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Për të ndërtuar besimin midis 
mbështetësve të saj kryesorë, 

grupeve të synuara dhe përfituesve, 
si dhe për të arritur një mirëkuptim të 
përbashkët të organizatës me palët 
e saj të interesit dhe publikun të cilit i 
shërben, funksioni e marrëdhënieve 
me publikun në një organizatë duhet 
të marrë në konsideratë marrëdhëniet 
midis shoqërisë civile dhe medias. Ky 
funksion i shoqërisë civile nuk mund të 
realizohet pa ndihmën e medias dhe një 
strategji të fuqishme të marrëdhënieve 
me median. Në të gjithë botën, media e 
shkruar po humbet betejën komerciale 
dhe shumë prej tyre po luftojnë deri në 
vdekje. Paradoksalisht, media të tjera 
të vjetra dhe dixhitale po tërheqin audi-
encë të re të konsiderueshme. Si fillim, 
si media ashtu edhe OShC-të nuk e njo-
hin punën e ndërsjellë apo si mund të 
përdoret kjo për të arritur qëllimet orga-
nizative. Shqetësime të tjera përfshijnë 
mungesën e njohurive dhe aftësive, si 
dhe mungesën e vullnetit profesional 
për të kuptuar se si tjetri drejton dhe 
vepron si dhe qëllimet e tij, ndër të tjera. 
Një nga shkaqet më të mëdha të keqko-
munikimit, sipas të gjitha autoriteteve, 
është injoranca.

Midis të dy aktorëve ka një njohuri të 
kufizuar për aktivitetet e njëri-tjetrit dhe 
kontributin e tyre në demokraci, punën 
e tyre, prioritetet e tyre apo mënyrën e 
komunikimit, qoftë lidhja e organiza-
tave me median dhe gazetarët, qoftë 
kjo e fundit që u afrohet aktivistëve për 
punën e tyre. Gazetarët nuk e kuptojnë 
atë që bën shoqëria civile dhe orga-
nizatat e shoqërisë civile nuk ofrojnë 
histori që shiten në një mjedis mediatik 
gjithnjë e më të komercializuar. Organi-
zatave jofitimprurëse u mungojnë njo-
huritë dhe aftësitë për të komunikuar 
në mënyrë efektive me gazetarët, si dhe 
për të shfrytëzuar mediat për avokim. 
Në përgjithësi, paaftësia e një pale për 
të kuptuar mjedisin e palës tjetër është 
një nga arsyet kryesore për rezultatin e 
dobët të marrëdhënies. 
Njohja e mangët ose e munguar e punës 
së secilit aktor, si dhe mungesa e bash-
këpunimit ndërmjet të dyve e rëndon 
më tej marrëdhënien që në rastin më të 
mirë është sporadike ose inekzistente 
në tërësinë e saj. Mungesa e zgjedhjeve 
dhe bashkëpunimit si dhe vullneti për 
të zhvilluar marrëdhënie të forta mun-
dojnë si median ashtu edhe shoqërinë 
civile. Si rezultat i kësaj marrëdhënieje 

Përmbledhje EkzekutveI
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ose të kuptuarit të përbashkët të rolit të 
shoqërisë civile, gazetarët ndonjëheë i 
portretizojnë OSHC-të si organizata të 
varura nga fondet e huaja, pa qëllime 
të interesit publik dhe që shërbejnë 
vetëm për të përjetësuar kulturën e 
mbështetjes dhe shfrytëzimit. 
Njëkohësisht, OSHC-të i kanë parë prej 
kohësh gazetarët dhe mediat si mënyra 
joefektive për të përhapur mesazhin e 
tyre, duke i perceptuar ata si të nxitur 
nga fitimi me qëllime të paracaktuara 
editoriale dhe pak interes për të mbulu-
ar problemet civile ose ndonjë gjë tjetër 
përveç politikës, krimit ose historive të 
përditshme të konsumatorëve.
Ky udhëzues synon të ofrojë sugjerime 
praktike që mund të kontribuojnë në 
mbylljen e këtij hendeku të mungesës 
së bashkëpunimit midis OSHC-ve dhe 
medias, si dhe të krijojë mjetet dhe njo-
huritë për një bashkëpunim efektiv mid-
is të dyjave, si partnerë të barabartë dhe 
bashkëpërfitues. Nëpërmjet asistencës 
teknike, OSHC-të mund të ndërtojnë 
kapacitetet e tyre të marrëdhënieve me 
median. Megjithatë, kjo e fundit duhet 
së pari të kuptojë përfitimet thelbësore 
që mund të sjellë një kontakt i tillë dhe 
të bëjë një angazhim të vazhdueshëm 
për të integruar shtrirjen e komunikimit 
në planet dhe strategjitë e tyre të përg-
jithshme të punës.
Ashtu si me çdo kompani të sektorit 

privat, për të tërhequr mediat dhe kon-
sumatorin përfundimtar, OSHC-të duhet 
të bëhen të aftë në ofrimin e produkteve 
të dobishme (p.sh., informacione të 
vlefshme në formën e njoftimeve për 
shtyp, fletëve informuese ose informa-
cione të tjera që përmbajnë materiale 
për çështje kyçe) për gazetarët dhe kon-
sumatorët e medias, në mënyra që janë 
të përshtatshme për mediumin specifik 
(radio, TV, media sociale). 
Ky udhëzues synon të ofrojë teknika për 
të ndihmuar OSHC-të se si të studiojnë 
mjedisin në të cilin punojnë organet e 
medias, si dhe historitë dhe temat që 
mbulohen dhe konsumohen, pasi infor-
macioni është një e mirë konsumatore, 
e varur nga koha dhe cilësia. Ky grum-
bullim informacioni do të ndihmojë 
gjithashtu OSHC-të të synojnë mediat 
dhe platformat që arrijnë në zonat e sy-
nuara prej tyre dhe segmentet e popull-
sisë që ata kërkojnë të ndikojnë. 
Më pas, OSHC-të duhet të mendojnë 
për mënyrat për të lidhur punën e tyre 
me ato tema dhe me fushat e interesit 
të atyre gazetarëve dhe lexuesve/shi-
kuesve përfundimtarë. 
Organizatat mediatike dhe produktet e 
tyre, ndajnë një histori. Ky udhëzues do 
t’u lejojë lexuesve të tij të mendojnë mbi 
mjetet dhe teknikat më të mira për të of-
ruar përmbajtje të përshtatur për grupet 
e synuara sipas zgjedhjes së tyre.
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II.	 Metodologjia
Procesi demokratik i vendimmarrjes 

së politikave publike mbështetet 
në një publik të informuar, të arsimuar 
dhe të angazhuar. Ekspertët akademikë, 
zyrtarë qeveritarë, biznese, analistë 
financiarë, pjesëmarrës në një ngjarje 
specifike dhe - më e rëndësishmja për 
këtë udhëzues - grupe qytetare vullne-
tare jofitimprurëse, shpesh të njohura 
si organizata joqeveritare dhe aktorë të 
shoqërisë civile, ofrojnë informacion për 
mediat. Ky udhëzues e merr këtë faktor 
dhe rolin e të fundit si një premisë kyçe 
në ndërtimin e udhëzimeve të synuara 
dhe shembujve praktikë.
Pavarësisht nëse OJQ-të specializohen 
në çështjet mjedisore, korrupsionin 
politik, çështjet e shëndetit të fëmijëve 
ose abuzimin me drogën, këta kampi-
onë të politikave publike kanë dy gjëra 
që i duhen medias: informacion të be-
sueshëm dhe një këndvështrim ndry-
she. Organizatat joqeveritare mund të 
sfidojnë dezinformimin, të edukojnë 
publikun, të vendosin axhendën politike 
dhe të zhvillojnë mbështetjen publike 
për iniciativat nëse kanë informacion të 
besueshëm. 
Megjithatë, faktet dhe pikëpamjet e 
OJQ-ve janë të padobishme nëse ato 

nuk i shpërndajnë ose nuk mund t’i 
shpërndajnë ato në publikun e gjerë. 
Për të fituar akses në rrjetin më të 
rëndësishëm të informacionit - me-
dia - OJQ-të duhet së pari të kuptojnë 
nevojat e portierëve në media, më pas 
të mësojnë aftësitë dhe teknikat e nevo-
jshme për të paraqitur në mënyrë efek-
tive informacionin në media dhe më pas 
të zhvillojnë strategji për të mobilizuar 
burimet e tyre të avokimit mediatik. Ko-
munikimet strategjike të OJF-ve mund 
të kategorizohen në tri fusha.
E para është avokimi në media. Për-
dorimi strategjik i masmedias si një 
burim për avancimin e një kauze të poli-
tikave sociale ose publike njihet si avok-
imi mediatik. Ai përdor një kombinim të 
marrëdhënieve me publikun, reklamave 
dhe qasjeve të lobimit në bazë. Ky ud-
hëzues ofron një vështrim të thellë mbi 
rolin e shoqërisë civile dhe medias, 
rolin e tyre në një shoqëri demokratike, 
mjetet më efektive të bashkëpunimit 
midis dy aktorëve dhe mënyrën se si ata 
mund të plotësojnë punën e njëri-tjetrit 
për të krijuar sinergji për një periudhë 
afatgjatë. 
Puna me anëtarët e grupit tuaj si dhe 
me organizata të tjera me interesa të 

II
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ngjashme (Rrjetëzimi) është fusha e 
dytë në të cilën fokusohet manuali, 
me interesa specifike në marketingun 
përbrenda dhe ndërtimin e një grupimi 
mbështetësish të dedikuar të organiza-
tës dhe iniciativave të saj. 
Rrjetëzimi mund të ndihmojë që baza 
e anëtarësimit të organizatave të rritet 
dhe të informojë një numër më të madh 
individësh për atë që ata po përpiqen 
të arrijnë. Ai inkurajon krijimin e koali-
cioneve dhe ofron rrugë për planifikim 
dhe aktivitet bashkëpunues. Mediat 
sociale lejojnë organizatat jofitimpru-
rëse të bashkëpunojnë në zhvillimin e 
mesazheve, të ndajnë burimet e infor-
macionit dhe të lidhin aktivistët.
Fusha e tretë është prodhimi dhe 
shpërndarja e produkteve mediatike, si 
gazetat, intervistat televizive, transme-
timet e drejtpërdrejta, fotografitë dhe 
shumë produkte të tjera të mediave 
sociale dhe shtrirja dhe efektiviteti i 

tyre në fushatat aktive. Kur media nuk 
pranon mesazhin e një OJQ-je, ose nuk 
bashkëpunon, kjo e fundit mund të 
përdorë strategjitë e këtushme për t’i 
anashkaluar ato. Aksesi në mediat ma-
sive mund të plotësohet nga zhvillimi 
kreativ i medias, i cili mund të kompen-
sojë kufizimet e mbulimit të lajmeve. 
Një OJQ mund të tregojë historinë e saj 
dhe të shpjegojë vështirësitë dhe inicia-
tivat e saj nëpërmjet mediave sociale 
që ata kontrollojnë të pakonkuruara 
nga financat ose linja editoriale e me-
diave të tjera.
Udhëzuesi gjithashtu ofron shembuj 
dhe ushtrime për praktikat më të mira 
në ndërtimin e planeve të marketing-
ut, strategjitë e mediave sociale, ud-
hëzues komunikimi për njoftime për 
shtyp, intervista, si dhe një ekzaminim 
gjithëpërfshirës të fushatës “Save the 
Blue Heart of Europe” dhe arritjet e saj 
dhe praktikat e saj më të mira.
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Është shumë e rëndësishme që 
procesi i komunikimit që zhvillohet 
ndërmjet shoqërisë civile dhe medi-
as të vlerësohet gjatë gjithë kohës 
në dritën e faktit se media nuk 
është vetëm një palë e interesuar 
për OSHC-të, por diçka më shumë, 
ajo është kanali përmes të cilit sho-
qëria civile mund të arrijë te grupet 
e tjera të interesit që janë vendim-
tare për ta dhe për misionin e tyre.

Si OSHC-të ashtu edhe mediat 
kanë paragjykime apo stereotipe 
për njëra-tjetrën. Identifikimi dhe 
korrigjimi i këtyre keqkuptimeve 
është hapi i parë drejt zhvillimit të 
një partneriteti reciprok dhe të do-
bishëm.

	 1.1 Të njohim dhe kuptojmë njëri-tjetrin

1
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Bashkëpunimi ndërmjet mediave dhe 
organizatave të shoqërisë civile ka 
shumë potencial. Përfaqësuesit e OS-
HC-ve mund të veprojnë si komentues 
dhe specialistë me autoritet në artikujt e 
lajmeve, dhe organet e medias mund t’i 
ndihmojnë OSHC-të t’i nxjerrin pikëpam-
jet e tyre tek një audiencë më e madhe. 
Adresimi i lidhjes ndërmjet medias dhe 
OSHC-ve mund të jetë i dobishëm qoftë 
nëse përpiqeni të ndihmoni një industri të 
re të medias, të ndërtoni një komunitet në 
zhvillim të OShC-ve ose të shtyni një ax-
hendë reformash në një sector të caktuar.
Veprimet e OSHC-ve mund t’u japin 
shanse organeve mediatike që t’i bë-
jnë shqetësimet abstrakte, reale dhe të 
vlefshme, ndërsa personeli i OSHC-ve 
mund të japë këshilla profesionale për 
çështje të rëndësishme të politikave. 
Mediat mund t’u ofrojnë OSHC-ve një 
platformë të gjerë për shtrirjen e publikut 
dhe mund të ndihmojnë në transformim-

in e aktiviteteve të izoluara të avokimit 
të OSHC-ve në një lëvizje të gjerë duke 
përfshirë individë nga të gjitha sferat e 
jetës. Së fundi, kombinimi i medias dhe 
OSHC-ve në projekte që promovojnë ax-
hendat kyçe të reformave është një ide e 
mirë.

Ndërtimi i mirëkuptimit të ndërsjellë

Lehtësimi i një bashkimi të tillë kërkon 
përgatitje të përpiktë të informuar nga 
një zotërim i plotë i mjediseve në të cilat 
veprojnë si media ashtu edhe OSHC-të. 
Para së gjithash, ofrojini OSHC-ve dhe 
organeve të medias mundësinë për të 
kuptuar rolet e njëri-tjetrit në shoqëri dhe 
sfidat me të cilat përballen në arritjen e 
këtyre roleve. Duhet kuptuar që në shu-
micën e rasteve, cenueshmëria financ-
iare e organeve mediatike është një nga 
faktorët kryesorë që parandalon sinerg-
jitë afatgjata midis dy aktorëve, pasi në 

Perceptimi i MediasPerceptimi i OJQ-ve

01
02
03
04
05

01
02
03
04
05
06
07
08

Keqkuptime të zakonshme të përgjithësuara të ngritura nga OJQ-të kundër medias Ankesat e zakonshme të paraqitura nga media kundër OJQ-ve

Deformimi i informacionit dhe 
përdorimi i gjuhës së pandjeshme

Mungesa e njohjes me misionin,
çështjet dhe ekspertizën e OSHC-ve

Dëshira për të shfrytëzuar histori 
"bombastike” që krijojnë skandale
Dëmtimi i viktimave përmes
raportimit i pandjeshëm

Duan vetëm të fitojnë para

Mos trajtimi i gazetarëve 
si individë

Mos njohja e fushës së ekspertizës 
dhe interesave të gazetarit

Të qenit të papërgatitur për të dhënë 
informacion të qartë për gazetarët

Mungesa e ndjenjës së asaj 
që vlen për lajme

Përpjekja për të përdorur gazetarët 
për të promovuar organizatën e tyre

Mos artikulimi i qëllimeve që janë specifike,
realiste, relevante dhe të kufizuara në kohë

Moslehtësimi i aksesit të drejtpërdrejtë
tek përfituesit/viktimat individuale

Mospasja e një personi qendror 
në organizatë si urë lidhjeje me median

Figura 1: Dallimet e perceptimit midis mediave dhe OSHC-ve
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varësi të nismave dhe jetëgjatësisë së 
fushatave të OShC-ve, të parët mund të 
jenë të paaftë për të kontribuar në këtë 
marrëdhënie në një nivel efikas.

Edukimi i OSHC-ve dhe organeve të medi-
as mbi rolet dhe përgjegjësitë e tyre për-
katëse në shoqëri është i pamjaftueshëm 
për të nxitur sinergjinë e vërtetë. Është 
gjithashtu e nevojshme të shqyrtohen 
mekanizmat për zhvillimin e interesave të 
përbashkëta. Kjo mund të arrihet në një 
sërë mënyrash, por dyja janë veçanërisht 
të rëndësishme: Përfshirja e OSHC-ve dhe 
medias në nisma të përbashkëta nga të 
cilat përfitojnë të dyja palët në mënyrë 
të barabartë, si dhe promovimi i një mar-
rëdhënieje afatgjatë pune midis OSHC-ve 
dhe profesionistëve të medias.

1.2 Çfarë dhe cilat janë mediat dhe 
gazetarët

Në marrëdhëniet me median, si në çdo 
lidhje tjetër partneriteti, është thelbësore 
të përpiqeni ta njihni partnerin sa më 
mirë që të jetë e mundur, në mënyrë që 
të kuptoni sjelljet e tij ose të saj dhe të 
përgjigjeni në përputhje me rrethanat. E 
thënë thjesht, mediat janë organizata ose 
biznese që, ndër të tjera, krijojnë lajme 
dhe artikuj lajmesh. Gazetaria është një 
nga aktivitetet më thelbësore, nëse jo më 
të rëndësishmet, mediatike. Mbledhja, zg-
jedhja, kontrollimi, analizimi, interpretimi 
dhe organizimi i informacionit (shkrimi, 
redaktimi, etj.) si dhe shpërndarja e arti-
kujve të lajmeve është një aktivitet profe-
sional. Qëllimi dhe përgjegjësia kryesore 
e gazetarisë është të ofrojë raportim të 
saktë dhe të drejtë në interes të publikut, 

duke u lejuar të gjitha palëve një zë dhe 
duke demonstruar një temë të caktuar.

Aktiviteti mediatik karakterizohet krye-
sisht nga qëllimi i tij informues, i cili 
është të informojë publikun për ngjarjet 
kryesore dhe të raportojë për to. Detyra 
të tjera të rëndësishme të medias dhe 
gazetarisë përfshijnë ndikimin e opinion-
it publik, rritjen e ndërgjegjësimit publik, 
mobilizimin, edukimin dhe, në një masë 
të konsiderueshme, argëtimin e njerëzve. 
Media, gazetarët dhe redaktorët mendo-
jnë, vlerësojnë dhe i japin përparësi asaj 
që ia vlen të mbulohet dhe publikohet në 
kuadër të funksioneve të tilla. Si rezultat, 
çështja kryesore dhe çelësi i suksesit kur 
ndërveprohet me median është çështja 
se cfarë ia vlen të publikohet.

Influencimi i Opinionit 
Publik

Rritja e Ndërgjegjësimit 
Publik

Mobilizim, Edukim 

Argëtim i Publikut

Figura 2: Roli i Medias
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Përveç rolit të saj informues, opinion-
formues, edukativ dhe argëtues, media 
përkufizohet nga: mediumi i teknologjisë, 
i cili është një proces unik për çdo media 
që kërkohet për krijimin dhe shpërn-
darjen e lajmeve dhe nëpërmjet të cilit 
lajmet bëhen të mira të disponueshme. 
Lajmet dhe produktet mediatike kalojnë 
nëpër struktura të ndryshme hierarkike 
të redaktorëve, tavolinave të lajmeve, 
departamenteve teknike, e kështu me 
radhë si pjesë e organizimit të medias, 
pra mënyrave të institucionalizuara të 
funksionimit dhe ndarjes së detyrave 
brenda shtëpive mediatike.

Gazetarët, redaktorët, kolumnistët, fo-
tografët, operatorët e kamerave, per-
soneli teknik, pronarët dhe burimet 
e lajmeve janë të gjithë shembuj të 
njerëzve të medias. Kur kemi të bëjmë 
me median, duhet të merren parasysh 
katër faktorët thelbësorë të medias – 
funksioni, teknologjia, organizimi dhe 
njerëzit. Është kritike që vazhdimisht të 
respektohen dhe të kuptohen pyetjet e 
mëposhtme: Cili është afati kohor për 
një lajm të caktuar? Për informacion 
specifik, kë/ku duhet të kontaktoj?

Faktorët 
Thelbësor 
Mediatik

Funksioni

Teknologjia Organizimi

Komuniteti

Figura 3: Faktorët thelbësorë të medias
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Ballafaqimi me gazetarët

Cilët gazetarë janë të përshtatshëm për histori të caktuara?
Nuk është gjithmonë e lehtë të gjesh personin e duhur në një revistë. Një nga metodat më 
të mira është të mbani një sy në lajmet dhe të shihni se kush po raporton çfarë. Në vend që 
të dërgoni një e-mail të përgjithshëm në departamentin e lajmeve, drejtojuni një gazetari 
që njihni dhe që e dini se ka shkruar për tema të ngjashme. Gjitnjë është mire të keni një 
ditar për të mbajtur gjurmët me kë po flisni dhe si e mbulojnë historinë tuaj.

Ju gjithashtu duhet t’u jepni informacion gazetarëve individualë shumë përpara ngjarjes/
lançimit të eventit tuaj. Kjo siguron që ajo të futet në ditarët e planifikimit dhe të merret 
nga media e duhur.

Si të kontaktoni një gazetar?
Gjithmonë filloni me një e-mail personal. Nëse nuk e keni adresën e postës elektronike të 
gazetarit, telefononi mediumin (gazetë, radio ose TV) dhe kërkoni atë.
Përmendni një artikull të kohëve të fundit që ata kanë shkruar për një problem të ng-
jashëm nëse mundeni dhe njoftojini se me kë mund të kontaktojnë për informacione të 
mëtejshme. Përfshini një editorial ose një njoftim për lajme. Më pas telefonojini nëse nuk 
keni dëgjuar për një ose dy ditë. Edhe një gazetar që merr qindra mesazhe çdo ditë mund 
të përfitojë nga një kujtesë e mirë. Mos u hezitoni nga vetë-paragjykimet mbi vrazhdësinë. 
Gazetarët kanë shumë për të bërë.

3

5

4

Përfshini një editorial ose një njoftim 
për lajme për referencë.

Vazhdoni të insistoni por gjithashtu 
bëni një plan alternativ

Bëjini atyre një telefonatë nëse nuk 
keni marrë përgjigje për një ose dy ditë.

1
Filloni me një e-mail personal. Nëse 
nuk keni adresën e e-mailit, telefononi 
median dhe kërkoni atë.

2Përmendni temat që ata kanë mbuluar, të 
cilat janë të ngjashme me çështjen tuaj.

Figura 4: Si të kontaktoni një gazetar
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1.3 Si funksionojnë media të 
ndryshme 

Megjithëse media të ndryshme kanë karak-
teristika të ngjashme, ato ndryshojnë në 
mënyrën se si mbulojnë ngjarjet dhe se si 
prodhojnë lajme për sa i përket intervalit ko-
hor, zonës së mbulimit, temave të mbuluara, 
formave të lajmeve dhe, së fundi, ndikimeve 
të ndryshme mbi çështjet që botojnë ose la-
jmet që shfaqin. Së pari dhe më kryesorja, 
OSHC-të duhet të shqyrtojnë se si media të 
ndryshme (kombëtare, rajonale dhe lokale, 
të shtypit kundrejt transmetuese, të njohu-
ra ndryshe si media popullore kundrejt me-
dias cilësore dhe të specializuar) mbulojnë 
OSHC-të dhe aktivitetet e tyre.

Për më tepër, OSHC-të duhet të konsid-
erojnë se si të përmirësojnë situatën 
ekzistuese dhe të mbyllin hendekun midis 
realitetit të sotëm mediatik dhe aspiratave, 
synimeve dhe pritshmërive të tyre. Si rezu-
ltat, ne do të shikojmë veçoritë e mediave 
të ndryshme dhe do të përpiqemi të iden-
tifikojmë vlerën e shtuar të mundshme të 
tyre, duke përdorur tabelën e mëposhtme:

Agjencitë e shtypit mbulojnë një gamë 
të gjerë çështjesh, por kryesisht në for-
matet e lajmeve të shkurtra, artikujve 
të përgjithshëm dhe intervistat e la-
jmeve, me burime specifike informacioni 
(d.m.th. me emrat e plotë dhe funksio-
net e njerëzve dhe organizatave). Për 
shumë media të tjera që mbështeten në 
agjencitë e shtypit për lajme, ato ofrojnë 
njoftime në kohë dhe përmbledhje të 
dukurive kryesore.

Shumica e njerëzve ende lexojnë një 
gazetë të përditshme, edhe nëse ajo 
është një “tabloid” me skandale, arti-
kuj të njohur, tituj të mëdhenj në faqet 
e para dhe imazhe të gjalla. Shumica e 
njerëzve mendojnë se artikujt e lajmeve 
që shfaqen në pjesën e përparme (ose të 
pasme) të gazetave ditore janë jetike.

Revistat (të përjavshme, dyjavore, mu-
jore, etj.) prodhojnë botime periodike që 
synojnë audienca të caktuara (gratë, ek-
spertë, parti politike, grupe interesi, etj.). 
Ata kanë histori më të gjata dhe mbulo-

KOHA

Pa pushim

E përditshme

Periodike 

Drejtpërdrejt 

Buletini 
informativ 
i mbrëmjes

E ndryshuseshme

Ndërkombëtare/
kombëtare/lokale

Ndërkombëtare/
kombëtare/lokale

Audiencë e 
synuar specifike

Ndërkombëtare/
kombëtare/lokale

Ndërkombëtare/
kombëtare/lokale

Ndërkombëtare/
kombëtare/lokale

Të ndryshme

Të ndryshme

Tema 
specifike

Të ndryshme

Të ndryshme

Të ndryshme

Format i 
lajmit të shkurtër

Lajme/Artikuj/
Fotolajme/Op-Ed

Format i lajmit 
të gjatë dhe 
informativ

Format i shkurtër/
gjëra që duhen thënë/

kohë e limituar

Format i shkurtër/
gjëra që duhen 

thënë/kohë e limituar

Të ndryshme

Shërbimi kryesor 
informativ

Lexuesit e 
përditshëm

Tërheqës për 
nishin e lexuesve

Dëgjues 
të përditshëm

Shpërhapje më 
e gjerë dhe apeluese

Shpërhapja më 
e madhe/

popullaritet

AGJENCIA 
E SHTYPIT

GAZETAT

REVISTAT

RADIO

TELEVIZIONI

MEDIA SOCIALE

FUSHA TEMAT FORMATI EFEKTI

Tabla 1: Specifikat e mediave në varësi të llojit të lajmit
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jnë më shumë terren (artikuj, tipare, in-
tervista, opinione etj.). Artikujt e tyre të 
lajmeve janë më të detajuara, më të plota 
dhe më miqësore për lexuesit. Revistat 
shpesh përfshijnë imazhe më të gjalla 
dhe printim më të mirë, duke i bërë ato 
më tërheqëse për lexuesit.

Radio përpiqet të vazhdojë me lajmet “në 
terren”, duke raportuar drejtpërdrejt kur 
është e mundur. Ajo përmban një emision 
lajmesh çdo orë ose ditë. Njerëzit dëgjojnë 
radio gjatë gjithë ditës, në punë dhe në 
makinat e tyre. Radio është zakonisht e 
para që transmeton lajme të reja, me media 
të tjera që i ndjekin. Radioja mund të për-
doret gjithashtu për të mobilizuar njerëzit 
gjatë luftërave dhe fatkeqësive natyrore.

Mbrëmja e madhe ose lajmet për orë 
prezantohen çdo ditë në televizion. 
Cilado qoftë audienca e synuar, shtrirja 
e mbulimit dhe subjektet ndryshojnë. 
Televizioni është i realizueshëm vetëm 
me foto të shkëlqyera të drejtpërdrejta, 
pamje të vërteta në terren dhe komente 
personale nga pjesëmarrësit. Raportet e 
shkurtra të lajmeve (10 sekonda deri në 
2 minuta) theksojnë tema të veçanta në 
vend që të hyjnë në tema komplekse dhe 
sfiduese. Megjithatë, popullata e përg-
jithshme ende e konsideron televizionin 
si median më vitale dhe më të fuqishme.

Interneti është një medium i ri i rëndë-
sishëm që sfidon kohën, gjeografinë, 
subjektin, formatin dhe kufijtë e efekteve. 
Ofron akses të menjëhershëm në infor-
macion dhe dokumente, prezantime më 
tërheqëse të përmbajtjes, imagjinative 
dhe tërheqëse vizualisht, si dhe përfshirje 

dhe pjesëmarrje publike (e-mail, sondazhe, 
dhoma bisede, forume, blogje). Portalet 
tona publike, efikase dhe falas i ndihmojnë 
OSHC-të të krijojnë dhe të lulëzojnë.

1.4 Cilat janë marrëdhëniet me 
mediat 

Organizatat dhe përfaqësuesit e tyre për-
dorin marrëdhëniet me mediat për të ko-
munikuar me gazetarët dhe redaktorët, për 
të informuar, për të bindur, për të diskutuar 
dhe për të negociuar me ta, për t’iu përg-
jigjur raporteve, pyetjeve dhe iniciativave 
të medias, për t’iu adresuar në mënyrë 
indirekte lexuesve dhe shikuesve të me-
dias specifike dhe për të ushtruar presion 
publik mbi aktorët dhe institucionet për-
katëse. Rastet e shpërndarjes intensive, të 
njoftimeve për shtyp të njëanshme në me-
dia ose refuzimit të komunikimit përballë 
pyetjeve të ashpra të medias nuk përshtat-
en me këtë përkufizim të marrëdhënieve 
me median. Gjithashtu në mënyrë të ng-
jashme, angazhimi “ad-hoc” ndërpersonal 
me një gazetar, nuk nënkupton krijimin e 
një lidhjeje të mirëfilltë mediatike. Proce-
set afatgjata të ndarjes së mesazheve dhe 
lajmeve, bashkëpunimi i vazhdueshëm 
profesional, ndjekja e qëllimeve dhe inte-
resave të përbashkëta dhe respektimi i 
“rregullave të lojës” janë mënyra se si zhvil-
lohen marrëdhëniet me median. OSHC-të 
dhe mediat krijojnë aleanca të bazuara në 
besimin dhe mirëkuptimin reciprok, përvo-
jën e mirë, idetë dhe vlerat e përbashkëta, 
si dhe një vizion dhe kulturë të përbashkët. 

Si rezultat, OSHC-të nuk duhet të vlerëso-
jnë performancën e tyre vetëm nëse janë 
raportuar apo jo lajme të favorshme për 
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to në media. Ata duhet t’i qasen medias 
në një mënyrë pozitive, konstruktive dhe 
proaktive, duke synuar një bashkëpunim 
dhe partneritet të drejtë, të besueshëm 
dhe të qëndrueshëm. Si rezultat, është 
thelbësore që OSHC-të të përgatiten, 
planifikojnë dhe mendojnë që më përpa-
ra se si të ndërveprojnë me median në 
mënyrë që t’i shtojnë vlerë përpjekjeve 
të tyre. Në përgjithësi, marrëdhëniet me 
mediat janë: Një komunikim i dyanshëm 
dhe i hapur i rrjedhës së informacionit 
që është strategjik, metodik, efikas dhe 
i përgjegjshëm. Një lidhje dinamike, af-
atgjatë!

1.5 Kanalet kryesore mediatike: si 
t’i synoni ato

Përpara se të filloni të hartoni mesazhin 
tuaj duke përdorur një nga instrumentet 
e marrëdhënieve me publikun, të tilla si 
një njoftim për shtyp ose këshillim për 
median, së pari duhet të krijoni nje listë 
me llojet e mediave që synoni. Në figurën 
5 më poshtë paraqitet një vështrim në 
shumë lloje të burimeve mediatike dhe si 
të ndërveproni me to. 

Gazetat 
Gazetat lokale, si ditore ashtu edhe javore, 
janë mjete të mrekullueshme për shpërn-
darjen e informacionit për një aktivitet, 
shërbim, ngjarje apo shqetësim të caktuar. 
Redaktori i gazetës ose redaktori menax-
hues mbulon lajmet e përgjithshme. Pjesa 
tjetër e informacionit zakonisht trajtohet 
nga një specialist. Faqja në internetit e 
medias zakonisht liston gazetarët dhe 
të dhënat e kontaktit të tyre. Dërgoni një 
njoftim për lajme ose njoftim për media 
te redaktori i Kalendarit të Aktiviteteve 
dy deri në tre javë përpara ngjarjes suaj. 
Nëse ngjarja ose tema juaj i përshtatet 
fotografisë, njoftoni zyrën e fotografive. 
Gazetat javore dhe lokale zakonisht kanë 
mungesë të stafit, prandaj shkrimtarët dhe 
fotografët mund të mos jenë të disponue-
shëm. Bëni fotografi të ngjarjes tuaj dhe 
dërgoni nëpërmjet postës elektronike së 
bashku me një vlerësim pas ngjarjes.

Televizioni
Stacionet televizive lokale të lajmeve 
mbulojnë lajmet kombëtare dhe rajo-
nale, por shpesh i “lokalizojnë” ato. Tele-
vizioni është një medium emocionues, 
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Biznesi

Shëndeti

Edukimi

Zyra e Fotove

Lajme të Përgjithshme

Karakteristikat e stilit 
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Figura 5: Përmbajtja editoriale e gazetave
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që jep mesazhe zanore të shkurtër dhe 
të mprehtë - informacion “deri në pikën” 
që përcillet shpejt. Shikuesit i përgjigjen 
fytyrës, zërit dhe qëndrimit. Si “ekspert”, 
ju duhet të përcillni lehtësinë dhe kom-
petencën në çështjen që trajtohet dhe të 
shmangni përdorimin e zhargonit të in-
dustrisë ose frazave teknike. Tregoni një 
histori tërheqëse me grafikë. Nëse pritet 
një audiencë e madhe, mund të dërgo-
het një reporter për të mbuluar ngjarjen 
drejtpërdrejt. Mund të ketë një drejtor të 
vetëm lajmesh ose gazetar të special-
izuar. Përpara një ngjarjeje, dërgoni një 
njoftim për shtyp ose ftesë për media në 
stacionet televizive.

Radio
Stacionet radio shpesh transmetojnë 
lajme në mëngjes ose pasdite. Reklam-
imi në radio 10-30 sekonda mund të 
përsëritet. Stacionet e radios regjistro-
jnë dhe transmetojnë intervista. Kur një 
numër i madh njerëzish janë të interesuar 
për ngjarjen tuaj, disa radio stacione, si 
stacionet televizive, mund të transmeto-
jnë drejtpërdrejt nga ajo. Meqenëse radio 
është një përvojë dëgjimore, gazetarët 
përpiqen të ndërtojnë një imazh mendor 
për dëgjuesit. Kërkohet një i intervistuar i 
gëzuar dhe tërheqës, i cili mund të krijojë 
imazhe me fjalë me copëza të shkurtra 
zanore. Para ngjarjeve, dërgoni një njof-
tim për shtyp ose një ftesë për mediat në 
stacionet radiofonike.

Revista
Revistat janë ideale për artikuj më të gjatë 
dhe më të thelluar. Ka disa revista të stilit 
të jetesës dhe biznesit që mbulojnë lajmet 
lokale, kompanitë dhe tema të modës. 

Shkruanjini revistave periodike kombëtare 
me një fokus të ngjashëm nëse keni la-
jme ose aktivitete që do t’u interesonin 
njerëzve të fushës suaj. Deklaratat për 
shtyp dhe njoftimet mediatike duhet të 
shpërndahen me kujdes, sepse publikimet 
e revistave zakonisht planifikohen tre deri 
në gjashtë muaj përpara.

Interneti dhe mediat sociale
Përveç anëtarëve dhe abonentëve, një 
organizatë ose person mund të përdorë 
mediat sociale për të arritur një audiencë 
më të madhe. Përdorni mediat sociale për 
të komentuar ose ndarë përmbajtje, për 
t’u lidhur me njerëz me ndikim dhe për të 
ndjekur fansat dhe mbështetësit. Imazhet, 
videot dhe infografikët janë nxitës të 
shkëlqyeshëm të debatit. Provoni të për-
dorni një mjet sindikimi si “Hootsuite” për 
të ripostuar tweet-et tuaja në Facebook 
dhe faqe të tjera përkatëse të ndarjes so-
ciale - kjo mund të ndihmojë në ruajtjen e 
frekuencës. Facebook, YouTube, Twitter 
dhe bloget janë faqet më të njohura të 
mediave sociale. Nuk kërkohet të jetë në 
secilin; në vend të kësaj, zgjidhni ato që ju 
ndihmojnë të arrini qëllimet tuaja.

1.6 Pse mediat janë të rëndë-
sishme për OSHC-të

Shpesh, aktivitetet, projektet dhe përp-
jekjet e OSHC-ve neglizhohen, keqin-
terpretohen ose shtrembërohen nga 
media. Disa OSHC të Ballkanit Perëndi-
mor, si dhe OSHC-të shqiptare, ndajnë 
pikëpamje, shqetësime dhe perceptime 
të ngjashëm për median1, si p.sh.: 
1  https://seenpm.org/wp-content/uploads/2021/07/
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o	 	Media nuk është e interesuar për aktivi-
tetet e OSHC-ve.

o	 	Ata kujdesen vetëm për emocionet.
o	 	Gazetarëve u mungon kompetenca për 

të mbuluar çështje të ndryshme të OS-
HC-ve.

o	 	Në shumë raste, problemet e OSHC-ve 
i shprehin në mënyrë sipërfaqësore me 
gabime dhe me qasje politike. 

o	 	OSHC-ve u mungojnë financimi dhe 
koha për të bashkëvepruar me median.

o	 	OSHC-të dërgojnë rregullisht klipe të la-
jmeve mediatike, të cilat ose injorohen 
ose përdoren për të mbledhur informa-
cion.

o	 	Askush nuk merr pjesë në konferencat 
për shtyp të OSHC-ve.

o	 	Gazetarët telefonojnë vetëm kur kanë 
diçka për të raportuar për OSHC-të.

Të gjithë jetojmë në një epokë media-
tike. Disa e quajnë “realitet mediatik”. 
Ne mësojmë më shumë për botën 
tonë përmes mediave. Shumë dukuri 
dokumentohen dhe publikohen vetëm 
“Post-Factum”. Grupet e shoqërisë civile 
janë thelbësisht të lidhura dhe të varu-
ra nga media në fushat të ndryshme 
të punës dhe veprimit shoqëror të tyre. 
Raportet e medias u ofrojnë OSHC-ve in-
formacion thelbësor për ngjarjet aktuale 
në fushat e tyre dhe disiplinat aleate 
(ndërkombëtare, vendase, profesionale, 
etj.). Përveç kësaj, media është jetike në 
promovimin e aktiviteteve të OSHC-ve, 
qëndrimeve për çështje të caktuara dhe 
ngjarjeve qytetare. OSHC-të përdorin 
median për t’u angazhuar me anëtarë, 
mbështetës, klientë, donatorë, zyrtarë, 
qeveritarë dhe njerëz me ndikim.

Resilience-research-e_book-all-reports-media-trust-
with-CIP-Final-1.pdf

Në të njëjtën kohë, mediat janë platfor-
ma unike publike që lejojnë debatin pub-
lik, opinionet konkurruese dhe politikën. 
Përfaqësuesit e mediave, gazetarët, 
redaktorët dhe kolumnistët janë krijues 
me ndikim të opinionit publik sepse 
mbështesin kauzat e OSHC-ve. Si rezu-
ltat, media mund të ndihmojë ose pen-
gojë OSHC-të në përpjekjet e tyre për të 
bindur dhe organizuar një audiencë më 
të madhe.

Ky udhëzues synon të trajtojë çësht-
jet, dyshimet dhe keqkuptimet më të 
zakonshme në lidhje me median, si 
dhe është menduar si një mjet për të 
ndihmuar OSHC-të se si të punojnë me 
median. Megjithatë, duhet të kemi para-
sysh se udhëzuesi nuk pretendon të sig-
urojë një recetë të qëndrueshme apo një 
formulë magjike që do t’i bënte OSHC-të 
të arrinin faqet e para të gazetave apo 
minutat e para të lajmeve kryesore tele-
vizive. Për të arritur marrëdhënie efek-
tive dhe cilësore me median, OSHC-të 
duhet të mbështeten në kreativitetin, 
inovacionin, fleksibilitetin, çiltërsinë dhe 
ngacmimin.
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2

2.1 Si të komunikoni me mediat 

Ndërveprimet e OSHC-ve me 
median dhe gazetarët duhet të 

kryhen gjithmonë në mënyrë pro-
fesionale, bashkëpunuese dhe të 
sjellshme. Siç u theksua më parë, 
është e rëndësishme të njihni dhe 
të kuptoni partnerët, si dhe të mbani 
parasysh sa vijon:

Të gjitha palët respektojnë disa “rreg-
ulla loje” të pashkruara gjatë komu-
nikimit me mediat, të cilat duhet të 
vendosen gjithmonë paraprakisht. 
Cilësia e lidhjeve dhe shkalla e besi-
mit ndërmjet një OSHC-je dhe një 
gazetari individual, është thelbësore 
për respektimin “në heshtje” të rreg-

ullave. Në shumicën e situatave, si 
komunikues profesionistë, OSHC-të 
flasin me gazetarin “on the record”. 
Kjo tregon se ata janë të vetëdi-
jshëm dhe pajtohen me mundësinë 
që informacioni i dhënë gazetarit 
në një diskutim të tillë të publikohet 
si i tillë dhe se ata do të citohen si 
burim me emrin dhe pozicionin e 
plotë. Për më tepër, OSHC-të do të 
përdorin shprehjen “off the record” 
në komunikimet mediatike vetëm 
në rrethana të jashtëzakonshme, 
sepse gazetarët që ndjekin një mar-
rëveshje të tillë nuk janë në gjendje 
të publikojnë materialin e dhënë dhe 
për këtë arsye mbeten pa lajm. 
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Përpiquni të jepni një ton të veçantë, 
personal këtu, jini komunikues, këm-
bëngulës, korrekt dhe i arsyeshëm dhe 
shisni narrativën tuaj, por kurrë mos 
jini irritues, nervoz ose agresiv. Gjith-
monë mbani mend se po krijoni një lidh-
je afatgjatë dhe të ekuilibruar me një 
gazetar dhe media të caktuar. Duhet të 
jeni të kujdesshëm që të mos i merrni 
gjërat shumë personalisht. Gazetarët 
nuk duhet të gënjehen kurrë! Nëse 
gënjeni, herët a vonë do të zbulohe-
ni dhe gazetari nuk do t’ju të besojë 
më! Thuaj diçka si: “Nuk jam i sigurt, 
do ta kontrolloj dhe do t’ju telefonoj kur 
të kem informacionin që ju nevojitet”. 
Përgatitni paraprakisht një prezantim të 
shpejtë të vetes suaj, organizatës suaj 
ose një projekti, iniciative ose çështjeje 
që dëshironi t’i ofroni gazetarit. Mbani 
gjithmonë parasysh mesazhin që dëshi-
roni të dërgoni edhe pse dëshironi ta 
dërgoni atë dhe përpiquni të synoni ko-
munikimin tuaj. Gjithashtu, në çdo sit-
uatë, përgatituni për një bisedë “on the 
record” me gazetarin.

2.2 Si të organizoni në mënyrë 
efikase marrëdhëniet me median 

Për një OJF, organizimi i çdo pune me 
median, fillon me pyetjet: “Kush jemi 
ne?” Cili është qëllimi dhe misioni ynë? 
Çfarë lloj ndikimi duam të kemi në botë? 
Çfarë po përpiqemi të komunikojmë? Ju 
mund të fitoni një kuptim më të mirë të 
vetvetes, të krijojni identitetin tuaj dhe të 
qartësoni qëllimet dhe objektivat tuaja 
duke i’u përgjigjur pyetjeve të tilla. Fillimi 
me veten ju ndihmon të planifikoni dhe 

organizoni në mënyrë më efikase ndërve-
primet tuaja me median.
Si rezultat, hapi i parë duhet të jetë për-
gatitja e “kartës së identitetit”, e cila përf-
shin një prezantim bazë të organizatës, 
vizionin, përshkrimet e aktiviteteve dhe 
projekteve, informacionin e kontaktit 
dhe një prezantim vizual (logoja e orga-
nizatës, fotot përkatëse, etj.) që mund të 
dërgohen ose kalohen në media në çdo 
kohë. I ashtuquajturi “Seti për mediat”, 
i cili përfshin informacionin aktual dhe 
njoftimet për shtyp, materialet e përg-
jithshme rreth projekteve, fotografitë 
tuaja, e kështu me radhë, mund të mod-
ifikohet për ngjarje të veçanta mediatike.

OSHC-të duhet të shikojnë zhvillimet në 
mjedise të rëndësishme, duke përfshirë 
median, duke u fokusuar në organizatë. 
Ata duhet t’i kushtojnë vëmendje se cilat 
media mbulojnë organizatën, projektet, ini-
ciativat dhe shqetësimet, si dhe mënyrën 
se si krijohen dhe prezantohen lajmet 
rreth tyre në media, si dhe fokusin dhe 
kontekstin që u ofrohet atyre. OSHhC-të 
duhet gjithashtu të shqyrtojnë se ku duan 
të paraqiten ose të prezantohen – në cilat 
media, në cilat faqe, në cilat programe – 
çfarë lloj lajmesh mund të japin mediat, 
çfarë artikujsh mediatikë nxisin përgjigje, e 
kështu me radhë. Përveç kësaj, ato duhet 
të depozitojnë publikimet përkatëse medi-
atike në formën e artikujve të shkurtër të 
shtypit dhe t’i ruajnë ato në arkivin e tyre 
mediatik për një vlerësim më të mirë (përf-
shirë materialet fotografike, audio dhe 
televizive, pyetjet për mediat).
Kjo do të mundësojë jo vetëm reagime 
mbi veprimet, por edhe analizën dhe 
vlerësimin e aktivitetit mediatik të OS-
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HC-së, si dhe reagime proaktive dhe pozi-
tive, si dhe planifikimin dhe ndryshimin e 
strategjive mediatike. OSHC-ve u kërko-
het të kenë një adresar për mediat për ko-
munikim dhe punë efektive mediatike, e 
cila është një listë e gazetarëve dhe reda-
ktorëve që kanë mbuluar më parë këto të 
fundit, ose që janë jetike për organizatën. 
Kjo listë duhet të jetë aktuale, me emra të 
saktë, pozicione, adresa, numra telefoni 
dhe adresa e-mail. Si rezultat, përditësimi 
me zhvillimet aktuale në media, punë-
simet e gazetarëve dhe redaktorëve të 
rinj dhe mbajtja e librit të përditësuar dhe 
të saktë të listës së mediave, të cilin OS-
HC-të duhet ta monitorojnë dhe përdorin 
rregullisht, është e rëndësishme.

Nga ana tjetër, ne duhet të emërtojmë 
dhe caktojmë zëdhënës, d.m.th., një per-
son përgjegjës për marrëdhëniet me 
median, i cili është i disponueshëm për 
thirrje, pyetje, citate dhe intervista në 
media; njerëzit, menaxherët e projekteve 
dhe ekspertët brenda organizatës të cilët 
janë të gatshëm dhe kompetent për të 
folur me mediat për çështje dhe projek-
te specifike. Pasi të shpallet zyrtarisht 
një person si zëdhënës ose person kon-
taktues për informacione të mëtejshme 
mbi një projekt, ai ose ajo duhet të jetë 
i disponueshëm për mediat në çdo kohë, 
me numra telefoni dhe adresa e-mail të 
aksesueshëm dhe të jetë i përgatitur të 
flasë me ta publikisht. Në çdo situatë, 
organizata duhet të komunikojë me me-
sazhe të unifikuara, një zë të unifikuar 
dhe një imazh të unifikuar në mënyrë 
që të jetë e qartë, e mirëkuptuar dhe e 
vlerësuar. Pasi zigurohet se organizata 
zotëron të gjitha mjetet thelbësore për 

menaxhimin efektiv të marrëdhënieve me 
median, ajo duhet të përfshihet vazhdi-
misht në aktivitete shtesë për të vepruar 
në mënyrë efektive me median. Në këtë 
drejtim, mbani mend që: duhet të shikoni 
dhe ndiqni mediat: mbulimi si dhe, cilat 
tema janë relevante, interesante dhe të 
rëndësishme për median; bisedoni me 
njëri-tjetrin, koordinoni dhe rrihni mendi-
met në një ekip më të madh: diskutoni 
se si të paraqisni një çështje të caktuar 
në mënyrë që ajo të kuptohet mirë nga 
media dhe publiku i gjerë, çfarë pyetjesh 
mund të prisni nga mediat, si dhe si të 
planifikoni ngjarje të veçanta mediatike. 

2.3 Si të krijoni një plan mediatik 
tërheqës dhe efektiv 

Çdo grup që kërkon vëmendjen e medi-
as për kauzën e tij duhet të ketë një plan 
gjithëpërfshirës mediatik. Pa patur një 
strategji mediatike, ju do të shpenzoni 
çdo ditë duke reaguar ndaj axhendës 
mediatike në vend që të ndikoni te ajo. 
Sekretari i shtypit ose përgjegjësi për 
median për një organizatë jofitimprurëse 
mund të duhet të ndërmarrë një fushatë 
të brendshme për të edukuar kolegët mbi 
vlerën e një strategjie mediatike aktive, 
të planifikuar dhe të mirë-orientuar. Ju 
duhet t’ua bëni të qartë kolegëve tuaj se 
thjesht përmendja e organizatës suaj në 
mbulimin e shtypit në lidhje me proble-
met tuaja është e pamjaftueshme.

Ky seksion i këtij udhëzuesi fokusohet 
në procesin e planifikimit strategjik të 
fushatave mediatike. Një ekspert medi-
atik duhet të hartojë gjithmonë një plan 
të plotë, pavarësisht nëse ajo ose ai po 
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krijon një fushatë mediatike afatgjatë ose 
një ngjarje mediatike të vetme. Skica e 
mëposhtme do t’ju ndihmojë të mendoni 
dhe të krijoni planin tuaj:

soni i marrëdhënieve me publikun (ose 
stafi, nëse është mjaft i madh) duhet të 
përfshihet në seancat e planifikimit or-
ganizativ. Për të maksimizuar suksesin, 

OBJEKTIVAT
E MEDIAS

OBJEKTIVAT E
POLITIKAVE

SYNIMET E MEDIAVE

ZOTIMI

KOHËSHTRIRJA

MESAZHI I ÇËSHTJES

MJETET

PLANI 
I TAKTIKAVE

Figura 6: Qasja strategjike e ngritjes së një fushate mediatike

a) Angazhimi i organizatës
Organizata duhet të angazhojë parà 
dhe kohë. Marrëdhëniet me shtypin 
duhet të jenë të vazhdueshme dhe jo 
të njëhershme. Është e rëndësishme 
të mendosh punën me median si një 
fushatë me të njëjtën sasi strategjie, 
mbështetjeje dhe ekzekutimi. “Sa i rëndë-
sishëm është mbulimi mediatik për ju?” 
duhet të jetë kërkesa juaj e parë. Media 
nuk është gjithmonë e rëndësishme. Sa 
i rëndësishëm është ekspozimi i lartë 
dhe vëmendja e medias për organizatën 
tuaj? Nëse mbulimi mediatik është je-
tik, atëherë duhet të llogarisni kohë dhe 
burime të mjaftueshme për zhvillimin e 
strategjisë së medias.

Nëse organizata i vlerëson si të rëndë-
sishme marrëdhëniet me median, per-

planifikuesit e ngjarjeve dhe programeve 
duhet të punojnë ngushtë me ekipin e 
marrëdhënieve me publikun që nga fillimi. 
Zhvillimi i strategjisë dhe aktiviteteve me-
diatike të organizatës suaj duhet të jetë 
pjesë e planit tuaj të përgjithshëm. Ven-
dosja dhe funksionimi i një sektori për 
median, kërkon mjete të thjeshta. Krijoni 
letra me kokë dhe imazhe; gjeneroni lis-
ta; paketa informative të printuara; dhe 
dërgoni njoftime. Paratë nevojiten për 
telefonata, fakse, postime dhe marrje me 
qira të hapësirave për konferenca shtypi. 
Investimi në marrëdhëniet me publikun 
do të rrisë ekspozimin e organizatës suaj 
në media.

b) Objektivat e politikës
Pas fazës së parë, hapi tjetër është të zg-
jidhet fusha në të cilin do të fokusohen 
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aktivitetet e avokimit mediatik. Për orga-
nizatat kryesore, çështje specifike i cak-
tohet një ekipi të marketingut mediatik. 
Përcaktoni politikën dhe objektivat medi-
atike të fushatës së avokimit të medias. 
Përcaktimi i objektivave të politikës do 
t’ju ndihmojë të synoni njerëzit e duhur, 
të komunikoni në mënyrë efektive, të 
hartoni mjete dhe taktika komunikimi, të 
mbani fokusin e fushatës dhe të vlerësoni 
suksesin e fushatës. Për të përcaktuar 
objektivat e politikave të fushatës, ekipi i 
medias duhet të marrë parasysh sa vijon:
o	 Cili është qëllimi i fushatës për 

organizatën tuaj?
o	 A është një fushatë për të rritur 

ndërgjegjësimin e publikut për një 
çështje të caktuar?

o	 Një fushatë për të ndikuar vendim-
marrjen në legjislaturat kombëtare, 
rajonale apo komunale?

o	 A është një fushatë politike vendosja e 
një teme në axhendën politike?

o	 A është qëllimi ynë racional dhe i 
justifikueshëm?

o	 A është objektivi ynë realist dhe brenda 
ekspertizës së institucionit tonë?

c) Objektivat e medias
Në këtë fazë të procesit të planifikimit të 
fushatës, ia vlen të specifikoni mbulim-
in e synuar mediatik që kërkon fushata 
juaj. Kjo nënkupton përzgjedhjen nëse 
fushata do të synojë gazetat, radion dhe 
televizionin rajonal; radio kombëtare ose 
kënde publike; organet lokale të lajmeve; 
hapësira për artikujt mediatikë; ose një 
përzierje mediash. Ju gjithashtu duhet të 
vendosni nëse fushata do të jetë afatgjatë, 
duke zhvilluar vëmendjen e medias me 
kalimin e kohës, apo vetëm për një ditë 

ose javë. Së fundi, është e rëndësishme 
që së pari, të përcaktohet dhe identifikohet 
audienca e synuar përpara se të zgjidhni 
objektivat specifike të medias.

d) Objektivat e medias
Pas përcaktimit të objektivit demografik, 
është thelbësore të zbulohen edhe kana-
let e tyre të preferuara mediatike. Këto 
janë objektivat mediatike të fushatës 
suaj. Këto kanale mediatike të synuara 
mund të arrijnë popullatën tuaj të synu-
ar. Pasi të zgjidhen mediat e duhura, lind 
nevoja për të zbuluar reporterët, redak-
torët dhe producentët për të paraqitur, 
njoftuar dhe ftuar në konferenca shtypi.

-	 Kur përpiqeni të bindni aktivistët ose 
drejtuesit e komunitetit, mbani mend 
se politikanët zakonisht lexojnë faqet 
editoriale.

-	 Kërkoni revista që synojnë profesione 
të caktuara. Fushata juaj mund të ketë 
shumë audienca të synuara.

Vendosni se cilat objektiva mediatike janë 
më të mirët për secilën nga audiencat tua-
ja të synuara. Audienca e synuar e një or-
gani mediatik: Objektivat tuaja mediatike 
përcaktohen nga sensi i përbashkët dhe 
hulumtimi. Shqyrtoni ofertat në stendën 
tuaj të gazetave lokale. Gazetat në gjuhë 
të huaja synojnë një popullsi të caktuar, 
ndërsa revistat e lajmeve të përgjithshme 
synojnë një lexues shumë më të gjerë dhe 
më pak të përcaktuar. Kërkoni revista dhe 
gazeta që synojnë të njëjtat hapësira de-
mografike si fushata juaj. Shikimi i TV ose 
dëgjimi i radios do t’ju ndihmojë të iden-
tifikoni llojet e programeve, fokusin dhe 
audiencën e synuar.
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Nëse për qëllimet e një fushate synojmë 
një komunitet të caktuar ose anëtarë 
vendimmarrës të atij komuniteti, duhet të 
pyesim veten se çfarë lloj mediash kon-
sumojnë. A lexojnë gazeta ditore, revista 
specifike të lidhura me vendin e tyre të 
punës, revista hobi, shfaqje televizive apo 
tabloide? Reagimet që merrni duhet të 
drejtojnë përpjekjet tuaja. 
Hulumtimi: Nëse nuk jeni të sigurt për 
demografinë e synuar të një media, tele-
fononi selinë e tyre dhe pyesni për qarkul-
limin, shpërndarjen dhe zonat e mbulimit 
(niveli i të ardhurave, mosha, gjinia etj.). 
Ky ushtrim do të rezultojë në përmirë-
simin e mjeteve të shpërndarjes së një 
mesazhi, me mekanizma të përshtatur 
për arritjen e objektivit.

e) Krijimi i mesazhit Përcaktimi i 
problemit
Për të fituar mbështetje për fushatat e 
tyre, ekspertët e medias duhet t’i përshta-
tin mesazhet e tyre me interesat, vlerat 
dhe përvojat e audiencës së tyre të synuar.
Është tipike se si një bërthamë fillestare 
e mbështetësve të publikut të gjerë që 
reagojnë shpejt ndaj temave të caktuara. 
Për shembull, një fushatë për të shpëtuar 
një specie shtazore lokale të rrezikuar ka 
të ngjarë të tërheqë mbështetje entuzi-
aste nga ambientalistët. Përgjegjësia e 
një fushate për të zgjeruar bazën e saj 
mbështetëse është të hartojë dhe për-
dorë çështje që tërheqin intelektin dhe 
emocionet e jo-mbështetësve. Eksperti 
i medias për kafshët e rrezikuara duhet 
të kuptojë se si të arrijë një audiencë më 
të madhe. Ky quhet “zhvillimi i mesazhit” 
ose “korniza e problemit”. 
Fushata juaj do të jetë më e suksesshme 

nëse përdorni ideale si privatësia dhe 
liria e zgjedhjes për t’iu drejtuar të gjitha 
partive politike. Nisma mund të lidhet me 
besimet liberale ose konservatore.
Simbolet dhe gjuha që kapin dhe shpre-
hin në mënyrë gjithëpërfshirëse idealet e 
përbashkëta publike ndikojnë në percepti-
met publike. Për të promovuar mbështet-
jen publike për objektivat e politikave, 
zëdhënësit e shtypit duhet të zgjedhin 
dhe shpjegojnë simbolet dhe gjuhën më 
efektive. Rrethimi i çështjes është meto-
da me të cilën mbështetësit transmeto-
jnë mesazhin e tyre për të maksimizuar 
vlerat pozitive dhe për të minimizuar ato 
negative. Përdorimi i burimeve në mënyrë 
efikase dhe efektive duke minimizuar 
ndikimet mjedisore, frazat “mbrojtja e 
mjedisit” dhe “efikasiteti i mjedisit” kanë 
kuptime rrënjësisht të ndryshme për pub-
likun e gjerë. Shumë njerëz e lidhin ruajt-
jen me jetë të kufizuar, rritje më të vogël 
ekonomike, e kështu me radhë. Efikasiteti 
mjedisor, nga ana tjetër, i referohet për-
dorimit të teknologjisë për të përmirësuar 
shoqërinë duke ruajtur mjedisin.
Titujt e lajmeve, pikat e diskutimit dhe 
citimet: Shqetësimet tuaja rrallë marrin 
trajtim të favorshëm mediatik. Identi-
fikoni llojin e publicitetit që dëshironi dhe 
trajnoni veten dhe zëdhënësit tuaj për t’u 
lidhur në mënyrë efektive me gazetarët.
Filloni duke u kërkuar kolegëve tuaj (përf-
shirë udhëheqësit dhe ekspertët e poli-
tikave) të pretendojnë për një minutë se 
janë në gjendje të shkruajnë një artikull 
ose të krijojnë një transmetim televiziv 
për çështjen tuaj. Duke pasur parasysh 
mesazhet dhe kornizën që keni zgjedhur, 
merrni parasysh sa vijon:
o	 Dëshironi të shihni ndonjë titull 
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specifik?
o	 A mund të më thoni se çfarë dëshi-

roni të thotë paragrafi i hapjes?
o	 Dëshironi ndonjë citim ose të dhëna 

të përfshira në artikull?
o	 Dëshironi të shihni ndonjë ekspert 

apo tregim me interes njerëzor në 
artikullin tuaj?

Përgjigjet e këtyre pyetjeve duhet t’ju 
ndihmojnë të vendosni se cilat burime të 
shpërndani, si të përfaqësoni këndvësh-
trimin tuaj dhe cilat “pika diskutimi” të 
përdorni në çdo intervistë për këtë çështje. 
Shkurt e shqip! Mos harroni se përgjigjet 
e gjata dhe të ndërlikuara nuk do të jenë 
aq të suksesshme sa përgjigjet e shkurtra 
dhe të drejta. Për shkak se programet e la-
jmeve në radio dhe televizion janë të shpej-
ta, mesazhi juaj duhet të jetë i thjeshtë dhe 
i qartë. Përsëriteni stërvitjen e mëparshme 
në drejtim të kundërt. Merrni parasysh 
skenarët e rastit më të keq për titujt. Ju 
duhet të jeni gati rihedhur një përpara, për-
ballë pengesës ose dështimit.

f) Instrumentet
Ekspertët e medias përdorin raporte, 
padi, akte legjislative, zgjedhje, takime 
dhe ngjarje publike për të prodhuar la-
jme. Një nga rolet më të rëndësishme 
që një sekretar shtypi mund të luajë, 
është këshillimi i punonjësve të një or-
ganizate për teknologjitë miqësore me 
median. Një sekretar i aftë i shtypit di të 
pyesë sa vijon:

-	 A mund të bëhet jo teknik një raport 
teknik?

-	 A është e mundur që folësit në një 
konferencë të planifikuar të trajtojnë 
shqetësimin aktual publik?

-	 A kemi ndonjë informacion të brend-
shëm të rëndësishëm?

Për të kuptuar çështjen, është e nevo-
jshme të mblidhen dhe të shpërndahen 
fakte që do të jenë me interes për gaze-
tarët dhe publikun. Çështja juaj mund të 

KONKRET
Përdorni fotografi konkrete që 

nxisin një përgjigje të 
drejtpërdrejta

RELEVANT
Shmangni sloganet, 

mprehtësinë dhe moralizimin

TË THJESHTË
Jini të përmbledhur dhe ndajini 
konceptet e gjata në fjali më të 

shkurtra

ME HUMOR
Përdorni humorin e lezetshëm aty ku 
është e përshtatshme, por shmangni 

humorin ose joserioz që zvogëlon 
seriozitetin e temës që po diskutoni

TË VENDOSUR
Jini komandues dhe autoritar

METODIK
Aliterimi, rimimi, paralelizmi, lojërat e 
fjalës dhe metodat e tjera letrare mund të 
ndihmojnë një impostim të mirë që lidhet 
me gazetarin dhe dëgjuesin.

IRONIK
Një citim i printueshëm mund të 
krijohet duke riformuluar deklaratat e 
kundërshtarit ose thëniet e njohura në 
një mënyrë ironike

KONSISTENT
Mos harroni, qëllimi është të arrini 
synimet tuaja të avokimit të 
medias, jo të fitoni lavdërime

Figura 7: Këshilla për metodat e komunikimit në publik dhe pikat e diskutimit  
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TITULLI
Titulli i ndjekur nga informacioni 
i rëndësishëm

PREZANTIMI I TË DHËNAVE
Prezantimi i 2-3 të dhënave 
ekskluzive që lidhen me temën

CITIME
Citime të shkurtra nga aktorët kryesorë

LAJMI 
Lajmi përmbajtësor

INFORMACION I PËRGJITSHËM
Identiteti, informacioni i kontaktit 
dhe informacioni shtesë

BLLOKU 01

BLLOKU 02

BLLOKU 03

BLLOKU 04

BLLOKU 05

i

mbështetet gjithashtu publikisht nga një 
personazh i famshëm ose një figurë e njo-
hur intelektuale, politike ose kombëtare.

g) Taktikat: hartimi i një plani 
gjithëpërfshirës
Ju i dini qëllimin dhe politikat tuaja, 
demografinë tuaj të synuar dhe plat-
format e tyre të preferuara mediatike. 
Ju keni vendosur mënyrën më të mirë 
për të shprehur shqetësimin tuaj. Është 
ndërtuar edhe plani në rast të një përg-
jigjeje negative ndaj fushatës suaj dhe 
janë ndërtuar ose zbuluar një sërë in-
strumentesh gjeneruese të lajmeve. A 
mjafton kjo? Hapi tjetër është krijimi i 
një strategjie mediatike. Ashtu si një 
trajner futbolli që krijon një plan loje për 
skuadrën e tij të lojtarëve, edhe ju duhet 
të ndërtoni një strategji mediatike që 
detajon mënyrën e komunikimit me 
shtypin. Zgjedhjet paraprake për objek-
tivat e politikave dhe mediave duhet të 
formojnë planin tuaj, si dhe mesazhin 

tuaj dhe audiencën e synuar.
Gazetarët lokalë, seksionet e opinionit 
dhe programet e bisedave janë të gjitha 
objektiva të një strategjie të planifikuar 
mirë të medias. Planifikimi fleksibël dhe 
spontan kërkohet për një fushatë të 
suksesshme të avokimit mediatik. Për 
avokimin mediatik kërkohet një reagim i 
shpejtë dhe imagjinativ ndaj ndryshimit 
të kushteve të lajmeve. Mundësitë janë 
ato që karakterizojnë avokimin media-
tik. Profesionistët e marrëdhënieve me 
publikun janë gjithmonë në kërkim të 
lajmeve për t’i përdorur në intervista, 
spote radiofonike, letra drejtuar redak-
torit ose ngjarje mediatike.

h) Kohështrirja 
Pasi të vendoset plani strategjik i me-
dias, lind nevoja për të krijuar një afat 
kohor. Një afat kohor është një listë e 
ngjarjeve dhe përgatitjeve të nevojshme 
për t’i realizuar ato ngjarje. Një afat kohor 
është jashtëzakonisht i dobishëm.

Figura 8: Komponentët një njoftimi për shtyp efektiv 
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Ai i lejon një profesionisti të 
marrëdhënieve me publikun ose 
marrëdhëniet me median të mbajë 
gjurmët e detyrave të ndryshme që 
duhet të përmbushen në mënyrë që 
një ngjarje mediatike të jetë efektive 
dhe e suksesshme. Një plan kohor 
ju mundëson të merrni parasysh çdo 
detaj të konferencës për shtyp. Një 
afat kohor ju ndihmon të qëndroni në 
rrugën e duhur në mënyrë që ngjarja të 
shkojë siç është planifikuar.

Koha që duhet për të përgatitur një ar-
tikull, ditët që nevojiten për të rezervuar 
paraprakisht një hapësirë për konferencë 
për shtyp dhe afati i fundit për vendos-
jen e një reklame në një revistë duhet të 
përfshihen të gjitha në kornizën kohore. 
Mbani në mend se një strategji media-
tike është një plan kompleks me pjesë 
që lëvizin me shpejtësi të ndryshme. Pa 
një afat kohor, një sekretar shtypi mund 
të zbulojë se ai ka kaluar tre javë për të 
organizuar një konferencë shtypi, por ka 
neglizhuar të kryejë ndonjë nga detyrat e 
kërkuara për të kryer pjesën e mbetur të 
strategjisë. Mjeti organizativ më efektiv 
i një sekretari shtypi është afati kohor. 
Mos e nënvlerësoni asnjëherë atë!

2.4 Mjetet dhe teknikat e 
marrëdhënieve me median 

Më poshtë, paraqiten disa shembuj të 
komunikimit mediatik që u përmbahen 
parimeve kryesore gazetareske dhe janë 
të përshtatura për lajmet dhe ngjarjet. Ato 
ndihmojnë OSHC-të që të jenë më efikase 
në komunikimin e tyre me median dhe në 
shpërndarjen e mesazheve të cilat sipas 
tyre mund të priten me interes nga gaze-
tarët dhe mediat.

2.4.1 Njoftimi për shtyp
Njoftimi për shtyp është një lajm i 
shkurtër dhe efektiv. Duhet të jetë ud-
hëzues, interesant, i shkurtër, bazik dhe 
konciz. Ai duhet t’i përgjigjet katër py-
etjeve themelore (4W): kush, çfarë, ku 
dhe kur. Deklaratat për shtyp ndjekin 
një strukturë piramidale të përmbysur, 
me informacionin më të rëndësishëm 
që vjen i pari (“hapësi”), i ndjekur nga të 
dhënat e paraqitura sipas rëndësisë, jo 
kronologjike. Ju mund të shtoni citate 
interesante nga aktorë të rëndësishëm 
në një deklaratë për shtyp, por mbani ato 
të shkurtra.

Për të joshur lexuesin, titulli (5-7 fjalë) 
duhet të theksojë “lajmin” ose “përmba-
jtjen” e artikullit. Së fundi, “informacioni 
shtesë” ia vlen të futet në fund. Ky sek-
sion përmban informacione që mund të 
përdoren si sfond ose që lidhen me temën 
specifike të njoftimit për shtyp. Pjesa e 
sipërme e një njoftimi për shtyp duhet 
të sigurojë titullin, titullin e dytë dhe më 
pas vendndodhjen dhe datën e publikimit, 
si dhe logon e organizatës. Informacioni 
i detajuar i kontaktit duhet të jepet në 
fund të publikimit. Një njoftim për shtyp 
nuk duhet të kalojë një faqe (30 rreshta, 
hapësirë 1,5 paragrafi). Në shumicën 
e rasteve, njoftimet për shtyp mund të 
lëshohen menjëherë (“për shpërndarje 
të menjëhershme”). Në raste të rënda, ne 
mund t’ia ofrojmë atë medias përpara një 
ngjarjeje, fjalimi ose raporti, duke i nxitur 
ta mbajnë atë deri në një datë të caktuar.
Një deklaratë për shtyp njihet gjithashtu si 
një komunikatë për shtyp, një njoftim/ft-
esë për media ose e drejtë për të reaguar. 
Një letër e hapur është një deklaratë me 
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shkrim e përgatitur paraprakisht dhe e 
lexuar para kamerave (gjatësia përcak-
tohet nga hapësira e disponueshme e 
medias - rreth 20 sekonda fjalë të folura).
Njoftimi/ftesa e medias jep detaje tekni-
ke për një ngjarje mediatike, ndërkohë që 
i josh gazetarët t’i bashkohen asaj. E dre-
jta për t’u përgjigjur shtrihet në rastin kur 
informacioni i përdorur rreth organizatës 
është i pasaktë ose i rremë. Nëse doni të 
korrigjoni diçka në punën e një gazetari, 
duhet ta bëni atë në mënyrë të saktë, të 
qartë dhe të përmbledhur. Ju mund të 
dërgoni një deklaratë për shtyp me postë, 
faks ose e-mail, duke mbajtur parasysh 
afatet për lajme të veçanta dhe interesin 
e shprehur të një gazetari ose mediumi 
të vetëm. Një deklaratë për shtyp mund 
të përdoret në një paketë shtypi dhe në 
konferenca shtypi.
Megjithatë, dërgimi i një njoftimi për 
shtyp nuk garanton botim. Edhe nëse e 
dërgojmë deklaratën tonë për shtyp në 
50 ose më shumë burime, ajo mund të 
mos lexohet apo botohet. Për një lajm, 
gazetarët do të kenë nevojë për komuni-
kim të drejtpërdrejtë, analizë të lajmeve të 
paraqitura dhe më shumë udhëzime. 

2.4.2 Konferenca per shtyp 
Në këtë ngjarje mediatike të planifikuar 
paraprakisht, folësit japin mesazhe dhe u 
përgjigjen pyetjeve të medias (me citate 
të drejtpërdrejta). Arsyetimet për një ven-
dim të tillë përfshijnë:

1. Informacioni që dëshironi të shpreh-
ni është kompleks dhe kërkon debat.
2. Theksoni rëndësinë e deklaratës 
suaj për shtyp. Si rezultat, koha e kon-
ferencës për shtyp është vendimtare 
(për shembull në fillimin ose në fund 

të një projekti të rëndësishëm, me ar-
ritje të jashtëzakonshme, vizitë, rezul-
tate, në situatë krize etj.).

Temat, mesazhet, folësit, madje edhe një 
vend i mirë për organizimin e konferencës 
për shtyp duhet të tërheqin vëmendjen e 
medias. Mbi të gjitha, shmangni humbjen 
e kohës së gazetarëve dhe jini të gatshëm 
për pyetje. Pavarësisht neglizhencës së 
zakonshme, një konferencë për media 
është po aq efektive (nëse jo më shumë) 
sesa një konferencë shtypi. Takohuni dhe 
ndërveproni me një reporter ose grup 
reporterësh për të marrë informacion 
bazik (pa citate të drejtpërdrejta). Është 
një mënyrë e shkëlqyer për t’i njohur ata 
personalisht dhe për t’i mbajtur linjat e 
komunikimit të hapura ndërsa prezantoni 
tema të reja, informacione të reja, spe-
cialistë të rinj dhe opinionet e tyre.
OSHC-të duhet të planifikojnë dhe të për-
gatiten për një konferencë shtypi me kuj-
des dhe paraprakisht. Aktivitetet duhet të 
ndjekin këto hapa (Figura 9): 

Të paktën një javë para konferencës
-	 Kontrolloni, zgjidhni dhe rezervoni një 

ditë dhe orë të përshtatshme që nuk 
bie ndesh me ngjarje mediatike të kra-
hasueshme për nga rëndësia;

-	 Kontrolloni, zgjidhni dhe rezervoni 
një vendndodhje dhe ambient të për-
shtatshme në një vend të përshtat-
shëm që plotëson kërkesat teknike;

-	 Përgatitni dhe shpërndani një njoftim/
ftesë për media që tregon qartë se ku 
dhe kur do të mbahet konferenca, kush 
do të flasë, cila do të jetë tema dhe 
shqetësimet kryesore, pse gazetarët 
duhet të jenë të interesuar të marrin 
pjesë dhe kush duhet të kontaktohet 
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për më shumë informacione dhe pyetje; 
-	 Përgatitni paketa shtypi që përfshijnë 

“kartën e identitetit” të organizatës, 
dokumente që lidhen me temën e kon-
ferencës për shtyp, një listë me emrat 
dhe pozicionet e folësve, material fo-
tografik, etj.

Të paktën një ditë përpara konferencës
-	 Koordinimi dhe vendosja e një skenari të 

konferencës për shtyp;
-	 Përgatituni për pyetje mediatike dhe dis-

kutoni me një grup më të madh;
-	 Paketat e shtypit duhet të përditësohen;
-	 Bëni rregullimet përfundimtare në sallën 

e konferencës, rregullimin e vendeve për 
folësit dhe gazetarët, distinktivët e em-
rave për folësit, sfondin (logo, ngjyra, fl-
amuj, lule) dhe pije freskuese (zakonisht 
shërbehen para konferencës).

Mëngjesin e ditës së konferencës
Kryeni telefonatat e fundit në redaksitë; 
Bëni një inspektim të plotë të sallës së 
konferencave; Përgatituni për konfer-
encën për shtyp duke e praktikuar atë.

Gjatë konferencën për shtyp

Jepni një listë të pjesëmarrjes dhe kërko-
juni gazetarëve të konfirmojnë pjesëmar-
rjen e tyre. Shpërndani paketat e shtypit. 
Përshëndetni gazetarët, prezantoni përm-
blidhtas folësit. Folësit bëjnë deklarata 
të shkurtra, pastaj pyetje për mediat. Jini 
specifik; mos u përpiqni të mbuloni sfidat 
më të mëdha të organizatës ose fushës. 
Flisni qartë, uluni drejt, përballuni me au-
diencën, bëni kontakt me sy dhe përpiquni 
të dukeni bukur para kamerave. Rezervoni 
30-45 minuta kohë për pyetje! Lini më 
shumë kohë për pyetje. Regjistroni takimin 
(audio, video) dhe nxirrni fotot për rishikim 
të mëvonshëm. Falënderoni mediat për 
mbërritjen, thuajini mirupafshim dhe nxitini 
të kontaktojnë me ju.

Menjëherë pas konferencës për shtyp
Mbani kontakte me mediat. Shpërndani 
paketat për shtyp (një deklaratë për shtyp 
ose një transkript të konferencës për sht-
yp) për gazetarët kryesorë që nuk mund të 
merrnin pjesë në konferencën për shtyp. 
Shikoni dhe regjistroni mbulimin, ruani 
mediat (pjesë, regjistrime, foto) dhe rishi-
kojini ato!

Figura 9: Një skemë e thjeshtë e taktikave të konferencës për shtyp

Një javë përpara

Një ditë përpara

Një orë përpara

Gjatë konferencës

Menjëherë pas konferencës

• Rezervoni një ditë të përshtatshme
• Rezervoni një vend të përshtatshëm
• Dërgoni ftesën për mediat

• Ndërtoni skenarin e konferencës
• Përgatituni për kërkesat e medias
• Përditësoni kompletin mediatik

• Thirrjet e fundit për redaksitë
• Inspektimi final i sallës
• Praktikoni rregullimet e fundit

• Kontrolloni pjesëmarrjen
• Shpërndani kompletin mediatik
• Prezantoni panelin
• Prezantoni temën
• Lini kohë për pyetje

• Rikontaktoni mediat
• Ofroni kompletin mediatik
• Regjistroni dhe vlerësoni
   mbulimin mediatik
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2.4.3 Intervista 

Intervista mund të jetë drejtpërdrejt ose e 
regjistruar për mediat. Mund të përdoret 
për të mbledhur informacione dhe për 
të postuar citate, ose mund të përdoret 
për të publikuar pyetje dhe përgjigje. Kur 
planifikoni një intervistë, duhet të dini se 
çfarë prisni prej saj. A doni të ndriçoni 
dhe informoni njerëzit? Apo synoni të 
shpjegoni keqkuptimet për organizatën/
fushatën tuaj? Ndoshta ju thjesht doni të 
bëni një paraqitje në mënyrë që njerëzit 
t’ju njohin, në mënyrë që të mund t’i jepni 
një fytyrë organizatës suaj dhe t’i jepni 
përmbajtje? Në çdo rast, ju duhet të pra-
noni një intervistë “on the records”, që do 
të thotë se gjithçka që thoni mund të pub-
likohet. Si pasojë, ju duhet të përgatiteni 
për intervistën duke ditur misionin tuaj, 
prioritetet aktuale dhe mesazhin thelbë-
sor. Përgatitni një deklaratë të shkurtër 
për organizatën ose projektin (1-2 fjali, 
maksimumi 20 sekonda) dhe tre aspekte 
thelbësore (“ishujt e sigurisë”).

Gjithashtu, vlerësoni audiencën e synuar 
mediatike të intervistës (d.m.th., të përg-
jithshme ose specifike, si: fëmijët, gratë, 
të moshuarit, ekspertët etj.). Mesazhi, 
gjuha dhe stili juaj i komunikimit duhet të 
jenë specifike për audiencën. Mund të py-
esni edhe për veçoritë e medias: A është 
kjo një intervistë e shkruar? Nëse është 
për TV, do të jetë live apo regjistrohet? 
Do ta takoni personalisht gazetarin apo 
do të lidhemi me të me telefon apo me 
video-konferencë? 

Gjatë intervistës, duhet t’i përmbaheni 
disa udhëzimeve të thjeshta por thel-
bësore:
Përgatituni. Merrni në kontroll situatën!
Kini besim në veten tuaj!
Tregojeni ashtu siç është!

Për shkak se është në interes të lartë 
për të kryer një intervistë të shkëlqyer si 
teknikisht dhe nga ana përmbajtësore, ju 
duhet të verifikoni me kujdes dhe të kuj-
deseni për sa vijon:

PROS CONS

Mund të dështoni

Mundësi për
reklamim falas

Shfaqja rrit
besueshmërinë

Shfaqja e
drejtperdrënte i jep

fund thashethemeve

Bëhuni nje i
intervistuar i rregullt

ose ekspert

Mesazhi mund 
të mos jepet

Perceptimi 
negativ për ju
mund të zgjatet 
në kohë

Figura 10: Avantazhet dhe disavantazhet e një interviste 
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Figura 12: Cfarë ka rëndësi në televizion

Gjurmoni kërkesat e mediave dhe planifikoni intervista në përputhje me rrethanat - Shqyrtoni pritshmëritë e 
shtypit: Pse më keni zgjedhur mua? Kërkoni dhe bini dakord për formatin e intervistës (të drejtpërdrejtë ose të 
filmuar, vetëm ose në panel), gjatësinë dhe theksin kryesor (temat), por kurrë mos kërkoni pyetje paraprakisht!

Vishuni pastër, komodë dhe konservatorë - Vishni ngjyra të forta që janë të lehta, por jo të bardha, 
pëlhura të ndritshme ose me shkëlqim, dhe pak bizhuteri dhe kozmetikë.

Në vend që të debatoni në mënyrë formale mbi vlerësimet konkrete të pikëve të fituara ose të 
humbura, përpiquni të bindni të tjerët për çështjet dhe të dukeni bukur dhe të besueshëm - Mbajeni 
intervistën në terma bazikë, të drejtpërdrejtë dhe të saktë.

Mbajini përgjigjet tuaja të shkurtra (jo më shumë se 20 sekonda në të ashtuquajturat ”copëzat e 
tingullit") - Përdorni fraza të zakonshme, gjuhë të gjallë dhe fotografi shumëngjyrëshe për të shmangur 
zhargonin profesional, përdorni sa më pak shifra dhe statistika sa të jetë e mundur, shpjegoni 
terminologjinë teknike sa më thjeshtë sa të jetë e mundur.

Thuaj të vërtetën në çdo kohë - "Unë nuk jam i sigurt", është një opsion më i mirë. Kërkojini 
intervistuesit të përsërisë një pyetjen nëse nuk e keni dëgjuar ose kuptuar herën e parë.

Mbani kontakte me gazetarin dhe mos harroni vijimësinë;

Kontrolloni se kur dhe si do të publikohet intervista. Çfarë konteksti do të ketë? Krijoni një, bazë të 
dhënash me prezencën mediatike të organizatës suaj dhe ruajeni në arkivin e medias.

Para intervistës, flisni me gazetarin dhe ofroni ta ndihmoni atë në përgatitjen; dërgojini atij ose asaj 
biografinë e folësit (sigurohuni që emrat dhe funksionet të jenë të sakta!), “kartën e identitetit” të 
organizatës suaj, materiale ose informacione të përgjithshme dhe gjithashtu mund të ofroni disa 
sugjerime në mënyrë diskrete - Parashikoni vështirësitë e mundshme dhe pyetjet e hapura, si dhe 
qëndrimin e gazetarit ndaj temës ose organizatës suaj, dhe stilin e tij/saj të intervistimit.

1

2

3

4

5

6

7

8

8
HAPA

Figura 11: 8 Hapat për zhvillimin e një interviste efektive

Kur dilni në televizion, ju jepni një 
mesazh jo vetëm nga ajo që thoni, 
por edhe nga pamja. Studiuesit 
kanë treguar se në një intervistë 
televizive mesazhi jepet nga:

Si dukeni 70%

Si e jepni 
mesazhin

20%

Çfarë thoni 10%i

i mbulon. Protestat dhe mitingjet, si dhe 
udhëtimet për me gazetarët dhe ngjarje 
të tjera mediatike janë shembuj tipikë 
të ngjarjeve mediatike. Mendoni se si të 
tërheqni mediat dhe si të përmbushni 
kërkesat e tyre themelore për lajme për-
para se të planifikoni dhe organizoni një 
ngjarje kaq të madhe. Duke pasur para-
sysh kërkesat e vlefshmërisë së lajmeve, 
ia vlen të hartoni një ngjarje mediatike që 
është rishtare, krijuese dhe tërheqëse. 
Është e rëndësishme të bëni pyetje të 
reja, të shikoni çështjet aktuale nga kënd-
vështrime të reja, të përfshini person-
alitete të famshme dhe të përcillni histori 
njerëzore. Prioriteti duhet të jetë fotogra-
fia dhe gjërat e mira televizive!
OSHC-të duhet të planifikojnë që në fillim 
një program miqësor ndaj medias, duke 
i lejuar gazetarët të mbulojnë më saktë 

2.4.4 Ngjarjet Mediatike 

Ngjarjet e publike të cilat marrin vëmend-
jen e medias mund të jenë tubime më të 
mëdha, më të koordinuara të cilat media 
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ngjarjet e tyre. Operacionet fotografike, 
deklaratat për shtyp, konferencat për 
shtyp dhe rrëfimet e shkurtra për sht-
yp duhet të planifikohen të gjitha. Mos 
harroni se media punon në një orar të 
ngjeshur, kështu që lërini atyre kohë të 
mjaftueshme për të kryer punët e tyre 
(ata do të shpenzojnë kohë për të arritur 
në vendndodhje, për të marrë pjesë në 
ngjarjen mediatike, konferencë për shtyp 
etj., për të marrë intervistat, megjithatë 
ata do të duhet të kthehen dhe përfun-
dojnë lajmet e tyre në kohë). Organizatori 
duhet gjithashtu të vendosë paraprakisht 
për “regjimin” e medias: a do të jetë me-
dia e lirë të marrë pjesë në të gjithë ng-
jarjen (“e hapur për publikun”), apo do të 
ketë kufizime (“të mbyllura për publikun”), 
duke u kërkuar atyre që të regjistroheni 
paraprakisht? Nëse ka ndonjë kufizim në 
terren, duhet të informoni të gjitha medi-
at dhe shpejt në mënyrë që ato të mos 
ndihen të lënë në errësirë ose të përjash-
tuar për arsye të veçanta. Këto supozime 
të pafavorshme me siguri do të shfaqen 
në artikujt e lajmeve.
Është gjithashtu mirë të njihen paraprak-
isht nevojat teknologjike që do të kenë 
media të ndryshme (d.m.th. sistem zanor, 
drita, priza dhe tela elektrik, podium për 
fotografë dhe kameramanë televizivë, 
antenë satelitore dhe lidhje, parkim për 
automjete të posaçëm mediatik). Gaze-
tarët duhet të kenë lehtësitë për të kryer 
punën e tyre gjatë aktivitetit pa pengesa. 
Organizatorët duhet gjithashtu të plani-
fikojnë për informime, konferenca shtypi 
dhe intervista. Gazetarët duhet të njohin 
specialistin/oficerin e marrëdhënieve me 
median dhe t’i drejtojnë atij çdo vështirë-
si teknike ose përmbajtësore. Për të 

shmangur rrethanat e pamenaxhueshme 
ose rolet e dyfishta, anëtarët e tjerë të ek-
ipit duhet të kenë ndarje dhe koordinim 
të qartë të detyrave. Një ngjarje media-
tike duhet të organizohet dhe përgatitet 
njësoj si një konferencë shtypi. Në akti-
vitetet organizative duhet të ndërmerren 
veprimet e mëposhtme:

Para daljes në media
Njoftimi/ftesa për media duhet të përf-
shijë një program gjithëpërfshirës të 
ngjarjes, udhëzime të sakta për në ven-
din e ngjarjes, informacion në lidhje me 
rregullat dhe akreditimet e medias, si 
dhe një person kontakti për informacion 
shtesë. Ndihmojini gazetarët të përga-
titen për ngjarjen dhe temën: Organizoni 
një konferencë për media, ftoni ekspertë, 
siguroni informacione bazë, shpërndani 
paraprakisht dokumente dhe ofroni sug-
jerime dhe ide për historitë. Konfirmoni 
kërkesat e teknologjisë së medias për-
para se të planifikoni një kabinë informa-
cioni, një zonë pune dhe një konferencë 
shtypi. Në rast se harroni ndonjë gjë ose 
diçka prishet, keni ende kohë për ta marrë 
ose rregulluar!

Gjatë daljes në media
Shqyrtoni pikën informative për gazetarët. 
Lejoni njoftime për shtyp në vendngjarje, 
intervista dhe mundësi fotografish dhe 
transmetimi (veçanërisht me shtrëngime 
duarsh, hapje të reja vendndodhjesh, 
prezantime çmimesh dhe ngjarje të tjera 
dinamike në terren); Punësoni një fo-
tograf/kameraman, shkruani një artikull 
ose publikim për ngjarjen dhe përditësoni 
faqen tuaj të internetit.
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Sfida më e madhe e sotme e mar-
ketingut është gjithashtu mundësia 
e tij më e madhe: organizatat mund 
të arrijnë audiencën e tyre të synu-
ar nëpërmjet një shumëllojshmërie 
mediash dixhitale, të cilat ndon-
jëherë kërkojnë prova dhe gabime 
të shpeshta për të pasur sukses. 
Kjo është arsyeja pse kaq shumë 
OJQ janë ngecur në një harresë 
marketingu: ata duan të adopto-
jnë koncepte të reja marketingu që 
funksionojnë, por së pari duhet të 
tregojnë rezultate. Si mund të arri-
jnë agjentët jofitimprurës ekuilibrin 
e duhur ndërsa promovojnë iniciati-

va të reja? Qëllimi është të përqen-
droheni në disa metoda kryesore të 
marketingut që i japin përparësi nd-
ikimit dhe angazhimit afatgjatë të 
audiencës mbi fitoret e shpejta. Në 
vend që të mbështeteni në strate-
gjitë e marketingut të jashtëm si 
blerja e reklamave, adresave të 
postës elektronike, mbështetësve 
dhe postës direkte, inkurajoni au-
diencën tuaj që të vijë tek ju. Mar-
ketingu brendshëm ose i orientuar 
e zgjidh këtë çështje. Marketingu 
orientuar ka pesë dimensione që 
mund t’ju ndihmojnë të arrini këto 
objektiva:

PERSONALIZIMI KANALI 
SHUMËDREJTIMËSH

INTEGRIMICIKLI I 
MARKETINGUT

LIDHJA MES 
KRIJIMIT &

SHPËRNDARJES

Krijojnë lidhje të 
përshtatura me 

nevojat dhe kërkesat 
e ndjekësve 
perspektivë

Përdorin mjete 
marketingu për 
shndërrimin e të 

huajve në ndjekës

Personalizoni 
materialet tuaja për 
ndjekës të veçantë 
dhe me kalimin e 

kohës intervistoni, 
analizoni dhe 

rregulloni materialet 
tuaja

Përdorni kanale të 
ndryshme 

mediatike për 
shpërndarjen e 

materialeve tuaja

Lidhja mes krijimit, 
analizimit dhe 

publikimit është e 
rëndësishme pasi 

të triaj mund të 
punojnë së bashku 
për të përmirësuar

Figura 13: Hapat për një marketing të orientuar
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Si rezultat i lidhjes së këtyre shtyllave, 
marketingu i orientuar krijon një plan 
marketingu që është i unifikuar, i drejtuar 
nga rrjedha e punës dhe i matshëm.

3.1 Hapa të thjeshtë për të rritur 
komunitetin tuaj, për të krijuar nd-
ikim dhe për të tërhequr më shumë 
anëtarë

Ndërtoni një plan për të mbështetur Met-
odologjinë e Orientuar
Suksesi i marketingut të orientuar varet nga 
lidhja me interesin e klientit në navigim në 
rrjet. Mënyra më e mirë për të krijuar planin 

tuaj është të kuptoni se si katër veprimet 
kryesore të marketingut të orientuar lidhin 
ndërgjegjësimin, angazhimin dhe konver-
timin dhe frymëzimin.

Marketingu i orientuar është një cikël. 
Duke përdorur përmbajtjen si bazë, ju 
mund të ndërtoni kanale shpërndarjeje të 
shkallëzuara dhe afatgjata për jofitimpru-
rjen tuaj. Cili është rezultati? Ndikim më i 
lartë i marketingut me kosto të reduktu-
ar - përfitimi ideal për një organizatë me 
burime të kufizuara.

Krijo persona të audiencës që i lejojnë 
njerëzit të lidhen

Marketingu 
i Orientuar 

QËLLIMI: Ju dëshironi trafikun e 
duhur në faqen tuaj të internetit, 
duke u fokusuar në audiencat që 
përputhen më shumë me objektivat 
dhe interesat tuaja.

QËLLIMI: Ofronjini audiencës 
përmbajtje me vlerë që do t'i bëjë ata 
të dëshirojnë të angazhohen me 
kauzën tuaj. Misioni, vlerat dhe puna 
juaj do të mjaftojnë

QËLLIMI: Si hap i mëposhtëm drejt 
konvertimit, është koha për të kthyer 
ndjekësit në donatorë të mundshëm

QËLLIMI: Vëzhgimi i analitikës dhe 
reagimet e anëtarëve dhe ndjekësve

TËRHEQJA

LIDHJA

ANGAZHIMI

FRYMËZIMI

AKSIONI QËLLIMI MJETET

    Blogimi
    SEO
    Publikimi në mediat sociale

   Google Forms
   Thirrje për veprim
   Faqe Interneti
   Kontakt të drejtpërdrejtë

   Lidhjet me klientin
   e-mail i personalizuar
   Marketim i automatizuar
   Fushata të përshtatura

  Sondazhe
  Thirrje të përshtatura për veprim
  Monitorim i Mediave Sociale

Figura 15: Komponentët e një marketingu të orientuar 

Të Huajt Vizitorët Udhëheqësit Klientët Promotët/
Anëtarët 

Tërheqja
-Blogje, 

-Fjalë kyçe, 
-Media  Sociale

Lidhja
-Format 

-Thirrje për Aksion
-Ndërfaqe rrjeti

Angazhimi
-E-mail

-Sinjalizues
-Plan pune

Frymëzimi
-Evente 

-Lidhje Inteligjente

Figura 14: Metodologjia për një marketing të orientuar
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Krijoni forma në faqen tuaj të internetit 
me fusha për kërkimin e personazheve 
tuaja. Ju gjithashtu mund të intervistoni 
anëtarë, donatorë dhe njerëz të jashtëm 
për të zbuluar modele. Këtu është një pro-
ces i thjeshtë me tre hapa:

INTERVISTONI AKTORËT 
TUAJ TË SYNUAR: 

Kryeni intervista për të siguruar që me-
sazhet tuaja dhe propozimi i mesazhit 
tuaj po rezonojnë me audiencën tuaj të 
synuar. Sigurohuni që të merrni të dhë-
na nga një sërë njerëzish, duke përfshirë 
donatorët, vullnetarët, anëtarët e mëpar-
shëm, anëtarët e rinj dhe anëtarët për një 
kohë të gjatë. Për të parë shumë aspek-
te të fshehura të historisë së audiencës 
suaj, do të dëshironi të përdorni këtë 
përzierje. Këtu është një përmbledhje e 
shpejtë e asaj që ju nevojitet për të filluar 
me intervistat cilësore:

• Hidhini një sy bazës së të dhënave të 
lagjes suaj. Krijoni grupime duke identifi-
kuar modele bazuar në cilësitë e përbash-
këta.
• Zgjidhni disa njerëz nga secili prej atyre 
grupeve për t’ju bashkuar (ndoshta 2-3). 
Programoni telefonata 30–45-minutëshe 

me zgjedhje, më pas vazhdoni të komu-
nikoni me njerëz të rinj derisa të shterohet 
grupmosha e përzgjedhur.
• Bëni një regjistrim të telefonatave tua-
ja që të mund të kërkoni modele dhe të 
prezantoni grupe të reja që mund të mos i 
keni parë më parë.

KONTROLLONI TË DHËNAT 
TUAJA: 

Ju ndoshta keni mbledhur shumë infor-
macione për anëtarët dhe palët e intere-
suara, veçanërisht specifikat rreth asaj 
që i shtyu ata të angazhoheshin, përveç 
kërkimit cilësor që po ndërmerrni. Kon-
trollimi i të dhënave tuaja me mediat dhe 
studimet e tendencave është një mënyrë 
për të adresuar këtë pyetje. Hidhini një sy 
studimeve specifike për sektorin që dona-
torët dhe ekipi juaj drejtues po shikojnë 
tashmë për të filluar.

KUPTIMI I PERSONAVE 
NEGATIVË: 

Ju do të dini se kush është një anëtar i 
fortë i komunitetit të fushatës suaj tani, 
bazuar në të dhënat e brendshme dhe 
të jashtme që keni mbledhur, analizuar 

HAPI 01
INTERVISTONI 
AKTORËT TUAJ

HAPI 02
MBANI 

EVIDENCA

HAPI 03
KONTROLLONI 

TË DHËNAT 
TUAJA

HAPI 04
ANALIZONI 
TË DHËNAT 

OBJEKTIVISHT

HAPI 05
MIRËKUPTONI 

PERSONAT 
NEGATIVË

Figura 16: Hapa të thjeshtë për plan të suksesshëm të marketingut të orientuar 
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dhe vërtetuar. Ju gjithashtu do të jeni në 
gjendje të tregoni se kush nuk e bën këtë. 
Ekipet tuaja jofitimprurëse kanë një sasi 
të kufizuar burimesh. Sigurohuni që po i 
përqendroni përpjekjet tuaja në rajonet me 
kthimin më të mirë të “investimit”. Ky theks 
do të sigurojë që ju të arrini gjithmonë au-
diencën tuaj më të vlefshme dhe të ndiqni 
një drejtim strategjik për organizatën tuaj.

Krijoni sisteme që bazohen në per-
sonat tuaj dhe të dhënat e bazës së të 
dhënave.

Më pak identitete të përgjithshme dhe 
profile të audiencës janë më të mira. Për 
shkak se hapësira e vëmendjes së audi-
encës është kaq e shkurtër, vetëm orga-
nizatat me mesazhet më të përshtatura 
dhe propozimet e vlerave do të fitojnë. 
Konsideroni bazën e të dhënave të kon-
taktit dhe personalitetet tuaja si entitete 
të gjalla, që marrin frymë (ne jemi të 
gjithë njerëz prapa ekranit të kompjuter-
it). Këtu janë disa ide:

·	 KËRKIM I BAZUAR NË NGJARJE: Kur 
regjistroheni për një ngjarje, kërkojuni 
pjesëmarrësve të plotësojnë fakte 
zbavitëse për veten e tyre.

·	 HULUMTIMI I INDUSTRISË: Krahasoni 
të dhënat tuaja me grupet e të dhënave 
të disponueshme publikisht (nga IN-
STAT, revistat akademike ose OSHC të 
tjera, për shembull).

·	 PËRMBAJTJA JUAJ: Zbuloni se çfarë 
dhe pse lexon audienca juaj. Ndiqni 
gjurmët e angazhimit të audiencës tuaj 
për të përcaktuar mesazhet e tyre të 
preferuara. Në këtë fazë, hyn në lojë 
optimizimi i konvertimit. Përdorni for-
mularët dhe ofertat e përmbajtjes për 
të segmentuar saktë listat tuaja. Au-

tomatizoni sa më shumë që mundeni 
mbledhjen e të dhënave dhe bëni kon-
trolle të rregullta. Kjo qasje përsëritëse 
i mban nismat tuaja të marketingut të 
orientuar aktuale dhe relevante.

Mbani një sy pranë strategjisë tuaj të 
Optimizimit të Motorit të Kërkimit (SEO).

Çdo ditë, njerëzit pyesin Google se si t’i 
bashkohen komunitetit. A nuk dëshironi 
që organizata/fushata juaj të jetë e para 
që do të përgjigjet? Renditja e motorëve të 
kërkimit është rezultat i planifikimit të zell-
shëm të njohur si optimizimi i motorëve të 
kërkimit (SEO). Ajo i referohet teknikave që 
ndihmojnë faqen tuaj të internetit të ren-
ditet më lart në rezultatet e kërkimit organ-
ik, duke e bërë atë më të dukshme për ata 
që kërkojnë markën, produktin ose shërbi-
min tuaj në motorët e kërkimit si Google. 
Motorët e kërkimit kërkojnë etiketat e tit-
ullit, fjalët kyçe, etiketat e imazheve, struk-
turën e brendshme të lidhjeve dhe lidhjet 
hyrëse. Motorët e kërkimit, nga ana tjetër, 
marrin parasysh strukturën dhe dizajnin e 
faqes, sjelljen e vizitorëve dhe faktorë të 
tjerë jashtë sajtit kur vendosin renditjen e 
faqes suaj.

Kur planifikoni përmbajtjen e mesazhit tuaj, 
sigurohuni që t’i jepni përparësi SEO-së si 
një pjesë thelbësore të procesit tuaj duke u 
fokusuar në sa vijon:
o	 KËRKIM PËR FJALËT KYÇE: Bëni një 

listë me tema të rëndësishme dhe rel-
evante bazuar në njohuritë e organiza-
tës suaj. Kjo ndihmon t’i shohësh këto 
vështirësi si kova të gjera. Filloni me 
5-10 kova përkatëse për organizatën 
tuaj, më pas përdorni ato për të identifi-
kuar fjalë kyçe specifike më vonë. Ende 
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keni probleme? Konsideroni avatarët e 
anëtarëve tuaj për një moment. Mendo-
ni se çfarë mund të kërkojnë.

o	 SEO NË FAQE: Krijoni një listë me tema 
kritike, relevante bazuar në njohu-
ritë e organizatës suaj. Kjo ndihmon 
t’i shohësh këto vështirësi si kova të 
gjera. Filloni me 5-10 kova përkatëse 
për organizatën tuaj, më pas përdor-
ni ato për të identifikuar fjalë kyçe 
specifike më vonë. Ende keni prob-
leme? Konsideroni avatarët e anëtarëve 
tuaj për një moment. Mendoni se çfarë 
mund të kërkojnë.

Përmbajtja e mesazhit juaj duhet të jetë 
lehtësisht e aksesueshme. Kur bëhet si 
duhet, SEO mund të sigurojë trafik falas 
për organizatën tuaj. Megjithatë, duhet të 
garantoni që përmbajtja juaj është e lidhur 
qartë me interesat e audiencës, nevojat ar-
simore dhe pyetjet e Google. Është e rëndë-
sishme të gjendeni lehtësisht në rrjet, por 
po kaq e rëndësishme është edhe cilësia.

Edukoni dhe konvertoni vizitorët tuaj 
për të mësuar më shumë rreth tyre

Ndërtimi i një audience fillon me përmba-
jtje premium - veçanërisht nëse përfshin 
oferta të përshtatura për demografinë 
tuaj të synuar. Nëse po paguani për të 
tërhequr vizitorët në faqen tuaj të inter-
netit, do të dëshironi të gjeni mënyra për 
të mësuar më shumë rreth tyre dhe të 
kërkoni pëlqimin e tyre për t’u tregtuar 
atyre në të ardhmen. Kjo lidhje kërkon më 
shumë vlerë dhe informacion në formën e 
ofertave dhe magneteve.

Ideja është e thjeshtë: ju po i inkurajoni 
njerëzit të mësojnë më shumë dhe të an-

gazhohen me organizatën tuaj jofitimpru-
rëse. Qëllimi është të ofrohet më shumë 
vlerë dhe informacion. Nëse dëshironi që 
individët të plotësojnë një formular, ofron-
jui atyre një e-Book, webinar, whitepaper 
ose rast studimor në këmbim. Sigurohuni 
që materialet, si dhe faqet e uljes, të jenë 
tërheqëse për audienca të reja. Krijoni 
sekuenca dhe flukse pune që nxisin dre-
jtimin që inkurajojnë lidhjen afatgjatë me 
organizatën tuaj jofitimprurëse duke bërë 
pyetje dhe anketime që mund të ndihmojnë 
përpjekjet e ardhshme të marketingut. Së 
fundi, përqendrohuni në pjesën më të vogël 
të faqes suaj: thirrjen tuaj për veprim.

Shikuesit e sotëm janë kureshtarë, mirë-
po një “kliko këtu” e thjeshtë nuk do t’u 
tërheqë interesin. Jini specifik në thirrjet 
tuaja për veprim. Kjo fazë do t’ju ndihmo-
jë të arrini dhe optimizoni qëllimin tuaj të 
parë të konvertimit.

Edukoni pajtimtarët nga të konvertuarit.

Njerëzit mund të jenë të interesuar për 
OJQ-në ose kauzën tuaj, por nuk janë të 
gatshëm të bëjnë një angazhim financiar 
ose kohor. Nëse i shtyni ato shumë shpe-
jt, rrezikoni të shfaqeni si shtytës ose të 
pakëndshëm në bisedat tuaja. Kjo është 
arsyeja pse ju nevojiten programe për 
edukimin e pajtimtarëve. Në thelb, ju do të 
përdorni flukset e punës për të dërguar një 
përgjigje të automatizuar me e-mail ndaj 
veprimeve të vizitorëve ose informacionit 
që ata kanë dhënë. Këto të dhëna do t’ju 
ndihmojnë të segmentoni dhe ndërtoni li-
stat tuaja të postës elektronike, në mënyrë 
që të mund t’u dërgoni mesazhe përkatëse 
individëve të duhur në kohën e duhur.
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Objektivi është të minimizohet “shitja” e 
tepërt dhe të edukohet në fillim. Si duhet 
të shpenzojmë në edukimin e audiencës? 
Këtu janë disa ide për përmbajtjen për 
t’ju ndihmuar të konvertoni pajtimtarët 
e listës së postës elektronike në anëtarë 
dhe donatorë.

Ri-angazhimi duhet të ketë prioritet

Donatorët më të mirë janë ata që tashmë 
e njohin dhe pëlqejnë organizatën tuaj 
jofitimprurëse. Në fund të fundit, ju keni 
punuar shumë për të krijuar një audi-
encë, për të rekrutuar anëtarë dhe për të 
mbledhur donacione. Në fund, marketin-
gu i orientuar ka të bëjë me ndërtimin e 
marrëdhënieve afatgjata. Merrni para-
sysh zbatimin e programeve të referimit, 
pjesëve edukative për anëtarët aktualë, 
postimeve të segmentuara, mundësive 
të rrjetëzimit, apo edhe një paketë që ju 
mëson juve se si të filloni një fushatë për 
mbledhjen e fondeve. Ju gjithmonë mund 
të ktheheni në hapin 3 dhe të intervistoni 
komunitetin tuaj aktual për t’u siguruar 
që strategjia juaj e përmbajtjes është në 
pikën e duhur. Pastaj analizoni të dhënat 
tuaja për të gjetur burimet tuaja më të 

vlefshme të orientimit. Filloni, provoni dhe 
përmirësoni. Synoni audiencën tuaj më 
besnike dhe më të angazhuar.

Marketingu i orientuar është afatgjatë dhe 
i fokusuar në marrëdhënie. Kaloni sa më 
shumë kohë që të mundeni duke mësuar 
rreth audiencës tuaj të synuar. Shënjoni sa 
më shume shikuesit tuaj më të angazhuar 
me reklama. Ju do të krijoni një qasje të 
vetë-qëndrueshme, të vetë-drejtuar.

3.2 Ndërtimi i një kompleti 
mediatik për faqen e internetit të 
Organizatave Jofitimprurëse

Ndërsa disa fondacione janë shumë të 
specializuara dhe unike, të tjera mund 
të “konkurrojnë” për para në dorë me 
qindra të tjera. Në secilin rast, organiza-
ta juaj jofitimprurëse duhet të ruajë dhe 
të shpërndajë një paketë mediatike. Një 
komplet mediatik është një koleksion të 
dhënash, shifrash, dëshmish, lajmesh 
dhe biografish që shpjegojnë historinë e 
organizatës suaj (zakonisht për mediat). 
Një paketë shtypi (komplet media) mund 
të printohet ose shkarkohet. Pa një kom-
plet mediatik, shumë organizata jofitim-

Influencimi i Vlerësimeve

Shkrimi i përmbajtjesPërmbajtja perspektive
Blogje, pastime, 
modele dhe udhëzues 
që ndihmojnë 
drejtuesit në aftësimin 
e tyre për zgjidhjen e 
problemeve.

Materialet që demonstrojnë ndikimin e 
OJQ-së tuaj te donatorët dhe anëtarët e saj. 
Imagjinoni të bëni një njohje të re dhe të 
kaloni kohë për t'u njohur me njëri-tjetrin 
pas shtrëngimit fillestar të duarve. Ose do të 
gjeni miq të mirë ose miqësia juaj do të 
dështojë.

Blogjet, postimet, 
podkastet, artikujt dhe 
veprat e gjata të 
përqendruara në tema të 
nivelit të lartë që lidhen 
me organizatën tuaj

Figura 17: Shndërrimi i pajtimtarëve në të konvertuar
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prurëse do të sforcoheshin për të arritur 
audiencën e tyre të synuar. Është një nga 
gabimet më të mëdha që mund të bëjë 
një organizatë jofitimprurëse.

Kompletet e mediave janë jetike për in-
formimin e medias në lidhje me mesazhet 
thelbësore të organizatës suaj. Ndërsa 
mund të parashikoni se në cilat ngjarje 
do të marrë pjesë një reporter, nuk e dini 
kurrë se kur do të telefonojë, duke dashur 
të bëni një histori për grupin tuaj dhe duke 
pasur nevojë për detaje specifike. Gaze-
tarët nuk mbulojnë më beat si organizatat 
jofitimprurëse lokale. Si rezultat, organiza-
tat duhet të jenë të gatshme për të kryer 
detyrat e shtëpisë së gazetarit dhe të sig-
urojnë që mesazhet kryesore dhe faktet e 
sakta të analizohen dhe të bëhen publike. 
Pajisja e pamjaftueshme e medias mund 
t’ju humbasë artikullin, si dhe mijëra lex-
ues dhe donatorë të mundshëm.

Një komplet i mirë mediash e bën infor-

macionin të lehtë për t’u gjetur. Mbajeni 
të thjeshtë dhe të qartë. Nuk duhet të 
jetë i madh. Vendosni së pari informa-
cionin më të rëndësishëm dhe shmangni 
paraqitjen e materialeve të jashtme. Fak-
tet kanë më shumë gjasa të përdoren në 
një vepër nëse ato janë lehtësisht të ar-
ritshme. Lërini gazetarët të dinë se çfarë 
përmban kompleti juaj mediatik ndërsa i 
shpërndani për t’u siguruar që artikujt e 
tyre të jenë të plota. Gazetarëve shpesh u 
kërkohet kohë dhe kërkojnë informacion 
të saktë. Kompletet e thjeshta mediatike 
mund t’ju kursejnë kohë dhe të sigurojnë 
që idetë dhe faktet kryesore të organiza-
tës suaj të dëgjohen.

Në një komplet mediatik, çdo organizatë 
jofitimprurëse duhet të përfshijë pesë do-
kumentet e mëposhtme:

Fletët e Informative
Fletët informative janë përmbledhje të 
shkurtra të misionit të organizatës suaj 

FLETË INFORMUESE Fotografitë dixhitale me 
rezolucion të lartë janë të 
shkëlqyera për t'u ndarë. 

Nëse jeni duke 
shpërndarë kopje të 

shtypura të kompleteve 
mediatike në një event, 

bëni të qartë në njoftimin 
tuaj për shtyp se si 

gazetarët mund të marrin 
imazhet.

Nëse jeni duke promovuar 
nisjen e një fushate, 
përfshini çdo poster, 

broshurë, ose materiale të 
tjera promovuese.

Përfshini çdo lidhje të 
rëndësishme të internetit 
(si p.sh. uebsajti i OJQ-së 

suaj, kanali YouTube, 
faqja në Facebook ose 

Twitter).

Megjithëse publikimi i 
medias do të përfshijë 

normalisht 
informacionin e 

kontaktit, është mirë 
të përfshini kartën tuaj 
të biznesit ose një listë 
kontaktesh nëse është 
e përshtatshme) për ta 

bërë më të lehtë 
gjetjen. Përfshi numrin 

e telefonit të zyrës, 
numrin e telefonit 

celular dhe adresën e 
emailit (dhe 

sigurohuni që dikush 
të jetë i disponueshëm 
për të marrë telefonata 

nga media).

Biografitë i 
japin 

organizatës 
suaj një emër 
dhe një fytyrë, 

duke e 
humanizuar atë 
dhe duke e bërë 

më të 
arritshme për 
ata që lexojnë 

për të. Një 
biografi e 

organizatës 
suaj, si dhe e 
drejtuesve të 

saj, është 
thelbësore.

Fletët informuese janë 
përmbledhje të shkurtra 

të misionit të organizatës 
suaj për audiencat 

kritike. Disa OJQ kanë 
një fletë të vetme të 

dhënash që përmbledh të 
gjithë organizatën e tyre, 

ndërsa të tjerat, 
zakonisht OJQ-të më të 
mëdha, kanë një fletë të 
dhënash parësore si dhe 
fletë të dhënash më të 
shkurtra specifike për 

programin.

BIOGRAFITË
KONTAKT PËR 
INFORMACION

FOTO DHE MATERIALE 
PROMOVUESE

Pyetjet e shpeshta 
zvogëlojnë numrin e 

pyetjeve themelore që 
një gazetar mund të bëjë 
gjatë një interviste, duke 
ju dhënë më shumë kohë 

për t'u fokusuar në 
temat kryesore 
organizative që 

dëshironi të komunikoni.
Për më tepër, FAQ-të 

inkurajojnë pjesëmarrjen 
nga donatorët dhe 

vullnetarët duke e bërë 
organizatën tuaj më të 
aksesueshme dhe "me 

këmbë në tokë".

PËRGJIGJE TË 
PYETJEVE  MË TË 

SHPESHTA

Figura 18: Komponentët e një kompleti mediatik
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për audiencat kryesore. Disa OJQ kanë 
një fletë të vetme të fakteve që përm-
bledh të gjithë organizatën e tyre, ndërsa 
të tjerat, zakonisht jOJQ-të më të mëdha, 
kanë një fletë të dhënash parësore si dhe 
fletë më të shkurtra të fakteve specifike 
për programin.

Pyetjet më të zakonshme (FAQ)

Pyetjet e shpeshta zvogëlojnë numrin e 
pyetjeve themelore që një gazetar mund 
të bëjë gjatë një interviste, duke ju dhënë 
më shumë kohë për t’u fokusuar në temat 
kryesore organizative që dëshironi të ko-
munikoni. Për më tepër, FAQ-të inkurajo-
jnë pjesëmarrjen nga donatorët dhe vull-
netarët duke e bërë organizatën tuaj më 
të aksesueshme dhe “me këmbë në tokë”.

Biografitë 

Biografitë i japin organizatës suaj një 
emër dhe një fytyrë, duke e humanizuar 
atë dhe duke e bërë më të arritshme për 
ata që lexojnë për të. Një biografi e orga-
nizatës suaj, si dhe e drejtuesve të saj, 
është thelbësore.

Informacione se si të kontaktoni OJQ-
në 

Megjithëse publikimi i medias do të përf-
shijë normalisht informacionin e kontak-
tit, është mirë të përfshini kartën tuaj të 
biznesit ose një listë kontaktesh (nëse 
është e përshtatshme) për ta bërë më të 
lehtë gjetjen. Përfshi numrin e telefonit 
të zyrës, numrin e telefonit celular dhe 
adresën e e-mailit (dhe sigurohuni që di-
kush të jetë i disponueshëm për të marrë 
telefonata nga media!).

Foto/Materiale promovuese 

Fotografitë dixhitale me rezolucion të 
lartë janë të shkëlqyera për t’u ndarë. 
Nëse jeni duke shpërndarë kopje të shty-
pura të kompleteve mediatike në ngjarje, 
bëni të qartë në njoftimin tuaj për shtyp 
se si gazetarët mund të marrin imazhe.

Postera, broshura, kopsa dhe artikuj 
të tjerë promovues 

Nëse jeni duke promovuar nisjen e një 
fushate, përfshini çdo poster, broshurë, 
“bucklips” ose materiale të tjera prom-
ovuese. Përfshi çdo lidhje të rëndësishme 
në ueb (si p.sh. uebsajti i organizatës 
tuaj, kanali YouTube, faqja në Facebook 
ose llogaria në Twitter).

01

02

03

04

05

06

Ndihmon në përgjigjen e pyetjeve 
përpara se ato të drejtohen

Ofron fakte dhe informacion 
mbi çështjen tuaj

Prezanton organizatën tuaj 
dhe nismat e tjera të saj

Vendos OJQ-në në pozicion të 
favorshëm për të hapur një histori të re

Pozicionon organizatën tuaj si 
eksperte të çështjes

Ofron citime dhe biografi 
për folësit

Figura 19: Komponentë të thjeshtë të kompletit 
mediatik për një ngjarje publike
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3.3 Krijimi i një kompleti shtypi për 
partnerët mediatikë

Krijimi i një komplete shtypi duhet të 
ketë dy objektiva kryesore: promovimin 
e organizatës suaj ose qëllimet dhe ob-
jektivat e fushatës që po drejtoni dhe 

01
Shkruani një histori të kauzës suaj, 

duke theksuar arritjet e saj që nga fillimi 
e deri më sot. Kjo duhet të jetë afërsisht 
400 fjalë dhe të përfshijë informacionin 

dhe numrat më të rëndësishëm rreth 
organizatës.

02
Bëni një listë të stafit dhe aktorëve të 

rëndësishëm të OJQ-së suaj dhe 
krijoni profile të shkurtra për secilin 

prej tyre. Për të përfshirë në këtë listë, 
bëni fotografi me rezolucion të lartë të 

punonjësve më të rëndësishëm.

03
Krijoni një skedar me rezolucion të 
lartë të logos tuaj dhe çdo materiali 

tjetër të markës që dëshironi të 
shihni në media.

04
Bëni një listë me pika të fakteve të 
rëndësishme dhe informacioneve 

interesante rreth çështjes. Kjo 
broshurë u ofron gazetarëve disa 
informacione mbi të cilat mund të 

bazohen historitë e tyre.

05
Kontaktoni njerëzit që kanë përfituar 

nga organizata juaj jofitimprurëse 
dhe pyesni nëse ata do të ishin të 

gatshëm të japin dëshmi të shkurtra 
për kompletin tuaj të shtypit.

06
Përfshi fotografi të sinqerta 

nga ngjarjet e fundit të 
sponsorizuara nga 

organizata jofitimprurëse.

07
Mblidhni filma dhe audio 

nga ngjarjet e fundit, të tilla 
si konferenca ose paraqitje 

televizive me oficerë nga 
organizata jofitimprurëse.

08
Mblidhni prerjet tuaja të shtypit, 

duke përfshirë çdo pjesë të 
favorshme për grupin tuaj që 

janë shfaqur së fundmi në media.

09
Përgatitni një letër me informacionin e 

kontaktit për personin që duhet të 
kontaktohet nga media për më shumë 

informacion ose për të caktuar 
intervista. Përfshi numrin tuaj të 
telefonit dhe adresën e e-mailit.

10
Zgjidhni një platformë për kompletin 

tuaj të shtypit. Një lidhje me "Media Kit" 
duhet të gjendet në faqen kryesore. 
Shpesh është më e dobishme për 

mediat që të kenë imazhe të 
disponueshme në formë elektronike.

Figura 20: Kompleti për një faqe interneti dhe bashkëpunimi me partnerët

mesazhin, dhe përmbushjen e kërkesave 
të gazetarëve të industrisë mediatike. 
Kompleti shtypit duhet të jetë informues 
dhe tërheqës. Ai duhet të përfshijë infor-
macion bazë rreth organizatës suaj dhe 
burimeve si imazhe dhe biografi. Duhet të 
ndihmojë kauzën tuaj të marrë vëmendje 
pozitive nga media.
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4

Në nivel global, parashikohet 
të ketë pothuajse 4 miliardë 

përdorues të mediave sociale në 
vitin 2022, 4.8% më shumë nga 
viti 20212.  Pritet që këto shifra të 
rriten, duke i bërë mediat sociale 
një mjet edhe më të vlefshëm për 
OJQ-të dhe fushatat e tyre. Çdo vit, 
shfaqen teknologji dhe tendenca të 
reja, dhe këtë vit nuk është ndryshe. 
Ka një sërë tendencash të mediave 
sociale për t’u parë në vitin 2022, 
nëse doni të përmirësoni mënyrën 
se si komuniteti juaj angazhohet 
2  https://www.oberlo.com/statistics/
how-many-people-use-social-media

me organizatën tuaj jofitimpru-
rëse dhe nismat e saj në internet.

Operacionet e mediave sociale 
funksionojnë më mirë kur përf-
shihen në mënyrë strategjike në 
shtrirjen e një organizate, har-
timin dhe zbatimin e programit, 
dhe monitorimin dhe vlerësimin e 
aktiviteteve. Duke pasur parasysh 
këtë, ky manual ka për qëllim të 
ndihmojë organizatat të krijojnë 
aftësi dhe mobilizim lokal.
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.4.1 Çfarë është media sociale? 
Rrjetet sociale kanë ndryshuar mod-

elet tona të punës. Në të njëjtën mënyrë 
si mediat tradicionale, mediat sociale u 
mundësojnë njerëzve të mbledhin dhe 
shkëmbejnë informacion. Rrjetet sociale 
shumë interaktive globale ose rajonale 
të internetit e lejojnë këtë në kohë reale 
ndryshe nga mediat tradicionale. Faqet 
e njohura të mediave sociale përfshijnë 
Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, In-
stagram dhe Pinterest. Megjithatë, plat-
format e reja zhvillohen me shpejtësi, dhe 
vazhdimi i ndryshimeve është thelbësor 
për suksesin e mediave sociale. Në këtë 
aspekt është thelbësore të ndash mate-
riale të mira. Përmbajtja duhet të jetë e 
sinqertë, reale dhe tërheqëse për të krijuar 
besim dhe për të zgjeruar natyrshëm një 
audiencë. Postimi thjesht prej detyrimit 
është një e metë.
Postimi i përmbajtjeve intriguese, mag-
jepsëse dhe mendimtare është çelësi. Mos 
harroni se të njëjtat rregulla që rregullojnë 

mediat konvencionale rregullojnë edhe 
mediat sociale. Asgjë në mediat sociale 
nuk është vërtet private. Çdo gjë që pos-
toni në internet reflekton mbi ju ose orga-
nizatën tuaj.

4.1.1 Kush i përdor mediat so-
ciale? 

Njerëzit, qeveritë, OJQ-të dhe korpora-
tat përdorin mediat sociale në të gjithë 
botën. Përveç krijimit të njohjeve të reja, 
ato përdoren nga qeveritë, OJQ-të dhe 
korporatat për të shitur produktet e tyre. 
Qasja gjeografike mund të ketë një ndikim 
të madh në platformat që përdorin njerëzit.
Qeveria kineze ka bllokuar Facebook-un, 
duke i detyruar qytetarët të përdorin plat-
forma alternative të mediave sociale. 
Shërbimet e shtrenjta të internetit pengo-
jnë aksesin në mediat sociale në vendet e 
pazhvilluara. Më pak angazhim në mediat 
sociale mund të vijë nga çmimet e lar-
ta të aksesit në rrjet nëse faqet nuk janë 
miqësore me celularin.

OBJEKTIVI JUAJ MEDIA SOCIALE

W

T'i bëni njerëzit të regjistrohen në një fushatë

Të tërhiqni donatcione

Të tregoni progres/të demonstroni ndikim

Të ndani njohuritë

Të paralajmëroni njerëzit për ngjarje ose aktivitete

Të ndërtoni komunitete

Të merrni reagime

Të rekrutoni vullnetarë

Të rekrutoni staf

Figura 21: Përdorimi për qëllime specifike i mediave sociale



UDHËZUESI III • 4 • MEDIA SOCIALE DHE SHOQËRIA CIVILE

49

4.1.2 Cilat janë llojet e ndryshme 
të mediave sociale? 

RRJETET SOCIALE - Një faqe e rrjeteve 
sociale është një komunitet online ku për-
doruesit mund të krijojnë profile dhe të 
ndërtojnë rrjete sociale të miqve dhe nd-
jekësve. Përdoruesit mund të komunikojnë 
me njerëzit në rrjet duke postuar përditë-
sime dhe imazhe dhe duke diskutuar ide, 
aktivitete dhe ngjarje. Facebook është faq-
ja e rrjeteve sociale më e njohur në botë, 
me mbi një miliard përdorues aktivë, por 
ka shumë faqe të tjera që kujdesen për 
interesa rajonale ose personale. Faqe të 
tjera të shquara të rrjeteve sociale, të njo-
hura gjithashtu si faqet e mikroblogimit, 
përfshijnë Twitter dhe Tumblr.

BLOGJET - Një blog (shkurt për web log) 
është një platformë komunikimi në inter-
net ku një bloger (personi që i jep përm-
bajtje një blogu) mund të ngarkojë rreg-
ullisht histori, fotografi, video ose lidhje. 
Duke përdorur zërin njerëzor të stafit, 
vullnetarëve ose partnerëve, organiza-
tat mund të ndajnë përvoja të vlefshme 
në terren pa mirëmbajtur faqet e tyre të 
internetit. Ata janë gjithashtu një vend 
i mrekullueshëm për të ndarë lajme të 
rëndësishme me partnerët dhe palët e 
interesuara. Ashtu si format e tjera të 
mediave sociale, lexuesit mund të komu-
nikojnë me blogerët duke komentuar në 
postimet e blogut. Ata gjithashtu mund 
të abonohen në një blog për t’u njoftuar 
për postimet e reja. Në rend të kundërt 
kronologjik, postimet e vjetra arkivohen 
për referencë. Blogjet e bëjnë të lehtë 
përditësimin e informacionit, gjë që inku-
rajon posterët ta bëjnë këtë rregullisht. 
Blogu i Fondacionit Bill dhe Melinda 
Gates, Optimistët e Paduruar, përmban 

histori dhe përditësime nga përfituesit e 
granteve, partnerët, stafi dhe udhëheqja. 
Platformat e njohura të blogimit përfshi-
jnë WordPress, Blogger, Tumblr, Square-
space dhe Typepad.

SAJTET PËR SHKARIM FOTO DHE VIDEO 
- Me përhapjen e telefonave inteligjentë, 
shërbimet e ndarjes së fotografive dhe vid-
eove janë rritur në popullaritet. Përdoruesit 
mund të shtojnë fotografi dhe video të 
krijuara nga përdoruesit në profilet e tyre 
në sajte. YouTube është platforma më e 
njohur për ndarjen e videove dhe ngarkimi 
i videove kërkon një llogari përdoruesi. 
Videot në YouTube, nga ana tjetër, janë të 
aksesueshme për këdo. Vimeo është një 
tjetër platformë për ndarjen dhe ngarkim-
in e videove. Flickr, Instagram dhe Pin-
terest janë të gjitha shërbime të njohura 
për ndarjen e fotografive që kujdesen për 
nishe të ndryshme. Përdoruesit mund të 
ngarkojnë gjithashtu filma në disa sajte 
për ndarjen e fotografive.

WHATSAPP - WhatsApp është një shër-
bim mesazhesh dhe VoIP ndër-platformë 
në pronësi të Facebook. WhatsApp është 
aplikacioni i tretë më i popullarizuar i 
rrjeteve sociale. Shumë organizata për-
dorin këtë platformë për t’u lidhur me 
mbështetësit e tyre. WhatsApp shtoi 
gjithashtu aplikacionin WhatsApp Busi-
ness, i cili lejon organizatat jofitimprurëse 
të krijojnë profile me deri në 500 fushata 
për mbledhjen e fondeve dhe katalogë 
produktesh dhe shërbimesh. Financuesit 
dhe blerësit e mundshëm mund t’i lex-
ojnë këto fushata në një faqe interneti 
ose t’i përcjellin ato te kolegët përmes 
WhatsApp. Bizneset mund të arrijnë një 
audiencë më të gjerë duke ndarë fushatat 
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brenda WhatsApp, e cila përdoret gjerë-
sisht globalisht.

4.1.3 Tendencat kryesore të 
mediave sociale për organizatat 
jofitimprurëse në 2022

Videotregimet dhe transmetimet e drejt-
përdrejta
Video-materialet kanë qenë gjithnjë e më 
të vlefshme me kalimin e kohës dhe këtë 
vit parashikohet të jenë edhe më shumë. 
Tani është momenti për të filluar përdorim-
in e videos për të komunikuar me komu-
nitetin tuaj nëse organizata juaj nuk është 
duke e aplikuar këtë metodë tashmë. Por, 
për shkak se video ka qenë atje për një 
kohë të gjatë, çfarë saktësisht është në 
rritje? Tregimi i historive dhe transmetimi 
i drejtpërdrejtë mund të përdoren të dyja.

Në sajte si Facebook, Instagram dhe Twit-
ter (edhe pse në Twitter quhen Fleets), 
Historitë janë video të shkurtra që janë 
të disponueshme për komunitetin tuaj 
për t’i parë për 24 orë. Organizatat jofit-
imprurëse po përdorin histori për të rritur 
shtrirjen e platformës së tyre pasi këto 
video zakonisht vërehen më shumë se një 
video e thjeshtë që qëndron në burimin e 
algoritmit. Nëse dëshironi që filmi juaj të 
vazhdojë në profilin tuaj pas kalimit të 
periudhës 24-orëshe, mund ta ruani atë si 

“thelbësore”, e cila do të shfaqet në faqen 
e organizatës suaj. Kjo ju mundëson të 
gjeneroni materiale përkatëse për komu-
nitetin tuaj dhe më pas ta arkivoni atë për 
t’u parë më vonë nga përdoruesit.

Një tjetër prirje e hasur sa i përket vid-
eove e cila konisderohet shumë është 
transmetimi i drejtpërdrejtë. Për shkak 
të COVID-19, shumica e gjërave janë bërë 
virtuale, kështu që shumë organizata 
kanë vendosur të transmetojnë drejt-
përdrejt ngjarje unike në komunitetet e 
tyre. Transmetimi i drejtpërdrejtë është 
më tërheqës dhe shumica e platformave 
ju mundësojnë të informoni audiencën 
tuaj përpara se të dilni drejtpërdrejt, si 
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter 
dhe LinkedIn. Kjo është e dobishme për 
organizatat sepse zvogëlon numrin e 
platformave që duhet të menaxhojnë, dhe 
është e dobishme për shikuesit pasi ata 
nuk duhet të largohen nga faqja e tyre e 
zgjedhur e mediave sociale.

4.2 Mediat sociale për ngritjen dhe 
forcimin e kapaciteteve - përfitimet 
nga mediat sociale për OSHC-të
Organizatat e shoqërisë civile mund të 
përdorin mediat sociale për të arritur më 
mirë qëllimet e tyre të komunikimit dhe 
për të komunikuar me audiencën e tyre. 
Platformat mund të duken të thjeshta në 

Përdorni softuer 
të transmetimit 

të palëve të treta

1 2 3 4 5 6 7
Mblidhni 

materialet 
tuaja

Kontrolloni 
lidhjen tuaj

Krijoni 
orarin e 

transmetimit

Përgatitni 
“goditjen”

Bëhuni 
gati për 

transmetim

Shko 
drejtpërdrejt

Figura 22: Si të transmetoni një ngjarje të drejtpërdrejtë në Facebook në 7 hapa të thjeshtë
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dukje, megjithatë ato kanë kapacitetin 
për të lidhur ndërmarrje të vogla dhe të 
shpërndara me një rrjet mbarëbotëror. 
Organizatat mund të kenë nevojë t’i nën-
shtrohen rregullimeve të brendshme kul-
turore dhe të përgatiten për të funksionu-
ar në një mjedis më transparent dhe më 
të lidhur në mënyrë që të përdorin mediat 
sociale si një kanal komunikimi. Disa nga 
avantazhet e mediave sociale për sho-
qërinë civile janë renditur më poshtë.
Ndërsa platformat e mediave sociale 
duken të thjeshta për t’u përdorur, krijimi 
dhe mirëmbajtja e një komuniteti në in-
ternet kërkon ekspertizë dhe kreativitet. 
Kërkohen gjithashtu investime në burimet 
njerëzore dhe teknike. Nëse jeni duke men-
duar nëse do të përdorni ose jo mediat 
sociale në strategjinë e komunikimit të 
organizatës suaj, është e rëndësishme që 
në këtë qasje të përfshini edhe drejtuesit 
e OJF-së. Diskutoni përfitimet e pjesëmar-
rjes në media sociale për organizatën tuaj 

dhe nëse keni burime për të mbështetur 
këtë strategji. Ndërtimi i një prezence të 
madhe në media sociale kërkon kohë, 
përpjekje dhe durim kur provoni teknologji 
të reja. Lidershipit do t’i duhet t’i kushto-
jë kohë dhe burime këtoj procesi. Krijimi 
i përmbajtjes për mediat sociale duhet të 
jetë një përpjekje skuadre e udhëhequr 
nga një punonjës i përkushtuar. Disa OJF 
mund të anashkalojnë vlerën e punësim-
it të një menaxheri të mediave sociale 
me kohë të plotë dhe në vend të kësaj të 
punësojnë një praktikant ose një punonjës 
të përkohshëm. Ndërtimi i një programi 
të suksesshëm dhe të qëndrueshëm të 
mediave sociale kërkon një pozicion të 
përhershëm për këtë rol.

Personi i ngarkuar me këtë pozicion quhet 
koordinator i mediave sociale. Ai ose ajo 
duhet të kuptojë objektivin e organizatës, 
të marrë informacion, të kuptojë rreziqet 
dhe përfitimet e shkëmbimit të informa-

01
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03

04

05

06

Përmirëson transparencën, qeverisjen dhe 
llogaridhënien e organizatave

Ndihmon organizatat të angazhojnë segmente të 
popullsisë të vështira për t'u arritur me mediat 

tradicionale

Krijon një vend transparent për 
diskutimin publik

Lejon shpërndarjen e shpejtë të 
informacionit në kohë

Ndihmon organizatat të angazhohen drejtpërdrejt 
me audiencën përmes një mediumi të thjeshtë dhe 

me kosto efektive

Ndihmon në krijimin e shoqërisë civile 
shumë të përgjegjshme

Figura 23: Pikat e forta të platformave të ndryshme të mediave sociale
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cionit në internet dhe të përdorë gjykim 
të mirë gjatë publikimit. Ky person duhet 
gjithashtu të njohë vlerat dhe kulturën e 
organizatës mjaft mirë për t’i komunikuar 
siç duhet ato përmes mediave sociale. 
Kërkohet një entuziazëm për mediat so-
ciale dhe teknologjinë, siç kërkohet njohuri 
bazë dhe ekspertizë me platformat e me-
diave sociale. Përfshirja e përmbajtjes nga 
departamente të tjera i lejon koordinatorit 
të mediave sociale të krijojë një rrjedhë të 
qëndrueshme të përmbajtjes interesante 
dhe të dobishme. Një kompjuter dhe 
akses në internet janë thelbësore për të 
drejtuar një operacion efektiv të mediave 
sociale. Kërkohet gjithashtu blerja e një 
aparati fotografik dixhital për grupin e 
punës me mediat. Fjalët janë të dobëta në 
krahasim me imazhet dhe imazhi i duhur 
mund të tërheqë menjëherë një lexues. 
Disa trajnime të shkurtra fotografie në 
internet dhe disa praktika do të përmirëso-
jnë cilësinë e shkrepjes dhe angazhimin e 
audiencës. Pasi të zhvillohet një komunitet 
online, zgjidhjet e menaxhimit të mediave 
sociale mund të përdoren për të ndihmuar 
në menaxhimin e llogarive dhe vlerësimin 
e ndikimit.

- Zhvillimi i një politike të mediave 
sociale 

Një organizatë duhet të krijojë një poli-
tikë bazë të mediave sociale përpara se 
të fillojë t’i perdorë ato. Qëllimi i politikës 
është të vendosë kritere për ndarjen e 
mediave sociale dhe sjelljen etike. Nuk 
ka udhëzime të përcaktuara se sa e de-
tajuar ose gjithëpërfshirëse duhet të jetë 
një politikë e mediave sociale, sepse çdo 
organizatë ka qëllime dhe audienca të 
ndryshme. Në vend të kësaj, përgatituni 
para kohe për çdo sfidë dhe skenar që 
mund të lindë gjatë fillimit të aktiviteteve 
të mediave sociale dhe më pas ndërtoni 
procedura për t’u marrë me to. Pyetjet e 
mëposhtme do t’ju ndihmojnë të krijoni 
një politikë të mediave sociale për orga-
nizatën tuaj dhe të vendosni se cilat ud-
hëzime të përfshini.
Merrni parasysh pyetjet e mëposhtme 
përpara se të shkruani politikën: 

Përfshini udhëzime për sa vijon kur 
shkruani politikën:: 
Pasi të jetë hartuar një politikë e me-
diave sociale, qarkulloni politikën midis 
anëtarëve kryesorë të organizatës për 
të marrë edhe sugjerimet e tyre. Politika 
përfundimtare duhet të miratohet nga 
drejtuesit për të siguruar që nuk ka paqa-
rtësi në pritshmërite e saj.

PYETJE
Për t’u mbajtur 
parasysh gjatë 
zhvillimit të një 

politike të mediave 
sociale

Sa udhëzime dëshironi të 
ofroni? Dëshironi që 
politika të përcaktojë 

gjithçka që duhet apo nuk 
duhet të bëjë stafi? Apo 

dëshironi të ofroni thjesht 
një vizion dhe strategji 
për t'i ndihmuar ata të 

marrin vendimet e tyre?

Sa formale 
dëshironi të jetë 

politika? Dëshironi 
që ajo të përfshijë 
termat ligjore apo 

do të mjaftojnë 
udhëzimet 
joformale?

Kush është grupi i 
sybuar i politikës? A 

është për disa 
anëtarë të stafit apo 
është për të gjithë 

anëtarë 
organizatës?

1 2 3

Figura 24: Pyetje që duhen mbajtur parasysh gjatë zhvillimit të një politike të mediave sociale
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- Lidhja e mediave sociale me qëllimet 
programore

Ndërfusni mediat sociale në ofrimin e 
shërbimeve pasi të keni miratuar një poli-
tikë dhe plan të mediave sociale. Rritni 
ndërgjegjësimin për shërbimet tuaja në 
komunitetin online.
Një organizatë mund të përdorë mediat 
sociale për të arritur një demografi të re 
dhe për të promovuar shërbimet e saj. 
Është më e lehtë se kurrë të arrini audi-
encën tuaj të synuar drejtpërdrejt dhe 
rregullisht duke përdorur marketingun 
e mediave sociale. Ndërsa promovojnë 
programet dhe shërbimet e tyre, organi-
zatat gjithashtu mund t’u përgjigjen py-
etjeve, të krijojnë dialog të hapur dhe të 
mbledhin komente nga komuniteti i tyre 
në internet. 

- Lidhni aktivizmin online me aktiv-
izmin offline për të rritur ndikimin e 
përpjekjeve të avokimit

Nëse një organizatë ka një lëvizje të fortë 
avokuese në bazë në terren, përpjekjet 

e avokimit mund të lidhen me kanalet 
e mediave sociale të organizatës për të 
rritur ndikimin e lëvizjes. Kjo do t’i lejojë 
grupit të arrijë menjëherë një audiencë të 
pashfrytëzuar, si dhe të rrisë përpjekjet 
e tij lobuese duke inkurajuar njerëzit të 
ndajnë informacione interesante me ko-
munitetet e tyre në internet.

- Përdorni mediat sociale për mbledh-
jen e fondeve

Mbledhja e fondeve në internet dhe mediat 
sociale mund t’i ndihmojnë organizatat të 
arrijnë shpejt një audiencë të madhe dhe 
me çmim të përballueshëm. Përdorimi 
i internetit për të mbledhur fonde mund 
të jetë një mbledhje fondesh e pavarur 
ose një mundësi shtesë krahasuar me 
mënyrat tradicionale të mbledhjes së 
fondeve. Mbledhja e fondeve në internet 
përdor konceptet bazë të mediave sociale. 
Postimet duhet të jenë të lexueshme. Ata 
duhet të jenë tërheqës vizualisht, edukues 
dhe të shpjegojnë se si do të ndihmo-
jnë donacionet. Një apel urgjent mund 

TONI I ZËRIT
Cilin ton zëri dëshironi të përdorni? 

Preferoni fjalimin formal apo jozyrtar?

PËRMBAJTJA
Çfarë duhet të thoni në internet? Çfarë 

nuk duhet të postoni kurrë në internet? 
Cilat postime duhet të miratohen 

fillimisht?

PJESËMARRËSIT
Kush i menaxhon rolet në mediat 

sociale? Kush e vendos strategjinë? 
Kush i mbikëqyr platformat e 

shumta? A është ky i njëjti person? 
A keni një plan B?

VLERAT
Në çfarë mënyrash do të përfaqësohen vlerat e 

organizatës suaj në politikat tuaja të mediave 
sociale? Jeni objektiv për çështjet politike? A 

ju pëlqen të bashkëpunoni me të tjerët? A 
është përulësia e rëndësishme për ju? Kini 
parasysh implikimet për praninë tuaj MS.

MULTIMEDIA
A do të përdorë organizata juaj 
përmbajtje origjinale? A është në rregull 
përdorimi i mediave online? Pra, çfarë
      duhet të shmanget?

KUNDËRSHTITË
Po në lidhje me “thashethemet” 
e mediave sociale? Si do t'i 
trajtoni reagimet negative? Kur 
është momenti më i mirë për t'u 
përgjigjur? Çfarë duhet të bëni?

PRIVATËSIA
A doni të më mësoni se si të citoni siç 
duhet burimet origjinale? A do të lidhen 

emrat me fotot apo pamjet? Nëse po, a 
përdorni emrin e plotë të personit apo vetëm 
emrin e tij? Kur mund të etiketoni individët në 
foto? A mund të përdorni foto ose video të 
fëmijëve ose personazheve të tjerë publikë?

Figura 25: Udhëzime për të ndëtuar një politikë të mediave sociale
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të jetë më efektiv. Të painteresuarit për 
apelimet vetëm nëpëmjet tekstit mund të 
tërhiqen nga fotografitë e nevojtarëve ose 
infografikët që e tregojnë atë. Ndani këto 
imazhe me ndjekësit tuaj, së bashku me 
një lidhje me platformën online të mbled-
hjes së fondeve për organizatën tuaj. 

Një skedë e personalizuar në një faqe 
Facebook gjithashtu mund t’i drejtojë 
ndjekësit në këto sajte. Fuqia e rrjeteve 
sociale dhe platformave të “crowdfund-
ing” për të ndihmuar në krijimin dhe 
tregëtimin e apeleve bindëse të kon-
tributeve po i ndihmojnë disa grupe të 
mbledhin donacione. Edhe pse po fiton 
pranim globalisht, koncepti i “Crowd-
sourcing”, ka kufizime teknike. Prandaj 
ështe e këshillueshme që të shikoni para-
prakisht metodat dhe mjetet e njohura në 
zonën tuaj. Pasi të keni kufizuar opsionet 
tuaja, shqyrtoni nëse ato do t’ju ndihmo-
jnë të arrini qëllimet tuaja për mbledhjen 
e fondeve, dhe nëse po, cilat janë kostot 
përkatëse. Pavarësisht nëse përdoret 
apo jo nëse një platformë për mbledhjen 
e fondeve, duhet të vendoset një qëllim i 
qartë për mbledhjen e fondeve, të zgjid-
hen çmimet dhe mbështetësit të mbahen 
të informuar para dhe pas fushatës. Mbi 
të gjitha, falënderojini për donacionet e 
tyre ose për ndarjen e postimeve për të 
inkurajuar të tjerët të dhurojnë.

- Fuqizoni organizatat dhe anëtarët për 
të përdorur mediat sociale

Pasi një organizatë e njeh dobinë e me-
diave sociale në arritjen e qëllimeve 
strategjike, ajo mund të inkurajojë or-
ganizatat e tjera të shoqërisë civile që 
ta përdorin atë për të arritur qëllimet 
e tyre të avokimit. Seminaret virtuale 

duke përdorur Google+ Hangouts ose 
leksione të drejtpërdrejta në një vendn-
dodhje qendrore janë të dyja opsionet. 
Organizata mund të ndajë teknologjinë 
e suksesshme, praktikat më të mira dhe 
burimet. Një tjetër mundësi është për-
dorimi i video-udhëzimeve të YouTube 
që mësojnë se si të përdoren platforma 
të ndryshme të mediave sociale për të 
ndihmuar në shprehjen e mesazhit dhe 
për të udhëhequr audiencën. Bizneset 
mund t’i përdorin këto takime të rastë-
sishme për të zhvilluar komunitetin e 
tyre në internet duke kapur audiencë të 
“robëruar” në mediat sociale.

Mediat sociale duhet të përdoren të 
ndërlidhura me kanalet e tjera të komu-
nikimit për të arritur audienca specifike 
të synuara dhe për të arritur qëllimet 
programore. Nuk duhet të përdoret kur-
rë njera në vend të tjetrës. Qëllimi është 
të ndërtohet një strategji komunikimi 
gjithëpërfshirëse dhe përfaqësuese që 
adreson ndarjen dixhitale. Hyrja në me-
diat sociale është e vështirë. Ata që nuk 
kanë njohuri në internet mund të kenë 
vështirësi për të marrë pjesë në operacio-
net e një organizate. Komunikimi tradi-
cional, si fletushka, radio dhe televizioni, 
duhet të vazhdojë të përdoret për të arrit-
ur tek këta njerëz. Kjo përzierje e mediave 
tradicionale dhe sociale do të ndihmojë 
që mesazhi i organizatës suaj të mbër-
rijë te audienca. Një fushatë e mediave 
sociale mund t’ju ndihmojë të arrini në 
mediat tradicionale, ndërsa gjithashtu 
t’u afroheni të tjerëve që nuk janë në plat-
formë. Nëse bëhet siç duhet, organizata 
juaj mund të gjenerojë “zhurmë” rreth një 
projekti në të gjitha mediat.
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- Si të përdorni mediat sociale në pro-
gramimin e punës suaj?

Zhvilloni një Strategji
Zhvilloni një plan të përcaktuar në kontek-
stin e qëllimeve programore të organizatës 
suaj përpara se të filloni një prani në media 
sociale. Filloni duke iu përgjigjur dy pyet-
jeve të mëposhtme:
Çfarë roli luajnë mediat sociale në organiza-
tën tuaj? Çfarë dëshironi të arrini me mediat 
sociale për organizatën tuaj?
Merrni parasysh misionin e organizatës 
suaj, vlerat bazë dhe qëllimet programore 
kur u përgjigjeni këtyre pyetjeve. Cili është 
qëllimi i organizatës? Çfarë është thel-
bësore për suksesin e organizatës? Çfarë 
shpresoni të arrini?

Merrni parasysh objektivat e organizatës 
ndërsa kaloni nëpër këtë procedurë. Tani 
që e keni identifikuar pse organizata juaj 
është në mediat sociale dhe çfarë dëshi-
ron të arrijë, merrni parasysh pyetjen e 
mëposhtme:

- Si do ta ndihmojnë media sociale or-
ganizatën tuaj të arrijë qëllimin e saj?

Mendoni së pari se kush është objektivi 
demografik i organizatës suaj. Kush është 
audienca? Cilat faqe të mediave sociale 
kujdesen për këtë audiencë? Përcaktoni së 
pari audiencën e synuar, më pas kërkoni 
kanalet e mediave sociale që përshtaten. 
Ideja është të investohet në një platformë 
që mund të arrijë demografinë e synuar. 
Për shembull, nëse tregu juaj i synuar janë 
nënat e reja, duhet të përdorni Facebook, 
YouTube ose një faqe tjetër të njohur në 
zonën tuaj. LinkedIn, platformë profesio-
nale, është e padobishme për kërkimin e 
punës. Shpenzimi i kohës në një platformë 
që nuk i pëlqen audiencës së synuar është 
humbje kohe.

Pasi të zgjidhen faqet e duhura të mediave 
sociale, përcaktoni treguesit e suksesit. 
TKP-të (Treguesit Kyç të Performancës) 
duhet të jenë specifike, të matshme dhe 
të lidhura me qëllimin e organizatës. Nëse 
treguesit e performancës tregojnë se orga-
nizata është në rrugën e duhur për të arrit-
ur qëllimin e saj, ju e dini se jeni në rrugën 
e duhur. Nëse tregojnë të kundërtën, or-
ganizata duhet të rimendojë qasjen dhe 
rivlerësimin e performancës.

Identifikoni 
platformat në të 
cilat grupi i synuar 
ka prani të 
konsiderueshme 
(Facebook, Twitter, 
Instagram, 
YouTube)

Krijoni një profil 
përmes të cilit do të 
synoni palët e 
interesuara përmes 
fushatës së 
mëposhtme

Identifikoni 
treguesit e 
performancës për të 
matur suksesin

Matni suksesin në 
bazë të rezultateve 
dhe rregulloni ose 
vazhdoni me 
strategjinë
• Vlerëson
• Rishikoni
• Analizoni
• Përshtatni

Përcaktoni se çfarë 
duhet të bëni për të 
arritur qëllimin tuaj:
• Promovimi i 

mjedisit
• Edukimi i të rinjve 

për metodat e 
përfshirjes

• Përforconi 
përfitimet e 
habitatit mbrojtës

Përcaktoni se si do të 
arrini çdo mini-objektiv 
përmes përdorimit të 
mediave sociale: 
• Ndani fotot
• Ndani dëshmitë
• Ndani video edukative
• Ndani këshilla të shpejta
• Bashkohuni me grupet e tjera
• Stimuloni audiencën e synuar

Platforma Profili Qëllimi Objektivi Performanca Monitorimi

Figura 26: Hapat për të zhvilluar një plan efektiv të mediave sociale
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Përcaktoni audiencën tuaj 
Konsideroni se kush është audienca e 
synuar e organizatës suaj përpara se 
t’i përgjigjeni kësaj pyetjeje. Cila është 
shpërndarja demografike e këtij grupi 
të synuar? Cilat faqe të mediave sociale 
janë të përshtatshme për këtë audiencë? 
Së pari, përcaktoni audiencën tuaj të sy-
nuar, më pas hulumtoni se cilat kanale 
të mediave sociale janë të përshtatshme 
për ta. Qëllimi është t’i kushtoni burime 
një platforme që ka aftësinë për të arritur 
audiencën e synuar. Nëse audienca juaj 
e synuar janë nënat e reja, për shembull, 
ndoshta duhet t’i drejtoheni në Face-
book ose YouTube, ose në ndonjë plat-
formë tjetër që është e njohur me atë 
demografike në zonën tuaj. Përdorimi i 
LinkedIn, një platformë profesionale ku 
profesionistët mund të lidhen për pers-
pektivat e punës, do të jetë i paefektshëm.

Shpenzimi i kohës në një platformë që 
nuk i përgjigjet demografisë së synu-
ar është humbje e burimeve të rëndë-
sishme. Identifikoni treguesit e perfor-
mancës për të matur arritjet pasi të 
jenë zgjedhur platformat përkatëse të 
mediave sociale. Treguesit specifikë dhe 
të matshëm të performancës duhet të 
lidhen drejtpërdrejt me qëllimin e orga-
nizatës. Nëse treguesit e performancës 
tregojnë se organizata po arrin ose po 
përparon me sukses drejt qëllimit të saj, 
ju jeni në rrugën e duhur. Nëse tregojnë të 
kundërtën, organizata duhet të ndryshojë 
planin e saj, të zbatojë një strategji të re 
dhe ta vlerësojë atë përsëri.

Përsosni gjuhën 
Zgjedhja e një gjuhe të pranueshme për të 
komunikuar me audiencën tuaj të synuar 

është jetike kur zhvilloni një strategji të 
mediave sociale. Sa e arsimuar është au-
dienca e synuar? Cila është gjuha e tyre e 
parë? A do t’ju duhet të flisni më shumë se 
një gjuhë? Këto janë vetëm disa nga pyetjet 
që duhen bërë gjatë zhvillimit të një strateg-
jie efektive të mediave sociale. Pavarësisht 
nëse audienca është jashtëzakonisht e di-
tur apo jo, përdorimi i anglishtes së thjeshtë 
është zakonisht alternativa më e mirë. Gju-
ha e thjeshtë është si e folura e përditshme. 
Është e thjeshtë, pa zhargon dhe i ndihmon 
lexuesit të gjejnë dhe kuptojnë përmbajtjen 
më shpejt. Nëse anglishtja nuk është gju-
ha lokale, personi që zbaton strategjinë e 
një organizate për mediat sociale duhet të 
flasë rrjedhshëm gjuhën lokale. Pavarësisht 
fokusimit në një audiencë lokale, një orga-
nizatë mund të arrijë një audiencë globale. 
Ndërsa angazhimi global mund të mos jetë 
pjesë e strategjisë së organizatës për medi-
at sociale, ai është jetik.

Përgatitni përmbajtjen tuaj 
Përmbajtja tërheqëse është esenciale 
për angazhimin e audiencës. Për fat të 
mirë, një organizatë nuk duhet të zhvillojë 
përmbajtje të re për çdo postim të mediave 
sociale. Burimet ekzistuese mund të për-
doren për mediat sociale. Përmbajtja e me-
diave sociale mund të krijohet duke ripër-
dorur literaturë programore, studime, foto 
dhe materiale të tjera. Mbani në mend se 
çdo faqe e rrjeteve sociale ka vendndodh-
jen dhe formatin e vet. Krijoni përmbajtje 
për secilën platformë. Nëse nuk keni asnjë 
material ekzistues, organizatat mund të 
prodhojë përmbajtje shprehimisht për au-
diencën e tyre të mediave sociale.

Marka dhe pozicionimi 
Marka/Logo e një organizate duhet të 
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jetë e qëndrueshme në të gjitha platfor-
mat e mediave sociale. Mund të tërhiqesh 
lehtësisht nga imazhet dhe tipografia, por 
devijimi nga marka e organizatës suaj 
mund të bëjë që puna juaj të humbasë 
audiencën. Nëse organizata juaj nuk ka 
investuar ende në një sistem identiteti 
të markës, përpiquni të ruani një pamje 
dhe ndjesi uniforme në të gjitha platfor-
mat e mediave sociale. Përdorni logon 
e organizatës dhe stilin e ngjyrave kur 
zhvilloni artikuj të tjerë. Deklarata e pozi-
cionimit të një organizate duhet të jetë e 
qëndrueshme në të gjitha mediumet. Cili 
është misioni i organizatës? Si do t’ia shp-
jegonit misionin e organizatës suaj një të 
huaji? Kjo deklaratë duhet të përsëritet në 
rubrikën “rreth nesh” të një faqeje inter-
neti, në faqen e profilit në Facebook ose 
në pjesën përmbyllëse të një filmi. Sa më 
shumë që imazhi i markës së një organi-
zate të jetë konsistent dhe koherent, aq 
më lehtë është për njerëzit ta njohin atë. 
Më shumë ndërgjegjësim do të thotë më 
shumë mundësi për të bërë një ndryshim.

4.3 Mediat sociale për organizatat 
jofitimprurëse: Si të arrini një ndikim 
me pak buxhet

Mungesa e parave, kohës ose burimeve, 
si dhe shtrirja e kufizuar organike nga 
faqet e ndryshme të mediave sociale 
mund të kontribuojë në uljen e sukse-
sit. Shumica e faqeve të rrjeteve sociale 
janë me pagesë. Është e pamundur të 
arrini audiencën tuaj të synuar nëse nuk 
reklamoni. Por si mund të qëndroni të 
motivuar nëse strategjia e organizatës 
suaj mbi mediat sociale nuk funksionon? 
A është e mundur të mbështeteni plotë-
sisht në mediat sociale për të mbledhur 

financa, mbështetje dhe vullnetarizëm? 
Po, kjo është e lehtë.

Cilat janë avantazhet e mediave sociale 
për organizatat jofitimprurëse? Së pari, le 
të diskutojmë pse po e marketoni organi-
zatën tuaj. Sipas HubSpot, tregtarët e me-
diave sociale jofitimprurëse kanë prioritet 
mbledhjen e fondeve, njohjen e markës, 
rekrutimin e vullnetarëve dhe shpërn-
darjen e lajmeve. Pse? Sepse çdo qëllim 
kërkon pjesëmarrjen e një personi tjetër. 
Deri në vitin 2020, gati 3.6 miliardë indi-
vidë do të përdorin mediat sociale, duke 
e bërë të lehtë gjetjen e mbështetësve në 
platforma si Twitter, Facebook dhe Insta-
gram. Ose, me fjalë të tjera: Përdorimi i 
duhur i mediave sociale mund të ndihmo-
jë në promovimin e kauzës suaj dhe në 
rekrutimin e vullnetarëve.
Për shkak se po postoni përmbajtje të 
shkurtër në mediat sociale, audienca juaj 
nuk duhet të bëjë asgjë për t’u përfshirë. 
Nëse audienca juaj po dhuron para, por 
nuk merr asgjë në këmbim, bëjeni sa më 
të thjeshtë që të jetë e mundur që ata të 
marrin pjesë. Të gjithëve na pëlqen ko-
moditeti dhe lehtësia.

Çfarë do t’ju duhet për të filluar të pro-
movoni organizatën tuaj jofitimprurëse 
në mediat sociale përpara se të hyjmë në 
detajet e një plani të mediave sociale, le 
të shqyrtojmë bazat. Ashtu si çdo qasje 
e re e marketingut, do t’ju duhet të dini se 
për çfarë po punoni. Këtu përfshihet:
-	 Vendosja e qëllimeve të qarta: A ju in-

tereson më shumë për të marrë dona-
cione, për të rritur ndërgjegjësimin apo 
për të gjetur vullnetarë?

-	 Demografia juaj e synuar: Duhet të 
dini përmbajtjen dhe kanalet e tyre të 
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preferuara, si dhe personat e marketing-
ut që synoni.

-	 Pastaj zgjidhni kanalet tuaja të mediave 
sociale: A keni shumë? Përqendrohuni 
së pari në platformën që përdor shumica 
e audiencës suaj të synuar, më pas shtri-
huni sipas rezultateve të arritura.

-	 Si ta zbatoni atë: A e dini angazhimin 
tuaj në kohë? Krijoni një orar postimi 
javor (ose mujor) që funksionon për ju.

Shtatë mënyra se si organizatat jofitim-
prurëse mund të kenë ndikim në mediat 
sociale me pak buxhet

Pothuajse të gjitha OJQ-të kanë vetëm një 
person përgjegjës për praninë e tyre në 
mediat sociale. Nëse ky person jeni ju dhe 

Kryerja e sondazheve në Twitter;
• Organizoni një sesion pyetjesh dhe përg-

jigjesh të Instagram Stories;
• Postoni një anketë në Facebook;
• Kërkojini anëtrëve të audiencës suaj të 

ndajnë historinë e tyre përmes posti-
meve të rregullta të statuseve të tyre.

Informacioni i marrë do të jetë i rëndë-
sishëm në të ardhmen kur bëhet fjalë 
për zhvillim më të mirë të përmbajtjes së 
synuar.

2.	 Përfshini “hashtags” për të rritur 
shtrirjen tuaj

E mbani mend se si kemi përmendur se 
shumica e rrjeteve të mediave sociale po 
kalojnë në një model me pagesë për t’u 
shfaqur?

1 2 3 4 5 6 7

Përfshini hashtags për të 
rritur shtrirjen tuaj

Kontrolloni çdo ditë dhe 
përgjigjiuni pyetjeve

Programoni përmbajtjen e 
mediave sociale paraprakisht

Krijoni përmbajtje 
interaktive për të inkurajuar 

pjesëmarrjen

Përdorni fotografi për të 
rritur vizitorët në faqen tuaj 

të internetit

Bëni të lehtë për ndjekësit 
të dhurojnë

Matni efektivitetin
të strategjisë suaj

Figura 27: Shtatë mënyra se si organizatat jofitimprurëse mund të kenë ndikim në mediat sociale me pak buxhet

po kërkoni një mjet për të rritur rezultatet 
që po merrni nga postimi organik, përdorni 
këto këshilla për të bërë një efekt të madh 
me kohën dhe burimet e kufizuara që keni:

1.	 Krijoni përmbajtje interaktive për të 
inkurajuar pjesëmarrjen

Përmbajtja interaktive është çdo lloj me-
dia që kërkon më shumë sesa thjesht 
një audiencë pasive. Nuk ka asnjë arsye 
pse kjo lloj përmbajtjeje nuk mund të 
përmirësojë angazhimin dhe të ndihmojë 
organizatën tuaj jofitimprurëse të arrijë 
qëllimet e saj më shpejt.

Përfshini hashtags në përmbajtjen tuaj. 
Përdorimi i një hashtag (etiketë) për të 
markuar përmbajtjen e mediave sociale 
të jofitimprurëse tuaj mund t’ju ndihmojë 
të fitoni një shtrirje më të madhe organike 
në kërkimin vendas. Rrjeti ka me miliona 
vizitorë të përditshëm në sajte si Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest dhe LinkedIn, 
dhe sfida qëndron në faktin se pse nuk 
dëshironi të vendosni markën tuaj para 
tyre? Nëse jeni në gjendje të:
Krijoni hashtag-un tuaj dhe krijoni një au-
diencë ndjekësish të fortë duke u përfshirë 
ose hidheni në një hashtag të njohur dhe 
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bëjeni atë tuajin...sidomos nëse përdorni 
hashtags në Facebook, Twitter ose Insta-
gram. Por, si markë, duhet të ndërtoni një 
hashtag të fortë përpara se audienca juaj 
ta përdorë atë.

3.	 Përdorni fotografi për të rritur 
vizitorët në faqen tuaj të internetit

A e dini se Tweet-et që përmbajnë fotografi 
dhe video kanë tre herë më shumë gjasa 
për t’u ripostuar? Postimet në Facebook 
me grafikë si dhe video marrin gjithashtu 
2.3 herë më shumë pëlqime:

Fotot e mëdha dhe me cilësi të lartë dallo-
hen në një burim lajmesh të mbushur me 

sishme sa thelbi i kauzës suaj. Ndjekësit 
presin një përgjigje brenda gjashtë orëve 
në Facebook dhe një ore në Twitter. Kjo 
do të thotë se do t’ju duhet të përgjigjeni 
shpejt (dhe shpesh të kontrolloni njoftimet 
tuaja) nëse doni t’u bëni përshtypje përpa-
ra se të humbasin interesin.
Përgjigja e menjëhershme ndaj me-
sazheve private është mënyra e vetme 
për të përmirësuar shkallën e përgjigjes 
tuaj në Facebook. Kontrolloni çdo ditë 
dhe reagoni ndaj mesazheve sa më shpe-
jt të jetë e mundur.

Ashtu si në një biznes, marketingu i me-
diave sociale, ju duhet të ruani reputacionin 

11.1 29.6

59.3

Nuk ka ndryshim Imazhet

Videot

Nuk ka ndryshim
Vetëm për 11.1% të përdoruesve nuk ka 
asnjë ndryshim nëse postimi është një 
video apo një imazh

Imazhet
Për 29.6% të përdoruesve imazhi është 
më tërheqës dhe më i fuqishëm për t’u 
angazhuar

Videot
Për 59.3% të përdoruesve imazhi është 
më tërheqës dhe më i fuqishëm që ata të 
angazhohen

Figura 28: Përqindja e përmbajtjes së shpërndarë në mediat sociale dhe ripublikimi i audiencës

njerëz. Fotografitë janë mjete të mrekul-
lueshme për OJQ-të që përpiqen të rrisin 
ndërgjegjësimin për markën dhe trafikun 
në faqet e tyre të internetit. Pra, mbani në 
mend këtë kur krijoni artikuj për të ngarkuar 
në faqet e organizatës suaj në rrjet.

4.	 Kontrolloni çdo ditë dhe përgjigjuni 
pyetjeve

Nëse ndiqni këto këshilla, ju do të merr-
ni më shumë mesazhe private. Njerëzit 
mund t’ju telefonojnë për t’ju pyetur se si 
mund të ndihmojnë, por ju mund të mos 
e kuptoni se koha është po aq e rëndë-

e ndjekësve të organizatës suaj në mënyrë 
që t’i mbani ata si ndjekës. Ju nuk dëshi-
roni të humbni donatorët e mundshëm në 
pengesën e parë. Është e kotë të reklamoni 
punën e organizatës suaj në mediat sociale 
nëse nuk mund të komunikoni me njerëzit.

5.	 Bëni të lehtë për ndjekësit të dhu-
rojnë

Shumica e donatorëve që ju gjejnë në 
mediat sociale do të duhet të shkojnë 
në faqen tuaj të internetit. Ja ku shfaqet 
butoni “Dhuroni”. Dhurimi është një thirrje 
e mirë për veprim për organizatat jofit-
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imprurëse. Do të jetë e lehtë për dikë që 
viziton profilin tuaj të bëjë një dhuratë 
(pa pasur nevojë të gërmojë në përmba-
jtjen tuaj të fundit për një lidhje). Për ta 
bërë këtë për faqen e organizatës suaj në 
Facebook, thjesht ndiqni këto hapa:

1.	 Vizitoni faqen tuaj dhe klikoni “Shto 
një buton”. (Kjo gjendet vetëm nën fo-
ton tuaj të kopertinës, siç tregohet në 
imazhin e mësipërm.)

2.	 Zgjidhni opsionin “Dhuro”.
3.	 Plotësoni detajet që ju nevojiten për 

të dërguar një vizitor në faqen tuaj të 
dhurimit.

4.	 Provoni butonin për t’u siguruar që po 
funksionon.

Ju mund të aplikoni të njëjtin koncept 
edhe në profile të tjera të mediave sociale. 
Megjithëse rrjeteve të mediave sociale si 
Twitter dhe Instagram u mungon një buton 
i dedikuar thirrjes për veprim, nuk ka asnjë 
arsye që të mos mund të lidhni me faqen 
e kontributit nga biografia juaj. Dhënia 
e audiencës suaj një mënyrë të qartë, të 
shpejtë dhe të thjeshtë për t’u përfshirë në 
kauzën tuaj mund të jetë vetëm shtytja që 
ata kanë nevojë për të bërë një donacion—
dhe t’ju ndihmojnë të përmbushni qëllimet 
e fushatës së mediave sociale që keni ven-
dosur për organizatën tuaj.

6.	 Programoni paraprakisht përmbajt-
jen e mediave sociale

Ju mund të përdorni një mjet për planifi-
kimin e përmbajtjes sociale për të publi-
kuar përmbajtjen automatikisht dhe për-
para kohe. Si rezultat, ju mund të kaloni 
disa orë çdo javë në vend të dy orësh çdo 
ditë ose të prisni deri në minutën e fun-
dit. Shumë sisteme, si Facebook, ofrojnë 

mjete algoritmike planifikimi IFTT (nëse-
kjo-atëherë-ajo).

7.	 Matni efektivitetin e strategjisë 
suaj

Mbi gjysma e komunikuesve jofitimprurës 
hasin vështirësi për të vlerësuar punën e 
tyre. Kjo shkakton një problem të madh: 
nuk e keni idenë nëse jeni me ritëm për 
të përmbushur qëllimet tuaja. Kjo është 
arsyeja pse vlerësimi i teknikave të për-
shkruara këtu duhet të jetë një përparësi 
kryesore për të gjithë përdoruesit e me-
diave sociale. Ajo që funksionon për një 
organizatë mund të mos funksionojë për 
një tjetër. Ju mund të përdorni të dhëna 
nga platforma vendase si:

•	 Facebook Insights

•	 Insights në Instagram

•	 Twitter Analytics

•	 Pinterest Analytics

...dhe kombinoni këto njohuri origjinale, 
duke ofruar informacion shtesë se si po 
funksionon përmbajtja juaj e planifikuar. 
Më pas, ju keni mundësinë të zhyteni më 
thellë me raportin tuaj të “Google Analyt-
ics” dhe të zbuloni rrjedhën e zakonshme 
të sjelljes së njerëzve që klikojnë çdo lloj 
lidhjeje.

4.4 Media sociale dhe roli i saj në 
zhvillimin e fushatave

Përdorimi i mediave sociale për të inkura-
juar përmirësimet e zhvillimit dhe fushatën 
sociale është një opsion i mirë për t’u zbat-
uar. Ai u mundëson grupeve me pak burime 
të zgjerojnë shtrirjen e audiencës së tyre, të 
angazhohen me njerëz dhe t’i informojnë 
ata për çështje jetike që prekin jetën dhe 
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komunitetet e tyre duke përdorur teknolog-
ji moderne. Kjo mund të përfshijë çdo gjë 
nga shëndeti global te barazia gjinore, deri 
te çrrënjosja e varfërisë ekstreme te çësht-
jet mjedisore dhe çdo çështje tjetër në thelb 
të objektivave të një aktivisti. Megjithatë, 
kthimi i përpjekjeve në internet në rezu-
ltate të botës reale nuk është gjithmonë i 
drejtpërdrejtë. Përpara se të zgjedhin një 
mjet, organizatat duhet të vendosin nëse 
mjeti është i pranueshëm për të arritur 
audiencën e synuar dhe për të arritur rezu-
ltatin e dëshiruar. Këtë temë do ta shohim 
në rastin e studimit të fushatës “Të shpëto-
jmë zemrën blu të Evropës” të zbatuar nga 
EcoAlbania dhe partnerët e saj.

Prezenca në rrjetet sociale
Kërkohet një bisedë e dyanshme mid-
is një organizate dhe ndjekësve të saj 
për të pasur një prani në platformat e 
mediave sociale. Nuk ka të bëjë vetëm 
me transmetimin e informacionit në një 
transmetim të njëanshëm; ka të bëjë me 
bashkëveprimin me publikun dhe bisedat 
në kohë reale me ta. Krijimi i filozofisë së 
medias sociale të organizatës suaj dhe 
përcaktimi i qëllimeve do të ndihmojnë në 
zhvillimin e strategjisë suaj të postimeve. 
Gjithashtu do t’ju mundësojë të bindni 
palët kryesore të interesit për rëndësinë 
e mediave sociale.
Më poshtë është një shembull se si mund 
të duket filozofia e organizatës suaj:
-	 Të mbrojë dhe të rrisë reputacionin e 

organizatës si një organizatë e caktuar;
-	 të japë kërkesën e përbërësve të infor-

macionit; 
-	 të jetë një burim dhe aleat i besueshëm 

për një komunitet të caktuar

Ju mund të vendosni synime të caktuara 

për t’ju ndihmuar të zbatoni filozofinë tuaj:
-	 Rritja e vlerës së kanaleve të mediave 

sociale të një marke të caktuar duke 
ndarë dhe raportuar mbi të rejat më të 
fundit në terren;

-	 Diferencimi i organizatës suaj nga të 
tjerat duke theksuar atë që ju bëjmë 
ndryshe nga organizatat e tjera që bëjnë 
punë të ngjashme;

-	 Shndërrimi i ndjekësve në advokues - 
duke i bërë të tjerët të ndajnë mesazhet 
tuaja, duke i kthyer ndjekësit në dona-
torë dhe donatorët në “dishepuj” - duke 
vënë një prekje njerëzore të prekshme 
në punën që po bën organizata juaj;

-	 Nxitja e bashkëpunimeve me markat 
dhe blogerët me të njëjtin mendim dhe 
me ndikim që promovojnë veprime, don-
acione dhe përpjekje për mbledhjen e 
fondeve;

-	 Të bësh njerëzit të lexojnë dhe të ndajnë 
përmbajtjen e uebsajtit, të nënshkruajnë 
një peticion politikash ose të blejnë një 
produkt specifik janë të gjitha shembuj 
të mobilizimit të mundshëm.

Hapat për një fushatë të suksesshme 
përmes mediave sociale

1.	 Duhet të dini se cili është qëllimi i 
fushatës.

Pasi të jetë vendosur filozofia e organi-
zatës suaj dhe të jenë shënuar qëllimet 
e fushatës së parashikuar, hapi i parë 
është të përpunoni detajet e fushatës 
me ekipin tuaj. A po promovoni një rast 
të veçantë? A ka një veprim të ri social në 
punën tuaj? Ndoshta ju jeni duke bash-
këpunuar me një organizatë tjetër jofitim-
prurëse në një fushatë specifike. Kuptoni 
qëllimin përfundimtar të çfarëdo fushate 
që po drejtoni. Kur një përdorues ose 
ndjekës e sheh postimin tuaj, çfarë vep-
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rimi dëshironi që ai të ndërmarrë dhe të 
përpunojë? A shprehet qartë qëllimi ndër-
kohë që mbetet argëtues, i dashur dhe i 
ndashëm? Si do ta vlerësoni efektivitetin 
e fushatës? Zbuloni këto detaje të rëndë-
sishme fillimisht për të marrë një ide të 
qartë se ku po shkoni.

2.	 Mendoni për përmbajtjen që po 
postoni

Është thelbësore të ndani llojin e duhur të 
përmbajtjes në kanalet tuaja të mediave 
sociale. Për një pjesë të madhe të audi-
encës tuaj, përshtypja sociale mund të jetë 
ndërveprimi i parë që ajo ka me organiza-
tën dhe veprimin tuaj. Ndërveprimi i tyre 
duhet të jetë interesant, tërheqës dhe i 
dobishëm duke qëndruar besnik ndaj filo-
zofisë së organizatës suaj.

Përmbajtja duhet të jetë e ndryshme për 
të mbajtur ndjekësit të interesuar dhe për 
t’u kthyer shpesh, si dhe për të përmbushur 
çdo detyrim që mund të keni ndaj part-
nerëve, fushatave specifike, donatorëve 
ose ngjarjeve. Më poshtë janë disa shem-
buj të ideve të përmbajtjes:

-	 Përmbajtje origjinale
Ky duhet të jetë burimi juaj kryesor i in-
formacionit. Kjo mund të jetë çdo gjë nga 
profilet e liderëve në organizatën/fushën 
tuaj deri te postimet në blog nga dikush 
në organizatë që komenton një zhvillim 
të madh në fushatë, një donator/mbled-
hës javor fondesh, apo edhe një foto dhe 
citim i bukur për një ditë të veçantë në 
kalendarin e organizatës suaj.

Konsideroni këtë përmbajtje të jetë ajo 
që e dallon organizatën tuaj nga të tjerët 
në fushën tuaj. Këto mesazhe duhet t’i 

bëjnë njerëzit të ndihen personalisht të 
lidhur me organizatën dhe kauzën tuaj, të 
nxjerrin në pah disa nga lojtarët kryesorë 
në prapaskenë dhe/ose t’i inkurajojnë 
njerëzit të kthehen në faqen tuaj të in-
ternetit për të mësuar më shumë, për të 
dhuruar, për të marrë pjesë në aktivitetet 
tuaja dhe për t’i thirrur ata në veprim.

-	 Përmbajtja që është relevante për 
fushatën

Ndarja e përmbajtjes që është e rëndë-
sishme për misionin dhe veprimin tuaj, 
pavarësisht nëse është krijuar nga orga-
nizata juaj apo jo, forcon pozicionin tuaj 
si një udhëheqës i mendimit në këtë fus-
hë. Përmbajtja që do të zgjojë interesin e 
audiencës suaj. Artikujt e lajmeve, statis-
tikat, infografikët dhe mundësitë e ngjar-
jeve të veçanta janë të gjitha shembuj të 
kësaj qasjeje.

-	 Promovime për fushata, ngjarje dhe 
partnerë

Përdorni kanalet tuaja të mediave sociale 
për të rritur ndërgjegjësimin për fushatat 
e veçanta që organizata juaj po zhvillon. 
Në kuadrin e një fushate postimet ne me-
diat sociale mund të përfshijnë: një ng-
jarje e ardhshme, ose një bashkëpunim 
me një kompani tjetër, një vizitë në terren 
ose fillimi i një bashkëpunimi me aktorë 
analogë.

Në vend që të ripërsëritni një ftesë ose të 
ofroni informacione që janë tashmë në 
faqen tuaj të internetit, jepuni ndjekësve 
tuaj të mediave sociale diçka unike. Po 
planifikoni një ngjarje me një folës të njo-
hur? Për t’i emocionuar njerëzit, ndani një 
citim fantastik që ai ose ajo ka thënë së 
fundmi. A po përpiqeni të rrisni numrin e 
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mbledhësve të fondeve për një fushatë 
specifike? Jepuni ndjekësve tuaj disa ide 
të shkëlqyera që kanë funksionuar për të 
tjerët, si dhe foto. Njerëzit duan të dinë se 
çfarë do të kenë prej saj dhe ju takon juve 
t’u tregoni atyre.

3.	 Përcaktoni promovimin e fushatës 
në kanalet e mediave sociale.

Tani është koha për të kuptuar se çfarë lloj 
përmbajtjeje do t’ju nevojitet për secilën 
platformë të mediave sociale. Për Face-
book dhe Instagram, mund të dëshironi 
të bëni një video të shkurtër. Kërkohet 
një imazh unik baneri për një ngjarje në 
Facebook. Mund t’ju duhet gjithashtu të 
krijoni imazhe për faqet e mediave sociale 
si Twitter dhe Pinterest. Për ta bërë këtë 
hap të funksionojë, së pari duhet të kupto-
ni qëllimin e secilit kanal.

Nëse dëshironi që njerëzit të shohin dhe 
të ndërveprojnë me postimet tuaja, do t’ju 
duhet të investoni nëpërmjet reklamimit 
në mediat sociale. Filloni me një kanal të 
mediave sociale dhe eksperimentoni për 
të parë se çfarë funksionon më mirë për 
audiencën dhe përmbajtjen tuaj nëse nuk 
i keni përdorur ende mjetet e reklamimit 
origjinale për secilin. Ka shumë media so-
ciale dhe secila prej tyre ka pikat e saj të 
forta në promovimin e fushatës suaj dhe 
kontributin në suksesin e saj.

4.	 Përdorimi i mediave të njohura sociale
Siç u tha më parë, ka shumë rrjete të me-
diave sociale dhe shanset janë që të keni 
përdorur të paktën një. Përdorimi i me-
diave sociale për të përmirësuar qëllimin e 
një organizate dhe për të arritur sukses në 
një fushatë specifike. Përpara se të shtoni 
media sociale në planin e komunikimit të 

organizatës suaj, kuptoni për platformat 
e ndryshme. Shqyrtoni se si organizatat e 
tjera përdorin mediat sociale për të prom-
ovuar punën e tyre dhe për t’u angazhuar 
me audiencën e tyre. Kushtojini vëmendje 
historive dhe dialogjeve. Cilat histori janë 
më të njohura? Sa platforma përdorin or-
ganizatat? Sa shpesh përditësohen? Çfarë 
duket se funksionon dhe çfarë jo?

Këto vëzhgime mund t’ju ndihmojnë të 
merrni një vendim më të informuar pasi 
organizata juaj të ketë krijuar një strategji 
të mediave sociale. Një plan që mbështet 
qëllimet programatike të organizatës 
dhe qëllimet e fushatave dhe veprimeve 
të ndryshme që po zbaton, është më je-
tik sesa të qenit spontan apo imagjinar. 
Gjithashtu, mbani mend se hapat e vegjël 
janë më të mirë. Ndërsa disa organizata 
menaxhojnë pesë identitete unike të me-
diave sociale, organizata juaj nuk duhet 
ta bëjë këtë. Organizata juaj mund të fil-
lojë me një platformë dhe më pas të rrisë 
praninë tuaj në mediat sociale ndërkoë që 
ekipi juaj njohet më mirë me mjetet dhe 
procesin.

Facebook është faqja më e njohur e rr-
jeteve sociale. Ai i lejon përdoruesit të 
ndërveprojnë me njerëzit dhe markat 
në një mënyrë proaktive. Personat dhe 
subjektet publike mund të krijojnë “Për-
doruesit publikë”, mund të pëlqejnë ose 
komentojnë postimet në të dyja mënyrat, 
të shkëmbejnë foto dhe video, të planifiko-
jnë dhe promovojnë ngjarje dhe të posto-
jnë lajme ose informacione. Sa herë që 
dikush e bën këtë, ajo shfaqet në burimet 
e lajmeve të miqve dhe ndjekësve të tyre-
Organizations can use Facebook’s open 
and dynamic interface to promote their 
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cause and build a fan base. They can 
customize their Page with high-quality 
images and apps to drive traffic to their 
blogs, websites, and other online net-
works. Organizations can create Groups 
in addition to Pages to foster debate and 
control privacy settings. 
Organizatat mund të përdorin ndërfaqen 
e hapur dhe dinamike të Facebook për 
të promovuar kauzën e tyre dhe për të 

1 2 3 4 5 6
Krijo faqe në Facebook për 

Organizatën
Angazhoni në mënyrë aktive 

ndjekësit me përditësime, foto, 
lajme, video

Mbani një plan kohor të 
aktiviteteve, ngjarjeve, lajmeve 

dhe momenteve

Ndërtoni një komunitet 
anëtarësh dhe përfshihuni në 

biseda domethënëse

Nxitni ndjekësit drejt veprimeve 
strategjike përmes faqes së uljes së 

organizatës, sondazheve.

Ndiqni organizata të tjera me 
veprime analoge për lajme dhe 

zhvillime

Figura 29: Përdorimi i Facebook si një jet për të nxitur aksione të caktuara

krijuar një bazë ndjekësish. Ata mund të 
personalizojnë faqen e tyre me imazhe 
dhe aplikacione me cilësi të lartë për të 
nxitur trafikun në bloget, faqet e tyre të 
internetit dhe rrjetet e tjera në internet. 
Organizatat, përveç “Faqeve”, mund të 
krijojnë “Grupe” për të nxitur debatin dhe 

për të kontrolluar cilësimet e privatësisë.
Rritni frekuencën e postimeve në Face-
book për të arritur më shumë njerëz gjatë 
ditës. Është më mirë të postoni 2-3 herë 
në ditë, me përmbajtje të ndryshme. Eks-
perimentoni me kohët më të mira për au-
diencën tuaj dhe gjurmoni se cilat kohë 
dhe lloje të përmbajtjes marrin më shumë 
angazhim. Pastaj, bazuar në arritjet tua-
ja, mund të lipset që të rrisni në vijimësi 

përpjekjet tuaja për të zgjeruar komunite-
tin tuja të ndjekësve.

Konsideroni të investoni nëpërmjet 
reklamave në Facebook. Kjo i lejon orga-
nizatat të synojnë demografinë specifike 
në mënyrë që të rrisin shtrirjen. Në varësi 
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Arritja e audiencës më të gjerë 
me përpjekjen më të vogël

Postimi i ndërsjellë në 
platforma (desktop/celular)

Lidh ndjekësit me faqen tuaj 
të internetit përmes butonave 

të thirrjeve për veprim

Mjete më të mira të 
synimit të audiencës

Tragetimi i plotë
me Forma të Shumëfishta 

Angazhimi

Transparenca e 
audiencës

Shumëllojshmëri formatesh 
reklamash (reklama me imazhe, 

reklama video, reklama karusele)

Drejtoni trafikun 
direkt në faqen tuaj

Performanca e 
matshme

Mban të angazhuar 
audiencën tuaj ekzistuese

Figura 30: Pikat e forta të përdorimit të Facebook si një medium vizual për një fushatë
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të qëllimeve tuaja, ju mund të promovoni 
një postim specifik për të arritur ndjekësit 
tuaj aktualë, për të kontaktuar miqtë e nd-
jekësve apo edhe për të promovuar një lidh-
je specifike. Edhe një buxhet modest prej 5 
dollarë në ditë, ose disa qindra dollarë në 
muaj, do t’ju lejojë të eksperimentoni me 
atë që është e drejtë për audiencën tuaj.

Twitter është një faqe mikroblogimi 
dhe rrjetesh sociale me një ndërfaqe të 
thjeshtë për ndarjen dhe zbulimin e infor-
macionit. Përdoruesit mund të krijojnë një 

organizata juaj ose përmbajtje që 
paraqet dikë nga organizata juaj.

-	 Përmbajtje që nuk lidhet drejtpërdrejt 
me organizatën tuaj, por ka të bëjë me 
misionin ose hapësirën tuaj (synoni për 
25% të tweeteve të përditshme).

-	 Retweet nga përdoruesit e tjerë të Twit-
ter që postojnë informacione intere-
sante, të rëndësishme (ose një ndikues 
që përmend organizatën tuaj), përg-
jigjet e drejtpërdrejta në tweet dhe në 
lidhje me ndonjë fushatë specifike ose 
ngjarje të ardhshme (40 % e tweeteve 
ditore).

1 2 3 4 5 6

Ndani rregullisht 
përditësimet, fotot dhe lajmet 

përkatëse, si dhe flotat

Angazhohuni në biseda të 
drejtpërdrejta përmes përgjigjeve 

në postime

Ndani përditësimet në kohë përmes 
tweet-eve mbi aktivitetet e organizatës 

suaj dhe thirrje për veprime

Krijoni një faqe për 
organizatën tuaj

Ndiqni temat në trend në 
lidhje me veprimet dhe 

organizimin tuaj

Nxitni ndjekësit drejt veprimeve 
strategjike përmes faqes së uljes së 

organizatës, sondazheve, sondazheve

Figura 31: Si të krijoni një llogari në Twitter dhe si ta përdorni atë 

profil, të ndjekin të tjerët dhe të tërheqin 
ndjekës. “Tweet-et” janë postime në Twit-
ter që janë të kufizuara në 280 karaktere. 
Përdoruesit mund të kontribuojnë me 
tekst, lidhje, foto ose hashtags (#) për të 
kategorizuar materialet brenda kufizim-
it prej 280 karakteresh. Një “cicërimë/
tweet” mund të pëlqehet, ipostohet / 
retweet ose komentohet / përgjigje. Mil-
iona njerëz ndjekin përdoruesit e njohur.

Planifikoni një sërë “Tweetesh” që do të 
dërgohen në kohë të ndryshme. Kjo do 
të sigurojë që të shfaqeni në burimet e 
njerëzve gjatë gjithë ditës. Përfshini:
-	 35 % e tweeteve ditore duhet të jenë 

përmbajtje origjinale të shkruara nga 

Postoni në mënyrë të vazhdueshme 
sepse Twitter shfaq burimet e për-
doruesve në kohë reale, mesazhi juaj 
mund të shtyhet shpejt në fund të buri-
meve të njerëzve. Kur bëhet fjalë për Twit-
ter, sa më shumë dhe sa shpesh të posto-
ni aq më mirë është, kështu që filloni me 
3-5 tweet-e në ditë (por mos e ekzagje-
roni, shmangni postimin e shumëfishtë 
tweet-eve me radhë – kjo mund të jetë e 
pakëndshme). Përdorni mjetin analitik të 
Twitter për të kuptuar se cila frekuencë 
funksionon më mirë për audiencën tuaj.

Përdorni hashtags. Etiketat janë një 
mënyrë e shpejtë dhe e lehtë për ndjekësit 
e rinj për të gjetur përmbajtjen tuaj. Zb-
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uloni se cilat etiketa janë të njohura në 
fushën tuaj dhe filloni t’i përdorni ato. 
Krijimi i hashtags-eve për fushatën ose 
ngjarjet specifike është një mënyrë tjetër 
e shkëlqyer për të dalluar markën tuaj dhe 
për të parë se kush po flet për organizatën 
tuaj dhe fushatën e saj në Twitter.

Ngjarjet me tweet-e të drejtpërdrejta 
ose konferenca të lidhura me fushatën 
të organizuara nga organizata juaj. Një 
mënyrë tjetër për ndjekësit për të gjetur 
burimin tuaj, ndërkohë që pozicionojnë 
organizatën tuaj si një lider të mendimit, 
është përdorimi i kësaj metode. Kërkoni 
dikë që të postojë drejtpërdrejt në Twitter 
dhe të ofrojë perspektivë në këto ngjarje, 
nëse është e mundur.

Krijoni një listë Twitter Këto mund të 
jenë mënyra shumë efektive për të orga-
nizuar dhe caktuar përdoruesit në lista 
specifike brenda organizatës suaj. Nuk 
do të humbisni kurrë një tweet nga një 
ndikues në fushën tuaj nëse përdorni lis-
ta, duke e bërë të lehtë përfshirjen me to 
dhe ndjekjen e bisedës.

Ndonjëherë është më e rëndësishme 
të tregosh sesa t’i thuash audiencës 
se si funksionon një softuer. YouTube 

është platforma më e njohur e interne-
tit për shkëmbimin e videove. Ai i lejon 
përdoruesit të kërkojnë video të bëra 
nga amatorë dhe profesionistë. Organi-
zatat mund të kurojnë videot e tyre dhe 
të abonohen duke krijuar kanale dhe 
ndjekin kanale të tjera. Videot mund të 
ngarkohen dhe modifikohen lehtësisht 
duke përdorur veçoritë e modifikimit të 
videove të sistemit. Përdorimi i titujve 
të përshtatshëm dhe etiketave të fjalëve 
kyçe e bën shumë më të lehtë kërkimin 
e videove. Pasi të postohen në YouTube, 
videot mund të futen në uebsajte ose 
bloge të tjera, duke e bërë ndarjen edhe 
më të lehtë.

Bashkohuni me programin jofitimprurës 
të YouTube. Kjo do t’i japë organizatës 
suaj akses te veçoritë si shënimet që lid-
hen me faqen tuaj të internetit, ekspozimi 
në faqen e organizatës në YouTube dhe 
një kanal i markës – funksione që nuk 
janë të disponueshme për jo-partnerët.

Shënimet mund të përdoren për të shtu-
ar thirrjet në veprim. Pasi përdoruesit të 
kenë parë videon tuaj, inkurajojini ata të 
ndërmarrin veprime duke vizituar faqen 
tuaj të internetit, duke e ndarë atë me 
miqtë ose duke parë një video tjetër nga 
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Ndani video promocionale, 
dokumentarë, video lajme, thirrje 

për veprim etj.

Promovoni ngjarje të veçanta 
përmes premierave

Promovoni veprimin ose 
mesazhin përmes shtesave të 

shkurtra në YouTube

Krijoni një kanal në YouTube 
për organizatën tuaj

Ndërtoni një bazë 
pajtimtarësh

Abonohuni në kanale të tjera në 
përputhje me interesat dhe 

objektivat e organizatës suaj

Figura 32: Hapa të thjeshtë sesi të hpni një kanal në YouTube për organizatën tuaj
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organizata juaj. Shënimet do t’ju ndihmo-
jnë në mobilizimin e një audience tashmë 
të angazhuar. Për të rritur klikimet e lidh-
jeve, sigurohuni që të përfshini një lidhje 
në faqen tuaj në përshkrimin e videos.

Optimizoni videot tuaja për optimizimin 
e motorit të kërkimit. Etiketoni videon 
tuaj me fjalë kyçe përkatëse që lidhen me 
organizatën tuaj dhe përmbajtjen për ta 
bërë atë sa më “të zbulueshme”. Për të 
marrë sa më shumë trafik kërkimi, shkru-
ani një përshkrim të detajuar të videos që 
përfshin fjalë kyçe përkatëse dhe lidhje 
në faqen tuaj të internetit.

LinkedIn  është një platformë e rrjeteve 
sociale me orientim profesional. Indi-
vidët mund të krijojnë një faqe profili që 
përfshin informacione rreth përvojave 
të tyre profesionale, arsimore dhe vulln-
etare. Bizneset dhe organizatat mund të 
ndërtojnë një faqe organizate dhe, si një 
nëngrup i faqes së organizatës, një faqe 
ekspozite për të nxjerrë në pah një ini-
ciativë specifike që duan të promovojnë. 
LinkedIn i lejon përdoruesit të postojnë 
dhe të kërkojnë vende pune, të rishikojnë 
dhe rekomandojnë kolegë dhe të ndajnë 
e të ndërveprojnë me të tjerët për qëllime 
profesionale.

Pinterest është një rrjet për ndarjen e 
fotografive që funksionon si një tabelë 
pingule, duke i lejuar përdoruesit të 
ngarkojnë dhe ngjisin imazhe dhe video 
në tabela. Organizatat mund të krijojnë 
tabela tematike për programet dhe shër-
bimet e tyre, dhe të vendosin fletushka, 
infografikë, fotografi dhe imazhe direkt 
nga Interneti. Përdoruesit mund të mar-
rin ndjekës dhe të ndjekin personat ose 
tabelat për të cilat ata janë të interesuar. 
Instagram dhe Flickr të dyja lejojnë për-
doruesit të krijojnë albume dhe të mod-
ifikojnë pamjen e fotove të tyre. Secila 
prej këtyre platformave i lejon organiza-
tat të jenë mjaft kreative duke lëshuar 
një sekuencë imazhesh nga ngjarjet ose 
duke publikuar fotografi më abstrakte, 
por tërheqëse.

Instagram është një aplikacion falas, 
online për ndarjen e fotografive dhe plat-
formë e rrjetit social që u ble nga Face-
book në vitin 2012. Instagram u lejon 
përdoruesve të modifikojnë dhe ngarko-
jnë foto dhe video të shkurtra përmes një 
aplikacioni celular. Përdoruesit mund të 
shtojnë një titull në secilin prej postimeve 
të tyre dhe të përdorin hashtags dhe 
gjeoetiketa të bazuara në vendndodhje 
për të indeksuar këto postime dhe për t’i 
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Krijoni një faqe në 

Instagram për organizatën

Shtyjini ndjekësit të ripostojnë, 
rishpërndajnë dhe shpërndajnë 

mesazhin tuaj

Ndërtoni një komunitet anëtarësh 
dhe përfshihuni në biseda 

domethënëse

Mbani një afat kohor të aktiviteteve, 
ngjarjeve, lajmeve dhe momenteve 
përmes postimeve dhe tregimeve

Angazhoni në mënyrë aktive ndjekësit 
me përditësime, foto, lajme, video (video 

të shkurtra dhe histori)

Nxitni ndjekësit drejt veprimeve 
strategjike përmes faqes së uljes së 

organizatës, sondazheve, sondazheve

Figura 33: Instagrami si medium për të shpërdarë mesazhet
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bërë ato të kërkueshme nga përdoruesit 
e tjerë brenda aplikacionit. Çdo postim 
nga një përdorues shfaqet në burimet 
e Instagram-it të ndjekësve të tyre dhe 
gjithashtu mund të shikohet nga publiku 
kur etiketohet duke përdorur hashtags 
ose gjeoetiketa. 

Qendro i fokusuar! Kjo është një platformë 
ku mund të promovoni vërtet markën tuaj 
dhe fushatën tuaj pa pasur nevojë të 
përzieni përmbajtjen nga burime të tjera. 
Përfitoni nga kjo mundësi për të shkëlqyer! 
Dërgoni një foto të mrekullueshme të një 
programi me të cilin po punon organizata 
juaj. Jepuni ndjekësve tuaj një vështrim 
nga prapaskenat e punës së organizatës 
suaj drejt një fushate specifike. Ndani një 
“citat fotografik” që motivon ekipin dhe nd-
jekësit tuaj të ndihen të pasionuar për atë 
që po bëni..

Përdorni hashtags. Është një mënyrë e 
shkëlqyer për të nisur fushata të vogla dhe 
për të inkurajuar ndjekësit tuaj që të për-
dorin një hashtag specifik për të përhapur 
fjalën. Mund të ndihmojë gjithashtu në 
zbulimin e ndjekësve të rinj.

Postoni rregullisht. Mbajtja e një fur-
nizimi të freskët në Instagram kërkon 
postime të paktën dy herë në javë. Meg-
jithatë, më shumë është gjithmonë më 
mirë!

5.	 Bëni përmbajtjen vizuale të për-
shtatshme për fushatën tuaj dhe 
kanalin që po përdorni.

Tani është koha për të vënë në veprim 
të gjithë elementët që keni planifikuar 
në hapat e mëparshëm dhe median so-
ciale specifike. Ju nuk keni nevojë të jeni 

një dizajner grafik për të krijuar imazhe 
që janë njëkohësisht argëtuese dhe 
tërheqëse. Ka shumë burime online falas 
për ju për të krijuar përmbajtje tërheqëse, 
qoftë ajo përmbajtje statike ose vid-
eo. Canva është i preferuari në mesin e 
shumë organizatave për krijimin e shpejtë 
të imazheve të bazuara në tekst. Dizajn 
Wizard është një tjetër mjet i dobishëm. 
Është një program i ri i dizajnit grafik që ju 
lejon të krijoni shpejt një imazh të person-
alizuar. Ka një bibliotekë me mbi 1 mil-
ion imazhe me cilësi të lartë dhe mijëra 
modele. Design Wizard është gjithashtu i 
pajtueshëm me HubSpot, Marketo, Buffer 
dhe Intercom. Për prodhimin e videove, 
Davinci Resolve ka një version falas për 
shumicën e përdoruesve, ndërsa Adobe 
Rush lejon zbatueshmëri të kufizuar të 
aftësive të tij të redaktimit për redaktimin 
e videos në lëvizje (në celular)

6.	 Bëni një grafik koho për postimet 
tuaja.

Tani është koha për të bërë një grafik ko-
hor! Ju keni hartuar një strategji. Ju keni 
një kalendar. Keni përmbajtje fantastike! 
Jeni gati të kombinoni gjithçka në mjetin 
tuaj të preferuar të planifikimit të mediave 
sociale. “Hootsuite” ose programuesi juaj 
i mediave sociale HubSpot do të mjaftojë. 
Një tjetër mundësi është përdorimi i një 
buffer. Përndryshe, mund të përdorni çdo 
mjet të dobishëm të menaxhimit të me-
diave sociale, si Flipboard, Tweetdeck dhe 
të tjerë.

7.	 Ndiqni në vijueshmëri ngjarjet dhe 
reagoni në përputhje me rrethanat.

Pasi të keni shpërndarë një postim në 
lidhje me aktivitetet e fushatës suaj, mos 
e vendosni vetëm në raft dhe mos e har-
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roni! Ju duhet të përfshiheni në këtë mak-
inë të mirëlubrifikuar të mediave sociale, 
edhe nëse ajo funksionon pa probleme 
në sfond. Të qenit i pranishëm në profi-
let tuaja është një pjesë e rëndësishme 
e menaxhimit të mediave sociale dhe 
angazhimit të ndjekësve tuaj në veprimet 
tuaja. Mund të konfiguroni sinjalizimet 
në telefonin tuaj duke përdorur mjetet e 
menaxhimit që diskutuam më parë. Do të 
jeni në gjendje të përgjigjeni shpejt nëse 
dikush komenton postimin tuaj në Face-
book ose përgjigjet në Twitter, Instagram 
dhe YouTube.

8.	 Analizoni dhe bëni rregullimet e nev-
ojshme.

Merrni pak kohë për të analizuar të dhënat 
tuaja për të parë se çfarë funksionoi dhe 
çfarë jo. Ndodh që të gjitha postimet tua-
ja herët në mëngjes të jenë një hit, ndërsa 
postimet e mesditës të jenë një dështim. 
Kësisoj, një lloj i përmbajtjes vizuale ose 
mesazheve mund të marrë më shumë 
angazhim se tjetri. Për të tejkaluar këtë 
vështirësi zbatoni atë që keni mësuar në 
taktikat e fushatës suaj të ardhshme.

Edhe pse jo çdo fushatë e mediave so-
ciale do të përfshijë të gjithë këta hapa, 
ato shërbejnë si një pikënisje e mirë. 
Strategjia juaj e mediave sociale duhet 
të jetë e lidhur ngushtë me strategjinë 
tuaj të marketingut të orientuar. Kjo do 
të thotë, mos i humbisni synimet tuaja 
përfundimtare për rritjen e vizitave, drej-
timeve dhe ndjekësve.

Këshilla dhe mjete shkrimi për mediat 
sociale
Kanalet e mediave sociale të organizatës 

suaj ofrojnë një mundësi për të prom-
ovuar aktivitetet tuaja dhe për të komu-
nikuar me ndjekësit në një mënyrë më të 
rastësishme, miqësore, duke ruajtur ende 
një imazh profesional dhe me reputacion. 
Ka disa praktika më të mira të shkrimit 
që mund të përdoren për ta përcjellë këtë:

-	 Përdorni shkrime në vetën e parë në 
të gjitha kanalet dhe mos filloni tweet-
et me hashtags nëse nuk i përgjigjeni 
dikujt drejtpërdrejt. Përdorni një peri-
udhë përpara se të trajtojë Twitter-in 
e personit nëse dëshironi që ky tweet 
të shihet nga i gjithë rrjeti juaj dhe jo 
vetëm ai person.

-	 Përdorni shkurtesat sa më pak të jetë 
e mundur. Përdorni shkurtesat e za-
konshme kur është e nevojshme.

-	 Mbani postimet tuaja në Facebook në 
një maksimum prej 3-5 fjali për postim.

-	 Nëse jeni duke përdorur Twitter, synoni 
për mesazhe me 100-120 karaktere për 
të lejuar përdoruesit e tjerë të përgjig-
jen me komentin e tyre. Nëse po përf-
shini një thirrje për veprim, bëjeni të 
qartë dhe të lehtë për t’u kuptuar.

-	 Futja e logos suaj në asetet origjina-
le të imazhit si infografikë ose citate 
do t’ju ndihmojë të dalloheni. Ndërsa 
njerëzit ndajnë, ritweetojnë dhe ripos-
tojnë përmbajtjen tuaj, do të jetë edhe 
më e qartë origjina e informacionit, gjë 
që do të inkurajojë ndjekësit e rinj të 
bashkohen.
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Figura 34: Lumi Vjosa © Roland Dorozhani
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5

Lumi Vjosa në Shqipëri është një 
nga lumenjtë e fundit të egër në 

Evropë. Në rrugën e saj mbi 270 km, 
Vjosa rrjedh natyrshëm e pandi-
kuar, e karakterizuar nga kanione të 
bukura, pragje, ishuj dhe kthesa që 
krijojnë gjarpërime madhështore. 
Ajo që e bën këtë lumë vërtetë të 
veçantë, ndërkombëtarisht, është 
fakti se pothuajse të gjitha degët e 
tij rrjedhin të pandërprerë dhe të pa-
prekur, duke krijuar një rrjet lumor 
të gjallë, si diçka që nuk haset më 
aktualisht në Evropë.

Lugina e Vjosës zë një sipërfaqe to-

tale prej 6700 km2 nga Greqia në 
Shqipëri. Për shkak të rëndësisë së 
këtij lumi dhe degëve të tij për ko-
munitetet që jetojnë në zonën e tij, 
sfondit ekonomik, perspektivave 
turistike për rajonin, si dhe rëndë-
sisë së mbrojtjes së biodiversitetit 
të specieve endemike në rajon, 
një sërë e organizatave vendase, 
rajonale dhe ndërkombëtare, kyçe 
ndër to EcoAlbania, nisi një fush-
atë për ruajtjen dhe promovimin 
e vlerave të këtij pellgu lumor të 
quajtur me vend “Të shpëtojmë 
zemrën blu të Evropës”.
 

5.1 Hyrje
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Fushata, e zbatuar nga EcoAlbania dhe 
partnerët e saj është një përmbledhje e 
përsosur e të gjitha udhëzimeve të më-
sipërme në lidhje me forcimin e aktivizmit 
të shoqërisë civile dhe mbulimit mediatik, 
duke demonstruar një ekuilibër të për-
sosur midis aktivizmit të dorës së parë 
në kontaktin me përbërësit dhe palët e 
interesuara përkatëse dhe një strategjinë 
prezantuese të integruar dhe kontaktin 
me aktorët e medias, në mënyrë që me-
sazhi të ndahet në një shkallë të gjerë, 
në nivel lokal, kombëtar, si dhe në arenën 
ndërkombëtare.

Fushata ka patur një sërë arritjesh gjatë 
viteve, p.sh. në janar të vitit 2014, pas 
punës së përkushtuar të ekipit zbatues, 
fushata mori vëmendjen e parë në mediat 
ndërkombëtare3; në maj të vitit 2015, fush-
atës iu shtua një komponent politik me ak-
tivistët që kërkonin dhe ia dolën të shtyjnë 
parlamentarët e BE-së të kërkonte mbro-
jtje të veçantë për Vjosën dhe ndalimin 

3  https://www.spiegel.de/international/
europe/hydropower-dams-threaten-river-wildli-
fe-in-balkans-a-943318.html

e të gjitha planeve të digave4; një vit më 
vonë, në brigjet e Vjosës u organizua një 
protestë e suksesshme ndërkombëtare 
për të treguar rezistencën lokale ndaj një 
hidrocentrali të madh;5 në maj të vitit 2017, 
Gjykata Administrative e Tiranës, pas një 
beteje ligjore, ndaloi projektet e digave 
mbi lumin Vjosa;6 dhe në shtator 2020, 
Ministria e Mjedisit, pas viteve të tëra të 
shtyrjes publike, hodhi poshtë vlerësimin e 
ndikimit në mjedis të konsorciumit investi-
tor turko-shqiptar, duke deklaruar se diga e 
propozuar e Kalivaçit nuk do të ndërtohet.7 
Vetëm së fundmi Qeveria e shpalli lumin 
Vjosë një park natyror,8  Kjo mund të kon-
siderohet një fitore e pjesshme por thel-
bësore për fushatën, pasi shpallja si park 
kombëtar  do t’i jepte lumit nivelin më të 
lartë të mbrojtjes,. Pavarësisht arritjeve të 
4  https://balkanrivers.net/en/news/european-parlia-
ment-criticizes-albanias-hydropower-policies
5  https://balkanrivers.net/en/news/international-pro-
test-against-the-destruction-of-europes-last-wild-river
6  https://balkanrivers.net/en/news/albanian-court-
stops-dam-project-on-the-vjosa
7  https://balkanrivers.net/en/news/breaking-news-
albanian-pm-rama-reacts-kalivac-will-not-be-built
8  https://euronews.al/programs/shqiperi/
sot/2022/02/02/kumbaro-sqaron-pse-vjosa-nuk-u-
shpall-park-kombetar/

Figura 35: Pjesa e mesme e lumit Vjosa © Gernot Kunz
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shumta, fushata është ende në vazhdim, 
me objektivin përfundimtar të mbetur i 
njëjtë, mbrojtja e lumit Vjosa nën përcak-
timin si një park kombëtar.

5.2 Media e trashëguar dhe publiku 
i gjerë

Një strategji mediatike koncize dhe e 
integruar mirë është “pata e artë” dhe 
guri i themelit të suksesit të një fushate. 
Përgjatë strategjisë së saj, EcoAlbania, 
për qëllimet e fushatës SBHE 9, ka për-
caktuar një objektiv të qartë fushate që 
përmbledh rezultatin përfundimtar të 
parashikuar për fushatën, ndryshimin që 
duan të shohin dhe ndikimin që duan të 
bëjnë. Qëllimi është i lehtë për t’u komu-
nikuar dhe lehtësisht i kuptueshëm nga 
shumica e njerëzve që përballen me të: 
Të shpëtohet lumi Vjosa duke u shpallur 
me statusin Park Kombëtar.

Fushata e iniciuar nga EcoAlbania i ka 
rrënjët në ekspertizën dhe përvojën e 
gjatë të organizatës në mbrojtjen e bio-
diversitetit dhe promovimin e vlerave 
mjedisore në Shqipëri, me përpjekjet e 
9 Të shpëtojmë zemrën blu të Evropës

para në ekspozimin e vazhdueshëm të 
problemit që ka nisur gati një dekadë 
më parë, me një lëvizje në bazë në vitet 
e para, duke vëzhguar situatën dhe duke 
vlerësuar problemet kryesore që duhen 
trajtuar nga fushata, më vonë duke u 
lulëzuar në lëvizje të plotë me mbështet-
jen vendase dhe ndërkombëtare në niv-
elin më të lartë 10.

Çelësi i suksesit të fushatës ka qenë ek-
spozimi i vazhdueshëm dhe i palëkundur 
i qëllimeve të fushatës dhe përpjekjet e 
vazhdueshme përmes mediave tradicio-
nale, qofshin ato nëpërmjet paraqitjeve11 
të shumta12 në televizionet lokale13 dhe 
kombëtare14, si dhe nëpërmjet përdorim-
it të stacioneve radiofonike dhe buri-
meve online.

Një ekzaminim i statistikave të pasqyrimit 
mediatik të fushatës ka treguar se ka një 
10  https://www.iucn.org/regions/eastern-europe-
and-central-asia/projects/vjosaaoos-river-wild-and-free
11 https://www.youtube.com/watch?v=zCwzc6kSIeg
12 https://www.youtube.com/
watch?v=1T8s3An1Zgs
13 https://www.youtube.com/watch?v=09jIsiv8GTk
14 https://www.youtube.com/watch?v=N3X-
0M2yVW8k

Figura 36: Konferencë për shtyp në Luginën e Vjosës, Qesarat 2014, © Adrian Guri 
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interes të gjerë për përpjekjen e një pjese 
jo vetëm të popullsisë së prekur drejt-
përdrejt nga shkatërrimi i habitatit të lumit 
Vjosa dhe degëve të tij, dhe drejtpërdrejt 
nga shoqëria civile, të përfshirë në fus-
hatë, por edhe nga gazetat kombëtare, 
kanalet televizive dhe mediat ndërkom-
bëtare. Publikime të shumta iu kushtuan 
hetimeve të thelluara mbi marrëdhëniet 
e qeverisë për të shtyrë përpara me in-
vestimet e kontestuara që kërcënojnë 
lumin, veçanërisht nga organet mediatike 
investigative lokale dhe rajonale si Re-
porter dhe Balkan Insight, si dhe mbulimit 
televiziv nga lajmet kombëtare në kohën 
kryesore të transmetimit, duke i kushtu-
ar 3 ose më shumë minuta nga i gjithë 
sloti i lajmeve (zakonisht 29) përpjekjeve 
të fushatës dhe përditësimit të publikut. 
Krahas mbulimit kombëtar, një element 
i mprehtë që bie në sy është pasqyrimi i 
situatës dhe zhvillimeve të fushatës, ndër 
vite, është pasqyrimi ndërkombëtar nga 
media të njohura si Deutsche Welle 15, 
Reporterre.net16, National Geographic17 si 
dhe të tjera media të njohura tradicionale.

15 http://www.dw.com/sq/ruani-zemr%C3%ABn-blu-
t%C3%AB-europ%C3%ABs/a-18429737
16 https://reporterre.net/Dans-les-Balkans-un-tsu-
nami-de-barrages-deferle-sur-les-ecosystemes
17 https://www.nationalgeographic.com/environ-
ment/article/will-dams-spoil-one-of-europe-last-wild-
rivers

5.3 Media online si një mjet i 
fuqishëm komunikimi

Përdorimi i mekanizmave të bazuar në 
ueb, si platformat e dedikuara dhe mediat 
sociale është bërë jetike për një fushatë 
të suksesshme. Fushata “Të shpëto-
jmë zemrën blu të Evropës” ka arritur 
ekspozim të plotë në të gjitha mediat e 
mundshme në internet, për shpërndar-
jen e qëllimit të veprim. Qëllimi qendror i 
fushatës, siç thuhet qartë kryefaqen 18 e 
faqes së internetit të organizatës para-
shikon se “Qëllimi [i fushatës] është që 
Vjosa të shpallet Park Kombëtar si një 
lumë i Egër në Evropë, duke mbrojtur të 
gjithë ekosistemin duke përfshirë pellgun 
ujëmbledhës, degët dhe shtratin aktiv, si 
dhe botën e egër që Vjosa strehon. Vetëm 
ky përkufizim do të parandalonte përg-
jithmonë projektet hidroenergjetike dhe 
zhvillimet e tjera brenda zonës së mbro-
jtur dhe do të jepte një kontribut të rëndë-
sishëm në Marrëveshjen e Gjelbër të BE-
së dhe në Strategjinë e Biodiversitetit”.

Ky synim qendror i fushatës plotëson 
të gjitha nevojat kryesore që mesazhi 
të kuptohet dhe të ndiqet nga të gjitha 
palët e interesuara. Është e qartë, 
bindëse dhe frymëzuese; Nëpërmjet 
objektivave të vendosura në fushatë 
18 https://www.ecoalbania.org/sq/vjosapark-
kombetartani/

Mbulimi mediatik i fushatës SBHE, vitet 2015-2021

Mbulimi në Radio

Gazeta/Portale Online

Mbulimi në Revista

Mbulimi në publikime ndërkombëtare
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Burimi: EcoAlbania • Krijuar me Datawrapper

Figura 37: Mbulimi mediatik i fushatës SBHE, vitet 2015-2021
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dhe aktiviteteve të shumta të integru-
ara në të, ai është e shënjestruar mirë, 
duke saktësuar përmes statistikave 
dhe të dhënave reale se “nëpërmjet një 
sondazhi të fundit të opinionit publik u 
dëshmua se 94% e shqiptarëve janë pro 
shpalljes së Vjosës Park Kombëtar.”; ai 
identifikon qartë objektin e ndryshim-
it të status-quo-së dhe tranzicionin e 
parashikuar, duke vënë në dukje se “Një 
Park Kombëtar do të përfitonte jo vetëm 
bota e egër, por edhe njerëzit e luginës 
së Vjosës, nëpërmjet shfrytëzimit të po-
tencialit për një zhvillim të qëndrueshëm 
social-ekonomik. Në të ardhmen, mijëra 
turistë nga e gjithë Evropa do të vijnë për 
të vizituar këtë lumë të fundit të egër të 
kontinentit”; ai fokusohet në ndikimin e 
fushatës, duke artikuluar atë që do të 
bëjë ndryshimin në botën reale, si dhe 
është përmbledhur në vetëm disa fjali.

Pasja e një faqeje të centralizuar për 
qëllimin e informimit të publikut mbi 
çështjet kryesore të fushatës, ndry-
shimin e parashikuar, qëllimet, objektivat 

dhe përfitimet e mundshme të veprimit 
është një element kyç për informimin e 
publikut në lidhje me nismën tuaj, si dhe 
është një hapësirë informative që funk-
sionon mirë për të gjithë të interesuarit, 
qoftë publiku apo media.

Faqja kryesore fushatës SBHE jo vetëm 
që ofron një përmbledhje të objektivave 
të veprimit, por edhe për informacionin 
e përgjithshëm mbi zhvillimet afatgjata 
dhe të fundit në pellgun e lumit, duke 
përfshirë informacionin historik dhe har-
tografik mbi rrezikun me të cilin përballet 
lumi për shkak të investimet e shumta 
hidroenergjetike që parashikohen të 
ndërtohen në pellgun e tij, si dhe lidhjet e 
kryqëzuara 19 me një sërë dokumentesh 
kyçe mbi zhvillimet në përpjekjet për ru-
ajtjen e lumit Vjosa, si dhe iniciativat e 
vazhdueshme në rrjetet sociale në faqet 
kryesore si Facebook20 dhe Instagram21, 
dhe një numër dokumentarësh të real-
19 https://www.ecoalbania.org/sq/e-verteta-mbi-
vjosen/
20 https://www.facebook.com/balkanrivers
21 https://www.instagram.com/blueheartrivers/

Figura 38: Faqja kryesore e fushatës “ Të shpëtojmë zemrën blu të Evropës”.
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izuar për fushatën, me më shumë se 2 
milionë shikime22  të kombinuara.

Përveç publikimeve të ndryshme të ba-
zuara në informacion në faqen kryesore 
të fushatës, faqet e internetit të lidhura 
dhe mediat sociale, fushata ofron bo-
time akademike dhe shkencore për të 
siguruar që i gjithë materiali jetësor të 
mbështetet nga studimi dhe kërkimi 
shkencor.

Përveç informacionit të dhënë në faqen 
fillestare të fushatës, një pasqyrë e 
thjeshtuar, por megjithatë e detajuar e 
situatës së pellgut të lumit dhe kërcëni-
meve të mundshme për këtë të fundit, 
është një mjet komunikimi dhe informa-
cioni shtesë bindës për të gjithë aktorët e 
interesuar jo vetëm për pjesëmarrësit në 
fushatë, por edhe gazetarët që dëshiro-
jnë të mbulojnë këtë çështje, palët e treta 
të interesuara, apo edhe lexuesit kalim-
tarë. Në këtë masë, fushata ka nxjerrë 
një fletë të përmbledhur të informacionit 
me të gjitha informacionet përkatëse 
mbi temën, duke përfshirë këtu infor-
macionin bazë, kërcënimet ndaj pellgut 
të lumenjve, zhvillimet aktuale dhe të 
mundshme në Shqipëri dhe Greqi dhe 
thirrjen për veprim për t’u bërë pjesë e 
nismës23.

Një element kyç në zbatimin e një fush-
ate të suksesshme dhe bindjen e publi-
kut për t’u bërë pjesë e saj, nëpërmjet një 
strategjie hyrëse të hartuar me përpikëri, 

22 Documentary “Vjosa Forever”- URL: https://www.
youtube.com/watch?v=-wIoAo6KGrw and Documen-
tary “Blue Heart”- URL: https://www.youtube.com/
watch?v=OhmHByZ0Xd8
23 http://www.ecoalbania.org/wp-content/up-
loads/2015/03/Vjosa-Aoos_FactSheet.pdf

është dhënia dhe shpërndarja e informa-
cionit bazë mbi arsyet dhe argumentet 
për domosdoshmërinë e veprimit, të 
ofruara lehtësisht nga Fushata e Vjosës 
përmes një faqeje hyrëse dytësore të 
titulluar me vend “The truth about Vjosa 
– E vërteta mbi Vjosën” 24. Faqja ofron 
elemente kyçe për një fushatë të suk-
sesshme të marketingut të orientuar, të 
tilla si:

-	 Informacion mbi temën e fushatës;
-	 Rreziqet që kërcënonin subjektin e fush-

atës;
-	 Mundësitë për përfitim në rast se fus-

hata është e suksesshme dhe arsyet e 
qenësishme për mbështetjen e aksionit, 
kjo e mbështetur edhe përmes një sërë 
videosh të shkurtra dhe dëshmive të ak-
torëve kryesorë në fushatë;

-	 Kronologjinë e të gjitha aktiviteteve dhe 
veprimeve të realizuara në kuadër të 
nismës, qofshin ato në nivel kombëtar 
dhe ndërkombëtar, me lidhje të kry-
qëzuara me të gjitha aktivitetet si një 
mjet i mëtejshëm informimi për publikun 
e interesuar; 

-	 Një dëshmi e mbështetjes ndërkom-
bëtare për kauzën përmes konferencave, 
fushatave të marrëdhënieve me publi-
kun, dëshmive dhe fushatave të mediave 
sociale nga palë të treta.

E gjithë kjo ofron një sfond të shkëlqye-
shëm për çdo person që dëshiron t’i 
bashkohet fushatës edhe në mes të 
veprimit, dhe shembuj të qartë të asaj 
që mund të arrihet përmes mediave 
të ndryshme në dispozicion të kujtdo, 
qoftë përmes mbështetjes së thjeshtë 
të mediave sociale, ose pjesëmarrjes së 
dorës së parë në aktivitetet e ndryshme 

24 https://www.ecoalbania.org/sq/e-verteta-mbi-
vjosen/
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të parashikuara për të ardhmen.

Faqja ofron gjithashtu një koleksion të 
deklaratave për shtyp dhe artikujve të 
botuar mbi objektivat e ndryshëm të fus-
hatës, të shtrirë gjatë dy viteve të fundit 
mbi tema të ndryshme, të tilla si loja poli-
tike me të ardhmen e lumit të fundit të 
egër të Evropës, botuar në dhjetor 202025, 
aktivistë që kërkojnë mbështetje të poli-
tikës evropiane për shpalljen e Vjosës në 
Shqipëri Park Kombëtar, botuar në mars 
202126 dhe shembulli më i fundit është 
ngjarja e 30 shkencëtarëve kombëtarë 
dhe ndërkombëtarë që studiojnë degët e 
Vjosës, botuar në qershor të 202127.

Në misionin më të fundit kërkimor fak-
tmbledhës të organizuar në maj dhe 
qershor 2021, me qëllim të nxjerrjes 
në pah të vlerave të sistemit lumor 
dhe të rrezikut që paraqet për mjedisin 
nga investimet e mundshme në pellg 
dhe degët e tij, një ekip multidisiplinar 
shkencëtarësh nga Austria, Gjermania, 
Shqipëria dhe Italia mblodhën të dhëna 
edhe në Shushicë dhe Bënçë. I drejtuar 
nga Profesor Fritz Schiemer (Universite-
ti i Vjenës) dhe kolegu i tij shqiptar Prof. 
Aleko Miho (Universiteti i Tiranës), ekipi 
multidisiplinar i përbërë nga hidromor-
fologë, botanistë, algologë, specialistë 
të jovertebrorëve ujorë dhe tokësorë, 
iktiologë, ornitologë, herpetologë, - Ek-
spertët e proceseve të vetë-pastrimit 
25 https://www.ecoalbania.org/sq/2020/12/17/
vjosa-loja-politike-me-te-ardhmen-e-lumit-te-fundit-
te-eger-te-evropes/
26 https://www.ecoalbania.org/sq/2021/03/22/ak-
tivistet-kerkojne-mbeshtetjen-e-politikes-evropiane-
per-shpalljen-e-vjoses-ne-shqiperi-si-park-kombetar/
27 https://www.ecoalbania.org/sq/2021/06/03/30-
shkencetare-studiojne-deget-e-vjoses-te-dhenat-do-
perdoren-ne-gjyqet-kunder-hec-eve/

dhe ekologët e ujërave nëntokësore për-
funduan një javë studimi me një qëllim 
të trefishtë: informimin e publikut; duke 
arritur në konkluzione të forta se ndër-
kohë që hidrocentralet nuk janë më një 
kërcënim në Vjosë, degët kryesore të tij 
mbeten të cenueshme, si dhe përgatitja 
e informacionit shkencor për përdorim 
në proceset gjyqësore të mundshme ci-
vile dhe administrative për mbrojtjen e 
pellgut të lumit dhe degëve të tij.

Krahas këtyre instrumenteve, përdorimi 
i njoftimeve për shtyp dhe artikujve in-
formues si një mjet për të mbajtur të 
përditësuar mediat e ndryshme, si dhe 
të gjithë aktorët e lidhur është një mjet 
i shkëlqyer për të mbajtur vëmendjen e 
këtyre të fundit dhe për t’i dhënë zjarr të 
vazhdueshëm fushatës. Kjo është real-
izuar ose përmes seksioneve specifike 
në uebfaqen kryesore të fushatës, ose 
uebsajteve të dedikuara për mbulimin 
e shtypit të të gjitha aktiviteteve dhe 
thirrjeve për veprim të organizatës28. 
Kjo shtohet më tej nga ekzistenca e një 
faqeje të dedikuar për lidhjen mes fush-
atës dhe medias, në formën e një depoje 
të të gjitha zhvillimeve dhe arritjeve të 
fushatës lidhur me median29.

Angazhimi i palëve të interesuara është 
gjithashtu një prioritet kyç në çdo fus-
hatë që dëshiron të ketë sukses në qël-
limet dhe objektivat e tyre përfundim-
tare. Kjo arrihet përmes 5 aksioneve të 
paraqitur në skemën e mëposhtëme:

Fushata për mbrojtjen e Vjosës i ka ar-
ritur vazhdimisht dhe me sukses këto 

28 https://www.ecoalbania.org/sq/njoftime-per-shtyp/
29 https://www.ecoalbania.org/sq/ne-media/
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hapa përmes një sërë mjetesh: Fus-
hata jo vetëm ka ofruar qëllimin dhe 
synimet e fushatës për të gjithë lexuesit 
dhe pjesëmarrësit e mundshëm, por 
gjithashtu ka ofruar thirrje për veprim 
për publikun e gjerë për të kontaktuar 
përfaqësuesit dhe përfaqësuesit e ard-
hshëm në parlament përmes mediave 
sociale, me qëllim që fushata të bëhet 
pjesë e agjendës së tyre kryesore, si 
dhe veprime të realizuara me sukses 
me komunitetin shkencor dhe publikun 
e gjerë për të dekurajuar çdo zhvillim 
të mundshëm destruktiv në pellgun 
e lumit, nëpërmjet konferencave30, 
koncerteve31, premierave të dokumen-
tarëve32, protestave ndërkombëtare33, 

30 https://www.ecoalbania.org/sq/2019/06/06/
shpaloset-vizioni-per-vjosen-parku-i-pare-kombetar-i-
lumit-te-eger-ne-evrope/
31 https://balkanrivers.net/en/news/music-for-liv-
ing-rivers-and-against-dams-hundreds-at-concert-for-
balkan-rivers
32 https://www.facebook.com/
events/648879089613691/?ref=newsfeed
33 https://balkanrivers.net/en/news/interna-
tional-protest-against-the-destruction-of-eu-
ropes-last-wild-riverpër

peticioneve akademike 34 dhe publike35 
për qeverinë.

Për më tepër, përfshirja e palëve të treta 
të investuara drejtpërdrejt në fushatë, 
siç janë banorët e zonës së prekur nga 
ndryshimet që fushata synon të pen-
gojë, apo përfituesit e nismës, është 
një komponent kyç në një fushatë të 
suksesshme. Në kuadër të fushatës 
për mbrojtjen e Vjosës, ekipi zbatues 
ka zhvilluar shumë aktivitete me komu-
nitetet përgjatë lumit Vjosa, kontributi i 
të cilëve në idealet, synimet dhe rezulta-
tet e parashikuara të fushatës ka qenë i 
shumë i çmuar.

Për shembull, fushata, si një strategji e 
integruar drejt arritjes së çdo aktori në 
përpjekjen për të mbrojtur lumin dhe 
transformimin e pellgut të lumit Vjosa 
34 https://balkanrivers.net/en/news/alba-
nian-and-international-science-communi-
ty-stands-up-against-damming-the-vjosa-river
35 https://www.change.org/p/vjosa-national-
park-the-only-way-to-save-vjosa/psf/promote_or_
share?guest=existing&short_display_name=Roden&-
source_location=corgi

Sigurimi që këto mundësi të jenë të rregullta dhe të vazhdueshme

Rritja e njohurive të qytetarëve për çështjen kyçe të fushatës 

Inkurajimi i tyre për të zbatuar atë njohuri

Përdorimi i njohurive për të përmirësuar komunitetin

Krijimi i mundësive që qytetarët të angazhohen me njëri-tjetrin
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2
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Figura 39: Përfshirja e aktorëve të ndryshëm në një fushatë publike 
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në një park kombëtar, ka zbatuar një 
sërë aktivitetesh për kontakt të drejt-
përdrejtë dhe mbledhje mbështetëse 
me komunitetet dhe komunitetet dhe 
grupet e interesit, duke filluar nga 
protesta në komunitet kundër përp-
jekjeve për kërkimin e naftës pranë 
lumit36, takimet me gazetarë, ekspertë 
dhe grupe të interesit për shqyrtimin 
e vazhdueshëm të situatës dhe ndër-
timin e strategjisë37, deri te takimet 
pranë subjektit të fushatës me aktorë 
të shoqërisë civile, lokale dhe ekspertë 
ndërkombëtarë, banorë të zonës dhe 
vendimmarrës38 të pushtetit qendror e 
vendor. Përfshirja e kësaj të fundit, si 
figura kyçe në përpjekje dërgon më tej 
një mesazh mbështetjeje për kauzën 
dhe inkurajon aleatët e pasigurt, poten-
36 https://www.ecoalbania.org/sq/2021/04/28/
protesta-ne-permet-kunder-kerkimit-per-nafte-ne-
luginen-e-vjoses/
37 https://www.ecoalbania.org/sq/2020/10/16/
zhvillimi-i-qendrueshem-i-lugines-se-vjoses-mbledh-
ne-takim-miqte-e-vjoses/
38 https://www.ecoalbania.org/sq/2020/09/25/
aleanca-kunder-diges-se-kalivac-it-po-rritet/

cialë për t’iu bashkuar kauzës dhe fush-
atës ose si kontribues të dorës së parë, 
ose si përforcues apo shpërndarës së 
mesazhit të thirrjes për veprim.

Palët e interesuara për këtë çështje 
mund të interpretohen si palë të in-
teresuara lokale, rajonale dhe ndër-
kombëtare. Bashkëpunimi me organi-
zatat ndërkombëtare dhe agjencitë e 
shtypit ka ofruar një grup më të gjerë 
mbështetësish të mundshëm, si dhe një 
përpjekje të gjerë mbështetjeje nga ak-
torët ndërkombëtarë, nga të famshëm 
që bëjnë thirrje për veprim në institucio-
net kryesore ndërkombëtare39, laureatët 
e Nobelit40, te organizatat ndërkom-
bëtare mjedisore që tregojnë mbështet-
jen dhe nxitjen e tyre. Autoritetet kom-
bëtare të ndërmarrin hapat e duhur 
për zbatimin e qëllimeve të fushatës41, 
39 https://www.ecoalbania.org/sq/2019/11/01/
leonardo-dicaprio-ngre-zerin-per-vjosen/
40 https://www.ecoalbania.org/sq/2021/04/23/
fitues-alternative-te-cmimit-nobel-mbeshtes-
in-kauzen-vjosa-park-kombetar/
41 https://www.ecoalbania.org/sq/2019/09/25/

Figura 40: Foto nga aksionet e “Parkut Kombëtar Vjosa Tani” në qytete të ndryshme të botës
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qoftë në nivel ndërkombëtar me organi-
zata si EuroNatur dhe Riverwatch, qoftë 
bashkëpunim të ngushtë për zbatimin e 
nismës në nivel lokal.

Siç u tha më herët, përveç kontaktit të 
drejtpërdrejtë të dorës së parë me palët 
e interesuara të fushatës, një mbulim 
në media dhe media sociale i ngjarjeve, 
në nivel lokal42 dhe ndërkombëtar43, si 

dhe përpjekjet e shpërndarjes së thir-
rjes për veprim, rezulton të jetë një nga 
mjeti më efektiv për të mbajtur publikun 
të angazhuar në fushatë, si dhe për 
të ushtruar presion të vazhdueshëm 
mbi të gjitha fuqitë vendimmarrëse, 
nëpërmjet shumëfishimit të mesazhit 
dita-boterore-e-lumenjve-150-ojf-apel-per-mbrojtjen-
e-vjoses/
42 https://euronews.al/al/vendi/aktu-
alitet/2021/06/02/aktivistet-vijojne-luften-per-te-ruaj-
tur-vjosen-lumin-e-fundit-te-eger-te-europes/
43 https://www.euronews.com/green/2021/05/31/
campaigners-continue-to-fight-to-keep-europe-s-last-
wild-river-truly-wild and https://www.nationalgeo-
graphic.com/environment/article/will-dams-spoil-
one-of-europe-last-wild-rivers

nga ndjekësit e angazhuar dhe aktivë.

Për këtë qëllim, fushata ka zbatuar një 
përpjekje të përbashkët për mbulimin e 
fushatës Save Vjosa në një sërë medi-
ash dhe formatesh, duke filluar nga dal-
jet televizive të drejtuesve të fushatës, 
duke shpjeguar kërcënimin ndaj lumit 
Vjosa dhe përfitimet e sqarimin e tij si 
park kombëtar, krijimin dhe mirëmbajt-
jen e faqeve të mediave sociale kush-
tuar përpjekjes, përmes përmbajtjes së 
vazhdueshme44 dhe tërheqëse, krijimit 
dhe shpërndarjes së videove45 të shkurt-
ra, fragmenteve46, dokumentarëve47 
të shkurtër, videove informuese48 mbi 
përpjekjet e fushatës, si dhe seminare 
dhe konferenca të bazuara në video që 
mbulojnë qëllimet, objektivat, aktivi-
tetet49 dhe përpjekjet kryesore të fus-
hatës, me Facebook si media kryesore 
sociale, si dhe YouTube, për përmbajtje 
më të dedikuar dhe cilësore.

Kjo përpjekje e mediave sociale plotëso-
het me publikimin e një sërë produk-
tesh edhe në shërbime plotësuese si 
Instagram, dhe krijimin e profileve50 të 
dedikuara për kauzën, me përditësime 
të vazhdueshme mbi aktivitetet dhe 
përditësime gjithnjë në zhvillim të fus-
hatës.
44 https://www.facebook.com/balkanrivers
45 https://www.youtube.com/watch?v=_YDuR-
M6uME8
46 https://www.youtube.com/watch?v=lXqCpg0KKj8
47 https://www.youtube.com/watch?v=ISusoUAd-
dh0
48 https://www.facebook.com/EcoAlbania.org/vid-
eos/2513410178783297/ and https://www.facebook.
com/watch/?v=189736976411359
49 https://www.facebook.com/watch/
live/?ref=watch_permalink&v=1365768000493309
50 https://www.instagram.com/blueheartrivers/

Figura 41: Leonadro Di Caprio gjatë një fjalimi 
mbi ndryshimet klimatike në OKB
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Sinergjia midis të gjithë këtyre el-
ementeve, përdorimi i mediave të 
trashëguara, aktivitetet e drejtpërdrejta 
të dorës së parë me përfituesit, përf-
shirja e palëve të interesuara në këtë 
çështje, diskursi publik, media sociale 
dhe figura dhe institucione publike 
ndërkombëtare, është një recetë e për-
sosur për një fushatë të suksesshme. 
dhe ndikimi i ndjekësve/anëtarëve/kon-
tribuesve të mundshëm për t’iu bash-
kuar përpjekjes. Në këtë masë, fushata 
Save Vjosa ka qenë një nga të paktat, 
në mos shembulli i vetëm i fushatave 
të suksesshme në historinë e kohëve 
të fundit, e cila ka marrë jo vetëm 
mbështetje dhe audiencë vendore dhe 
rajonale, por edhe ndihmë dhe mirën-
johje ndërkombëtare, me më shumë. 
se 140 organizata mbështesin përpjek-
jen51 dhe më shumë se 750 shkencëtarë 
51 149 organizations have signed a petition on the In-
ternational Rivers Day on the 22nd of September 2019, 
for Prime Minsiter Edi Rama to immediately stop all 
hydropower projects in the Vjosa watershed, until the 
implementation of a Strategic Environmental Assess-
ment and the Integrated Basin Management Plan which 
takes into account the social aspects and in particular 

shqiptarë dhe ndërkombëtarë të di-
siplinave të ndryshme që nënshkruan 
një peticion në vitin 2019, drejtuar 
Kryeministrit të Shqipërisë që ky i fun-
dit të ndalojë përpjekjet e qeverisë për 
ndërtimin e digave të hidrocentraleve 
në këtë basen ujor.

Për më tepër, kjo mbështetje dëshmo-
het edhe nga përfshirja në fushatë e 
figurave të tilla publike, politike dhe 
artistike si Edward Norton52, Virgini-
jus Sinkevičius53, Thomas Waitz54 dhe 
korporata55 dhe organizata ndërkom-
bëtare56 të dedikuara për mbrojtjen e 
mjedisit.
the potential for the development of ecotourism.
52 https://twitter.com/EdwardNorton/sta-
tus/1374051481414897665?s=20&t=enikdy--jg-
g5ot2xAK40UA
53 https://twitter.com/VSinkevicius/sta-
tus/1373920792929521665?s=20&t=_VtkgtLBEsE-
2Jpfzsk85Gg
54 https://twitter.com/thomaswaitz/status/1373915
417983524865?s=20&t=6abMQkkQpyqDoJm2ikRxvg
55 https://twitter.com/patagoniaeurope/status/1
461658584517906436?s=20&t=6abMQkkQpyqDoJ-
m2ikRxvg
56 https://twitter.com/EuroNaturORG/status/14
89190290430865410?s=20&t=6abMQkkQpyqDoJ-
m2ikRxvg

Figura 42: Leonardo Di Caprio mbështet fushatën “Të shpëtojmë zemrën blu të Evropës”.
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Kohët e fundit, fushata ka nisur sërish 
përpjekjet e saj, me zbatimin e një lëviz-
jeje të gjerë gjithëpërfshirëse, duke përf-
shirë një mori elementësh dhe rrugësh, 
si përdorimi i mediave sociale në një 
sërë kanalesh në Instagram, profilin e 
EcoAlbania57  në Instagram si dhe Pro-
fili “BlueHeartRivers”58, me përditësime 
të vazhdueshme dhe pothuajse të për-
ditshme për fushatën, me përditësime 
dhe aktivitete profile analoge në media 
të tjera sociale si Facebook59 si dhe 
një fushatë energjike në Twitter me 
#VjosaNationalParkTani në qendër të 
fushatës multimediale.

Në të njëjtën kohë, fushata SBHE është 
plotësuar me postimin mujor të përm-
bajtjes video në kanalin EcoAlbania në 
YouTube me video të shkurtra promo-
cionale dhe dokumentarë të formatit 
të gjatë të prodhuar në bashkëpunim 

57 https://www.instagram.com/p/CVdRiwTLY4E/
58 https://www.instagram.com/blueheartrivers/
59 https://www.facebook.com/balkanrivers and 
https://www.facebook.com/EcoAlbania.org

me partnerë të ngushtë60, si dhe kënde 
publike informative në kryeqytetin e 
Shqipërisë, që shfaqin bukuritë e lumit 
dhe përdorimi i kodeve QR, të cilat pas 
skanimit i lidhin përdoruesit në faqen e 
dedikuar të fushatës.

5.4 Veprimi Administrativ si gur 
themeli për sukses 

Veprimi administrativ dhe ligjor, si hap i 
fundit drejt arritjes së qëllimeve të fush-
atës, është një opsion realist për shumë 
organizata të shoqërisë civile, të cilat 
mund të ndihmohen në përpjekjet e tyre 
nga organizata simotra të specializuara 
në këtë temë. Asgjë dhe askush nuk 
mund të jetë mbi ligjin në një sistem 
demokratik. Si rezultat, përdorimi i ligjit 
për të çuar përpara kauzën tuaj mund të 
jetë një strategji shumë e fuqishme. Në 
këtë drejtim, EcoAlbania është përballur 
me sfida të shumta, duke përfshirë një 
betejë gjyqësore fitimtare, në rastin e 
fushatës për mbrojtjen e Vjosës61.
60 https://www.youtube.com/watch?v=UvE3fvqsaq8
61 https://balkanrivers.net/en/news/albanian-court-
stops-dam-project-on-the-vjosa

Figura 43: Kënde informuse publike në Tiranë, Shqipëri
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Një betejë ligjore mund të fillojë me 
diçka aq themelore si një kërkesë për 
informacion, një peticion ose një apel 
administrativ për një temë specifike. 
Megjithatë, me paraqitjen e një padie 
në gjykatë, beteja ligjore bëhet më e 
prekshme dhe e dukshme. Në këtë 
drejtim, çështja e Vjosës është e rëndë-
sishme në historinë shqiptare, sepse ka 
qenë çështja e parë mjedisore e paraqi-
tur në gjykatë dhe e fituar me një ven-
dim gjykatë.

Institucionet ndërkombëtare gjyqësore, 
si konventat dhe gjykatat ndërkom-
bëtare, mund të përfshihen gjithashtu 
në një betejë ligjore. Si rezultat, çësht-
ja e Vjosës është raportuar në një sërë 
konventash ndërkomëtare, duke përf-
shirë Konventën e Bernës, Konventën 
e Aarhusit, Komunitetin e Energjisë dhe 
të tjera. Në këtë mjedis, jo vetëm që 

çështja është ndërkombëtarizuar, por 
ka marrë edhe mbështetje të fortë nga 
institucionet e listuara. Ky mund të re-
zultojë në një presion edhe më të madh 
ndaj vendimmarrësve shqiptarë sa i 
përket rastit të lumit Vjosa. Formimi i 
grupit “Avokatët për Lumenjtë” është 
një tjetër përpjekje në këtë drejtim. Ky 
grup aspiron të ofrojë ekspertë ligjorë, 
kryesisht juristë, të cilët do të adresojnë 
sfidat e ardhshme mjedisore.

Të gjitha këto masa, qofshin ato të 
natyrës administrative, thirrjet për vep-
rim, masat publike, si dhe ndërhyrja e 
drejtpërdrejtë me përfituesit dhe palët 
e interesuara, kanë treguar se një fush-
atë e menduar mirë dhe e strategjizuar 
mund të ketë rezultate efektive dhe 
mund të shndërrohet në një model të 
fuqishëm drejt ndryshimit të dukshëm.

Përshkrim i detajuar i kauzës

Qëllime dhe objektiva
të qarta

Informacion
i përgjithshëm

Aktivitete Publike

Aksion Administrativ/Ligjor

Media Sociale

Mbështetja e 
VIP-ave

Debati Publik

Përfshirja e aktorëve

Figura 44: Elementet thelbësore për një fushatë publike të suksesshme 
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6

6.1 Fletë pune për krijimin e një plani marketingu vjetor PËR OJF-TË
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Zgjidhni Strategjitë 4

3

2

1 8

7

6

5
Tregoni ÇFARË do të bëni në mënyrë 
specifike për të arritur secilin qëllim. 

Rendisni strategjitë për secilin nga 
qëllimet/objektivat/audiencën tuaj

Caktoni Audiencën 
E Synuar       

 

Caktoni 
Objektivin 

(at)       

Caktoni Qëllimin (et)

Zgjidhni Taktikat

Ndërtoni Mesazhin

Caktoni 
Buxhetin dhe Kohën

Vlerësoni Ndikimin

Cilat grupe njerëzish mund 
t'ju ndihmojnë të arrini 

objektivin tuaj? Çfarë do të 
thotë qëllimi juaj për ta? 

Rendisni audiencën kryesore 
për secilin nga 

qëllimet/objektivat tuaja.

Si do t'i arrini qëllimet 
tuaja Vendosni 

objektiva që janë 
SMART. Rendisni 1-3 
objektiva për secilin 

nga qëllimet tuaja.

Çfarë synimesh kërkoni të arrini vitin e 
ardhshëm që do t'ju ndihmojnë të 

përmbushni misionin tuaj? Qëllimet tuaja 
duhet të përcaktohen gjerësisht dhe të 

pasqyrojnë vizionin dhe nevojat e 
përgjithshme të organizatës suaj.

Taktikat përshkruajnë SI do ta zbatoni atë 
strategji. Ato duhet të përfshijnë mjete dhe 
kanale specifike. Zgjidhni taktika që 
bazohen dhe përforcojnë taktika të tjera. 
Lidhni taktikat tuaja me qëllimin tuaj 
përfundimtar. Rendisni taktikat për secilin 
nga qëllimet/objektivat/ strategjitë tuaja

Krijoni 1-3 mesazhe kyçe që 
mund të bindin audiencën tuaj 
të synuar të mendojë, të 
ndjejë ose të bëjë diçka që do 
t'ju ndihmojë të arrini qëllimet 
tuaja. Një mesazh i mirë është i 
thjeshtë, i qartë dhe bindës. 

Vendosni kalendarin e 
aktiviteteve. Buxhetoni sa 
kohë, para dhe burime do të 
ndani për secilën detyrë. Kush 
do të jetë përgjegjës për 
secilën detyrë.

Si do t'i gjurmoni ose regjistroni 
aktivitetet dhe rezultatet tuaja? Si 
do ta matni ndikimin tuaj? 
Rregulloni planin tuaj sipas nevojës 
dhe vlerësoni rezultatet tuaja.

Figura 45: Elementet e një plani të suksesshëm marketing

6.2 Skica e strategjisë së mediave 
sociale për OJF-të – Planifikimi 
njëjavor

Këtu është një përmbledhje e shpejtë e 
disa gjërave që duhen bërë dhe jo që do 
të jenë të dobishme ndërsa një organi-
zatë përpiqet të rrisë një komunitet në 
internet dhe të angazhojë ndjekësit në 
një fushatë të organizatës.

Përdoreni këtë dokument për të ideuar 
dhe dokumentuar strategjinë tuaj të 
mediave sociale për organizatën ose 
për fushata specifike, për të vendosur 
synime për të ndjekur performancën 
dhe për të matur rezultatet:
Emri i Organizatës:
Krijuesi i dokumentit:
Rrjetet aktive (kontrolloni nëse përdoren) 
dhe jepni URL-në:
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Bëni Mos

Përdorni fotografi me rezolucion të ulët - Çdo artikull 
është një përfaqësim i drejtpërdrejtë i organizatës. Një 
foto me cilësi të dobët përfaqëson gjykim të dobët dhe 
një mundësi të humbur për lidhje

Postoni vetëm për të arritur kuotat tuaja ditore të 
postimeve - Nëse nuk keni asgjë të vlefshme për të 
thënë, është mirë të mos thoni asgjë fare.

Ndryshoni me kohën - Platformat e mediave sociale janë gjithmonë në 
ndryshim dhe në zhvillim. Organizatat duhet të jenë gjithmonë të gatshme 
t'u përshtaten këtyre zhvillimeve dhe të bëjnë rregullimet e nevojshme në 
strategjinë e tyre

Postoni me një qëllim - Ekziston një arsye pse një organizatë ka një prani 
në mediat sociale. Qëndroni të përkushtuar ndaj misionit tuaj dhe 
shpërndani gjëra që e mbështesin atë.

Përdorni mjetet e duhura për punën - Zgjidhni mjetet e duhura për punën. 
Në vend që të përdorni një faqe për ndarjen e fotografive, përdorni një faqe 
të rrjeteve sociale për të krijuar një komunitet në internet

Jini gjithmonë në kohë dhe të përshtatshëm për vendin dhe audiencën - 
Postimet dhe komentet duhet të jenë metodike, spontane dhe gjithmonë të 
rëndësishme.

Ndani postime të shumta në ditë - Kur është e mundur, maksimizoni 
ekspozimin duke ndarë postimet në periudha të ndryshme të ditës, duke 
marrë parasysh zona të ndryshme kohore. Tërhiqni vëmendjen e njerëzve që 
mund të kenë humbur një postim të mëparshëm.

Përmbajtja duhet të integrohet dhe promovohet në shumë kanale. 
Ripërdorni përmbajtjen dhe shpërndajeni atë në platforma të tjera, por 
sigurohuni që ta rregulloni për të përfituar nga veçoritë e platformës.

Mbani një nivel të lartë aktiviteti dhe angazhimi – Angazhimi është 
thelbësor për të patur sukses. Nëse mbajtja e një pranie aktive në një 
platformë është e pamundur, mund të jetë më mirë të rivlerësohet qëllimi i 
platformës.

Mbipostoni - Njihni audiencën tuaj të synuar dhe 
postoni material që është relevant dhe në kohë. Cilësia 
ka përparësi mbi sasinë.

Kur ndani, jini gjithmonë të përulur. Megjithatë, është 
në rregull të përgëzoni veten për arritjet tuaja

Ndani shumë informacione - Kini kujdes që të mos 
mbingarkoni lexuesit tuaj me shumë informacione. 
Shmangni zbulimin e shumë informacioneve personale.

Përgjigjiuni vërejtjeve negative me një ton poshtërues 
- Nëse politika e një organizate është t'u përgjigjet 
komenteve të pafavorshme, bëjeni këtë me një ton 
pozitiv dhe sa herë që është e mundur, jepni një zgjidhje.

Postoni mesazhe që janë të përgjithshme dhe të 
parëndësishme - Jini të sinqertë dhe të kujdesshëm 
për kohën e dëgjuesve tuaj. Ndani diçka që do ta bëjë 
përvojën e tyre më të mirë.

Figura 46: Cfarë “të bësh” dhe cfarë “nuk duhet të bësh”për të angazhuar një komunitet në kauzën tënde

Fjalëkalimi

Fjalëkalimi

Fjalëkalimi

Fjalëkalimi

Fjalëkalimi

FjalëkalimiAdministratori

Administratori

AdministratoriURL e Faqes
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Përdoruesi
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Figura 47: Tabela e lidhjeve të mediave sociale për një OJQ 

Planifikimi i postimeve dhe publikimeve në mediat sociale
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Figura 48: Tabela e planifikimit të postimeve në mediave sociale për një OJQ
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6.3 Shembull i Njoftimit për Shtyp

Tiranë, 10 nëntor 2021

Njoftim/Ftesë për media

15 VJETORI I ORGANATËS PËR MBROJTJEN E MJEDISIT

Organizata MBROJTJA E MJEDISIT, që nga themelimi i saj në 2006 është 
kthyer në një shtyllë të komunitetit të ekspertëve dhe adhuruesve të mjedisit 
për mbrojtjen e Parqeve Kombëtare dhe lumenjve Shqiptarë. Që nga fillimi 
i aktiviteteve të tij, OMM-ja ka ndihmuar në ruajtjen e statusit të 8 Parqeve 
Kombëtare, përfshirjen e 5 të tjerëve në Regjistrin Kombëtar dhe zhvillimin 
e programeve të qëndrueshme për forcimin e përhapjes eko-miqësore të 
turizmit dhe SME-ve në nivel kombëtar. baza lumore.

Me rastin e 15-vjetorit të themelimit të OMM-së, ekspertë ndërkombëtarë dhe 
vendorë, vullnetarë, shkencëtarë dhe aktivistë do të mblidhen në një forum 
kombëtar për të diskutuar zhvillimet e fundit në sferë, praktikat më të mira 
dhe vështirësitë e ndërsjella dhe mënyrën e tejkalimit të tyre.

Forumi do të zhvillohet ditën 

E hënë, 12 dhjetor, ora 9:00.
Tirana International Hotel
Dhoma Teuta, Kati i Dytë

E hapur për mediat, të ftuar me dashamirësi

Për informacione të mëtejshme, ju lutemi kontaktoni
John Smith
Koordinator i Organizatës
Telefoni: +355…
Celulari: +355…
Email: Johnsmith@omm.al
Web: www.omm.al

Figura 49: Deklaratë efektive për shtyp për një ngjarje publike



UDHËZUESI III • 6 • SHEMBUJ PRAKTIKË

89

6.4 Shembull i planit organizativ 
të OSHC-ve për një fushatë

OBJEKTIVAT E FUSHATËS

Shembull: Rritja e ndërgjegjësim-
it lidhur me përdorimin e 

baseneve lumore si burime për 
hidorenergi në raport me 
dëmtimin e ekosistemeve 

natyrore

ORGANIZATA 
JUAJ 
(Emri i 

Organizatës)
OBJEKTIVAT SPECIFIKE 

TË AKSIONEVE

Shembull: Tërheqja e ndjekësve të 
rinj, rritja e aktivitetit në bazë dhe 

nxitja e lëvizjes përmes 
komuniteteve të prekur dhe rritja e 

numrit të aktorëve aktivë të 
fushatës

AUDIENCA 
E SYNUAR

KANALET E AKSESIT

Shembull: Media Sociale, faqe në 
internet, blogjet, e-mail, buletine 

informuese, reklama, lajmet lokale, 
ngjarje.

KARAKTERISTIKA 
TË VEÇANTA

Shembull: Personat E Synuar: Banorët e 
zonës e cila rrezikohet të përmbytet nga 

ndërtimi i hidrocentralit, të grupmoshës nga 
35-55 vjeç, të artuar, familjarë dhe pronarë të 
shtëpive, vlerë e veçantë i jepet komunitetit 

lokal dhe çështjeve mjedisore

SHQETËSIMET

Shembull: Shqetësime të vogla 
mjedisore; pamundësia për të 

mobilixuar aktorët pa ndihmën e 
forcave të jashtëme etj.

!

LIDHJA ME 
ORGANIZATËN

Shembull: Donatorët, vullnetarët, 
organizatat partnere, rrjetet 

sociale etj.
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PLANIFIKIMI

FJALËT KYÇE Shembull: Rritje, ndërgjegjësim i 
komunitetit, reputacion.

Shembull: Të ardhurat nga grantet janë të 
qendrueshme, kuotat nga antarësimi dhe nga 
aktorët aktive kanë gjasa të rriten në 6 muajt 
në vijim dhe planifikohet të arrihen 
standardet e produktivitetit në vitin që vjen.

PIKAT E FORTA 
DHE TË DOBËTA

VLERËSIM DHE 
BESUESHMËRI

Shembull: Anëtarët aktivë kanë rritur qendrueshmërinë që nga 
momenti i nisjes së fushtatës 3 vjet më parë. Shqetësimi për 
çështjet mjeidore është rritur brenda audiencës së 
synuar.Mbështetja nga qeverisja lokale për kauzën është rritur.

Shembull: Rritja e 
bazës së 
antarësisë me 
40%. Rritja e 
mbështetjes nga 
aktorët lokalë në 
dy komunitete

Shembull: Publikimi i një 
thirrjeje mobilizuese për 
aksion në faqen e internetit 
dhe dërgimi përmes e-mail 
në formën e njoftimit 
elektronik Krijimi i një 
ndëraqeje të dedikuar për 
ngritjen e fondeve. 
Ndërmarrja e një fushate 
me qëllim rritjen e 
anëtarësisë.

Shembull: Krijimi i 
një anëtarësie të 
konsoliduar të 
mediave sociale dhe 
ndërtimi i 
marrëdhënieve me 
mbështetësit apo 
bashkëpunëtorët 
potencialë.

Shembull: Gjurmimi 
dhe analizimi i 
statistikave të 
mediave në mënyre 
që të vlerësohen 
faqja e internetit 
dhe efektiviteti i 
fushatës.

STRATEGJIA DHE OBJEKTIVAT

MESAZHI 
I QËLLIMIT

DETYRA 1 DETYRA 2 DETYRA 3

BUXHETI

Shembull: 
$ 3,000 për prodhimin dhe $ 500 për marketing në mediat sociale

KOSTOT E PARASHIKUARA - (KUJDES!!! - Vetëm kostot e marketingut të fushatës)
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Nuk mjafton më të bësh gjënë e 
duhur dhe të jesh instrumenti i 
ndryshimit për komunitetin që për-
faqëson. Ka miliona organizata joqe-
veritare në mbarë botën, shumë prej 
të cilave po përpiqen të shpëtojnë 
botën, ose të paktën pjesën e tyre të 
pyllit, në mënyrën e tyre unike: disa 
po zbatojnë programe arsimore për 
njerëzit analfabetë, të tjera po lufto-
jnë varfërinë, ose trafikimin e qenieve 
njerëzore, të shumtë janë duke luftuar 
me ndryshimet klimatike dhe të tjerë 
ende po ofrojnë ndihmë për personat 
me aftësi të kufizuara ose njerëzit që 
vuajnë nga sëmundje të rralla. Kauzat 
e shoqërisë civile janë të panumërta. 
Ato të gjitha po bëjnë gjënë e duhur 
dhe rezultatet janë fantastike. Çështja 
kryesore është se organizatat joqe-
veritare nuk i kushtojnë vëmendje të 
mjaftueshme komunikimit të asaj 
që po bëjnë. Kur një kompani private 
investon në një projekt komunitar, 
ne shohim njoftime për shtyp dhe të 
gjitha llojet e promovimit mediatik 

përmes të gjitha kanaleve, ndërsa 
OJQ-të preferojnë të bëjnë vetëm 
punën e tyre, të publikojnë lajme në 
uebsajtin e tyre dhe të postojnë me-
sazhe në faqen e tyre në Facebook 
herë pas here. Megjithatë, në kohët që 
jetojmë kjo nuk është e mjaftueshme. 
Për të kryer misionin e tyre, OJQ-të 
mbështeten në financime nga bizne-
set, qeveritë, fondacionet dhe indi-
vidët, ato mbështeten në bashkëpun-
imin e aktorëve të shumtë në fushën 
e tyre dhe që objektivi dhe fushatat e 
tyre të jenë efektive, ata kanë nevojë 
për vëmendjen, sytë dhe veshët e pub-
likut të gjerë. Komunikimi pa qëllim pa 
një strategji dhe një plan të mirëpër-
caktuar, nuk është një opsion. 
OJQ-të duhet të mësojnë se si të 
tregojnë historinë e tyre nëse duan 
të rrisin ndikimin e tyre në komunitet 
dhe të marrin më shumë grante dhe 
fonde. Ato duhet të prekin zemrat e 
njerëzve në mënyrë që t’i bindin ata 
të bëhen partnerë dhe mbështetës të 
projekteve të tyre.
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Ky manual është një përpjekje si një hap i 
parë që synon të shërbejë si një udhëzues 
për OSHC-të se si të:

-	 Integrojnë dhe përdorin teknologjinë për 
të avancuar organizatat, kauzat dhe fus-
hatat e tyre përkatëse;

-	 Përdorin mediat tradicionale dhe so-
ciale për të inkurajuar pjesëmarrjen dhe 
ndryshimin e qytetarëve; 

-	 Krijojnë ndërveprim dhe organizim në 
kohë reale dhe të drejtpërdrejtë për të 
forcuar bashkëpunimin dhe sinergjinë 
e ndërsjellë ndërmjet OSHC-ve, insti-
tucioneve qeveritare dhe qytetarëve.

Kur operacionet e medias dhe të vizibi-
litetit përfshihen në mënyrë strategjike si 
pjesë e shtrirjes së një organizate, hartimit 
dhe zbatimit të programit, si dhe përpjek-
jeve të monitorimit dhe vlerësimit, ato janë 
më efektive. Në këtë në pikëpamje, ud-
hëzuesi është krijuar për t’u përdorur si një 
mjet lokal për ndërtimin e kapaciteteve për 
të ndihmuar organizatat, stafin e tyre dhe 
anëtarët të kenë më shumë ndikim.

Është shumë e rëndësishme që procesi i 
komunikimit që zhvillohet ndërmjet sho-
qërisë civile dhe medias të vlerësohet 
gjatë gjithë kohës në dritën e faktit se me-
dia nuk është vetëm një palë e interesuar 
për OSHC-të, por edhe më shumë, kanali 
përmes të cilit shoqëria civile mund të ar-
rijë të tjerët, palët e interesuara që janë 
vendimtare për ta dhe për misionin e tyre.
Bashkëpunimi ndërmjet mediave dhe 
organizatave të shoqërisë civile ka 
shumë potencial. Përfaqësuesit e OS-
HC-ve mund të veprojnë si komentues 
dhe specialistë kompetentë në artikujt e 
lajmeve, dhe organet e medias mund t’i 
ndihmojnë OSHC-të t’i nxjerrin pikëpam-
jet e tyre në një audiencë më të madhe. 

Adresimi i lidhjes ndërmjet medias dhe 
OSHC-ve mund të jetë i dobishëm qoftë 
nëse përpiqeni të ndihmoni një industri 
të re të medias, të ndërtoni një komunitet 
në zhvillim të OShC-ve ose të shtyni një 
axhendë reformash në çdo sektor.

Edukimi i OSHC-ve dhe organeve media-
tike mbi rolet dhe përgjegjësitë e tyre për-
katëse në shoqëri është i pamjaftueshëm 
për të nxitur sinergjinë e vërtetë. Është 
gjithashtu e nevojshme të shqyrtohen 
mekanizmat për zhvillimin e interesave të 
përbashkëta. Një nga hapat e parë drejt 
ndërtimit të një marrëdhënieje simbiotike 
është njohja e dobësive dhe pikave të 
forta të secilit aktor, roli i tyre, funksio-
net e tyre dhe mënyra se si ata mund të 
plotësojnë njëri-tjetrin.
Në ndërtimin e këtij manuali, një aspekt 
kyç i marrë në konsideratë është mënyra 
më e mirë dhe më efektive e komunikim-
it me sektorin e medias, dhe në veçanti 
me gazetarët që mund t’ju ndihmojnë në 
kauzën tuaj.

Shpesh, aktivitetet, projektet dhe përp-
jekjet e OShC-ve neglizhohen, keqinter-
pretohen ose shtrembërohen nga media, 
me çështje të tilla si mediat që nuk janë 
të interesuara për aktivitetet e OSHC-ve; 
gazetarëve u mungon kompetenca për të 
mbuluar çështje të ndryshme të OShC-ve, 
në shumë raste duke i shprehur problemet 
e OShC-ve në mënyrë sipërfaqësore me 
gabime dhe me një pjerrësi politike. Ndon-
jëherë, OShC-ve u mungon financimi dhe 
koha për të bashkëvepruar me median; ata 
dërgojnë rregullisht klipe të lajmeve medi-
atike, të cilat ose injorohen ose përdoren 
për të mbledhur informacion, shpeshherë 
askush nuk merr pjesë në konferencat për 
shtyp të OSHC-ve dhe në shumicën e ras-
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teve gazetarët telefonojnë vetëm kur kanë 
diçka për të raportuar për OSHC-të.

Të punosh me mediat tradicionale është 
një punë e vështirë. Njeriu duhet të kulti-
vojë marrëdhënien e tij me aktorët e këtij 
sektori mediatik, duhet të kujdeset për 
këtë marrëdhënie dhe të përpiqet të përf-
shijë në aktivitetet e saj ngjarje publike 
që janë joshëse për mediat tradicionale 
që këto të fundit të mund të marrin pjesë.

Çdo grup që kërkon vëmendjen e medi-
as për kauzën e tij duhet të ketë një plan 
gjithëpërfshirës mediatik. Pa një strategji 
mediatike, ju do të kaloni çdo ditë duke 
reaguar ndaj axhendës në vend që të nd-
ikoni në të. Sekretari i shtypit ose avokati 
i medias për një organizatë jofitimprurëse 
mund të duhet të ndërmarrë një fushatë 
të brendshme për të edukuar kolegët mbi 
vlerën e një strategjie mediatike aktive, të 
planifikuar dhe të drejtuar. Ju duhet t’ua 
bëni të qartë kolegëve tuaj se thjesht për-
mendja e organizatës suaj në mbulimin 
e shtypit në lidhje me problemet tuaja 
është e pamjaftueshme.
Për të pasur një strategji efektive të medi-
as, një organizatë duhet të:
-	 Të angazhojë pará dhe kohë për strateg-

jinë e saj mediatike;
-	 Zgjidhni kauzën në të cilën do të fokuso-

hen aktivitetet e avokimit mediatik;
-	 Specifikoni mbulimin e synuar mediatik 

që kërkon një fushatë (gazeta, radio dhe 
televizion; radio kombëtare ose tabela; 
organet lokale të lajmeve; vendosja e arti-
kujve; ose një përzierje mediash);

-	 Përcaktoni objektivin demografik të fus-
hatës;

-	 Përshtatja e mesazheve me interesat, 
vlerat dhe përvojat e audiencës së synuar;

-	 Përdorni mjetet e duhura për fushatën 
(raporte, padi, akte legjislative, zgjedhje, 

takime dhe ngjarje publike);
-	 Krijoni një afat kohor të detajuar për ak-

tivitetet

Në të njëjtën kohë, përdorimi i mediave 
tradicionale, në një botë ku 4 miliardë njerëz 
përdorin mediat sociale online, nuk mjafton 
për të përcjellë mesazhin tuaj. Për të ndër-
tuar një prani të fortë dixhitale, OJQ-të kanë 
nevojë për një strategji të mediave sociale 
që fokusohet në marrjen e njerëzve që të 
angazhohen me mesazhin e tyre.
Kështu, gjëja më e rëndësishme për organi-
zatat është t’i bëjnë vetes disa pyetje: 
-	 Cilat janë rrjetet sociale që përdoren nga 

audiencat e tyre të synuara (ato duhet 
të kenë llogari në rrjetet sociale ku janë 
audienca e tyre e synuar, përndryshe ato 
po harxhojnë burimet e tyre në platfor-
ma ku mesazhet e tyre nuk po arrijnë 
grupet e synuara të dëshiruara)?

-	 A komunikojnë ato të njëjtin mesazh në 
të gjitha llogaritë e tyre të mediave so-
ciale duke ruajtur autenticitetin e tyre?

-	 Në cilat aktivitete duan organizatat që 
audienca e tyre e synuar të marrë pjesë 
(fushata aktivistësh, shpërndarje infor-
macioni, donacione)? OJQ-të duhet t’i 
përshtatin mesazhet dhe kanalet dhe 
fushatat e tyre të mediave sociale sipas 
interesave dhe nevojave të audiencës së 
tyre të synuar bazuar në qëllimet e tyre.

Çështja kryesore nga manuali i mediave 
sociale, në lidhje me praninë dixhitale për 
OJQ-të është:
-	 Zgjidhni rrjetin e duhur të mediave so-

ciale: OJQ-të duhet të përpiqen të syn-
ojnë audiencën e tyre në rrjetet ose 
kanalet ku ato janë aktive. Është e kotë 
të kesh një llogari në Twitter nëse de-
mografia e synuar nuk përdor platformën 
e mediave sociale;

-	 Nëse organizatat duan të tërheqin 
vëmendjen e njerëzve, ato duhet të jenë 
më vizuale dhe t’i paraqesin idetë vizual-



94

MARRËDHËNIA ME MEDIAN UDHËZUES PËR SHOQËRINË CIVILE

isht. Ata duhet të ofrojnë një shumëllo-
jshmëri mediash: Duhet të tregojnë histo-
ri dhe përdorin histori me ndikim që janë 
të shkurtra dhe të drejta; Përdorni foto, 
video dhe aktivitete nga ngjarjet publike; 
Krijoni një kanal në YouTube dhe postoni 
video të ngjarjeve dhe aktiviteteve në të. 
Njerëzit do të jenë më të angazhuar nëse 
organizatat u kërkojnë atyre të ngarkojnë 
video të punës së tyre;

-	 Ndërsa të dhënat vizuale janë të rëndë-
sishme, organizatat ofrojnë akses në ar-
tikuj, raporte, lajme dhe informacione të 
thelluara për ata që preferojnë të lexojnë;

-	 Mbajtja e thjeshtë është thelbësore: 
OJQ-të duhet të anulohen duke përdorur 
mesazhe të ndërlikuara. Ato duhet të 
përpiqen të shkruajnë fraza të shkurtra, 
të thjeshta që do t’i lejojnë njerëzit t’i kup-
tojnë dhe t’i pëlqejnë;

-	 OJQ-të duhet të jenë të vetëdijshme për 
përmbajtjen e tyre: Bëni një përpjekje për 
t’i bërë mesazhet e tuaja në rrjet të do-
bishme dhe ndërvepruese. OJQ-të duhet 
të bëjnë pyetje sepse gjenerojnë shumë 
ndërveprim dhe duhet të falënderojnë 
publikisht mbështetësit e tyre (kur mar-
rin donacione, kur organizojnë një ngjarje 
dhe vullnetarët i kanë ndihmuar ta përga-
tisin atë ose situata të tjera ku kanë mar-
rë ndihmë dhe janë mirënjohës për ta) ;

-	 Organizatat duhet të integrojnë të gjitha 
mediat e tyre: Lidhin faqen e tyre të in-
ternetit me telefonat celularë, llogarinë e 
tyre në Twitter me Facebook dhe të dyja 
me faqen e tyre të internetit. Organizoni 
sfida për mbështetësit e tuaj ose përf-
shini vullnetarë në promovimin e tyre në 
internet për të përfshirë njerëzit në punën 
e tyre. Mundohuni t’i përcillni audiencës 
së suaj ndjesinë se ata janë aktivë dhe se 
kanë një numër të madh njerëzish për t’u 
mbështetur;

-	 Vullnetarët dhe bashkëpunëtorët duhet 
të inkurajohen të kontribuojnë në akti-

vitetet e organizatës dhe përpjekjet në 
internet drejt fushatave të tyre. Është e 
rëndësishme të tregohen histori reale 
dhe të humanizohen të gjitha fushatat e 
tuaja në mënyrë që njerëzit të jenë më 
entuziastë;

-	 OJQ-të duhet të dinë se cilët janë influen-
cuesit e tyre në internet dhe të përpiqen t’i 
mbajnë afër dhe të përditësuar në mënyrë 
që të mund të arrijnë audiencë më të mad-
he me mesazhet e tyre;

-	 Dhe së fundi, duke ndjekur të gjitha pos-
timet, mesazhet, komunikimin dhe fusha-
tat në internet, OJQ-të duhet të bëjnë një 
analizë të plotë të sukseseve dhe dësh-
timeve të fushatave publike, çfarë funk-
sionoi dhe çfarë dështoi, si një mjet për 
të korrigjuar gabimet. Gjithashtu është 
thelbësore që të insistoni për të shtyrë 
më tej dhe replikuar fushat ku mjetet dhe 
mesazhet ishin të suksesshme.

Mediat sociale tradicionale dhe ato on-
line janë dy fytyra të ndryshme të së 
njëjtës monedhë. Pavarësisht dallimeve 
të tyre thelbësore për mënyrën se si funk-
sionojnë, dhe së fundmi, kush është au-
dienca e tyre kryesore e synuar, elementi 
njerëzor dhe cilat janë rezultatet përfun-
dimtare të një fushate specifike mbeten 
të njëjta. OJQ-të mund t’i përdorin këto 
mjete komunikimi bazuar në kufizimet e 
tyre buxhetore, dhe në qasjen se sa shpe-
jt dëshirojnë që mesazhi i tyre të përço-
het ose çfarë elementesh vizuale duhet 
të përdorin. Megjithatë, një element kyç 
që duhet të mbahet si direku i çdo përp-
jekjeje mediatike është “mesazhi duhet të 
përcjellë sa më qartë qëllimin përfundim-
tar të fushatës, të angazhojë dhe inkurajo-
jë shikuesit/dëgjuesit drejt veprimit”.
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