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HYRJE

Bota ku jetojmé, nuk ka gené asnjéheré e tillé mé paré. Q& nga shfagja e gjallesés sé
paré e deri mé sot, ajo ka evoluar dhe ndryshuar, duke pérmirésuar apo pérkeqgésuar
késisoj ritmin e jetés.

Qé né shfagjen e tyre té hershme, njerézit, pér arsye jetike, si¢ ishin gjuetia e
pérbashkét, mbrojtja né grup prej rrezigeve apo shkémbimet e thjeshta tregtare, e kané
pasur té nevojshém bashképunimin me njéri-tjetrin. Ata, duke krijuar grupe dhe duke
u endur né territore té ndryshme, arritén t’i jepnin njé formé zhvillimi kétij procesi
bashképunimi. Pavarésisht se ky bashképunim nisi, né fillimet e tij, né ményré
spontane, ai i hapi mé pas rrugén njé procesi té¢ madh, gé do ta ndigte njeriun né c¢do
hap té jetés. Ky proces u bé gradualisht, fillimisht, pjesé e pandashme e shteteve té
médha dhe té zhvilluara, gé n€ até kohé numéronin miliona banoré e né ditét e sotme
miliarda, e mé pas, edhe e vendeve me gindra apo mijéra banoré.

Megjithése, né fillimet e tij, ka pasur njé rrugétim zhvillimi té véshtiré, mund té themi
se Ky proces, i cili u pagézua me emrin “Globalizim” mijéra vite mé voné nga lindja e
tij, ka pasur progresin kohor, né ¢do fushé té jetés dhe né ¢do pjesé té globit. Kultura e
garkullimit t& mallrave, ideve, institucioneve e njerézve, zhvillimet, progresi gé ne
shohim, prekim apo i nénshtrohemi sot vjen si rezultat i njé evolucioni historik mjaft
té gjaté.

Shumé kohé mé paré ngjarjet gé ndodhnin né boté nuk kishin lidhje me njéra
tjetrén por tani asgjé dhe asnjéheré nuk ndodh aksidentalisht."Cdo gjé sot sillet
rreth binomit shkak-pasojé .

Pra, kjo thénie e rreth 2600 viteve mé paré, na bén té kuptojmé se bota ka gené né
zhvillim progresiv té vazhdueshém, se ajo gé kish ndodhur para Polibit, ishte ndryshe
nga ajo gé po ndodhte né kohén kur Polibi jetoi dhe shkruajti, ashtu si dhe ajo gé
ndodhi pas vdekjes sé Polibit deri né ditét tona.

Pavarésisht parashtrimit qé do té bémé rreth historisé dhe rrugés qé ky proces ka
ndjekur, duke u ndalur né disa zhvillime kryesore té periudhave té ndryshme, vlen té
pérmendet se studiuesit, historianét dhe teoricienét e shumté jané ndaré né dy grupime:
nga njéra ané, géndrojné “pro-globalistét”, té cilét mendojné se globalizimi éshté
proces i domosdoshém qé ka rritur mirégenien e jetés sé njeriut. Globalizimi ka
lehtésuar sé tepérmi mundésité e plotésimit té kérkesave apo nevojave té tij dhe, mbi
té gjitha, me ané té teknologjisé dhe informacionit e ka tkurrur botén duke lehtésuar
dhe béré t¢ mundur informimin mbi ¢do ngjarje apo dukuri gé ndodh apo mund té
ndodhé né cdo cep té globit. Nga ana tjetér, géndrojné “anti-globalistét”, té cilét
mendojné se globalizimi shpesh ka gené pérfitimi i njé pakice njerézish ndaj shumicés,
I té pasurve ndaj té varférve, duke anashkaluar disa vlera themelore té jetés, si
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shkatérrimi i mjedisit, té drejtat e njeriut, té drejtat shoqgérore apo dhe veté
demokraciné. Ajo gé “antiglobalistét” mendojné, dhe njé pjesé e miré e njerézve
ndoshta do té ishte e njé mendjeje, éshté fakti se globalizimi e ka kthyer botén né njé
fshat global, ku pérdité e mé shumé po zbehen vlerat e shtetit-komb, vecorité
kulturore, historike dhe sociale té tij.

Né vazhdim po sjellim disa géndrime dhe pérkufizime té historianéve dhe studiuesve
té ndryshém, né periudha dhe kontekste historike té ndryshme

Globalizimi pasqyron zmadhimin gjigant t€ komunikimit botéror dhe té horizonteve té
tregut botéror, pasi té dyja kéto dukuri duken shumé mé té prekshme dhe mé afér se né
fazat e para té modernitetit®.

Bota e globalizimit éshté kjo gé po jetojmé né njé kontekst té liré e né njé lidhje té re
ndérmjet faktoréve ekonomiké dhe veprimtarive né mbaré botén. Logjika e saj
integruese duket e pashtershme dhe momenti i saj i parezistueshém®.

Globalizimi ngérthen aspekte kohore dhe hapésinore té marrédhénieve sociale®.

Globalizimi éshté njé integrim shumé i ngushté i popujve dhe vendeve té botés, i cili ka
realizuar, nga njéra ané, zvogélimin e konsiderueshém té kostove té transportit e té
komunikimit dhe, nga ana tjetér, ka shkatérruar pengesat artificiale né garkullimin
ndérkufitar t& mallrave, shérbimeve, kapitaleve dhe njerézve>.

Globalizimi éshté njé tren i1 shpejtésisé sé larté, pér té cilin té gjitha vendet e botés
duhet té ndértojné njé platformé, ku té hipin. Por, nése shtetet nuk arrijné ta ndértojné
si duhet apo nése organizatat ndérkombétare nuk japin ndihmén e duhur né kété
aspekt, shumé prej tyre nuk do t’i hipin dot trenit té globalizimit dhe té pérfitojné nga
shpejtésia e tij°.

Cila shprehje do ta tregonte mé miré kété “globalizim” me té cilin t&€ gjithé po
ndeshemi sot dhe ku té prekur jané si individi i thjeshté ashtu edhe geverité e fugishme
dhe superfuqité botérore?

Kultura e garkullimit t¢ mallrave, ideve, institucioneve dhe njerézve gé mbizotéron
sot, vjen si rezultat i njé evolucioni mjaft té gjaté historik.

2 Frederick Jameson, Profesor i sociologjisé dhe letérsisé né Duke University, pérkufizim
1 pérmendur né librin e tij “The Cultures of Globalization” Frederick Jameson/ Masao
Miyoshi Duke University Press, 1998
¥ Kofi A. Annan UN Secretary General “Public service broadcasting in the age of
globalization”, November 2006.

James H. Mittleman, Profesor i Marrédhénieve Ndérkombétare né American University
“Globalization” An ascendant Paradigm”2000 Princeton Press.
*J oseph. E. Stiglitz economist amerikan,”Globalization and its Discontents” Norton
Paperback Press, Prill 2003
® David Dollar, economist pér politikat e zhvillimit né¢ Bankén Botérore, “Making
globalization work for the poor”, shkurt 2004.
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PERKUFIZIMI | GLOBALIZIMIT

Ndryshimet shogérore gjaté historisé kané pasur ndikime té ndryshme né jetén
njerézve népér epoka té ndryshme. Shpesh heré, ndryshimet shogérore kané pasur ritme
té ngadalshme dhe, né té shumtén e rasteve, kéto ndryshime kané ndikuar vetém né
aspekte té kufizuara té jetés sé njerézve. Zakonisht, kéto ndryshime jané shprehur si risi
ekonomike, politike e kulturore né jetén shoqérore té popujve té ndryshém, té cilat, né
raste té caktuara, kané pasur njé shtrirje mé té gjeré, duke i kaluar kufijté e grupeve
shogérore e popujve dhe duke u shtriré népér popuj e kultura té ndryshme.

Fillimi, pérhapja dhe ndikimi i revolucionit industrial né shekujt XVII1, XIX dhe,
sidomos, né fillim té shekullit XX i dha njé dimension té ri jetés sé njerézve né téré
botén. Ndryshimet gé ndodhén né prodhimtari, né bujqgési dhe né transport patén efekt né
jetén socio-ekonomike e kulturore, né fillim né Britaniné e Madhe, pastaj edhe né vendet
e gjera té Evropés Peréndimore dhe né Amerikén Veriore. Kjo béri gé jeta e njerézve
gjithandej népér boté té ndryshojé me ritme shume mé té shpejta, por edhe té pésojé
diferencime né kuptim té cilésisé sé jetesés midis vendeve peréndimore dhe vendeve té
ashtuquajtura té Botés sé Treté. Né gjysmén e dyté té shekullin XX, pérparimet
teknologjike e futén botén né njé periudhé té re, né periudhén e globalizimit.

Cfare éshté globalizimi? Né literaturén shkencore tashmé jané dhéné pérkufizime
té ndryshme pér globalizimin si dukuri, por edhe pér momentin historik, prej kur mund té
thuhet se bota éshté futur né periudhén e globalizimit. Né enciklopedi té ndryshme, si
p.sh. www.wikipedia.org, ¢ mund té shfrytézohen “online” né Internet, globalizimi (ang.
globalization) pérkufizohet, si: “proces i transformimit t€ gjérave ose dukurive lokale a
regjionale né dukuri globale. Mund té pérkufizohet edhe si proces, né bazé té té cilit
popujt e botés jané té unifikuar né njé shogéri té vetme dhe funksionojné bashkérisht. Ky
proces &shté kombinim i forcave ekonomike, teknologjike, sociokulturore e politike”’. N&
njé tjetér enciklopedi “online”, né Stanford Encyclopedia of Philosophy, gjejmé kété
pérkufizim: “N& diskursin e pérditshém globalizimi shpesh funksionon pak mé tepér sesa
njé sinonim pér njé a mé shumé nga fenomenet né vijim: pérkrahja e politikave klasike
liberale (ose té€ :tregut t€ lir€”) n€ ekonominé botérore (“liberalizimi ekonomik™),
dominimi né rritje i formave té jetés politike, ekonomike dhe kulturore peréndimore (ose
edhe amerikane), pérhapja e shpejté e teknologjive té reja t&€ informacionit (“revolucioni i
Internetit ), si dhe nocioni se njerézimi €shté duke géndruar né pragun e realizimit té€ njé
bashkésie té vetme té njésuar, né té cilén forcat e médha gé kané shkaktuar konflikte
shogérore jané€ duke u zhdukur (“integrimi global”)”8

“Fjala globalizim pér grupe té ndryshme ka kuptime té ndryshme. Pér “jet set-in”
ndérkombétar globalizimi nénkupton gé bizneset e tyre dhe zbavitja né kohé té liré té mos

7 (shih: http://en.wikipedia.org/wiki/Globalization)

8 (shih: http://plato.stanford.edu/entries/globalization/).



http://www.wikipedia.org/
http://en.wikipedia.org/wiki/Globalization
http://plato.stanford.edu/entries/globalization/

njohin kufij. Pér ata gqé punojné né zyra, apo né fabrika anekénd botés, globalizimi do té
mund té nénkuptonte thjeshté shkémbimin e email-ave me kolegé qgé gjenden né
kontinente té ndryshme dhe gé vendimet gé merren né selité gendrore, té cilat jané shumé
larg me kilometra, por me arritje t¢ menjéhershme né formé elektronike, kané ndikim té
drejtpérdrejté né jetét e tyre. Pér adoleshentét n€ pjesét ekonomikisht t€ privilegjuara té
botés, mund té jeté MTV-ja, me fjalimet e saj dominuese té konsumimit, i cili éshté
pérfagésuesi 1 globalizimit. Megjithaté, pér pjesén mé té madhe té banoréve té planetit,
posacérisht né Afrikén e nén Saharés dhe né disa pjesé t& Amerikés Jugore dhe té Azisg,
globalizimi mé paré do t€ mund t’i nénkuptonte kushtet ekonomike té ndérlidhura me
kegésimin e rrethanave té jetés, sesa ndryshimet gé lidhen me globalizimin, si:
komunikimin ndérkombétar dhe Internetin, me gasjen né ato lloje té teknologjive qé e
mundésojné komunikimin e castit dhe shikimin e televizionit”

Ndérkaq, sipas Anthony Giddensit, “Globalizimi &shté intensifikimi i relacioneve
shogérore botérore, té cilat i lidhin lokalitetet e largéta né até ményré gé ndodhité lokale
jané té formuara nga ngjarjet gé ndodhin shumé milje larg dhe anasjelltas.’

Sa i pérket ndikimit té globalizimit né jetén e njerézve, shumé autoré jané
shprehur se globalizimi éshté duke e cuar botén drejt njé homogjenizimi, ku njerézit né té
katér anét e botés jetojné, punojné e mendojné né ményré té ngjashme. George Ritzer flet
pér “McDonaldization” (mekdonaldizim) pér té afruar globalizimin ekonomik me
globalizimin kulturor'®, ndérsa Benjamin Barber thekson se bota po ecén drejt njé kulture
t& vetme globale, té cilén ai e quan “McWorld” (boté e Mcdonald-it), me té cilén vijné
gendrat tregtare, kinematé, arenat sportive, “fast food-&t” et''j. Krejt kéto koncepte dalin
si rezultat i piképamjeve se globalizimi, duke ardhur dhe duke u promovuar nga
Peréndimi, po e ¢on botén drejt “perendimizimit”’, apo edhe drejt “amerikanizimit”.
Latouche flet pér “standardizim botéror t€ ményrés sé jetesés”lz.

Le ta marrim sot pér shembull shogériné shqgiptare né Tirané dhe do té shohim
lulézimin e gendrave tregtare, té restoranteve, t&€ “fast food-éve” e té€ “club-eve” sipas
modeleve peréndimore, té stileve té muzikés e té¢ mediave audiovizuale gé ndértohen
sipas modeleve peréndimore. Vetém ky shembull tregon se sa shumé po ngjason modeli
yné i jetesés me stilet peréndimore té jetesés dhe sa shumé éshté duke u lidhur bota joné
me Peréndimin.

Por, jo té gjithé autorét pajtohen se globalizimi éshté duke e cuar botén drejt
homogjenizimit. Ka autoré gé mendojné se globalizimi éshté duke krijuar njé pérzierje
midis asaj qé éshté globale dhe asaj qé éshté lokale. Pér kété dukuri Nederveen Pieterse

9 Giddens, Anthony (1990) The Consequences of Modernity. Cambridge

1% George Ritzer “The McDonaldization of Society” Pine Ford Press 1993

! Barber Benjamin. R “Jihad versur McWorld” Crown 1995, Ballantine Books 1996
12 Serge Latouche, “The Westernization of the World” John Wiley and Sons, 1996



ka krijuar termin hibridizim*3, ndérsa Roland Robertson flet pér glokalizim, term japonez
té cilén Robertson e adaptoi nga konteksti i biznesit, ku nénkupton tregtimin e mallrave
dhe shérbimeve né baza globale, duke iu pérshtatur vecantive vendore®. Né& kété
kontekst, Robertson flet pér ndérthurjen ¢ “t€ posagmes” me “universalen”. Qéndrimet e
tilla duken té sakta sidomos kur mbahen parasysh pérpjekjet e kulturave lokale pér t’i
rezistuar ndikimeve té kulturave té médha, té cilat jané bartése té proceseve té
globalizimit. Shpesh-heré identiteti lokal shfaq shenja mbrojtése kur sulmohet nga
dukurité gé kané marré pérmasa globale dhe béhet selektiv né pranimin e tipareve té
caktuara, q€ vijné si pjesé pérbérése e kétyre dukurive. Né& raste té tilla lokalja béhet “e
jona”, ndérsa globalja b&het “e huaj”.

Shtytjen kryesore dukurisé sé globalizimit i dha zhvillimi i teknologjisé, sidomos
zhvillimi i teknologjisé sé komunikimit dhe informimit. Krijimi i mundésive teknologjike
pér transmetime audiovizuale té programeve té mediave ndérkombétare pérmes satelitéve
komunikues béri gé informatat dhe lajmet té pérhapen shumé shpejt, duke afruar né kété
ményré popujt dhe kulturat e tyre. Kéto transmetime béné gé bashké me informatat, té
pérhapen edhe vecorité sociokulturore té popujve té botés. Kulminacioni i kétij
pérparimi, padyshim, ishte zbulimi i mikroprocesoréve ose cipave té kompjuteréve. Né
kété ményré mund té thuhet se bota kaloi nga shoqérité industriale, né shoqéri post-
industriale, apo, si¢ i quan ndryshe Manuel Castells, né “shoqéri informacionale” .
L&shimi né€ pérdorim i Internetit né€ fillim té viteve *90 té shekullit XX, béri g€ bota ta
keté né doré mjetin me té cilin njerézit né té katér anét e botés ishin mé afér se kurré mé
paré me njéri-tjetrin. Shkémbimi i informatave dhe lajmeve, komunikimi pérmes email-
ave dhe pérmes mesazheve [komunikime té ¢astit né formé elektronike pérmes shkrimit —
né messenger-é té ndryshém, promovimi dhe reklamimi i ofertave ekonomike, kulturore e
artistike, u dhané mundési njerézve nga mbaré bota té afrohen dhe té jené né kontakt té
afért me njéri-tjetrin. Né kété ményré, bota u bé njé hapésiré e vetme pér shkémbime
ekonomike, socio-kulturore dhe gjuhésore. Me terma té David Crystal e autoréve té tjerg,
sot mund té flitet pér botén si njé “fshat global” (global Village)lﬁ.

13 Jan Nederveen Pieterse “Global Futures:Shaping Globalization” New York, Zed
Books, 2000

14 Roland Robertson, “Globalization:Social Theory and Global Culture” SAGE, 1992

1> Manuel Castells, “End of Millenium, The Information Age:Economy, Society and
Culture” Vol III, Cambridge MA, Oxford, UK Blackwell 1998.

18 Termi “Fshat Global” pér heré té paré u shfaq né librin: “ War and Peace in the Global
Village” Marshall McLuhan and Quentin Fiore (1968)
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Historia e Globalizmit
Proto-Globalizmi

A ka moshé globalizmi? N¢ fakt, at€ kuptim dhe pérmbajtje q€ ne I japim sot konceptit
“globalizém”, ai g€ sot cilésohet si “globalizmi I paré€” I ka fillesat n€ mesin e shekullit
XIX né valén e zhvillimeve dhe té efekteve té revolucionit industrial, té zhvillimit té
tregétis€ etj. Por ekonomistét, historianét, sociologét ose gjeografét I japin shtrirje té
ndryshme, mjaft mé t€ hershme atij. Secili e shikon nga kéndévéshtrimi I vet momentin
se kur mund ta keté “ditelindjen” globalizmi, por né pérgjithési té gjithé e pranojné se ai
ka filluar shumé kohé€ mé par€. Madje shum mé pérpara se t€ lindte veté fjala “boté” ose
“glob” q€ I dha emrin kétij procesi.

Procesi I globalizmit ka filluar g€ né€ antikitetin e largét. Disa historiane I referohen faktit
se ““...ishin lundértarét dhe kémbimet e para t€ fenikasve né té gjithé detin Mesdhe ata qé
ndihmuan né€ njérin nga globalizmet e para n€ bot€, shumé pérpara grekérve dhe
romakéve”, pér t€ vazhduar mé voné me krijimin e Perandorisé€ Perse e cila shérbeu si uré
lidhése ndérmjet kolonive greke e fenikase me qytetet indiane, duke krijuar késhtu njé
hapésiré kominikimi. Krijimi [ mjaft qyteteve kozmopolitane t€ tipit “Aleksandri” t&
populluara nga popuj t€ ndrshém, krijimi I nje kulture universale t€ bazuar né kulturén
dhe gjuhén greke e cila béhet “lingua franca” pér t€ gjithé két€ hapésiré, zhvillimi I
vrullshém I tregétisé, pérhapja e inovacioneve teknike né€ fushén e geramikés, arméve,
transportit etj jane disa nga elementét q€ I japin késaj periudhe trajtén e njé€ lloj “proto-
globalizmi”.

Nga piképamja zyrtare fillimi I globalizmit identifikohet me vitin 1492, udhétimin e paré
té Kristofor Kolombit drejt “Botés sé re”, kontinentit q€ u quajt Ameriké. Pikérisht né
kété vit, njé gjeograf gjerman, I quajtur Martin Behaim, ndértoi pér heré t€ paré nj€ glob
pér ilustrimin e botés. Situatén e vecanté qé€ krijoi zbulimi I amerikés e mishéron mé sé
miri dhe shprehja e famshme e filozofit francez t€ shekullit t€ XVI Michel de Montaigne
qé thoté se: “...bota joné tashmé gjeti njé boté tjetér”. Evropa e shekullit te XVI ishte e
ndérgjegjshme pér ekzistencén e njé hapésire tjetér, krejtésisht e ndryshme me civilizimin
e saj, nj€ hapésiré me té cilen ajo po pérgatitej té fillonte marrédhénie té ngushta
ekonc;gnike, politike, kulturore duke shénuar késhtu njé hap t€ madh drejt globalizimit té
botés™'.

7 Civici, Adrian “Globalizmi Ante Portas” UET Press 2009
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Globalizmi dhe gjuhét

Procesi intensiv i globalizimit ka shtruar shumé c¢éshtje pér diskutim edhe né rrafshin
gjuhésor. Duke gené i lidhur ngushté me zhvillimin tekniko-teknologjik, me zhvillimin
informativ-komunikues, globalizimit i referohen edhe ndryshimet qé po ndodhin né
hartén gjuhésore té botés.

Tokat shqiptare nuk jané as té médha e as té zhvilluara, madje mund té thuhet se né
hierarkiné e shumé pérmasave zhvillimore né raport me botén e zhvilluar zéné pozita té
papérfillshme. Z&ri i shgiptaréve pro dhe kundér globalizimit, edhe gjuhésor, éshté tepér i
vogél ose mungon fare. Né shtete té ndryshme ¢éshtja e globalizimit trajtohet si ¢éshtje e
dités, shumé aktuale, né té gjitha fushat e jetés njerézore (informatiké, teknologji,
ekonomi, gjeo-politiké, arsim, arte, semiotiké, etnologji, kulturologji e té tjera). Né kété
kontekst jané té pranishme si ideté globofilike, si ato globofobike, natyrisht té parat kané
mé shumé pérkrahés.

Né aspektin e gjuhéve, ana e miré e globalizimit géndron né pérpjekjet zyrtare, té
proklamuara, pér ruajtjen dhe kultivimin e shumégjuhésisé, ndérsa ana negative géndron
né faktin se kéto parime té shumégjuhésisé jo gjithmoné zbatohen né ményré parimore.

Situata botérore gjuhésore dhe ndryshimet gé shfagen sot jané té kushtézuara sidomos
nga mbizotérimi i gjuhés globale — anglishtes. Globalizmi madje sot ka krijuar simbolin e
vet dhe Ky éshté gjuha angleze. Anglishtja éshté gjuha e komunikimit ndérkombétar né té
gjitha fushat kryesore té zhvillimit shogéror, politik, ekonomik, teknik-teknologjik,
informatik, kulturor, medial etj. Sa pér ilustrim po pérmendim se né rrjetin botéror té
internetit mbizotéron gjuha angleze. Sipas rezultateve té projektit Web Characterization
té OCLC-sé té realizuar né vitin 2002, deri 72% e pérmbajtjeve tekstore né fage te
ndryshme interneti jané né gjuhén angleze, 7% né gjuhén gjermane, 6% né gjuhén
japoneze, 3% né spanjisht e 3% né fréngjisht dhe 9% né té gjitha gjuhét e tjera té globit.
Edhe pse pérdorues té internetit anglofolés jané 36.5%, sipas statistikave gé nxjerr po ky
projekt, anglishtja mbizotéron me 72% dhe mé té drejté mund té quhet gjuha e internetit.

Globalizmi dhe shqipja

Situata joné gjuhésore flet se né mjedisin toné globalizimi kuptohet né ményreé té gabuar,
né té vérteté po kegkuptohet dhe si pasojé e késaj po zhvillohen njé varg procesesh
rrénuese pér gjuhén shqipe, pér kulturén shqiptare dhe, madje, pér identitetin shqiptar.
Ké&to procese jané:

-statusi i shqipes né hapésirén shqiptare, brenda dhe, sidomos, jashté kufijve, ashtu si
edhe statusi i shgipes né vendet e huaja, ku numri i shgiptaréve me status emigranti
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ekonomik, politik etj. éshté shumé i madh, ndérsa shqipja si gjuhé amtare paragitet e
rrezikuar pér arsyet e njohura;

-mungesa e ligjit pér gjuhén. Pérpjekjet qé té krijohen mekanizma té efektshém gé do té
rregullonin pérdorimin publik té shqipes standarde né gjithé hapésirén shqiptare mbeten
vetém projekt i dashamirésve té gjuhés;

-depértimi i shpejté pothuajse strikt i fjaléve té huaja, sidomos i anglicizmave né gjuhen
shqipe. -Pérdorimi i madh pérgjithésisht i fjaléve dhe i elementeve té huaja, sikur po
Ié6kund a dobéson strukturat gramatikore té shqipes; problemet né rrafshin e
terminologjisé duken té pakapércyeshme né kété shkallé té zhvillimit té gjuhés dhe né
kété shkallé té pérpjekjeve institucionale e individuale pér ta trajtuar problemin seriozisht
e me ndjeshméri; hartimi i fjaloréve terminologjiké éshté shumé i pakté, ndonése ky
problem nuk zgjidhet vetém me hartimin e fjaloréve dhe krijimin e komisioneve;
problemet n€ kété fushé i ka shtuar e ndé€rlikuar interneti me “super invazionin” e
termave té tij;

-depértimi i gjuhéve dhe i shkrimeve jo shqgipe né sferén e pérdorimit publik té gjuhés né
gjithé hapésirén shqiptare - né firma, reklama, media e té ngjashme, dhe shmangia e
shqipes nga kjo sferé e pérdorimit. Anglishtja ka fituar njé status epérsie edhe né kété
fushé té pérdorimit publik té shqipes standarde dhe nga ky aspekt mund té thuhet se
globalizimi ka béré punén e vet — ka njéjtésuar botén mé lehté se né ¢do fushé tjetér;
mbishkrimet e reklamat e njéjta i gjen né krejt qytetet e botés.

Dilema: globalizim apo amerikanizim?

Ne shumé raste e pér shumé autoré qé analizojné fenomenin e globalizimit, ekziston
shpesh edhe njé dilemé: a duhet konsideruar dhe vlerésuar procesi i sotém i globalizimit
si njé amerikanizim 1 globit? A mund te vihet shenja e barazis€ ndérmjet pérhapjes dhe
pranisé€ s€ globalizimit me imponimin e amerikanizimit ose t€ asaj qé pérgjithésisht quhet
“kulture peréndimore”. Theksi vihet ne avancimin e dukshém t€ dominimi ekonomik e
kulturor qé peréndimi i udhéhequr nga SHBA-ja, duket se po pérpiget t€ pérfundojé
procesin e kolonizimit te botés t€ nisur pesé shekuj mé paré me Kristofor Kolombin.

Portreti 1 globalizimit aktual na krijon shumé piképyetje pér veté konceptin e zhvillimit,
té cilin njé pjes€ e madhe e popullsisé sé globit e koncepton si ”’stadi suprem i
imperializmit ekonomik”. Kjo plotésohet mé sé miri dhe nga shprehja cinike e Henry
Kissinger se globalizmi nuk &shté gjé tjetér vecse emri i ri politik 1 hegjemonisé
amerikane™'®.

Diversiteti kulturor dhe historik, i sjellé¢ nga emigrantét e t€ gjitha llojeve qé erdhén né
tokén amerikane, u shkri né t€ famshmen “melting pot”, domethéné, krijimin e njé
shogérie homogjene t€ mbéshtetur né€ tre kolona bazé: demokracing, lirin€ individuale
dhe pérgjegjésiné civile. Paré né€ kété kéndévéshtrim problemi thelbésor i globalizmit sot

¥ Henry A. Kissinger, “Globalization and its Discontents” www.nytimes.com botuar me
29 Maj 2008
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géndron né faktin se "shumé popuj nuk besojné mé se mund t€ pérfitojné pre;j tij” por
pérkundrazi ndihen te shfrytézuar né favor te disa véndeve e kombeve t€ fugishme qé e
kané€ véné globalizimin né shérbim té pasurimit t& tyre botéror. Nga ana tjetér dhe
presioni gjithnjé né rritje 1 “kulturés hollivudiane” dhe ”mac-donalizmi” i jetes sé
pérditshme né gjithé kontinentet e botés po sjell reagime t€ ashpra. Globalizimi i
industris€ kulturore n€ shumé raste po shihet dhe barazohet me “peréndimizimin” e
pashmangshem t€ gjithé€ globit. Vlerésohet se aktualisht % e gjithé imazheve g€ shfagen
né kinematé dhe televizionet e botés jané prodhim amerikan. Ai po barazohet gjithnje e
mé shumé me “njé€ rul rrafshues” t€ kulturave e t€ zakoneve botérore drejt njé banori
botéror standard njé ”yankee obez i veshur me pantallona xhins, me nje coca-cola dhe
hamburger ne duar, me njé€ cant€ me dvd, plot me filma me personazhe amerikané si
S.Stallone, T.Cruise, De Niro...Por a jané té gjithé n€ njé méndje me kété?

Por perfundimin dhe pérmbledhjen mé t&€ miré duket se e pérkufizon Nayan Chanda qé
vleréson se: ”...globalizmi aktual, ky proces gjeohistorik i pérhapjes progresive té
kapitalizmit n€ shkall€ planetare, €shté né€ t€ nj&jtén kohé: njé ideologji- liberalizimi, njé
monedhé — dollari, njé model — kapitalizmi, njé sistem politik — demokracia, njé gjuh& —
anglishtja®®.

19 Chanda, Nayan, “Bound Together: How Traders, Preachers, Warriors and
Adventurers Shaped Globalization. Yale University Press, New Haven. 2007
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Synimi | punes

Synimet e punés soné jané:

1. Veéshtrim i pérgjithshém né kuadrin historik té zhvillimit gé ka marré koncepti i
globalizmit qysh prej kohéve antike, deri né ditét e sotme, cka na ndihméson né té
kuptuarit mé miré dhe mé né brendési té lindjes dhe té zhvillimit té veté procesit
te globalizmit n€ pérgjithési dhe te dukurive q¢ ai pérfshin né€ vecanti.

2. Shtjellim i domethénies kuptimore dhe rolit qé ka marré pérkthimi né kuadér té
globalizmit si edhe kontakti I kulturave té ndryshme né kété process. Veshtirésité,
sfidat dhe roli I pérkthyesve né pércjelljen e kulturave t€ ndryshme dhe reduktimi
I pengesave qé lindin gjaté bashkéveprimit dhe ndérveprimit kulturor.

3. Shtjellim i detajuar dhe njé analiz€ mbi publicitetin né shoqérité globale, faktorét
qé ndikojné né két€ process. Do t€ b&jmé njé analizé t€ detajuar t€ tékstit
publicitar né€ pérgjithési dhe do té€ shqyrtojme elementét e tij pérbérés. Njé nga
synimet tona &shté t€ paragesim edhe njé analiz€ mbi réndésiné e imazheve né
ndértimin e teksteve publicitare.

4. Analiza konkrete t€ organizimit dhe t€ pérkthimit t€ teksteve publicitare. Do té
pérmendim disa nga metotad mé t€ efektshme qé pérdoren pér pércjelljen sa mé t&
sakté€ t& kétyre mesazheve n€ ményré qé t€ shmanget dykuptimésia.

Disa nga arsyet q€ na nxitén té trajtojmé kété temé jané:

- Ndikimi i madh gé ka tashmé globalizimi né jetén dhe kulturén toné

- Ndikimi i késaj dukurie né punén e pérkthyesit dhe véshtirésité qé hasen gjaté
praktikés pérkthimore

- Pérkthimi po béhet njé mjet | réndésishém pér té arritur njé shkallé mé té larté né
kuptimin dhe dallimin e kulturave té ndryshme.
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“Tt has been said that arguing adainst slobalization is like arsuing against the laws
of Sravity.”

Kofi Annan

“Eshte thene se te debatosh kunder ¢lobalizmit eshte si te debatosh kunder ligjeve
te gravitetit”

Kofi Annan
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KREU I

1.“ GLOBALIZIMI DHE SFIDAT E ANALIZES HISTORIKE

1.1 Globalizimi, mit apo realitet?

Nése sot ka njé debat pér t€ cilin opinionet dhe géndrimet jané té shumta e mjaft té
ndryshme, ky éshté padyshim “efekti i dukurisé té globalizimit né ekonomité dhe kulturat
kombétare”. Gama e opinioneve fillon me vlerésimin se globalizimi pérbén “njé mundési
historike pér zhvillimin” dhe pérfundon me konkluzionin se po prodhon “shkatérrimin e
kulturave dhe t€ produkteve né shumicén dérrmuese té vendeve té botés, si pasojé e
konkurrencés ndérkombétare dhe dominimit t&€ disa vendeve mbi t& tjerat”. Opinione t&
drejta apo t€ gabuara? Véshtiré se mund té jepet njé pérgjigje a priori pér kété dukuri kaq
té ndérlikuar. Veté fakti se né t€ gjithé botén, ¢do dité, ¢do muaj “¢éshtja globalizém”
vazhdon t€ debatohet, té vlerésohet e t& rivlerésohet, déshmon se sa gjithépérfshirése
&shté kjo dukuri.

Né kéndvéshtrimin e sotém, termi “globalizim”, i véshtruar né térésiné e tij, nénkupton
zhvillimin e lidhjeve dhe t€ marrédhénieve té ndérsjellta ndérmjet njerézve, ideve dhe
informacioneve, aktiviteteve ekonomiko-financiare e tregtare, politike ¢ kulturore né
shkallé planetare. Si pasojé e pérhapjes dhe e pranisé gjithnjé e mé té gjeré té késaj
dukurie né ¢do aspekt té jetés, Planeti Toké po konsiderohet gjithnjé e mé tepér si njé
“fshat planetar”, ku ndérthuren e bashkéveprojné ide, ekonomi, kultura e vende té
ndryshme. Megjithaté, ekziston njé piképyetje ¢ madhe né mendjet e t& gjithéve:
Globalizimi shté njé dukuri reale apo éshté thjesht njé mit i krijuar nga veté njeriu?

Q¢ nga shfagja e paré e tij né vitin 1962, termi “globalizim” ka kaluar nga statusi i
pérdorimit t€ pérditshém si zhargon né até té njé klisheje. Revista e njohur “The
Economist” e ka quajtur “...si fjalén mé t€ konsumuar dhe t€ shpérdoruar t€ shekullit
XX-XXT",

Né historiné€ e njerézimit asnj€ fjalé e vetme nuk ka sintetizuar mé shumé dukuri, njeréz e
territore sesa kjo fjalé magjike.

Kur Princesha e Uellsit, Lady Diana, humbi jetén n€ ményré tragjike né aksidentin e
Parisit mé 31 gusht 1997, u gjet pérsé€ri njé¢ ményré pér t€ implikuar globalizimin si
sintezé n€ pasqyrimin e késaj ngjarjeje. Ja si e ilustron globalizimin né editorialin e saj
revista “Alternatives Economiques” “...globalizimi €shté njé princeshé angleze dhe miku
I saj egjiptian g€ humbén jetén né njé tunel francez, ndérsa po udhétonin né njé veturé
gjermane, me motor holandez, gé kishte njé shofer belg, ndérkohé qé po ndigej kémba-
kémbés nga paparaceé italiang, t€ hipur mbi njé motor té prodhimit japonez”21.

2% The Economist, Qershor 2010.
2! Alternatives Eqonomiques “Is Globalisation a Really Global Process”, 2006.



Shumé eksperté dhe studiues té dukurisé té globalizimit kané dhéné e vazhdojné t€ japin
pérkufizime domethénése né€ lidhje me gjerésin€é dhe kompleksitetin e késaj fushe. N&
librin  “Globalizmi  Virtual” autorét e shikojné “...globalizimin kudo...dhe
gjitheperfshires... pér t’u bindur pér kété, mjafton t€ ndezésh televizorin ose
kompjuterin, t€ hysh né njé “Mcdonald” ose té vishesh te GAP-i. Nga programet
informatike Windows te serité televizive, nga hamburgeri te xhinset, globalizimi shfaget
né t€ gjitha format materiale dhe virtuale. Ai shpérndan ide, koncepte, shpikje dhe
simbole gé statistikat e kané t& véshtiré t’i pasqyrojné.

Pierre Calame, autor i shumé librave mbi globalizimin dhe geverisjen globale, shprehet:
“...shkalla e ndérvarésisé qé lidh njerézit, dallimet kulturore dhe gjithé biosfera kané
ndryshuar rrénjésisht gjaté dy shekujve té fundit. Ajo qé ndodh né njé cep té planetit, ka
ndikim né té gjitha pjesét e tjera, sepse informacioni, njerézit, stilet e jetés dhe grupe t&é
ndrysgme té popullsisé garkullojné dhe lidhen ndérmjet tyre si kurré ndonjéheré mé
paré”.

1.2. NJE TENSION HISTORIK

Le ta fillojmé skicén e studimit té historisé sé globalizimit rreth 12 000 vjet mé
paré, kur ndarja e popullsisé erdhi si rezultat i shpérndarjes sé saj fillimisht pér
arsye té kérkesés pér té krijuar grupe té pérbashkéta gjuetie.

Edhe pse pjesa mé e madhe e ishujve né Pagésor dhe Atlantik nuk ishin té banuara
ne kété periudhé, procesi i té genit njé zoné e pashkelur tashmé ishte drejt fundit,
pasi té gjitha po shkeleshin nga njeriu. M& voné pasoi me migrimin, njé model qé u
zhvillua midis genieve té hershme njerézore, shumé kohé para shfagjes sé Homo
Sapiens-it, dhe vazhdon edhe né ditét tona. Homo Sapiens-i filloi té lévizte prej
territoreve té tij né Afrikén Lindore, ku pérhapja me ané té migrimit eci aq shpejt,
sageé speciet u shpérngulén jo vetém né zonat e tjera té Afrikés, por edhe né Lindjen
e Mesme, Evropé, Azi, Australi, Siberi e Alaské, madje shumé shpejt edhe né
pjesét e tjera té Amerikés. Gjaté viteve 10 000 p.e.s., si dhe pérpara lindjes sé
bujgésisé, péraférsisht 10 milioné banoré kishin populluar pothuajse té gjitha zonat
e banuara, por pérjashtoheshin Hawai, Zelanda e Re dhe Bermuda, té cilat u
zbuluan mé voné.

Distanca shumé té médha filluan té ndanin grupet e ndryshme té njerézve. Njé pjesé
e kétyre grupeve (Aborixhins né Australi) ishin térésisht té izoluara, ndérsa pjesa
tjetér g€ ishte mé pak e izoluar, i shihte kontaktet ndérmjet krahinave si té
pazakonta.

Ndérkohé gé gjuhét lokale (té cilat ishin mé té shumta sesa gjuhét e sotme), shumé
prej té cilave ishin té lidhura me grupet e médha si Bantu apo Indioeuropiane, béné

22 David Holmes “Virtual Globalization”, Routledge 2001.
23 Pierre Calame “Le crise structurele reponse global” article de Pierre Calame dans
I’edition du journal Le Monde du 17 Mars 2009.



gé komunikimi té mos ishte i véshtiré. Brenda njé krahine, grupe té& ndryshme
gjuetarésh do té kontaktonin me njéri-tjetrin pér géllime vetémbrojtjeje, sociale apo
ekonomike. Distanca e madhe midis grupeve u shogérua me krijimin e zakoneve,
besimeve fetare lokale dhe modeleve té ndryshme gjuhésore, té cilat e bénin
kontaktin dhe komunikimin mjaft té véshtiré. Késhtu u krijuan grupime me
identitete té ndryshme.

Né njé faré ményre bujgésia ndikonte jo vetém ne jetén e kétyre grupeve lokale por
njékohésisht dhe ne lidhjet e kétyre grupeve me zonat me te médha, zakonisht me
njé fshat individual. Duhej shumé kohé dhe energji té ndértoheshin rrjete té
rregullta kontakti brenda njé krahine té madhe, pa pérmendur véshtirésité pér
krijimin e lidhjeve ndérkrahinore. Gjuetarét dhe vjelésit duhej té I&viznin né njé
zoné té gjeré, duke nxitur edhe mé tej impulset e migrimit. Me fshatarét ndodhte
ndryshe, ngulimi i tyre ishte | géndrueshém. Ata merreshin me bujgési dhe ishin té
lidhur me pronén, té cilén e trashégonin nga njéri brez tek tjetri. Marrédhéniet
kulturore ndérmjet fshatrave gé ishin prané shiheshin me dyshim, ndérsa té huajt
nga njé zoné e largét konsideroheshin njé kércénim i vérteté. Disa fshataré
udhétonin ndonjéheré pér té bleré mallra ose pér té kérkuar punésim té pérkohshém
gjetké, por kur turma béhej e madhe, disa shpérnguleshin sérish sé bashku. Né kété
kohé ishte e réndésishme gé té mos kaloheshin parametrat lokalé.

Bandat shétitése apo shtegtare déshtuan né pushtimin e tribuve dhe krijimin e
lidershipit e té shteteve té fugishme bujgésore. Kjo u zévendésua me struktura
shogérore patriarkale, tepér té shtresézuara dhe té centralizuara, té udhéhequra nga
njé shef, i cili nuk merrej me puné krahu.

Me ané té kétyre té dhénave tregohet qarté se kontaktet ndérkrahinore ekzistonin qé
shumé herét, madje disa njeréz i ndogén, edhe pse nuk ekziston ndonjé e dhéné se
si mund té kené lévizur.

Gracka mé ndjellése qé i shtynte njerézit nga bashkéveprimet krahinore, ishin
mallrat q¢ mund té siguroheshin vetém duke shkuar larg. Materiale té rralla
dekorative ishin joshése, si floriri apo gurét e gmuar. Pérdorimi i bronzit pas viteve
4000 p.e.s., e rriti edne mé tepér tendencén e udhétimeve né kérkim té metalit.
Njerézit nga Lindja e Mesme shkuan né Afganistan e ndoshta deri né Angli, pér té
siguruar rezerva té tij. Shumé shpejt nevoja e njerézve pér té siguruar eréza, té cilat
mund té gjendeshin vetém né lokalitete té caktuara, nxiti tregtiné e largésive té
médha.

Kontakti solli gjithashtu njohuri pér produktet ushgimore, té cilat u importuan si
pérfitime pér popullsiné lokale. Té tilla ishin ushgimet tradicionale té Azisé
Juglindore si banania apo arra e kokosit gé u sollén né Afriké gjaté fazés sé
hershme té bujgésisé dhe u mbollén. Té njéjtat pérfitime u morén nga zbutja dhe
eksportimi i kafshéve shtépiake. Me kalimin e kohés, filloi té rritej popullsia, si
rezultat i sigurimit té ushgimit, filluan té krijoheshin fshatra té géndrueshém té
pérhershém dhe deri gytetet e para.



Pra, mésimi i gjérave té reja erdhi si rezultat i udhétimeve té gjata, ku krahina té
ndryshme viheshin né kontakt me kultura té ndryshme. Kétu mund té pérmendim
grekeét, té cilét e vizitonin Egjiptin pér té¢ mésuar matematikén dhe, jo shumé kohé
mé voné, individé nga vende si Kina filluan té shkonin né Indi pér té mésuar rreth
Budizmit.

Gjithashtu, kishte edhe disa faktoré té tjeré gé i nxitén turmat té léviznin né largési
té konsiderueshme, duke sjellé prurje njerézish gé shpesh nuk ishin té mirépritur te
popullsia vendase, si barinjté normandiké rreth viteve 1200 p.e.s., té cilét u
pérhapén né Lindjen e Mesme, Indi, Kiné apo Evropé. Kéto dyndje té reja, té cilat
vendoseshin pér njé kohé té gjaté, do té sfidonin kulturén dhe politikén vendase e
do té krijonin né kété ményré lidhje me rajonet mé té largéta.

Rreth viteve 1000 p.e.s., pér heré té paré né historiné e njerézimit shogérité fermeré
ishin té afta t& mbéshtesnin dy klasa shogérore plotésuese. Njé grup pérbéhej nga
specialisté, té cilét i pérgendronin energjité krijuese né shpikjet e teknologjisé sé
asokohe, si: mjete té fugishme hekuri, ornamente zbukuruese té béra me metal té
c¢cmuar, kompleks kanalesh ujitjeje, punishte geramike, shportari dhe struktura
ndértimore monumentale. Ky grup merrej me llogariné e sakté té tepricés
ushgimore, té nevojshme pér rritien dhe mbijetesén e realitetit té centralizuar,
shtimin e territoreve té reja, krijimin e rrugéve té pérhershme tregtare dhe mbulimin
sistematik té krahinave né distancé. Grupi tjetér pérfshinte burokraté profesionisté
dhe ushtarg, té cilét mé voné do té luanin njé rol ky¢ né monopolizimin e asaj gé do
té quhej “dhuné né duart e sundimtaréve®.

Gjithsesi, pér pjesén mé té madhe, globalizimi né periudhén prehistorike ishte tepér
i kufizuar. Format e pérparuara té teknologjisé, té afta pér té kapércyer c¢do
pengesé, mungonin, késhtu gé bashkéveprimet e géndrueshme me distanca té
largéta nuk u materializuan.

Pavarésisht se ky proces u zhvillua me hapa té ngadalté, shérbeu si shtysé krijimin
e lidhjeje midis anéve ekstreme té botés.

1.3. SHFAQJA E MODELEVE TE KONTAKTIT
I. 3.1 ERA KLASIKE

Shpikja e shkrimit né Mesopotami, Egjipt dhe Kinén Qendrore ndérmjet viteve
3500 dhe 2000 p.e.s., pérputhet péraférsisht me shpikjen e rrotés né Aziné
Jugperéndimore. Kéto shpikje ishin baraz me ato teknologji dhe ngritje shogérore
gé e cojné globalizimin né njé nivel té ri. Falé shtrirjes sé favorshme lindje-
peréndim té pjesés mé té madhe té aksit kontinental té Euroazisé, u bé shpérndarja
e shpejté e prodhimit ushgimor dhe e teknologjive né pjesét mé té largéta té
kontinentit. Réndésia e kétyre shpikjeve pér fugizimin e globalizimit éshté e garté
tashmeé.



Ndér té tjera, shpikja e rrotés nxori né pah ndryshimet jetésore né infrastrukturé, si:
karroca me kafshé dhe rrugét e pérhershme gé e bénin mé té shpejté dhe mé efikase
transportin e njerézve dhe mallrave.

Pérvec pérhapjes sé shpikjeve, shkrimi lehtésoi mjaft koordinimin e aktiviteteve
komplekse shogérore dhe nxiti formimin e shteteve té médha. Né kéto njési
territoriale gé dolén né pah gjaté késaj periudhe, vetém kulturat e Andeve né
Amerikén e Jugut u rritén nén fuqiné e Perandorisé sé Perusé, pa pérfituar as nga
rrota e as nga fjala e shkruar.

Késhtu, periudha paramoderne ishte epoka e krijimit té perandorive té médha e té
vogla. Duke gené se disa shtete filluan té vendosnin rregulla té pérhershme mbi té
tjerét, nisi procesi i akumulimit té territoreve té médha, té cilat formuan bazat e
Mbretérisé Egjiptiane, krijimit té Perandorisé Persiane, Otomane, Romake etj.

Té gjitha kéto perandori nxitén mé tej dhe zgjeruan komunikimin né distancé,
shkémbimet kulturore, teknologjite. Mé e géndrueshme dhe mé e avancuar
teknologjikisht nga kéta konglomeraté ishte Perandoria Kineze. Kodifikimi i ligjit,
saktésimi i peshés, masés dhe vlerés sé monedhés nxitén ekspansionin e tregut dhe
shitblerjes. Standardizimi i pérmasave té boshtit té karrocave dhe rrugét né té cilat
kalonin, lejuan tregtarét kinezé qé pér heré té paré té bénin llogaritje té sakta té
sasisé sé importuar dhe eksportuar té mallrave.

Njé véshtrim nga afér i saj nxjerr né pah disa nga dinamikat e hershme té
globalizimit sidomos né Kiné. Mbas luftérash shekullore ndérmjet shteteve té
pavarura, ushtrité e perandorit Qin Shi Huang né vitin 221 p.e.s., unifikuan pjesé té
médha t& Kinés Verilindore?. Dinastité e njohura gé pasuan 1700 vitet e tjeré, si
Han, Sui, Tang, Yan dhe Ming sunduan njé perandori t€ mbéshtetur nga
burokracité e médha gé déshironin té ndikonin né disa vende té largéta si Aziné
Juglindore, Mesdheun, Indiné dhe Afrikén Lindore.

Punimet e shkélqyera artistike dhe arritjet filozofike stimuluan zbulime té reja né
fusha té tjera té njohura si astronomi, matematiké dhe kimi. Lista e shpikjeve
kryesore teknologjike, té béra né Kiné gjaté periudhés paramoderne, éshté e gjaté.
Kétu pérfshihet ridizenjimi i parmendés, zhvillimi i inxhinierisé hidraulike, baruti,
nxjerrja e gazit natyral, busulla, orét mekanike, letra, shkrimi i shtypur, fabrikat e
méndafshit dhe teknikat e sofistikuara té pérpunimit té metalit. Duke e vazhduar
edhe mé tej procesin e globalizimit me ndértimin e sistemit té gjeré té ujitjes, gé
konsistonte né gindra kanale té vogla gé shtonin prodhimin té vendit.

24 Qin Shi Huang, perandori i paré i Kinés. Ishte i pari qé e bashkoi Kinén né vitin 221
p.er.s., dhe e sundoi até deri né fund té jetés sé tij, né moshén 49-vjecare.



I. 4. VITET 1000 SI NJE PIKE KTHIMI
I. 4.1 AESHTE KJO LINDJA E GLOBALIZIMIT?

Vitet 1000 para erés se re jané thjesht njé tregues, sepse gjaté késaj periudhe nuk
ndodhi asnjé ngjarje dramatike. Shumé ndryshime kyce kishin ndodhur pérgjaté njé
periudhe mé té hershme. Pérpara viteve 1000 kontaktet midis shogérive luanin
vetém njé rol dytésor né zakonet e ndryshme krahinore, ndérsa mé pas, né kontrast
me kété dukuri, shogérité filluan té funksiononin vetém si rezultat i kétyre
kontakteve, komunikimeve apo imitimeve deri né detaje. Késhtu bota u kthye mé
shumé né njé histori pérkimesh sesa ndryshimesh.

Rreth viteve 1000 té erés sé re, u ndértuan kontaktet e para, ku véreheshin mé tepér
né marrédhéniet e krijuara né fushén e tregtisé dhe né motivimet gé pérgonin
vecanérisht gjaté periudhés klasike, pér hapat e para té pérhapjes sé biméve
medicinale.

Shumé historiané botéroré e shohin globalizimin thjesht si versionin e fundit té njé
procesi gé tashmé éshté njé mijévjecar i vjetér. Identifikimi i njé procesi, i cili
pérfshinte kontakte frytdhénése dhe intensive, sagé zhvillimi i tij i métejshém do té
béhej 1 pashmangshém, mund té justifikojé konkluzionin se origjina e vérteté e
globalizimit daton me té vérteté shumé mé paré né kronologjiné e historisé. Mbi té
gjitha, lundruesit gé zbuluan Amerikén, nuk kishin si géllim té zbulonin toka té
reja, por synonin té gjenin rrugé mé té shkurtér gé té lidhte Evropén me Aziné. Nuk
ekziston ndonjé ngjarje e vetme, teknologji e re apo revolucion komunikimi gé ky
globalizim té shogérohet. Ndryshimi erdhi nga njé akumulim i zhvillimeve né
lundrim, né tregti dhe né kulturé.

Vetém disa shekujt mé voné udhétimet ndér-rajonale filluan té zhvilloheshin
gjerésisht. Gjaté periudhés klasike ka té dhéna gé vetém nga njé udhétim, i bere nga
njé fluks njerézish sollén edhe shkémbimet e para kulturore ndérkontinentale. Disa
prej tyre ishin misionaré, disa punékérkues dhe disa aventurieré. Nuk ishte rastési
gé Kristofor Kolombi gjaté udhétimit té tij né fund té shekullit XV, kishte me vete
njé kopje té librit mé t& famshém té udhétimeve, ku jepeshin pérshkrimet e Marko
Polos gjaté udhétimit té tij drejt Kinés.

Udhétimet né distanca té gjata, pavarésisht se kryheshin nga njé kategori e vogél
njerézish, sinjalizuan fillimin e njé ere té re, pérsa u pérket kontakteve ndér-
rajonale. Gjaté kétyre viteve u shfagén hartat e para, gé jepnin njé paragitje té sakté
té Azisé, Evropés dhe Afrikés. Fillimisht ishin hartébérésit arabé, té cilét
udhéhoqgén rrugén gé ndihmoi né procesin e tregtisé dhe udhétimeve, e cila mé pas
u ndoq dhe nga shoqggérité e tjera.

Varésia nga tregtia me vendet e largéta u rrit sé tepérmi, duke treguar dhe njé
element tjetér té& fugishém kémbimi. Vlen té pérmendim importimin e skllevérve
afrikané né Lindjen e Mesme, gé u bé njé ményré e zakonshme tregtimi. Veshjet



indiane prej pambuku u vlerésuan né tregje té largéta si Japonia dhe fituan
vémendjen e tregtaréve evropiané né shekujt XI1-XIV.

Shumé produkte, gé deri né até periudhé ishin té destinuara pér njé kategori té
caktuar njerézish, mé pas pérfshiné njé numér mé té madh té popullsisé. Impaktet e
ekonomisé ndér-rajonale, me shkémbime té shumta midis Afrikés, Europés apo
Azisé filluan té rriteshin, duke shkuar tej niveleve té disa prodhimeve luksi apo
interesave té vetém disa grupeve tregtarésh.

I. 4.1.1 ARABET SI LIDER NDER-RAJONALE

Né shekujt VII-VIII arabét luajtén njé rol té réndésishém né tregtiné e zhvilluar né
Ogeanin Indian, duke rritur intensitetin e saj. Megjithése nuk e  kthyen né
monopol té tyre (pasi indianét dhe popujt e Lindjes sé€ Mesme apo Azisé Juglindore
ishin ende aktivé), roli i arabéve ishte shumé domethénés, pasi ndihmoi shtrirjen e
aktivitetit té Ogeanit Indian né bregun Lindor té Afrikés.

Si rezultat i shtrirjes sé gjeré té arabéve, njé gjuhé e re, e quajtur Swahili®®, u shfaq
né rangun e tregtisé dhe geverisé. Kjo gjuhé tregonte mé sé miri pérzierjen
kulturore me zhvillimet tregtare, ndérsa Islami, e cila ishte feja e shumicés sé
arabéve, krijoi gjithashtu lidhje fetare.

Gjaté viteve 600 dhe 1100, ekspeditat arabe né Detin e Kuq lejuan futjen e
aktiviteteve té tyre jo vetém né Afriké, por edhe né Indi, Aziné Juglindore e mé
gjeré. Ndryshe nga feja budiste dhe ajo e krishteré, gé shgetésoheshin se ambicia e
tepruar pér tregti apo pasuri né kété kohé do té sillte luhatje té botés shpirtérore té
njeriut, kultura islamike nxiste idené se suksesi né tregti dhe besimi i devotshém
fetar mund té shkonin pérkrah njérit-tjetrit, duke i ndihmuar tregtarét arabé té
krijonin pasuri t¢ médha.

Njé model i ri i pérhapjes sé fesé Islame filloi né kété periudhé, sipas sé cilés
shumé banoré té brigjeve afrikane, pjesé té Indisé apo Azisé Juglindore, u
konvertuan né myslimané. Késhtu, pér arabét u bé mé e lehté té pérballeshin me
tregtaré lokalé té té njéjtit besim, si dhe kéta tregtaré té konvertuar né myslimané
mé aktivé se mé paré. Disa studiues, si Amira Bennison®, mendojné se pérhapja e
fesé Islame pértej kufijve gjeografiké apo politiké dha shembullin e paré té njé
komuniteti global, duke pérqgafuar té gjithé besimtarét, duke krijuar lidhje té forta
midis tyre e duke krijuar lehtési népér vendet me besim mysliman. Pérveg
intensifikimit té aktiviteteve né Afrikén Lindore, ky fenomen nxiti dhe procesin e

25 Njé pérzierje e gjuhés arabe dhe afrikane me disa fjalé persiane. Megjithése vetém pesé
milioné njeréz e flasin si gjuhé amtare, besohet se né té gjithé botén e flasin mé shumé se
100 milioné.

26 Amira K.Bennison, University Senior Lecturer in Middle Eastern and Islamic Studies,
Fellow of Magdalene College.



kémbimit té mallrave né Lindjen e Mesme dhe né Indi, duke shkuar pértej nivelit
luksoz qé kishte karakterizuar aktivitetin e méparshém ndér-rajonal.

Kjo lloj kulture kémbimi mallrash ndikoi né pérdorimin e gjeré té gjuhés arabe né
zonén e Ogeanit Indian. Udhétimi dhe tregtia shérbyen si elementé té réndésishém
né kulturén arabe gjaté viteve 1000 té e.s. Shumé libra té€ famshém si “Njé mijé e
njé neté™?’ apo “Pérrallat e Abu Zayd” pérdornin rrugét tregtare té Ogeanit Indian
dhe jetén aty pér té treguar aventurat e personazheve té tyre.

Lidhjet e arabéve sollén té reja té tjera, si zhvillimi i partneritetit midis tyre dhe
tregtaréve lokalé, pérdorimi i faturave té kémbimit, té cilat e bénin edhe mé té lehté
pagesén e mallrave nga njé distancé e largét. Ligji tregtar arab u njoh né shumé
krahina té ndryshme, duke sjellé rregulla dhe duke rritur té ardhurat né sistemin
tregtar e né até té taksave.

1.4.1.2 TEKNOLOGJIA E RE

Tregtia arabe ndihmoi né pérmirésimin e teknologjisé sé lundrimit, por duke u
ndihmuar nga ideté e marra prej Kinés, Azisé Juglindore dhe Lindjes s& Mesme. Ky
fenomen solli rritjen e shfrytézimit té deteve, fillimisht t& Ogeanit Indian. Pérvec
shtrirjes sé gjeré té tregtisé lindje-peréndim, rritja e kapacitetit té lundrimit solli njé
hap tjetér né rangun e ndryshimeve ndér-rajonale, té vendosura mé paré. Tashmé po
zhvillohej njé teknologji detare, e cila do té pérmirésonte kushtet e udhétimit, duke
rritur distancat e transportimit t¢ mallrave dhe numrin e tregtaréve né Aziné
Juglindore e né Europé.

Arabét pérfituan teknikat e lundrimi nga tregtarét persiané pas pushtimit té territorit
té tyre, madje u huazuan mjaft fjalé, té cilat u futén né fjalor. Gjithashtu ata morén
dhe pérmirésuan ‘astrolabonét’?®. Astrolabonét arrinin té llogarisnin lartésiné e
maleve, té studionin strukturén njerézore, t¢€ masnin pozicionin e objekteve né giell
dhe péraférsisht lartésiné dhe thellésiné e deteve, duke ndihmuar sé tepérmi
procesin e lundrimit. Materialet e shkruara, té cilat flisnin pér astrolabonét, u
pérhapén me ané té botés islame, prej Spanjés né Aziné Qendrore dhe mé pas tek
europianét e tjere.

Njé shpikje tjetér shumé e réndésishme e késaj kohe ishte zbulimi i kompasit
magnetik (ku faktet mé té shumta flasin pér zbulimin e tij né Kiné), i cili i tregonte

2 “Nj€ mijé€ e nj€ neté” éshté njé koleksion pérrallash me origjin€ nga Lindja e Mesme,
gjaté periudhés “sé arté” islamike. Ne Anglisht njihen gjithashtu si “Netét arabe” qé nga
botimi i tyre 1 paré né€ anglisht, mé 1706-n.

28 Ka prejardhjen nga gjuha greke astrolabon “astro-yll labon-marr ‘marrés yjesh”. Njé
mjet 1 pérdorur fillimisht né€ Greqi dhe mé pas 1 adoptuar né Arabi. Pérdorej pér té paré
pozicionin e diellit, hénés, yjeve dhe planetéve té tjeré, duke pércaktuar dhe kohén.



drejtimet virtualisht, pavarésisht motit (gjé gqé nuk ishte e mundur té béhej nga
astrolabonét). Nga bota arabe njohurité pér kompasin u pérhapén edhe né Europé
gjaté shekullit XI1II.

Lundrimi ishte njé e miré tjetér qé erdhi si rezultat i pérmirésimeve teknologjike.
Njé zhvillim té réndésishém morén velat latine, té cilat ishin barka me vela
trekéndéshe gé vozisnin kryesisht né Ogeanin Indian dhe né Detin Mesdhe. Kéto
vela siguronin shpejtési e fleksibilitet me ané té manovrimit edhe né rastet kur era
frynte né drejtime té ndryshme, duke 1€né késhtu pas lundrimin me anije rrethore,
té cilat hasnin shumé probleme né vozitje. Ajo gé duhet té theksohet éshté fakti se
arabét e perfeksionuan vozitjen, duke zgjeruar mé tepér pérdorimin e tyre e duke
dhéné modelin né shogérité e tjera.

Arabét arritén t€ dominonin né tregtiné e Ogeanit Indian né vitet 1000 té e.s.
Shumé prej modeleve té kétyre anijeve u shpérndané né Europé me ané té lidhjeve
tregtare gjaté shekujve XI-XII. Té pérdorura nga arabét, kéto anije njédirekéshe
lejonin gé udhétimet té béheshin né distanca té largéta dhe mé shpejt se mé paré,
duke transportuar dhe shumé produkte ushgimore apo prodhime té fabrikés.

Modeli tjetér i ndértimit té anijeve erdhi nga Kina. Zhvillimet e késaj lloj tregtie
arritén té lehtésonin spekullimet e rrezikshme tregtare té kohés, duke e béré
shekullin X1 té cilésohej si shekulli i kontakteve ndér-rajonale, duke sjellé
gjithashtu modele gé mund té merreshin dhe té kopjoheshin nga pjesa tjetér e
njerézimit.

1.4.1.3 RRUGET E REJA

Ndér té tjera, e reja e kontakteve ndér-rajonale, vecanérisht né Afriké dhe Europé,
por edhe né Japoni e Aziné Juglindore, pérfshinte rrugét dytésore gé lidhnin
shogérité shtesé me rrjetet tregtare afro-euroaziatike. Shumé prej kétyre rrugéve
kishin drejtime veri-jug dhe ajo mé e réndésishmja lidhte nén-Saharané, Afrikén
Peréndimore me Mesdheun dhe Lindjen e Mesme. Kjo lloj tregtie u shfaq kryesisht
né Gana rreth viteve 600 té e.s., duke ndihmuar aktivitetin e tregtaréve afrikané gé
té léviznin prej qyteteve té médha. Afrikanét filluan té shkémbenin shumé mallra
me tregtarét normandiké.

Né kété model u pérfshiné dhe tregtarét myslimané, arabé dhe jo arabé, gé vinin
nga Jugu. Pér njé periudhé té caktuar tregtia né kahe té ndryshme u zhvillua duke i
nxitur dhe mé tepér grupet tregtare gé té udhétonin qofté dhe pér muaj té téré nga té
dyja drejtimet.

Shumeé shtete filluan té krijonin dhe strehime, né té cilat do té vendoseshin tregtarét
e ardhur nga vende té tjera, madje edhe shumé té largéta. Shumé produkte
shkémbimi vinin nga Afrika e Veriut apo Lindja e Mesme, por edhe mallrat kinezé
té luksit e produktet indiane té gelgit. Ari vazhdonte té shérbente si bazé e ofertave
afrikane, por u pérfshiné dhe produkte té tjera si fildishi.



Kéto shkémbime béné qé shumé afrikané té konvertoheshin né myslimané,
pavarésisht se lidhja me Islamin ishte pér interes. Disa krahina arritén té rezistonin,
duke u balancuar kundér nevojave tregtare gé kishin.

Njé lidhje e forté u krijua midis kétyre zonave, ku shumé arsimtaré e vizitonin
gytetin madhéshtor té Timbuktusé, né té cilin studionin rreth 7500 studenté. Hapja
e njé rruge té réndésishme nga Afrika Peréndimore drejt Mesdheut e mé tej ishte
themelore pér zhvillimin e tregtisé, por me njé potencial t&¢ madh edhe né kontaktet
kulturore. Gjaté shekullit 1X-X, tregtarét po krijonin lidhje edhe mé té forta midis
Gadishullit Skandinav dhe Perandorsié Bizantine, ku Kostandinopoja shérbeu si
piké lidhjeje. Sigurisht, tregtarét skandinavé gjaté aktivitetit té tyre pérdorén rrugét
tokésore dhe lumenjté e asaj. Edhe tregtarét bizantiné dhe misionarét e krishteré u
béné shumé aktivé gjaté késaj kohe. Mbreti i sllavéve u kérkoi arabéve qé t’u
mésonin rreth Islamit dhe té ndértonin njé xhami, pavarésisht se né fund rusét dolén
kundér pérgafimit té Islamit. Faktet, si gjetja e monedhave arabe, flasin se tregtia
midis tyre vazhdonte duke pérfshiré edhe até té shitjes sé skllevérve.

Pérhapja e arabéve vazhdoi edhe mé tej me shtrirjen e lidhjeve né Aziné Qendrore,
megjithése rrugét tregtare nuk ishin té reja, por té rivendosura mbi modelin e
“Rrugés sé méndafshit” gé ekzistonte prej kohésh. Shumé lloj produktesh u
pérhapén, duke pérfituar nga mundésité ekzistuese té eksportimit. Gjeografi
islamik, Mugadassi, citon né vitet 985 njé listé té gjaté produktesh qé
eksportoheshin prej késaj zone, si¢ ishin sapunét, lékura, gézofé e shumé ushgime.

Tregtarét u drejtuan edhe pér né veri, ku zhvilluan tregtiné me disa fise siberiane.
Njé shembull i vecanté gé duhet té pérmendim éshté rasti kur popullsité qgé
citoheshin si té largéta, do té sillnin produktet e tyre deri né njé distancé té caktuar,
duke i 1éné aty. Té nesérmen ata ktheheshin dhe shihnin se ¢faré ishte I&né né
kémbim té tyre.

Rrugét e reja japoneze drejt Koresé fillimisht dhe mé pas Kinés ishin njé hap tjetér
gé ndihmuan lidhjet e Kkétij sistemi gjithépérfshirés. Né té njéjtén kohé, grupe
tregtarésh dhe artizanésh, kryesisht nga Japonia, i pérdorén kéto rrugé pér t’u
vendosur né Japoni. Kjo lloj marrédhénieje u ndog edhe nga shkémbimet kulturore,
ku, pér shembull, Budizmi u pérhap gjeré, pavarésisht se disa japonezé e
kundérshtuan. Ishin kontaktet e shpeshta gé arritén ta rrénjosnin mé thellé e
bindshém kété besim, duke krijuar bindjen se té gjitha shtetet peréndimore e
déshironin.

Njé rrugé tjetér gé u hap e u mbyll disa heré gjaté késaj periudhe, megjithése pak
mé ngadalé, ishte ajo e Evropés Peréndimore, e cila vazhdoi tregtiné me Mesdheun
edhe pas rénies sé Perandorisé Romake.

Gradualisht aktivitetet veri-jug u zhvilluan mé shumé né kété pjesé té kontinentit,
duke sjellé né Mesdhe shumé tregtaré anglezé, gjermané apo danezé. Edhe qytetet
italiane filluan té zgjeroheshin, bazuar né avantazhet e tyre, duke béré té mundur
kalimin e mallrave nga pjesét e tjera té Europés drejt Mesdheut e duke zhvilluar
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shkémbimet me arabét dhe bizantinét né té njéjtén kohé. Portet dhe tregtarét e
Francés Jugore luajtén njé rol té réndésishém né lidhjen e Europés Peréndimore me
Aziné.

Mbi té gjitha, zhvillimi i lidhjeve té reja nxori né pah impaktin dhe kompleksitetin
e modeleve té bashké&punimit né vitet 1000 té e.s. Vendet e tjera té Afrikés, Evropés
dhe Azisé u angazhuan dukshém, pavarésisht se fokusi kryesor vazhdonte té mbetej
ende né kémbimet lindje-peréndim népérmjet Ogeanit Indian.

Gjeografia e kontakteve tashmé ishte zgjeruar shumé jo vetém né pérfshirjen e mé
shumé njerézve dhe krahinave, por edhe né shtimin e produkteve dhe rrugéve té
reja té lidhjeve kulturore midis tri kontinenteve: Evropé, Afriké dhe Azi.

1.5. SHKALLET E GLOBALIZIMIT

Inovacionet gé lidhen me rritjen e shpejté té kontakteve ndér-rajonale jané
shogéruar nga humbje dhe pérfitime. Késhtu, shekulli XIV u pérball me njé
pérhapje jashtézakonisht té shpejté t& sémundjeve ngjitése. Njé murtajé bubonike, e
cila né Evropé do té quhej “Vdekja e zez&”, erdhi prej Kinés Peréndimore né fillim
té kétij shekulli. Brenda pak dekadave, falé tregtisé, ajo u pérhap jo vetém né pjesét
e tjera té Kinés, por edhe né Lindjen e Mesme dhe Afrikén Veriore, duke shfarosur
rreth cerekun e popullsisé. Mé pas, kjo sémundje u pérhap né Itali, duke vazhduar
mé né veri té Evropés, ku pasojat vazhdonin té ishin katastrofike. Njé impakt i tillé
dhe me pasoja katastrofike ishte njé fenomen i ri né historiné e botés, por gé do té
pérséritej heré pas here.

Ana pozitive e kontakteve, pérvec pérhapjes sé mallrave té reja dhe kénagésisé,
ishte krijimi i lidhjeve sé fugishme njerézore ndérmjet rajoneve té ndryshme
politike, té cilat ende ishin té theksuara né boté.

Por, a ishte kjo njé fazé, e pérkufizuar si faza e paré e globalizimit?

Fakti se po lindte njé skené e re bashképunimi, ishte i pakundérshtueshém
krahasuar me periudhén klasike, por nése kjo mund té quhet si faza paraprake e
globalizimit, éshté njé céshtje gé ngjall mjaft debat. Disa e kundérshtojné kété fakt,
sipas té ciléve lidhjet ndér-rajonale gé u zhvilluan né vitet 1000 té e.s., nuk ishin
globale, por vetém afro-euroaziatike.

Izolimi i Amerikés dhe Ogeanit Pagésor ishin faktet gé kundérshtonin mé tepér ¢do
pretendim se kjo ishte faza e globalizimit té hershém. Pérve¢ késaj, njerézve u
duheshin muaj pér té shkuar nga njé krahiné né njé tjetér, duke kufizuar késhtu
impaktin dhe intensitetin e bashképunimit. Faktorét e tjeré qgé kufizonin
bashképunimin, ishin kufijté kulturoré dhe tradicionalé. Kishte shumé pak ndikim
ndér-rajonal né fushén e politikés, pasi pérpjekjet e deriatéhershme pér té kopjuar
vendet fqinje, rezultonin té mos ishin té suksesshme. Gjaté késaj periudhe, asnjé
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standard ndérkombétar politik nuk mori jeté, duke e pérgendruar kété periudhé
vetém né zhvillimin ndér-rajonal té tregtisé.

Edhe né kété fazé, zhvillimi i globalizimit né krahina té& ndryshme ka pasur uljet
dhe ngritjet e veta. Térhegja e japonezéve nga imitimet e Kinés tashmé filloi té
vihej re edhe mé tepér. Entuziazmi ra gjaté shekullit X1, kur Kina u pushtua nga
mongolét dhe ku interesi i japonezéve jo vetém né imitime, por edhe né zhvillimin
e métejshém té tregtisé, filloi té zbehej. Pér arsye té ndryshme, por pérgjaté sé
njéjtés periudhé, lidhjet e Rusisé me botén e gjeré filluan té zvogéloheshin.

Nga ana tjetér, pérparimi i shpejté drejt lidhjeve té rregullta ishte mjaft i
konsiderueshém. Globalizimi térésor erdhi edhe mé afér realitetit si rezultat i risive
dhe ndryshimeve specifike né aftésité lundruese dhe rrugét tregtare.

Ishin té réndésishém varésia dhe motivimi qé krijoheshin né shkémbimet ndér-
rajonale, ku shumé produkte, si shegeri, duhej té importoheshin nga krahina té téra,
té cilat nuk i prodhonin, duke motivuar késhtu zhvillimin e politikave té huaja pér
prodhimin e tyre.

Pas viteve 1000 té e.s., fugia dhe lidershipi i politikés arabe filloi té binte. Grupet e
reja, si indianét myslimané, filluan té futeshin né rrugén e tregtisé, por edhe Kina e
shtoi dukshém aktivitetin e saj detar né Ogeanin Indian, Lindjen e Mesme dhe
Aziné Juglindore. Gjaté pushtimit mongol, prej mesit té shekullit XIII e deri nga
fundi i shekullit X1V, u krijuan rrugé té sigurta dhe té mbrojtura pér transportin
tokésor, duke i pajisur tregtarét me njé pasaporté perandorake mongoleze e duke
garantuar mbrojtje.

Toleranca mongoleze ndaj té huajve nxiti zhvillimin e niveleve té reja té tregtisé
dhe udhétimeve, vecanérisht nga Evropa drejt Azisé. Shkémbimet teknologjike, ku
prej Kinés u morén dy nga shpikjet mé té réndésishme teknologjike né boté, si
baruti dhe printimi kinez, patén mjaft réndési né rrugén gé do té ndigte planeti.

Duhet theksuar fakti se kontaktet ndér-rajonale nuk vareshin apo udhéhigeshin nga
ndonjé sistem i caktuar pas viteve 1000. Lidhjet ndér-rajonale ndihmuan jo vetém
pikat kyce té globalizimit, si varésia apo zakonet e imitimit, por edhe zhvillimin e
teknologjisé dhe politikave té reja né disa shogéri, duke e guar botén né njé eré té
re.

Zhvillimet e fazés tjetér té globalizimit pérgjaté viteve 1500 u lidhén ngushté, duke
e pasur tashmé té shtruar rrugén e marrédhénieve ndér-rajonale si dhe zhvillimet
teknologjike.
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1.5.1 ZHVILLIMET DHE VESHTIRESITE RAJONALE.

Krijimi 1 njé rrjeti té ri bashkéveprimi midis krahinave té ndryshme varej nga
pikétakimi i shumé ndryshimeve specifike té asaj kohe. Rruga mé e njohur pér
zhvillimin e tregtisé ishte “Silk road”*. Ajo lidhte Kinén dhe Perandoriné Romake
me tregtarét te cilét shérbenin si ndérmjetés.

Né shekullin XV, flota t& médha kineze me gindra anije ogeanike, té cilat ishin nga
400 kémbé té gjata, duke kaluar né Ogeanin Indian, krijuan tregje jetéshkurtér né
gjirin lindor té Afrikés. Disa dekada mé voné sunduesit e Perandorisé Kineze
pérmbushén njé séré vendimesh politike fatale qé ndaluan lundrimin e jashtém dhe
béné detyrimisht njé térhegje nga zhvillimi i teknologjisé. Ata i prené rrugén
revolucionit industrial té sapo nisur né perandoriné e tyre.

Kéto zhvillime u hapén rrugé shteteve evropiane, té cilét u shfagén si agjenté
historiké té intensifikimit té globalizimit. Nga fundi i periudhés paramoderne, rrjeti
tregtar ekzistues pérbéhej nga njé rreth i mbyllur qé lidhte vendet mé té populluara
té Euroazisé me veriperéndimin e Afrikés. Edhe pse té dyja kontinentet, ai
australian dhe amerikan, mbetén té ndara nga kjo shpérndarje né fagen ekonomike,
politike dhe kulturore, perandorét Aztec dhe Incas®® pérparuan me zhvillimin e
rrjeteve kryesore e tregtare né hemisferén e tyre.

Ekzistenca e rrjeteve té shpérndara né fushén e ekonomisé dhe kulturés béné té
mundur shpérthimin e valéve masive té migrimit, té cilat mé voné sollén rritjen e

2 “Rruga e méndafshté” I referohet njé€ rruge tregtare q€ lidhte vendet e Azisé

Peréndimore me ato europiane. Rruga tokésore u plotésua mé voné€ me rrugét detare, té
cilat fillonin nga Deti i Kuq e deri né Afrikén e Veriut, Kin€ dhe Indi. Kina népérmjet
késaj rruge tregtonte méndafsh, eréza, caj, ndérsa India tregtonte fildish, guré t€ ¢muar,
tekstile si edhe piper, ndérkohé qé Perandoria Romake eksportonte flori, argjend, verg,
tapete dhe bizhuteri. Né ditét e sotme kjo rrugé pérdoret ende pa asnj€ lloj ndryshimi né
harté.

%0 Kultura Maya u stigmatizua né shekullin e 15-t&, pak para “europianizimit” t& “botés s&
re”. Secili fis pérbérés pushtoi njé zoné té caktuar ku mbollén kulturat e tyre pérkatésé:
Aztekét u vendosén né Meksikén Qéndrore ndérsa Inkasit né Amerikén Peréndimore.
Ekzistojné prova se kéto dy fise kané pasur mardhénie tregétare midis tyre si edhe me
fiset Indiane gé ndodheshin né Veri.
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popullsisé dhe té gendrave urbane. Si rezultat i pérplasjeve kulturore, feté me
karakter lokal u transformuan né botérore, si: Judaizmi, Kristianizmi, Islamizmi,
Hinduizmi dhe Budizmi.

Pasojat gé erdhén nga dendésia e popullsisé dhe bashkéveprimi social né distanca
mé té médha, ishte pérhapja masive e sémundjes vdekjeprurése e murtajés. Kjo
epidemi né mes té shekullit XV shfarosi 1/3 e popullsisé sé Kinés, Lindjes sé
Mesme dhe Evropés.

Pavarésisht kétyre té papriturave, procesi i globalizimit nuk e arriti manifestimin
pérfundimtar té pérplasjes fatale té “botés s¢ re” me “t€ vjetrén” né shekullin XVI,
kur mikrobet e kégija té pushtuesve evropiané vrané 18 milioné indigjené
amerikané.

1.6. GLOBALIZIMI | VITEVE 1500 SI NJE PIKE KTHIMI

1.6.1 ESHTE KJO FAZA E LINDJES SE GLOBALIZIMIT? - ZHVILLIMET
HISTORIKE

Zhvillimet dhe sistemet gé u shfagén rreth viteve 1500 béné gé bota té ecte mé
shpejt drejt globalizimit. Pérfshirja e Amerikés né modelet e kontakteve dhe
udhétimi i paré pérgjaté Pagésorit, krijuan mundésiné e lidhjeve pér ¢do shogéri té
madhe. Megjithaté, izolimi ekzistonte ende; Australia dhe Zelanda e Re nuk arritén
té béheshin pjesé e pikturés sé globalizimit deri né shekullin XV1I1.

Izolimi ishte njé pérjashtim, pasi pjesa mé e madhe e vendeve kishin vendosur
lidhje té forta né kémbime njerézish, mallrash, sémundjesh e késhtu me radhé.
Duke gené se né shumé raste kémbimet kishin pasoja negative pér vende té
caktuara, disa shogéri vendosén té vinin kufizime pér pérfshirjen e tyre né
globalizim. Pabarazité po shtoheshin gjithnjé e mé shumé né sistemin global. Né
disa aspekte kuptimi i marrédhénieve globale po merrte dimensione té reja dhe
vrulli i ndryshimeve do té vazhdonte, sidomos gjaté shekullit XV11I.

Njé nga pionierét e historisé sé globalizimit, Wolf Schafer,* thoté se vitet 1500
hapén njé kapitull té ri né historiné e globit, té cilén e quan “protoglobalizim”.
Koncepti i periudhés “protoglobale”, e cila filloi té shkonte drejt rrugés sé
globalizimit, mund té kishte njé domethénie té réndésishme, por ai duhet té japé njé
pérkufizim té garté pér rritjen e tregtisé sé dominuar nga evropianét.

Gjaté késaj periudhe globalizimi u pérball me ndryshimet e médha né gjeografike,
hapja e rrugéve detare né Ogeanin Pagésor krijoi kontakte té reja té cilat mé paré
nuk Kkishin ekzistuar. Lindja e industrisé sé arméve solli njékohésisht ndryshime

3L Wolf Schafer “How to Approach Global Present, Local Pasts, and Canon of the
Globe”, (New York: Springer, 2005), 15-31.



dhe ne fushat e tjera té jetés si ne: transport, industri dhe ne gjithé procesin e
ndérveprimit.

Né kété periudhé u krijuan institucione té reja globale, shumé té réndésishme, ku
binin né sy organizatat e biznesit, té afta t¢ mbanin lidhjet e tyre edhe né distanca té
largéta.

Pasojat e kétyre ndryshimeve pérfshinin risité né modelet e migrimit, pérzierjen e
njerézve dhe pabarazisé globale, té cilat do té béheshin pjesé e procesit té
kémbimeve gé nga kjo periudhé e deri né ditét tona. Modelet e prodhimit dhe shijet
e konsumatoréve u riformuan, opsionet e ushgimeve u globalizuan me pérzierjen e
pérbérésve té botés sé vjetér dhe asaj té re. Por kishte edhe kufizime né fuginé e
ndryshimeve globale, ku krahina té ndryshme kishin pjesémarrje té ndryshme dhe
shanse gé té mos i bashkoheshin késaj dukurie.

Globalizimi nuk lindi né kété periudhé, ai vinte nga e kaluara. Duke e paré si
zinxhir, ¢cdo hallké bashképunonte me elemente té sé shkuarés, té cilat arritén t’i
rezistonin kohés. Gjaté viteve 1000 u bé njé riorganizim i hartés gjeografike, por
pas viteve 1500 aftésia e disa shteteve, si Spanjés, Portugalisé, Francés dhe
Holandés, pér té drejtuar kolonité e tyre né distanca té largéta nga vendi mémeé,
tregonte forcén e re organizative gé lidhej me pérparimin e globalizimit.

Sistemet koloniale, ashtu sikurse besimet fetare botérore, ndaheshin dhe
bashkoheshin, por ato pasqyronin njé ndarje té thellé midis kolonizatoréve dhe té
kolonizuarve gé do té ndérlikonte edhe mé tepér marrédhéniet globale né fund té
shekullit XX dhe gé ndihet edhe né ditét tona.

1.7. PERFSHIRJA GLOBALE
1.7.1 PERIUDHA E HERSHME MODERNE (1500-1750)

Termi “moderim” i pérket projektit té anglikanizmit evropian né shekullin XVI1I1I té
zhvillimit té& shkencés, perfeksionimin e njé forme universale t&€ moralit dhe ligjit,
njé lloj té menduari racional dhe njé organizimi shogéror té pavarur nga perceptimi
i kultit fetar dhe i tiranisé politike. Termi i hershém “modern* i referohet pikérisht
késaj periudhe e cila me politikat e saj sociale shérbeu si katalizator i madh i
globalizimit.

Shtimi i gendrave evropiane metropolitane dhe grupet e afirmuara tregtare ishte njé
tjetér faktor i réndésishém pér fugizimin e tendencave globalizuese gjaté periudhés
sé hershme moderne. Duke mishéruar vlerat e reja individuale té pakufizuara té
akumulimit material sipérmarrésit ekonomik evropian hodhén themelet e “sistemit
botéror kapitalist”.

Gjithsesi kéta kapitalisté té& rinj nuk mund té arrinin zgjerimin global té
bashkéveprimit tregtar pa mbéshtetjen thelbésore té geverive respektive. Monarkét
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e Portugalisé, Holandés, Francés dhe Anglisé dhané té gjitha kontributet me
zbulimin e botéve té reja dhe ndértimin e tregjeve ndérkombétare, ku do té
pérfitonin mé shumé nga partnerét e tyre.

Né fillimet e shekullit XVI, kompani aksionare té pérbashkéta si ajo holandeze dhe
anglo-indiane u formuan me géllim gé té nxirrnin fitime nga tregtia e jashtme.
Meqé kéto korporata u zgjeruan, siguruan shumé transaksione ndérkontinentale né
procesin e implementimeve sociale, institucionale dhe kulturore, gé u béné té
mundur mé voné geverive koloniale té vendosnin kéto politika me tokat e huaja.

Zhvillimet e lidhura me tregtiné e skllevérve né Atlantik dhe shpérnguljet me forcé
té popullsise amerikane brenda vendit, pérfunduan me vuajtje dhe vdekje té
milionave dhe me pérfitime té médha té emigrantéve té bardhé.

Nga ana tjetér, luftérat fetare né Evropé krijuan crregullime dhe zhvendosje té
popullsisé. Késhtu, si rezultat i konflikteve té zgjatura me armé, aleancat ushtarake
dhe mosmarréveshjet politike zmbrapsén modifikimet e vazhdueshme. Né mbarim
té periudhés sé hershme moderne, ndérvarésité e shteteve ishin shuméfishuar dhe
dendésuar.

1.8. KULMI | GLOBALIZIMIT TE HERSHEM MODERN

Réndésia e zhvillimeve globale pas viteve 1500 nuk mund t’i fshihte kufijté e
sistemeve té pérfshira né té. Globalizimi me té drejta té plota u zhvillua edhe mé
tepér, por jo sipas sensit bashkékohor. Dolén né pah dy pasoja kryesore:
ndryshimet relativisht modeste né aparatet teknologjike dhe rénia e theksuar e
bashkéveprimit ndérmjet shogérive. Né Evropé lundrimi ishte pérmirésuar mjaft,
por edhe njohurité e avancuara rreth Amerikés, Ogeanit Pagésor dhe Australisé
béné gé harta e botés té béhej mé e ploté. Procesi i transportit u lehtésua, megjithaté
udhétimet né distanca té largéta vazhdonin té ishin mé pak té zhvilluara dhe té
rrezikshme.

Printimi®* ndikoi né pérmirésimin e komunikimit, megjithaté ky proces pati njé
zhvillim shumé té ngadalté.

Interesante né kété fazé éshté térheqja ndaj kontakteve kulturore ose imitimeve té
vullnetshme, duke gené né kontrast jo vetém me até gé do té ndodhte né té
ardhmen, por edhe me até gé kishte ndodhur né periudhén e para-globalizimit, rreth
viteve 1000. Duke gené se kontaktet sa po vinin e shtoheshin, shumé shoqéri u
térhogén prej lidhjeve té shumta kulturore, duke u pérpjekur té ruanin identitetin e
tyre dhe né njé boté qé gradualisht po tkurrej.

Influencat reciproke vazhduan té ishin aktive. Feja Islame vazhdoi té pérhapej né
Aziné Juglindore edhe gjaté késaj periudhe, ndérsa pushtimet otomane sollén

%2 Faktet tregojné se fillimisht éshté printuar né méndafsh dhe mé voné né letér papirusi.
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ndryshime té reja né Ballkan. Feja Kristiane géndroi né krye té pushtimeve dhe
tregtisé evropiane, megjithaté kishte njé pérzierje midis besimeve dhe praktikave
mé té vjetra. Mé fené Kristiane dhe kontrollin evropian erdhén né jeté standarde té
reja pér jetén familjare dhe pér stilet artistike.

Mbérritja e evropianéve né Ameriké coi kulturén peréndimore, duke vendosur njé
lidhje komplekse midis praktikés sé kulturés amerikane dhe asaj evropiane. Feja u
pérhap né zona té tjera si portet afrikane ose né Indi dhe shumé pak né Kiné. Kjo do
té thoté se transferimi i teknologjisé ndodhi, pavarésisht se né njé shkallé mé té
vogél sesa pritej né Azi dhe Afriké.

Fakti gé gjaté késaj periudhe shogérité mund té géndronin té ndara, bazuar né
vendimet e tyre, ishte shenjé e garté e hovit té globalizimit. Né kété rast shembulli
mé i miré qé mund té marrim, éshté ai i Japonisé, e cila pasi kishte ndjekur me
sukses modelet e imitimeve né periudhat e méparshme, béri njé térhegje ndaj
globalizimit, duke u pérpjekur té izolohej deri né njé fazé tjetér. Ndérsa njé rrugé
ndryshe u zgjodh nga Rusia e cila, pavarésisht tradités sé€ méparshme té imitimit,
dukej qarté se kishte si tendencé té mésonte sérish nga Evropa Peréndimore.

Gjaté shekullit XVII rusét u pérpogén té pérfitonin nga stilet e Rilindjes, té cilat
pérshtateshin mé sé miri me traditat e vendit, nga teknologjia ushtarake detare e
Peréndimit dhe nga bujgésia, por asnjéheré (me né krye Car Pjetrin e Madh) nuk u
pérpogén ta ¢conin Rusingé drejt Peréndimit.

1.8.1 ZGJEDHJA E MESIT TE SHEKULLIT XV1I

Nga analistét ka pasur pretendime té shumta se shekulli XVI11I ishte njé piké kthese
né zhvillimin e procesit té globalizimit, ndryshe nga vitet 1500.

Osterhammel dhe Peterson® theksuan lindjen e njé konflikti kolonial global né mes
té shekullit t& XVIII-té. Gjaté késaj periudhe u rrit ndjeshém kapaciteti global i
Britanisé kundrejt Francés, Holandés dhe vecanérisht Spanjés. Pavarésisht se
zhvillimi i Britanisé ishte i fugishém, nuk mundi té ndryshonte dinamikat
themelore té globalizimit. Njé nga problemet gé u has né mesin e shekullit XV1II
ishte njé fokus i panevojshém né lidershipin britanik.

Pérvec rritjes sé madhe té Britanisé gjaté shekullit XVIII, historianét pané njé
zhvillim té asaj qé e quajtén bota atlantike®*. Pavarésisht kétyre zhvillimeve, té cilat
I shérbyen tregtisé né historiné e botés, nuk mund té themi me siguri té ploté se kjo
periudhé ishte njé riformatim i globalizimit fillestar.

Disa kéndvéshtrime argumentojné se fundi i shekullit XVIII hapi njé hendek té
madh midis asaj q€ quhet globalizimi “arkaik” dhe versionit modern té€ kétij
shekulli. Zhvillimet me ané té intensifikimit té rrjetit ndér-rajonal i jepnin

%8 Jurgen Osterhammel, Niels P. Peterson “Histori e shkurtér e globalizimit”
“Globalization: A short History” Princeton University Press, Gusht 2009.
% pérfshinte Amerikén e Veriut, Haitin dhe shpejt edhe Amerikén Latine



globalizimit njé formé mé té qarté, duke pasur ndikim dhe pasoja té drejtpérdrejta
te shoqérité e pérfshira.

Nga evropianét peréndimoré dhe veganérisht britanikét u sponsorizuan dy procese,
té cilat ndryshuan situatén rreth viteve 1750, megjithése disa mbetje té€ modeleve té
méparshme do té rezistonin deri né shekullin XIX.

| pari ishte fakti gé geverité po béheshin mé té fugishme dhe efektive, vecanérisht
né Evropé e mé pas né Perandoriné Otomane e né shtetet e reja t&¢ Amerikés. Kjo
gjé lejoi njé kontroll mé té madh ndaj sulmeve dhe shkatérrimeve té tregtive té tilla
nga pirateria. Tregtia dhe transporti u béné mé té besueshme dhe mé té
géndrueshme se mé paré.

| dyti, dhe faktori mé i réndésishém, ishte shfagja e ndérmarrjeve té médha
kapitaliste, por edhe punét e skllevérve né plantacione, té cilat zévendésuan lidhjet
farefisnore dhe fetare, ku mbéshtetej tregtia e méparshme ndér-rajonale. Tashmé
synimet Kkryesore té tregtisé ishin pérfitimet e nxjerra prej saj dhe jo taktikat
tradicionale té ofrimit té luksit né funksion vetém té shtresave té pasura dhe elitare.

Investime kolosale u béné né tregtiné ndér-rajonale si dhe ndryshoi rrénjésisht
sistemi i punés pér rritjen e prodhimit. Ndérmarrjet e reja implementuan teknika jo
personale menaxhimi, té cilat ishin té afta té operonin dhe né distanca shumé té
largéta, pa gené e nevojshme lidhja personale apo fisnore. Sikurse mund té shihet
garté, mesi i shekullit XV11I ishte gati ta conte procesin e globalizimit né nivele té
larta, me njé ndikim té paparashikuar né ekonomité dhe punétorét lokal&**.

Shumé historiané mendojné gé pavarésisht se shekulli XV Il mund té konsiderohet
si transformim dhe shképutje prej sé kaluarés, shumé ndryshime nuk ndodhén, por
ishin rrjedhojé e zhvillimeve apo ndryshimeve té méparshme. Késhtu mund té
themi se kompanité e médha tregtare si dhe tregtia e skllevérve merrte jeté gé prej
shekullit XV1, por duhet té pohojmé se té gjitha kéto zhvillime u rritén ndjeshém né
shekullin XV11I.

Ka njé model historik me té dhéna té pérshtatshme qé i lejon historianét té
argumentojné se, nése vitet 1000 do té merren si faza e paré e globalizimit apo para
globalizimit, duhet té kihet parasysh se edhe zhvillimet pasuese, vecanérisht 150
vitet e perandorive té bashkuara mongole, jo vetém gé intensifikuan rrjetet ndér-
rajonale, por ¢uan né njé lloj tranzicioni drejt njé faze té re dhe té garté. Gjaté
sundimit té Perandorisé Mongole, interesi pér kontakte té reja dhe udhétime u rrit
mjaft dhe procesi i kémbimeve teknologjike u pérshpejtua, duke i dhéné Evropés
Peréndimore motivimet dhe mjetet teknologjike pér té pasur njé hyrje té fugishme
né skenén e botés.

% Kjo ide u mbrojt fugishém nga C.A Bayly, njé historian né Universitetin e Cambridge
né librin e tij “Indian Society and the Making of the British Empire”, Cambridge
University Press, 1989.
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Kapitalizimi u zhvillua gjaté késaj periudhe, duke u paré si tregti e kompanive
ndérkombétare, té cilat e zgjeruan misionin e tyre me rénien e disa formave té
vjetra tregtare. Mund té theksohen edhe tri ndryshime té tjera, megjithése sérish dy
prej tyre pérbénin pasqyrimin e ndérlikimeve gé ishin shfaqur né fazén e viteve
1500. Kéto faza ndikojné té kuptojmé pse globalizimi do té ndryshonte né njé fazé
té re, sidomos pas vitit 1850.

* Ndryshimi paré: Drejt njé konsumimi té ri.

Tregtia globale ka gené gjithmoné e lidhur ngushté me sjelljet dhe motivimet e
konsumatoréve. Me ané té rrugés sé méndafshit “silk road”, kémbimet mé té
shumta népérmjet rrjetit ndér-rajonal béheshin nga elitat. Pas viteve 1500, elitat
vazhdonin té luanin njé rol t¢ madh né mbéshtetjen e tregtisé globale dhe njé rang
mé i gjeré tregtarésh filluan té pérfshiheshin. Fillimisht shumé ushgime té
importuara patén interes té madh, si kafeja (prej Afrikés), caji (prej lindjes dhe
Azisé Qendrore), shegeri etj. Gjaté shekullit XV1, shumé njeréz nga e gjithé bota, -
jo ata shumé té varfér, por as elitat - u pérfshiné né njé konsumim global gé e ¢oi
prodhimin dhe tregtiné né nivele té tjera.

Kjo shtrirje e gjeré e interesave té konsumatoréve nxiti njé zhvillim té métejshém.
Déshirat e konsumatoréve, té ushqyera nga interesat globale, po pérhapeshin duke
marré sende shtépiake dhe mallra té tjeré, duke e zgjeruar gamén e pritshmérisé dhe
rrjeteve té dyganeve gé do té conte né njé revolucion té vérteté té konsumit modern
gjaté shekullit XVI11I.

* Ndryshimi i dyté

Gjaté viteve 1000, rrjeti ndér-rajonal kishte si géllim té pérbashkét pérpjekjen pér té
ulur varésiné ndaj mallrave té importuar, duke zhvilluar kapacitetet e prodhuara né
vend. Késhtu, pér shembull, arabét mésuan si té prodhonin shegerin né vendin e
tyre. Ndérsa Evropa Peréndimore pati njé rol mé té madh global pas viteve 1500.
Ajo kuptoi se tashmé nuk ishte mé e vlefshme té eksportonte produkte dhe té
importonte produkte té cilat konsideroheshin té lira.

Veshjet e méndafshit, té prodhuara né Indi, kishin marré njé zhvillim té gjeré gjaté
shekullit XV dhe shumé tregtaré evropiang, té cilét ishin aktivé, merreshin vetém
me eksportin e kétyre mallrave nga India. Gjaté shekullit XV1I, disa prodhues po
kuptonin se do té kishte mé shumé pérfitime nése evropianét do té ménjanonin
prodhuesit indiané, gé jo vetém shisnin, por edhe ta mundésonin veté prodhimin e
kétyre produkteve. Fillimisht evropianét hasén probleme té shumta, ku cilésia e
prodhimit ishte e ulét, por gjaté fundit té shekullit XVIl, shumé fabrika u ngritén né
disa shtete té botés si Zvicér, Holandé apo Francé, duke zévendésuar punén me
doré té shumé punétoréve me ané té makinerive.
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Nga njéra ané, ky ishte njé standard gé vinte si rezultat i lidhjeve dhe konkurrencés
globale, proces i cili kishte ndodhur né té shkuarén dhe do té ndodhte edhe né té
ardhmen. Masa e tregjeve té konsumatoréve dhe fakti gé evropianét kopjuan
metodat e tjeréve, duke pérdorur makineri, pati shumé pasoja. Dekadat e para té
industrializimit nuk i ndryshuan menjéheré proceset bazé té globalizimit, né fund té
fundit revolucioni kishte efekte transformuese. Kéto zhvillime pas viteve 1500, dhe
né vazhdim né vitet 1700, ndihmuan lindjen e njé faze tjetér té vérteté né marshin e
globalizimit té pabarabarté.

* Ndryshimi i treté: Situata té reja rreth botés.

Vetém pak sektoré filluan té ecnin drejt njé stadi mé gjithépérfshirés té njerézimit
né fund té shekullit XVIII. Kjo do té gjeneronte disa standarde té reja dhe mé
potenciale globale pér trajtimin e genies njerézore. Kjo ishte njé tentative, e cila do
té pérplasej me té gjitha llojet e paragjykimeve dhe pengesave té vjetra apo té reja
té njerézimit t€ asaj kohe, por qé do té ushgente mé sé miri fazén tjetér té
globalizimit gé do té shpalosej pas viteve 1850.

Ideja e standardeve njerézore nuk ishte fare e re, pasi bota fetare e kishte njohur
fuqiné shpirtérore té té gjitha genieve njerézore. Secili besim fetar pretendonte se
fjala e tij ishte e vérteta dhe njerézit gé kishin njé besim té ndryshém, géndronin mé
poshté se ata. Lévizjet gé vinin si rezultat i standardeve bazé, duke kapércyer
kufijté politiké dhe fetaré dhe duke krijuar lidhje né distanca té gjata me ata qé nuk
kishin asnjé marrédhénie tjetér, ishte njé gjé e re globale. Ndryshe nga zhvillimet e
tjera gé morén jeté né fund té shekullit XVIII, kjo gjé nuk mund té parashikohej
nga lévizjet gé ndodhén né shekullin XV.

Fokusi i késaj periudhe, lindur spontanisht qé né vitet 1780, ishte njé besim i ri se
té njerézit e ligj po skllavéronin geniet e tjera njerézore dhe géllimi i tyre kryesor
do té ishte puna pér shkatérrimin e kétij sistemi. Skllavéria ishte njé ményré shumé
e vjetér pér té béré puné, dhe, megjithése shumé vézhgues myslimané apo té
krishteré e kishin kritikuar pérhapjen e saj, asnjé nuk kishte parashtruar standarde
globale, té cilat do ta shkatérronin gé nga rrénjét.

Né shekullin XVIII, si rezultat i tregtimit té skllevérve né Mesdhe, plantacionit té
madh amerikan, dhe lindjes s€ asaj qé historianét e quajné “sensibiliteti i ri”, filluan
té gjeneronin kryqézatat e para globale kundér abuzimit ndaj njerézimit, té cilat
vazhduan té merrnin njé zhvillim edhe mé té gjeré né mbaré botén. Zhvillimi i
fugishém i késaj ideje né vitet 1780 né Angli, solli pérpjekjet pér pérhapjen e fjalés
matané kufijve politiké dhe gjeografiké, duke mobilizuar opinionin publik.

Kéto pérpjekje nuk ishin thjesht njé ndjenjé humane, por po merrnin njé shtrirje
institucionale, duke u béré njé lloj i ri i politikés globale né fazén tjetér té
globalizimit. Megjithaté, ¢do gjé nuk ecte né té miré té késaj rryme. Kjo ndjenjé
anti skllavérimi nuk u pérkrah nga e gjithé bota apo njerézimi. Pavarésisht
zhvillimit té vrullshém té Peréndimit, pérséri imperializmi apo nacionalizmi né
rritje solli paragjykime dhe armiqgési né shumé njeréz, té cilét besonin né
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inferioritetin e afrikanéve dhe aziatikéve. Lindja e ideve globale pér baraziné e té
gjitha genieve njerézore, ishte njé hap shumé i réndésishém, duke gené njé periudhé
tranzicioni midis globalizimit té shpalosur gjaté viteve 1500 dhe asaj gé do té
shpérthente né vitet 1850.

Nga shekulli XV modeli kapitalist dominoi né tregti dhe prodhim, duke sjellé njé
rritje té saj né nivele shumé larta, té papara ndonjéheré. Sistemet botérore gé u
shfagén né vitet 1500, do té ndryshonin pérfundimisht sistemet botérore né vitet
1850. Struktura té reja biznesi té hartuara nga kompanité ndérkombétare té tregtiseé,
do té ¢onin né njé bashképunim ndérkombétar né shekullin e XIX. Shkémbimet né
ushgime, por edhe transmetimet e sémundjeve gé vinin nga kontaktet globale, u
béné tipare permanente gé gjendeshin né jetén e njerézve né c¢do cep té botés.
Ndérsa ditét e skllavérisé ishin té numéruara, réndésia e migrimit né distanca té
gjata po mbijetonte, por filloi té shfagej edhe hendeku midis té varférve dhe té
pasurve.

1.9. PERIUDHA E VITEVE 1850
NJE PIKE KTHIMI?
1.9.1 Detyrimet lokale dhe rajonale

Njé grup i madh historianésh gé kané studiuar globalizimin, e véné theksin né
zhvillimin e kétij procesit né mesin e shekullit XIX. Thomas Zeiler® pranon se
ndryshimet e fundit, vecanérisht né teknologji, e kané rritur hapin e zhvillimit té
globalizimit deri né até shkallé, sa nuk ishte paré ndonjéheré pérpara 150 viteve.
Pér sa u pérket ndryshimeve bazé né fushén e transportit, né rrjetet e reja té
bizneseve dhe né marrédhéniet ekonomike, lévizjet e vérteta drejt globalizimit
kishin filluar mé herét.

Kjo lévizje ishte ¢ “sapolindur dhe e paploté”, por “u ndérpre nga ngjarjet e
shekullit XX”. Zeiler-i i sheh ndryshimet gqé ndodhén pérpara Luftés sé Paré
Botérore si “erén e hershme t€ globalizimit”, duke u ushgyer mé sé miri jo vetém
nga anijet me avull, por edhe nga shfrytézimi i dy kanaleve té reja me ndikim
botéror. Zhvillimi i telegrafit midis SHBA dhe Evropés apo Amerikés Latine,
pérmirésoi sé tepérmi linjat e komunikimit népér boté.

“Lidhjet globale tkurrén veté botén”. Gjaté késaj “ere té hershme” jo vetém Shtetet
e Bashkuara té Amerikés, por edhe Japonia pérmirésuan disa fusha kyce té
globalizimit, té cilat pércaktuan rregullimet bazé qé nuk ishin béré ndonjéheré.
Historianét japonezé e shohin kété periudhé si njé piké kur Japonia shfaqi
angazhimet e saj themelore né ményré globale, ashtu sikurse mund té thuhet dhe
pér Amerikén e Veriut. Shgetésimet globale lidhur me konkurrencén aziatike, e cila

% Thomas W. Zeiler Alfred E. Eckes “Globalization and the American History”,
Cambridge University Press, 2003.



U quajt nga gjermanét pas viteve 1900 njé “rrezik i verdhé”, si dhe shqetésimet e
para lidhur me “Amerikanizimin” kulturor dhe ekonomik i shogéruan kéto
ndryshime.

Globalizimi né “erén e hershme” do té haste edhe disa barriera né disa procese, té
cilat gjaté ditéve té sotme jané béré shumé té zakonshme. Pavarésisht késaj, vitet
1850 nuk jané shénuar si zanafillé e miréfillté e globalizimit né historiné e botés,
pasi historianét kané véné theksin né vitet 1750-1789 dhe 1914, si njé rrjedhé
kronologjike, duke e fshehur globalizimin e hershém. Viti 1850 u pagézua si
“periudha e arté e shekullit XIX” dhe ¢do historian peréndimor iu referua kétij
procesi. ¥

Ne lidhje me shekullin e gjaté (shek i 19-t€) ka pasur ményra dhe interpretime té
ndryshme, meqgé ai éshté dhe shekulli i ndryshimeve themelore ne historiné e
genieve njerézore. Ai pati njé jehoné revolucionare , gé u mbéshtet edhe nga
Revolucioni Francez.

Duke u ndérthurur me té dyja llojet e zhvillimeve, vecanérisht me industrializimin,
shekulli X1X pa gjithashtu shpérthimin e métejshém té imperializmit peréndimor,
ku Afrika, Ogeania dhe pjesé té tjera té juglindjes sé Azisé ofronin xhevahire té reja
pér kurorat perandorake evropiane.

Fundi i vitit 1914 spikati edhe mé shumé pérsa | pérket Luftés sé Paré Botérore, e
cila ishte njé ngjarje e veganté gé solli genocidin e shumé jetéve njerézore dhe
ndryshimin proceseve sociale né té gjithé botén, vecanérisht né Evropé. Shumé
historiané dhe brezi qé e pérjetoi kété lufté, e pané si njé cast vendimtar dhe si
fillimin e fundit t&é dominimit té sistemit perandorak evropian. Kjo, falé dobésimit
té fugive kryesore evropiane dhe inkurajimit té shkujdesur té lévizjeve nacionaliste
né mbaré botén, duke nisur nga Japonia deri né Indi dhe nga Turgia né Afrike.

Lufta e Paré Botérore mori pjesérisht njé rol té ri bazuar né procesin e globalizimit.
Ajo nxiti disa rryma té fugishme kundér globalizimit, duke i shfagur me ané té
reagimeve nacionaliste dhe rajonale, té cilat pérpigeshin té kufizonin impaktin e
globalizimit dhe té zhvillonin struktura ekonomike alternative. Réndésia e luftés né
kété drejtim u konfirmua pjesérisht né aspekte familjare, ku globalizimi u ndesh me
njé terren shumé té ashpér rreth viteve 1920-1945. Por kéto té dhéna nuk ishin té
pérhershme dhe njé ri-konfigurim i késaj trajektoreje mori zhvillim gé nga viti
1945 e mé pas. Lufta e Paré Botérore ge njé shkatérrim, por e mira e saj ishte se
nuk u ndog nga ndonjé strukturé e re té paktén né aspektin e mekanizmave globalé.

37 Cituar nga historiani 1 madh britanik, Eric Hobsbowm, né librin e tij “The age of
Revolution” Vintage Books Press, 1962.



Me vitet 1850 erdhi periudha e globalizimit modern me shumé pércarje té
réndésishme, por jo té pérhershme, gé do té ndigej nga Lufta e Paré Botérore, dhe
mé pas do té vinte njé rifillim dhe pérmirésim qé prej viteve 1940 e deri mé sot.
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KREU Il

GLOBALIZMI NE SHEKULLIN E XX
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KREU II

11.1 TEKNOLOGJITE DHE SISTEMET E REJA TE SHEKULLIT TE XIX-
XX

Transporti dhe komunikimi shfagén edhe pérmbysjen e modeleve protoglobaliste té
periudhave té méparshme dhe goditjeve globale té viteve 1850. Transporti u
zhvillua edhe mé tepér me rritjen e kapacitetit té shpejtésisé dhe volumit, gé erdhi
si rezultat i aplikimit t& motoréve té industrializuar me avull, tokésor dhe detar.
Edhe komunikacioni pésoi njé revolucion té vérteté, si rezultat i zhvillimit té
telegrafit né pérmasa globale.

Pérdorimi i anijeve me avull u shtua sé tepérmi gjaté shekullit X1X. Anijet e erés u
zBvendésuan me té tjera, té cilat fillimisht hasén probleme pérsa i pérket lundrimit
apo ankorimit té tyre, si rezultat i madhésisé, peshés dhe mbushjes me karburant.
Vetém mé 1840-n anija e paré me avull arriti t& bénte njé udhétim té suksesshém
nga Liverpool-i né New York.

Koha e udhétimit u ul né ményré té ndjeshme, sasia e mallit t¢ mbajtur né to u rrit
dhe problemet gé kéto anije mund té hasnin, u zvogéluan duke e béré kété proces
njé ndér mé té réndésishmit, jo vetém té procesit té globalizimit, por dhe té
historisé sé botés. Gjaté viteve 1900, rrugét e anijeve me avull shtriheshin né té
gjitha ogeanet kryesore, duke krijuar lidhje midis kontinenteve té pabanuara me
zonat me kontakte té shumta. Kostot e udhétimit gjithashtu u ulén né ményré té
ndjeshme, duke i béré mé té lehta dhe té pérballueshme kéto lloj udhétimesh, jo
vetém pér tregtarét, por edhe pér pasagjerét e thjeshté apo turistét.

Trenat e drejtuar nga motoré me avull luajtén gjithashtu njé rol té réndésishém né
rritjen e globalizimit. Linjat ndérkontinentale po pérfundonin rreth viteve 1860,
duke lejuar lévizjet prej Atlantikut drejt Pagésorit né Shtetet e Bashkuara té
Amerikés si dhe né Kanada. Lévizjet me tren, té cilat pérfshinin kryesisht
transportet e mallrave té vendit, filluan t& ndihmonin rajonet né brendési té
kontinenteve, gé té ishin aktive né tregtiné dhe kontaktet globale.

Né fushén e teknologjisé sé komunikimit pati njé réndési shumé té madhe shpikja
dhe pérdorimi i telegrafit, i cili mundésoi komunikimin né mbaré botén, shumé mé
shpejt dhe mé liré sesa mund té kushtonte mé paré. Duhet pérmendur se gjaté
viteve 1890 lidhjet telefonike ndérkombétare filluan t€ merrnin jeté, megjithése né
ményré mé té ngadalté, duke u shogéruar edhe nga shpikja e pérdorimi i radios.

Pér té plotésuar teknologjiné e transportit dhe komunikimit, luajti rol edhe impakti i
kanaleve té reja, té cilat ndihmuan né lidhjen e Afrikés me Aziné dhe Evropén, e
mé pas té Azisé dhe Pagésorit me Amerikén dhe Amerikén Latine. Roli i kétyre
kanaleve tregoi njé interes té ri né uljen e ndjeshme té barrierave té transportit dhe
ndikoi sé bashku me teknologjiné e re té anijeve me avull né rritjen e ndjeshme té
kontakteve globale. Gjithashtu ndikoi né uljen e ndjeshme té largésive midis
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shteteve apo kontinenteve té ndryshme, ku mund té pérmendim se largésia e Indisé
nga Evropa ishte ulur me 50%.

Ndryshimet kyge né politiké ishin elementet pérfundimtaré té kornizés sé
globalizimit né fund té shekullit X1X. Té udhéhequra nga Britania e Madhe, fugité
kryesore evropiane, me mé shumé hezitim SHBA-ja, 1évizén drejt njé modeli gé
ulte tarifat e mallrave té huaja, duke pretenduar se késhtu do té nxiste tregtiné e liré,
nga ku do té pérfitonin té gjithé pjesémarrésit. Britania, si vendi i paré industrial né
boté, e filloi kété politiké qé prej viteve 1830, duke gené e sigurté né fuginé e saj.
Vendet e tjera ishin mé pak té vullnetshme pér té ndérmarré njé hap té tillé, pasi
pérpigeshin té mbronin fermerét e tyre prej mallrave bujgésore shumé heré mé té
lira g& importoheshin nga jashté.

Elementi i dyté i késaj politike ishte forca gé imperialistét evropiané dhe amerikané
filluan té aplikonin né shtetet e tjera, duke i pérhapur tregjet e tyre edhe mé shumé.
Pérgjithésisht vendet lindore si Kina, Japonia apo Rusia u pérpogén té kishin njé
pjesémarrje té ulét ndérkombétare, sepse kjo do té thoshte rritje e kontrollit té
Peréndimit ndaj tyre.

Rivaliteti dhe armigésia midis vendeve té ndryshme, sidomos mes Lindjes dhe
Peréndimit, e béné edhe mé té véshtiré adoptimin e teknologjive dhe politikave té
reja. Pavarésisht késaj, kémbéngulja e Peréndimit solli ndryshime té médha né
gjysmén e dyté té shekullit XIX, krahasuar me modelet e periudhés sé hershme
moderne: tashmé ishte pothuajse e pamundur gqé ndonjé krahiné e madhe té izolohej
nga tregtia dhe vizitorét ndérkombétaré.

Impaktet e shpejtésisé dhe shkallés sé pérhapjes sé kétyre kontakteve dhe politikave
té bashképunimit ndikuan né shumé lloj aktivitetesh njerézore. Tregtia dhe
migrimi, té dyja fryte té kontakteve ekzistuese ndér-rajonale, morén njé kontur té ri
dhe u pérhapén gjerésisht né volum. Shpérndarja e ushgimeve, sémundjeve dhe
teknologjive ndikoi mjaft né zhvillimin e kétij procesi, megjithése njé pjesé e miré
e modeleve té fugishme i kishin krijuar bazat.

Organizatat ndérkombétare té biznesit pérparuan dukshém krahasuar me nivelet e
kompanive té méparshme ndérkombétare tregtare. Kishte dhe shumé elemente té
reja, si¢ ishte numri i madh i organizatave ndérkombétare politike apo standardet
humanitare, té cilat hyné né arenén globale pér heré té paré. U shfagén sugjerimet e
para pér njé kulturé té re globale. Njé prirje e re pér imitime ishte njé fenomen
tjetér qé doli né pah né kété fazé té globalizimit.

Té gjitha kéto zhvillime ishin njé kontribut shumé i réndésishém né rritjen dhe
zhvillimin e spirales sé globalizimit. Duke u kombinuar me njéri-tjetrin, doli né pah
ndryshimi i kétij niveli té globalizimit nga ata t& méparshmit, duke theksuar faktin
se sa mé e lehté ishte I8vizja pérreth botés né krahasim me kohét e méparshme.
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11.2. SHFAQJA E INSTITUCIONEVE POLITIKE GLOBALE

Ndikimet globale né dukurité teknologjike apo pérhapjen e sémundjeve ishin té
zakonta edhe né periudhat mé té hershme, megjithése dimensionet e tyre ndryshuan
dukshém pas viteve 1850.

Ndryshimet e médha filluan té ndodhnin gjaté kétij procesi lidhur me politikat e
ndjekura. Né vitin 1863, SHBA-ja béri thirrje pér njé kongres qé do té merrej me
problemet e shpérndarjeve té letrave apo pakove jashté njé shteti té caktuar, njé
ndihmé gé do té shérbente sidomos pér emigrantét. Kjo nismé u mor pérsipér nga
ministri i Postés Prusiane, (Gjermane) Heinrich von Stephan®, i cili formoi até gé
fillimisht u quajt Unioni Postar i Pérgjithshém, ndérsa mé voné u quajt Unioni
Postar Universal. Duhet té theksohet se nismat merreshin gjithmoné nga Peréndimi.
Pra, nése njé pushtetar peréndimor binte dakord pér njé program ndérkombétar, ky
program do ta kishte mé té lehté té gjente njé aplikim mbarébotéror. Ajo gé duhet
té theksohet, éshté se ky lloj fenomeni ishte shumé i réndésishém pér té cuar
procesin e kémbimeve globale né njé nivel tjetér.

Lista e marréveshjeve politike praktike u zgjerua dukshém né shekullin XIX.
Késhtu, pér shembull, né vitin 1883 né Paris u mbajt njé konventé pér pronat
industriale, e cila mbronte origjinalitetin e produktit deri né 12 muaj pas datés sé
aplikimit. Fillimisht kjo konventé u firmos vetém nga 12 shtete, kryesisht evropiane
dhe t&¢ Amerikés Qendrore, por tashmé né té jané pjesémarrése rreth 178 shtete né
rang global. Diskutimet globale u zhvilluan gjaté késaj periudhe lidhur edhe me
ligjin detar si dhe té drejtat e shteteve né dete apo shfrytézimit té ogeaneve. Kéto
teori patén njé shtrirje mé gjeré fillimisht né Evropé dhe u finalizuan me
bashképunim edhe ndérkombétar, si¢ ishte krijimi i organizatés sé Kombeve té
Bashkuara.

Gjaté kétyre viteve mori gjithashtu zhvillim njé ambicie e re, e cila synonte
mbrojtjen e ushtaréve té plagosur nga lufta. Kjo lloj nisme, e cila fillimisht u
mbéshtet nga qgeveria franceze, kérkoi aplikimin e standardeve ndérkombétare dhe
pati njé shtrirje té gjeré jo vetém né mbrojtjen e té plagosurve té luftés, por edhe né
mbrojtjen e té burgosurve té luftés apo té trajtimin té civiléve né zonat luftarake.

Njé organizaté mbaré-botérore, e cila ka réndési té madhe edhe sot, éshté krijimi i
Kryqit t¢ Kug Ndérkombétar né vitin 1863. Kjo organizaté u rigjenerua dhe u
zgjerua vazhdimisht gjaté shekullit XX. Né vitin 1899, njé pérpjekje ambicioze me
géllim koordinimin global politik né interes té SHBA-sé dhe Rusisé solli krijimin e
Gjykatés sé Pérhershme té Arbitrazhit me seli né Hagg.

% Heinrich von Stephan (Janar 7, 1831 - Prill 8, 1897) ishte ministér pér ¢éshtjet postare
né Perandoriné Gjermane, i cili riorganizoi shérbimin postar dhe e emértoi né vitin 1874
Universal Postal Union. Ai gjithashtu ishte 1 pari q€ prezantoi né Gjermani telefonin né
vitin 1877.
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Rritja e aktivitetit global né tregti dhe konfliktet e lindura, kérkonin risi e politika
serioze. Né shumé ményra vendosja e institucioneve apo risive politike déshtoi gé
té ecte né té njéjtin rittm me ngjarjet globale, si¢ ishin déshtimi i pérpjekjeve pér
zvogélimin e démeve, kur ndérkohé shpértheu Lufta e Paré Botérore. Shumica e
pérpjekjeve ambicioze ishin peréndimore, qé do té rezultonin né mé shumé
avantazhe pér Peréndimin sesa pér Lindjen.

Fakti qé duhet té theksohet, éshté se pér heré té paré né historiné botérore po
krijohej njé aparat politik global, i cili nuk Kishte paraardhés. Kéto aparate nuk
vinin si rezultat i veprimeve té njé geverie apo shteti té vetém. Njé numér i madh
organizatash ndérkombétare lindén gjaté viteve 1860, por gé morén njé zhvillim té
gjeré gjaté viteve 1880. Ndér kéto organizata, mé té réndésishmet mund té
pérmendim Organizatén Ndérkombétare té Punonjésve, té krijuar mé 1864 nga Karl
Marx, Organizatén e Mbrojtjes sé Femrave, té krijuar mé 1868, e cila mori zhvillim
té gjeré rreth viteve 1880, me kérkesén e tyre pér té drejtén e votés pér graté,
mbrojtja e tyre né puné etj.

Njé réndési dhe shtrirje globale gjaté késaj kohe nuk pati vetém ideja e krijimit té
organizatave ndérkombétare, por edhe aplikimi i disa standardeve humanitare né
shkallé globale, si kushtet e punés, barazia gjinore apo sjelljet e luftés, té cilat u
frymézuan fillimisht nga fushatat kundér skllavérisé. Njé zhvillim té& gjeré morén
pérpjekjet globale pér ndalimin e prostitucionit apo tregtisé sé mishit té bardhé,
sikurse u quajt ky fenomen.

Politikat dhe humanitarizmi global i shtuan disa pérbérés té réndésishém procesit té
globalizimit né pérgjithési. Megjithése nuk ishin aq efektive ose familjare sa tregtia
globale, kéto fenomene ndikuan né politikat e shteteve dhe né sjelljet e njerézimit.
Ato treguan dhe guan mé tej njé sens té ri pér unitet midis njerézve té ndryshém,
duke dhéné edhe njé inspirim pérpjekjeve politike apo humanitare gé do t’i
bashkangjiteshin globalizimit mé voné.

11.2.1 TERHEQJA \ TKURRJA E MADHE: 1914-1945

Lufta e Paré Botérore ishte njé goditje e réndé pér globalizimin, pasi arriti t€ ndante
botén né dy kampe té kundérta. Kishte disa lidhje té reja té papritura. Lufta
shkaktoi kryesisht pércarje dhe nivele té reja té pérkushtimeve kombétare. Ndarjet
vazhduan edhe pas luftés si njé justifikim i shogérive, té cilat pohonin se
globalizimi né aspektet e tij kyce kishte sjellé pasoja té rénda pér interesat rajonale.

Shtetet e Bashkuara reaguan ndaj pérfshirjes sé papritur té tyre né konfliktin dhe
diplomaciné evropiane, duke u térhequr e ulur sé tepérmi pérfshirjen e tyre
diplomatike me zonat e tjera. Ligjet e reja e kufizuan mjaft emigrimin, duke
kundérshtuar tendencat e vjetra e duke nxitur antipatiné kulturore ndaj té huajve.
Pérfshirja ekonomike dhe kulturore filloi té merrte té tatépjetén, ndérsa kérkesat
kombétare nuk ishin pro-globaliste. Té nxitura nga revolucioni, edhe Bashkimi
Sovjetik e rishqyrtoi globalizimin.
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Né parim, udhéheqésit komunisté vazhduan angazhimin e tyre né organizatat
ndérkombétare té punés dhe mé gjeré, por gjaté viteve 1920, liderét sovjetiké, ndér
té cilét Josif Stalin, u térhogén prej shumicés sé marréveshjeve ndérkombétare,
duke u pérpjekur té krijonin njé sistem socialist. Kur Bashkimi Sovjetik filloi té
pérhapej né vendet e tjera, qofté mé ané té pushtimit apo shtrimit té perandorisé pas
Luftés sé Dyté Botérore, politika e saj e shtyu edhe mé tepér ndarjen politike,
ekonomike dhe kulturore prej sistemeve mé té pérgjithshme globale. Gjaté viteve
1920-1930, lidershipet e reja né Japoni apo Gjermani filluan té krijonin sisteme té
ndara ekonomike, té cilat kishin pér géllim té ulnin sa mé tepér varésiné ndaj botés
ekonomike té dominuar nga Peréndimi.

Japonia filloi té shtrihej edhe mé tepér drejt njé perandorie t& re né Aziné Lindore
dhe Pagésor, me géllim gé té kishte materiale té ndryshme, forcé té liré pune dhe
tregje té pavarura nga sistemet globale ndérkombétare. Edhe shtetet e tjera si
Gjermania, filluan ta ndignin njé politiké té tillé, ku kjo e fundit u pérpog duke
pérhapur kulturén naziste.

Pértej ngjarjeve té médha si lufta, revolucioni dhe lindja e Fashizmit, njé risi shumé
e réndésishme né historiné e botés pér mé shumé se cerek shekulli béné pérpjekjet e
shumta pér té modifikuar, zévendésuar apo pushtuar globalizimin. Pra, nga Kkjo
prirje e re globalizimi pati pasojat e tij.

Interesi pér sportet dhe kinematé vazhdoi. Tregtia globale dhe ndérmarrjet e médha
ndérkombétare vazhduan aktivitetin e tyre né njé nivel té larté, megjithése kushtet e
ekonomive té brendshme té shteteve ishin té Iékundura. Disa shtete té reja si Turgia
pérfshiné reformat gé synonin té pérshtasnin kulturén lokale, ku futet edhe edukimi,
drejt standardeve globale. Politika ndérkombétare u ndesh me disa zhvillime
thelbésore, duke zgjeruar dhe ripérkufizuar tipet e politikés globale gé u shfagén
pérpara viteve 1914, por prirjet dominante nuk e favorizonin ende globalizimin.
Lidhja e Kombeve déshtoi né géllimet e saj primare, e paafté gé té pérballej me
konfliktet nacionaliste né rritje.

“Depresioni i madh” né vitet 1929, megjithése ishte njé fenomen i pastér global,
shtyu shumé shtete drejt prirjes pér mbrojtjen e taksave dhe marrjen e masave
individuale, té cilat e cuan spiralen e ekonomisé globale né njé nivel edhe mé té
dobét sesa do té kishte gené, nése do té kishin vepruar ndryshe. Shumé shtete
filluan té aplikonin politikat e zévendésimit té importit me mbrojtjen e industrive
lokale me taksa té larta, duke arritur t& limitonin sa mé shumé varésiné nga
importet e produketeve tekstile dhe automobilave. Kjo ishte politika gé u ndoq né
Iran dhe Turgi né vitet 1920, si dhe né shtetet kryesore té Amerikés Latine né vitet
1930. Ajo inkurajoi prodhimet vendase dhe zvogéloi varésiné ndaj disa modeleve
tregtare me dominim peréndimor dhe tashmé risité nuk ishin globale, madje mund
té themi edhe anti-globale.

Gjaté Luftés sé Paré Botérore dhe “depresionit t¢ madh”, ndryshime té médha
ndodhén né aspektet kyce té globalizimit. Ndérprerjet ekonomike dhe rritja e
taksave kombétare uli mesataren e rritjes vjetore té tregtisé botérore gjaté dekadave
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midis luftérave nga 4 % gé ishte mesatarja e fundit té shekullit XIX, né vetém né
1%.

Ndérprerja né ményré té menjéhershme e risive pati pasoja, té cilat ndihen deri né
ditét tona. Né vitet pasardhése u pa njé rritje e kérkesave té pérdorimit té
pasaportave dhe vizave, njé tradité e cila kishte lindur né Francé né shekullin XVII.

Né kulmin e lulézimit té€ emigrimit dhe té udhétimeve né vendet e huaja, né fund té
shekullit XX, sistemi i pasaportave u rrézua si rezultat i udhétimeve té shpeshta
dhe lindjes sé mjeteve té reja té transportit. Franca shfugizoi pasaportat dhe vizat né
vitin 1861 dhe mé pas shumé shtete evropiane ndogén té njéjtén rruge.

Kjo metodé ndryshoi plotésisht vetém gjaté Luftés sé Paré Botérore. Duke gené té
frikésuar nga spiunét dhe agjentét e huaj, shumé shtete vendosén sistemin strikt té
pasaportés gjaté luftés, ndérsa SHBA-ja ndalonte kédo gé pérpigej té linte shtetin
pa njé pasaporté né vitet 1918. Kjo lloj politike uli ndjeshém lévizjet
ndérkombétare té njerézve. Pas Luftés sé Paré Botérore, ideja e sé drejtés sé
geverisé pér té penguar hyrjet dhe daljet e paautorizuara u bé njé faktor shumé
domethénés né bashképunimet globale. Sistemi i ri nuk pengoi rilindjen e rrjeteve
té reja globale, por as nuk i inkurajoi ato. Vendosja e sistemit té pasaportave ishte
jo vetém njé simbol, por pér disa kohé ishte njé realitet i ri gé reagonte kundér
globalizimit té fundit té shekullit X1X.

Térhegja né shkallé té gjeré e globalizimit arriti ta sfidonte idené e shekullit XIX si
pikén e globalizimit modern né pérgjithési. Periudha 1850-1945 mund té shihet si
lindja e globalizimit. Edhe pse patén njé fare tkurrjeje, aspektet kyce té globalizimit
ishin shumé heré mé té forta gjaté késaj periudhe sesa ato né vitet 1839.

Ndérsa studiojmé shkallét e zhvillimit té globalizimit, éshté shumé e réndésishme
té shqyrtojmé tri dominimet kryesore té Kkétij procesi, té cilat jané hasur gjaté
zhvillimit té tij, pra shtetet gé dominojné gé nga mesi i shekullit X1X e deri mé sot.

11.3. GLOBALIZIMI QE PREJ VITEVE 1940
Njé histori e re globale
Le ta fillojmé kété fazé me njé histori interesante.

Né vitin 1988, njé zyrtari té geverisé amerikane gé do té udhétonte né Cikago, iu
dha njé limuziné dhe njé celular. Ai e kishte pér heré té paré kété pajisje inovative
dhe ishte aq i gézuar, saqé mori té shogen pér t’iu mburrur. Nénté vjet mé voné, né
vitin 1997, po ky zyrtar ishte pér vizité né njé fshat té largét té Bregut té Fildishté,
né Afrikén Peréndimore, ku mund té shkohej vetém me kanoe. Gjaté kohés qé
ndodhej atje, njé zyrtar i Bregut té Fildishté i tha se duhet té lidhej me
Uashingtonin dhe i zgjati njé celular. Sikur e njéjta histori té kishte ndodhur pas njé
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tjetér dhjetévjecari, veté celulari i kétij zyrtari do té ishte lidhur direkt me
Uashingtonin.

Qéllimi i késaj historie &shté i qarté dhe tepér i réndésishém: mundésité e reja té
komunikimit zhdukin largésiné dhe kohén. Njerézit mund té lidhen me njéri-tjetrin
nga ¢cdo cep i globit. Kjo e ndryshoi rrénjésisht pérvojén e udhétimit; mund té
udhétosh kudo dhe té mbetesh né kontakt me familjen, miqté dhe punén. Ky
zvogélim 1 boshllékut té komunikimit, té paktén nga ana teknologjike, krijoi
mundésiné e bashképunimeve té reja: pér shembull, shkencétarét mund té punojné
pér té njéjtin projekt dhe né té njéjtén kohé, sikur té jené prané e prané.

Lidhjet mes tregut té punés u forcuan, pasi lajmet po transmetoheshin njékohésisht
dhe ne kohé reale.

Mirépo, nuk u zhvillua vetém teknologjia. Né vitin 1946, Zyra Ndérkombétare e
Punés, e mbéshtetur nga sindikata té fugishme né vende té ndryshme té botés,
vendosi njé rrogé minimale pér té gjithé marinarét né boté, pavarésisht kombésisé.
Detyrimi varionte, por punonjésit kishin mundési ta zgjeronin standardin. Paga
ndérkombétare u pérhap me shpejtési né kété industri té pazakonté. ldeja e njé
niveli té vetém ndérkombétar té pagés pér njé kategori té réndésishme té
punétoréve, nuk do té ishte menduar fare disa dekada mé paré, por tani u bé pjesé e
jetés globale. Politika dhe organizatat po krijonin njé komunitet té ri botéror dhe
kjo duhet té na kujtojé se dukuria e globalizimit ka lindur para disa prej shpikjeve
té fundit, si celulari dhe interneti, té cilat u sollén né jeté nga nevojat globale dhe
nuk jané thjesht burime té pavarura té kontakteve té reja.

Ndonése nuk ishin historianét ata qé krijuan konceptin e globalizimit, &shté véné re
qé njé grup i fuqishém i “historianéve té rinj globalé”, ku pérfshiheshin disa
studiues té shquar né kété disipling, kané theksuar aspektet e reja té periudhés
globale té gjysmés sé shekullit t& fundit. Pér shembull, Brus Mazlish®°, hedh idené
se nuk duhet ta mendojmé globalizimin si zhvillimin mé revolucionar té dekadave
té fundit, por duhet té pranojmé faktin gé po hyjmé né njé epoké globale, ndryshe
nga modelet e méparshme.

Padyshim gé kjo do té thoté se globalizimi éshté i ri: Mazlish dhe historiané té tjeré
globalé pranojné se ka patur zhvillime té& hershme né kontaktet ndérkombétare, por
nuk pranojné se i afrohen réndésisé sé globalizimit bashkékohor. Nése ata kané té
drejté, kjo do té thoté gé globalizimi po i jep formé jetés soné, shumé mé tepér se
¢’ndodh zakonisht.

Pér ta ilustruar kété, historianét e rinj globalé japin njé séré detajesh, shumica e té
cilave jané€ té€ pajtueshme, por mund t’u né€nshtrohen edhe vlerésimeve té vecanta.
Ata e konsiderojné globalen si njé hap té madh pértej “modernes” sé thjeshté.
Moderne do té thoshte industriale, njé gjendje té re, dhe ndérsa ndodhin zhvendosje
té réndésishme, ato ndryshojné nga ndérlikimet e gjera té globales dhe mund té jené

% Bruce Mazlish “The Global History Leader” Routledge 2005.
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mé pak domethénése se burimet e ndryshimit. Njé tjetér sipérmarrije, e cila mund té
jeté sfiduese, duke patur parasysh zhvillimet pas vitit 1850. Kontaktet e hershme
ndérkombétare kishin t& bénin mé shumé me tregting, por globalizimi éshté mé
gjithépérfshirés, me mé shumé fusha sesa tregtia apo dhe kapitalizmi.

Ka ndryshuar dhe aspekti ekonomik. Nése ekonomia botérore ka ekzistuar prej
kohésh, njé “ekonomi globale éshté ndryshe: éshté njé ekonomi me kapacitetin pér
té punuar si njé réjési né kohé reale n€ njé shkallé¢ planetare” (si¢ e pérshkruan
Manuel Kastels)®’. Edhe njé thénie tjetér: globalizimi gérryen vazhdimisht si
kombin, ashtu dhe shtetin, sepse procesi ecén mé miré se politika konvencionale;
pushteti u kalon forcave mé amorfe, si rrjeteve té komunikimit ose ndikimeve té
ambientit*’.

Globalistét theksojné se té paktén 52 nga entitetet mé té pasura né boté jané
korporata shumékombéshe, por jo geveri. Kjo do té thoté se mbi 150 shtete-kombe
duken si shkurtabigé para kétyre gjigantéve ekonomiké (ekzistojné mbi 60.000
organizata shumékombéshe né boté deri tani). Ata deklarojné se lidhjet ndér-
rajonale kané lévizur nga diplomacia konvencionale shtet me shtet, né forca mé té
gjera gé rrethohen nga globalizimi. Jané perceptuar sérish edhe shgetésimet, pasi
njerézit po e kuptojné gé jané té rrethuar nga procese té gjera.

Historianét e rinj globalé deklarojné se, nése nuk i pranojmé ndryshimet e médha
gé ka sjellé globalizimi né pérvojén njerézore, nése nuk pranojmé qé globalizimi po
revolucionarizon jetén toné né njé ményré té ndryshme nga pérvojat e méparshme,
nuk do té kemi bazén e mjaftueshme pér t’i dhéné formé politikés dhe
perspektivave pér t’u marré me botén g€ na rrethon. Disa prej historianéve kérkojné
gé etika globale dhe standardet njerézore té kontrollojné ndryshimet gé shohin né
organizaté dhe né teknologji.

Ne do té shtrojmé disa nga zhvillimet mé té réndésishme gé kané pérshpejtuar
procesin e globalizimit gjaté gjashté dekadave té fundit. Nuk kundérshtohet fakti qé
kané ndodhur ndryshime té réndésishme, edhe nése periudha aktuale konsiderohet
faza e fundit e njé procesi té gjaté. Céshtja éshté sa i thellé éshté ky transformim
dhe sa rrénjésore jané drejtimet e reja ku po léviz shogéria joné.

Duhet té gartésohen dhe katér hapa té tjeré. Sé pari, edhe historianét e rinj globalé e
pranojné réndésiné e reagimeve lokale dhe kushtet me fuqginé e rritur globale.
Globalizimi ndikon dhe kufizon diversitetin, por nuk e asgjéson até. Nga ana tjetér,
njé pjesé e diversitetit lidhet me vazhdimésité e marrédhénieve té méparshme me
kontaktet ndér-rajonale.

Kéta historiané kérkojné té dallojné inovacionet gé sjell globalizimi, por nuk jané
dakord me pasojat. Ata e pranojné plotésisht gqé globalizimi krijon probleme dhe

%0 Manuel Castells “The Rise of the Network society” Wiley — Blackwell 2000.
* Manuel Castells “Challeges of Globalization: South African debates with Manuel
Castells” Pearson South Africa, Dhjetor 2001.



shgetésime té tjera, madje dhe protesta. Nése ata nuk e shohin procesin té sjellé
fryte, nuk jané optimisté. Dikush mund ta pranojé idené e ndryshimit rrénjésor, pa e
vraré mendjen nése bota éshté miré prej késaj; ose dikush mund té kémbéngulé né
vazhdimési mé t¢ médha me faza té hershme té ndérveprimit global, por sérish me
vlerésim té hapur pér cilésiné e rezultateve.

Njé debat i fugishém mund té lindé pér periudhén kur nisi transformimi e nése
céshtja éshté mé pak e réndésishme se diskutimet rreth marrédhénies sé periudhés
sé re né fazat mé té hershme né lindjen e lidhjeve ndér-rajonale, mund té térhegé
vémendje. Shumé prej historianéve, gjithsesi, pérfshiré dhe grupin e ri global, e
konsiderojné mesin e shekullit XX si pika e ndryshimit té politikés dhe
teknologjisé, si dhe periudha e pérjashtimit, me zhvillime t& métejshme si satelitét
dhe interneti. Kétu kemi té béjmé me njé faré kompleksiteti: ishte né dekadat e po
kétij gjysméshekulli kur ndodhi Lufta e Ftohté, duke e ndaré botén né vija
ideologjike dhe ata vérejné se si “bota ¢ liré”, ashtu dhe komunizmi, e kryen luftén
né terma globalé, edhe pse nuk ishin té njé mendjeje se ¢’lloj bote do té krijonin.
Fundi i Luftés sé Ftohté né vitet 80 e pérshpejtoi edhe mé globalizimin, por, né
fakt, ishte né mes té rrugés edhe pa kété lufté.

Sé fundmi, lidhja e globalizimit me proceset e tjera té pérmendura, sidomos me
amerikanizimin, i meriton disa komente. Amerikanizimi ishte njé shprehje shumé e
pérdorur né vitet 50. Kultura amerikane, ashtu si ndikon n€ ekonomi dhe né forcat
ushtarake, luan rol t¢ madh edhe né globalizimin bashkékohor. Procesi mé i gjeré i
“frymés peréndimore” duhet marré né konsideraté; njé historian e konsideron si
tiparin kryesor té fundit té shekullit XX.

11.3.1 Trekéndéshi i ri: teknologji, politiké dhe gjuhé

Zhvillimet né kéto tri fusha jané kombinuar pér té véné né lévizje procesin e
globalizimit nga mesi i shekullit XX, ose pér ta ri-hedhur pas fatkeqgésive té
luftérave botérore dhe dekadave té depresionit. Dy fusha e para jané shumé té
njohura gé nga fundi i shekullit t¢ néntémbédhjeté, megjithése kané pérfituar dhe
tipare té reja; fusha e treté, gjuha, ka mé tepér cilési inovative.

Pérvoja dhe rezultati i Luftés sé Dyté Botérore nxiti kété trekéndésh. Lufta solli
shkatérrime masive, ¢oi né ndarje té reja qé pérforcuan Luftén e Ftohté mes
Bashkimit Sovjetik dhe Shteteve té Bashkuara t&é Amerikés, si dhe aleatéve té tyre.
Gjithashtu, nxiti ¢montimin e perandorive peréndimore, té cilat kishin pérkrahur
kontaktet globale.

Tri faget e luftés promovonin lloje dhe nivele té reja té ndérveprimit global. Sé
pari, pozicioni i ri i SHBA-sé, edhe pse i kundérshtuar, siguronte njé shtysé té re
pér lidhje té reja si, pér shembull, né réndésiné e gjuhés angleze né komunikimin
ndérkombétar. Sé dyti, qéllimi i madh gjeografik i luftés - shumé mé i madh se ai i
Luftés sé Paré Botérore -promovoi teknologji té reja qé do té kishin shumé
pérdorime té tjera, pérveg se né fushén ushtarake. Modele té reja avionésh dhe
sisteme té reja komunikimi i kané rrénjét né kérkimet e luftés. Sé fundmi, pér
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shumé vende t€ botés, tronditja e luftés i detyroi shumé udhéheqés t’i rimendonin
politikat e méparshme. Politikanét amerikané e kuptuan se mahnitja me izolimin
kishte shkaktuar mé tepér problem se ¢’duhej. Udhé&heqésit e rinj japonez€, me
nxitjen e amerikanéve, i rimenduan lidhjet me botén e gjeré dhe rénia e nazizmit
pati té njéjtin efekt edhe né Gjermani. Politika sovjetike u drejtua edhe mé tepér
drejt botés. Mbi té gjitha, udhéhegésit e vendeve té ndryshme u betuan se do té
krijonin njé politiké té re ndérkombétare, e cila do té promovonte pagen dhe rritjen
ekonomike. Ideja e reformimit té strukturave politike globale ishte njé element i
réndésishém né valén e globalizimit né botén e pasluftés.

I1.4. TRI DOMINIMET KRYESORE TE GLOBALIZIMIT NE HISTORINE
E BOTES

11.4.1 GLOBALIZIMI | PARE - DOMINIMI BRITANIK

Mesi i shekullit XIX deri né shpérthimin e Luftés sé Paré Botérore cilésohet si
periudha e “globalizimit té paré”, i cili ka tipare t¢ ndryshme nga proceset e
mévonshme globale. Fugia dominuese ekonomiko-financiare botérore ishte Anglia.
Modeli i zhvillimit ekonomik dhe mirégenies sé késaj kohe ishte mjaft i kontrolluar
nga prurjet ndérkombétare té kapitaleve dhe zotéronte mekanizma monetare
stabilizuese. Globalizimi i paré* vlerésohet si njé nga momentet me efektive té
ndérkombétarizimit té ekonomisé botérore.

Arsyet kryesore gé sollén kété rritje ishin revolucionet industriale né Angli, Francé
e Gjermani, té cilat e transformuan shogériné aktuale né industriale dhe shénuan
etapén themelore té zhvillimit e té pérhapjes sé sistemit kapital. Suzan Berger e
pérkufizoi kété globalizim “si njé seri ndryshimesh té ekonomisé botérore, té cilat
synonin té krijonin njé treg té vetém botéror pér kapitalet, mallrat, punén e
shérbimet”. Zhvillimi teknologjik dhe ulja e kostove té transportit favorizoi njé
lévizje masive té popullsisé nga vendet me véshtirési ekonomike e sociale dhe té
ardhura té uléta, né vendet me mé shumé mirégenie. Ulja e kostos sé transportit té
produketeve favorizoi zhvillimin e tregtisé botérore. Vetém gjaté késaj periudhe u
shpérngulén rreth 55 milioné evropiané drejt botés sé re apo Australisé e Zelandés
Sé Re.

NE& historiné e planetit kjo periudhé shénon dhe lindjen e “tregjeve té globalizuara”,
duke krijuar mundésiné e matjes sé shkallés sé zhvillimit apo ecurisé sé procesit té
globalizimit. Kjo u vértetua mé sé miri né matjen e funksionimit té tregut té punés.
Gjithashtu lindén edhe disa tregje té tjera té globalizuara si ai i 1éndéve té para
bujgésore, financiar, tregjet e mallrave dhe té shérbimeve etj. Njé nga elementet
dalluese té késaj periudhe té globalizimit éshté niveli shumé i larté i investimeve té
huaja né raport me prodhimin e brendshém bruto té ¢do vendi. Pér vite me radhé

*2 Emri késaj periudhe iu dha nga Susane Berger, e cila ishte lektore ne Institutin
Teknologjik té Massachusetit.



shumé shtete, vecanérisht Anglia, arriti té eksportonte kapitale gé arrinin deri né
9% té prodhimit té saj té brendshém bruto, e ndjekur mé pas nga Franca deri né
3.5% etj.

Njé fenomen tjetér i réndésishém qé i pérket “globalizimit té paré “éshté zhvillimi i
dukurisé té kolonializimit nga vendet e zhvilluara ekonomikisht dhe ushtarakisht si
Anglia, Franca, Holanda, Spanja, Italia etj. Kolonizimi i pjesés mé té madhe té
Afrikés, Azis€¢ dhe Amerikés Latine krijoi “njé hapésiré té globalizuar” q€ ndihmoi
integrimin ekonomik, financiar, politik e kulturor té botés.

Dominuesja absolute e késaj periudhe té globalizimit té paré ishte Anglia, ndaj dhe
shekulli XIX konsiderohet si “shekulli britanik”. Perandoria koloniale britanike
ishte mé e madhja e botés, me njé territor prej 33 milioné km2, 25% e popullsisé
botérore, gendra financiare e Londrés u bé pika referuese financiare e botés, vendi
mé i réndésishém i transaksioneve. Monedha angleze “livre sterling” u bé referencé
pér transaksionet financiare botérore. Tregtia e liré e zhvilluar nga Anglia jo vetém
me vendet koloniale, por edhe me partnerét tregtaré dhe ekonomiké, béri gé ky
fenomen té ishte njé tjetér element i fugishém i globalizimit dhe dominimit
britanik.

11.4.2 GLOBALIZIMI | DYTE -DOMINIMI AMERIKAN

Globalizimi dyté ose ajo gé nga shumé u quajt “Amerikanizim” i pérket periudhés
1918 -2001, gé prej Luftés sé Dyté Botérore e deri mé 11 Shtator 2001, me goditjen
e kullave binjake né New York. Dukuria dominuese né kété periudhé éshté “bota
amerikane” ose “amerikanizimi i planetit”, i cili zévendésonte globalizimin e parg,
até t€ “botés evropiane” dhe konkretisht “dominimit britanik”. Pas mbarimit té
Luftés sé Paré Botérore, Evropa fitoi pagen, por humbi epérsiné ekonomike e
financiare né boté.

Shumé shtete iu kthyen nacionalizimit dhe individualizimit né politikat e tyre,
ndérsa tregtia botérore pésoi njé goditje té réndé. Kapitalet financiare u bllokuan,
duke forcuar edhe mé tepér zhvillimet e ideve té kundérshtaréve té globalizimit. Si
pasojé e késaj goditjeje, kriza e tmerrshme qé shpértheu né vitet 1929-1933 pati
efekte katastrofike jo vetém né Ameriké, por edhe né Evropé, duke sjellé miliona té
papuné, ekonomi té shkatérruara dhe banka té falimentuara. Pasojé e drejtpérdrejté
e késaj krize ishte lindja dhe zhvillimi i shumé regjimeve diktatoriale dhe totalitare
né shumé vende té botés si Gjermani, Rusi, Spanjé, Itali, Portugali etj. Kéto sollén
dhe Luftén e Dyté Botérore e gé shkatérroi ekonomikisht Evropén, duke e béré até
té humbiste statusin e fugisé kryesore.

Tashmé né skenén botérore u shfaq “Globalizimi amerikan”, i cili do té vazhdonte
deri né fillim té shekullit XXI. Qé&llimi i amerikanéve ishte gé té béheshin drejtuesit
e ekonomisé dhe financés botérore, duke i dnéné pérparési liberalizimit té tregtisé.
Kjo doktrinén e re e globalizimit né SHBA u pérkufizua si “ménjanim i praktikave
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té démshme té sé shkuarés. Barrierat doganore, kontrolli i kursit t& kémbimit dhe
zhvlerésimi i monedhés jané politika gé geverité deri tanimé i kishin pérdorur pér té

mbajtur ekonominé brenda kufijve té tyre politiké, é i ¢oi né luft&™*,

Né vitin 1944, né New Hampshire, pérfagésuesit e 45 vendeve u mblodhén pér
krijimin e njé sistemi monetar ndérkombétar, gé do té ndihmonte zhvillimin e
ekonomisé si dhe do té sillte pagen ag shumé té kérkuar né boté. Kjo lloj politike
nxiti sé tepérmi zhvillimin e ekonomisé amerikane, pasi sistemi fiks i paritetit
ndérmjet monedhave té ndryshme, ku ¢cdo monedhé konvertohej né njé shumé fikse
dollarésh amerikané, ndérsa konvertimi i dollarit né ar béri gé ekonomia amerikane,
e cila dispononte 80% té sasisé sé arit, té kishte pérparési zhvillimi.

Kjo praktiké u pérdor deri né vitet *70 té shekullit XX, pasi pér shkak té krizés sé
naftés dhe rritjes sé deficitit buxhetor, dollari nuk do té ishte mé monedhé reference
né raport me arin, por referencé e drejtpérdrejté me monedhat té tjera. Né vitin
1971 u nénshkrua njé marréveshje midis vendeve té OPEK-ut, ku té gjitha
transaksionet me naftén béheshin né dollaré. Kjo taktiké forcoi sé tepérmi
Amerikén, pasi ishte i vetmi vend i autorizuar pér té prodhuar dhe hedhur né
garkullim dollarin, duke arritur té& blinte ¢do produkt né ¢do vend té botés pa u
frikésuar nga inflacioni i brendshém. Dollari u bé monedhé botérore pér pagesat
dhe rezervat monetare, shumé vende né boté tashmé financonin nivelin e jetesés
dhe zhvillimin né SHBA, duke e ndihmuar njékohésisht até né kompensimin e
deficitit tregtar dhe borxhin e jashtém qgé rritej vazhdimisht. Pjesa mé e madhe e
ekonomisé dhe e financave botérore “komandohej” né SHBA, duke hapur késhtu
rrugén e fenomenit “made in USA”.

SHBA-ja ngeli “fugia mé& e madhe kapitaliste e botés deri né€ vitet 1990, ku pas
shkatérrimit té bllokut sovjetik dhe shembjes sé Murit té Berlinit, ishte superfugia e
vetme ekonomike e botés, ndaj gjysma e dyté e shekullit XX mund té cilésohet si
“globalizimi amerikan”.

Megjithaté ka shumé faktoré qé kané ndikuar né rritjen e shpejté té€ mirégenies né
SHBA. Ndér mé kryesorét mund té pérmendim se SHBA-ja é&shté simbol i
liberalizimit ekonomik dhe i Kkapitalizimit. Parimet e konkurrencés sé Ilirg,
ekonomisé sé tregut dhe lirisé sé individit dhe firmave té ¢cdo lloji ishin prijésit e
késaj ekonomie, tregut té brendshém mijaft té fugishém si dhe ndérkombétarizimit
té ekonomisé, falé investimeve masive shtrirése mbarébotérore té saj, té cilat i
dhané fuginé planetare. SHBA-ja zhvilloi njé sistem shumé té gjeré ndérvarésie té
ekonomisé sé saj me até té botés, ndaj ekonomia e saj mund té quhej me bindje té
ploté “hegjemonia amerikane”.

Né& vitin 2005 prodhimi i brendshém bruto arrinte né nivelet e té ardhurave té shtaté
vendeve té G8-s. Ndérsa pér sa i pérket dinamikés sé zhvillimit, SHBA-ja éshté né

*® Sekretari i jashtém amerikan, Henry Morgenthau, thénie e pérmendur né librin e
Harold James “The end of Globalization: lessons from the Great Depression”. Harold
University Press 2002



vendin e pare, duke I&né pas Japoniné dhe BE-né. Né aspektin industrial, SHBA-ja
zotéron prodhimin mé té madh né boté, ku né vitin 2006 pérbénte rreth 20% té
prodhimit té pérgjithshém botéror. Pérparimi i shpejté i teknologjisé, larmia dhe
kapaciteti inovativ e béri gé té zinte vendin e paré né boté pér shumé fusha si: nafté,
aeronautiké, informatiké, farmaceutiké etj. Vlen té pérmendet dhe fakti gé prej 100
firmave shumékombéshe né boté, 51 prej tyre jané amerikane, duke gené késhtu
aktorét mé té fugishém né operacionet dhe transaksionet ndérkombétare.

Globalizimi amerikan nuk i pérket vetém gjysmés sé dyté té shekullit XX, por edhe
fillimit té shekullit XXI1. Q& né fillim té shekullit XX, SHBA-ja ishte fugia e paré
industriale né boté. Ajo prodhonte mé shumé se 30% té prodhimit industrial
botéror, ndérsa pas Luftés sé Dyté Botérore, rreth viteve 1960, té cilat konsiderohen
dhe vitet e “éndrrés amerikane”, mori rolin e drejtueses sé kémbimit té liré té
sistemit monetar si dhe até té furnizuesit financiar, rol gé pér shumé kohé ishte
mbajtur nga britanikét.

11.4.3 SHEKULLI XXI: NJE GLOBALIZIM | TRETE?

Ngjarjet e zhvilluara né fillim té shekullit XXI do té ishin fillimi i njé ndryshimi té
madh. Kriza financiare dhe ekonomike e viteve 2007-2009 solli rénien e
hegjemonisé amerikane dhe njé Evropé té ndrojtur me lindjen e superfugive té reja
si Kina, India, Brazili etj.

Lindja e terrorizmit global, ulja e fuqisé sé organizatave ndérkombétare si OKB,
FMN etj., dobésimi i dollarit, véshtirésité e pérhapjes sé demokracisé peréndimore
né shkallé botérore, ardhja e fundit t& epokés sé naftés, pérhapja e ushgimeve té
klonuara etj., ishin sinjalet e para qé duket sé po tregojné lindjen e njé epoke té re té
globalizimit, e cila mund té quhet “Globalizimi i treté”. Ky globalizim po
dominohet gjithmoné e mé pak nga Peréndimi, duke réné né sy zhvillimet né
krahun tjetér té botés, né Lindje, dhe pikérisht né Azi.

Tashmé sfida e kohéve té sotme dhe e sé ardhmes pér superfuqité botérore éshté
béré zotérimi i Iéndéve té para té burimeve prodhuese dhe tokésore. Nevojat pér
kéto burime po rriten né ményré marramendése, ndérsa sasia e tyre vjen duke u
reduktuar ndjeshém. Né vitin 2005 nevojat e Kinés pér celik arritén t& mbulonin
prodhimin e Gjermanisé dhe Francés té marra sé bashku, ndérsa shterimi i naftés
dhe energjisé po i nxit edhe mé tepér vendet e zhvilluara pér prodhimin e
“karburanteve t& gjelbérta”, duke hedhur bazén e paré té njé rruge té re né procesin
e globalizimit té panjohur mé paré nga njerézimi.

Materia gri, e cila deri tani ishte e pérgendruar né vendet e pasura, tashmé po
shpérndahet népér boté. Duhet té pérmendim se niveli i té arsimuarve universitaré,
té cilét deri tani ishin té pérgendruar me 80% né SHBA, tashmé éshté e shpérndaré
dhe vihet re njé rritje e nivelit té tyre né Azi (Indi). Faktet dhe zhvillimet mé té
fundit flasin garté se shekulli XXI, i quajtur ndryshe “globalizimi i tret€”, nuk do té
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keté dominimin e ploté amerikan. SHBA-ja po shfaget pérpara botés e ¢ekuilibruar
me probleme té thella ekonomike dhe financiare. Ai gé e goditi mé réndé, ka qené
deficiti tregtar, i cili né vitet 1990 ka gené 100 miliardé dollaré dhe né vitin 2005
kishte arritur né vlerén e 720 miliardé dollaréve, ndérsa financat publike arritén njé
vleré rekord té deficitit né 400 miliardé gjaté 2006-s.

Tronditja né SHBA u ndie né té gjitha fushat e zhvillimit, duke e 1éné pérballé njé
situate té véshtiré té pakaluar asnjéheré mé paré. Njé element tjetér gé po démton
nivelin e zhvillimit t¢ SHBA-sé éshté fakti se pérvec uljes drastike dhe né ményré
té menjéhershme té vlerés sé pasurive té paluajtshme, financuesit e jashtém, té cilét
deri mé sot kishin ndihmuar ekonominé amerikane, po kthehen né konkurrenté té
saj. Jané bankat gendrore té Japonisé dhe Kinés gé po financojné konsiderueshém
borxhin financiar amerikan, por kané arritur gjithashtu té disponojné rezerva
kolosale né dollaré amerikané, duke krijuar njé ndérvarési midis tyre.

Ekonomia kryesore e botés po financohet nga vendet e tjera (sic thamé dhe mé
sipér, ato aziatike), ndérkohé nga ekonomia amerikane varet sé tepérmi tregu dhe
mundésia e zhvillimit té kétyre vendeve.

Nga ana tjetér, vendet me zhvillim té shpejté si Kina, India, Brazili, Meksika dhe
Indonezia jané duke joshur teknologjité dhe kapitalet e Peréndimit, duke ofruar
kosto té ulét té fuqisé punétore dhe duke u kthyer né konkurrenté té forté té tij.
Ekonomia dhe tregtia botérore nuk kané vetém prirjen Lindje-Peréndim apo Veri-
Jug, por edhe anasjelltas.

Globalizimi i sotém éshté edhe ai i universit virtual, i cili vé né dispozicion té ¢do
individi burimet e planetit dhe kjo vetém me njé klikim t& mausit né kompjuter**.

Tashmé panorama e botés po ndryshon, né gendér té saj nuk éshté mé SHBA-ja,
por jané shumé vende, njé pjesé e miré e tyre lindore, té cilat pritet gé né shumé
pak dekada té arrijné fuginé dhe zhvillimin e Peréndimit.

Né dy-tre dekadat e ardhshme pritet gé paralel me modelin liberal amerikan té
zhvillohen dhe modele té tjera si ai i kapitalizmit té kontrolluar rus apo modeli
kinez, me dy shpejtési etj.

* Thomas Friedman gazetar i gjeopolitikés né New York.
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11.5. GLOBALIZIMI DHE PRIRJET E TI1J TE ARDHSHME

Rendi ndérkombétar éshté né mes té ndryshimit té thellé. Q& nga koha e formimit té
sistemit té Aleancés Peréndimore né vitin 1949, forma dhe natyra e pozicionimeve
ndérkombétare nuk ka gené asnjéheré mé paré né njé gjendje té tillé fluksi, sic ishte
ajo e dekadés sé kaluar. Si rezultat bota e viteve 2020 do té ndryshojé né ményré té
ndjeshme. Né vitet qé pasojné, Shtetet e Bashkuara do té pérballen me sfida té
médha ndérkombétare, té cilat ndryshojné né ményré shumé domethénése nga
sfidat, me té cilat éshté duke u pérballur sot. Karakteristika té tjera té réndésishme
gé do té shfagen né globalizimin e sé ardhmes, do té jené:

1. Aktorét e rinj globalé.

2. Kontradiktat e globalizimit.

3. Ndryshimi i hartés gjeopolitike.

4. Sfidat e reja ndaj geverisjes.

5. Rritja e ndjenjés sé pasigurisé, pérfshiré edhe terrorizmin.

Njélloj si me shgetésimet e méparshme, ndryshimet e médha jané shtriré dhe kané
filluar t&8 ndihen dhe né zhvillimet e sotme. Fuqité né rritje né Azi, reduktimi i
shpenzimeve né Euroazi, njé miksim né Lindjen e Mesme dhe ndarjet transatlantike
jané ¢éshtje, té cilat jané shfaqur njékohésisht kéto vite. Magnituda dhe shpejtésia e
ndryshimeve gé vijné nga njé boté né globalizim e sipér, pérve¢ karakterit té saj te
sakté, do té béhet njé aspekt i réndésishém i botés deri né vitet 2020.

Si¢ e shohim, né té ardhmen, parashikimet pér rritjen e mirégenies globale dhe
shanseve té kufizuara pér konflikt té Fugive té Médha, na japin njé mijedis
pérgjithésisht té favorshém pér té pérballuar ato gé jané sfida té frikshme.

Roli i Shteteve té Bashkuara do té jeté i réndésishém né até se si éshté e formuar
bota dhe sesi funksionon ajo.

11.5.1 Aktorét e rinj globalé

Rritja e mundshme e potencialit t€ Kinés dhe Indisé, si lojtaré té rinj e t& médhenj
globalé, té ngjashme me fillimet e njé Gjermanie té bashkuar né shekullin X1X dhe
njé SHBA-je té fugishme né fillim té shekullit XX, do té transformojné hartén
gjeopolitike me impakte potencialisht dramatike mé tepér sesa ato té dy shekujve té
kaluar.



Njésoj si¢ i referohen komentatorét viteve 1900, si “shekulli amerikan”, edhe
shekulli XXI mund té shihet si koha né té cilén Azia, e udhéhequr nga Kina e India,
do té dalé mé vete. Njé kombinim i rritjes sé larté ekonomike, i kapaciteteve
ushtarake dhe i popullsisé sé madhe do té jené rrugét e ngritjes sé shpejté e té
pritshme té fuqisé politike dhe ekonomike pér té dyja kéto vende.

Shumica e parashikimeve tregojné sé rreth viteve 2020, GDP-ja e Kinés do té
kalojé até té fugive ekonomike peréndimore, me pérjashtim t¢ SHBA-sé. GDP-ja e
Indisé né vitet 2020 do té keté tejkaluar ose do té jeté né prag té tejkalimit t& GDP-
sé sé vendeve evropiane.

Duke pérjashtuar ndonjé kthim té papritur té procesit té globalizimit apo té ndonjé
trazire madhore né kéto vende, ngritja e kétyre fugive té reja éshté e sigurté.

Ményra se si Kina dhe India do té ushtrojné fuginé e tyre dhe nése do té
bashképunojné apo konkurrojné me fuqité e tjera né sistemin ndérkombétar, ngelen
pasiguri kyce né té ardhmen e kétij procesi. Ekonomité e vendeve té tjera né
zhvillim, si Brazili, rreth viteve 2020 mund té tejkalojné disa ekonomi té vendeve
té médha evropiane; ekonomia e Indonezisé né vitet 2020 parashikohet t’i afrohet
fuqisé ekonomike té shumé vendeve evropiane.

Duke u mbéshtetur né té gjitha parametrat, ku mund té theksojmé: madhésiné e
tregut, monedhén e njéjté, forcén e kualifikuar té punés, geverisjen e brendshme té
stabilizuar dhe njé treg té pérbashkét, Evropa e zgjeruar mund té jeté né gjendje té
rrisé peshén e saj né arenén ndérkombétare. Pika e forté e Evropé&s mund té jeté
dhénia e njé modeli té geverisjes globale dhe rajonale pér fugité né ngritje.

Plakja e popullsisé dhe reduktimi i fugisé punétore né shumicén e vendeve,
sidomos atyre té Evropés, do té keté njé impakt té réndésishém né kontinent.
Vendet evropiane ose do té adaptojné fuqiné e tyre punétore, do té reformojné
mirégenien sociale, edukimin, sistemin e taksave dhe do té presin popullatén
emigruese (gé té vijné mé tepér nga vendet myslimane), ose do té pérballen me njé
periudhé té zgjatur té ekonomisé, e cila do té vijé duke u ngushtuar.

Japonia po pérballet me té njéjtén krizé, té plakjes sé popullsisé, e cila mund té
ngushtojé rimékémbjen ekonomike, por e pret sfida e vlerésimit té statusit dhe rolit
té saj n€ rajon. Tokios mund t’i duhet t€ zgjedhé ndérmjet “balancimit” ose
“kthimit n€ nj€ vagon té thjesht€” me Kinén. Ndérkaq, kriza pér Korené e Veriut ka
té ngjaré té marré rrugé diku né 15 vitet e ardhshme.

Inatet e zgjatura aziatike, shqgetésimet mbi bashkimin e Koresé si dhe tensionet
lidhur me Ngushticén e Taivanit, tregojné pér njé proces té komplikuar pér arritjen
e njé ekuilibri rajonal.

Rusia ka potencialin pér té forcuar rolin e saj ndérkombétar, pér shkak té pozicionit
gé ka si eksportuesi kryesor i naftés dhe gazit. Sidoqofté, Rusia pérballet me disa
kriza té forta demografike, gé rezultojné si shkak i shkallés sé ulét té lindjeve,
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kujdesit té dobét mjekésor dhe njé situaté potencialisht shpérthyese té sémundjes sé
shekullit XX, SIDA.

Né jug Rusia kufizohet me njé rajon té pastabilizuar né Kaukaz dhe né Aziné
Qendrore, efektet e té cilit — ekstremizmi mysliman, terrorizmi, konflikti i gjeré —
ka té ngjaré té vazhdojné té bien edhe mbi té. Ndérkohé gé kéta faktoré socialé dhe
politiké e kufizojné nivelin né té cilin Rusia mund té jeté njé aktor i madh global.
Moska ka té ngjaré té jeté njé partner i réndésishém pér fuqité ekzistuese, SHBA
dhe Evropé, si dhe pér fugité né rritje si Kina e India.

Me kété dhe té tjeré aktoré globalé, si¢ e parashikojmé ne, bota né vitet 2020 do té
ndryshojé né ményré radikale.

Fuqité “mbérritése”, Kina dhe India, ndoshta edhe Brazili e Indonezia, kané
potencialin pér t’i kaluar kategorité e vjetra té Lindjes dhe Peréndimit, Veriut dhe
Jugut, aleatéve dhe jo aleatéve, té vendeve té zhvilluara dhe atyre né zhvillim.
Grupimet tradicionale gjeografike do ta humbin gjithnjé e mé shumé getésiné né
marrédhéniet ndérkombétare.

Njé boté e mega-gyteteve e lidhur nga linjat e telekomunikimit, tregjet dhe financat,
do té bashkekzistojé. Gara pér aleanca do té jeté mé e hapur dhe mé pak e
géndrueshme se né té shkuarén.

[1.5.2 Fuqité né ngritje

Ngritja e potencialit t& Indisé do té sjellé ndérlikime strategjike pér rajonin. Njésoj
si Kina, India do té jeté njé magnet ekonomik pér rajonin dhe ngritja e saj do té
keté njé impakt jo vetém né Azi, por edhe né pjesén Veriore té saj, Iranin dhe vende
té tjera né Lindjen e Mesme. India kérkon té inkurajojé bashk&punimin rajonal,
qofté pér arsye strategjike, por edhe pér pérmbushjen e déshirés sé saj pér té rritur
ndikimin e vet né Peréndim, pérfshiré dhe ndikimin né organizata té tilla si
Organizata Botérore e Tregtisé (OBT). Ndérkohé gé ekonomia e Indisé rritet,
geverité né Juglindje té Azisé, si Malajzia, Singapori, Tailanda dhe vende té tjera
mund t’1 afrohen Indisé pér t€ ndihmuar né ngritjen e njé kundérpeshe potenciale
gjeopolitike ndaj Kinés. India do té kérkojé té forcojé lidhjet e saj me vendet e
rajonit, pa pérjashtuar Kinén.

A éshté sfida gé Rusia do té pérballet me njé element gé do ta gjunjézojé kété
fuqi?

Ashtu sikurse mund té shihet garté, duke filluar nga ditét e sotme, fugia e Rusisé sa
po vjen e po theksohet edhe mé tepér né fshatin e madh global, por duhet té
theksohet gé ruajtja e zhvillimit né nivele té larta kérkon koordinimin e té gjitha
elementeve. Ashtu sikurse mund té vérehet edhe sot, mosha mesatare e jetés po
rritet ndjeshém né Rusi dhe si rezultat kemi njé ulje té theksuar té fugisé sé saj
punétore. Pér kété arsye dhe né ményré gé té arrijé té ruajé kéto shifra té potencialit
té saj, Rusia duhet té zhvillojé strategji té pranimit té njé krahu fugie punétore né
njé moshé té re dhe me kosto edhe mé té ulét.
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11.5.3 Shtete té tjera né ngritje

Sipas ekspertéve rajonalé, roli i ardhshém ndérkombétar i Evropés do té varet
shumé nése do té ndérmarré reforma té médha strukturore ekonomike e sociale, pér
té pérballuar problemin e plakjes sé fuqgisé punétore. Portreti demografik do té
kérkojé njé avancim shumédimensional, duke pérfshiré:

Emigracion legal dhe integrim mé té miré té punétoréve, té cilét kané mundési té
vijné mé sé shumti nga Afrika e Veriut dhe Lindja e Mesme. Edhe nése nuk lejohen
té futen mé tepér punétoré pérmes emigracionit, Evropés Peréndimore do t’i duhet
té integrojé njé popullsi myslimane né rritje.

“Ka disa teori té réndésishme politike pér té treguar se si shtetet mund té pérballen
me situata né té cilat SHBA-ja vazhdon té jeté aktori i vetém mé i fuqgishém
ekonomikisht, materialisht dhe teknologjikisht.”

‘G203 0’9
Superfugité globale

® KINA: superfuqi manifakturiste.
JAPONIA: superfuqi dizenjimi.
INDIA: Superfuqgi e informatizimit.
BRAZILI: superfuqi bujgésore.

RUSIA: superfuqgi natyrore e gazit.

© ®©® ®©® ©® @®

BASHKIMI EVROPIAN: superfuqgi financiare.

11.6. KONTRADITAT E GLOBALIZIMIT
11.6.1 Impakti i globalizimit

Ne e shohim ndérlidhshmériné e rritjes sé globalizimit té reflektuar né rrjedhén e
gjeré té informacionit, teknologjisé, kapitalit, t¢ mirave materiale, shérbimeve dhe
popullsisé né t€ gjithé botén si njé “mega-prirje”, njé forcé kaq t€ pranishme, e cila
do t’u jap€ formé substancialisht t€ gjitha prirjeve t€ tjera madhore t€ botés s&
viteve 2020.

Por globalizimi i ardhshém nuk éshté i caktuar; aktorét shtetéroré dhe jo shtetéroré,
pérfshiré edhe kompanité private dhe OJQ-té, do té pérpigen pér ta konturuar. Disa
aspekte té globalizimit, si rritja e ndérlidhshmérisé globale gé vjen si pasojé e
revolucionit né teknologjiné e informacionit, jané té pakthyeshme. Megjithaté,
éshté e mundur, por nuk ka té ngjaré gé té ndodhé, gé procesi i globalizimit mund



té ngadalésohet apo té ndalet plotésisht, njésoj si¢ u ndal né fundshekullin XIX dhe
fillim-shekullin XX, pér shkak té luftérave katastrofike dhe depresionit global.

Sigurisht gé do té keté ulje-ngritje ciklike, kriza periodike financiare apo té llojeve
té tjera, por kjo trajektore bazé e rritjes shogérohet me njé moment shumé té
fugishém. Shumica e vendeve né boté, qofté ato té zhvilluara apo né zhvillim e
sipér, do té pérfitojné nga rritja né ekonominé botérore. Duke pasur tregjet
konsumatoré me rritje mé té shpejté, me mé shumé firma gé béhen té Klasit
multinacional botéror, dhe réndési mé té madhe té cilat do té operojné né té, Azia
duket se do té zhvendosé vendet peréndimore si fokus pér dinamizmin ekonomik
ndérkombétar, duke ofruar vazhdimin e rritjes sé shpejté ekonomike té saj.

Sidoqofté, pérfitimet e globalizmit nuk do té jené globale. Fuqité né ngritje do té
shohin pérdorimin e mundésive té pérballueshme nga tregjet globale si ményrén mé
té miré pér té theksuar statusin e fuqisé sé tyre t¢ madhe né skenén botérore. Né
kontrast, disa nga vendet tashmé té zhvilluara mund té shohin mbylljen e boshllékut
me Kinén, Indiné dhe shtete té tjera, si prové e njé rénieje relative té fuqisé sé tyre,
megjithaté fugité e vjetra ka mundési té mbeten liderét globalé té viteve 2020.

SHBA-ja do té shohé si té cénuar pozicionin relativ té fuqisé sé saj, prandaj do té
mbetet vendi i vetém mé i réndésishém né vitet 2020, pér sa u pérket té gjitha
dimensioneve té fuqiseé.

Shtetet e mbetura mbrapa né zhvillimin botéror, mund té mos e pélgejné ngritjen e
Kinés dhe té Indisé, vecanérisht nése ndihen té ndrydhura nga dominimi né rritje né
sektorét kyc té tregjeve botérore. Varféria do té vazhdojé edhe né vendet
“fitimtare”.

Pérfitimet mé té médha té globalizimit do té shkojné te vendet dhe grupet gé kané
akses dhe mund té adaptojné teknologji té reja.

Né té veérteté, niveli i arritjes teknologjike té njé kombi do té pércaktohet nga
kushtet e investimit té tij né integrimin dhe aplikimin e teknologjive té reja globale
né dispozicion. Kéto teknologji zotérohen pérmes punés kérkimore té veté vendit
ose nga liderét e teknologjisé, duke iu béré t& mundur késhtu edhe kétyre vendeve.

Rritja e fluksit té fuqisé sé trurit té teknologjisé sé larté ndérmjet botés né zhvillim
dhe Peréndimit, masa né rritje e fugisé punétore té informacionit kompjuterik né
disa vende né zhvillim dhe pérpjekjet e korporatave globale pér té zgjeruar
operacionet e teknologjisé sé larté, do té nxisé pérhapjen e teknologjive té reja.
Depértimi i teknologjisé sé larté si né organizmat e modifikuar gjenetikisht dhe
prodhimi né rritje i ushgimit mund té sjellé njé rrjet té sigurt, duke eliminuar
kércénimin e urisé dhe pérmirésuar cilésiné bazé té problemeve jetésore pér vendet
e varfra.

Boshlléku midis vendeve té pasura dhe atyre té varfra do té rritet nése kéto té fundit
nuk do té ndjekin politika gé mbéshtesin aplikimin e teknologjive té reja si:
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Qeverisja e miré.
Arsimimi universal.
Reforma tregtare.

Vendet, té cilat ndjekin politika té tilla, mund té arrijné shkallé zhvillimi, duke
anashkaluar késhtu disa faza, té cilat lideré té tjeré té teknologjisé sé larté si SHBA-
ja dhe Evropa ishin té detyruar t’i kaloni né ményré gé té ecnin pérpara.

“Rreth viteve 2020 globalizimi ka té ngjaré t¢ marré mé shumé njé pamje jo
peréndimore... 45

11.6.2 Cfaré mund ta ndalojé globalizimin?

Procesi i globalizimit mund té ngadalésohet apo edhe té ndalet plotésisht.
Shpérthimi i njé konflikti madhor global, té cilit i referohemi si i pamundur té
ndodhé, éshté njé zhvillim i shkallés sé gjeré gé besojmé se mund ta ndalé
globalizimin dhe njékohésisht do té ishte njé epidemi. Sidoqofté, zhvillime té tjera
katastrofike si sulmet terroriste, mund ta ngadalésojné shpejtésiné e globalizimit.

Disa eksperté besojné se éshté thjesht ¢éshtje kohe para se té shfaget njé epidemi e
re, si virusi i gripit i viteve 1918-1919, gé vrau rreth 20 milioné njeréz né mbaré
botén. Njé epidemi e tillé né mega-qytetet e botés né zhvillim, me njé sistem té
dobét té kujdesit shéndetésor né Afriké, King, Indi, Bangladesh apo Pakistan do té
ishte shkatérruese dhe do té pérhapej me shpejtési kudo.

Globalizimi do té rrezikohej nése taksa e vdekjes do té shtrihej mbi miliona njeréz
né disa vende kryesore dhe pérhapja e sémundjes té vendoste njé ndalesé né
udhétimet dhe tregtiné globale pér njé periudhé té gjaté, duke i detyruar geverité té
shpenzojné me shpejtési burime té ardhurash tepér té médha né sektorét e prekur té
shéndetésisé. Ana pozitive e c¢éshtjes, si pérgjigjja ndaj SARS-it, tregoi gé
vézhgimi ndérkombétar dhe mekanizmat e kontrollit po béhen gjithnjé e mé té afta
né izolimin e sémundjeve dhe zhvillime té reja né bioteknologji mbajné premtimin
pér njé pérmirésim té vazhdueshém.

Kina dhe India jané pozicionuar miré pér t’u béré liderét e teknologjisé, madje
edhe vendet mé té varféra do t¢ mund té thithin teknologjité e lira pér t& nxitur
(edhe pse né njé shkallé té ngadalté) zhvillimin e vet.

** Raport mbi hartén e Globalizimit. “The Contradictions of globalization” botuar nga
National Intelligence Council.



Revolucioni i ardhshém i pritshém né teknologjiné e larté, pérfshiré konvergjencén
e teknologjisé nano-, bio-, mund té forcojé parashikimet pér Kinén dhe Indiné. Té
dyja kéto vende po investojné né kérkimet bazé né kéto fusha dhe jané té
mirévendosura pér t’u béré lidere né fushat kyce. Evropa rrezikon té mbetet pas
Azisé né disa prej kétyre teknologjive. SHBA-ja éshté akoma né njé pozicion gé
arrin té mbajé drejtimin e saj té pérgjithshém, megjithaté mund té konkurrojé me
Aziné pér té mbajtur qoshen e saj dhe mund té humbasé terren domethénés né disa
sektoré.

Mé shumé kompani dhe ndérmarrje do té béhen globale. Edhe ato gé operojné né
skenén botérore, do té béhen mé té gjera edhe né madhési, edhe né origjing, té
orientuara mé shumé nga Azia dhe mé pak nga Peréndimi. Bashképunime té tilla,
té cilat pérfshijné multinacionalet e médha ekzistuese, do té jené gjithnjé e mé
shumé jashté kontrollit t€ ¢do shteti dhe do té jené agjentét kryesoré té ndryshimit
né shpérndarjen e gjeré té teknologjisé, duke e integruar mé tej ekonominé
botérore dhe duke nxitur progresin ekonomik né botén né zhvillim*.

Rangjet e tyre do té pérfshijné njé numér né rritje té kétyre kompanive, bazuar né
vende té tilla si Kina, India apo Brazili. Ndérkohé gé Amerika e Veriut, Japonia
dhe Evropa mund té vazhdojné té dominojné kolektivisht institucionet
ndérkombétare, politike e financiare, globalizimi do té marré njé karakter jo
peréndimor né rritje.

Rreth viteve 2020, globalizimi mund té krahasohet né mendjen popullore me njé
Azi né ngritje gé zévendéson shogérimin aktual té tij me amerikanizimin. Njé
ekonomi globale né rritje do té rrisé gjithashtu kérkesén pér shumé material, si¢
éshté nafta. Energjia totale e konsumuar ka mundési té rritet rreth 50% né dy
dekadat e ardhshme krahasuar me 34% rritje nga 1980-2000, me njé ndarje mé té
madhe té ofruar nga nafta. Shumica e ekspertéve vlerésojné gé me investim
substancial né kapacitetet e reja, furnizimet e pérgjithshme me energji do té jené té
mjaftueshme pér té pérmbushur kérkesat globale.

Nga ana e furnizimit, shumé nga zonat si Deti Kaspik, Venezuela dhe Afrika
Peréndimore, mbi té cilat po mbéshtetemi pér té ofruar rritje prodhimi, pérfshijné
rrezige politike apo ekonomike. Furnizuesit tradicionalé né Lindjen e Mesme jané
gjithnjé¢ e mé shumé té pagéndrueshém. Kjo kérkese e mprehté qé nxit
konkurrencén pér burime, ndoshta té shogéruara nga njé ndérprerje e madhe e
furnizimit me nafté, éshté ndér pasigurité kyce.

Kina, India dhe energjia né rritje e vendeve té tjera né zhvillim kérkon njé sugjerim
pér rritjen e shgetésimit pér energjing, duke formésuar politikat e tyre té jashtme.
Pér Evropén, njé preferencé né rritje pér gazin natyror mund té pérforcojé
marrédhéniet e tilla rajonale si me Rusiné apo Afrikén e Veriut, qé sjell
ndérvarésiné e shtrirjes sé linjave té tubacioneve.

%® Global firms in 2020 the next decade of Change for Organisations and Workers. Raport
1 botuar né revistén “The Economist” 2010.
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11.6.2.a Sfidat e reja té geverisjes

Shteti-komb do té vazhdojé té jeté njési dominuese e rendit global, por globalizimi
ekonomik dhe pérhapja e teknologjive, vecanérisht e atyre té informacionit, do té
vendosé ngushtica té reja té pallogaritshme pér geverité.

Ndérlidhshméria né rritje do té shogérohet me rritjen e komuniteteve té interesit,
duke komplikuar késhtu aftésiné e shteteve pér té geverisur. Interneti né vecanti do
té nxisé edhe mé tepér krijimin e lévizjeve globale, té cilat mund té shfagen si njé
forcé e fugishme né marrédhéniet ndérkombétare. Pjesé té presionit mbi geverisjen
do té vijné nga forma té reja té identitetit politik t€ gendérzuar né besimin fetar. Né
njé boté gé po globalizohet shpejt, duke pérjetuar ndérrimet e popullsisé, identitetet
fetare ofrojn€ ndjekés me njé komunitet t&€ gatshém g€ shérben si njé “rrjet sigurie
sociale”, né rast nevoje vecanérisht i réndésishém pér migruesit.

Né vecanti, Islami politik do té keté njé impakt domethénés global gé con drejt
viteve 2020, duke mbledhur grupe etnike e nacionale, ndoshta edhe duke krijuar
njé autoritet gé tejkalon kufijté kombétaré.

Njé kombinim i faktoréve: rini jo aktive né shumé shtete arabe, e ardhme
ekonomike e varfér, influencé e shkollimit religjioz dhe islamizimi i institucioneve
té tilla si bashkimet tregtare, organizatave jo geveritare dhe partive politike, do té
béjné t& mundur gé Islami politik té mbetet njé forcé madhore.

Jashté Lindjes sé Mesme, Islami politik do té vazhdojé té apelojé pér emigrantét
myslimané, té cilét jané té térhequr nga Peréndimi i zhvilluar pér mundési
punésimi, por gé nuk ndihen si né shtépi. Nga ajo gé marrin, ata e ndiejné veten si
té huaj dhe kulturén e kétyre vendeve si kulturé armigésore. Regjimet, té cilat ishin
té afta t¢ menaxhonin ndryshimet e viteve 1990, mund té mposhten nga ato té
viteve 2020.

Forcat kontradiktore do té jené né lévizje: regjimet autoritare do té pérballen me
presione t€ reja pér t’u demokratizuar, por demokracité e reja e té dobéta mund té
mos e kené kapacitetin adaptues pér t€ mbijetuar dhe pér t’u zhvilluar.

E ashtuquajtura “vala e treté” e demokratizimit mund té kthehet pjesérisht
mbrapsht rreth viteve 2020, vecanérisht ndérmjet shteteve té ish-Bashkimit Sovjetik
dhe né Aziné jug-lindore, disa prej té cilave asnjéheré nuk e kané pérgafuar
realisht demokraciné.

Demokratizimi dhe pluralizmi mund té fitojné terren né vendet kyce té Lindjes sé
Mesme, té cilat deri tani kané gené té pérjashtuara nga Ky proces, nga regjimet
represioniste. Me emigracionin né rritje né disa vende pérqgark botés — nga Afrika e
Veriut dhe Lindja e Mesme pér né Evropé, Amerika Latine dhe Karaibet né SHBA,
dhe nga Azia jug-lindore pér né rajonet veriore — mé tepér vende do té béhen
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shumé-etnike dhe do té pérballen me sfidén e integrimit té emigrantéve né shoqérité
e tyre, ndérkohé gé respektojné identitetet e tyre etnike e fetare.

Liderét kinezé do té pérballen me dilemén se né ¢masé duhet té lejojné ushtrimin e
presionit pluralist, pér té getésuar kontrollet politike, ose do t’u duhet té rrezikojné
njé reaksion popullor nése nuk e béjné njé gjé té tillé. Pekini mund té ndjeké njé
“rrugé aziatike té demokracisé€”, e cila mund té pérfshijé zgjedhjet nga njé nivel
lokal dhe njé mekanizém konsultativ né nivel nacional, ndoshta me Partiné
Komuniste gé mban kontrollin mbi geverisjen gendrore.

Me fluksin gé po vazhdon né veté sistemin ndérkombétar, disa nga institucionet té
cilat jané té ngarkuara me menaxhimin e problemeve globale, mund té preken edhe
veté nga kéto probleme.

Institucionet me bazé rajonale do té sfidohen vecanérisht me kércénimet komplekse
ndérkombétare, té shkaktuara nga terrorizmi, krimi i organizuar dhe rritja e
prodhimit t¢ ADM-ve. Krijime té tilla té Luftés sé Dyté Botérore si Kombet e
Bashkuara dhe institucionet financiare ndérkombétare rrezikojné té dalin jashté
mode, nése nuk pérshtaten me ndryshimet e thella qé po zéné vend né sistemin
global, pérfshiré edhe ngritjen e fugive té reja.

“Gjaté 15 viteve té ardhshme, identiteti fetar ka té ngjaré té béhet njé faktor i
réndésishém né rritje né até se si njerézit do ta pércaktojné vetveten. tall

“Islami radikal do té keté njé impakt domethénés global qé ¢on drejt mbledhjes sé
grupeve té ndryshme etnike e nacionale, ndoshta edhe duke krijuar njé autoritet, i
cili tejkalon kufijté kombétaré.*®

11.6.2.b Rritja e ndjenjés se pasigurisé

Rreth viteve 2020 parashikohet njé rritje e ndjenjés sé pasigurisé, e cila mund té
jeté e bazuar shumé né perceptimet psikologjike si kércénime fizike. Edhe pse
pjesa mé e madhe e botés pasurohet mé shumé, globalizimi do té trondité
thellésisht “status quo-né”, duke gjeneruar konvulsione té médha ekonomike,
kulturore dhe politike.

Me integrimin gradual té Kinés, Indisé dhe vendeve té tjera gé po shfagen né
ekonominé globale, gindra miliona té rritur t¢ moshés sé punés do té vihen né
dispozicion té asaj gé éshté zhvilluar né njé treg botéror mé té integruar pune. Kjo
fugi e madhe punétore — njé pjesé e sé cilés do té jeté e miréshkolluar — do té jeté
njé burim térheqgés dhe konkurrues i punés me ¢mim té ulét.

4" Raport mbi hartén e Globalizimit. “New Challenges to governance” botuar nga
National Intelligence Council 2009
*® I njéjti raport.



Tranzicioni nuk do té jeté i lehté dhe do té godasé vecanérisht shtresat e mesme té
botés sé zhvilluar, duke sjellé rotacion mé té shpejté pune dhe duke kérkuar
profesionalizém. Mungesa e burimeve né njé shkallé té gjeré do té forconte lévizjen
antiglobaliste. Se ku do té na ¢ojné kéto presione, do té varet né até se si do té
pérgjigjen liderét politiké, sa fleksibél béhen tregjet e punés dhe nése rritja e
pérgjithshme ekonomike éshté ag e madhe, sa té thithé njé numér né rritje té
punétoréve té mbetur pa puné.

Qeverité e dobéta, ekonomité e mbuluara, ekstremizmi fetar dhe shpérthimi rinor
do té renditen pér té krijuar njé stuhi te pérkryer pér konfliktin e brendshém né disa
rajone té caktuara.

11.7. GLOBALIZIMI, SHTRIRJA E ANGLISHTES SI GJUHE GLOBALE DHE
INTERNETI

Cilat jané ndikimet e globalizimit né proceset gjuhésore né boté? U pérmend mé lart se
globalizimi éshté rezultat i zhvillimit industrial dhe teknologjik i vendeve peréndimore,
sidomos i Shteteve té Bashkuara t& Amerikés. Gjithashtu u tha gé karakteristiké
shogéruese e proceseve globalizuese éshté shtrirja e korporatave té médha
ndérkombétare né té gjitha kontinentet, pérhapja e mediave dhe internetit. Kur kemi
parasysh qé korporatat ndérkombétare, mediat kryesore dhe interneti jané té dominuara
né masé té madhe nga Shtetet e Bashkuara té Amerikés, atéheré mund té thuhet lirisht
gé anglishtja si gjuhé kryesore e SHBA-sé, éshté dominuese né boté. Kur késaj i
shtohet edhe fakti gé pér disa shekuj me radhé Britania e Madhe ishte vendi me mé
shumé koloni né boté dhe me ndikim té madh politik, ekonomik e ushtarak, atéheré
konstatimi se anglishtja éshté gjuha kryesore né boté béhet i padiskutueshém. Sot
anglishtja po béhet gjithnjé e mé shumé gjuhé e globalizimit dhe e proceseve qé
ndérlidhen me té. Pérhapja e mediave, internetit dhe dixhitalizimi e bé&jné anglishten né
kuadrin e sotém gjuhésor botéror, gjuhén kryesore. Supremacia politike, ekonomike
dhe kulturore e SHBA-sé, por edhe e Britanisé sé Madhe, ka béré gé anglishtja té
imponohet si gjuhé e komunikimit masiv né nivel botéror, pra té béhet njé lingua
franca botérore, e ngjashme me latinishten dikur. Sot, anglishtja shérben si gjuhé
kryesore pér komunikim midis folésve té vendeve té ndryshme.

Anglishtja éshté béré gjuhé kryesore e komunikimit pérmes internetit. Deri nga
mesi 1 viteve "90, mé tepér se 80% e materialeve t& publikuara né internet ishin né
gjuhén angleze, duke e béré de facto gjuhé té internetit. Kjo u déshmua nga njé
hulumtim i kryer mé 1997-n, nga njé organizaté e quajtur Babel, njé nismé e pérbashkét
e Internet Society dhe Alis Technologies.*® Por, si¢ u tha mé lart, kohét e fundit ka njé

9 (Crystal, 2001; Block, ibid. 2004). Sipas Statistikave Globale t& Internetit sipas gjuhéve
(Global Internet Statistics by language), né vitin 2001 anglishtja pérdorej né masén 41%,
ndérsa né vitin 2004 ka pésuar rénie né 35% té pérdorimit. Pas saj renditet kinezishtja me
13.7%, spanjishtja me 9%, japonishtja me 8.4%, gjermanishtja me 6.9%, fréngjishtja me

48



rénie té pérdorimit té anglishtes né raport me gjuhét e tjera, duke béré gé hapésira
virtuale té jeté né dispozicion pér shumé gjuhé té tjera té botés. Edhe Crystal-i dhe
Block-u e ndajné mendimin se, pér aq sa interneti i ka krijuar hapésira t¢ médha
pérdorimit té anglishtes, po aq éshté duke krijuar edhe pér gjuhét e tjera botérore, duke
e béré internetin né té vérteté njé “mjet shumégjuhésh”. Por, bérja e internetit mjet
shumégjuhésh varet nga ajo se sa do té jené né gjendje popujt e botés, shogérité dhe
individét té krijojné dhe té promovojné “web” fage né gjuhét e tyre, natyrisht duke
punuar shumé né tejkalimin e véshtirésive teknologjike, té cilat kané té béjné me
alfabetet dhe shenjat e ndryshme e diakritike gé pérdoren. Duke e mbéshtetur
piképamjen pér diversitetin global gjuhésor, i cili éshté duke u Krijuar né internet,
David Crystal thekson, duke i perifrazuar tri “w-t€”, se sot interneti ofron njé World
Wide Welcom (miréseardhje té gjeré botérore) pér té gjitha gjuhét e botés.

Anglishtja sot éshté gjuha kryesore e marketingut dhe e reklamave, té cilat i kané
pushtuar jo vetém hapésirat fizike népér vendbanime anekénd botés, por edhe hapésirat
dixhitale e virtuale. Anglishtja éshté béré gjuhé e misioneve ndérkombétare e
pageruajtése népér boté (mision language) dhe, né té shumtén e rasteve, éshté edhe gjuha
kryesore e samiteve politike, e simpoziumeve dhe seminareve ndérkombétare, té cilat
organizohen gjithandej népér boté.

Ky ekspansionizém i anglishtes ka béré qé pér té té flitet si gjuhé globale (Global
English), e cila lindi nga nevoja pér té pasur njé gjuhé pér komunikim botéror. Sipas
shpjegimit té David Crystal-it, “Global English” nénkupton pérdorimin e anglishtes si
gjuhé botérore, por, njékohésisht, edhe pérdorimin e saj nga folésit burimorg, té cilét i
pérdorin varietetet e ndryshme té késaj gjuhe. David Crystal thekson se njé gjuhé arrin
status me té vérteté global, kur zhvillon njé rol té posa¢cém qgé njihet né secilin vend. Sot,
anglishtja ka status té posacém administrativ né mé shumé se 70 vende, si: Gana, Nigeria,
India, Singapori dhe Vanutu. Njé prej vendeve ku anglishtja ka status juridik dhe
administrativ, éshté edhe Kosova. Sipas Rezolutés 1244 té Késhillit té Sigurimit t&¢ OKB-
sé dhe rregulloreve t&8 UNMIK-ut, anglishtja ka status zyrtar si shqipja dhe serbishtja.
Crystal-i éshté i mendimit se anglishtja éshté zgjeruar e pérhapur ag shumé, saqé éshté
béré e pavarur nga kontrolli shogéror. Ky pérfundim mbase edhe mund té vihet né
dyshim, por realisht depértimi i anglishtes népér boté i ka tejkaluar té gjitha parashikimet
g€ ndokush mund t’1 ket€ pasur para dy dekadave.

Ekspansionizmi i anglishtes ka prekur pothuajse té gjitha fushat e jetés né Evropé
dhe né boté. Né mjediset evropiane ajo ka véné nén trysni edhe fréngjishten, e cila dikur
ishte ndér gjuhét mé té pérhapura né boté. Dikur fréngjishtja ishte gjuhé e kulturés, e
ekonomisé dhe e politikés né pérmasa botérore, madje ishte gjuhé e oborrit mbretéror
anglez. Por, sot fréngjishtja né kuadrin botéror mbetet prapa anglishtes. Nén té njéjtén
trysni jané edhe gjuhét e tjera té Evropés qé kané folés té shumté, si gjermanishtja,
italishtja, spanjishtja e portugalishtja. Anglishtja sot &shté duke ndikuar né ¢do aspekt té
jetés sé njerézve jo vetém né Evropé, por edhe né boté.

4.2%, koreanishtja me 3.9%, italishtja me 3.8%, portugalishtja me 3.1% dhe né fund
holandishtja me 1.7%.
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Dukuria e globalizimit, e cila, né radhé té paré, éshté duke u pérhapur si dukuri e
shkémbimeve ekonomike né boté, ka krijuar terren té pérshtatshém pér pérhapjen e
anglishtes né aktivitetet ekonomike evropiane.*® Né& Finlandé anglishtja éshté duke
zévendésuar finlandishten si gjuhé e ekonomisé dhe e financave, duke i detyruar
pérfagésuesit e korporatave industriale té kétij vendi gé ta flasin gjuhén e investitoréve té
Nju-Jorkut dhe Londrés. Né Evropén e sotme mund té gjesh konkurse pér vende pune, né
té cilat flitet vetém anglishtja. Né té gjitha vendet e Evropés mésimi i gjuhés angleze
pothuajse éshté béré i detyrueshém dhe shihet si njé pérparési pér karrierén e individit.

Edhe né Danimarké, pér shembull, anglishtja po i zé hapésirat e caktuara té
danishtes. Studiuesi Stig Hjarvard thekson: “Sot ka fusha né Danimarké, né té cilat
anglishtja ia ka zéné vendin danishtes. Disa korporata t¢ médha, duke pasur veprimtari
dhe kontakte té dendura me jashté, e kané promovuar anglishten si gjuhé té kompanive;
disa fusha té shkencés, ku danishtja dhe/ose disa gjuhé té huaja pérdoreshin dikur, ia kané
I&né vendin anglishtes. Teknologjia informative, muzika dhe publikimet muzikore, si dhe
reklamat jané fusha té tjera ku anglishtja po zé terren né instanca té caktuara, duke e
pérjashtuar danishten. Gjuhétarét e karakterizojné kété situaté si “humbje e domeneve”
dhe éshté pikérisht humbja e tyre dukuria qgé mé sé shumti i brengos disa studiues danezé.
Danishtja si e tillé sigurisht gé do té mbijetojé, por humbja e domeneve mund ta
reduktojé edhe né shtrirje, edhe né status”™'. Madje, duke e identifikuar pérdorimin e
kodeve té ndryshme né media né Danimarké, té cilat jané té ndikuara nga anglishtja,
Hjarvard-i fut né pérdorim termin “medialects”? (medialekt), pér t’i eméruar pikérisht
kéto varietet gjuhésore qé pérdoren né media e funksione té ndryshme.

Anglishtja ka filluar té ndikojé edhe te shumé gjuhé tjera té Evropés, té cilat kané
filluar t’1 humbin disa domene t€ caktuara t€ pérdorimit. Kjo gjé€ ka shkaktuar reagimin e
folésve té gjuhéve té tjera, té cilét flasin pér njé hegjemoni té anglishtes né boté. Sipas
atyre gé e kané shpikur kété term, kjo hegjemoni e anglishtes ka krijuar pabarazi,
diskriminim, kolonizim té mendjes, si dhe amerikanizim, transnacionalizim dhe
komercializim té jetés bashkékohore né Evropé.

Né Evropé, ndikimi i anglishtes shprehet né dy nivele: si ndikim ndaj gjuhéve
kombétare té Evropés, por edhe si ndikim ndaj gjuhéve té bashkésive folése minoritare.

*0 Sot, né Evropé, njohja e anglishtes paraget njé pérparési pér punésim. Organizatat
ndérkombétare dhe evropiane, si p.sh., Asociacioni Evropian pér Markat, Asociacioni
Evropian i Distributoréve Kimiké, Asociacioni Evropian i Aviacionit té Biznesit dhe
Federata Bankare Evropiane etj., duke kérkuar nga té punésuarit e tyre té njohin
anglishten, né fakt i diskriminojné folésit e gjuhéve té tjera né favor té folésve burimoré
té anglishtes.

> Stig Hjarvard, “The Globlization of Language. How the media contribute to the spread
of English and the emergence of Medialects.” Nordicom Review No.1-2, 2004 fq 75-97,
Nordicom: Guthenburg University

%2 Stig Hjarvard, “The Globlization of Language. How the media contribute to the spread
of English and the emergence of Medialects.” Nordicom Review No.1-2, 2004 fq 75-97,
Nordicom: Guthenburg University
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Né kété situaté, sot gjuhét kombétare té Evropés, si: fréngjishtja, gjermanishtja, italishtja,
spanjishtja, holandishtja etj., gjenden nén trysniné e anglishtes né rrafshin global, por né
anén tjetér ushtrojné trysni ndaj gjuhéve té bashkésive minoritare, sidomos ndaj gjuhéve
té emigrantéve gé jetojné né vende té tilla si, Francé, Gjermani, Itali, Holandé, Zvicér etj.

Kjo situaté ka béré q€ shumé autoré t’u bien kambanave t€ alarmit pér rrezikun
nga zhdukja gé po u kanoset shumé gjuhéve té botés. Késhtu, shumé autoré dhe
organizata ndérkombétare botérore, si UNESCO, jané ngritur né mbrojtje té gjuhéve té
rrezikuara, duke theksuar se té gjitha jané té vlefshme dhe té barabarta dhe gé diversiteti
gjuhésor éshté vleré mé vete, i ngjashém me biodiversitetin. Gjuhét kané réndésiné e tyre
té vecanté pér njerézit dhe popujt gé i flasin, sepse jané té lidhura me identitetin, kulturén
dhe memorien e kétyre popujve dhe ¢do pérpjekje pér t’i shtypur, do té paragiste gjenocid
kulturor apo “linguicid”.

Mbrojtja e gjuhéve té rrezikuara dhe minoritare éshté béré politiké gjuhésore edhe
né Bashkimin Evropian. Megjithése politika gjuhésore né BE é&shté pérgjegjési e secilit
vend anétar, Bashkimi Evropian ka béré pérpjekje t’i respektojé identitetet, kulturat dhe
gjuhét e té gjitha vendeve anétare té saj. Kjo gasje éshté sanksionuar edhe né dispozitat e
Projekt-Kushtetutés Evropiane, edhe né Traktatin e Maastricht-it>%, né té cilat thuhet se
BE-ja do té respektojé identitetin e vendeve té saj anétare dhe, rrjedhimisht, edhe té
gjuhéve té kétyre vendeve.

BE-ja inkurajon diversitetin kulturor dhe gjuhésor, duke investuar me dhjetéra
miliona euro pér té financuar bursa pér mésimin e gjuhéve té huaja dhe pér t’i trajnuar
mésuesit e gjuhéve. Mé 1992, Késhilli i Evropés ka miratuar Kartén Evropiane pér
Gjuhét Rajonale ose Minoritare, e cila ka pér g€llim t’i mbrojé dhe t’i promovojé. Ky
legjislacion ka té béjé vetém me ato gjuhé gé tradicionalisht pérdoren nga banorét vendés
té shteteve evropiane dhe, né kété kuptim, nuk ka té béjé me gjuhét e emigrantéve qgé jané
vendosur sé voni né njé shtet té caktuar. Ky dokument éshté ratifikuar jo vetém nga
shumeé shtete anétare té BE-sé, por edhe nga shtete té tjera anétare té Késhillit té Evropés.

Duke e paré kété pérhapje marramendése té anglishtes, gjuhétarét theksojné se pas
njéqgind vitesh ajo do té shndérrohet né njé formé té quajtur “panglish”, pasi éshté duke u
béré njé grupim i liré i dialekteve lokale me gjuhé té bazuara né anglishten, té cilat
pérdoren pér komunikim nga folésit joburimoré té anglishtes.

Pra, ekspansionizimi i anglishtes dhe pérdorimi i saj aq i madh né boté, ka béré gé
anglishtja té futet né njé proces gé karakterizohet me lindjen e varieteteve té reja té
anglishtes. Crystal-i thekson se kéto “anglishte té reja” jané sikurse dialektet, té cilat i
njohim né vendet tona, por gé (anglishte té reja) jané né shkallé ndérkombétare dhe kané

%3 Traktati i Mastricht u nénshkrua nga vendet anétare té BE-s&, mé 7 Shkurt 1992, né
Maastrich, Hollandé. Ky trend i ruajtjes sé diversitetit gjuhésor éshté ruajtur dhe
reflektuar edhe né Deklaratén Universale pér té Drejtat Gjuhésore, té miratuar mé 9
gershor 1996, né Barcelonég, e cila angazhohet pér mbrojtjen e gjuhéve té botés, sidomos
té atyre té rrezikuara.
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té béjné me vende e rajone té téra. Kéto varietete jané shfaqur, pasi gé u japin identitet
grupeve gé i pérdorin. Shfagja e kétyre varieteteve ngre ¢éshtjen e fragmentimit té
anglishtes dhe shpérbérjen e saj eventuale né gjuhé té ndérkuptueshme reciprokisht,
ngjashém me até qé ka ndodhur me latinishten.

Né pérfundim té késaj pjese, né té cilén u pérpogém té trajtojmeé rolin gé jané duke luajtur
proceset globalizuese, mediat dhe interneti né komunikimin botéror dhe né pérhapjen e
gjuhés angleze, éshté me réndési té theksohet se, pérve¢ gé kané shérbyer né pérhapjen e
anglishtes, jané béré hapésira kryesore pér promovimin e gjuhéve té tjera té botés.
Njékohésisht, hapésirat gé kané krijuar mediat audiovizuale dhe interneti po shfrytézohen
pér ngritjen e vetédijes pér respektimin e diversitetit gjuhésor dhe pér ruajtjen e gjuhéve
gé jané té rrezikuara nga zhdukja. Né anén tjetér, ndonése ekspansionizimi i anglishtes
éshté fakt i pamohueshém, u hodh ideja se n€ té ardhmen mund t’i shkaktojé probleme
gjuhés, e cila sot po pérdoret si lingua franca né boté. Ajo gé éshté evidente, globalizmi,
mediat dhe interneti jané duke pasur njé ndikim té fugishém hapésinor dhe kohor né
ndérveprimin shogéror midis popujve gé kané distancé fizike dhe njékohésisht jané duke
ndihmuar né intensifikimin e ndérkomunikimit né pérmasa globale. Né téré kété proces,
anglishtja, pa dyshim, éshté duke pasur njé rol gendror, jo vetém duke ndikuar né gjuhét e
botés, por duke diktuar edhe formimin e formave dhe diskurseve té reja t& komunikimit
midis njerézve.

11.7.1 Coroditja shqiptare pérballé globalizmit

Ndryshimet e vrullshme té njerézimit pérgjaté fundshekullit XX, té cilat u shogéruan me
pérparimin e mjeteve té komunikimit masiv, e kané kthyer botén ku jetojmé né njé fshat
global®*. Televizionet satelitore dhe interneti kané gené ndoshta dy nga shpikjet mé té
réndésishme té rritjes sé kontakteve ndérkulturore té njerézimit né kété fundshekull. Kéto
shpikje, té shoqgéruara edhe me lehtésimin e udhétimit ndérkontinental, e kané zvogéluar
globin ku jetojmé dhe kané béré té pashmangshém kthimin e botés né njé fshat global.
Sot shqiptarét flasin né rrugé pér luftimet qé jané kryer né Irak njé naté mé paré, pér
pérmbytjet gé kané pushtuar kryegytetin e Bangladeshit apo pér masakrat gé Qeveria
Izraelite ka kryer né Gaza njé naté mé paré dhe déshtimet e politikés amerikane né
Lindjen e Mesme.

Globalizimi i sotém dhe niveli i larté i komunikimit ndérmjet popujve, kulturave dhe
feve, pér nga pérmasat, éshté i paprecedent né historiné njerézore. Megjithaté, ky nuk
éshté i pari rast né histori, kur njeréz té kulturave té ndryshme kané ardhur né kontakte
kaq té aférta me njéri-tjetrin. Efekte globalizmi gjejmé gjithnjé kur njeriu né historiné e

> Termi “Global Village” “Fshat Global” u pérdor pér heré té paré nga Marshall
Mcluhan né librat e tij The Gutenber Galaxy: The making of typographic man, 1962 dhe
Understanding Media mé 1964. Ai shpjegon se bota €shté nj¢ fshat global dhe kjo falé
teknologjisé elektronike dhe shpejtésisé me té cilén pércillet informacioni.

N¢ ditét e sotme termi “fshat global” pérdoret si njé metaforé pér internetin dhe world
wide web (www).
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tij ka kérkuar té ndértojé perandori globale. Shembuj gjejmé gé nga koha e Aleksandrit té
Madh, kur fiset iliro-magedone ndértuan njé perandori gé shtrihej nga malet e Sharrit e
deri né Tora Borah dhe Hindu Kush-et e Afganistanit, dhe burimet e Nilit. Imperializmi i
njeriut t& bardhé né shekujt e zbulimeve té médha gjeografike krijoi efekte globalizimi.
Ato u pané kur britanikéve iu desh, pér shembull, t& lundronin deri né Malaka, Xhava dhe
Sumatra té Indonezisé sé bashku me holandezét, pér t& monopolizuar tregtiné e specave,
apo spanjolléve deri né Amerikén Jugore dhe Filipine, pér té ndértuar perandorité e tyre
koloniale dhe pér té konvertuar né kristiané indianét dhe filipinasit. Gjaté kontaktit me
kulturat e ndryshme, britanikéve dhe spanjolléve u éshté dashur t¢ mésonin nga popujt e
tjeré kulturén dhe historité e tyre, né ményré gé té komunikonin mé lehté.

Rasti i Perandorisé Osmane pérbén njé precedent interesant, kur shgiptaréve té
kohéve moderne u éshté dashur té pérballen me njé eré globalizmi mé vete. Globalizmi
osman solli kontaktet me popuj gé nga Jemeni e deri né Hungari, botén arabe dhe
popullatat e Azisé Qendrore e Kaukazit. Si rrjedhojé, shqgiptarét huazuan nga lindja me
gindra terma pér gjuhén e tyre, gé nga termat e mirénjohur osmané dhe latiné qé pérdorim
pérdité e deri tek ata persiané si cati, cadér, taze etj. Shqiptarét, ashtu si té gjithé
ballkanasit, huazuan nga lindja rrobat dhe geleshet e tyre, alltité, kamat, jataganét, stilin e
jetés dhe fesé, sé bashku me shumé norma dhe ményra jetésore.

Pérgjaté té gjitha kohéve té lartpérmendura, njerézimi falé komunikimit ka
mésuar nga kulturat e ndérsjella. Né gjuhét evropiane dhe lindore shohim sot efektet e
globalizmit. Gjendjen e marrisé psikike, britanikét sot e pérshkruajné me termin “amok”
qé éshté malajzian, ndérsa arabét televizionin e thérrasin “tilifisjun”, sipas stilit britanik.
Pérfitimet e erés sé globalizimit kané gené té ndjeshme edhe né anén materiale té popujve
té globit toné. Evropianét pérfituan nga indianét dhe indo-malajzianét erézat djegése, nga
arabét kafen, sheqerin, shkencat e algjebrés, astronomisé, deri pérdorimin e astrolabonit,
ndérsa nga turqgit artin e zénies sé kosit. Arabét dhe osmanét pérfituan nga kinezét
teknologjiné e letrés dhe barutit, ndérsa popujt e Lindjes, si pér shembull japonezét,
pérfituan nga peréndimorét teknologjité e arméve té shkatérrimit né masé, komunikimit
masiv, motorit me djegie té brendshme etj., té cilat mé pas i pérsosén edhe mé tej.

Pas izolimit disavjecar qé Shqipéria pérjetoi pas prishjes me bllokun komunist,
ajo tashmé éshté béré sérish pjesé e globalizimit. Edhe pse né Shqipéri interneti géndron
ende njé luks falé mosinvestimit, televizionet satelitore, emigrimet masive shqiptare drejt
Peréndimit i kané béré ata pjesé té procesit té pandalshém té globalizimit. Sot népér
rrugét e Tiranés dégjojmé kéngé egjiptiane, turke, arabe, indiane, té cilat i bashkohen
ritmit té hegjemonisé kulturore té tingujve peréndimoré. Moda e femrave shqiptare gjaté
késaj vere, ku shumé kané filluar té zhvishen duke shkurtuar bluzat nga mesi e lart, nuk
éshté gjé tjetér pérvec se njé ndérthurje ndérmjet modés sé “Sarit” indian, ku ekspozohet
barku, dhe seksualizmit ekstravagant peréndimor. Pérkrah késaj ndérthurjeje indo-
evropiane dallojmé edhe té tjeré gé prezantojné mes nesh modén e kulturés orientale
islame né veshje dhe shije, e cila na éshté béré familjare tashmé edhe népérmjet filmit
“Kloni” né Top Channel. Kjo na kujton modén toné té pérpara 50 viteve, té cilén e gjejmé
né pikturat e Kol Idromenos.
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Globalizimi éshté i ndjeshém edhe né mendjen shqiptare. Efektet e mediumeve
botérore i kané béré shqiptarét sot bashkéndarés té emocioneve politike globale.

Megjithaté, nga ana akademike shqiptarét vazhdojné té géndrojné akoma té pa-
integruar né erén globale gé po pérjetojmé sot. Fjala éshté pér institucionet tona
akademike, ku nuk gjejmé akoma departamente té specializuara prané instituteve apo
katedrés sé historisé, ku shqiptarét té mésojné mbi kulturat diverse té globalizimit.
Studentét e universiteteve tona akoma nuk marrin njé edukim cilésor né lidhje me
historiné e Lindjes sé Mesme, Kinés, Indisé, Azisé Juglindore, Amerikés Latine et].
Programet mésimore né shkollat dhe universitetet tona jané té vetmet gé vazhdojné té
refuzojné té hyjné né erén e globalizimit gé pérjetojmé. Pér kété arsye, shpesh na ndodh
gé kur dégjojmé emisione e dokumentare né Top Channel, emrat e Shah Xhahanit té
madh, i cili pajtoi shqiptarin, Meremetci Mehmet Isain. Emri i tij shqiptohet si Shaxhan,
ndérsa i gruas sé cilés ai i kushtoi Taxh Mahalin, Mumtaz Mabhal, emri i lexohet Mumal.
Né té njéjtén ményré, emri i dinastisé sé mugaléve lexohet si “mongol”.

Nga pérballja me kété zallamahi kulturore dhe coroditje ¢ mendja shgiptare po
ndeshet né ditét e sotme té triumfit té globalizmit, mendojmé se koha ka ardhur gé
institucionet akademike shqiptare dhe Ministria e Arsimit t¢ mendojné pér hapjen e
departamenteve té studimeve globale dhe té shohin mé me vémendje publikimet e tyre
shkollore, nése duan qé brezi i ri shgiptar t€ marré njé edukaté shkencérisht korrekte né
lidhje me botén gé na rrethon.

11.7.2 SHQIPJA NE KONTEKSTIN GLOBAL DHE MAKRO-RAJONAL

Nga sa u tha edhe mé lart, globalizimi éshté dukuri gé e shtrin ndikimin e tij edhe
né proceset gjuhésore. Ky ndikim nuk mund té ngushtohet vetém né suazat e ndikimit gé
anglishtja si gjuhé e sotme globale éshté duke ushtruar te té tjerat dhe as si ndikim né
kuptim e pérhapjes sé huazimeve né gjuhét e ndryshme. Globalizimi nuk mund té shihet
ngushté, as si dukuri gé po i rrezikon gjuhét nga zhdukja, as si dukuri e pérhapjes sé
internetit dhe e ndikimeve gé vijné me té. Ndikimi i globalizimit né dukurité gjuhésore
éshté mé i thellé dhe mund té cilésohet si psiko-sociolinuguistik, pasi prek aspekte
psikologjike, sociologjike, por edhe gjuhésore té njerézve dhe bashkésive shogérore gé i
nénshtrohen kétij ndikimit.

NE librin e tij “Language and Globalization”, Norman Fairclough trajton c¢éshtjet
gé ndérlidhen me ndikimin e proceseve té globalizimit né gjuhé. Fairclough pérmend tri
aspekte gé i karakterizojné kéto procese. Aspekti i paré ka té béjé me faktin gé rrjetet
(networks), lidhjet dhe ndérveprimet, té cilat kalojné pérgjaté vijave hapésinore dhe
kufijve, pérfshijné dhe varen vendosmérisht nga format e posacme té komunikimit>, té

>® Norman Fairclough “Language and Globalization” Taylor & Francis 2006, pikérisht né
kété libér N. Fairclough kéto forma t&€ posagme té€ komunikimit i quan zhanre.
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cilat jané té specializuara pér ndérveprime transnacionale dhe ndér-rajonale. Né esencég,
zhanri, sipas Fairclough, éshté ményra e komunikimit ose e ndérveprimit, ndérsa diskursi
éshté ményra e paragitjes sé disa pjeséve apo aspekteve té botés. Zhanret qé pérmend
autori, pérfshijné ato té komunikimit té mediave si, CNN, dhe té organizatave
ndérkombétare si, OKB-ja, Bashkimi Evropian etj. Ndérsa njé shembull i
bashkébisedimit té tillé éshté ai ekonomik ‘neo-liberal’, i cili pohon, midis té tjerash, se
tregjet jané t& “vetérregullueshme” dhe e paraqget rolin e shteteve dhe té geverive si
“lehtésues” té punés sé tregjeve, por duke mos kérkuar té “ndérhyjné” né to.

Aspekti i dyté, sipas Fairclough, ka té béjé me faktin se éshté me réndési té béhet
dallimi midis proceseve aktuale dhe tendencave té globalizimit. Dhe, sé treti, pasi té jeté
béré ky dallim, éshté po me aq réndési té shihet se cilat jané marrédhéniet midis
proceseve aktuale té globalizimit dhe ligjératés sé tij. Fairclough thekson se globalizimi,
si njé drejtim i proceseve aktuale té ndryshimit, éshté shumé kompleks, me shumé pamje
dhe é&shté dukuri ¢ madhe pér t’u kontrolluar nga ndonjé agjenci e vecanté. Agjencité e
posacme (p.sh., geverité e fugishme dhe korporatat, si dhe organizatat ndérkombétare si
FMN-ja) pérpigen, me njé¢ doz€ suksesi, q€ t’i shtyjné dhe t’i imponojné aspektet e
globalizimit né ndonjé drejtim té posacém si ai ekonomik neo-liberal, jané pjesé me
réndési e strategjisé pér ta arritur kété synim. Mé tutje ai thekson se globalizimi nuk éshté
vetém c¢éshtje e ndértimit té shkallés globale (global scale), por edhe e raporteve té reja.
Globalizimi bashkékohor éshté gjithashtu i ndérlidhur me ndértimin e shkalléve té tjera
pérvec asaj globale, duke pérfshiré shkallén ‘makro-rajonale’ (p.sh., Bashkimi Evropian
ose Zona e Tregtisé sé Liré e Amerikés Veriore), ndérkufitare rajonale ekonomike, si¢
éshté Pearl River Delta dhe shkallén e ‘qyteteve globale’.

Kéto géndrime té Fairclough dalin si pérfundime nga njé “case study” (studim
rasti) i ndikimit té proceseve té globalizimit, sidomos i proceseve té integrimit evropian
né dukurité gjuhésore né Rumani. Reflektimi i rrethanave té reja ekonomike e politike né
Rumani, sipas Fairclough, éshté pasqyruar me shfagjen e diskurseve té reja politike,
ekonomike dhe té biznesit, té cilat jané té ndikuara mjaft nga gjuha angleze, sidomos nga
ligjérata i biznesit té anglishtes. Ndryshimet ekonomike gé kané ndodhur né Rumani pas
rénies sé komunizmit, mé 1989, jané reflektuar edhe me ndryshimin e diskursit.
Fairclough thekson se “ndryshimi 1 diskursit éshté njé element i brendshém i1 ndryshimit
ekonomik, i cili ka filluar t&¢ ndodhé vetém kur diskursi éshté operacionalizuar, zbatuar
dhe futur n€ veprim”.

Duke folur pér Rumaniné, Fairclough e pérshkruan si vend, i cili éshté né proces
tranzicioni. Tranzicioni, sipas tij, éshté pjesé e globalizimit né kuptimin globalist, gé ka
pér géllim t’i ¢ojé vendet post-komuniste né procesin dhe né projektin e pérhapjes sé
kapitalizmit neo-liberal té tregut té liré, né€ ‘treg global’. Fairclough tregon se Rumania
éshté futur né procesin e integrimit né BE, i cili éshté i shogéruar me reforma né shumé
fusha té jetés. Dy prej reformave, té cilat autori i merr si shembull, jané procesi i
Bolonjés né arsimin e larté dhe ai i‘pérjashtimit social’ dhe promovimi i ‘pérfshirjes
sociale’. T¢ gjitha kéto dukuri autori i ciléson si pérpjekje pér rishkallézim ose
ripérshtatje (re-scaling) té shtetit kombétar ndaj rrethanave globale dhe proceseve
integruese. Fairclough arrin né pérfundimin qé ky proces i rishkallézimit ose i
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ripérshtatjes shogérohet me rishkallézimin ose ripérshtatjen e ligjératave, zhanreve dhe
stileve.

Ai véren me té drejté se né Rumani ka njé cinizém publik lidhur me ligjératén e
geverisé dhe legjislacionin, i cili shprehet vazhdimisht né diskursin publik, duke pérfshiré
edhe mass-mediat, dhe ky cinizém shfaget né formén e njé hendeku gé ekziston midis
fjaléve dhe realitetit né Rumani.

Kéto pohime té Fairclough do té trajtohen dhe do té diskutohen edhe né
kontekstin e sotém té shqiptaréve dhe té shqgipes. Pas ndryshimeve ekonomike e politike
gé ndodhén né Shqipéri, né Kosové dhe né Magedoni né fillim té viteve *90, pozita e
shqgiptaréve ka shkuar drejt pérparimit. Pas vitit 1991, Shqipéria u fut né procesin e
tranzicionit ekonomik dhe politik, i cili u shogérua me braktisjen e sistemit té ekonomisé
sé planifikuar dhe té sistemit politik njépartiak diktatorial e me vendosjen e ekonomisé sé
tregut té liré, té sistemit politik pluralist, si dhe me ndértimin e institucioneve
demokratike. Rrethanat e reja té krijuara né hapésirat shgiptare né Ballkan kané
mundésuar qé shogéria shqiptare té hapet ndaj dukurive té globalizimit dhe té proceseve
té tjera té integrimeve euro-atlantike. Hapja e tregut shqiptar, futja e investimeve té huaja
si dhe zhvillimi marramendés i teknologjisé sé prodhimit, i mediave dhe i teknologjisé
informative kané krijuar hapésira pér pérparime cilésore né kuadér té bashkésisé
shqiptare. Hegja e barrierave dhe kufijve po krijon hapésira pér komunikim mé té afért
midis shqiptaréve. Rritja e komunikimit do t& ndikojé né pérdorimin e formave té
caktuara gjuhésore, té cilat do té konsiderohen si té pérbashkéta, apo edhe forma
kompromisi pér té gjithé shqiptarét, né kuadér té stileve té caktuara té& komunikimit,
sidomos né kuadér té stileve formale. Bashképunimi né kulturg, art dhe shkencé éshté po
ashtu né nivele gé 1éné pér t’u déshiruar. Ndoshta pérjashtim béjné mediat. Dixhitalizimi
i programeve televizive dhe interneti kané krijuar hapésira té pérbashkéta pér
transmetime televizive té programeve né gjuhén shqipe.

Né anén tjetér, shqiptarét dhe institucionet e tyre geveritare jané duke kaluar
népér procese té njéjta té integrimeve né BE dhe né NATO. Shqipéria u nénshtrohet
programeve ekonomike dhe monitorimeve nga FMN-ja, Banka Botérore e Komisioni
Evropian. Po té perifrazonim Fairclough dhe konceptin e tij pér rishkallézimin ose
ripérshtatjen, do té themi lirisht gé edhe shteti shqiptar éshté futur né procesin e
rishkallézimit ose té ripérshtatjes edhe né nivel global, edhe né nivel makro-rajonal. Kétij
fenomeni do t’i kthehemi pérséri, por tani t€ shohim si jané duke ndikuar rrethanat e reja
né gjuhén shqgipe dhe né varietetet e saj dhe cili mund té jeté ndikimi i proceseve té
globalizimit.

Mé lart thamé qgé njé prej dukurive kryesore, e cila lidhet me procesin e
globalizimit, é&shté rrezikshméria e gjuhéve nga zhdukja. Shqgipja aktualisht nuk éshté
futur né grupin e gjuhéve té rrezikuara. Pérjashtim béjné varietetet arvanitase né Greqi, té
cilat n€ “Librin e kuq t€ UNESCO-s pér gjuhét e rrezikuara” jané futur n€ kategoriné e
“gjuhéve pothuajse t€ shuara” dhe varietetet ¢ arbéreshéve té Italisé, té cilat konsiderohen
si gjuhé té rrezikuara. Sa u pérket varieteteve arvanitase, mund té ndodhé qé vendosja e
emigrantéve shqiptaré né Greqi, pas vitit 1991, kontaktet e popullatés arvanitase me ta, si
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dhe pérparimi i mediave dhe i internetit, té kené ndikim pozitiv né proceset gjuhésore dhe
té ndihmojné né ruajtjen e varieteteve arvanitase nga shuarja. Fakti gé shqipja vazhdon té
keté folés té bollshém burimoré, éshté tregues i garté se gjuha shqipe nuk ka rrezik nga
zhdukja. Megjithaté, Rrahman Pagarizi®® sheh mundésiné qé shqipja t'i humbé domenet
apo fushat e pérdorimit, ngjashém me rastin e danishtes, pér té cilin folém mé lart.
Humbja e domeneve té caktuara éshté e mundshme né situata té tilla, ku anglishtja
pérdoret si lingua franca né takimet zyrtare té institucioneve vendore me organizatat e
pérfagésité ndérkombétare, takimet e samitet ndérkombétare té biznesit, konferencat
ndérkombétare shkencore, video konferencat me organizatat ndérkombétare e késhtu me
radhé.

Njé tjetér dukuri, e cila éshté e lidhur ngushté me pérhapjen e proceseve
globalizuese, é&shté interneti. Si¢ u tha mé lart, pérkundér faktit qé interneti konsiderohet
nga shumé autoré si mjeti kryesor pér pérhapjen e anglishtes si gjuhé globale dhe pér
ndikimin e saj né gjuhét e tjera, ka krijuar domene té reja pér pérdorimin e shqipes.
Shqipja sot éshté gjuhé e shumé fageve né rrjet, e email-ave, forumeve dhe blog-ave té
ndryshém né internet, né té cilat del né format e saj té shkruara, heré né formé standarde,
heré né forma té varieteteve té tjera té shqipes. Shqipja éshté gjithashtu gjuhé e dhomave
virtuale pér biseda (chat rooms) dhe e mesazheve komunikuese té castit (instante
messages), ku format e folura realizohen aty pér aty pérmes shkrimit. Pérdorimi i shqipes
né internet mbetet njé fushé pothuajse plotésisht e paprekur studimore dhe ¢do kontribut
né kété drejtim do ta pasurojé mjaft. Pra, edhe nése interneti shihet si njé nga mjetet
kryesore pér pérhapjen e proceseve té globalizimit, por edhe té anglishtes si gjuhé
globale, nuk mund té mos pajtohemi me piképamjet e Crystal-it dhe Block-ut, se ai
promovon njé miréseardhje té gjeré globale pér té gjitha gjuhét dhe, mbase, éshté edhe
mjeti kryesor pér ruajtjen dhe pérhapjen e diversitetit kulturor e gjuhésor né boté.

Sa i pérket statusit juridik té shqipes né rrethanat e sotme shoqérore e politike,
éshté pérmirésuar mjaft né vitet e fundit né té gjitha hapésirat kryesore shqiptare né
Ballkan.>” Né& Shqipéri, shqipja éshté gjuha e vetme zyrtare, si¢ pérkufizohet né nenin 14
té Kushtetutés sé Republikés sé Shqipérisé.”® Edhe né Kosové shqipja éshté gjuhé zyrtare
e pércaktuar me Kushtetutén e Republikés sé¢ Kosovés.> Eshté me réndési té theksohet se

*® Rrahman Pacarizi “Shqipja Standarde né Parametrat Psikolinguistiké” 2005.

> pér statusin e shqipes né hapésirat shqgiptare gjaté dy-tri dekadave t& fundit pérmendim:
Androkli Kostallari 1984; Rexhep Ismajli, 1991; Shkumbin Munishi,(i cili ka shkruar njé
artikull me titullin “Gjuha Shqipe dhe Interneti”, ku trajtohet pikérisht kjo problematiké
2006).

%8 (shih: http://doc-book.sourceforge.net/kushtetuta/).

% Né nenin 5, pika 1, gjuha shqipe dhe serbe pércaktohen si zyrtare né Republikén e
Kosovés, ndérsa né pikén 2 thuhet se gjuha turke, boshnjake e rome e kané statusin e
gjuhéve zyrtare né nivel komune ose do té jené né pérdorim zyrtar né cilindo nivel né
pajtim me ligjin (shih: http://www.gazetazyrtare.com/).
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né kété aspekt, Kushtetuta e Kosovés mund té cilésohet si njé dokument mjaft i pérparuar
sa i pérket ruajtjes dhe pérdorimit té gjuhéve minoritare. Kjo gasje éshté né pérputhje me
politikat e BE-sé pér t’i respektuar identitetet, kulturat dhe gjuhét e t& gjitha vendeve
anétare té saj dhe me dokumentet qé u pérmendén mé lart, si: Projekt-Kushtetutén
Evropiane, Traktatin i Maastricht-it, Kartén Evropiane pér Gjuhét Rajonale ose
Minoritare dhe me Deklaratén Universale pér té Drejtat Gjuhésore té Barcelonés, e cila
angazhohet pér mbrojtjen e gjuhéve té botés, sidomos té atyre té rrezikuara. Karta
Evropiane pér Gjuhét Rajonale ka krijuar hapésira edhe pér arbéreshét e Italisé pér
ruajtjen dhe kultivimin e gjuhés sé tyre.

Sé fundi, do té trajtojmé edhe aspektin kryesor gé ka té béjé me globalizimin dhe
proceset gjuhésore né shqip. Mé paré pérmendém shembullin gé Fairclough e sjell pér
rishkallézimin ose ripérshtatjen e diskursit, té zhanreve dhe stileve né Rumani, té cilat e
shogérojné procesin e adaptimit né rrugén e saj drejt integrimeve makro-rajonale, pra
integrimit né BE. Né njé proces té ngjashém té rishkallézimit ose té ripérshtatjes né
shkallé globale, makro-rajonale dhe lokale éshté duke kaluar edhe shogéria shqiptare.
Rishkallézimi ose ripérshtatja né fushén politike, ekonomike, por edhe gjuhésore éshté
proces gé vérehet edhe né hapésirat shqiptare. Ky proces cilésohet nga pérpjekjet pér
promovimin e ekonomisé sé tregut té liré, ndértimit té institucioneve demokratike dhe
proceseve integruese evropiane dhe euroatlantike. Procesi i rishkallézimit ose i
ripérshtatjes reflekton edhe njé prej aspekteve kryesore té ndikimit té globalizimit né
proceset gjuhésore. Shqipja standarde né vecanti éshté futur né njé proces té
rishkallézimit (re-scaling) né kontekste té ndryshme politike, ekonomike e kulturore. Ky
rishkallézim gjuhésor ndodh né tri rrafshe: né rrafshin vendor, si pérshtatje e shgipes me
rrethanat e reja, né rrafshin makro-rajonal, si pérshtatje e shqgipes me integrimet
evropiane, dhe né rrafshin global, si pérshtatje e shqgipes me dukurité dhe proceset
globalizuese.

Ndikimi i globalizimit né shgipe nuk mund té shihet ngushté si ndikim i
anglishtes né kété gjuhé, gé shprehet pérmes huazimeve kulturore né formén e huazimeve
té drejtpérdrejta, kalkeve e hibrideve. Forma kryesore e ndikimit té proceseve té
globalizimit dhe té integrimit né shqipe, sikurse edhe né rumanishte, manifestohet né
ndryshimin e diskurseve publike, zhanreve dhe stileve. Globalizimi dhe proceset
integruese kané ndikuar edhe né diskurset e shqipes, duke i reflektuar té gjitha kéto
procese ekonomike, politike dhe kulturore népér té cilat po kalon shogéria shqiptare.
Késhtu, kéto diskurse, sidomos diskursi ekonomiko-politik dhe ai i biznesit reflektojné
aspiratat pér ekonominé e tregut, pér ndértimin e institucioneve demokratike, pér
integrimin né BE dhe né NATO, pér thithjen e investimeve té huaja e késhtu me radhé.
Bashké me kété diskurs shfagen edhe njésité gjuhésore qé e karakterizojné dhe, po té
merren e té analizohen Kkéto njési, vérehet garté gé jané té ndikuara fugishém nga
anglishtja, si gjuhé globale dhe si gjuhé e institucioneve ndérkombétare, nén trysniné e té
cilave shogéria shqgiptare né Shqipéri, né Kosové dhe né Magedoni éshté duke e béré
rishkallézimin politiko-ekonomik. Rrjedhimisht, nén po kété trysni po béhet edhe
rishkallézimi gjuhésor, pér té cilin thamé se pasgyrohet me ndryshimin e diskursit dhe
zhanreve e stileve té tij. Po té analizohen deklaratat e politikanéve, biznesmenéve,
bankieréve dhe pérfagésuesve té mediave do té gjemé mijaft fjalé e konstrukte, si:
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ekonomia e tregut, zhvillim ekonomik, tregjet globale, tregjet kapitale, bankat
komerciale, integrim evropian e euroatlantik, reformé menaxhim, menaxhment,
géndrueshméri fiskale dhe buxhetore, privatizim, investime té huaja, partner,
partnership, auditim, ndértim i kapaciteteve, resurse humane, géndrueshméri buxhetore,
politika publike, administrim biznesi, draft, grant, online, email, messenger, chat, ueb
sajt, certifikim, licencim, videoklip etj. Té gjitha kéto fjalé jané reflektim i pastér i
ndikimit té diskursit té globalizimit, jo vetém né gjuhén shqipe, por edhe né gjuhét e tjera
té popujve gé jané duke kaluar népér proceset e njéjta té tranzicionit dhe té integrimeve.

Njé nga format e ndikimit né proceset e globalizimit né gjuhén shqgipe dhe né
diskurset publike t& shqipes, né stilet dhe zhanret e saj, éshté imponimi i formateve dhe
standardeve pér raporte, projekte, prezantime e dokumente té tjera gé jané té ndérlidhura
me Kkorrespondencén institucionale midis institucioneve vendore shgiptare me atyre
ndérkombétare, si BE-ja, FMN-ja, Banka Botérore etj. Shkémbimi dhe komunikimi
gjuhésor midis pérfagésuesve té institucioneve dhe bizneseve shgiptare me pérfagésues té
organizatave ndérkombétare e korporatave té biznesit, jo vetém qé kryhet né gjuhén
angleze, por éshté i diktuar plotésisht nga standardet dhe formatet komunikuese e
raportuese, té cilat i pércaktojné organizatat e huaja dhe koorporatat. Kétij ndikimi éshté
¢ pamundur t’i iket, sepse ndérlidhet me aspiratat e shqiptaréve pér integrim dhe éshté
pikérisht kjo formé qgé ndikon drejtpérdrejt né rishkallézimin ose ripérshtatjen e
diskurseve, zhanreve e stileve komunikuese té shqipes. Meqé kéto standarde e formate,
bashké me diskursin, u imponohen qytetaréve shqiptaré si mjete me té cilat shprehen
vlerat dhe aspiratat e tyre pér zhvillim ekonomik dhe jeté mé té miré, éshté normale gé té
pranohen nga shogéria shqiptare.

Né fund, duke e pérmbledhur, duhet té shtojmé se i mbetet shogérisé shqiptare
dhe institucioneve qgé té fillojné té€ mendojné pér politikat gjuhésore, té cilat do té jené né
funksion té rregullimit té& kétij procesi té rishkallézimit ose ripérshtatjes sé shqipes né
shkallé globale e makro-rajonale.
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1112 -N¢é vend q¢ té shpérndaheshin né tére token, ashtu sic kishte ndeérmend Perendia,
njerézit
ndértuan njé dytet dhe njé kulle ne Shinge (Babiloni). Dhe thane: «© burrs, t&
ndértojmé pér vete njé qytet dhe nje kulle maje ¢ se¢ cilgs te orrije deri né qlell,

11:5-9 Zoti i ¢jykoi njerezit duke e ngatérrusr gjuhen e tyre. Ky éshteé fillimi i
gjuhéve té ndryshme ¢é kemi né boté sot.
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KREU Il

Gjuha dhe kultura né globalizém

I11.1. Gjuha, kombi dhe globalizmi

Né shekullin XVI1I1, Herder-i e pérkufizoi kombin si “grup njerézish gé kané origjiné dhe
institucione t& pérbashkéta, pérfshiré dhe gjuhén”®. N& vitin 1772, né librin e tij “Mbi
origjinén e gjuhé&s” shtjellon idené se gjuha shpreh pérvojat kolektive té grupit té folésve
té saj. Pér njé pjesé té piképamjeve, Herder-i éshté kritikuar nga autoré té tjeré me
pretendimin se shtjellimet e tij shérbenin si burim pér njé nacionalizém agresiv né
shekullin XIX dhe XX. Nuk mungonin né kété periudhé dhe argumentimet se “kombi”
dhe “nacionalizmi” (i kuptuar si identitet kombétar, jo si nacionalizém agresiv) ishin
ndértime artificiale, prodhime vetém té kohéve té reja, duke injoruar késhtu
“mijéravjecaré té historisé sé njé nacionalizmi separatist”®. Né t& vérteté, me njé
ngarkeseé té tillé diku mé té theksuar dhe diku mé pak, éshté zhvilluar historia njerézore.
Kjo nuk do té thoté aspak se vetém késhtu mund té ruhet apo té ndértohet identiteti
kombétar apo se mund té ndiget né kété ményré cfarédolloj trendi historik. Késhtu,
venecianét apo bavarezét, gé kané ekzistuar para Italisé apo Gjermanisé. Ai qé 300 vjet
mé paré ishte sé pari njé prusian dhe sé dyti njé gjerman, ka gené jo mé pak nacionalist se
njé gjerman i sotém; ai gé 2500 vjet mé paré ishte sé pari njé athinas dhe sé dyti njé grek,
nuk ka gené mé pak nacionalist se dikush gé éshté sé pari njé grek, sé dyti njé evropian
dhe sé treti njé athinas.

Eshté shumé mé e arsyeshme gé konceptimi i kombit dhe i konsolidimit té identitetit
kombétar té bazohen e konsiderohen né dritén e zhvillimeve historike. E.O.Wilson e sheh
nacionalizmin si njé zgjerim natyror té tribalizmit, gqé nga ana e tij éshté njé prodhim
selektiv, mbéshtetur né idené e lidhjes dhe té identifikimit me njé grupim té caktuar
njerézish. Sipas tij, kéta njeréz jané késhtu anétaré té njé popullate kombétare me njé
identitet té supozuar té njéjté, si njé entitet relativisht homogjen, i ndryshém nga
popullata té tjera. Kjo ishte fillimisht dhe baza e shtetit-komb dhe nacionalizmi “i
gjeneruar” né kété ményré e mbajti s€ bashku, pér njé kohé relativisht t€ gjaté, kombin
dhe shtetin. Ndryshe nga kombi-shtet sot na shfaget dhe kombi “nativ’. Me kété
nénkuptohet populli me té njéjtén trashégimi, gjuhé, gjeografi, kulturé e sistem politik;
me té njéjtén aspiraté pér njé shogérizim té pérbashkét. Ekzistojné relativisht pak shtete-
kombe, mé pak se dyqind, por shumé kombe “native”, gati mé shumé se tre mijé. Veté
ritheksimi i kombit né dhjetévjecarét e fundit éshté pjesé e reagimit ndaj presioneve té
globalizimit, trysnisé sé garté pér njé homogjenizim njerézor, prirjes pér reduktime té
ndryshimeve kombétare, traditave e diversitetit kulturor dhe pluralizmit gjuhésor.

% Johann Gottfried Herder “Treatise on the Origin of Language” 1772.
% Anthony D. Smith “Nation and Nationalism in a Global Era” Shtator 1995
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Sot pranohet se globalizimi nénkupton integrimin té rritje té tregjeve té mallrave,
shérbimeve dhe kapitaleve apo financave, duke kapércyer mbi prirjet e “pastra”
ekonomike, industriale e financiare té dikurshme. Né kété ményré, sovraniteti efektiv i
shtetit-komb péson tkurrjen relative té tij, duke ushtruar presione harmonizuese e
homogjenizuese apo duke ngushtuar hapésirat e manovrimit té geverive kombétare. Njé
rrjedhojé mjaft e réndésishme e globalizimit té komunikimit dhe rritjes sé kapaciteteve té
l8vizjes éshté fluksi i migrimit sidomos nga zonat e varféra né ato mé té pasura, nga
vendet e pazhvilluara né té zhvilluara, duke pérzjeré késhtu grupe té ndryshme sipas
racés, etnisé, fesé, kulturés e gjuhés. Né fund té fundit, globalizimi si njé forcé e madhe
zhvillimi, népérmjet balancimit té binomit pavarési-ndérvarési, éshté i drejtuar né njé faré
mase edhe kundér kohezionit t€ ngurté, historikisht agresiv t€ grupeve “té fiksuara”
sociale apo dhe té veté kombeve. Njé gjé e tillé éshté e réndésishme té kuptohet drejt nga
popujt e vegjél, pér té siguruar mbijetesén e tyre. Né té vérteté, globalizimi apo lévizja e
liré e kapitaleve, mallrave, ideve e njerézve, né rrafshin praktik nénkupton dhe shkrirjen e
kufijve midis vendeve, kombésive e kulturave. Né kété proces, epérsia ekonomiko-
financiare detyrimisht “pérkthehet” dhe si epérsi kulturore, duke lehtésuar procesin e
gjenerimit t& kontureve té njé kulture globale, pavarésisht vecgorive té méparshme
historike, gjeografike, etj. Kjo kulturé imponon edhe pérdorimin e njé gjuhe globale, gjé
qé pashmangérisht shogérohet me dinamizmin e pérshpejtuar té késaj gjuhe dhe humbjen
e tempit té zhvillimit té gjuhéve té tjera, sidomos té atyreve qé jané mjaft té kufizuara né
shtrirjen e tyre numerike, apo q€ “mbrohen” nga potenciale t€ uléta financiare. N& kété
grupim, sé bashku me gjuhét e tjera té Ballkanit, futet edhe shqipja, e cila, né kushtet e
njé copézimi té métejshém né pérdorimin e saj apo dhe té zvogélimit té mjeteve
financiare né dispozicion, “do té vuante” akoma mé shumé né té gjitha aspektet.

111.1.1 Gjuha dhe identiteti kombétar

Si mbijetojné kombet apo shtetet-kombet né kushtet e késaj trysnie globale? Si mund ta
ruajné apo pérforcojné identitetin e tyre kombet e vogla, apo si mund té lindin e té
konsolidohen identitetet e reja kombétare g€ po “gjenerohen” sot? Njé nga pérgjigjet per
té shpjeguar kété mbijetesé kombétare éshté gjuha, madje diversiteti gjuhésor duhet té
zhvillohet né pérputhje me até ekzistues, pse jo dhe né rritje t& kombeve, por jo brenda
kombeve. Ky proces ka karakteristikat e tij edhe né Ballkan, ku ende nuk ka pérfunduar
procesi i diferencimit — copétimit apo analizés pér té kaluar mé tej né até té integrimit apo
sintezés. Ndérsa né disa popuj té tjeré té ish-Jugosllavisé mbizotéron aspekti i paré, pér
popullin shqiptar, né fazén e sotme, éshté spikatés aspekti i dyté, sidomos né rrafshin
psikologjik e kulturor, né pérgjithési, dhe né até té gjuhés, né vecanti.

Gjuha, gé né kohét e lashta, éshté ciftézuar me njé sens té identitetit kolektiv. Ajo ka
funksionuar si makineria kryesore pér zhvillimin e identitetit kombétar deri ndérmjet
popullatash relativisht heterogjene. Késhtu, népérmjet gjuhés, njerézit e kétij grupi jané
béré té ndérgjegjshém jo vetém pér interesin e tyre vetjak, por edhe té anétaréve té tjeré té
grupit. Komunikimi i pérbashkét népérmjet sé njéjtés gjuhé té pjesétaréve té grupit, bén
té mundur formésimin apo modelimin e sjelljes dhe té géndrimeve individuale, deri dhe
transmetimin e strukturés sé ideve mbi shogériné né té cilén ata béjné pjesé. Né té vérteté,
ka shumé faktoré gé pérbéjné e formésojné kombin. Té tilla jané kultura e traditat, feja,
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historia e territori dhe, mbi té gjitha, gjuha, e cila né pjesén dérrmuese té rasteve éshté mé
kryesorja. Krahas prejardhjes sé pérbashkét, gjuha shqipe, pavarésisht vecorive
dialektore, ka gené themelore e karakteristike pér identitetin kombétar shqiptar, té
patronditur né shekuj nga pushtimet e ndryshme apo dhe nga ndarja e padrejté e tyre né
disa organizime shtetérore. Pavarésisht padrejtésisé historike gé ka vonuar apo penguar
organizimin shtetéror modern té shqiptaréve, kombi shgiptar éshté formésuar e
konsoliduar shumé kohé mé paré, edhe né kéto kushte mjaft t& véshtira. Pra, tek
shqiptarét kombi éshté formésuar para ndértimit té shtetit modern, ndérsa pér popuj té
tjeré, pér shembull, tek amerikanét, shteti modern éshté ndértuar para konsolidimit té
kombit amerikan.

111.1.2 Globalizimi kulturor: perceptimet individuale té botés bashkékohore

Globalizimi i ka pérfshiré té gjitha gytetérimet, kulturat dhe shogérité. Edhe pse i
mbéshtetur né té ashtuquajturin liberalizim ekonomik, né funksionimin e tregut dhe
standardizim, ai, mbi té gjitha, éshté njé proces i llojllojshém dhe kompleks.
Shuméllojshméria dhe kompleksiviteti i globalizimit rrjedhin nga kycja e qytetérimeve té
ndryshme, nga kulturat dhe personat e ndryshém né rrjedhat globale. Madje, gjithnjé e mé
shumé gartésohen edhe tipat e globalizimit ekonomik, té cilat i mbéshtesin standardizimet
e prodhimtarisé dhe kémbimin global kulturor gé, nga ana tjetér, mbéshtesin ndryshimin
si dhe ripercaktimin e identitetit kulturor. Globalizimi kulturor vihet re né perceptimet
individuale té botés bashkékohore dhe funksionale (né rrafshin e vlerave komunikuese
dhe té pérmbajtjes) e térésive té ndérlidhura.

Globalizimi kulturor rrjedh dhe inicion dy procese: ndryshimin kulturor si dhe
ripercaktimin kulturor. Ndryshimi kulturor krijon hapésiré pér emancipimin e té gjitha
kulturave dhe ndikon né té ashtuquajturin hierarkizimin e kulturés, gjegjésisht té
kulturave. Késhtu, né njé ményré apo tjetér, éshté véné né médyshje koncepti integrues i
kulturave kombétare, né té cilin futet edhe respektimi i té drejtave kulturore (e drejta né
respektimin e gjuhés sé minoriteteve, pastaj e drejta né pérzgjedhjen e kulturés vetjake
dhe té pérkatésisé, e drejta né pérzgjedhjen e besimit fetar etj.), mbi té gjitha si té drejta
njerézore. Edhe individét, edhe shogérité mund t’i pranojné vlerat e ndryshme kulturore
né bazé té pércaktimeve vetjake, p.sh., né kornizat e pérkatésisé sé harkut kulturor euro-
peréndimor mund té dégjohet muziké afrikane, té shikohet teatér japonez, ballkanik,
shqiptar, kroat apo rumun, apo njerézit té ushgqehen me kuzhinén kineze, té veshin sari
indian, dhe kjo, té thuash, askénd mos ta shqetésojé né ményré té vecanté. Por, cilado té
jené pérzgjedhjet, gofshin ato mé kohéshkurtra apo edhe mé kohégjata, detyrimisht do té
ndikojné né ripércaktimin e identitetit kulturor té njerézve. Késhtu ripercaktimi kulturor
éshté, si té thuash, njé proces i hapur né té gjitha shogérité dhe gytetérimet; né vendet e
zhvilluara, mé pak té zhvilluara si dhe né ato té pazhvilluara fare.

63



111.1.2.1 Globalizimi kulturor cénon shuméllojshmériné kulturore dhe rivlerésimin e
identitetit kulturor

Proceset e identifikimit kulturor jo rrallé jané té ngarkuara me konflikte irracionale, né
vecanti kur kemi té béjmé me identitetet kulturore t¢ minoriteteve apo edhe né shogérité
ku pérzgjedhjet individuale té vlerave kulturore bien ndesh me tradicionalizmin kolektiv,
pra me ato forca shogérore, té cilat déshirojné té eliminojné apo t’i shmangen respektimit
té té drejtave kulturore.

Edhe pse globalizimi kulturor cénon shuméllojshmériné dhe rivlerésimin e identitetit
kulturor, né rrafshin global sikur fut disa standarde elementare kulturore. Késhtu p.sh.,
lufta kundér analfabetizmit éshté shndérruar né njé standard té veganté té zhvillimit
kulturor, ndérsa né botén bashkékohore standard konsiderohet, supozojmé, edhe kultura e
punés me kompjuter, respektivisht aftésia e komunikimit elektronik né rrjet. Ndérsa, kur
té komunikojné pérmes rrjeteve té ndryshme (elektronike p.sh.) apo edhe drejtpérdrejt,
pérmbajtjet dhe kuptimésité e njé komunikimi té tillé varen pérjashtimisht nga
pérzgjedhjet dhe shgetésimet individuale té secilit prej tyre.

Kjo mbase mund té konsiderohet edhe njé nga arsyet, pér shkak té té cilave globalizimi
kulturor nuk mund té barazohet me té ashtuquajturin nocion “uesternizim”
(peréndimizim), si¢c pretendojné antiglobalistét.  Pra, globalizimi nuk e imponon
ekskluzivitetin, apo si¢ i themi ne, pérjashtueshmériné kulturore dhe civilizuese e as gé
mund ta pranojé dhe mbéshtesé konceptin e njé bote unike dhe té vetme. Pavarésisht
globalizimit té standardeve kulturore, bota joné kulturore do té ngelé pérjetésisht e
ndryshme dhe gjithmoné e shénjuar me perceptimet e vlerave kulturore. Njerézimi sot
jeton me boté paralele dhe kulturore, té cilat mund té jené té ndérlidhura vetém me ané té
komunikimit dhe t& informacionit, gjegjésisht me dijen mbi vlerat e tyre t& vecanta®.

I11.2. Manifestimi i identiteteve individuale apo kolektive si pranim i pluralizmit
kulturor dhe shogéror

Globalizimi kulturor mundéson emancipimin e njé numri jashtézakonisht té madh té
kulturave dhe té trashégimive qytetéruese, pasuri qé éshté né dispozicion pér téré
njerézimin. Vlerat dhe mesazhet e té gjitha kulturave garkullojné lirshém dhe né njé
njéfaré ményre jané apo konsiderohen si burim té njé lloji té rilindjes globale kulturore.
Lidhjet kulturore, ndikimet dhe interaksionet e dinamizojné zhvillimin kulturor, por edhe
até shogéror né té gjithé botén. Mbase njé shembull i miré pér ta ilustruar kété tezé mund
té jeté pikérisht ¢éshtja e emancipimit té femrés né té gjithé rruzullin, madje edhe né
shoqgérité shumé tradicionale. Ky del té jeté njé proces i ri shogéror, i induktuar, i cili po
pérfshin té gjitha vendet e zhvilluara dhe té pazhvilluara, duke kontribuar né formulimin
e vlerave té reja kulturore.

%2 Benjamin Knutsson, University of Gothenburg — Centre of Globalization and
Development
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Manifestimi i identiteteve individuale apo kolektive (kombétare, etnike, klasore) éshté
cilésuar nga shumé filozofé dhe globalisté si pranim i pluralizmit kulturor dhe shogéror.
Késhtu, hapja e skedave té globalizmit kulturor sikur e shton rolin e kulturés né
ndryshimet e pérgjithshme shogérore. Kjo nénkupton, por nuk mohon, pérmbajtjet e
ndryshme té vlerave kulturore dhe ndikon né konsumin specifik dhe té profilizuar
kulturor. Pér kété shkak, vlerat kulturore nisin, gé té ndikojné né ményré esenciale edhe
te ndryshimet institucionale si dhe reformat shogérore. Me veté zhvillimin e tij,
pluralizmi kulturor mbéshtet autonominé kulturore e politike dhe né ményré té
drejtpérdrejté ndikon dhe e mbéshtet zhvillimin e demokracisé.

Sot padyshim dihet se globalizmi ekonomik varet nga ndryshimet institucionale dhe
reformat né shoqérité e caktuara. Shoqérité sigurojné funksionalitetin global té kapitalit,
té investimeve, té prodhimtarisé dhe té tregut. Suksesi i té gjitha reformave shogérore
padyshim varet nga konteksti kulturor dhe civilizues. Ky kontekst nuk duhet té
standardizohet nga pérmbajtja, ndaj dhe éshté e pasakté dhe e padrejté gqé nga kushdo
gofté globalizimin kulturor, ta quajmé apo konsiderojmé uniformizim. Standard i
pérgjithshém i pranueshém éshté dhe mund té jeté vetém komunikimi ndérmjet nesh, i
cili mundéson zgjedhje (té miré apo edhe té kege) kolektive apo edhe individuale tonén.
Mbase ndonjé shogéri mund ta pérzgjedhé demokraciné, autoritetin, hapjen dhe praniné
aktive né botén bashkékohore apo edhe mbylljen, vetéizolimin dhe reduktimin. Mundésia
pér té pérzgjedhur éshté domosdoshmeérisht shenjé e lirisé, e cila kurré nuk mund té jeté e
miré deri né pérkryerje dhe e pérjetshme. Pér kété arsye variantet e kérkimit té vendit né
boté si dhe t& marrédhénieve tona me té tjerét praktikisht éshté e pakufizuar, edhe pse
ndonjéheré té kufizuara né aspektin e kulturés.

111.3 Pérkthimi: Kuptimi mbi té?

Té pérkufizosh pérkthimin, duket shumé e thjeshté né pamje té paré. Megjithaté
teoricienét nuk jané aspak dakord se ekziston njé pérkufizim i vetém né lidhje me
procesin e pérkthimit. Pérkthyesit duhet ta diné se cfaré pritet nga ata kur kemi té béjmé
me pérkthimin p.sh. té njé reklame. Bell-i e pérkufizon kété dukuri si “zévendésimin e
njé teksti pérfagésues né njé gjuhé, me njé gjegjés pérfagésues né njé gjuhé t& dyté”63. Ky
pérkufizim i referohet njé nocioni té réndésishém né teoriné e pérkthimit, pra
ekuivalencés. Newmark-u e pérkufizon pérkthimin thjesht si pércjellja e njé mesazhi né
njé gjuhé tjetér, nga gjuha e origjinés®.

Gjithsesi, pérkthimi nuk éshté rreptésishté i kufizuar né njé gjuhé té vetme. Lambert-i
éshté i mendimit se pérkthimi éshté njé aktivitet, i cili pérfshin “njé lloj komunikimi
verbal, por jo vetém, i cili éshté i lidhur me normat dhe kulturén”®. Zanafilla e pérkthimit

63 Roger T. Bell “Translation and Translating: Theory and Practice” Longman Group,
London 1991.

% peter Newmark “A Textbook of Translation” Prentice Hall International, 1988.

% Jose Lambert “ Functional approaches to culture and translation: selected papers” John
Benjamins Publishing Company 2006, Language Arts & Disciplines.
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lind gé né kohén e gytetérimit romak, ku i jepet njé réndési e vecanté transformimit,
asimilimit, mirépritjes apo pranimit té& kulturés antike helene. Cicéroni shkruan se “kam
pérkthyer si orator dhe jo si interpretues i njé teksti [...] duke bregézuar termat né até
meényré, gé t&€ mos duken t€ huaja pér natyrén e gjuhés toné€”. Sipas atij, teksti duhet té
jeté sinonim i forcés bindése, i pérkédheljes dhe transmetimit té origjinalit né formén
tjetér né ményrén mé rigoroze t€ mundshme. Pérkthimet biblike largohen nga mendimi
ciceronian, duke u bazuar mé shumé né kriterin e géndrueshmérisé rigoroze té kthimit té
njé fjale nga njé gjuhé né njé tjetér. Luter-i né pérkthimin e Biblés (1522-1534) respekton
kriterin e Shén Jeronimit, té besnikérisé me origjinalin, por i vetédijshém se né disa vende
do t’i duhej té bénte njé kompromis pér ta béré kété proces té realizueshém. Humanistét
dhe rilindésit evropiané, té bazuar né simetring, racionalizmin dhe ekuilibrin e kulturés
antike, mendonin se pérkthyesi jo vetém duhet té njohé gjuhén e origjinalit dhe até né té
cilén do té pérkthehet vepra, por edhe stilin, rimén, shprehjet frazeologjike, kuptimet e
shprehjeve alegorike, marrédhéniet sintaksore, etj. “Asnjé fjalé e njé gjuhe nuk éshté
plotésisht e njéjté (né kuptim) me até té njé gjuhe tjetér, - shkruan Wilhelm von
Humboldt, - por té gjitha gjuhét pérmbajné mjetet pér té shprehur gjithcka”. Pérveg
besnikérisé ndaj origjinalit, pérkthyesit i nevojitet njésimi me veprén né njé lidhje
pasionale, né até masé sa té duket “sikur autori té keté shkruar né gjuhén e pérkthyesit”, -
evidenton Humboldt®®. Milan Kundera, shkrimtari i famshém ceko-francez, éshté
diskutuar jo pak me shprehjen e tij t€ famshme: “ — Mendimi i pérbashkét evropian éshté
fryt i mundimit t¢ madh té pérkthyesit. Pa pérkthyes, Evropa nuk do té ekzistonte;
pérkthyesit jané mé té réndésishém se ¢do anétar i Parlamentit Evropian®’. Nga njé
kéndvéshtrim ndoshta naiv, sikur t& mos ekzistonte arti i pérkthimit, njerézit jo vetém gé
nuk do té mund té njihnin kulturén botérore me perlat gé e karakterizojné, por do té ishin
té izoluar né guaskén toné té njohjes primitive. Né botén e sotme teknologjike, pérkthimi
éshté lehtésuar né ményré té ndjeshme. Falé motoréve té kérkimit, softwaréve té
ndryshém apo programimeve mund té arrihet té béhet njé pérkthim i ¢do lloj vepre né njé
kohé shumé té shkurtér. Kjo nuk do té thoté se problemi i pérkthimit tashmé ka dhéné
sinjalin e vet té agonisé. Pérkundrazi! Nése do té pranonim se ajo gé e ndan njeriun nga
kafsha éshté arsyeja, kurse ajo gé e ndan njeriun nga teknologjia éshté ndjenja dhe
perceptueshméria e saj, ndoshta biem né pérfundimin se pérkthimi i pérket vetém
mendjes njerézore dhe asnjé zbulim teknologjik i deritanishém nuk do té mundej té
zévendésonte koloritin gé njé tekst mbart né njé gjuhé tjetér, me po té njéjtin ritém,
ndjenjé apo shtrirje artistike. Té pérkthesh, duhet té gjesh “recetén” e ARN-sé, pér té
arritur dhe béré té mundshme transkriptimin né ményré sa mé té pérkryer. Kjo gjetje e
recetés pérbén njé art mé vete, sepse kérkon aftési té vecanta pér realizimin e késaj
mrekullie. Riprodhimi i njé vepre, klon, kérkon njé kulturé t& miréfillté dhe njé talent

% Tg& njéjtén gjé, mé voné, e shpreh edhe Anthony Burgess (1917-1993), ku sipas tij:
“Translation is not a matter of words only: it is a matter of making intelligible a whole
culture”, pra “pérkthimi nuk &shté njé ¢éshtje fjalésh, por nj€ ¢éshtje e té bérit té
kuptueshém t& kulturés né térési”.

%7 A common European thought is the fruit of the immense toil of translators. Without
translators, Europe would not exist; translators are more important than members of the
European Parliament
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krijuesi®®. Kétu lind njé dilemé tjetér gé lidhet me stilin e shkrimtarit dhe até qé merr
pérsipér té pérkthejé veprén e tij né njé gjuhé tjetér. Ka jo pak raste ku pérkthyesi ka béré
té mundur gé njé vepér té pélgehet ndoshta mé shumé se né gjuhén né té cilén éshté
shkruar, ashtu si¢ ka dhe shumé raste gé né gjuhén origjinale, ajo té tingéllojé brilante e
né pérkthimin e saj té dalé krejt pa shije. Transmetimi i stilit t¢ shkrimtarit né pérkthim
éshté i pamundur, pasi ¢do njeri éshté i prirur té krijojé njé stil té vetin, qé e dallon nga té
tjerét dhe e bén até unik. Nése kjo do té ndodhte, pérkthimin do ta konsideronim njé
mrekulli. Transmetimi i stilit nuk éshté i vetmi problem qé pérkthyesit i duhet té sfidojé.
Mungesa e shprehive té caktuara né gjuhén ku pérkthehet dhe anasjelltas, ¢éshtje kéto gé
do té zgjerojné kérkesén e thithjes sé produkteve té reja, do ta mbanin né njé tension té
vazhdueshém. Né kulturén e ¢do populli ekzistojné shprehje folklorike, té trashéguara, gé
jané pothuajse té pamundura té pérkthehen né gjuhé té tjera, e, nése kjo do té ndodhte,
nuk do té mbartnin asnjé kuptim. Né ményrén e konceptimit té njé vepre, té rikrijimit té
saj né njé gjuhé tjetér, njé pérkthyes duhet té konsiderohet artist, ku arrin té ndérlidhé
stilin e vet me strukturén e autorit gé pérkthen. Nése stili i shkrimtarit arrin té tejcohet,
rruga e mrekullisé duhet té jeté e hapur. Dilema tjetér lidhet me origjinalitetin e veprés sé
pérkthyer; dualizmi skeptik gé ndjek pas ritualin e pérkthimit, ka té béjé me strukturén e
shkrimit. Nése stili i autorit éshté pothuajse i pamundur té transmetohet, a tejcohet
struktura ndértuese e veprés sé tij? Kjo éshté arsyeja gé shpjegon faktin se shumé vepra
preferohen té lexohen né gjuhén né té cilén jané konceptuar pér t’u shkruar. Nuk do té
vinim dot njé thiké midis mrekullisé dhe artit né pérkthim, por mund té themi se kur
pérkthimi arrin té kryejé misionin e tij dhe té transmetojé té gjitha vlerat, strukturén dhe
estetikén e njé vepre, jané forma gé pasqyrojné njéra-tjetrén vazhdimisht e qé béjné té
mundur pasurimin, ringjalljen apo krijimin e vlerave, né vecanti atyre letrare. Pérkthimi
éshté shumé i réndésishém, sepse pérmes tij njohim ekzistencén e botés, té popujve, té
kulturave dhe trashégimisé té tyre ndér shekuj, por njékohésisht éshté edhe celési pér té
ndryshuar kété evoluim. Cdo vepér gé pérkthehet, bart né vetvete njé mister, magji,
mesazh, njé lajtmotiv té brendshém apo té jashtém dhe shtyn gjithmoné e mé tepér drejt
njohjeve té reja, botékuptimeve té ndryshme, kérkimit té perfeksionimit té vazhdueshém
té gjuhés, bashképunimit, evoluimit, etj. Pérkthimi éshté arti qé do té mbajé gjallé
kulturén e ¢do populli, magjia e fjalés dhe e mendjes sé njeriut, shkémbim perfekt
kulturash dhe ndértues i marrédhénieve mes tyre gé fillojné sé pari nga njohja.

% Nietzsche, tek “Shndérrimi i t& gjitha vlerave” pohon se bota mund té konsiderohet si
njé vepér arti qé gjeneron vetveten dhe mé pas shprehet se “dukuria artist éshté
transparente [...] efekti i veprave té artit éshté ajo e té shkaktuarit té gjendes shpirtérore
qé krijon veprén e artit, pra dehjes. Thelbésore né art éshté pérsosméria e ekzistencés,
lindja e pérsosmérisé dhe plotésisé [...]“. Artisti qofté dhe si pérkthyes arrin t€ sjellé
shijen e veprés, ta transmetojé mesazhin e saj, ta rikonceptojé e né shumé raste dhe ta
rikrijojé pér ta béré té njehsueshme dhe té pashképutur strukturén e saj.
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111.3.1 Pérkthimi, celési i globalizmit kulturor

Ka raste kur pérkthyesi ka bére té mundur qé njé vepér té pélgehet ndoshta mé shumé se
né gjuhén né té cilén éshté shkruar, ashtu si¢ ka dhe shumé raste, gé né gjuhén origjinale,
ajo té tingéllojé brilante e né pérkthimin e saj té dalé krejt pa shije. Transmetimi i stilit té
shkrimtarit né pérkthim éshté i pamundur, pasi ¢do njeri éshté i prirur té krijojé njé stil té
vetin, gé e dallon nga té tjerét dhe e bén até unik. Nése kjo do té ndodhte do ta quanim
pérkthimin njé mrekulli.

111.3.2 Nga metodat pérshkruese tek ato funksionaliste

Pérshtatja éshté céshtja bazé né pérkthim, megjithése ka gene dhe do té mbetet njé temé e
mprehté ne teoriné e pérkthimit. Vinay dhe Darbelnet e shikojné pérkthimin e orientuar
nga pérshtatja si njé procedure, e cila ngre té njéjtén situaté si ajo e origjinalit, duke
pérdorur fjalé krejt t& ndryshme®.

Pérkthyesit duhet té ndjekin disa rregulla:

- Pérkthimi duhet té japé idené e punés origjinale.
- Pérkthimi duhet té reflektojé stilin dhe ményrén e origjinalit.
- Pérkthimi duhet té jeté lehtésisht i lexueshém.

Teoricienét e pérkufizojné pérkthimin me fjalé té tilla si “i sakté”, “i gabuar” ose
“besnik” dhe “i liré”. Kritikét, nga ana tjetér, duhet té krahasojné pérkthimet me
origjinalin dhe té gjejné gabimet e mundshme.

Nuk éshté e véshtiré té shohésh se ¢cdo metodé e pérkthimit, e dominuar nga ekuivalenca,
pérgendrohet tek fjala si njési pérkthimi, pérderisa mund té shqiptohen dhe t’u gjendet
ekuivalenti mé lehté sesa u gjendet fjalive, paragraféve apo teksteve.

Teoricieni Eugene Nida (pérkthyesi i Biblés) ishte né favor té aplikimit té njé forme sa
mé dinamike té ekuivalencés, si ményra mé e miré e pérkthimit. Nida theksonte se té
pérkufizosh njé ményré sa mé dinamike té ekuivalencés, éshté si té pérshkruash
“mesazhin sa mé t& pérafért dhe té natyrshém, ekuivalent t& gjuh&s burimore”. Duket
sikur ky pérkufizim pérmban tre terma esencialé:

1. Ekuivalent, i cili i referohet mesazhit té gjuhés burimore.

2. Natyral, i cili i referohet gjuhés marrése.

% Jean-Paul Vinay dhe J. Darbelnet “Stylistique compare du francais et de I’anglais”
Paris Didier 1973. Ata fillimisht propozuan shtaté metoda pérkthimi: huazimi, kalku
(pérkthimi fjalé pér fjalé), pérkthimi letrar, zhvendosje, ekuivalenca, adaptimi dhe
“modulacioni” qé sipas Gerard Hardit, té lejon té shprehésh té njéjtin fenomen nga njé
kéndvéshtrim tjetér.
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3. Samé i pérafért, i cili i lidh dy orientimet bashké né njé masé té caktuar.

Ashtu si Nida, edhe Newmark pérdori terma shablloné gé ishin semantike dhe
komunikative e pérkthimit, i cili gjithsesi nuk zgjidhi problemin e pérshtatjes. Sipas
Newmark, ekuivalenca semantike pérgendrohet né kuptimin e tekstit burimor. Krejt
ndryshe, pérkthimi komunikativ éshté njé adaptim kulturor i tekstit origjinal.

Metodat e ndryshme funksionaliste konsideronin si mé té réndésishme funksionet e
tekstit dhe pérkthimit, sesa ekuivalencén midis tekstit dhe pérkthimit. Kéto metoda i
inkurajonin pérkthyesit gé ta shikonin pérkthimin si njé akt té ri komunikimi, i cili duhet
té plotésojé kérkesat e klientit dhe t& masés sé gjeré lexuese.

Van Leuven-Zwart deklaron se sipas kétyre teorive funksionaliste, funksioni i pérkthimit
nuk duhet té jeté i nj&jté me até té origjinalit, pra koncepti i ekuivalencés “bie nga froni”.

Theodhor Savory né librin e tij t€ famshém “Arti i pérkthimit”, qé éshté béré né krejt
literaturén e sotme pérkthimore “indeksi mé i larté i citimit”, ka paraqgitur kushtet e
veprimtarisé pérkthimore né njé sistem té tillé kontradiktor:

. Pérkthimi duhet té ruajé fjalét e origjinalit.

. Pérkthimi duhet té ruajé ideté dhe imazhet (figurat) e origjinalit.
. Pérkthimi duhet té lexohet si origjinal.

. Pérkthimi duhet té lexohet si pérkthim.

. Pérkthimi duhet té pasqyrojeé stilin e pérkthyesit.

. Pérkthimi duhet té pasqyrojé stilin e origjinalit.

. Pérkthimi duhet té lexohet si tekst, bashkékohés me origjinalin.

. Pérkthimi duhet té lexohet si tekst, bashkékohés me pérkthyesin.

© 00 N o o A W N PP

. Pérkthyesi nuk duhet as té shtojé, as té hegé.

10. Pérkthyesi duhet dig té shtojé e té hegé.

11. Pérkthimi i poezive duhet pérmbushur me prozé.
12. Pérkthimi i poezive duhet pérmbushur me poezi.

Sigurisht, kéto kundérthénie mund té zgjaten, por jané té mjaftueshme sa pér té na bindur
se né cfaré rrjete kérkesash kontradiktore dhe kushtesh té papajtueshme kalon pérkthimi
dhe pérmbushési i tij, — pérkthyesi.
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111.3.3 Cfaré éshté pérkthimi dhe sa u detyrohemi pérkthyesve?

Ne nuk e marrim me mend sa u detyrohemi pérkthyesve. Ata nuk sprapsen para enigmés
qé pérfagéson misioni i pérkthyesit dhe rralléheré u jemi mirénjohés pér sakrificat e tyre
kémbéngulése. Né njé kuptim té epérm alegorik, si¢ e kemi shpjeguar mé sipér,
pérkthyesi vazhdon njé lufté té pandérpreré kundér vullnetit zanafillor té Zotit, duke i
shképutur njé shkéndijé nga kuptimi i gjuhés sé burimit, duke luftuar me kaosin e duke
kthjelluar péshtjellimin. Nga kjo piképamje pérkthimi na del njé akt guximi, mé afér
analogjisé me Prometeun dhe zjarrin e peréndive, sesa me spiunin, tradhtiné e njé gjuhe
origjinale né dobi té njé tjetre.

“Gjaté leximit t& veprave t€ autoréve t& huaj, pérkthyesi €shté njé person i treté q€ rri né
hije e bén drité... Njé drité té ngjashme me flakén e kandilit. Né fakt, éshté flaka e késaj
drite diskrete ajo gé ndricon komunikimin midis autorit dhe lexuesit. Pérkthyesit jané
pérshpejtues té médhenj té vetédijes sé qytetérimeve: sa mé i madh té jeté roli dhe
veprimtaria e tyre, ag mé dinamike dhe té ndriguara do té jené etapat e njé qytetérimi té
caktuar.

Lufta e pérjetshme e pérkthyesve ka pércaktuar rolin e tyre gendror né mitin e dijes. Miti
gé ngjiz pérmbajtjen dhe fabulén e njé dialogu té tillé, éshté miti mbi dijen e paploté. Kjo
dije ndérron, kémbehet, zmadhohet (dhe ndonjéheré zvogélohet, regresion) né kohé dhe
kurré nuk ndalet. “E pérfytyroni dot shoqériné e sotme njerézore pa prurjet ¢ panumérta
nga njé drejtim né tjetrin: & nga antikiteti e deri tek Aspirina?”’® Kété duhet té keté pasur
parasysh A.S. Pushkini me aforizmén e tij: “Pérkthyesit jané kuajt e postés sé
qytetérimeve’. Prandaj “Zanati mé i vjetér né boté nuk &shté ai q¢ mendohet. Zanati mé i
vjetér né boté éshté ai i pérkthyesit, i cili u bé i nevojshém gysh me lindjen e gjuhéve:

nevoja pér té dhéné e pér té marré”’?, sikurse mbetet, si¢ e pércakton Umberto Eco “...njé

profesion qé i pérket sé ardhmes™"”.

111.4 Pérkthimi né botén bashkékohore

Pas Luftés sé Dyté Botérore, pati njé¢ “boom” t&€ pérkthimeve informative, ¢ka tregonte
njé ndryshim thelbésor né kérkesat pér pérkthyes dhe kushtet e punés sé tyre. Vecorité
kryesore té veprimtarisé pérkthimore né botén bashkékohore jané:

1. U rrit sé tepérmi nevoja pér pérkthime té sakta. Nése pérkthyesit e letérsisé artistike i
lejonin vetes liri té gjithéllojshme, kjo né rastin mé té keq coi né deformimin e
pérfytyrimit mbi ményrén krijuese té autorit dhe mbi virtytet letrare té origjinalit.

" Mirela Kumbaro, Dy fjalé né vend té parathénies, né Edmond Tupja - “Pro
translatore”, OMBRA GVG, Tirané 2004, f. 3.

"L A.S. Pushkin, Pollnoje sobranie socinjenij, Pravda, Moskva 1954, f. 293.
"2 Mirela Kumbaro, Dy fjalé né vend t& parathénies, né Edmond Tupja - “Pro
translatore”, OMBRA GVG, Tirané 2004, f. 3.

® Edmond Tupja, Késhilla njé pérkthyesi té ri, Onufri, Tirané 2000, f. 9.
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Deformimet né pérkthimet teknike, komerciale dhe diplomatike mund té kishin pasoja
serioze shumé mé té rénda. Prandaj pérkthimi i liré né kéto sfera u konsiderua thjesht i
palejueshém. Pérkthyesit i bie gjithmoné té vendosé cilét elementé té pérmbajtjes té
flijojé, qé té pércjellé detajet e tjera mé té réndésishme.

2. Njé tjetér tipar dallues i pérkthimologjisé bashkékohore éshté sasia e madhe e teksteve
té karakterit teknik, pérkthimi i té cilave kérkon nga pérkthyesi té keté njohuri té posagme
ne té gjitha sferat qé do té Iévrohen. Njé pérkthyesi profesionist i bie té pérkthejé tekste
tepér té koklavitura nga fizika bérthamore, teknika kompjuterike, mjekésia kozmetike apo
kozmike dhe nga shumé shkenca e specialitete té sferave té ndryshme.

Prandaj pérgatitja e pérkthyesve té ardhshém pérfshin elementet e specializimit, njohjen
me nocionet bazé né sferén ekonomike, té sé drejtés apo shkencave té vecanta natyrore.
Si rregull, pér njé pérkthim té suksesshém pérkthyesi nuk ka nevojé té keté njé arsimim
gjegjés, mjafton té orientohet mjaftueshém me objektin e pérkthimit. E réndésishme éshté
té pérgatitesh né ményré té pavarur pér pérkthimin e njé teksti té ndérlikuar: té njihesh
me problematikén sipas enciklopedive dhe doracakéve tekniké dhe té hartosh njé listé me
termat e panjohur.

3. E lidhur ngushté me céshtjet e sipérpérmendura éshté edhe njé vecanti tjetér e
veprimtarisé pérkthimore né botén bashkékohore — larmia e madhe tematike e teksteve.
Dihet gé pérkthyesi i mbérrin mé lehté rezultatet e mira, nése pérkthen tekste prej njé
sfere té€ ngushté, té cilén e njeh miré. Por pérkthyesit profesionist, bashkékohor, i del té
keté puné me tekste nga mé té paimagjinueshmet. Madje edhe nése punon né njé fabriké
prodhimi, prapéseprapé do t’i Vijé puna té pérkthejé dokumente mbi operacionet
eksportuese, kontaktet me firmat e huaja té Iéndés sé paré, materiale reklame, etj. E théné
ndryshe, do té jeté i detyruar t& merret me shumé lloje té tjera té pérkthimit — teknik,
ekonomik, juridik etj.

4. Shuméllojshméria tematike e teksteve té pérkthyera shogérohet pashmangshém me
shuméllojshmériné e tyre stilistike. Nga njéra ané, pérkthyesit jo vetém té letérsisé
artistike, por dhe té teksteve informative, i takon té keté puné me tekste té shkruara apo
gojore, autorét e té ciléve jané mjeshtér té njohur té fjalés, qé pérdorin mjete té begata
shprehjeje dhe gé citojné lirshém thénie nga filozofé té ndryshém, poeté apo historiané.

5. Nga ana tjetér, pérkthyesit jo rrallé i takon té pérkthejé tekste té shkruara keq si nga
forma, ashtu dhe nga pérmbajtja, autorét e té ciléve kané njé nivel té ulét formimi, nuk
zot€rojné dot njé€ gjuhé dhe s’din€é té€ formulojné logjikisht mendimet e tyre.
Dokumentacioni i ndryshém teknik shpesh pérbéhet drejtpérsédrejti nga marréveshjet
informale né fjalé mes paléve dhe pérkthyesi e ka véshtiré t’ia qéllojé se cfaré ka
parasysh autori folés i tekstit gé duhet ta pérkthejé.

6. Jo mé pak véshtirési krijojné gjaté pérkthimit edhe pérdorimi né origjinal i formave e
varianteve dialektore té gjuhés, shmangiet e ndryshme nga norma letrare, deformimet
individuale dhe gabimet ligjérimore. Né& shumé gjuhé ekzistojné dallime territoriale té
llojeve nga mé té ndryshmet (gjuha angleze né Indi, Australi, né shtetet e jugut té SHBA-
sé, gjermanishtja e Austrisé, Zvicrés dhe Bavarisé, etj).
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7. Vecanérisht duhet pasur kujdes kur autori i tekstit flet ose shkruan jo né gjuhén amtare,
té cilén ai e njeh dobét. Ligjéruesi né gjuhén jo amtare, pjesémarrés i njé konference, jo
rrallé i deformon fjalét dhe kuptimet sipas logjikés sé gjuhés sé tij amtare. Pér shembull,
njé orator francez mund té thoté “I congratulate myself of your plan” (Je me felicite de
votre plan).

8. Numri i madh i pérkthimeve kanonike. Pérkthimet e shumé dokumenteve shpeshheré
pérftojné njé status té ngulitur zyrtar, merren né cilésiné e vetme dhe té gjithépranuar té
“kanonit” q€ pérfagéson origjinalin. Kur njé¢ dokument i tillé pérmendet ose citohet, ai
nuk pérkthehet mé nga e para, por né vend té késaj pérdoret pérkthimi ekzistues zyrtar,
madje edhe kur pérkthyesi éshté i vetédijshém se nuk éshté krejt i sakté dhe duhet
ripérkthyer, ai nuk ndérhyn ta pérmirésojé. E gjithé kjo situaté ka lidhje me problemin e
citimit né origjinal prej fragmenteve té veprave letrare né gjuhén e pérkthyer.

111.5 Konotacionet kulturore dhe problemi i té pérkthyerit
111.5.1 Pérkthimi si pérballje gjuhésh dhe kulturash

Né panoramén qé éshté shfaqur deri mé tani, del nevoja e lidhjes sé konceptit té
pérkthimit me larminé e ményrave té té menduarit dhe té té thénit, njé larmi gé éshté
moduluar mbi evolucionin historik té gjuhéve, kulturave, letérsive dhe shogérive. Atéheré
mund ta zmadhojmé két€ pamje, sepse pérkthimi nuk pasqyron vetém “gjendjen e
gjérave” né njé epoké té caktuar, por mund té ndihmojé né pérhapjen e modeleve té reja
dhe stileve té mbrujtura mbi struktura té ndryshme gjuhésore dhe kulturore, madje té
arrijé aty sa té ndikojé né shndérrimin dhe evolucionin e njé kulture. Ky i fundit &shté njé
aspekt gé rrallé merret né shqyrtim, edhe pse kohét e fundit ka filluar té vendoset njé
raport mé i ngushté mes tradités letrare té njé kulture dhe pérkthimeve ekzistuese, duke
vlerésuar edhe prurjet reciproke.

Marrédhéniet mes tradités kulturore dhe pérkthimit, sé cilés i referohet edhe G. Steiner,
rimerret edhe njé heré nga Gianfranco Folena né pikén ku i méshon faktit qé “cdo
qytetérim lind nga njé pérkthim” ™ dhe “t& paktén q& prej latinishtes nocioni i t&
pérkthyerit merr njé réndési themelore né ndértimin e traditave té reja gjuhésore dhe
kulturore””. Folena kujton se letérsia latine &shté ndértuar népérmijet pérkthimeve nga
greqgishtja, ndérsa gjermanishtja letrare moderne, sidomos gjuha e shkruar, i detyrohet
shumé pérkthimit gé i béri Martin Luteri Biblés. Ai diti té vendosej né sintoni me shpirtin
gjerman, duke i hapur udhé njé gjuhe kombétare dhe duke forcuar identitetin kulturor té
popullit t& vet. Teza e tij, e pérmbledhur né konceptin “pérkthimi si tradité”’®, méshon né
pamundésiné e elaborimit té njé teorie jashté ¢do pérvoje té ¢farédoshme historike dhe
ndihmon né vénien né diskutim té mbizotérimit té formalizmave dhe gjuhésisé teorike.

* Gianfranco Folena, “Volgarizzare e tradurre”, Torino, Einaudi, 1991.
G Folena, “Volgarizare e tradurre”, Einaudi, Torino 1991, f. 7.
°G. Folena, “Volgarizare e tradurre”, Einaudi, Torino 1991, f. .7
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Akti i pérkthimit, né kété aspekt, shkon pértej njé procesi mekanik apo njé zhvendosjeje
té thjeshté. Ai sjell, pérvec pérballjes mes dy sistemeve té ndryshme gjuhésore, edhe
pérballjen mes dy kulturave té ndryshme. Nése pérvetésimi tekstor, me gjithé ndérlikimet
e tij, pérfagéson objektivin parésor té pérkthimit, arritja e njé objektivi té tillé kalon né
ményré té pashmangshme pérmes aspektit té té dhénave té kulturés nistore. Késhtu vjen
ndérkallja e tyre né kontekstin kulturor t& mbérritjes, derisa ai qé pérballet me tekstin e
pérkthyer, véren praniné e njé kulture gé pér té mund té jeté rrénjésisht e panjohur.

111.5.2 Arti i pérkthimit

“Pas kozmosit, pérkthimi mbetet dukuria mé e ndérlikuar dhe mé e panjohur. Né
“pérkthimin e njé ligjérimit t€ huaj” gjithheré mbetet dicka e pambérrijshme —
vecanérisht pér ata qé i kané varur shpresat te fjalori...

Gjuha, si¢ dihet, éshté mjeti mé ti réndésishém i komunikimit njerézor, me ndérmjetésiné
e sé cilés njerézit shkémbejné mendime dhe arrijné té kuptuarit e ndérsjellé. Komunikimi
i njerézve me ané té gjuhés realizohet né dy ményra: me gojé dhe me shkrim. Nése
komunikuesit zotérojné té njéjtén gjuhé, atéheré komunikimi ndodh né ményré té
drejtpérdrejté, por kur njerézit zotérojné gjuhé té ndryshme, komunikimi i drejtpérdrejté
éshté i pamundur. Né kété rast na vjen né ndihmé pérkthimi, i cilin shumé studiues e
pérkufizojné si transmetim té mendimit nga mjetet e njé gjuhe, né njé gjuhé tjetér.
Pérkthimi, sé kéndejmi, éshté njé mjet i réndésishém gé ndihmon realizimin e funksionit
komunikativ, kur njerézit i shprehin mendimet né gjuhé té ndryshme. Pérkthimi luan njé
rol t&¢ madh né shkémbimin e mendimeve midis popujve té ndryshém dhe i shérben
céshtjes sé pérhapjes sé visareve né kulturén botérore.

Pérkthimi ka ekzistuar qé prej kohéve mé té lashta. Kur dy popuj jetojné né fqinjési, ose
luftojné, ose béjné tregti ndérmjet tyre. Né té dyja rastet lind nevoja pér té pasur
pérkthyes, interpreté — me njé fjalé, pér até njeri gé i zotéron (té paktén disi) gjuhét e té
dy popujve dhe qé mund té pérkthejé njéfaré kuptimi (qofté dhe né vija té trasha) nga
njéra formé gjuhésore né tjetrén. Né botén bashkékohore kufijté jané relativisht té hapur,
kontaktet intensive ndérkombétare jané nga sfera té ndryshme: kultura, biznesi, shkenca,
sporti dhe natyrisht turizmi. Nga njéra ané, kjo mundéson interesin masivisht té gjeré pér
gjuhét. Nga ana tjetér, gjithnjé e mé tepér rriten kérkesat pér pérkthyes profesionisté. Né
marréveshjet dhe konferencat, ekspozitat dhe seminaret, grupet turistike dhe turneté
jashté shteteve, pérkthyesit kérkohen gjithkund. Mé té kérkuarit jané specialistét nga
sferat e gjuhéve bazé evropiane - anglishtja, gjermanishtja, fréngjishtja, spanjishtja,
rusishtja, italishtja etj. Edhe pérkthyesit nga gjuhét mé pak té pérhapura, si finlandishtja
apo norvegjishtja, gregishtja apo shqipja kané shansin pér puné interesante e té
mirépaguar.

Cfaré do té thoté té pérkthesh? Né pamje té paré duket krejt e thjeshté. Ajo ¢faré éshté
folur apo shkruar né tekstin nistor, duhet ta formulojmé me fjalét e njé gjuhe tjetér, duke
ndértuar gjaté kétij formulimi fjali té rregullta. Por ekziston edhe njé anekdoté pér njé
seminarist, 1 cili duhet t& pérkthente nga latinishtja fjaliné “Spiritus quidem promptus est,
caro autem infirma”. Kjo €shté njé sentencé evangjelike “Shpirti €éshté plot gjalléri, por
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kurmi i rraskapitur”, ndérsa seminaristi pérktheu: “alkooli &shté i miré, por mishi éshté i
prishur”.

Edhe pérkthimi éshté i miré né até kuptim, gé secilén prej fjaléve mund ta pérkthesh
ashtu dhe fjalia té dalé e rregullt. Vetém se kuptimin e tekstit nistor ajo nuk e transmeton.
Té pérkthesh me saktési dicka né njé gjuhé tjetér, qofté ligjérimin e bashkébiseduesit,
letérsiné artistike apo veprén shkencore, éshté njé art shpeshheré jo mé i pakté sesa
krijimi i njé kopjeje té sakté té ndonjé kryevepre té njohur nga piktura. Cdo art éshté fryt i
krijimit qé s’ka asgjé té pérbashkét me tekstualitetin.

(13

Boris Pasternaku né “Shénime mbi pérkthimin e Shekspirit” shprehet: “...pérkthimi
duhet té ngjallé pérshtypjen e jetés dhe jo pérshtypjen artistike”’. N& njé nga konferencat
mbi pérkthimin, referuesi e nisi kumtesén e tij késhtu: “Arti n€ pérgjithési éshté njé
problem i véshtiré. Ndérsa arti i pérkthimit éshté njé problem edhe mé i véshtiré”. Dhe
késhtu éshté: véshtirésité né rrugén e pérkthyesit jané té panumérta. Njé nga té cilat dhe
mé kryesoret éshté té kuptuarit e origjinalit. Nése pérkthyesi nuk ia ka dalé té pércjellé
fuqginé, shuméllojshmériné dhe harmoniné e origjinalit, nuk éshté turp.

Pér mrekulliné éshté miré té éndérrosh, por nuk mund ta kérkosh me domosdo. Gabimi i
shkaktuar nga moskuptimi i tekstit éshté njé goditje serioze pér reputacionin e
pérkthyesit.

Ndér té shumtat gabime fajésohen té ashtuquajturit miq té rremé té pérkthyesit, fjalét e
njé gjuhe té ngjashme pér nga kumbimi me fjalét e gjuhés amtare, por gé kané tjetér
domethénie. Késhtu, fjala angleze “paragraph”, pér shembull, do t€ thoté “kryeradhé” e
jo “paragraf”.

Nuk vihet né dyshim pohimi se ¢do pérkthim, si proces krijues, duhet té karakterizohet
nga individualiteti i pérkthyesit. Detyra kryesore e pérkthyesit mbetet qé té pércjellé
tiparet autentike té origjinalit. Pér krijimin e njé mbrese té pérshtatshme emocionale e
artistike me origjinalin, duhen gjetur mjetet mé té mira gjuhésore: pérzgjedhja e
sinonimeve, imazhet e njévlefshme artistike, etj.

Cfaré kérkohet gé té béhesh njé pérkthyes i miré? Sé pari, njohja e gjuhés. Ndoshta mé e
sakté éshté té themi, njohja e gjuhéve. Natyrisht, njé pérkthimi té vérteté origjinal i duhet
njé njohje e shkélgyer e gjuhés amtare, e mjeteve té saj shprehése dhe e stilistikés.
Pérkthyesi qé e njeh gjuhén amtare “jo né€ nivelin e duhur”, mundet g€ jo vetém ta
deformojé kuptimin e tekstit té pérkthyer, por éshté viktimé e jo profesionalizmit té vet.
Kjo ka té béjé né njé masé té madhe me pérkthyesit e letérsisé artistike, por jo mé pak ka
té béjé edhe me llojet dhe zhanret e tjera té pérkthimit.

Nése pér plotésimin e kritereve duhet njé nivel cilésie, atéheré pérkthyesit profesionist i
duhet njé shéndet i miré. Ata gé déshirojné té kené njé specializim té till&, i nénshtrohen
jo vetém testimit tradicional me shkrim dhe bashkébisedimit, gé té kontrollojné shkallén
e njohjes sé gjuhés, por edhe testit né pérgatitjen e profilit. Pérkthyesit, sikundér dhe
shkrimtarét, e kané té domosdoshme pérvojén e gjithanshme jetésore.

" Christofer Barnes, “Boris Pasternak:A Literary Biography” Cambridge University
Press, 2004.
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Gjuhét e “shohin” botén secila né ményrén e vet dhe secila né llojin e vet formon
vetédijen e bartésve. Mos vallé edhe botévéshtrimi duhet pérkthyer?

Gjuhétari i madh Wilhelm von Humboldt thoté: “Cdo pérkthim mé duket njé pérpjekje e
padyshimté pér té zgjidhur njé detyré té papérmbushur. Sepse ¢do pérkthyes duhet té
pérplaset pashmangshém né njérin nga dy gurét nénujoré, duke iu pérmbajtur ose
origjinalit pér hesap té shijes dhe gjuhés sé popullit qé i pérket, ose t’i bindet natyrés
autentike té gjuhés sé tij amtare. Dicka e mesme ndérmjet njérés dhe tjetrés jo vetém qé
gshté véshtiré ta arrish, por éshté thjesht e pamundur.”’

Veéshtirési té posacme dalin né pah atéheré kur gjuhét e origjinalit dhe té pérkthimit u
pérkasin kulturave té largéta. Pér shembull, veprat e shkrimtaréve arabé jané té mbushura
me citate nga Kurani dhe me aludime mbi subjekteve kuranore. Lexuesi arab orientohet
me to me kaq lehtési, sikurse i ndodh lexuesit t& kulturuar evropian me aludimet biblike
apo mitet antike. Né pérkthim kéto citate mbeten pér lexuesin evropian té pakuptueshme.

Specialitetin e pérkthyesit, si rregull, e zgjedhin njerézit qé kané prirje serioze pér gjuhét
dhe gé e diné se ¢faré synojné té arrijné. ldealin e specialistit té ardhshém mé duket se e
ka shprehur Valeri Larbaud: “Njé pérkthyes 1 vérteté 1 ka té gérshetuara né vetvete
cilésité mé té rralla e mé té vyera njerézore: dijen dhe durimin, madje edhe pérdéllimin,
ndershmériné skrupuloze dhe mendjen e kthjellét, dijet e gjera dhe njé kujtesé té begaté e

t& shkathét”">.

111.5.3 Komunikimi jo-verbal

Ne komunikojmé me njéri-tjetrin jo vetém népérmjet gjuhés, por edhe né ményré jo-
verbale, pér té pércuar mesazhet dhe qéllimet tona. Né pérgjithési 1 referohemi
komunikimit jo-verbal kur flasim pér “shenjat, té cilave do t’u jepet njé kuptim dhe jo pér
procesin e zbérthimit t& kétij kuptimi”®. Sipas Wikipedia®™, komunikimi jo-verbal éshté
procesi gé ndodh kur japim dhe marrim mesazhe pa pérdorur fjalét. Komunikimi jo-
verbal mund té ndodhé népérmjet kétyre kanaleve té ndryshme: shikimit, dégjimit,
nuhatjes, prekjes dhe shijes.

Argyle pércakton pesé funksione pér komunikimin njerzézor jo-verbal®:

"8 Wilhelm von Humboldt “The Hetero geneity of Language and its Influence on the
Intellectual Development of Mankind (orig. Uber die Verschiedenheit des menschlichen
Sprachbaus und ihren Einfluss auf die geistige Entéicklung des Menschengeschlechts).
1836. New edition: On Language. On the Diversity of Human Language Construction
and Its Influence on the Mental Development of the Human Species, Cambridge
University Press, 2nd rev. edition 1999.

7 Valery Larbaud “Literary Criticism” Twyane Publishers, 1981.

8 Mark L. Knapp dhe Judith A. Hall “Non-verbal Communication in human interaction”
Hardcover press, Mars 2005

& \www.wikipedia.com

82 Michael Argyle “Bodily Communication (Methuen 1975).
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Shprehja e emocioneve.

Komunikimi i géndrimeve personale.
Shoqérimi i fjaléve gjaté bisedés folés-dégjues.
Vetéprezantimi i personalitetit té dikujt.
Ritualet (pérshéndetjet).

Komunikimi jo-verbal mund té pérdoret gjithashtu pér té pérsosour mesazhet verbale:
“Kur gartésia ka njé réndési té vecanté, duhet té jemi tepér té kujdesshém qgé t’i bé&jmé
kéto dy lloj komunikimesh plotésuese pér njéra-tjetrén”. Njerézit mésojné t& dallojné
shprehjet faciale, lévizjet e trupit dhe géndrimin e tij si pjesé e shfagjes sé ndjenjave dhe
géllimeve té tyre”.

Komunikimi jo-verbal mund té klasifikohet né shumé ményra dhe té ndahet né shumé
kategori. Kétu béjné pjesé gjestet dhe lévizjet trupore, shprehjet faciale, shikimi, rrobat si
dhe vokalizmat jo-verbale. Megenése do té merremi me pérkthimin e reklamave, na duhet
ta kufizojmé termin ‘“komunikim jo-verbal” né simbolet vizuale, té cilat pérfshijné
shenjat, ngjyrat, numrat si dhe pérdorimin e hapésirés.

111.5.3. a Ngjyrat dhe numrat

Ardhja nga kultura t& ndryshme né shumé raste ndikon dhe né perceptimin e gjérave;
imazhe té ngjashme mund té kené kuptime krejt t& ndryshme pér kultura t& ndryshme.
Interpretimi yné éshté subjektiv dhe bazohet né mirékuptimin toné personal kulturor. Cdo
simbol dhe shenjé nénkupton “njé emocion apo ndjenjé pérveg asaj qé éshté pér té gjithé
e dukshme kur vendoset para njé€ audience t€ caktuar”.

Midis kétyre simboleve jané dhe ngjyrat dhe numrat, té cilat mund té provokojné reagime
té ndryshme né shoqgéri té ndryshme. Pér shembull, shogérité peréndimore e lidhin
ngjyrén e zezé me té mbajturit zi dhe mérzitjen, ndérkohé gé pér vendet aziatike e njéjta
ndjenjé shprehet me ngjyrén e bardhé. Lulet e verdha nénkuptojné vdekjen né Meksiké
dhe Tajvan, ndérsa né ish-Bashkimin Sovjetik lulet e verdha pérdoreshin pér t’i dhéné
lamtumirén njé gruaje. Kur dizenjojné dhe paketojné njé produkt, prodhuesit
ndérkombétaré duhet t’i diné kéto lidhje té ngjyrés me kulturén, né ményré gé té krijojné
ose pérkthejné mesazhin origjinal pér kulturén e targetuar.

Numrat gjithashtu kané kuptime té ndryshme pér kultura té ndryshme. Numri 7
konsiderohet si ters né Kenia, fatsjellés né Cekosllovaki dhe ka nénkuptime magjike né
Benin, ndérsa né Japoni dhe Kiné numri 4 tingéllon si veté vdekja.

111.5.3.b Gjestet dhe lévizjet trupore

Njerézit né té gjithé botén pérdorin gjestet dhe lévizjet trupore pér té perceptuar mesazhe
té ndryshme. Megjithése té njéjtat gjeste pérdoren né kultura té ndryshme, shpesh kané
kuptime jo té njéjta. “Kegkuptimi i gjesteve ndodh shpesh né komunikimin ndérkulturor
dhe kjo mund té ¢ojé né komplikacione madje dhe né turpérim”.
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Gjestet e méposhtme kané kuptime té ndryshme né kultura dhe shogéri té ndryshme:

Gishti i madh lart (OK), i cili pérdoret gjerésisht né USA dhe né Afrikén e Jugut,
do té thoté “zero” n€ Francé, nénkupton numrin “pesé” n€ Japoni dhe ka kuptim
krejt vulgar né Brazil.

Ngritja e gishtit t¢ madh dhe hapja e krahut, e cila njihet né Afrikén e Jugut, né
Ameriké dhe né shumé vende té tjera, konsiderohet si njé shenjé gé nénkupton
kérkesé pér transport, ndérsa né Greqi ka kuptim krejt vulgar.

Hapja dhe mbyllja e gishtit tregues pér shumé kultura nénkupton qé po i kérkojmé
njé personi té afrohet drejt nesh, por né Japoni nénkupton qé personi éshté njé
hajdut.

Prekja e mjekrés né shumé vende lidhet me shprehje té géndrimit t¢ mendueshém
ose me faktin se je duke menduar pér dicka, por né Gjermani dhe né disa vende té
tjera té Evropés lidhet me faktin se ndihesh i mérzitur ose i bezdisur nga dicka.

Vendosja e kémbéve mbi tavoling, sic tregohet né reklamén®® e méposhtme, mund té
konsiderohet njé shenjé relaksi né Shtetet e Bashkuara, por t’i tregosh dikujt tjetér tabanin
e képucéve, konsiderohet si e pahijshme né shumé vende té tjera té botés, sidomos né Azi
dhe né disa vende arabe.

Ndryshimet kulturore né pérdorimin e gjesteve dhe shenjave nuk ndodhin vetém midis
vendeve té ndryshme, por edhe midis grupeve shogérore gé mund té jetojné shumé afér

% Reklame e pijes Glenffidich.
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gjeografikisht. Afrika e Jugut éshté mikpritése e shumé kulturave té ndryshme dhe sipas
ekspertéve, ndryshimet mé té médha kulturore jané midis njerézve té bardhé dhe atyre me

ngjyre.

Njé nga fushat ku ndodhin kegkuptimet mé té médha, éshté ajo e kontaktit me sy. Té
bardhét e lidhin kontaktin me sy me besimin dhe ndershmériné, ndérsa kur personat gé
jané duke folur, nuk kané kontakt me sy ose e shmangin, shpreh “pandershmériné” dhe
“mosbesimin”. N¢& kulturén e njerézve me ngjyré kontakti sy mé sy €shté njé shen;jé
“agresiviteti” dhe “arrogance”.

111.5.4 Komunikimi verbal
Lidhjet kuptimore dhe gjuha idiomatike

Gjuha éshté shumé heré mé e réndésishme sesa mund ta konceptojné agjencité e
reklamave. Reklamat, té cilat mbajné vlera kulturore, “koncepte té plota kulturore”, jané
shumeé té véshtira pér t’u pérkthyer. Kéto fjalé qgé mund té jené emra markash, produktesh
ose kompanish, mund té pérmbajné kuptime té ndryshme né kultura té ndryshme.
Kompanité duhet té hetojné tregun e huaj dhe ndryshimet gjuhésore para se té hedhin né
treg njé produkt té ri. Kur Rolls Royce vendosi té prezantonte modelin e ri né tregun
gjerman, fillimisht menduan ta prezantonin me emrin anglez “Silver Mist”. Fatmir€sisht
kompania zbuloi mé par€ se fjala “mist” né gjermanisht pérkthehej “jashtéqitje”.

Nése emri i njé produkti pérmban shprehje idiomatike, ekziston rreziku gé té pérkthehet
fjalé pér fjalé dhe tekstit té reklamés mund t’i jepet njé kuptim krejt i ri. Si shembull né
kété rast mund té shérbente slogani i reklamés sé pepsit né gjuhén kineze “Come alive
with the pepsi generation” (gjallérohu me pepsi), e cila u pérkthye “Pepsi will bring your
ancestors back from the dead” (pepsi do té ringjallé paraardhésit e tu). E njéjta reklamé
né gjermanisht u pérkthye: “Dil nga varri me pepsi”.

Njé sfidé tjetér mund té haset gjaté pérkthimit té reklamave, si té fjaléve me shumé
kuptime; pér shembull, homonimet. Parker Pen Company hasi shumé probleme gjaté
promovimit té produktit té saj té ri (stilograféve) né Amerikén Latine. Reklama origjinale
nénvizonte “It wont leak in your pocket and embarrass you” “Nuk do té rrjedhé né xhepin
tuaj dhe t’ju turpérojé”. Né spanjisht fjala “embarazar” ka shumé kuptime, si rrjedhojé
njé opsion i pérkthimit té reklamés rezulton si “Nuk do té rrjedh& né xhepin tuaj dhe t’ju
1ér€ shtatzang”.

Puns (loje fjalésh) jané njé sfidé tjetér me té cilén duhet t& pérballet pérkthyesi. “Lojérat e
fjaléve jané ato, ku njé fjalé ka njé ose mé shumé kuptime ose njé strukturé fjalie mund té
interpretohet né ményra té ndryshme, ose kur dy fjalé t¢ ndryshme kané té njéjtin
shqiptim, homofonet”. Lojérat e fjaléve térheqin vémendjen e njerézve dhe mbeten mé
gjaté né kujtesén e tyre, por qé mbeten mé té véshtirat pér t’u pérkthyer né njé gjuhé
tjetér. Pér shembull, njé reklamé né Amerikén e Jugut pér atletet Brooks nénvizon: “Uné
ndihem lakuriq pa Brookset e mia”. Fotografia tregon njé burré nudo té mbuluar me
atlete. Kétu fjala “brooks” &shté e lidhur me fjalén afrikane “broek”, e cila pérkthehet
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“pantallona té shkurtra”. Ky mesazh ose tekst reklame do t€ funksiononte si lojé fjalésh
né gjuhén afrikane, por véshtiré se do té luante té njéjtin rol né gjuhé té tjera.

111.6 Metodat dhe teknikat e pérkthimit
111.6.1 Shémbéllim / Lokalizim

Rritja e biznesit ndérkombétar dhe globalizmit ekonomik sjellin nevojén pér komunikim
me konsumatoré té vendeve té ndryshme. Pérvoja ka treguar se ata gé duan t’i shesin kéto
produkte, duhet té marrin parasysh diversitetin kulturor.

Dy jané metodat e identifikuara né kété aspekt:

Nga njéra ané, ata qgé mbéshtesin standardizimin e biznesit, pra pérdorimin e sé njéjtés
metodé né té gjitha vendet e targetuara dhe arsyet e tyre mund té pérmblidhen si mé
poshté:

Sjellja e konsumatorit mund té standardizohet globalisht.

¢ Dalja e kategorive té njéjta té konsumatoréve né nivel ndérkombétar.
Prezantimi i temave dhe ikonave ndérkombétare, si pasojé e ndikimit té rrjeteve
televizive dhe muzikés, pér shembull, yjeve té kinemasé apo supermodeléve.

e Ekonomia e niveleve: ato me kosto té larté kané tendencén té punésojné agjensi
reklamuese.

e Minimizimi i rrezikut né adaptimin e metodave globale.

Nga ana tjetér, kritikét e standardizimit pretendojné se nuk mund té funksionojé pér
shumicén e produkteve dhe shérbimeve, sepse njé fushaté globale nuk mund t’i adresohet
secilés situaté njéherazi. Guidere pérmbledh njé mori arsyesh pér adaptimin e fushatave
reklamuese né tregjet lokale®*:

e MEé miré t’i pérshtatesh tregut lokal: Metoda e globalizmit mund t’i anashkalojé
variacionet lokale, té cilat ndikojné né sjelljen e konsumatorit.

e Afat mé i shkurtér pér reagimin e konsumatorit: Né njé situaté té tillé, si
prezantimi i njé produkti té ri pérgjigjja nga konsumatori dhe reagimi i tij éshté
mé i shpejteé.

e Menaxhimi lokal dhe motivimi: Vendet e ndryshme mund té preferojné té
drejtojné fushatat e tyre dhe té véné né prové krjimtarinw.

e Rritja e konkurrencés: mund té konsiderohet si njé aset strategjik bazuar te
konkurrenca né faktin se i lejon kompanisé té pérballet me njé treg konkurrues.

8 Mathew Guidere “The Translation of Advertisments: From Adaption to localization”
Saint Cyr Research Center.
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Guidere pretendon se komunikimi dhe promocioni béhen efektivé, vetém pasi mesazhi
éshté pérkthyer mé paré dhe specifikuar: “Pa kété pérkthim nuk ka shumé gjasa qé
produkti t&€ keté sukses né tregun e huaj 8,

Né kété fazé duhet té theksojmé se termi “pérkthim” éshté p&rdorur né kuptim shumé té
gjeré dhe nuk nénkupton vetém pérkthim “ad literam” té kontekstit gjuhésor. Ai pérfshin
edhe “lokalizimin”, i cili nénkupton “marrjen e njé produkti dhe shndérrimin e tij
gjuhésisht dhe nga ana kulturore t& pérshtatshém pér tregun lokal”®®. Pym i shton njé
dimension tjetér, até qé “lokalizimi éshté pérgjigje ndaj ndryshimeve kulturore.”®’

Dy metodat e sipérpérmendura pérfagésojné piképamje krejt t€ ndryshme mbi strategjité
e reklamimit. Secila prej tyre ka pérparésité dhe disavantazhet e veta, té cilat ende
diskutohen nga studiuesit. Argumentet né favor té metodés lokalizuese sundojné mé
tepér, sepse tregu global “pérbéhet nga gindra kombe, secili me zakonet, ekonomité dhe
ményrat e ndryshme té blerjes”. Kjo na ¢on né pérfundimin se drejtuesit ¢ agjensive té
reklamave, kéto ndryshime duhet t’i marrin parasysh nése duan gé produktet e tyre té
kené sukses edhe né tregjet e huaja.

111.6.2 Koncepti gjuhésor i pérkthimit

Zhvillimi intensiv i teorisé sé pérkthimit pérputhet me até té gjuhésisé dhe teorisé
sé informacionit. Késhtu, né pérpjekjet pér té gené shkencé ekzakte, e cila do ta sgarojé
dhe pérkryejé procesin e pérkthimit dhe né ményré té pérshtatshme do t’i vlerésojé
rezultatet, teoria e pérkthimit ndérlidhet me até té informacionit. Njé gjé e tillé éshté e
mundur, para sé gjithash pér shkak se veté pérkthimi éshté akt komunikimi.

Ndérkaqg, objekt i teorisé sé informacionit jané studimet shkencore, té cilat i
sgarojné proceset e dérgimit dhe pranimit té mesazheve. Fillimi i kétyre studimeve
ndérlidhet me vitet para Luftés sé Dyté Botérore, kur themelet e késaj disipline i1 vuri
shkencétari amerikan, Norbert Viner, themeluesi i kibernetikés. Teoria e informacionit
ishte pikémbéshtetje e studimeve té kibernetikés, kurse tezat themelore dhe interpretimin
pér réndésiné e saj pér zhvillimin e shkencés i kané dhéné matematikanét Klod Shanon
dhe Voren Viver. Ekzistojné ményra t& ndryshme té komunikimit midis njerézve: pérmes
kontaktit, shikimit, veshjes, muzikés, lojés etj, por mé shpesh me ané té sinjaleve, pér té
cilat paraprakisht duhet marré vesh. Kéto sinjale mund té jené té ndryshme. Mé té
shpeshta sinjalet jané me ané té gjuhés, pastaj gjestet dhe mimika, té cilat e zévendésojné
té folmen e njeriut, shenjat e ndritshme, shenjat e Morsit dhe shumé té tjera.

Pér té pasur njé komunikim té suksesshém midis njerézve, né shkémbimin e
informacioneve duhen plotésuar disa kushte:

85
Po aty.
8 www.lisa.org The Localization Industry Standards Association.
87 Anthony Pym “The moving Text: Localization, translation and distribution.”John
Benjamins Publishing Company, 2004.
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» Té keté personin gé duhet té japé informacionin, gjaté pérkthimit konsekutiv apo
simultan, i cili ndryshe quhet dhénés i informacionit.

* Personat ¢ véné kufjet pér t€ dégjuar informacionin, pérkatésisht pérkthimin nga njé
gjuhé tjetér, jané marrésit e informacionit.

* Veté komunikimi ka pér qéllim pércjelljen e njé informacioni té caktuar, g€ né shkencat
e komunikimit quhet mesazh.

* Informacioni ka né vetvete njé pérmbajtje té caktuar gé i duhet transmetuar marrésit. Ky
objekt i informacionit quhet referent.

* Gjaté pércjelljes sé informacionit, me shkrim ose me gojé, edhe dhénési edhe marrési
pérdorin njé sistem shenjash té njohura pér té dyja palét e pérfshira né njé akt
komunikimi, i cili quhet kod i komunikimit.

* Q&€ informacioni 1 dhéné t€ kapet nga marrési, duhet shfrytézuar njé mjet fizik, gé né
teoriné e komunikimit quhet kanal i komunikimit.

Transmetimi i informacionit né ményré sa mé té suksesshme duhet realizuar né
até ményré, gé marrési jo vetém té pérhapé mesazhin, por edhe ta zbérthejé, cka do té
thoté, marrési duhet ta dekodojé informacionin e koduar nga dhénési. Ndérkaq, pér t’'u
kuptuar informacioni i dhéné nga marrési, éshté i domosdoshém edhe konteksti i
informacionit. Konteksti mund té jeté gjuhésor dhe jogjuhésor. Gjuhésori ka té béjé me
nxjerrjen e domethénies sé mesazhit nga teksti, pjesé e té cilit &shté, ndérsa jogjuhésori
quhet zakonisht rrethana e komunikimit.

111.6.3 Komponentét gjuhésoré té pérkthimit

Komponentét gjuhésoré zéné vend té réndésishém né teoriné e komunikimit,
pérkatésisht pérkthimit si lloj komunikimi. Komponenté té réndésishém gjuhésoré né
pérkthim jané:

Komponentét gjuhésoré, psikolinguistiké dhe sociolinguistiké.

111.6.3.1 Komponentét gjuhésoré

Cdo informacion i marré kodohet népérmjet njé sistemi té caktuar gjuhésor. Né
kété kuptim, gjuha mund té shihet si njé kod i pérbashkét pér té gjithé anétarét e njé
bashkésie gjuhésore. Cdo person gé merr pjesé né pérkthim, shprehet né ményrén e vet té
komunikimit, pérkatésisht né gjuhén individuale. Lidhur me kété&, teoricieni gjerman,
Otto Kade, shkruan se nuk ka barazi absolute né kodet e komunikimit, pérkatésisht
pjesémarrésve né komunikim né njé mjedis té njéjté gjuhésor, sepse ekzistojné dallime
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individuale gjuhésore dhe té pérvojés jetésore®®. Kjo kushtézon formimin e idiolekteve
(gjuhés individuale) te njerézit gé flasin té njéjtén gjuhé.

111.6.3.2 Komponentét psikolinguistiké

Komponenti psikolinguistik luan rol té réndésishém né modifikimin e
informacionit, né situata kur dhénési shérbehet me njé variant té njohur gjuhésor pér té.
Gjaté kodimit té informacionit, dhénési pérdor njé gjuhé té huaj, té cilén e di, prandaj
éshté i detyruar té ndjeké marrésin né dekodimin e informacionit, pérkatésisht né
transmetimin e sakté té pérmbajtjes sé tij. Nése paragitet nevoja e dekodimit té
informacionit, dhénési detyrimisht duhet té veprojé né modifikimin e informacionit, me
géllim gé marrési té transmetojé pérmbajtjen e ploté.

111.6.3.3 Komponentét sociolinguistiké

Komponenti sociolinguistik éshté njé ndér faktorét e réndésishém té komunikimit
né bartjen e sakté té informacionit. Né kété rast, informacioni mund té pésojé ndryshime
népérmjet mjetit dhe kanalit t¢ komunikimit. Bartja e informacionit pérmes kanalit té
komunikimit, né situata té caktuara mund té krijojé pengesé né bartjen e sakté té
pérmbajtjes. Pér shembull, nése ka pengesa né dégjueshméri, gjé qé ndikon né
modifikimin e informacionit.

Gjaté dhénies sé informacionit, népérmjet kanalit t& komunikimit, ndikojné edhe njé varg
faktorésh si ndryshimet né gjuhén né té cilén éshté béré kodimi ose ndryshimet né
realitetin jashtégjuhésor, si pér shembull, pérmbajtja e disa nocioneve, té cilat ndonjéheré
kané pasur domethénie tjetér, tani kuptohen ndryshe ose kané ndonjé domethénie tjetér.

Poezia, si art i fjalés sé shkruar, krijon véshtirési né pérkthim, sepse ngérthen né vetvete
njé gjuhé té vecanté, ka vecorité e veta specifike, gjé gé e dallon edhe nga pérkthimi i
prozés. Por, pérkthimi i poezisé varet shumé edhe nga niveli i pérkthyesit. Késhtu, dihet
se poezité e Shekspirit, t¢ Gétes, Hajnes, Beranzhesé etj, pérktheheshin né ményra té
ndryshme nga pérkthyesit romantiké té shekullit XIX.

Né fund do té donim té theksonim se roli i pérkthyesit edhe sot e késaj dite mbetet aktual
dhe shumé i réndésishém pér komunikimin e njerézve. Me té drejté Umberto Eko do té
véré n€ dukje se “zanati 1 pérkthyesit €shté njé profesion g€ 1 pérket s¢ ardhmes”, ¢ka do
té thoté se bota moderne nuk do té mund té béjé pa pérkthyes, sado gé njerézit té kené
njohuri té thelluara pér ta. Késhtu, kjo detyré e véshtiré e marré mbi vete nga ana e
pérkthyesit, kérkon pérkushtim dhe ndjenjé té larté pérgjegjésie, mbi té gjitha pérgjegjési
morale.

8 Marre nga “The metalanguage of translation” nga Yves Gambier dhe Luc Van
Doorslaer, John Benjamins Publishing Company, 2009 Language Arts & Disciplines.
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I11.7. Teoria e pérkthimit
Pérkufizimi mbi pérkthimin

Kronin thekson réndésiné e pérkthimit né jetét tona dhe né ekonominé e re
informatizuese: “Pér shumé subjekte n€ ekonominé informatizuese gjuha mémé mbetet
ende ményra mé e miré e komunikimit.”

Teoricienét e pérkthimit e pérkufizojné kété proces né ményra té ndryshme. Disa
pérkufizime theksojné aspektin gjuhésor. Verner, pér shembull, e pérshkruan pérkthimin
si “njé kompleks veprimesh, ku dikush té jep informacion né formé teksti (gjuha
burimore) né njé situaté té re dhe me funksione t& ndryshuara kulturore dhe linguistike”™.
Ai e Klasifikon pérkthimin si “njé lloj transferte, ku shenjat komunikative verbale dhe
joverbale transferohen nga njé gjuhé né tjetrén”, megjithése pérkthimi nuk mund té shihet
si njé transferim midis gjuhéve, pér shkak té€ ndryshimeve té kontekstit kulturor. Nida dhe
Taber e shikojné pérkthimin si riprodhim “né€ gjuhén marrése té njé ekuivalenti sa mé té
afért té gjuhés burimore, né aspektin e kuptimit dhe stilit.”**

Vitet 1970 dhe 1980 jané karakterizuar nga njé largim nga aspekti gjuhésor i pérkthimit
dhe jané fokusuar mé tepér né metodén funksionaliste dhe komunikative mbi analizén e
pérkthimit. Reiss e ndérton kuptimin e saj pér pérkthimin né konceptin e ekuivalencés,
por egghikon tekstin mé tepér sesa fjalé ose fjali dhe e pérkufizon si njé komunikim té
arriré™.

Piképamja funksionaliste mbi pérkthimin u zhvillua nga Wermer dhe mé voné nga Reiss
dhe Nord, brenda teorisé sé “skopos”. Teoria “skopos” e konsideron pérkthimin si “njé
akt translateral gé ka synim dhe pérfundim.”®?

Né njé fazé té mévonshme u vu re se teoricienét u larguan nga gjuha dhe u pérgendruan
mé tepér né “lidhjen mes pérkthimit dhe kulturés”. Kjo piképamje u ndoq nga Lefevre
dhe Basnett, té cilét pretendojné se piképamja tradicionale e studimeve pérkthimore duhet
té zévendésohet nga metoda gé rrjedh prej studimeve kulturore, i cili thekson rolin e
ideologjisé né komunikimin ndérkulturor®. Né kété aspekt, pérkthimi éshté njé lloj
rishkrimi i tekstit origjinal dhe “t€¢ gjitha rishkrimet, pavarésisht géllimit té tyre,
reflektojné nj€ lloj ideologjie”.

8 Michael Cronin “Translation and Globalization” English Editing, 2003.

% A. Frances Wermer “Truth in translation” ARTB Publishing, Shkurt 2008.

%! Eugene Albert Nida dhe Charless Russell Taber “The Theory and Practice of
Translation” BRILL 1974, Language Arts & Discipline.

%2 K atharina Reiss “Translation Criticism” ST Jerome Publishing, 2008.

% Hans J. Vermeer ““Translation today: Old and new problems”; in: Snell Hornby 1994.
% Susan Basnett dhe Andre Lefevre “Constructing Cultures: Essays on Literary
Translation” Multilingual Matters 1998.
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111.7.1 Metodat e pérkthimit
111.7.1.1 Pérkthimi semantik pérkundér atij komunikativ

Newmark propozon njé dallim midis pérkthimit semantik dhe atij komunikativ. | pari
éshté pérkufizuar si njé ményré e transferimit té tekstit, i cili pérdor “bazén sintaksore
dhe semantike té gjuhés sé targetuar, né ményré gé té japé kuptimin sa mé té pérafért me
até té autorit.”*® Pérkthimi komunikativ éshté njé ményré, e cila synon “té prodhojé té
njéjtin efekt tek lexuesit e gjuhés sé targetuar me até qé kané pasur lexuesit e
origjinalit”®.

Chesterman e pérshkruan pérkthimin semantik si digka té ngjashme me origjinalin, “ai i
jep réndési kuptimit dhe formés sé origjinalit™®’. Ky lloj pérkthimi éshté i pérshtatshém
pér tekste gé kané njé status té larté, si ato fetare apo legale. Nga ana tjetér, pérkthimi
komunikativ i jep prioritet pércimit t& mesazhit, ai pérgendrohet né lexueshmériné dhe
natyralen e tekstit. Tekste té tilla mund té jené reklamat, broshurat, pérshkrimet e
produkteve dhe manualet, edhe pse duhet té pérgendrohemi te pérbérja faktuale e tekstit.

111.7.1.2 Teoria skopos®®

Teoria skopos, e prezantuar fillimisht nga Vermeer dhe e ndjekur mé voné nga Reiss, e
shikon pérkthimin té udhéhequr nga skoposi ose géllimi i kétij procesi pérkthimor.
Vermeer dhe Reiss flasin pér “Funktionskonstanz”, ku géllimi dhe skoposi éshté i njéjté
si pér gjuhén burimore, edhe pér até té targetuar.”

111.7.1.3 Zgjedhja e strategjisé sé pérkthimit

% peter Newmark “About Translation” Multilingual Matters 1991.

% He considers two types of translation: semantic and communicative, although he states
that the majority of texts require communicative rather than semantic translation.
Communicative translation is strictly functional and usually the work of a team. Semantic
translation is linguistic and encyclopaedic and is generally the work of one translator/
Sipas Newmark-ut, ekzistojné dy ndarje té médha né pérkthim: semantik dhe
komunikativ, gjithsesi ai beson se shumica e teksteve kané mé tepér nevojé pér pérkthim
komunikativ sesa semantic. Sipas tij pérkthimi semantik éshté gjuhésor dhe enciklopedik
dhe zakonisht éshté puna e njé pérkthyesi té vetém, ndérsa pérkthimi komunikativ éshté
funksional dhe éshté puna e njé skuadre té téré. Peter Newmark “About Translation”,
Multilingual Matters 1991

% Daniel Gile, Gyde Hansen, Andreé Chesterman, Heidrun Gerzymisch-Arbogast
“Efforts and Models in Interpreting and Translation Research” John Benjamins
Publishing Company, 2008

% «Skopos” ose qellim, fjale ge e ka prejardhjen nga greqishtja e vjetér

% Funktionskonstanz/ Functional Constancy/ Qé kryen té njéjtin funksion. Marré nga
libri i Mona Baker “Routledge Encyclopedia of Translation Studies” Routledge 1998.
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Pérkthimi éshté njé formé komunikimi dhe pérkthyesit b&jné t¢ mundur gé ky komunikim
té ndodhé edhe midis njerézve qé vijné nga gjuhé dhe kultura té ndryshme. Pérkthimi nuk
mund té pérkufizohet thjesht si njé proces linguistik, pasi aty marrin pjesé edhe faktoré té
tjeré si tekstualé, kulturoré dhe aspektet sipas situatés, té€ cilat duhet t¢ merren né
konsideraté. Pyetja gé lind kétu, éshté: ¢’lloj pérkthimi té zgjedhim dhe cilén strategji
duhet té& ndjekim? Kjo dilemé pérforcohet edhe mé tepér nga karakterizimi qé i bén
House pérkthimit: “Pérkthimi éshté njé tekst i varur nga njéra ané nga teksti burimor dhe

nga ana tjetér nga dégjuesi dhe kushtet e komunikimit'®.

Ndérkohé gé vendosim pér strategjiné e duhur, pérkthyesi duhet t& béjé njé zgjidhje té
réndésishme se deri né ¢’masé duhet té vihet né dijeni lexuesi se teksti origjinal i pérket
njé kulture tjetér.

111.8 Kultura dhe gjuha

Ekzistojné dy ményra pér té paré marrédhénien midis gjuhés dhe kulturés: Gjuha ndikon
mbi kulturén ose gjuha éshté shprehje e kulturés. Edward Sapir dhe Benjamin Lee Whorf
jané t& mendimit se struktura e njé gjuhe ka njé ndikim té vecanté né perceptim dhe
kategorizim®®®. Sipas tyre, piképamja qé ndértojmé mbi njerézit apo gjithcka tjetér, varet
nga struktura dhe karakteristikat e gjuhés gé flasim. Sipas késaj piképamjeje, gjuha nuk
éshté vetém njé mjet pér té pérshkruar ngjarje, por u jep atyre edhe formé. Vézhgues té
gjuhéve té ndryshme do té deklarojné fakte dhe pérshkrime té ndryshme nén té njéjtat
rrethana.

Ményra e dyté éshté se gjuha pasgyron kulturén. Sipas késaj, e vetmja gjé universale pér
njerézimin éshté aftésia pér té folur. Gjuha gé njé person flet, vendoset né bazé té
kulturés né té cilén rritet dhe edukohet. Shprehjet e kulturés népérmjet gjuhés jané mé té
dukshme né pérdorimin e metaforave. Né gjuhén toné, pér shembull, éshté mése normale
qé dikush t’i (zakonisht midis t€ dashuruarve) referohet njé vajze me epitetin “dielli im”
“ose drité dielli”. Né Egjipt dielli konsiderohet si digka e vrazhdé, késhtu gé njé krahasim
i tillé nuk mund té béhet, né vend té késaj ata pérdorin dritén e hénés.

Disa gjuhé kané mé shumeé fjalé qé i referohen té njéjtit objekt apo ngjarje, sesa njé gjuhé
tjetér, kjo edhe pér shkak té pozicionit gjeografik. Pér shembull, né Norvegji ekzistojné
njé séré fjalésh gé pérshkruajné llojet e ndryshme té shiut apo borés.

Disa fjalé gé jané té lidhura me njé kulturé specifike, migrojné né vende té tjera pa asnjé
lloj ndryshimi, pér shembull: menaxhim “management”, kompjuter ‘“computer”,
apartheid “apartheid”, geisha “geisha”, mafia “mafia”, kamikaze ‘“kamikaze”. Zakonisht
kéto fjalé shprehin vlerat specifike té njé kulture. Kétu géndron dhe véshtirésia e
pérkthimit té tyre; ato ose jané huazuar qysh né fillim, ose nuk ekzistojné aspak né
kulturén e targetuar si né rastin e fjalés “motér”. N& gjuhén shqipe nuk bé&jmé dallime

100 yylianne House “Translation” Oxford University Press, Shkurt 2009.
101 Jean Claude Usunier,”Marketing across Cultures” 1993, fq 71.
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midis motér mé e vogél apo mé e madhe, ndérsa né Hungari ekzistojné fjalé té ndryshme
102

pér té dyja kéto koncepte .

Pérkthimi éshté padyshim njé rishkrim i tekstit origjinal. Rishkrimet mund té na
prezantojné me ide dhe koncepte té reja. Historia e pérkthimit éshté gjithashtu historia e
risive letrare dhe e fugisé sé hartimit té njé kulture népérmjet kulturave té tjera.

Pérkthimi shfaq edhe fuqiné gé ka njé kulturé mbi njé tjetér, ai nuk éshté thjesht produkti
ekuivalent i njé teksti por éshté njé proces i komplikuar rishkrimi té origjinalit.

Eshté mése e qarté se gjuha dhe kultura jané t& ndryshme. Lefevre rekomandon se
pérkthyesit duhet té mésojné mbi relativitetin dhe strategjité e pérkthimit, né ményré gé té
ndértojné njé imazh sa mé té kuptueshém dhe té pérafért me origjinalin.

111.8.1 Kultura né globalizém

Kultura éshté njé nga ato terma dhe ide gé ka provokuar polemika jo vetém né
antropologji, por edhe né shkencat humane e shogérore. Kéto ide jané shumé té véshtira
t’i pérkufizosh, pér shkak té kompleksitetit té tyre. Megjithaté, ajo gé mund té béjmé,
éshté gé pérkufizimet e ndryshme t’i ndajmé né tri kategori:

1. Pérkufizime gé kané si referencé produktin artistik.
2. Pérkufizime qé kané si referencé produktin intelektual.
3. Pérkufizime gé kané si referencé besimet dhe vlerat.

Né té trija rastet pérkufizohet kultura, por jo gjithcka qé konsiderohet kulturé.

Njé nga pérkufizimet mé té njohura qé mund té pérmendim mbi kulturén, éshté sigurisht
ai i UNESCO-s:

“Né kuptimin e saj mé té gjeré mund té thuhet se kultura éshté kompleksi i
karakteristikave shpirtérore, materiale, intelektuale dhe emocionale, té cilat
karakterizojné njé shogéri ose grup shogéror. Ajo nuk pérfshin vetém artin dhe letérsing,
por edhe sisteme jetésore, té drejtat themeltare té njeriut, sistemet e vlerave, té traditave

o . » 1
dhe té besimeve”. 1%

Gjithashtu mund té pérmendim nga Deklarata e t& Drejtave Kulturore'®*:

“Termi “kulturé” merr vlerat, besimet, gjuhét, dijet, traditat si dhe format jetésore, sipas
té cilave njerézit ose grupet shogérore shprehin kuptimet gé i bashkangjisin ekzistencés
apo dhe zhvillimit té tyre.”

Théné shkurt, kultura éshté ajo masé dijesh dhe vlerash té pranuara e té pérjetuara nga njé
shogéri.

102 “Hug” “Nover” né t€ dyja rastet pérkthehet “motér” né shqip. Marré nga “Cultural
Paradoxes” Marieke De Mooij.

193 The power of culture. Konferenca e organizuar nga UNESKO nga 30 prilli deri mée 2
Mars té vitit 1998.

104 Deklarata mbi t& drejtat kulturore né bashképunim me UNESKO-n, Barcelona 1998.
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111.8.1.1 Tri nivelet strukturore té kulturés

Nése do té na duhej t’i bénim njé analizé mé té thelluar kulturés, atéheré besoj se do té na
duhej té pérmendnim ekzistencén e tri niveleve té saj, sipas té cilave identitetet kulturore
marrin formé.

Duke ndjekur analogjiné e njé peme, mund té pérmendim nivelin e paré, ku jané
vendosur vlerat, besimet dhe mitet mé t€ thella. Kéto jané “rrénjét” e t& gjitha kulturave,
té cilat na sigurojné stabilitet dhe géndrueshméri kulturore. Ky éshté njé nivel shumé i
géndrueshém, i cili nuk ndryshon lehté dhe shpejt, por shumé ngadalé dhe éshté pak i
dukshém.

Niveli i dyté do té ishin institucionet, formale apo joformale, népérmijet té cilave vlerat
dhe besimet marrin formé dhe i japin shogérisé njé model gé duhet ndjekur. Po t’i
riktheheshim analogjisé, atéheré do té thoshim se ky nivel ésht€ “trungu” i pemés.
Dukshméria e tij éshté mé e garté se tek niveli i paré.

Niveli i treté dhe i fundit do té ishte ai i formuari nga praktikat e vecanta, té cilat jané dhe
pjesa mé e garté e njé kulture. Sipas analogjisé, kéto do té ishin “degét” dhe “gjethet” e
pemés, té cilat mund té pérjetojné ndryshime dhe modifikime mé té médha se nivelet e
sipérpérmendura. Ky éshté edhe niveli gé e pérjetojmé mé shumé kur hyjmé dhe tentojmé
té njohim njé kulturé té re.

111.8.1.2 Trinomi Kulturé — Gjuhé — Pérkthim

“Gjuha éshté zemra brenda trupit té kulturés”'®

» Kultura: pérfshin 3 kategori té réndésishme té aktivitetit njerézor:
“kategoria personale”, pérmes sé cilés ne si individé mendojmé dhe
funksionojmé si t€ till¢; “kategoria kolektive”, pérmes sé cilés
funksionojmé né njé kontekst shogéror, dhe “kategoria ekspresive”,
pérmes sé cilés shogéria shpreh vetveten.

» Gjuha: éshté i vetmi institucion shogéror, pa té cilén asnjé institucion
tjetér nuk mund té funksionojé. Si pasojé, ajo pércakton tri shtyllat mbi té
cilat ndértohet kultura.

195 Bassnett Susan, “Translation Studies”, 1980.
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» Pérkthimi: procesi i pérkthimit éshté njé transferim gé nuk ndodh vetém
ndérmjet dy gjuhéve, por ndérmjet dy kulturave, duke gené se si gjuha
burimore, ashtu edhe gjuha e synuar, jané té rrénjosura né situata
komunikative né kulturat e tyre respektive.

Nocioni i kulturés éshté thelbésor né shqyrtimin e ndérlikimeve gjaté procesit té
pérkthimit dhe pavarésisht se ekzistojné debate mbi faktin nése gjuha éshté pjesé e
kulturés, dy nocionet e kulturés dhe gjuhés jané té pandashme.

Kultura dhe kompetenca kulturore jané fenomene shumé komplekse gé mund té ngrejné
mjaft gracka pér pérkthyesin. Fjalét apo shprehjet e rrénjosura né njé kulturé té caktuar,
pérbéjné véshtirésité mé té médha qé mund té hasin pérkthyesit, pasi shpeshheré éshté
gati e pamundur pér t’u pérkthyer dhe ka pasur debate té vazhdueshme rreth teknikave,
humbjeve apo konpensimeve né pérkthimin e termave kulturoré.

N& vitin 1964, Nida'® diskutoi pér problemet e pérputhshmérisé né pérkthim dhe u dha té
njéjtén réndési ndryshimeve kulturore dhe gjuhésore té gjuhés burimore dhe asaj té
synuar. Ai arriti né pérfundimin se dallimet midis kulturave mund té shkaktojné
véshtirési shumé mé té médha né pérkthim sesa ndryshimet né strukturén e gjuhés.

Nga ana tjetér, Newmark'%-u nuk e konsideron gjuhén si njé tipar apo komponent té
kulturés, né kundérshtim t& drejtpérdrejté me géndrimin e Vermeer'®-it, sipas t& cilit
“gjuha éshté pjesé e kulturés”. Sipas tij, géndrimi i Vermeer-it do té nénkuptonte
pamundésiné pér té pérkthyer, ndérsa pér kété té fundit pérkthimi i gjuhés burimore né
formén mé té pérshtatshme, éshté pjesé e rolit t€ pérkthyesit né komunikimin
ndérkulturor.

Sa mé i ndérgjegjshém té jeté pérkthyesi pér kompleksitetin e ndryshimeve gé ekzistojné
ndérmjet kulturave, ag mé i miré do té jeté né ushtrimin e profesionit té tij.

Pér té pérmbledhur até cka kemi théné mé lart, pérkthyesi duhet té jeté si bilingual, ashtu
edhe bikultural, pér té mos théné multikultural.

111.8.2 Identiteti kulturor dhe diversiteti

Ne té gjithé lindim dhe formohemi né njé kulturé té vecanté, asnjeri nuk mund té
ekzistojé jashté kulturés deri né até piké sa té deklaronim: “Njeriu éshté cliruar nga
detyrimi i kulturés”. Identitetet kulturore nuk jané strikte individuale, pavarésisht faktit se
secili vepron né ményré individuale, por kolektive, ¢ka do té thoté se mund té flasim pér
diversitetin kulturor té botés bazuar né terma kolektivé.

1% Nida Eugene, “Towards a science of translation”, 1964

07 Newmark Peter, “About translation”, 1991
198 yermeer Hans, “Preliminary fragments for a theory of translation”, 2000
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Ne té gjithé kemi njé identitet kulturor, i cili na formon dhe na jep kuptim. Faktikisht
mund té deklarojmé se nuk kemi kulturé, por jemi pjesé e saj. Ne mund té mendojmé,
ndiejmé, besojmé etj, vetém nga njé kéndvéshtrim kulturor. Né té vérteté, identiteti
kulturor nuk éshté dicka statike ose i vendosur pérgjithmoné, por njé realitet dinamik gé
ndryshon vazhdimisht. Sigurisht gé pérderisa kulturat nuk jané statike, atéheré nuk jané
as tradita, té cilat mund té refuzohen apo modifikohen nga njéra dité né tjetrén. Kulturat
nuk jané kémishé, té cilat mund té vishen apo té higen ashtu thjesht!

Realiteti i sotém peréndimor sigurisht gé e pérbuz identitetin kulturor, pasi e konsideron
si njé element limitues mbi liriné individuale dhe si dicka gé duhet té tejkalohet, né
ményré gé té keté mundési zgjedhjeje.

111.8.2.1 Identiteti kulturor: ne té gjithé jemi pjesé e njé kulture té caktuar

Ndonjéheré nuk béjmé gabim kur tentojmé té shpjegojmé até gé né pamje té paré duket e
garté. Lidhur me diversitetin kulturor té gjithé duhet té pyesim veten dhe té tentojmé té
pérgjigiemi ‘“Pse &shté e réndésishme té ruajmé dhe té forcojmé identitetin kulturor
pérballé homogjenizimit gé mund té vijé si rezultat i procesit t& globalizmit™?

Ne besojmé se réndésia e diversitetit kulturor nuk shtrihet tek veté fenomeni dhe se nuk e
justifikon vetveten, por réndésia e tij géndron te mjetet dhe instrumentet jashté tij. Kjo
nuk do té thoté gé diversiteti kulturor nuk éshté i réndésishém, nése nuk lidhet me njerezit
apo me komunitetet té cilat e shprehin ose e kané pérvetésuar até. Pra kur flasim pér
diversitet kulturor, pérfshijmé geniet njerézore dhe komunitetet, té cilat pér arsye dhe
motive nga mé té ndryshmet kané zhvilluar ményra té vecanta jetese gé jané dhe krijueset
e kuptimit jo vetém antropologjik, por edhe kozmik e hyjnor, jo vetém material, por edhe
shpirtéror, jo vetém individual, por edhe kolektiv.

111.8.3 Réndésia e kulturés né pérkthim

Gideon Toury thekson se “pérkthimi éshté njé lloj aktiviteti, i cili né ményré té
pashmangshme pérfshin t& paktén dy gjuhé dhe dy tradita kulturore”'®®. Lotmani bie
dakord se “asnjé gjuhé nuk mund té ekzistojé jashté njé konteksti kulturor dhe asnjé
kulturé nuk mund té ekzistojé pa pasur né epigendrén e saj strukturén e njé gjuhe
natyrale”."*® Nocioni i kulturés éshté i réndésishém kur marrim parasysh ndérlikimet e
pérkthimit. Pavarésisht ndryshimeve né opinione lidhur me faktin nése gjuha éshté pjesé
e kulturés ose jo, kéto dy nocione jané té pandashme.

199 Gideon Toury “Translation as a Means of Planning and the Planning of Translation”,
“Descriptive Translation Studies and beyond. Amsterdam-Philadelphia: John Benjamins,
1995.

19 yuri Lotman “Universe of the Mind: A Semiotic Theory of Culture. (Translated by
Ann Shukman) London & New York, 1990.
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Sipas Nida-s, ndryshimet kulturore mund té shkaktojné ndérlikime mé té thella sesa
ndryshimet né strukturén e gjuhéve.

Pérkthimi si njé aktivitet éshté i pandaré nga koncepti i kulturés. Ekzistojné dy shembuj
historiké se si i afroi pérkthimi kulturat e ndryshme midis tyre. Njéri éshté pérkthimi i
shkrimeve budiste nga gjuhé té ndryshme indiane né kineze. | dyti éshté pérkthimi i
filozofisé greke dhe punéve shkencore nga gregishtja né gjuhén siriane dhe arabe.

Arti i pérkthimit ka luajtur njé rol té réndésishém né zhvillimin e kulturés botérore.
Shumé mendojné se kultura éshté kombétare dhe térésisht e dallueshme, por nése
ekzaminojmé réndésiné e pérkthimit letrar, mundésia e komunikimit béhet mése e garté.

Reklamat nuk jané vetém pércjellése informacioni mbi njé produkt té caktuar, por edhe
informacion mbi kulturén e njé vendi.

Sipas Leiss, Kline dhe Jhally, “reklama nuk &éshté thjesht biznes qé ndérmerret pér té
shitur produkte, por mé tepér njé pjesé integrale e kulturés moderne™**. Né ményré qé té
nxjerrin né treg té huaj njé produkt, prodhuesit pérdorin fushatat reklamuese, sepse
reklama né gjuhén origjinale nuk do ta pércillte si duhet mesazhin te konsumatori.
Problemi géndron kur reklamat e krijuara né njé kulturé, duhet té pérkthehen né njé
kulturé e gjuhé tjetér. Nuk mjafton vetém gjetja e ekuivalentéve linguistiké, por edhe njé
kornizé sociale, e cila ta pasqyrojé si duhet mesazhin.

11 william Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally “ Social Communication in
Advertising:persons, products & images of well being”, Routledge 1990.
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KREU IV
REKLAMAT
V.1 Cfaré jané ato?

Laforge e pérkufizon reklamén si komunikim jo-personal, té paguar népérmjet mjeteve té
ndryshme mediatike, organizatave jo-fitimprurése dhe personave, té cilét shpresojné té

bindin konsumatoré té njé tregu té caktuar t& blejné njé produkt™2.

Reklamat kané funksion informativ dhe nxités. Njé reklamé informuese informon
konsumatorin pér té mirat, shérbimet dhe ideté. Kété e arrin népérmjet njé sponsori té

identifikuar, pér shembull, posterat dhe fotografité e ndryshme népér revista e gazeta
mund té quhen edhe reklama informuese.

Njé reklamé nxitése tenton té nxisé klientét e mundshém pér té bleré njé produkt té ri.
Kjo lloj reklame éshté e limituar né shitjen e produkteve, ideve dhe vlerave. Funksioni i
reklamave éshté té pércjellé njé mesazh, i cili komunikon kuptime duke pérdorur shenja
dhe kode verbale linguistike dhe jo linguistike.

Né lidhje me shenjat verbale, Nida thekson: “Gjuha pérbéhet nga mé shumé se thjesht
kuptime simbolesh dhe kombinimi i tyre. Ajo éshté njé kod gé vepron dhe funksionon pér
nj€ qéllim t& caktuar™'*?,

Studiuesit e marketingut e pércaktojné reklamén né shumé ményra. Pér shembull,
Bernstein thekson: “Cdo pérpjekje pér té pérkufizuar reklamat éshté e destinuar té
déshtojé, sepse do té jeté shumé e limituar ose subjektive”*. Kur pércaktojmé reklamat,
duhet té konsiderojmé komponentét e kuptimit dhe té pérshkruajmé konceptet pér té cilat
béhet fjalé.

Pér meé tepér, Dyer e pérkufizon reklamén si “t€ térheqésh vémendje ndaj digkaje” ose “té
njoftosh diké pér digka™™. Pra mund té themi se reklama duhet té térheqé vémendjen e
disave dhe t’i bindé gé té blejné njé produkt.

Reklamimi é&shté njé formé komunikimi qé pérdoret pér té bindur njé audiencé (shikues,
lexues ose dégjues), gé té veprojé kundrejt produkteve, ideve apo shérbimeve. Rezultati i
déshiruar éshté té udhéhegé sjelljen e konsumatorit pérsa i pérket ofertés komerciale,
edhe pse reklamimi politik dhe ideologjik éshté po aq i pérhapur. Mesazhet reklamuese
zakonisht paguhen nga sponsorizuesit dhe paragiten né sajé té medias tradicionale;
pérfshiré median e gjeré, si gazeta, revista, reklamat televizive, reklamat radiofonike,

12 Raymond Laforge, William Bearden, Thomas Ingram ““ Marketing: Principles &

Perspectives” McGraw-Hill Education; 5th edition (September 2006).

13 Eugene Albert Nida “Contexts in Translating”, John Benjamins Publishing Company,
2001.

114 Richard Bernstein “Navigate the Noise: Investing in the New Age of Media and
Hgfpe”, John Wiley & Sons 2001.

13 Gillian Dyer “Advertising as Communication”, Routledge; New edition edition (18
Néntor 1982).
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reklamimi né rrugé ose me letér; ose pérmes medias sé re, si internet dhe mesazhet
telefonike.

Reklamuesit komercialé shpesh kérkojné té rrisin konsumin e shérbimeve té tyre pérmes
“markés”, e cila paraget vazhdimisht njé imazh ose emrin e produktit né pérpjekje pér té
krijuar njé lidhje mes disa cilésive té vecanta dhe markés né mendjen e konsumatorit.
Reklamuesit jokomercialé, té cilét harxhojné para pér té reklamuar artikuj t& ndryshém
nga produkti apo shérbimi ndaj konsumatorit, pérfshijné partité politike, grupet e
interesit, organizatat fetare dhe agjensité geveritare. Organizatat jo fititmprurése
mbéshteten térésisht né metoda té lira té bindjes, si njoftimi publik.

Reklamimi modern u zhvillua né sajé té rritjes sé prodhimit né masé né fund té shekullit
té néntémbédhjeté dhe né fillim té shekullit t& njézeté.

Né vitin 2010, studimet tregonin se né Ameriké shpenzohej mé shumé se 300 bilion
dollaré pér reklamim dhe 500 bilion dollaré né mbaré botén.

Né mbaré botén, konglomeratét mé t€ médhenj (“katérshja e madhe”) jané: Interpublic,
Omnicom, Publicis dhe WPP.

Pér té pasur njé ide mé té miré rreth reklamave, do té paragesim disa prej pérkufizimeve
mé té njohura gé i jané béré kétij fenomeni:

1. Komunikimi jopersonal i informacionit gé paguhet dhe qé éshté bindés pér nga
natyra, pér produkte (t¢ mira materiale dhe shérbime) ose ideté e njé
sponsorizuesi té njohur me ané té medias™®.

2. Cdo formé e paguar e komunikimit jopersonal pér njé organizaté, produkt,
shérbim ose ide nga njé sponsorizues i identifikuar'*’.

3. Komunikimi i paguar jopersonal nga njé sponsorizues i identifikuar, né sajé té
medias sé gjeré pér té ndikuar njé audiencé®,

4. Elementi i pérzierjes sé komunikimit t& marketingut qé nuk paguhet né ményré
personale pér njé sponsorizues té identifikuar dhe pérhapet pérmes kanaleve té
komunikimit té gjeré, pér té promovuar adaptimin e mallrave, shérbimeve,

njerézve apo ideve'®®.

118 Arenes 1996.

17 George E. Belch, Michael A. Belch “Advertising and Promotion” McGraw-Hill/Irwin;
6 edition (April 23, 2003).

118 john Burnett, William Wells “Advertising: principles & practices” Illustrated Books
1998.

119 William O Bearden, Thomas N Ingram, Raymond W. LaForge “Marketing” McGraw-
Hill/Irwin 2000.

92


http://www.ebay.com/sch/Nonfiction-/378/p.html?_cnid-author=1418334608%3AGeorge+E.+Belch&_pcategid=378&_pcatid=4&_trksid=p5360.c0.m2000019
http://www.ebay.com/sch/Nonfiction-/378/p.html?_cnid-author=1419161940%3AMichael+A.+Belch&_pcategid=378&_pcatid=4&_trksid=p5360.c0.m2000019
http://www.ebay.com/sch/Nonfiction-/378/p.html?_cnid-author=1415472979%3AJohn+Burnett&_pcategid=378&_pcatid=4&_trksid=p5360.c0.m2000019
http://www.ebay.com/sch/Nonfiction-/378/p.html?_cnid-author=1415493166%3AWilliam+Wells&_pcategid=378&_pcatid=4&_trksid=p5360.c0.m2000019

5. Njé mesazh informues ose bindés i pércuar nga njé ndérmjetés jopersonal dhe i
paguar nga njé sponsor i identifikuar, organizata ose produkti i té cilit
identifikohet né njé faré ményre'?,

6. Objektiv; komunikim i njéanshém pér njé produkt ose organizaté qé paguhet nga
njé tregtar'?!.

7. Cdo formé e paguar e prezantimit dhe promovimit jopersonal té ideve, mallrave

ose shérbimeve nga njé sponsor i identifikuar'?*,

1V.2 Historik

Egjiptianét e lashté pérdornin papirusin pér té shkruar mesazhe tregtie dhe postera muri.
Mesazhet tregtare dhe shfagjet e fushatés politike jané gjendur né rrénojat e Pompeit dhe
né Arabiné e lashté. Reklamimi i gjérave té humbura dhe té gjetura me ané té papirusit
ishte mjaft i pérhapur né Greqginé dhe Romén e lashté. Vizatimet né mur ose né shkémb
pér reklama tregtie jané tregues té njé formé té vjetér reklamimi, e cila éshté ende té
pranishme edhe sot e késaj dite né shumé pjesé té Azisé, Afrikés dhe Amerikés sé Jugut.
Tradita e vizatimit né mure daton gé nga vizatimet né shkémb né Indi né vitin 4000 p.e.s.
Historia na tregon se reklamimi né rrugé dhe me afishe jané format mé té vjetra té
reklamimit.

Me rritjen e gyteteve té Lindjes s€ Mesme, meqé vegjélia nuk dinte té lexonte, shenjat qé
né ditét e sotme mund té pérkthehen si képucar, mullixhi ose farkétar lidheshin me njé
pamje, e cila kishte lidhje me zanatin e tyre, si njé cizme, njé kostum, njé kapele, njé oré,
njé diamant, njé patkua, njé qiri, madje dhe njé thes me miell. Frutat dhe perimet
shiteshin né gendér té qytetit né qgerre dhe pronarét e tyre pérdornin tellallét pér té
njoftuar lévizjet, né ményré qé té ishin sa mé prané klientéve.

Megenése u rrit dukshém nevoja pér arsimim, leximi, ashtu si té shkruarit, u zhvillua aq
sa pérfshiu dhe njoftimet e shtypura. Né shekullin XVII reklamat nisén té shfageshin né
gazetat javore né Angli. Kéto reklamime té hershme né formé té shtypur pérdoreshin mé
sé shumti pér t& promovuar librat dhe gazetat, té cilat u zhvilluan mjaft né shtypin e
shkruar, dhe ilacet, kérkesat pér té cilat ishin né rritje pér shkak té epidemive gé kishin
pushtuar Evropén. Megjithaté, u shfag problemi i reklamimit t& rremé dhe reklamave té
ashtuquajtura “sharlatane”, t€ cilat cuan né shpalljen e rregullores mbi pérmbajtjen e tyre.

120 William G. Zikmund dhe Michael D’ Amico “Marketing” South-Western College Pub.
(Cincinnati, Ohio) 1999.

12! Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, Carl McDaniel “Essentials of Marketing” Cengage
Learning, Bussiness & Economics, 2011.

122 Philiph Kotler “Outlines & Highlights for Principles of Marketing” Academic Internet
Publishers Incorporated 2006.
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Me zhvillimin e ekonomisé pérgjaté shekullit X1X, paralelisht u zhvillua edhe reklama.
Né SHBA suksesi i kétij formati reklamues ¢oi né ményré té pashmangshme né rritjen e
reklamés pérmes postés.

Né gershor té vitit 1836, gazeta franceze “La Presse” ishte e para qé pérfshiu né faget e
saj reklamén me pagesé, duke béré gé ajo té ulte ¢mimin, té rriste lexueshmériné dhe
pérfitimet. Kjo formulé u kopjua shumé shpejt nga té gjitha gazetat. Né vitin 1840,
Volney B. Palmer hodhi themelet e agjensisé reklamuese té ditéve moderne né Filadelfia.
Né vitin 1842, Palmeri bleu hapésira t¢ médha né gazeta té ndryshme me ¢mime mé té
uléta dhe ua rishiti kété hapésiré me ¢mime mé té larta atyre gé donin té reklamonin.
Reklama aktuale, - letra, fagosja dhe pamja, - vazhdonte té pérgatitej ende nga kompania
gé donte té bénte reklamén; Palmeri né té vérteté ishte njé komisioner i hapésirés sé
gazetés. Gjendja ndryshoi né fund té shekullit XIX, kur u themelua agjensia reklamuese e
N.W. Ayer & bijté. Kjo agjensi ofrohej té bénte planifikimin, krijimin dhe kryerjen e
fushatave té plota té reklamimit pér klientét e saj. Né vitin 1900, agjensia reklamuese
ishte kthyer né vatrén e planifikimit krijues dhe, mé né fund, reklamimi u pranua si
profesion. Né po té njéjtén kohé, né Francé, Charles-Louis Havas i zgjeroi shérbimet e
agjensisé€ sé tij t€ lajmeve “Havas”, n€ ményré qé t€ pérfshinte né t€ reklamimin, duke e
kthyer né grupin e paré francez gé béri njé organizim té tillé. Né fillim, agjensité ishin
komisionere pér hapésirén reklamuese né gazeté. N.W.Ayer & bijté ishte agjensia e paré
me shérbim té ploté gé mori pérgjegjésiné pér pérmbajtjen e reklamés. N. W. Ayer u hap
mé 1869 dhe ndodhej né Filadelfia.

WHEN IN DOUBT-“LOOK IT UP” IN
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Njé reklamé e printuar pér edicionin e vitit 1913 té€ “Enciklopedisé Britanike”.

Né fillim té viteve 20, stacionet e para radiofonike ishin vendosur nga prodhues dhe
shités té pajisjeve radiofonike, té cilét ofronin programe né ményré gé té shisnin sa mé
shumé radio. Me kalimin e kohés, shumé organizata jo fitimprurése ngritén radiot e tyre
dhe pérfshiné shkolla, klube dhe grupe civile. Kur praktika e sponsorizimit té emisioneve
u bé mjaft e njohur, secili prej programeve individuale radiofonike sponsorizohej
zakonisht nga njé biznes i vetém, me kusht gé emri i biznesit t& pérmendej shkurtimisht
né fillim dhe né fund té shfagjeve té sponsorizuara. Pavarésisht késaj, pronarét e
radiostacioneve e kuptuan shumé shpejt se ata mund té fitonin mé shumé para duke u
shitur té drejtén e sponsorizimit né sasi té shkurtra kohore disa bizneseve njékohésisht
pérmes emisioneve radiofonike, sesa t’ia shisnin t€ drejtat e sponsorizimit njé biznesi t&é
vetém pér njé emision té vetém.
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Kjo ményré u pércua dhe tek televizioni komercial né fund t€ viteve ’40 dhe fillim té
viteve ’50. U zhvillua njé lufté e ashpér mes atyre qé kérkonin komercializimin e radios
dhe njerézve qé mendonin se spektri i radios duhej té konsiderohej pjesé e sé
zakonshmes, té pérdorej vetém pér géllime jo komerciale dhe pér t€ mirén e njerézve.
Mbretéria e bashkuar ndogi njé model té fondeve publike pér BBC-né, e cila fillimisht
ishte njé kompani private, Kompania e Transmetimit Britanik, por u pérfshi si njé trup
publik nga Karta Mbretérore né vitin 1927. Né Kanada, avokaté si Graham Spraj arritén
té bindnin geveriné federale pér té pérshtatur njé model té fondeve publike, duke krijuar
késhtu Korporatén e Transmetimit t¢ Kanadasé. Megjithaté, né SHBA mbizotéronte
modeli kapitalist me miratimin e Aktit t¢ Komunikimit té vitit 1934, gé solli krijimin e
Komisionit Federal t¢ Komunikimeve. Kongresi Amerikan u kérkoi kompanive
reklamuese t€ vepronin “né€ t€ miré t€ publikut, né shérbim dhe né€ nevojén e tij”.
Transmetimi publik gé ekziston tani né SHBA éshté falé Aktit té Transmetimit Publik t&
vitit 1967, e cila ¢coi né Shérbimin e Transmetimit Publik dhe Radios Publike Kombétare.

NE fillim té viteve 50, rrjeti televiziv DuMont nisi praktikén moderne t€ shitjes sé& kohés
televizive pér reklamim té sponsorizuesve té ndryshém. Mé pare, DuMon kishte hasur
véshtirési né gjetjen e sponsorizuesve pér shumé prej programeve dhe e kompensonte
kété duke u shitur blloge té shkurtra t& kohés televizive bizneseve té ndryshme. Shumé
shpejt kjo u kthye né standard pér industriné e televizionit komercial né SHBA. Gjithsesi,
ishte praktiké e zakonshme té kishe programe vetém me njé sponsorizues, si Ora e
Celikut Amerikan. Né disa raste, sponsorizuesit ushtronin kontroll t¢ madh mbi
pérmbajtjen e programit. Modeli i vetém sponsorizues nuk éshté dhe aq i pérhapur ditét e
sotme, me njé pérjashtim té rrallé pér Hallmark Hall of Fame.

Né fund t€ viteve *80 dhe fillim té viteve 90 lindén televizionet kabllore, veganérisht
MTV. Duke pérdorur konceptin e videove muzikore, MTV solli njé lloj té ri reklamimi:
konsumatori shikon pér mesazhin e reklamés, né vend gé té kjo e fundit té sjellé efekte
anésore apo mendime t€ mévonshme. Me pérhapjen pérheré e mé shumé té televizionit
kabllor dhe satelitor, dolén né pah dhe kanalet speciale, duke pérfshiré edhe ato qgé i
pérkushtoheshin térésisht reklamimit, si QVC, Home Shoppin Network dhe ShopTV
Canada.

Me mbérritjen e serverit reklamues, marketingu pérmes internetit hapi njé rrugé té re pér
reklamuesit dhe solli bumin e “.com” né vitet *90. Koorporata té téra vepronin térésisht
mbi té ardhurat nga reklamat, duke ofruar ¢do gjé gé nga kuponat deri tek interneti pa
pagesé. Né fillim té shekullit XXI, njé séré fagesh interneti, pérfshiré dhe makineriné
kérkuese Google, i dhané udhé ndryshimit né reklamimin “online”, duke theksuar
reklama té pérshtatshme me tekstin gé kishin pér géllim té ndihmonin, sesa t’i
pérmbysnin pérdoruesit. Kjo ka cuar né njé bollék té pérpjekjeve té njéjta dhe njé prirje

né rritje pér reklamimin interaktiv*.

123 pjesa e shpenzimeve pér reklama kundrejt GDP-sé ka shumé pak ndryshime krahasuar
me ndryshimet e médha né media. Pér shembull, né Ameriké né vitin 1925, media
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Inovacioni m€ i fundit né reklamim &éshté “marketingu gueril”, i cili vé né pérdorim
metoda té pazakonta, si takime né vende publike, dhénien e produkteve, si makinat, té
mbuluara térésisht nga imazhet e markés, dhe reklamim interaktiv, ku shikuesi mund té
pérgjigjet pér t’u béré pjesé e mesazhit reklamues. Ky lloj marketingu po pérhapet mjaft
shpejt né shumé kompani. Ai éshté i paparashikueshém dhe inovativ, cka bén gé
konsumatori té blejé produktin ose idené. Kjo reflekton njé prirje né rritje té reklamave
interaktive dhe “t€ ngulura”, si pérmes vendosjes sé produktit, konsumatorét qé votojné
pérmes mesazheve té shkruara dhe inovacione té ndryshme gé pérdorin shérbimet e
rrjeteve sociale, si Facebook.

IVV.2.1 Arsyet pér shfagjen e reklamave

Shfagja e reklamave térheq shpejt vémendjen e njerézve. Ndryshe nga studimet apo
kérkimet, té cilat kérkojné gé njerézit té jené né dijeni té njé nevoje, shfagja e reklamave
mund té térhegé vémendje ndaj dickaje té re dhe pa njohuri t€ méparshme. Shfagja
ndikon né reagimin e drejtpérdrejté. Ajo nuk pérdoret vetém pér té térhequr vémendjen,
por edhe pér fushatat e reagimit té drejtpérdrejté qé lidhet me nevojén pér veprim.

1V.2.2 Reklamimi i shérbimeve publike

Teknikat e reklamimit gé pérdoren pér promovimin e té mirave dhe shérbimeve
komerciale mund té pérdoren pér informimin, edukimin dhe motivimin e njerézve mbi
problemet jokomerciale, si HIV/SIDA, ideologjia politike, ruajtja e energjisé dhe
shpyllézimi.

Reklama, nén petkun jokomercial, éshté njé mjet i fugishém edukues dhe ka aftésiné té
ndikojé dhe t& motivojé grupe té¢ médha njerézish. “Reklama veté-justifikohet né ato raste
kur pérdoret pér interesin e njeriut, éshté njé mjet shumé i fuqishém pér t’u pérdorur
thjesht pér géllime komerciale.*?*

Reklamimi i shérbimeve publike, reklamimi jokomercial, reklamat né interes té publikut,
marketingu i kauzave dhe marketingu shogéror jané terma té ndryshém pér pérdorimin e
reklamimit té sofistikuar dhe teknikave té komunikimit t& marketingut (pérgjithésisht
lidhen me ndérmarrjet komerciale), né emér té céshtjeve jokomerciale, té interesit publik
dhe iniciativave.

Reklamimi i shérbimit publik arriti majén e tij gjaté dy luftérave botérore, nén drejtimin e
mé shumé se njé geverie. Gjaté Luftés sé Dyté Botérore, presidenti Ruzvelt autorizoi

kryesore pér reklamimin ishin gazetat, revistat, shenjat népér tramvaje dhe posterat né
ambient té hapur. Shpenzimet pér reklamat si pjesé e GDP-sé ishin rreth 2.9%. Né vitin
1998, media krysore e reklamimit ishin televizioni dhe radioja. Prapé se prapé,
shpenzimet pér reklamime si pjesé e GDP-sé ishin paksa mé e ulét - rreth 2.4%.

124 Howard Luck Gossage “The Book of Gossage” Copy Workshop; First edition (March
23, 1995).
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krijimin e Késhillit t¢ Reklamimit té Luftés (i njohur edhe si Késhilli i Reklamave), i cili
ishte zhvilluesi mé i madh né vend i reklamave PSA né emér té agjensive geveritare dhe

organizatave jofitimprurése, pérfshiré dhe fushatén mé té gjaté PSA, Smokey Bear'?.

IVV.3 Teoria e reklamimit
o Hierarkia e modelit t& ndikimeve.

Ajo shérben pér té gartésuar objektivat e njé fushate reklamuese dhe pér secilén reklamén
individualisht. Modeli sugjeron gé ekzistojné gjashté hapa népér té cilat Iéviz njé klient
ose blerés biznesi kur kryen njé blerje. Kéto hapa jané:

Informimi
Njohuria
Pélgyeshméria
Preferenca
Bindja

Blerja

ocoarwnE

e Teoria e mjetit té pérfundimit.

Kjo metodé sugjeron gé njé reklamé duhet té& pérmbajé njé mesazh ose mjet gé e con
klientin né njé gjendje té déshiruar pérfundimtare.

o Sistemi i levave.

Eshté ndértuar né ményré gé ta lévizé klientin nga té kuptuarit e té mirave té njé produkti,
tek lidhja e kétyre t& mirave me vlerat personale.

e Imazhet verbale dhe vizuale.
I1VV.3.1 Reklamimi dixhital
Reklamimi né television / Reklamimi né muziké
Reklamimi né televizion éshté konsideruar pérgjithésisht formati mé i suksesshém, si¢
pasgyrohet nga ¢mimet e larta gé vendosen nga kanalet televizive pér hapésirat
publicitare gjaté ngjarjeve mé té ndjekura né TV. Finalja e pérvitshme e kampionatit

amerikan té futbollit né SHBA njihet si ngjarja mé e famshme né lidhje me reklamat né
TV. Kostoja mesatare e njé spoti té vetém televiziv prej 30 sekondash gjaté késaj loje ka

125 Fyshata mé e njohur reklamuese né SHBA, ku imazhi kryesor éshté njé arush-maskot
né lidhje me fushatén kundér zjarrit. Fillimisht u prezantua mé 1944, karakteri kryesor i
reklamés éshté ndér mé té njohurit né fushén e marketingut.
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arritur 3 milion dollaré amerikané (né vitin 2009). Shumica e reklamave televizive
paragesin njé kéngé ose njé tringéllimé, té cilén dégjuesit e lidhin shumé shpejt me
produktin. Reklamat virtuale mund té vendosen gjithashtu né programet e rregullta
televizive, pérmes grafikés kompjuterike. Pankarta virtuale mund té vendosen né sfond,
ndérkohé gé asnjé prej tyre nuk ekziston né jetén reale. Kjo tekniké pérdoret vecanérisht
né ngjarje sportive gé transmetohen né televizion. Po késhtu, vendosja virtuale e
produktit &shté e mundshme.

1V.3.1.1 Reklamat informuese

Kjo éshté njé reklamé televizive me format té gjaté, zakonisht pesé minuta ose mé shumé.
Fjala “infomercial” &shté njé€ kombinim mes fjaléve “informacion” dhe “reklamé”.
Objektivi kryesor éshté gé té krijojé njé blerje impulsive, né ményré gé klienti shikon
prezantimin dhe e blen menjéheré produktin pérmes numrave apo fages sé internetit té
paragitur né ekran. Kéto lloj reklamash pérshkruajné, shfagin dhe shpesh tregojné
produktet dhe tiparet e tyre, madje shogérohen me déshmi nga klientét e tjeré dhe
profesionistét e industrisé.

1V.3.2 Reklamimi né radio

Reklamimi né radio éshté njé formé reklamimi pérmes radios. Kéto lloj reklamimesh
jané transmetime si valét e radios né ajér nga njé transmetues tek njé antené, dhe nga kjo
e fundit te njé pajisje marrése. Koha radiofonike blihet nga njé stacion apo rrjet né
kémbim té transmetimit té reklamés. Ndonése radiot jané té kufizuara, pasi vetém
dégjohen, ithtarét e reklamimit shpesh e pérmendin kété si njé pérparési. Radioja éshté
njé mjet i pérhapur, i cili mund té gjendet edhe né internet. Sipas Arbitron, radioja ka
aférsisht 241.6 milioné dégjues javoré ose mé shumé se 93% té popullsisé sé Amerikeés.

I1VV.3.3 Reklamimi me ané té shtypit

Reklamimi né shtyp jepet né njé medium té printuar, si njé gazeté, revisté ose libér
llogarish. Kjo pérfshin gjithcka gé nga media me njé bazé shumé té gjeré lexuesish, si njé
gazeté apo revisté e madhe kombétare, deri te njé media mé pak e shénjuar, si gazeta
lokale dhe libra llogarie mbi tema shumé té specifikuara. Reklamimi i klasifikuar éshté i
tillg, i cili lejon individé ose kompani té blejné njé reklamé té vogél dhe gé shénjon njé
grup té vogél njerézish pér njé shumé té vogél parash. Njé tjetér formé e reklamimit né
shtyp éshté Shfagja e Reklamés, e cila éshté e madhe (mund té pérfshijé art) dhe
zakonisht shfaget né sektorin e njé artikulli té njé gazete.

1V.3.4 Reklamimi me ané té stendave

Stendat jané struktura té médha té vendosura né zona publike dhe gé paragesin reklama
pér kalimtarét dhe automjetet. Mé sé shumti, ato ndodhen né rrugét kryesore ku kalojné
shumé makina; megjithaté, ato mund té vendosen né ¢cdo vend ku ka trafik njerézish dhe
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makinash, si né automjetet e trafikut né masé dhe né stacione, né zona tregtare dhe né
stadiume.

1V.3.4.a Reklamimi me stenda lévizéze

Reklamimi me ané té stendave lévizéze u referohet stendave mbi makina lévizéze ose
ekrane dixhitale. Kéto mund té jené mbi makina té posacme pér lévizjen e reklamave
népér itinerarin e pércaktuar nga klientét. Ato mund té jené edhe mbi kamioné té vecganté
ose, né shumé raste, né banderola té lidhura pas bishtit t€ njé aeroplani. Stendat jané
zakonisht té ndriguara; disa me ndrigim té pasém dhe té tjeré me projektoré. Disa shfagje
té stendave jané statike, ndérsa té tjerat ndryshojné; pér shembull, rrotullohen
vazhdimisht ose hera-herés né mes té disa reklamave. Shfagjet lévizése pérdoren pér
situata té caktuara né metropolet e botés, pérfshiré reklamimin e shénjuar, fushata njé ose
disa ditore, konventat, ngjarjet sportive, hapjen e dyganeve dhe ngjarje té ngjashme
promocionale, si dhe reklamimet e médha pér kompani mé té vogla.

IVV.3.4 b. Reklamimi né dygan

Reklamimi né dygan pérfshin ¢do lloj reklame: vendosjen e njé produkti né vende té
dukshme té dyganit, ku mund té t’i z&ré syri, si né fund té rafteve ose afér kasés, figura qé
bien né sy dhe gé promovojné njé produkt té caktuar dhe reklama né vende té tilla si
karrocat e pazarit dhe shfagjet me ané té videos brenda né dyqan.

1V.3.4 c. Reklamimi né filxhanét e kafesé

Reklamimi né filxhanét e kafesé éshté cdo lloj reklame qé shpérndahet nga njé zyré,
kafene, etj. Ky lloj reklamimi u bé i njohur fillimisht né Australi dhe pastaj né SHBA,
Indi dhe né disa vende té Lindjes sé Mesme.

1VV.3.4 d. Reklamimi né rrugé

Ky lloj reklamimi u bé i njohur né Mbretériné e Bashkuar nga Shérbimet e Reklamimit
né Rrugé, pér té krijuar reklamimin e jashtém né mobiliet dhe trotuaret né rrugé. Puna me
produkte té tilla si mbishkrimet mbrapsht, reklamimi tredimensional né trotuar, u kthye
né njé mjet té pérballueshém dhe té frytshém pér té pércuar mesazhin e markés tek
hapésirat publike.

IV.3.4 e. Reklamimi nga ana e njerézve té njohur

Ky lloj reklamimi pérgendrohet tek pérdorimi i pushtetit, famés, parave dhe popullaritetit
té njerézve té famshém, pér té rritur njohjen e produkteve dhe pér té promovuar dygane
apo produkte té vecanta. Reklamuesit shpesh reklamojné produktet e tyre kur njerézit e
famshém flasin pér to ose veshin rrobat e njé firme apo stilisti té caktuar. Njerézit e
famshém shpesh pérfshihen né fushata reklamuese, si né reklama televizive ose té
printuar, pér té reklamuar produkte specifike ose té pérgjithshme. Megjithaté, pérdorimi i
njerézve té famshém pér kété géllim mund té keté anét e saj negative. Njé gabim nga ana
e njeriut t¢ famshém mund té jeté né dém té marrédhénies publike t& njé marke. Si
shembull mund té sjellim notarin Majkéll Felps. Pas performancés sé tij né Lojérat
Olimpike té Pekinit, nga ku mori teté medalje té arta, kontrata e tij me Kellogg’s u
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anulua, pasi kjo kompani nuk donte té ishte mé e lidhur me notarin, pasi u fotografua
duke piré marihuané.

1VV.3.5 Media dhe metodat reklamuese

Media té tjera po ua kalojné atyre mé tradicionale, si televizioni, radio dhe gazeta, pér
shkak té rritjes sé pérdorimit nga ana e konsumatorit té internetit pér t¢ marré lajme dhe
pér té dégjuar muziké, si dhe pajisje té tilla si regjistruesit dixhital té videove dhe Tivo.

Reklamimi né internet éshté njé fenomen i kohéve té fundit. Cmimet e hapésirave
reklamuese né internet varen nga “besueshméria” e pé€rmbajtjes sé fages dhe trafikut qé
gjenerohet nga kéto fage.

Ky lloj reklamimi ka gjasa té kthehet né njé media té gjeré, pér shkak té aftésisé sé saj pér
té arritur tek audienca té médha pér mé pak para. Zhvillimet teknologjike kané béré té
mundur gé té kontrollohet pérgimi dixhital me mé shumé saktési, duke béré té mundur gé
mesazhi té shkojé tek audienca e duhur né c¢farédo ore dhe vendi, e cila, nga ana tjetér,
pérfiton mé shumé reagime nga reklamimi. Ky lloj reklamimi po pérdoret edhe nga
supermarketet, por edhe né vendet mikpritése, si restorante dhe gendra tregtare.

Njé tjetér dukuri e kohéve té fundit éshté reklamimi me ané té postés elektronike.

Shumé kompani kané propozuar vendosjen e mesazheve ose logon e korporatés mbi
raketa dhe stacione hapésinore. Ekzistojné polemika mbi efikasitetin e reklamimit
subkoshient dhe depértimin e mesazhit né masé.

Reklamimi i papaguar mund té ofrojé shfagje t&¢ miré me kosto té ulét. Rekomandime
personale (“sill miqté”, “shite”), gjenerimi 1 markés ose arritja e unifikimit t€ markés me
njé emér té pérgjithshém (né SHBA, Xerox=fotokopje, Kleenex-facoleta, Vaseline-krem,
Hoover=fshesé me korrent, Nintendo=lojéra kompjuterike dhe Band Aid-leukoplast)
mund té konsiderohen si kulmi i c¢do lloj fushate reklamuese. Disa kompani
kundérshtojné pérdorimin e markés sé tyre pér té eméruar njé objekt. Barazimi i njé
marke me njé emér té pérgjithshém ka rrezik ta kthejé né njé term té pérgjithshém, e cila
nénkupton se mbrojtja e saj ligjore si marké nuk ekziston mé.

Megenése telefoni celular u kthye né media té gjeré mé 1998, kur pérmbajtja e paré
reklamuese e shkarkueshme u shfaq né celularét e finlandezéve, ishte thjesht njé céshtje
kohe derisa té vinte dhe reklamimi me ané té celularéve, gé u bé né Finlandé né vitin
2000. Né vitin 2007, vlera e reklamimit me ané té celularit kishte arritur te 2.2 bilion
dollaré dhe kompani si Admob shpérndanin biliona reklama.

Reklamat mé té zhvilluara né celularé pérfshijné afishe, kupona, foto dhe video me ané té
MMS-sé (mesazhe multimediale). Njé tipar i vecanté né kété lloj reklamimi éshté barkodi
dy-dimensional, i cili zévendéson nevojén pér té shkruar adresén e internetit dhe pérdor
kamerén e telefonave moderné, pér té pérftuar akses té menjéhershém né pérmbajtjen e
fages sé internetit. 83% e pérdoruesve japonezé jané pérdorues aktivé té barkodit dy-
dimensional.
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Njé formé e re reklamimi dhe qé po pérjeton rritje té shpejté, éshté ai né rrjetet sociale né
internet. Ky éshté njé treg jo dhe aq i njohur, por gé premton shumé, pasi reklamuesit
jané té afté té pérfitojné nga informacioni demografik gé jep pérdoruesi.

Heré pas here, rrjeti televiziv CW ka ndérprerje té shkurtra, pér té reklamuar njé produkt
té kompanisé.

1V.4 Kérkimi reklamor

Kérkimi reklamor éshté njé formé e specializuar, e cila punon pér té pérmirésuar
efikasitetin dhe prodhimtariné e reklamimit. Ai pérbehet nga forma té ndryshme kérkimi,
té cilat véné né pérdorim metodologji t& ndryshme. Kérkimi reklamor pérfshin testime
paraprake dhe t&¢ mépasshme té reklamave. Testimi paraprak kryhet para se té jepet njé
reklamé, ndérsa ai i mévonshém béhet pas transmetimit té reklamés, pér té pércaktuar
impaktin gé ka mbi konsumatorét.

Kéto kuptime pérdorin shenja dhe simbole, té cilat jané té koduara né objektet e
pérditshme. Semiotika éshté njé studim shenjash dhe ményrés se si interpretohen.
Reklamimi ka shumé shenja dhe kuptime té fshehura né brendi té emrit té markeés, logos,
reklamave té printuara dhe televizive. Qéllimi i semiotikés éshté té studiojé dhe té
interpretojé mesazhin gé transmetohet pérmes reklamave. Logot dhe reklamat mund té
interpretohen né dy nivele té njohura: niveli i sipérfages dhe i nénkuptuar. Niveli i paré
pérdor shenjat pér té krijuar njé imazh ose personalitet pér objektet e tyre. Kéto shenja
mund té jené imazhe, fjalé, formate, ngjyra ose slogane. Niveli tjetér pérbéhet nga
kuptime té fshehura. Kombinimi i imazheve, fjaléve, ngjyrave dhe sloganit mund té
interpretohet nga audienca ose konsumatorét. “Celési 1 analizés sé reklamés” éshté
dalluesi dhe domethénési. Dalluesi éshté objekti dhe domethénési koncepti mendor. Njé
produkt ka njé dallues dhe njé domethénie. Dalluesi éshté ngjyra, emri i markeés, logoja
dhe teknologjia. Domethénési ka dy kuptime té njohura si tregues dhe me ngjyrime.
Kuptimi tregues éshté ai i produktit. Kuptimi tregues i televizionit do té ishte gartésia e tij
e larté. Kuptimi me ngjyrime éshté kuptimi i thellé dhe i fshehur i produktit. Kuptimi me
ngjyrime i televizionit do té ishte qé éshté i pari.

Kompania Apple éshté njé shembull i pérkryer i pérdorimit té semiotikés né fushatat e
tyre reklamuese. Reklamat e késaj kompanie pérdorin siluetén e zezé té njé personi gé
kishte moshén e tregut té shénjuar. Silueta vendosej pérpara njé ekrani blu, né ményré qé
figura pas t& ndryshonte vazhdimisht. Ajo gé nuk ndryshonte né kéto reklama, ishte
muzika shoqgéruese dhe silueta gé po e dégjon kété muziké me ané té kufjeve té bardha
nga i-Pod i tij. Pérmes reklamés, ngjyra e bardhé e kufjeve tregon se pajisja muzikore
éshté i-Pod. Ngjyra e bardhé paraget pothuajse té gjitha produktet e kompanisé Apple.

Semiotika e gjinisé luan njé rol ky¢ né ményrén se si interpretohen shenjat. Kur merren
parasysh rolet gjinore né reklamim, njerézit zakonisht ndikohen nga tri kategori. Tipare té
caktuara té shtysave mund té nxisin ose pakésojné zhvillimin e mesazhit (nése produkti
perceptohet si mashkullor apo feméror). Sé dyti, tiparet e individéve mund té ndikojné né

101



vémendjen dhe zhvillimin e mesazhit (tradicional ose orientim jotradicional i roleve
gjinore). Sé fundmi, faktorét rrethanoré mund té jené té réndésishém pér té ndikuar né
zhvillimin e mesazhit.

Ekzistojné dy lloj kérkesash té komunikimit t¢ marketingut: objektiv dhe subjektiv.
Kérkesat objektive lindin nga aftésia pér té lidhur markén me njé tipar té prekshém té
produktit ose té shérbimit. Pér shembull, aparati fotografik ka tipare té veté-fokusimit.
Kérkesat subjektive pércjellin pérshtypje emocionale dhe subjektive té aspekteve té
paprekshme té njé produkti apo shérbimi. Ekzistojné tipare jo-fizike té njé produkti apo
shérbimi, té cilat nuk mund té perceptohen né ményré té drejtpérdrejté, pasi nuk jané
realisht fizike. Pér shembull, broshura ka njé skicé té bukur. Meshkujt kané tendencén pér
té reaguar pozitivisht ndaj kérkesave objektive, ndérsa femrat ndaj atyre subjektive.

Kur béhen reklama pér gjini té ndryshme, éshté e réndésishme té mbahet né mendje se si
meshkujt dhe femrat pérpunojné informacionin. Femrat e pérpunojné informacionin né
ményré té hollésishme. Meshkujt e béjné pérpunimin me ané té pajisjeve deduktive, si
procedura, metoda ose strategji pér zgjidhjen e problemeve. Meshkujt parapélgejné té
kené sinjale té aférta dhe té dukshme pér té interpretuar mesazhin, ndérkohé gé femrat
kryejné njé interpretim mé Kkrijues, té shogéruar dhe me imagjinaté.

Népér reklama, burrat paraqgiten si té pavarur. Ata shfagen mé té zéné sesa graté. Graté
paragiten mé sé shumti si shtépiake dhe néna. Burrat kané mé shumé gjasa té shfagen né
reklamat e makinave ose produkteve té biznesit, ndérkohé qé graté reklamojné produkte
shtépiake. Burrat paragiten né ambiente té jashtme ose népér zyra, ndérsa graté né
ambiente shtépiake. Burrat shpesh paragiten si njeréz me autoritet. Pérsa i pérket
reklamés, duket se burrat fitojné mé shumé njohuri me kalimin e kohés dhe pérzgjidhen
si figura autoritare. Nga ana tjetér, graté duket se zhduken me kalimin e moshés. Népér
reklama pérdoren mé sé shumti zérat né sfond dhe 94% e tyre jané mashkulloré. Gjaté
viteve té fundit ka pasur dhe zéra feméroré, por mé sé shumti pér produkte ushgimore,
shtépiake apo bukurie.

IV.4.1 Krijimi i reklamave

Krijimtaria né reklamim éshté njé zoné me specialitet té larté. Ajo pérfshin krijimin e
mesazheve mé efikase pér té nxitur njé konsumator té blejé njé produkt apo shérbim té
vecganté, jo vetém njé heré, por vazhdimisht. Kjo nénkupton krijimin e mesazheve té tilla
nga viti né vit, shpesh pér té njéjtin produkt apo shérbim né kuadér té konkurrencés
gjithnjé e né rritje. Me rritjen e riprodhimit dhe mundésive té ofruara nga media
elektronike audiovizive, ekzistojné dhe mundési pér njé varietet té gjeré aftésish dhe
talentesh pér shprehiné krijuese té ideve. Kjo ndoshta éshté zona mé me talent né
reklamim, gé kérkon trajnim né njé séré hapésirash té komunikimit né masé. Megjithaté,
trajnimi mund té ndihmojé vetém né pérforcimin dhe pércaktimin e drejtimit té talentit
apo dhuntisé. Koncepti i tregut té liré nuk ka vend kétu; pérkundrazi, tregu aktual
disiplinon krijimtari. Ideté me imagjinaté dhe ato inovative duhet t’u shérbejné nevojave
komunikuese té tregut, produktit ose shérbimit.
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Njé reklamé, pavarésisht mediumit pér té cilén éshté krijuar, vizual apo audiovizual, nuk
éshté rezultat i krijimtarisé sé njé individi t& vetém. Né njé agjensi reklamimi, njé skuadér
krijuese pérgatit reklamat ose komukimin bindés, ose interpreton né ményré krijuese
objektivin reklamues gé vjen nga objektivi i marketingut. Prandaj, éshté tregu dhe
produkti i lidhur me té, gé ofron mundésiné pér lulézimin e imagjinatés. Né njé faré
kuptimi, gé nga fillimi, krijimtaria né reklama molepset me ambientin e tregut, ¢céshtjet e
réndomta té pérfitimit. N€ hyrje té studios s€ njé agjensie reklamuese duhet shkruar: “T¢
gjithé ata qé hyjné kétu, duhet té hedhin pas vetes té gjitha &ndrrat e shprehjes sé talentit
apo gjenialitet tuaja krijuese”.

Cfaré éshté krijimtaria? Kuptimi né fjalor &shté “krijues, imagjinues, tregues i
imagjinatés dhe i dhuntive t€ lindura”. Dy aspektet themelore jané aftésité imagjinuese
dhe krijuese. Krijimtaria éshté njé kombinim i imagjinatés dhe dhuntive té lindura. Nése
kéto dy elemente ekzistojné, ato mund té pérforcohen me ané té trajnimeve, vézhgimeve
dhe, sigurisht, pérvojés.

Si funksionon procesi krijues? Si lindin dhe formohen produktet e imagjinatés? Pér kéto
dihet shumé pak. Kjo éshté mése e vérteté edhe pér shkrimtarét, piktorét ose pér té gjithé
artistét. Mund té thuhet se thelbi i krijimtarisé ose i procesit krijues éshté ndérveprimi,
madje dhe njé lloj konflikti mes krijuesit dhe realitetit. Njé person krijues pérpiget
vazhdimisht té thithé, té ngrihet mbi realitetin dhe té ushtrojé apo pésojé ndikim prej tij.
Né mendjen krijuese realiteti transformohet né dicka tjetér, pa i humbur tiparet themelore.
Nén ndikimin e njé pune krijuese, ne nisim ta shohim realitetin nga njé kéndvéshtrim
tjetér, po késhtu dhe marrédhénien toné me té. Ndonjéheré kemi déshiré ta ndryshojmé
kété realitet.

Njohuria pér reklamat éshté mé e madhe sesa pér librat. Fillimisht, éshté njohuri pér
njerézit, botés sé tyre shogérore e kulturore dhe sjelljes me kété boté. Flitet pér vullnetin
e individit, por ai formohet nga shogéria. Megjithaté, éshté e vérteté se nése preket nga
shogéria, individi mund té kalojé pértej kufizimeve té shoqgérisé ekzistuese dhe madje ta
ndryshojé até. Ky éshté njé proces i vazhdueshém. Pérvoja e ndryshme né jeté pasuron
talentin krijues. Krijimtaria ushgehet né pérvoja té tilla dhe kjo vlen pér ¢cdo person
krijues. Ményra té tjera pér krijimtariné pérfshijné interesa dhe lexime mbi subjekte té
ndryshme. Njeriu duhet té keté interes té madh dhe té zotérojé njé sens té larté perceptimi
ndaj skenés shogérore. Mbi té gjitha, njé person krijues éshté jashtézakonisht i ndjeshém
ndaj ndjenjave dhe humorit té té tjeréve, déshirave, frikave, shpresave dhe aspiratave té
tyre. Kjo éshté dicka themelore pér komunikuesin krijues me objektivin e vénies né
lévizje té njerézve. Njerézit krijues duhet té jené té afté té shkojné né thellési t&¢ mendjes
sé audiencés sé tyre. Kjo ndodh pér shkak se forcat e njé veprimi té ¢do individi kalojné
pérmes trurit té tyre dhe transformohen né motivime pér ta shtyré qé té veprojé. Stimuj té
jashtém mund ta nxisin kété motivim té pavullnetshém.

Pér komunikimin krijues té marketingut, kjo nuk mjafton, pasi éshté njé krijimtari brenda
njé kornize. Ka té béjé me njeréz né lidhje me produkte ose shérbime specifike né njé
situaté té vecanté marketingu. Nuk mjafton as ekspozimi ndaj njé varieteti pérvoje apo
njohurie. Duhet t¢ bombardohesh me informacionin e duhur. Kjo do té pérfshinte té
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kuptuarit e njerézve né njé kontekst té caktuar, si blerés té njé produkti apo shérbimi té
caktuar dhe ményra se si sillen kundrejt késaj, sidomos rrethanat apo ambienti né té cilin
ata i kuptojné mé miré ideté. Duhet té kombinohet ményra si i kupton njerézit e njé
segmenti té vecanté té shogeérisé, né njé moment té caktuar né kohé dhe hapésiré, me
njohuriné mé té thellé té produktit apo shérbimit. Kéto dy ményra té té kuptuari duhen
alternuar. Procesi krijues né reklamim nuk nis me njé ide apo koncept dhe pastaj
pérpjekjen pér ta mbushur me njohurité pér njerézit, produktet dhe shérbimet. Eshté
rezultat i ndérveprimit té thellé dhe té pafund mes késaj njohurie dhe mendjes krijuese.
Né fushén jokomerciale té krijimtarisé, njé ndérveprim i tillé mund té gjejé shpesh
shprehje t& menjéhershme. Ndonjéheré duhet té presim derisa té na vijé frymézimi. Né
botén e reklamave, nuk ka vend pér spontanitet apo pér té pritur frymézimin. Duhet
punuar gjithnjé kundér kohés.

Krijimtaria pérsa u pérket reklamave po has njé sfidé té madhe ditét e sotme. Nuk
kérkohet vetém vlerésim nga ana e konsumatoréve, por edhe pranimi i besueshmérisé nga
té mirat gé ofrohen nga marka e caktuar. Sfida éshté ashpérsuar edhe mé shumé, pér
shkak té pakésimit té ndryshimeve mes markave. Né realitet nuk ka asnjé lloj ndryshimi
mes markave té tekstilit t& shtrenjté. Nuk mjaftojné mé fjalét dhe imazhet pér té
pérshkruar té mirat gé vijné nga produktet apo shérbimet. Konsumatori duhet té
pérfshihet dhe té térhiget nga ambienti i krijuar nga reklama. Konsumatori duhet té jeté i
detyruar té identifikohet me ambientin, produktet dhe shérbimet ose té lidhet me té si
pjesé e aspiratés pér njé lloj té caktuar ményre té jetuari.

Shtimi i mediave dhe kostot né rritje pérbéjné njé tjetér sfidé té ashpér né botén e
reklamave. Sipas Arun Nanda, kryetar dhe menaxhues né kompaniné “Rediffusion
Advertising”, kostot e medias jané rritur me 52% nga viti 1991 n€ 1994. Numri i
kanaleve televizive &shté njéri nga faktorét. Né reklamim, njé person krijues duhet t’i
mbetet térésisht besnik pérmbledhjes dhe objektivit té marketingut, i cili éshté shumé i
réndomté. Kjo besnikéri duhet té shndérrohet né material gé térheq vémendjen. Ditét e
sotme, shumé nga pérpjekjet pér té térhequr vémendje duhet arritur pérmes pérdorimit té
grafikave kompjuterike. Pér fat t& keq, kompjuteri éshté kthyer né njé lodér né duart e
atyre qé krijojné reklamat, sidomos kur nuk kané asgjé té re pér té théné. Kjo risi nuk do
té térhegé vémendje pér njé kohé té gjaté. Momentalisht, reklamuesit dhe pérfagésuesit
me pérvojé té marketingut kané zgjedhur mesazhe té forta, thirrje emocionale dhe té
orientuar drejt rezultateve. Shembuj tipiké jané reklamat pér detergjentét né televizione
(Ariel, etj.). Edhe kur pérdoren tinguj dhe imazhe pér té térhequr vémendjen, shtyrja
themelore jané shitjet ose mesazhi motivues.

Nése dikush do t’i bashkohet departamentit krijues t&€ njé agjensie reklamuese, pérvec
aftésive gé duhet té keté, duhet té zotérojé edhe aftésité pér té pérthithur dhe pérpunuar
njé shporté me informacione nga mé té ndryshmet. Duhet té keté dhe aftésiné pér ta
vendosur veten né vend té konsumatorit. Njé ményré e tillé e té kuptuarit, e ngulitur
thellé né imagjinatén dhe ndjeshmériné e kétij personi, do t’i sjellin sukses né rrugén drejt
pikés ideale té kontaktit mes produktit apo shérbimit dhe konsumatorit.
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| gjithé procesi nis me klientin gé informon agjensiné. Né ditét e sotme njerézit krijues
jané té ekspozuar ndaj informacionit paraprak. Grupi i shérbimit procedon me mbledhjen
e informacionit dhe punon pér njé objektiv reklame, té bazuar né njé objektiv marketingu
gé mund té pércaktohet qarté. Objektivi i marketingut éshté njé detyré specifike
komunikimi pér t’u arritur né€ njé grup, audiencé ose konsumatoré té caktuar, né njé kohé
dhe vend té caktuar. Mbi bazén e objektivit té reklamés, grupi i shérbimit punon pér
konceptin e komunikimit ose idené bazé pér ta pérdorur si motiv népér reklama, né
ményré qgé té sigurojé besueshmériné e konsumatoréve, markés, etj. Koncepti i
komunikimit do té pérfshijé pérfitimet e konsumatorit, njé imazh té produktit me
pérfitime té nénkuptuara; tipare té reja, té jashtézakonshme té produktit, ndryshe nga
markat e tjera; pérfitime té jashtme. Té gjitha kéto pérmblidhen né motivin e fushatés ose
né pozicionimin e produktit né treg.

Krijimtaria né reklamim éshté procesi i pérkthimit té njé koncepti marketingu né njé ide,
té interpretuarit dhe prezantimi i saj né formén mé té besueshme dhe bindése té
komunikimit. Ajo gé kérkohet, nuk éshté kombinimi vetém i imagjinatés me aftésiné e
lindur, artistike apo krijuese, por edhe me kérkesat e njé situate té caktuar marketingu dhe
medias ku do té pérdoret.

Imagjinata, origjinaliteti dhe risia duhen integruar me njé mirékuptim té thellé té
psikologjisé dhe metodave té sjelljes, té shprehura pérmes fjaléve, ilustrimeve dhe
paragitjes térhegése.

Krijimtaria né reklamim ka té béjé me punén né grup; puna e pérbashkét e drejtorit ose
ideatorit, dizenjuesit dhe njeriut gé i bashkon té gjitha kéto. Né kété pérpjekje té
pérbashkét ekzistojné edhe inpute té tjera. Aspekti shumédimesional i krijimtarisé né
reklamim nis gé nga planifikimi i fushatés, e cila ofron njé metodé totale pér krijimin dhe
pérhapjen e reklamave. Kérkimi éshté njé input i vecanté. Ai mbledh bashké té dhénat
sasiore dhe cilésore: po té futen né kompjuter, mund té prodhohen rezultate té ndryshme
analitike dhe mund té jené madje edhe formula. Né fund té fundit, ndérhyrja njerézore
éshté mése e nevojshme. Analiza, mirékuptimi dhe interpretimi i kétyre té dhénave
pérbén njé proces krijues né vetvete. Né kété fazé éshté e nevojshme té kuptohet se
krijimtaria né reklama pérfshin dhe fusha té tjera. Ajo lidhet me pérzgjedhjen e medias,
madje dhe alokimin e buxhetit, programimin dhe shpérndarjen e reklamave né media té
ndryshme né njé periudhé té caktuar kohe. Té gjitha pérpjekjet artistike gé béhen pér
krijimin e reklamave, do té ishin té pavlefshme nése nuk ka kontribute artistike nga
disiplina t& ndryshme gé pérbéjné botén shumédimensionale té reklamave. Ekziston njé
krijimtari né punén artistike pér riprodhimin pérfundimtar, té printuesit, fotografit,
producentit té televizionit/radios, njeriut gé huazon muzikén, regjistruesit e tingujve, e
késhtu me radhé. Krijimtaria né reklamim duhet té lidhet me kéto disiplina t& ndryshme
dhe té pérdoré kufizimet e potencialin e tyre né ndérveprim té vazhdueshém me to, madje
té pérfitojé njohuri pune té kétyre disiplinave. Krijimtari ushtrohet nga kufizimet e
kostove dhe né ditét e sotme ndikohet nga ndérkombétarizimi i komunikimit, falé
revolucionit teknologjik né informim dhe komunikim.
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Kérkimi pér ide dhe shprehje krijuese ngjan me kérkimin pér gurin e famshém filozofik
gé kthen ¢do mineral né ar. Ndonjéheré zgjedhja u nuk u mbetet vetém skuadrés sé
njerézve krijues. Klienti mund té kérkojé té ndiget trendi ose moda. Nga njéra ané, sfida
éshté té kalohet mbi tabuté e klanit komercial, té cilat jané té mishéruara né disa
stereotipe shtépiake té secilit klient, dhe, nga ana tjetér, té jené té afté té kthejné cdo
medium né masé né njé instrument té térhegjes individuale. Térhegje té garta dhe té
drejtpérdrejta duhet té shogérohen nga imazhe qé bien né sy. Interpretimi éshté shpirti i
krijimtarisé né reklamim. Ajo gé ka théné Aleksandér Poup, éshté shumé e drejté: “Ajo
qé aq shpesh u mendua, por asnjéheré nuk u shpreh mirg”*%.

Nxitja e ndérgjegjésimit dhe perceptimit té realitetit né imagjinaté ndihmon né lidhjen e
situatave njerézore, pér té arritur elementin e surprizés. Kjo kérkon aftésiné pér ta
perceptuar universin né njé kokérr rére, si¢ ka théné Uilliam Blejk'?’. Gjaté kérkimit pér
zgjedhjen krijuese pér secilin problem marketingu, qé éshté unik, duhet mbajtur mend
karakteri i vecanté i cdo mediumi komunikimi. Cdo medium éshté njé sfidé. Ka gjuhén e
vet, funksionin e tij t¢ komunikimit dhe ndikimin né media té tjera. Televizioni té ofron
njé ndjenjé familjariteti. Eshté mé personal. Plani i paré, kéndi i kamerés, drita dhe hija,
difuzioni dhe mprehtésia krijojné njé ndjenjé romance dhe pérfshirjeje. Faktorét e kohés
dhe kostos pércaktojné ekonominé e fjaléve dhe imazheve. Njé medium i tillé kérkon
thjeshtési, aférsi dhe ngrohtésiné e pérfshirjes, njé metodé té lehté dhe jo pompoze; njé
shtysé té shpejté e té mprehté dhe mbi té gjitha, qartési. Me gjithé fleksibilitetin e
grafikés kompjuterike, té gjitha imazhet shfagen né televizion, por jané tiparet bazé té
produktit apo shérbimit gé ndihmojné né pérthithjen e mesazhit. Pérndryshe, forma do
t’ia kalonte pérmbajtjes. Emri i markés mund té mbahet mend, por produktet dhe
benefitet qé ofron, mund té harrohen ose té anashkalohen. Né ditét e sotme, televizioni
ndikon median e shtypur me ané té hapésirés sé madhe, imazheve gé té térheqin
vémendjen dhe pérdorimit té ngjyrave pér té shtuar efektin dramé tek té mirat e produktit,
pérmes Krijimit té situatave té ndryshme.

Né radio, e cila ka disa prej tipareve té televizionit, fjalét dhe tingujt marrin réndési té
madhe. Bashkimi i pérkryer mes tingullit, muzikés dhe fjaléve duhet té sjellin né mendje
njé imazh. Komunikimi satelitor u hap rrugén sfidave dhe mundésive pér krijimtari,
sidomos né prekjen e konteksteve té ndryshme kulturore me nivele té ndryshme pérvoje.

Zakonisht, krijimi i njé reklame nis nga kopjimi i fjaléve. Kopjimi ka té béjé me té gjitha
materialet e shkruara ose té folura, té cilat shfagen ose pérbéjné trupin e njé reklame. Né
njé reklamé té shtypur, kopja pérfshin titullin, néntitujt, tekstin e mesazhit kryesor dhe
adresén e reklamuesit ose informacione té tjera. Qéllimi kryesor i secilés kopje éshté té
shtojé shitjet. Né rastin e mediumit audioviziv, kopja duhet té pérbéjé pérshkrimin.
Gjithashtu, fjalét do té pérbénin skeletin, i cili do té vishej mé pas nga kamera, zéri dhe
muzika.

126 Alexander Pope “ An Essay on Criticism” What oft was thought, but ne'er so well
express'd (part ii).

127 William Blake, “Auguries of Innocence” To see a world in a grain of sand, And a
heaven in a wild flower, Hold infinity in the palm of your hand, And eternity in an hour.
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Detyra e shkruesit éshté té pérdoré fjalét né njé ményré té tillé, qé té térhegé vémendjen e
konsumatoréve dhe t€ gjenerojé njé impuls qé do t’i udhéheqé drejt objektivit t&€ déshiruar
té reklamuesit. Até gé shitési e bén pértej banakut, shkruesi duhet ta arrijé nga largésia
dhe né njé masé té gjeré me ndihmén e teknologjisé moderne: shtypi, radio, televizioni
dhe filmi.

Fjalét jané mjetet e shkruesit. Pérdorimi i duhur i fjaléve éshté ¢éshtje stili dhe nuk mund
té mésohet, por mund té zhvillohet. Leximi i shumé librave éshté celési i té shkruarit
miré. Fjalét duhet té kené kuptim dhe té té prekin. Shkruesi duhet té shkruajé si pér syrin,
ashtu dhe pér veshin.

Shprehjet duhet té sjellin né mendje pamje té gjalla dhe té nxisin éndrrat e déshirat e
lexuesit, dégjuesit apo shikuesit. Mesazhi duhet té rrjedhé nga ideja né ide pér té ndértuar
njé proces té té menduari né mendjen e audiencés.

Nga tryeza e shkruesit shkohet né studion e artistit. Kopja ose kopjet e fushatés
reklamuese shkojné fillimisht te dizenjatori. Ai krijon pamjen né sajé té disa ilustrimeve.
Procesi mund té nisé me njé shkarraving, njé ide e thjeshté se si mund té duket fushata.
Duhet té ekzistojé njé ndérveprim i vazhdueshém mes shkruesit, ekzekutivit té€ pérfshiré
dhe dizenjuesit né secilén fazé té zhvillimit té reklamés. Nga shkarravina duhet té dalé
njé pamje mé e qgarté, njé prezantim dhe deri né versionin pérfundimtar. Né kété fazé
duhet pasur njé ide e garté se si duket pérfundimisht reklama. llustrimi duhet té jeté i
skicuar garté, zona e kopjes duhet té jeté e pércaktuar, po késhtu edhe madhésia e lloji i
shkrimit. Faza pérfundimtare éshté krijimi i njé pune arti té pérfunduar, nga e cila mund
té pérpunohet materiali pér printim.

Dihet gé aftésité e tregtisé gé mésohen né shkollén e artit, nuk jané t& mjaftueshme pér té
gené njé dizenjator apo ilustrues né studion e njé agjensie reklamimi. Ekziston nevoja pér
njé njohje té thellé me dizajnin dhe pasuriné kulturore té popullit.

Ekzistojné lloje té ndryshme specializimi edhe né fushén e artit tregtar ose artit né
shérbim té komunikimit né marketing. Dizenjuesi éshté mé shumé si njeriu i ideve. Njé
disipliné e réndésishme dhe e rrallé éshté ajo e tipografit. Ashtu si ilustrimi, edhe lloji apo
llojet gé pérdoren pér tekstin e reklamave jané njé pjesé thelbésore e dizenjos sé njé
reklame pér shtyp. Tipografia éshté arti i pérzgjedhjes dhe rregullimit té llojeve pér té
ndihmuar né shprehjen e mirékuptimit té njé teme, mendimeve dhe emocioneve né
harmoni me dizenjon e pérgjithshme. Kjo é&shté njé fushé tepér e réndésishme e
krijimtarisé né reklamim. Ajo nuk vihet re, pasi efektiviteti i saj ka té béjé me kété. Njé
tipograf pérdor lloje t€ gatshme pér t’1 shérbyer njé€ funksioni t€ ve¢anté komunikimi. Ai
duhet té jeté né dijeni té tipareve té dizenjos sé llojeve té ndryshme té zhvilluara pérgjaté
viteve, gé nga fillimi i shpikjes sé makinés sé shkrimit né shekullin XV nga Johan
Gutenberg.

Fusha e re e krijimtarisé né reklamim éshté media elektronike. Njé heré e njé kohé

mediumi i vetém audioviziv i pérdorur né reklamim ishte filmi. Pér kété, shkruesi
pérgatiste zakonisht njé doréshkrim. Kjo pérkthehej mé voné né korniza té skicuara me
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kopje shogéruese pér komente dhe tregues pér muziké né sfond dhe efekte zéri. Kjo mé
voneé i paraqitej klientit me tabela dhe komentet pérkatése. Pjesa mé e madhe e punés
mund té béhej né studiot e veté agjensisé. Né ditét e sotme televizioni éshté mediumi.

1VV.4.2 Media dhe reklama

Reklamat e bizneseve té ndryshme né media kané pér géllim té véné né dijeni pér daljen e
mallit té ri; pér té njohur klientét me cilésiné e mallrave; pér té prezantuar ¢mimin e
mallit; pér té zbukuruar gytetin me pllakat (billboard); pér t¢ ndihmuar né ngritjen e
standardit té jetesés pérmes shtimit té prodhimit dhe, sé fundi, pér té edukuar shijen dhe
pér kulturé té re né géndrimin ndaj mallit té ri.

Kuptohet gé reklama ka pér géllim nxitjen pér konsumim, por ka edhe anét negative té
saj, duke krijuar stres pér personat gé nuk mund té arrijné té blejné produktin e caktuar.
Reklamat e shfaqura népér gazeta apo emisione radio-televizive thyejné monotoniné e
pérmbajtjes dhe té dizajnit té zakonshém. Ajo informon, edukon, argéton apo thjesht nxit
njé konsum gjithnjé né rritje. Nga kjo kuptohet gé do té rritet pareshtur konsumi nga
muaji né muaj dhe sikurse shtohet prodhimi, bie kostoja e produktit né njé njési kohe dhe
ulet ¢cmimi i tij né treg. Nga kjo mund té themi se ka béré njé vérshim né familjet tona,
duke konsumuar njé produkt té caktuar. Pra, reklama ndikon jo vetém pér té thyer
monotoniné népér shtyp dhe né televizione, por edhe pér té pérmirésuar standardet e
jetés. Media né njé faré ményre “ushqgehet prej saj, por né anén tjetér i hap rrugé biznesit
pér sukses dhe shitje té produkteve. Kjo éshté njé linjé e fugishme midis medias dhe
biznesit.

1VV.4.3 Reklama né televizion

Né krahasim me bartésit e tjeré té reklamés, televizioni na ofron njé komunikim direkt
mé me shumé kanale. Reklamat né televizion kané njé potencial shumé té madh
pjesémarrésish, ngaqé si njé medium i tillé i bashkon té gjitha elementet efektive:
fotografiné, gjuhén, muzikén, ngjyrén, lévizjen dhe emocionin. Cdo element ndihmon té
ruajmeé né koké mé miré gjérat qé i shikojmé. Fugia e kujtesés dhe ndikimi jané né nivel
shumé té larté. Televizioni na lehtéson marrjen e informacionit, ngagé na dhuron
informacione gé i kuptojmé mé lehté dhe na jep mesazhe audiovizuale, té cilat nuk kané
nevojé pér deshifrim. Televizioni si njé platformé reklamuese na jep njé spektér té gjeré
informacionesh, pikérisht pér shkak té vetive té tij unikale. Pérve¢ anéve shumé té gjera
cilésore, televizionin e béjné edhe shumé faktoré kuantitativ si bartés ideal té reklamave.

Vecantia e reklamave televizive géndron né até gé né krahasim me shpalljet népér gazeta
dhe reklamave né radio, pérdor dy kanale bartése: Lajmi ose informacioni bartet edhe me
fotografi, edhe me z&. Né qofté se e marrim parasysh mundésiné pér bartjen dhe
vendosjen e njékohshme té fotografisé, zérave dhe tekstit, vijmé né konkluzion gé spotet
televizive jané shumé efektive dhe karakteristikat e njé produkti mund té barten deri te
marrési mé miré népérmjet reklamave televizive. Né kété lloj reklame gjenden edhe
mediat mé ndikuese gé jané fotografia dhe gjuha. Gjuha né radhé té paré nxit mendimet
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logjike-analitike dhe shérben pér drejtimin racional té sjelljes. Fotografia transporton
impulse jo-gjuhésore, géndron pér mendime e ndjenja intuitive dhe drejton sjelljen
emocionale t& marrésit. Gjuha géndron pér argumentimin racional dhe fotografia pér
ndikim emocional.

1V.4.3.1 Vendosja e reklamave dhe dedikimi i tyre

Agjensité tentojné qé reklamén ta vendosin gjithnjé né njé vend shumé té miré té
programit. Né pérgjithési mund té themi gé né kohén e Prime Time-it*?® (prej orés 20 e
deri né 23) blloget reklamuese jané mé té déshiruara, ngagé né kéto oré shikueshméria
éshté mé e madhe. Kritere té tjera mé me réndési jané edhe largésia e arritjes sé formatit
té programit dhe struktura e shikuesve, si pér shembull mosha, gjinia etj.

Grupet mé té privilegjuara té moshave nga ana e industrisé sé reklamave jané nga 14 deri
né 49 vjec, té ciléve iu drejtohen mbi 80 % e fushatave reklamuese televizive. Pér kété ka
disa arsye: nga njéra ané, né kété grup nuk éshté krijuar akoma besnikéria ndaj markave
(firmave) té ndryshme, gé do té thoté se klientét jané shumé fleksibél né zgjedhjet e tyre
gjaté blerjes dhe e ndérrojné shpesh firmén apo markén. Késaj i bashkangjitet edhe ajo gé
shikuesit mé té moshuar e preferojné reklamén qé éshté mé dinamike, qé do té thoté se
edhe kéta ngacmohen pikérisht nga kéto reklama qé jané té pérgatitura pér grupmoshat
nga 14 e deri né 49 vjec.

V.5 Cfaré gjuhe pérdorin reklamat?

Nuk éshté aspak e rastésishme nése né njé reklamé televizive dégjojmé gjuhén qé
pérdorin té rinjté apo edhe njerézit né moshé té thyer. Sipas ekspertéve té reklamave, kjo
éshté plotésisht e lejueshme, sepse éshté ményra mé e miré pér té térhequr njé grup té
caktuar konsumatorésh ose pikérisht ata pér té cilét éshté béré produkti. Mes gjuhés sé
pérditshme dhe asaj té reklamave ekziston njé bashkéveprim, i cili nuk duhet
nénvlerésuar dhe gé nga njéra ané mund té themi gé reklamat pérdorin tendenca té gjuhés
sé pérditshme ose nga ana tjetér e zgjeron gjuhén e pérditshme.

Njé shembull konkret pér kété éshté fjala: Its cool man"! “ Qenka Fantastike”, madje né
Kosové e hasim edhe né formén e saj té paré si fjala “kullera”, prejardhja e sé cilés pa
dyshim gé ka gené nga gjuha e pérditshme (gjuha e té rinjve). Pas pérdorimit té késaj
fjalie né njé fushaté reklamuese, nxiti njé valé té re kulturore dhe me kété né gjuhén e
pérditshme mori njé drejtim té vecanté. Gjuha e reklamave éshté artificiale dhe nuk
posedon njé realitet té té folurit, por éshté formuar pér té krijuar efekt. Nga ana tjetér ajo i
géndron afér gjuhés sé folur.

Qéllimi kryesor gé njé person bén me tekstin e njé rekalame, éshté koncepti i mesazhit.
Mesazhi duhet patjetér té keté njé efekt bindés, gé té mos e humbé géllimin e tij. Eshté
detyra e konceptimit gé té gjitha argumentet, informacionet, apelet e ndryshme dhe

128 Koha televizive gé konsiderohet si periudha me shikueshmériné mé t& madhe.
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fjalimet t’i ngushtojé né até ményré, qé géllimi kryesor i informacionit té dérgohet deri te
grupet qéllimore (target group). Mbi grupet qéllimore duhet t€ kemi té gjitha
informacionet e mundshme para se té fillojmé ta punojmé konceptin.

Njé reklamé duhet té pérmbajé kéto pika kryesore pér té rezultuar profesionalisht e
suksesshme: Headline (titulli kryesor), Teksti, Slogani.

Pra, reklama duhet té ngjallé vémendje. Kusht pér kété éshté njé pérmbledhje e ngjeshur
e pérmbajtjes.

Vémendja, népérmjet surprizave ose térhegjeve (ndjelljeve), duhet té kthehet né njé
interesim té vérteté. Népérmijet sinjalizimit té preferencave té produktit duhet té krijohet
njé déshiré (kérkesé) dhe personi i géllimit duhet té kalojé né veprimin gé pritet.

1.6 Elementet e Reklamés/Tekstit Publicitar

Zakonisht teksti publicitar e pércjell informacionin né tri ményra: me z&, imazh ose tekst
té shkruar. Rasti mé i zakonshém éshté njé kombinim i kétyre té trejave. Né reklamat
radiofonike muzika gjithnjé shogérohet nga gjuha, né reklamat televizive muzika dhe
ilustrimi gjuhésor pérzihen bashké. Né gazeta dhe revista reklamat zakonisht jané njé
kombinim figurash dhe tekstesh informuese. Edhe pse muzika dhe figurat mund té japin
disa detaje ose mund té krijojné njéfaré atmosfere, informacioni mbi veté produktin éshté
i limituar, madje dhe mé keq, ai mund té ¢ojé drejt kegkuptimeve. Késhtu, mund té themi
se éshté gjuha ajo gé na jep informacionin mé té sakté e té besueshém mbi produktin,
ndérkohé qé muzika dhe figurat luajné njé rol dytésor ose plotésues.

Gjuha e teksteve publicitare, duke gené se luan njé rol shumé té réndésishém né
komunikimin kulturor, ka zhvilluar edhe ajo tiparet e veta dalluese. Pérvec ilustrimeve,
pérbérésit formalé té njé teksti publicitar jané:

1. Titulli

2. Teksti i brendshém

3. Fjalia gé tregon markén
4. Detajet

Titulli zakonisht shfaget né krye té tekstit dhe éshté me gérma té médha, mesazhi
pércillet sa mé shkurt dhe sakté, né ményré sa mé térheqése. Zakonisht pjesa mé e madhe
e lexuesve népérmijet titullit marrin dhe informacionin kryesor né lidhje me reklamén.
Teksti i brendshém pérfshin pjesén mé té madhe té mesazhit dhe shpeshheré éshté i ndaré
né radhé e kryeradhé. Fjalia gé tregon markén, jep informacion mbi kompaniné
prodhuese si edhe detaje mbi ¢mimin, ndérsa detajet e fundit japin informacion mbi
vendndodhjen e firmés.
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IV.6.1 Titulli
Pérkufizimi i titullit

Titulli éshté njé paragraf i shkurtér ose fjali gé prezanton temén e reklamés. Ai éshté
“shpirti” i reklamés dhe zakonisht z€ vendin kryesor né tekst, me gérma té médha,
gartésisht té shikueshme gé géndrojné mbi pjesén tjetér té reklamés.

Funksioni i titullit

David Ogilvy, njé nga njerézit mé té fugishém né fushén e reklamave, ka théné dikur:
“Konsumatori &shté i prirur q¢ mé paré té shikojé titullin e reklamés, ndaj nése keni
gabuar me hartimin e saj, e gjithé reklama éshté ¢ gabuar”. Njé titull i miré ka funksionet
e méposhtme:

Sé pari, ajo menjéheré mund té térheqé vémendjen e konsumatorit, pér shembull reklama
e famshme e kompanisé DeBeers, pér té promovuar unazén e tyre:

1. Ti dikur the “Po”, tani mund té thuash “Jam i kénaqur qé thashé Po”.

Pasi lexon Kkéteé titull, lexuesit mund té pyesin veten: “Pér ¢faré ka théné Po?” Kurioziteti
do t’i béjé té lexojné pjesén tjetér té reklamés dhe do té zbulojné se folési ishte i kénaqur
qé bleu unazén DeBeers kur ai u martua.

Sé dyti, mund té seleksionojé njé numér té caktuar konsumatorésh. Pér shembull:

2. Kallot do té zhduken brenda pesé ditéve ose do t’ju kthejmé paraté!

Kjo éshté njé reklamé gé u drejtohet konsumatoréve gé kané probleme té kétij lloji.

Sé treti, mund té térheqé njerézit pér té lexuar pjesén tjetér té reklamés, tekstin e
brendshém si né rastin e reklamés s€ Revistés “Playboy”.

3. Titulli: “¢’lloj burri lexon Playboy?”
Fjalia e brendshme: “Njé burré qé ka pretendime...!

Njerézit nga natyra jané shumé kuriozé, njé titull i tillé i pérbéré nga njé pyetje mund té
rrisé kuriozitetin e njeriut dhe t’i nxisé té lexojné pjesén tjetér té reklamés.

Sé katérti, prezanton me benefitet gé mund t’i sjellé lexuesit.

3. “Njé fjalé drejt Pasurisé”

Ky éshté titulli i njé reklame banke, i cili u tregon konsumatoréve té mirat q¢ mund t’u
vijné nése béhen klienté té saj.
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IV.6.2 Fjalia e brendshme

Pérkufizimi i fjalisé sé brendshme

Né kété pjesé reklamuesi mund té japé informacion té kompletuar mbi produktin. Ai
éshté i shkruar me shkronja mé té vogla se titulli dhe éshté vazhdim logjik i tij. Fjalia e
brendshme mund té pérgendrohet mbi njé ose disa benefite gé sjell pérdorimi i produktit
té reklamuar. Né disa raste, sidomos né ato té produkteve té pérditshme, fjalité nuk
pérdoren fare, pasi konsumatori e di fare miré se pér cfaré béhet fjalé, si né rastin e Coca-
cola-s apo Sprite, dy marka té njohura gé nuk kané nevojé pér shpjegime té gjata né
lidhje me benefitet e produktit.

I1V.6.3 Slogani

Pérkufizimi i sloganit

Slogani mund té krahasohet edhe me titullin e njé artikulli. Né njé reklamé té shkruar
zakonisht ndodhet sipér logos dhe zé njé vend té dukshém. Ai éshté tepér i réndésishém
pér té riforcuar identitetin e produktit dhe né shumicén e rasteve éshté shumé i fugishém.
Ai duhet té jeté i shkurtér, godités, ndjellés, duhet t¢ mbahet mend lehtésisht dhe té jeté
ndryshe nga reklamat e tjera.

Tiparet sintaksore té njé slogani

- Fjalité e shkurtra
Eshté miré té jesh i pari!**

- Fjalité eliptike
Té gjitha historité e médha!*®

Eshté slogani i revistés “The Editor”. Né kété rast folja éshté e nénkuptuar dhe njé fjali e
ploté ndoshta do té ishte: “T¢ gjitha historité e médha ndodhen ké&tu”.

129 5logani i kompanisé celulare AMC.
139 Slogani i njé ndér revistat mé té njohura né Ameriké “The Editor”.
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V.7 MARKA
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Marka éshté njé element kryesor, sepse ndérsa njé produkt mund té jeté i imituar,
marka éshté dhe do té mbetet gjithnjé unike. Pra, ajo mbi té gjitha siguron
individualitetin dhe njohjen e njé produkti té caktuar. Imazhi i markés nuk éshté tjetér
vegse perceptimi gé publiku ka pér ndérmarrjen, domethéné njé ndérmarrje duhet té
japé njé ide mjaft té sakté pér veten, duke pérhapur njé mesazh té njohur miré dhe
sipas vecorive té produkteve té saj.

Njé faktor vendimtar né procesin e “térhegjes” sé konsumatorit &shté ai i emocioneve,
té cilat pérvec se godasin ndjeshméring e tij, lehtésojné memorizimin e produktit, i
cili lidhet me emocionin gé veté produkti &shté né gjendje té nxisé.

Pas njé niveli té paré té hetimit, i cili analizon elementet karakterizuese pér imazhin e
markeés, si emri, logoja, sllogani, amballazhimi dhe pérdorimi i ngjyrave, kalohet né
njé nivel mé té thellé qé ka té béjé me vlerat gé ¢cdo marké mishéron.

Ky aspekt, gé shpesh i ikén vémendjes sé konsumatorit, éshté ai té& cilin synojné
shtépité prodhuese sé bashku me krijuesit e reklamave. Né fakt reklama ndjek njé
proceduré efikase pér vlerésimin e produkteve, e cila lejon gé edhe népérmjet
pérdorimit té serisé, té besojé dhe ta béjé pér vete konsumatorin.

Duke marré si piké referimi analizén social-semiotike té béré nga Floch mbi reklamén
dhe konsumin, jané gjetur katér tipologji vlerash, té pérdorura sipas aspektit té& njé
produkti té pércaktuar gé do té béhet i dallueshém. Kéto tipe té ndryshme bazohen
mbi pérdorimin e strategjive té ndryshme komunikuese, pasi véné né gendér té
problemeve té tyre theksin mbi objektin, gé do té thoté mbi konsumatorin.

Né bazé té funksionit té gjuhés reklamuese, gé mund té jeté e tipit pérfagésues ose
ndértues, jané gjetur mé pas katér tipologji té reklamés: referuese, mitike, thelbésore
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dhe e térthorte®3!,

Sipas Floch, reklama mitike krijon ndjenjén e produktit jo duke u nisur nga veté ai,
por nga analiza reklamuese gé népérmjet pérdorimit té heronjve, simboleve dhe
miteve, arrin té krijojé rreth produktit njé univers simbolik, té afté pér té goditur
imagjinatén e konsumatorit. Eshté njé reklamé me nivel té larté emotiv, gé vé né
veprim déshirat, pasionet dhe ndjenjat zakonisht t€ mbéshtetura nga i gjithé publiku.
Sektori prodhues gé mund t& merret si shembull, éshté ai i artikujve sportivé, me
referim té vecanté komunikimin e markave Nike dhe Adidas. Népérmjet pérshkrimit
té njé séré spotesh éshté treguar se kéto marka nuk synojné té tregojné cilésité teknike
té produkteve té tyre, sesa faktin se pérvetésimi i tyre éshté né gjendje t’i béjé
konsumatorét mé té gjallé, mé té liré, mé té forté dhe mé té pasfidueshém.

Kjo formé e komunikimit gé duket sikur I& pas dore produktin, né realitet pérbén njé
strategji t& hollé pér té pérforcuar perceptimin pozitiv qé publiku mund té keté prej
asaj. Dhe kjo e pérvijuar deri kétu, éshté ajo gé do té pércillet né faget qé vijojné.
Duhet theksuar se me kété nuk pretendohet té jepen pamje pérfundimtare ose lodhése
té argumentit, por vetém té vihet né pah njé ményré e konceptimit t& komunikimit
reklamues té markés, népérmjet njé interpretimi té liré personal té spoteve té marra né
konsideraté.

1V.7.1 Realiteti i markés dhe konsumatori modern

Ekonomia moderne ka pésuar dhe vazhdon té pésojé cdo dité transformime té médha;
éshté kaluar me shpejtési nga njé fazé me oferté té pakté, né njé tjetér qé éshté rritur pa
pérmasa. Televizioni, radio, gazetat, sms-té dhe interneti shuméfishojné informacionet;
konkurrenca éshté béré e paméshirshme dhe ndryshimi midis produkteve nuk éshté vetém
mbi bazén e pérmbajtjes sé tyre teknike ose té cilésive té vecanta, por mbi njé séré
vegorish gé shpesh lidhen me individualitetin e konsumatorit.

Né vijim té shekullit XX, transformimet e kérkesés dhe té zakoneve té jetés krijuan
kushtet dhe supozimet pér fillimin e markés gé gradualisht éshté béré njé formé e
manifestimit social, pérve¢ se personal.

Sot, falé firmave té médha si Sony, Levi’s, Armani, Calvin Klein, njerézit jané né gjendje
té pérforcojné perceptimin individual té vetes dhe té pérfagésohen si njé identitet i
vecanté i shogeérisé.

IV.7.1.1.Konsumatori modern dhe pavetédija e tij

Edhe pse déshirat dhe zgjedhjet e blerjes sé njerézve rezultojné nganjéheré té
parashikueshme, heré té tjera nuk jané né ményré absolute té tilla. Eshté e lehté gé me
lejimin e mundésive ekonomike, té zgjidhet produkti i markés né krahasim me
nénmarkén, por cfaré e bén gé baras me cilésing, ¢gmimin dhe pérballé dy markave té sé
njéjtés famé, konsumatori shtyhet té zgjedhé njé produkt?

131 Jean Marie Floch “Visual Identities” London Continuum, 2000.
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Pérgjigjja géndron fillimisht te veté konsumatori. Konsumatori nuk duhet té konsiderohet
njé realitet i gjithi racional: duke u nisur nga Kkjo, fillojné teorité e fundit t& marketingut se
po té linet ménjané logjika “nevojé-blerje-pérfitim”, konsumatori i jep mé shumé
réndési pamjes subjektive dhe jo racionale té procesit té blerjes. Tek e fundit, nése fusha
e konsumatorit do té ishte e rregullueshme nga ligje racionalisht té gjetshme, do té
jetonim né njé boté té pérbéré vetém nga suksese tregtare.

Studimet neuroshkencore, gé kohét e fundit thelluan studimin e hemisferés sé djathté té
trurit, kané treguar se te njeriu ekzistojné dy sisteme té mendimit, njéri racional (i lidhur
me pjesén e majté té trurit) dhe tjetri jo racional (i lidhur me pjesén e djathté), té
ndryshém por

kryesisht ndérveprues.

Sa heré na ka ndodhur pérpara njé vitrine té njé dyqgani, té jemi té térhequr nga njé objekt,
té cilin edhe pse e dimé se nuk kemi aspak nevojé pér té, jemi munduar té gjejmé brenda
nesh arsyet pér ta bleré? Né thelb racionalizojmé zgjedhjet tona té blerjes mbi bazé té
ndryshimeve té pakta, né té cilat jemi té ndérgjegjshém dhe nuk e kuptojmé se si jané
realisht té kushtézuara nga mekanizma shumé kompleks.

Kéto teori vijné nga kérkime té shumta qé ngulmojné né réndésiné e pérbérésit emotiv né
procesin vendimtar té konsumatorit.

Njé rast i njohur gé thjeshtézon até qé sapo thamé, éshté pérfagésuar nga Pepsi-Cola, gé
tregon sesi zgjedhjet e njérés pije nuk jané té kushtézuara vetém nga ¢éshtjet e shijes.
Gjithgka nisi nga njé eksperiment i kryer disa vite mé paré nga Baylor College of
Medicine i Hjustonit, me géllim kuptimin se cila ge arsyeja e avantazhit té¢ Coca-Cola-s
mbi Pepsin. N& praktiké, disa vullnetaré do tu nénshtrohen testeve té shijimit me sy té
lidhur té té dyja pijeve.

Nése Pepsi né disa raste ishte mw i preferuar nga Coca-Cola, sapo i tregoheshin markat e
té dyja pijeve, pjesa mé e madhe e vullnetaréve deklaroi se preferonte Coca Cola-n, edhe
kur analistét kishin futur pijen brenda njé kanaceje Pepsi. Kjo do té thoté se Coca Cola ka
arritur né vijim té viteve té krijojé njé imazh té tillé pér té ndikuar perceptimet e
pavetédijshme té konsumatoréve, duke i shtyré té modifikojné preferencat dhe zgjedhjet e
tyre té blerjes.

IVV.7.1.2 Roli strategjik i markés

Né njé treg konkurrues modern, brenda té cilit pér ndérmarrjet béhet dité pas dite mé e
lodhshme dalja, njohja dhe pérgendrimi i vémendjes sé konsumatorit, marka éshté béré
njé element strategjik, falé pérzierjes sé komunikimit si emri, logo, ambalazhimi, ngjyrat,
dizenjimi, sloganet etj. Vlera simbolike me té cilén karikohet e gjithé fantazia gé i
bashkohet dhe i ndértohet pérreth, arrin té pércaktojé pohimin e njé produkti dhe té
kushtézojé zgjedhjet e konsumatorit. Marka pérbén njé vleré té shtuar ndaj produktit, njé
shenjé e réndésishme dalluese, njé mjet diferencimi, identifikimi, orientimi dhe garancie.

Pérpara se té hyjmé né analizén e njé ose mé shumé markave té veganta, éshté e
domosdoshme té pércaktohet se ¢faré éshté marka né pérgjithési. Marka mund té jeté e
pércaktuar si njé vleré abstrakte dhe boshe. Ky boshllék do té mbushet mé pas népérmjet
njé procesi domethéniesh, gqé do té lejojé kalimin nga marka e kuptuar si njé vleré
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virtuale, né njé té vecanté dhe konkrete. Ky proces domethénieje do té béhet népérmjet
njé séré idesh, formash, ngjyrash, emrash, simbolesh dhe vlerash gé do té cojné né
ndértimin e identitetit t¢ markés, gé daléngadalé do té béhet unike dhe e dallueshme né
syté e publikut.

1VV.7.2 Marka emocionale

Emocionet jo vetém gé ndikojné fugishém né zgjedhjet tona (blerje ose jo), por na
ndihmojné té kujtojmé njé ngjarje ose njé objekt té caktuar. Fakti se jemi né gjendje té
kujtojmé herén e paré gé kemi ngaré makinén, puthjen toné té paré, ditén e diplomimit
ose té martesés soné dhe ndoshta nuk kujtojmé aspak se c¢faré kemi ngréné dje né darke,
éshté e shpjegueshme népérmjet konceptit té regjistrimit emocional.

Né cilési té asaj qé sapo thamé, éshté e lehté té ndérgjegjésohemi sesa éshté e
réndésishme pér ¢do marké té synojé mbi faktorin emocional dhe té arrijé té krijojé njé
emocion té forté te klientét e fugishém. Pér shembull, népérmjet njé spoti té€ déshmuesve
té famshém, histori ose mini-drama qé tregojné jetén e njé klienti té fugishém pérpara
blerjes sé njé produkti té pércaktuar dhe sesi ajo mund té ndryshojé falé pérdorimit té tij.
Kjo do té provokojé automatikisht njé reagim emocional.

Lidhja midis markés dhe konsumatorit bazohet né njé nevojé né rritje té eksperiencave
simbolike, emocionale dhe ndjesore. Kjo ndodh sepse markat gézojné njé reputacion né
mendjet e konsumatoréve, ato jané té pajisura me njé domethénie qé vendosim ta
shfrytézojmé, pasi ndjehemi emocionalisht té lidhur. Ja pra si shpjegohet sesi “né
barazi” té markave zgjedhim vetém njérén.

Marka, ashtu si njé fémijé, ka personalitet dhe karakter, dhe éshté né gjendje té na japé
ato emocione gé produkti i vetém nuk mund ta japé.

Té mendojmé, pér shembull, pér spotin e Telekomit™- gé na shfaq Gandin, lider té
l8vizjes sé pavarésisé té Indisé, i cili, i ulur pérballé njé webcam-i, shgipton mesazhin e
tij té pages.

132

Pamjet transmetohen né té gjithé botén népérmjet mjeteve té komunikimeve moderne:
shfagen népérmjet njé ekrani té stérmadh né njé shesh té njé qyteti amerikan, ku mijéra
njeréz dégjojné té pérgendruar fjalét e tij dhe né vecanti njé ushtar dhe mikesha e tij, té
kapur nga telekamera né turmé, jané té rrémbyer nga pamjet dhe nga fjalét. Njé cift tjetér
i ulur né njé stol prané Koloseut, sheh dhe dégjon Gandin népérmjet njé telefoni celular,
disa biznesmené shohin té njéjtat pamje nga njé ekran i sheshté ultramodern, né njé fshat
lindor njé burré elegant dégjon mesazhin népérmjet kufjeve té veshéve dhe késhtu me
radhé njeréz té tjeré né vende té tjera té botés.

Mé pas njé shkrim: “Po té kish mundur té komunikonte késhtu, ¢faré bote do té ishte
sot?” Spoti pérmbyllet me njé pamje té fundit t¢ Gandit gé nga ekrani i stérmadh pérulet
si né lutje dhe logo e Telekomit Italian (“Té komunikosh dhe té jetosh”) gqé mbyll
spotin.

Spektatori éshté i pérfshiré nga atmosfera gati mistike, nga muzika dhe nga shikimi i
pérhumbur i turmés. Népérmjet késaj strategjie komunikuese marka arrin té ndértojé njé
boté té “ngrohté” pasionante, rreth produkteve té saj. Funksioni parésor i ¢do marke

132 Reklama éshté shfaqur pér heré té paré né mediat italiane né vitin 2004.
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éshté pra ai i lejimit té njé ndérmarrjeje té caktuar té vendosé njé sintoni me
konsumatorin dhe pér kété géllim marketingu pérdor reklamén si njé mjet promovimi,
bindjeje dhe besimi.

1VV.7.2.1 Reklamat né internet

Reklamat né internet mund té ¢ojné né njé rritje té konsiderueshme té té ardhurave, té
numrit té konsumatoréve dhe té pérhapjes sé emrit t¢ kompanisé. Jo vetém kaq, por jané
njé kanal marketimi me kosto té ulét gé bizneset e vogla mund ta shfrytézojné pér té
depértuar direkt te konsumatorét dhe pér té shitur prodhimet.

Reklamat né internet jané ményra efikase pér t’ua pércjellé mesazhin klientéve té
mundshém, duke u lejuar té depértojné né njé klientelé mé té madhe dhe duke ulur
ndjeshém shpenzimet e marketimit. Ndryshe nga shumica e programeve té marketingut
qé jané t& véshtiré pér t’i ndjekur, reklamat me internet té japin njé ide té drejtpérdrejté té
fitimit nga investimi i béré né marketing si dhe ndihmojné pér té ndértuar njé bazé mé té
madhe klientésh dhe té ardhurash.

Klientét e sotém e vizitojné internetin jo vetém pér lajme nga teknologjia apo pér té bleré,
por edhe si njé burim pér té njohur produkte dhe shérbime té ndryshme. Studimet e reja té
kompanive “Kelsey Group” dhe “ConStat” tregojné se 70 pérgind e té rriturve amerikané
e pérdorin internetin si burim informacioni kur kérkojné té blejné produkte dhe shérbime
né zonén ku banojné, nga 60 pérgind gé ishte kjo shifér né vitin 2003. Reklamat me
internet jo vetém ndihmojné pér té shtuar trafikun né njé fage té caktuar, por edhe
ndikojné pozitivisht né shitjet me ményra tradicionale, pasi shérbejné si burim pér té
pérhapur emrin e kompanisé.

Kompani té médha dhe madje kandidaté presidencialé me fushata tradicionale
marketingu kané zgjedhur rrugén e reklamave me internet. Gjaté pérgatitjeve pér
zgjedhjet e vitit 2004, kandidati demokrat Howard Dean grumbulloi mé shumé se 60
pérqind té fondeve té tij pérmes internetit.

Firma studimore “eMarketer” parashikon se mé shumé se 12 miliard dollaré do té
shpenzohen kété vit pér reklamén me internet, dy heré mé shumé sesa ajo né vitin 2004.
Por si e arrijné suksesin kompanité né kété fushé reklamimi? Tre jané hapat mé té
réndésishém qgé cojné né suksesin e késaj lloj reklame: Njohja e audiencés, testimi i
vazhdueshém dhe ndjekja hap pas hapi i rezultatit.

IV.7.2.2 Njohja e audiencés

Kur pérpigesh té mésosh rreth audiencés ténde, ka réndési té imagjinosh se ku duhet ta
gjesh até dhe cili éshté mesazhi gé i pérshtatet asaj mé shumé. Pércaktimi i
karakteristikave demografike té audiencés, si profesioni, industria, té ardhurat, madhésia
e kompanisé ku punon etj., éshté hapi i paré pér ta kuptuar mé miré até. Kjo té lejon té
zgjedhésh internet-faget e duhura dhe té krijosh njé program specifik, i cili t’u pérshtatet
sa mé miré karakteristikave demografike qé pérmendém.
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Pér té ulur shpenzimet e njohjes sé audiencés, duhet té kérkoni klienté me interesa té
caktuara, té cilét mund té jené mé afér jush nga sa e mendoni. Ndoshta kéta jané kolegé té
punés ose miqté tuaj. Ata mund t’ju japin mendimet e tyre drejtpérdrejt dhe me singeritet
mbi até se ¢’mendojné pér reklamat tuaja né internet dhe e béjné kété pa shumé
shpenzime. Nése nuk e keni ké&té mundési, atéheré provoni té lidheni direkt me
audiencén, duke pérdorur databazén tuaj té klientéve dhe duke u dérguar atyre me e-mail
njé anketé té shkurtér. Nése jua lejon buxheti, ju mund té paguani edhe njé kompani
anketimesh pér kété géllim.

1V.7.2.3 Testimi i vazhdueshém

Menjéheré sapo té keni identifikuar publikimet dhe internet-faget gé viziton audienca
juaj, pércaktoni buxhetin dhe objektivat qé kérkoni té arrini pérmes reklamave. Buxheti
dhe objektivi juaj duhet pércaktuar garté, pavarésisht nése géllimi éshté té shtoni numrin
e atyre gé do té regjistrohen né site-n tuaj, té shtoni trafikun e vizitoréve apo numrin e
blerésve né internet.

Fillojeni me testime té vogla pér té kaluar mé pas né njé fushaté mé té madhe. Njé gjé
duhet pasur kujdes: shumé reklamues e fillojné me fushata t¢ médha reklamimi, té cilat
nuk i arrijné objektivat.

Pasi té keni pércaktuar miré objektivat dhe afatet kohore, éshté koha té zgjidhni internet-
faget e reklamimit. Pérséri, testimi éshté i réndésishém pér té pércaktuar rezultatin e
arritur si dhe pér té krijuar reputacionin si kompani. Muaj pas muaji testoni fage té
ndryshme pér té gjetur nése mesazhi juaj dhe reklamat pér té cilat paguani, po ¢ojné né
shtimin e shitjeve.

IV.7.2.4 Ndjekja e rezultatit

Bukuria e reklamés me internet éshté sasia e informacioneve gé mund té grumbulloni nga
fushata juaj. Kur ju e keni véné né vijé fushatén e reklamave me internet, kompania qé
ofron shérbimin e reklamés ju bén njé raport, ku tregon se sa sukses ka pasur fushata juaj.
Megjithaté, shumé analisté marketingu béjné njé gabim duke analizuar vetém rezultatin.
Ka réndési gé ata té béjné njé hap mé tej pér té pércaktuar se ¢faré veprimesh ka béré
blerési kur ka hyré né fagen tuaj té internetit. A éshté larguar ai nga fagja juaj menjéheré
pasi ka klikuar reklamén? Ka géndruar mé gjaté aty duke I&né emrin né formular ose
duke bleré dicka? Kjo mund té gjendet duke pérdorur programe té tillé si Urchin, Web
Trends ose WebSideStory.

Shikojini me kujdes té gjitha shifrat, sidomos ato gé kané té b&jné me koston e blerjeve.
Duke béré kété, ju do té filloni té kuptoni kontributin gé jep fushata juaj e reklamés me
internet né strategjiné e pérgjithshme té marketimit.
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1V.8. Kultura dhe reklamat

Reklamat nuk krijohen jashté kontekstit té kulturés, por i bashkangjiten njé kulture té
caktuar, duke pérfshiré dhe nénkulturat. Sjellja, zakonet, besimet dhe normat pérbéjné
bazén e njé kulture dhe na ndihmojné té dallojmé njé kulturé nga tjetra. Té kuptosh
konceptin e kulturés dhe diferencat midis kulturave té ndryshme, éshté e njé réndésie té
madhe né fushén e marketingut global dhe reklamave, sepse secila ka stilin e vet té
komunikimit.

Secila shoqgéri ka sistemin e vet té zakoneve, vlerave dhe ményrave té klasifikimit. Né
disa raste ato jané unike vetém pér njé kulturé dhe né disa té tjera mund té gjejmé
ngjashméri midis kulturave té vendeve té ndryshme. Si rrjedhojé, agjensité e reklamave
dhe drejtuesit e tyre duhet t’i marrin kéto ndryshime parasysh nése duan té kené sukses
né njé vend té huaj.

“Qé njé agjensi reklamuese té jeté e suksesshme, duhet té jeté e ndjeshme dhe té
mirékuptojé dimensionet socio-kulturore dhe ekonomike té secilit treg, gjithashtu duhet
té mirékuptojé sesi kéto dimensione ndikojné né sjelljet njerézore.”*

Goddard nga ana tjetér shton: “Kultura té ndryshme sjellin géndrime dhe vlera té
ndryshme né leximin e cfarédolloj teksti.** Gjithsesi, para se t& diskutojmé vlerat
kulturore dhe ndryshimet midis tyre, éshté e réndésishme té zgjedhim njé pérkufizim té
kulturés né pérgjithési dhe rolin gé ka né fushén e reklamave.

1V.8.1 Pérkufizimi i kulturés

Termi “kulturé” éshté pérkufizuar né ményra t€ ndryshme. Collins Advanced Learner
English Dictionary (2003:342) e pérkufizon kulturén si “njé shoqéri té caktuar, e paré nga
kéndvéshtrimi i besimeve, ményrés sé jetesés dhe artit”. Njé pérkufizim tjetér e
pérshkruan kulturén si “simbole t€ mésuara, t€ ndara nga té gjithé dhe té lidhura midis
tyre, kuptimi i té cilave pérbén pér secilin anétar té shogérisé njé séré orientimesh.”**

Ndérsa Newmark e pérkufizon késhtu kulturén: “Ményra e jetesés dhe manifestimi i saj
gé jané té vecanta pér njé komunitet qé pérdor njé gjuhé té caktuar pér t’u shprehur”. Ai
gjithashtu e pérkufizon kulturén si: objekte, procese, institucione, zakone dhe ide, té cilat
jané specifike pér njé grup té caktuar njerézish.”**

133 pelser, T. (1996). Standardised advertising as part of multinational corporations'
globalisation strategy. Unpublished Thesis. Potchefstroom: Potchefstroom University for
Christian Higher Education (PUCHE).

3% Angela Goddard “ The Language of Advertising: Written Texts” Routledge 1998.

135 Muller, B. (1996). International advertising: Communicating across cultures.
Belmont: Wadsworth.

138 Newmark, P. (1981). Approaches to translation. Oxford: Pergamon Press.
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Gjithsesi shkolla dhe studiues t&€ ndryshém e pérkufizojné termin “kulturé” né ményra t&
ndryshme, por ndajné disa kéndvéshtrime. Piké sé pari, kultura nuk éshté e lindur, por
mésohet. Ajo mésohet né institucione, si familja, kisha, shkolla etj. Sé& dyti, kultura
ndahet midis anétaréve té njé grupi té caktuar gé e lehtéson komunikimin midis kulturave
té ndryshme, i cili mund té jeté i véshtiré dhe problematik si pasojé e mungesés sé
simboleve té pérbashkéta dhe vlerave, sepse “ményra sesi njerézit mendojné dhe
perceptojné, éshté e orientuar nga veté kultura e tyre.”**’

1VV.8.2 Roli i kulturés né reklama

Mé 1983, Harvard Business Review publikoi njé artikull mbi standardizimin e strategjive
té tregjeve dhe globalizimin e tyre. Ai u bé njé piké diskutimi dhe debati pér shumé vite
qé€ pasuan. Artikulli deklaron se “nevojat dhe déshirat e njerézve kudo né€ boté jané
homogjenizuar n€ ményré té pakthyeshme”. Me fjalé t& tjera, reklamimi dhe marketingu
mund té standardizohen midis kulturave dhe té njéjtat vlera mund té pérdoren pér té
nxitur klientét té blejné dhe konsumojné té njéjtin produkt™%.

Preferenca té ndryshme kulturore, shije dhe standarde kombétare si edhe institucionet
jané mbetje té sé shkuarés. Disa trashégimi po vdesin gradualisht, ndérsa disa té tjera
shndérrohen dhe zgjerohen né preferencé globale. Té ashtuquajturat treg-etnik jané
shembulli mé i miré. Ushgimi kinez, buka me susam, muzika “country” dhe “western”,
pica dhe xhazi ndodhen tashmé kudo. Ato jané segmente té njé tregu botéror, nuk e
kundérshtojné homogjenizimin global, por e konfirmojné até.**

Njé kéndvéshtrim krejt tjetér na paragitet nga kundérshtarét e tezés sé mésipérme, té cilét
kémbéngulin se nevojat bazé jané njésoj né té gjithé botén, por ményra se si pérmbushen,
éshté krejt e ndryshme né kultura té ndryshme. “Cdo strategji marketingu dhe reklame
duhet t& mbajé parasysh zakonet vendore, ményrén e jetesés dhe kushtet ekonomike, né
ményré qé té jeté efektive”.

Anholt (2000:53) debaton se dikush gé refuzon té njohé rolin e kulturés né marketingun
ndérkombétar, déshton né njohjen e ndryshimeve kulturore. Ai bén njé gabim shumé té

37 Marieke de Moojij “Cross Cultural Communication Company” Universidad de

Navarra, Spain.

138 I evitt, T. (1983) “After the Sale is Over”, Harvard Business Review, Sept-Oct, 1983.
139 L evitt, T. (1984). “The globalization of markets”. Available from
ttp://lwww.lapres.net/levit.pdf.

149 Dahl, S. (2004). Cross-cultural advertising research: What do we know about the
influence of culture on advertising? Middlesex University Discussion Paper +0. 28.
London: Middlesex University Business. School. Available at http://ssrn.com/id658221.
(Accessed 20 May 2008).
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madh dhe “kjo &shté arsyeja kryesore pse ka pasur mé shumé déshtime sesa suksese né
s 141

reklamat ndérkombétare”.
Kultura éshté dicka e padukshme, ajo béhet e dukshme népérmjet simboleve, objekteve
dhe praktikave. Kéto simbole “shpesh nuk pérshtaten miré midis kufijve, por kur
pérshtaten, mund t& mos kené té njéjtin kuptim gé kishin mé paré.”*?

Komunikimi midis njerézve gé vijné nga kultura té& ndryshme, éshté njé nga sfidat mé té
médha né fushén e marketingut.

1VV.8.2.1 Vlerat dhe dimensionet e kulturés

Kultura pércakton perceptimet tona dhe ményrén se si e kuptojmé dhe shohim botén qé
na rrethon. Né Gjermani pérpikméria luan njé rol shumé té réndésishém si né jetén
private, ashtu dhe né biznes. Njé biznesmen gjerman, pasi ka ftuar pérfagésues té firmés
pér darké, pret gé té gjithé té vijné né orén e caktuar né ftesé. Nése té ftuarit u pérkasin
kulturave té ndryshme, ku pérpikméria nuk éshté pika mé e forté dhe té ftuarit mund té
vijné edhe njé oré me vonesé, atéheré mund té arrihej né pérfundimin se jané té
pasjellshém. Ne presim t‘i shikojmé dhe kuptojmé “gjérat nga kuadrati yné kulturor.”**®

Ky fenomen i ndryshimeve kulturore éshté i pranishém né ¢do aspekt té jetés, duke
pérfshiré sjelljet e konsumatorit dhe reagimet ndaj reklamave té ndryshme. Nése vlerat e
njé reklame té krijuar nga pérfagésues té kulturave té ndryshme nuk pérkojné me ato té
njé grupi tjetér, nuk do té njihen. Ato nuk do té vihen re fare ose né rastin mé té keq do té
kegkuptohen dhe si pasojé nuk do té jené efektive. Njé situaté e tillé mund té& ndodhé
gjaté pérkthimit té njé reklame nga njé gjuhé né njé tjetér.

I1VV.8.3 Vlerat kulturore dhe traditat
Njé model i dimensionit té kulturés

Hostede na sjell njé model mbi dimensionet kulturore dhe synon té analizojé ndryshimet
e kulturave kombétare. Analiza u krye né ambientet e punés né IBM, né 64 shtete. Né té
morén pjesé studenté, konsumatoré produktesh, piloté dhe menaxheré nga vende té
ndryshme té botés. Rezultati kryesor i studimit ishte njé pérkufizim i dimensionit té
kulturés, duke pércaktuar ndryshimet kulturore.

11 Anholt, S. (2000). “Another one bites the grass: making sense of international
advertising.”

New York: J. Wiley.

142 Eowles, J. (1996). Advertising and popular culture. London: SAGE Publications.
143 Marieke K. de. Mooij “Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural
Paradoxes”, SAGE, Maj 20009.
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Hofstede dallon katér ndryshime kryesore*.

e Kulti i1 individit kundér shogérizimit: Ka té béjé me masén se sa mund té
integrohen njerézit né grupe té ndryshme shogérore. Nga ana e individualizmit
lidhjet midis personave nuk jané té ngushta: secili shikon punén e tij ose vetém
familjen e ngushté. Nga ana tjetér, kolektivizmi nénkupton gé njerézit e kané té
pamundur té jetojné vetém, por gjithmoné priren drejt grupeve té médha
shoqgérore si edhe nénkuptojné relata té largéta si familjen e tyre té ngushté. Pra,
kur reklamohet né shogérité kolektive, éshté shumé e réndésishme té merret
parasysh qé njerézit gé do té shfagen né reklama, nuk duhet té jené vetém, pasi té
genét vetém nénkupton se nuk ke mig.

e Femérorja kundér mashkullores: Né botén femérore, vlerat kryesore jané té
kujdesshme pér té tjerét dhe pér cilésiné e jetés, ndérsa instinktet mashkullore
jané té prirura drejt suksesit dhe arritjeve profesionale.

e Shmangia e pasigurisé: Masa e shmangies sé pasigurisé éshté tepér e réndésishme
pér kété dimension. Kulturat né kété kategori mundohen té shmangin né
maksimum situatat e pakéndshme népérmijet ligjeve té rrepta dhe rregullave gé
duhen ndjekur. Njerézit e kétyre shogérive jané tepér emocionalé dhe té motivuar
nga njé energji e brendshme gé jo gjithmoné éshté pozitive. Tipi i kundért, njé
shogéri gé e pranon mé lehté rrezikun, éshté mé tolerante ndaj opinioneve dhe ka
tendencén té keté sa mé pak rregulla. Né lidhje me reklamat gé béhen né vendet e
kulturés gé i pérket tipit té paré, sic mund té jené Gjermania dhe Italia, do té
vlerésoheshin shumé shpjegimet e gjata si edhe déshmité nga eksperté té fushés.

e Distanca gé vjen nga statusi shogéror: Respekti pér personat gé kané autoritet,
status dhe gjenden né njé hierarki mé té larté. Kjo pérfagéson pabarazing, por té
pércaktuar nga ata gé gjenden né fund té klasifikimit. Reklamat gé synojné tregun
e kétyre kulturave, duhet té kené parasysh pabaraziné shogérore, té tregojné
respekt pér moshat madhore si edhe statuset shogérore.

1VV.9 Imazhi

Ekzistojné supozime té ndryshme né lidhje me origjinén e shprehjes: “Njé& piktur€ vlen sa
njé mijé fjale¢”. Kjo frazé mendohet se e ka origjinén né Ameriké né fillimin e shekullit
XX, pér té gené mé specifik, éshté théné nga Frederick. R. Barnard, i cili botoi njé
artikull né lidhje me réndésiné gé kané imazhet né reklamat e ndryshme.'*®

144 Geert Hofstede “ Cultures and Organizations: Software of the Mind” McGraw and
Hill, 2004.

195 para se Frederick Barnard ta pérdorte pér heré té paré kété shprehje, shumé gjéra té
tjera konsideroheshin me vlerén e njémijé fjaléve, p.sh:

“Nj€ vepér vlen mé shumé se njé mijé fjal€”, James Thomson, 1802.

“Vajza ime e mbaré, ai lot vlen mé€ shumé se njémijé fjal€”. “Besimi” Njé komedi né pesé
akte, 1808.

“Faktet e mirékuptuara dhe mirémbéshtetura jané njémijé heré me shumé sesa njé mijé
fjalé bashké”, Gazeta Amerikane e Arsimit, 1858.
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Né reklamat bashkékohore kéto deklarata jané ende té vérteta. Wells, Burnett & Moriarty
jané té mendimit se:

Né shumicén e reklamave fugia géndron tek vizualja dhe funksioni i saj primar éshté té
fitojé vémendje... Né pérgjithési njé fotografi né njé reklamé té shkruar merr dy heré mé
shumé vémendje sesa veté titulli i saj. Njerézit i véné re dhe kané tendencén té mbajné mé
shumé mend ato reklama, té cilat jané té shogéruara me imazhe. Pér mé tepér, sa mé i
madh ilustrimi, aq mé tepér fiton vémendije reklama™®.

Réndésia dhe efektiviteti i imazheve mund té pérmblidhet nga perspektiva e drejtoréve té
artit (njerézit gé jané té pérgjegjshém pér ndértimin e imazhit té njé reklame), né kété
ményreé:

Imazhet e komunikojné mesazhin mé shpejt sesa fjalét.

e Shumé njeréz i mbajné mend mesazhet si fragmente vizuale, té cilat mund té
kujtohen mé thjesht.
Imazhi i shton kredibilitet mesazhit “shiko dhe beso”.

e Imazhet béjné diferencimin né produktet e ngjashme.

IVV.9.1 A munden imazhet té ndértojne ura kulturore?

Né rast se imazhet na sjellin mé afér sesa fjalét, a mund té quhen ato mjete mé té
suksesshme komunikimi ndérmjet kulturave té& ndryshme? A mundet komunikimi vizual
té jeté njé mjet shpérndarjeje midis njerézve, té cilét jané té ndaré nga ndryshimet
kulturore dhe gjuhésore? Ekzistojné té paktén dy kéndvéshtrime té reklamave, me té cilat
kéto pyetje lidhen né ményré té drejtpérdrejté.

Sé pari, nisur nga globalizimi gjithnjé e né rritje i aktivitetit ekonomik, reklamat
ndérkombétare u drejtohen gjithnjé e mé shumé komuniteteve té ndryshme kulturore dhe
gjuhésore. Né agjensité e reklamave, madje edhe nga studiuesit e gjuhés, kjo situaté ka
cuar né njé udhékryq se si duhet t’i adresojmé reklamat e ndryshme né komunitete té
ndryshme. A duhet gé pér secilin komunitet dhe gjuhé té prodhohet njé reklamé e
ndryshme apo thjesht imazhi i reklamés mjafton pér té pércjellé kuptimin e saj?

Sé dyti, pér shkak se mé sé shumti imazhet kané aftésiné té pércjellin mé tepér ndjenja
sesa fjalé, ato shpesh jané pérdorur edhe né komunikimin ndérkulturor.

Ideja se njé pikturé mund té flasé mé shumé se fjalét, u pérmend dhe nga njé prej
karaktereve t€ Ivan S.Turgenev “Etér dhe Bij”, 1862.

“Piktura vetém me njé shikim mé jep até gqé mund té thuhej né dhjeté fage libri”.

Njé ide e ngjashme u pérdor gjerésisht né SHBA qysh né fillim té shekullit XX né
reklamén pér ilacin e veshkave “Doan Bagkache Kidney Pills”, e cila pérfshinte njé
fotografi té njé burri, i cili kishte mbéshtetur njé doré mbi veshké dhe poshté saj citohej:
cdo fotografi tregon njé histori”.

148 William Wells, John Burnett, Sandra Moriarty “Advertising : principles and practice”,
Prentice Hall, 1998.
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1VV.9.2 Reklamimi ndérkulturor

Reklamimi gé i kalon kufijté kombétaré, nuk éshté njé zhvillim i ri. Produkte té tilla si
Coca-Cola jané reklamuar né ményré ndérkombétare gé para Luftés sé Dyté Botérore.*’
Gjithsesi, problemet mbi tematika té& ndryshme té reklamimit ndérkombétar jané rritur sé
tepérmi né dy dekadat e fundit. Mé shumé se dhjeté vjet mé paré, politika gé ndignin
ndértuesit e reklamave ishte se “bota trajtohej si njé e téré pa marré parasysh ndryshimet
kulturore dhe gjuhésore”. Si pérgjigje e késaj politike, studiuesit kané shkruar se né
ményré gé té kené mé tepér suskes, ndértuesit e reklamave duhet té tregojné mé tepér
kujdes ndaj imazhit. Né njé artikull t& quajtur “To globalize, visualize” Kernan dhe
Domzal pretendojné se “reklamat e suksesshme ndérkombétare nuk duhet té tregojné mé
tepér kujdes ndaj fjaléve dhe sloganeve sesa ndaj imazhit, sepse ¢cdokush mund té
pérkthejé€ njé imazh”.'*

Né té njéjtén ményré, Bourgery dhe Guimaraes (1993) nénvizojné se “Agjensité
reklamuese né ditét e sotme po mundohen té krijojné njé “esperando vizuale”, njé gjuhé
universale, e cila do t¢ mundésojé reklamimin ndérkombétar té pothuajse ¢farédo lloj
produkti dhe shérbimi. “Esperando e re vizuale” bazohet né idené se imazhet jané mé té
fugishme dhe mé té sakta sesa pérshkrimet gjuhésore (té cilat nga njéra ané Iéné shumé
vend pér interpretime gersonale) dhe pothuaj té gjithé mund ta kuptojné mesazhin gé

rrjedh nga njé imazh™'*,

1VV.9.2.1 Fotografi apo vizatime?

Vlera e disa fotografive mund té jeté shpeshheré e qgarté né disa reklama, té cilat e
braktisin pér té pérdorur vizatimet né vend té tyre. Le t& marrim si shembull njé vizatim
gé u paraqit né reklamén e Komatsu, njé prodhues i mjeteve té ndértimit dhe makinerive
industriale. Njé pérmbledhje e shkurtér e reklamés pér eskavatorin e ri té Komatsu do té
ishte se ky eskavator éshté aq i sakté, sa mund té pérdoret edhe pér té mbushur njé goté
me veré. Vizatimi tepér i thjeshté e tregon kété ngjarje, madje tregon dhe njé kamarier, i
cili po shikon me habi. Titulli i reklamés “Believe your eyes” (Besoju syve té tu), pér
shkak té gartésisé dhe thjeshtésisé sé vizatimit, e pércjell mesazhin kryesor drejtpérdrejt.
Nése né kété reklamé do té ishte pérdorur fotografia né vend té vizatimit, njé pjesé e miré
e efikasitetit do té kishte humbur ose mund té ishte sakrifikuar. Né té njéjtén kohé,
pikérisht ngagé nuk éshté pérdorur njé fotografi, por njé vizatim, reklama duhet té
mbéshtetet tek teksti verbal pér té konfirmuar se vizatimi pérfagéson njé situaté té vérteté.
Teksti i brendshém i reklamés: “Ajo gé po shikoni, nuk &shté nj€ sajesé” “What you see
here is not fiction”, do té kishte gené i nénkuptuar nése do té ishte pérdorur fotografia.

147 John A. Quelch, Edward J. Hoff “Customizing Global Marketing” Harvard Business
Review, Mars 20009.

4818 Kernan, T. J. Domzal “International Advertising, To Globalize, Visualize” Journal
of International Consumer Marketing, fq.51-71.

149 Marc Bourgery, George Guimareas “Global ads say it éith pictures” Meloan and
Graham 1995.
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Nga ana tjetér, vizatimet me doré mund t& jené mé t& preferuara pér arsye estetike.*® Njé
reklamé pér pijen e njohur Godiva pérmban njé fotografi té Taj Mahal. Eleganca dhe
atmosfera e ndértesés pércillen shumé miré nga Ky vizatim, njésoj sikur té ishte pérdorur
njé foto. Kjo foto i shtohet edhe estetikés, pasi ngjyrat dhe ngjashmérité stilistikore i
pérafrohen njé pikture indiane té periudhés Mughal (qé éshté edhe periudha kur éshté
ndértuar Taj Mahal) dhe i jep shikuesit njé kénagési té vecanté.

Kjo lloj reference stilistikore shfaget edhe te reklama e Scoresby Scotch, i cili pérdor njé
vizatim té njé fytyre mashkullore gé éshté mé tepér popullor né librat komiké, ku mund té
ishte pérdorur edhe njé fotografi.

159 Ann Marie Fiore, Patricia Anne Kimle  Aesthetics: A comparison of the Art Outside
and Inside the Field of Textiles”, SAGE 1996.
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[HE TEMPTATION

Njé shembull tjetér g&¢ mund té pérmendim, éshté edhe posteri i vendosur nga Agjensia
Anti-Duhan né Skoci. Né gendér té imazhit géndron njé vajzé, e cila véshtron me njé
pamje paksa té trishtuar. Tiparet e saj jané té paprekura dhe krejtésisht normale, por ato
gé té térhegin mé shumé vémendjen né kété fotografi jané flokét e saj. Né vend té tyre ajo
ka njé mase t& madhe filtrash cigareje. Fjalia gendrore deklaron: “Parfumi nuk mund ta
fshehé até”.
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Perfume won't hi
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1V.10 Treg Lokal apo Ndérkombétar?

Njé temé mjaft e diskutuar kur béhet fjalé pér reklamat ndérkombétare, éshté edhe tregu
lokal kundér atij ndérkombétar. Paradoksi né kété piké géndron né faktin se té gjithé
prodhuesit mendojné se tregu pérbéhet nga njerézit, pra jané pikérisht njerézit (blerésit,
konsumatorét) gé duhet té jené né gendér té vémendjes. Kur vjen puna pér té reklamuar
njé produkt né arenén ndérkombétare, ata orientohen mé tepér drejt produktit, flasin pér
produkt, marka dhe tregje globale dhe jo mé pér individé. Mund té keté produkte globale,
por né asnjé ményré njeréz dhe konsumatoré globalé. Mund té keté marka globale, por
nuk ekzistojné motivime globale pér t’i bleré kéto produkte.

Walkman Sony (radio dore Sony) pérdoret shpesh si shembulli ideal i njé produkti global,
i prodhuar pér konsumatorét qé kané “nevoja globale” dhe q€ do ta pérdornin pér motive
té njéjta. Kjo nuk éshté e vérteté: ekzistojné dy motive té ndryshme pse mund ta
pérdorésh kété produkt. Né botén peréndimore motivi éshté pér té dégjuar muziké pa u
shqetésuar nga té tjerét. Por ky nuk ishte motivi pér Masaru Ibuka, i cili ishte krijuesi dhe
shpikési bashké me Akio Morita, punonjés té Sony Company. Ai thjesht donte té

dégjonte muziké pa shqetésuar té tjerét'>".

131 Masaru Ibuka (11 Prill 1908 — 19 Dhjetor 1997) Akio Morita 1946 — Bashkéthemelues
té Sony Corporation.
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Njeréz nga vende té ndryshme flasin gjuhé té ndryshme, té cilat pérfagésojné piképamje
té ndryshme. Pérkthimi nuk mund t’i zbulojé kéto piképamje, t’i hamendésojé ményrat e
ndryshme té mendimit dhe stilet intelektuale. Simon Anholt thoté: “Té pérkthesh
reklamat, éshté si té lyesh majén e njé ajsbergu me té kuge dhe té shpresosh se e gjitha do
té marré t& njéjtén ngjyré”>*. Reklama éshté mé tepér sesa fjalé, ajo éshté piké sé pari
kulture.

152 Simon Anholt “Another one Bites the Grass: Making Sense of International
Advertising” Wiley, Janar 2000.
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KREU V
SI PERKTHEHEN REKLAMAT?
V. Pérkthimi i reklamave si profesion

“Firmat jané si njerézit, t€ ndryshme nga karakteri, zakonet, faktet dhe stilet. Secila pre;j
tyre shpreh veten népérmjet gjérave qé prodhon, pra éshté njé bashkébisedim, le té themi,
i béré jo nga fjalét, por nga produktet. Secila prej tyre shpreh veten edhe nga ményra sesi

zgjedh ta tregojé kété produkt. Kjo ményré quhet ndryshe reklamim™2,

Na ka ndodhur té gjithéve gé té jemi ndeshur me pérkthimin e njé fjalie té vetme
“slogan”, té nxjerré jashté kontekstit, pa ditur aspak se pér ¢faré béhet fjalé dhe pikérisht
kétu jemi ndeshur me véshtirésité mé té médha. Madje edhe kur “slogani” &shté brenda
kontekstit té vet, sérish ekzistojné véshtirési té ndryshme.

Atéherg, cfaré éshté pérkthimi publicitar?

Nése té shkruash njé tekst publicitar &shté si t& vendosésh né lévizje njé mekanizém
shtytés dhe nxités pér njé audiencé té caktuar konsumatorésh pér té bleré dicka, atéheré té
pérkthesh tekstin publicitar éshté si té riprodhosh kété mekanizém, né ményré qé té arrish
efekte té ngjashme né njé gjuhé tjetér, duke pérdorur té njéjtat mjete té origjinalit ose
duke shpikur té reja nése ményra e paré éshté e pamundur.

V.1. A éshté pérkthimi i reklamave njé puné kreative?

Né shumicén e rasteve, po, edhe pse jo né kuptimin mé té gjeré té fjalés. Pérbérja e tekstit
éshté e huazuar dhe né raste shumé té rralla rishkruhen nga fillimi. Pjesa e pérkthyer
duhet té jeté e kuptueshme nga té gjithé, pa asnjé teprim, sepse synimi i reklamés éshté
“kuptueshméria”.

Pérkthyesi i tekstit publicitar ka njé format té gatshém dhe elementé pérbérés té
paracaktuar (titulli, teksti i brendshém dhe fjalia pérmbyllése), disa prej té cilave jané
krejtésisht té pandryshueshme dhe disa té tjera pér t’u pérshtatur né gjuhén e synuar.
Rastet mé té véshtira jané kur ky tekst pérkthehet pér njé konsumator gé vjen nga njé
kulturé krejt e ndryshme dhe kur normat e zakonet e vendit kérkojné ndryshime
rrénjésore té tekstit publicitar.

Si rrjedhojé, pér pérkthyesin e teksteve publicitare &shté e nevojshme qé té keté aftésiné
t’i tejkalojé kéto pengesa, pér ta béré mesazhin sa mé efikas. Kjo detyré kérkon jo vetém
ndjeshmériné pér anén estetike té gjuhés nisése dhe asaj té synuar, por edhe njohje té
thellé té dy kulturave té pérfshira né kété tekst. Njé lojé e miré fjalésh nuk do té ishte e
mjaftueshme nése nuk do té ishte funksionale pér géllimin ose nése do té pérshtatej keq
me figurat gé jané pjesé pérbérése e reklamés né fjalé.

5% Apple “It’s all about the Brand” 2002.
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Né disa raste pérkthimi i titujve apo sloganéve té reklamave éshté njé lojé fémijésh dhe jo
té gjitha jané té véshtira pér t’u pérkthyer. Shumé fraza gjenden pothuaj né té njéjtén
strukturé edhe né gjuhén e synuar; ka raste gé edhe lojérat e fjaléve pérkthehen po njésoj
dhe shumé thjesht kur pérkthyesi éshté njohés i miré i té dyja kulturave. Si pér shembull,
né rastin e reklamés sé IKEA-s, ku teksti origjinal éshté: IKEA, space for your ideas!
Ndérsa né italisht éshté pérkthyer “Spazio alle idée”, madje nése kjo firmé do té
ekzistonte edhe né vendin tone, pérkthimi mund té ishte fare i thjeshté: Hapésiré pér ideté
e tual

Cilat jané hapat gé ndjek njé pérkthyes i teksteve publicitare?

Hapi i paré mund té ishte njé njohje e miré me reklamén origjinale, njé lexim dhe rilexim
i hollésishém dhe njé analizé pér té paré nése titulli mund té pérkthehet apo pérshtatet.
Pastaj mund té shikojmé tekstin e brendshém, njé studim i hollésishém i tij pér té paré
nése ka nevojé pér ndryshime né gjuhén e synuar. Né qofté se pérkthimi i tekstit té
brendshém ka nevojé pér ndryshime té médha, atéheré kéto duhen béré gé nga titulli. Do
té rezultonte krejtésisht i panevojshém pérkthimi i njé teksti té brendshém, nése nuk do té
pérshtatej me titullin apo sloganin, pavarésisht se pérkthimi i kétij té fundit nuk do té
kérkonte shumé mundim.

V.1.1 Metodat e pérkthimit té shkrimeve publicitare ndérkulturore

Kultura luan njé rol té réndésishém né fushén ndérkombétare té reklamimit. Pérkthimi i
tyre duhet té pérmbushé funksionin e reklamés origjinale dhe té keté té njéjtin efekt tek
audienca e targetuar. Ky punim éshté i pérgendruar tek faktorét kulturoré gé jané pjesé e
procesit té pérkthimit té reklamave ndérkombétare. Duke u bazuar né kéta faktoré, 4
metoda gjykohen si mé kryesoret né kété lloj pérkthimi dhe respektivisht: pérkthimi
komunikativ, pérkthimi idiomatik, pérkthimi i liré dhe pérshtatja (adaptimi).

Hendeku midis gjuhés burimore dhe té synuar mbetet gjithmoné njé problem i
pakapércyeshém né pérkthimin e reklamave ndérkombétare. Mirépo ky hendek mund té
ngushtohet, duke u bazuar mé sé shumti né kéto katér ményra pérkthimi:

V.1.1.1 Pérkthimi komunikativ

Pérkthimi komunikativ synon té ngjallé tek lexuesit e tij njé efekt sa mé té afért apo té
ngjashém me efektin gé ngjall tek lexuesit e origjinalit. Sipas Newmark, “pérkthimi
komunikativ i teksteve thirrore, si¢ jané edhe reklamat, jo vetém qé kérkon njé efekt té
ngjashém, por e konsideron té réndésishém né suksesin gé do té keté pérkthimi™>*.

V.1.1.2 Pérkthimi idiomatik

Pérkthimi idiomatik “e riprodhon mesazhin”, por “shtrembéron nuancat e kuptimit duke
preferuar idioma, ndérkohé qé€ ato nuk ekzistojné€ tek origjinali”. Pérkthimi idiomatik

5% Newmark Peter, “A textbook of translation”, 2001, Foreign Language Education
Press.
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ndodh atéheré kur kuptimi i origjinalit jepet né forma, té cilat pércjellin mesazhin né
ményrén mé origjinale dhe natyrale. Njé kulturé ka idiomat dhe shprehjet pérkatése
frazeologjike g&, né kété rast, pérbéjné pengesé pér pérkthimin, kur njé produkt duhet té
prezantohet né njé kulturé tjetér. Né shumicén e rasteve, kur njé shprehje idiomatike
pérkthehet, humbet kuptimin e saj, ndaj é&shté miré gé té zévendésohet nga njé shprehje, e
cila pérshtatet dhe me kulturén e targetuar.

V.1.1.3 Pérkthimi i liré

Pérkthimi i liré e riprodhon mesazhin pa ruajtur format e origjinalit. Duke e ¢uar njé hap
mé tej sesa pérkthimi komunikativ. Ai fshin, zévendéson, pérmbledh dhe shpjegon sipas
njé ményre gé do té jeté mé e pérshtatshme pér lexuesin.

Lojérat e fjaléve jané njé fenomen kulturor tipik, i cili reflekton lidhjen e ngushté midis
gjuhés dhe kulturés. Né& ményré qé gjuha e reklamave té béhet térheqése pér klientét,
lojérat e fjaléve pérdoren gé té japin njé efekt humori, té cilat do té pranohen lehtésisht
nga konsumatori. Pér shembull, né reklamén e méposhtme, pérkthimi i liré do té ishte
zgjidhja e duhur:

Kjo éshté reklama pér revistén “Time”:
“Make Time for Time”
Gjeni Kohé pér Kohén

V.1.1.4 Pérshtatja (Adaptimi)

Pérshtatja éshté forma dhe ményra mé e favorshme e pérkthimit pér pérkthyesin, kur
kultura e gjuhés burimore duhet té pércillet né gjuhén e targetuar. Njé puné térésisht e re
do té krijohet duke u bazuar tek ideja dhe gjuha e tekstit burimor.

V.2 Lokalizimi, pérshtatja e teksteve publicitare me kulturén e targetuar

Jané dhéné argumente té shumta, si teorike, ashtu dhe praktike, pér té justifikuar
ndérkombétarizimin e disa fushatave gé kryhen pér reklamimin e disa produkteve. Ndér
mé té pérdorurat po vegojmé:

- Standardizimi i sjelljes konsumatore né shumé vende (njé proveé e qarté e
homogjenizimit kulturor).

- Shtimi i kategorive té reja dhe té ngjashme té konsumatoréve né nivel ndérkombétar
(tregje té reja ndérkombétare).

- Futja e temave dhe ikonave ndérkombétare falé rrieteve televizive dhe muzikés pop
(aktoré dhe supermodele té famshme).

Kétyre mund t’u shtosh numrin e voggél t€ ideve brilante né fushén e komunikimit dhe

éshté e lehté pér t’u kuptuar, sepse shumé prej kompanive priren drejt kétij lloji té
strategjisé sé standardizuar.
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Mirépo, éshté e garté se nuk jané té pakta as rreziget e njé standardizimi té detyrueshém.
Lidhja dhe ndikimi i kulturés lokale jané ende té konsiderueshme né shumé vende né
mbaré botén, pérfshiré Evropén Peréndimore. Né fakt, &shté me rrezik mospérshtatja e
komunikimit sipas tregjeve lokale, sidomos né ato vende ku tradita kulturore éshté ende e
pranishme.

Prirja drejt lokalizimit po fiton terren daléngadalé, pasi po pérballet me njé déshtim té
fugishém dhe mund té keté pasoja té rénda nga ana financiare. Mirépo, ¢faré kérkon kjo
né fushén e reklamimit? Lokalizimi i fushatave ndérkombétare té reklamave pérbéhet nga
pérshtatja e komunikimit té kompanisé né vecantité e ambientit lokal té vendeve gé jané
né gendér té kétyre fushatave.

Ky ambient lokal mund té ndahet né disa elementg, té ciléve duhet t’u kushtohet shumé
vémendje nga pérkthyesi:

- Elementi socio-kulturor: pérfshin vecorité lokale gé vijné nga feja, doket, zakonet
shogérore dhe tregtare, rregullat e sjelljes dhe normat e etikés. Me pak fjalé, ky element
lidhet me tiparet kryesore té kulturés dhe shogérisé sé shénjestruar.

- Elementi politiko-ligjor: pérfshin vecorité lokale gé vijné nga natyra e sistemit politik,
faza e pranimit nga bota, kufizimet e vendosura ndaj reklamave dhe rregullat né lidhje me
informacionin dhe produkte té vecanta (si pijet dhe duhani).

Lokalizimi i fushatave reklamuese konsiston né pérshtatjen e komunikimit t¢ kompanisé,
duke marré parasysh parametrat e lartpérmendur. Lidhja dhe ndikimi i kétyre
parametrave sigurisht gé variojné sipas rajoneve dhe vendeve, mirépo neglizhenca e tyre
con padyshim né déshtimin e fushatés. Né kété kontekst, pérkthyesi luan rol ky¢ né
pérshtatjen e fushatés komunikuese. Pérveg rolit si pérkthyes, - thjesht duke folur, - ai
duhet t& bé&jé t¢ mundur gé kufizimet socio-kulturore, té cilat krijojné problem né
transfertén reklamuese, té merren parasysh.

V.3 Komunikimi ndérkulturor. Si mund té pércjellim njé mesazh té vetém né gjuhé
té ndryshme pa e humbur identitetin kulturor?

Céshtja gqé ndodhet né thelb té komunikimit shumégjuhésor né kété periudhé té
globalizuar, ka té bé&jé me menaxhimin e ndryshimeve kulturore mes vendeve té
ndryshme, té shénjestruara né njé fushaté té vetme reklamuese.

Do té pérpigemi té shpjegojmé shkurtimisht termat e problemit dhe kéndvéshtrimet e
devijuara té paléve té pérfshira né kété proces, duke u pérgendruar né ¢éshtjen kulturore.

Sé pari, kemi sponsorizuesit e reklamave (me fjalé té tjera, prodhuesit e té mirave dhe

shérbimeve), té cilét pérkrahin metodén sulmuese me njé koncept shumé té vecanté té
kulturés, si mé poshté:
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Kultura éshté “globale”; ajo éshté amerikane dhe e bazuar né ikonat ndérkombétare dhe
mesazhet standarde.

Mé pas kemi kéndvéshtrimin e ekzekutivéve té reklamimit, té cilét mendojné se
komunikimi pérdoret pér njé audiencé t€ vecanté, e njohur si “audienca e shénjestruar”.
Pér ta, kultura pérkufizohet si kultura e njé grupi klientésh ndérkombétaré, gé kané té
njéjtin stil jetese dhe zakone té ngjashme té konsumit.

Sé fundi, kemi kéndvéshtrimin e pérkthyesve té reklamave. Si ndérmjetés gjuhésoré dhe
kulturoré, pérkthyesit jané né njé pozité té ndérmjetme, e cila u jep mundésiné té shohin
problemin nga kéndvéshtrimi pajtues dhe fleksibél i ndérkombétarizmit.

Kétu do té japim disa shembuj t€ metodés ndérkombétare té pérkthyesve né kuadrin e
reklamimit ndérkombétar. Pyetja e tyre e shpeshté: si té pércosh njé mesazh té vetém té
shkruar né dy gjuhé té ndryshme pa humbur as thelbin e as identitetin?

“Menaxhimi i tjetrit”, pér té cilin béhet fjalé né reklamimin ndérkombétar, do té jeté njé
sfidé pér pérkthyesin, lidhur me pjesé té& ndryshme té mesazhit reklamues, si: nga njéra
ané imazhi dhe nga ana tjetér teksti. Me ané té kétij té fundit (tekstit té reklamés) mund té
dallohet: emri i markeés, slogani dhe mesazhi.

Secila pjesé e tyre mund té pérbéjé problem gjaté kthimit nga njé gjuhé né tjetrén dhe
mund té pasqyrojné njé pjesé té problemeve kulturore.

Pér té kuptuar thelbin e problemit, duhet menduar me terma semiotiké, qé do té thoté se
kultura ngulitet né shenjat gjuhésore, plastike, grafike dhe né ilustrime, té cilat pérbéjné
mesazhin.

Pér ta béré mé té lehté, do té béjné dallimin mes reklamave gé pérshtaten nga ana grafike
dhe atyre gé jané pérshtatur nga ana e tekstit, para se t¢ merremi me lidhjen mes tekstit
dhe grafikés, qé éshté njé element thelbésor né reklamim.

Pérshtatjet né pérmbajtje dhe né formé gé do té shqyrtojmé, jané shembuj tipiké té
problemit kulturor né fushén e reklamimit.

Shembulli i paré i reklamimit ndérkombétar éshté ajo qé quhet “pérshtatja grafike”. N&
reklamén e parfumit Tuscany pati njé shndérrim. Sfondi i imazhit u pérshtat me
ambientin socio-kulturor té vendit pérkatés, ku do té shfaqgej reklama. Zévendésimi i llojit
té “skenés s€ rrugés” mesdhetare me skenén familjare “italiane” nuk €shté béré kot. Ka
pér géllim pérshtatjen e elementéve semiotiké té ikonografisé fillestare me imagjinatén e
konsumatoréve té shénjestruar arabé dhe me skena jete gé jané mé té shpeshta né
shoqgériné arabe (kafeneté dhe tarracat e tyre).
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Fig.2 (versioni francez dhe ai italian)

a)

b)

Né lidhje me ikonografiné: Né té dyja versionet gjejmé elementé té njéjté grafiké:
shishja e parfumit ndodhet né fund té fotografisé né té djathté, karakteri
reklamues (gruaja né foto) ndodhet né gendér té fotos. Né té dyja reklamat ajo ka
té njéjtén buzégeshje dhe karakteret shtesé né sfond ndodhen né té njéjtin
pozicion (t& ulur né tavoling). Si¢c mund té vérejmé né nivel ikonografik, e njéjta
skené éshté fotografuar nga i njéjti kénd né té dyja rastet.

Pavarésisht kétyre pikave té pérbashkéta, fare lehtésisht mund té dallojmé njé
ndryshim radikal kur kalojmé nga njéra gjuhé né tjetrén. Skena e paré (versioni
arab) éshté mé pak e ndricuar, ndérsa e dyta ka mé shumé drité dhe karakteret
jané mé té garta. Ky ndryshim béhet mé i garté kur shohim edhe ndryshimin e
sfondit. Né njérén skené duket qarté gé karakteri ndodhet né oborrin e njé shtépie,
ndérsa te tjetra karakteri kryesor zhvendoset né njé rrugé plot zhurmé dhe lévizje.
Ngjashmérité grafike né té dyja versionet béhen mé té garta nga objekti gqé po
reklamohet dhe karakteri kryesor, té cilét ndodhen né té njéjtin pozicion.

Né lidhje me kuptimin: Né kété piké karakteret shtesé, personat e tjeré Qgé
ndodhen né sfond, marrin njé réndési té vecanté, pasi béjné dhe dallimin kryesor
midis dy skenave. Pavarésisht se skenat mund té duken té njéjta, ndryshojné
shumé. Uniteti né kéto dy skena géndron né origjinén italiane té produktit, ndérsa
ndryshimi géndron né ményrén sesi éshté shfaqur kjo origjiné. Né té dyja rastet
emri i parfumit éshté béré mése i garté (Tuscany per Donna), ato gqé ndryshojné,
jané elementet e sfondit gé né kété rast béjné dhe ndryshimin. Né foton e dyté
privatésia e njé ambienti familjar éshté zévendésuar nga njé ambient i hapur,
ndérsa e geshura e pafajshme né foton e dyté rezulton té jeté mé joshése. Pra
géndrimi gé mban karakteri kryesor, éshté i ndryshém né té dyja skenat. Né njé
skené ajo shfaget si lozonjare, ndérsa né tjetrén géndrimi i saj éshté me serioz. Né
fakt né njérén skené gruaja ka kthyer kokén nga karakteret e tjera, ndérsa te tjetra
e ka hedhur shikimin larg tyre. Sido qé té jeté, karakteri mbetet i njéjté,
buzégeshja gjithashtu, por ndryshon vetém kéndi nga éshté marré fotografia, duke
sjellé késhtu njé ndryshim né mesazhin e reklamés.

Produkti (parfumi) gé éshté zemra e reklamés, né kété rast nuk sjell lumturi dhe kénagési
né familje, por ka aftési joshése pér té térhequr vémendjen e burrave. Pra, skena éshté
krejtésisht e ndryshme, por qé u pérshtatet té dyja kulturave né té cilat éshté reklamuar
produkti. Pragmatizmi né kété rast éshté ai gé rregullon natyrén ikonografike té
reklamave ndérkombétare.

Tani do té paragesim njé rast té pérshtatjes tekstuale gé ilustron dimensionin ideologjik té
mesazhit té reklamés.

Si shembull do té marrim reklamén e orés Tissot gé ka, sé paku, katér versione té
ndryshme (francez, anglez, arab dhe polak) dhe éshté transmetuar njékohésisht né katér
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gjuhé té ndryshme. Interesante né kété piké éshté té tregojmé se si mesazhi i reklamés u
pérshtat nga pérkthyesit me kufizimet reale té tregut té shénjestruar.

Le té shqyrtojmé versionin francez dhe arab. Pérshtatja e tekstit mund té shihet né dy
nivele. Nga njéra ané€, n€ nivelin e imazheve retorike me pérkthimin e shprehjes “planeti
blu” né fréngjisht me “néna joné, Toka” né arabisht, e cila ka njé ngarkesé mé té madhe
shprehése dhe emocionale.

Nga ana tjetér, n€ nivelin e fjaléve t€ zgjedhura, me pérkthimin e fjalé€s “qytetar” me
“banues”, pér t&€ neutralizuar dimensionin politik éshté ende shumé i réndé€sishém né
gjuhén arabe, pasi i referohet njé lloj geverie qé éshté e rrallé né botén arabe (sistemi
republikan dhe demokrat). Késaj mund t’i shtojmé dhe diapazonin universal t¢ mesazhit
fillestar (“jemi té gjith€ qytetaré t&€ planetit blu”) q€¢ mund t€ conte né irritimin e disa
regjimeve nacionaliste.

Kéta dy shembuj té lokalizimit tregojné se si ndérveprimi mes veté pérkthimit dhe
faktoréve kulturoré té tregut té shénjestruar ndodh brenda komunikimit komercial.

V.4 (Pa)Pérkthyeshméria kulturore
V.4.1 Cilat jané arsyet e papérkthyeshmérisé kulturore?

Si¢ e pérmendém edhe mé sipér, pérkthimi nuk konsiston vetém né sinjifikimin e njé
gjuhe né njé tjetér, por edhe nE transmetimin e njé kulture. Shpeshheré kultura nga gjuha
burimore nuk e ka njé ekuivalent né gjuhén e targetuar dhe pikérisht kétu géndron dhe
papérkthyeshméria kulturore.

Duke u nisur nga procesi i pérkthimit, né té reflektohen pesé aspekte kryesore: kulturé
historike, kulturé gjeografike dhe psikologjike, kulturé materiale, kultura e traditave dhe
zakoneve, si dhe kultura fetare.

- Kultura historike i referohet kulturés, e cila éshté formuar gjaté krijimit té shogérisé.
Shtetet kané histori t& ndryshme dhe si pasojé edhe kulturat e tyre késhtu jané. Gjaté
zhvillimit historik té gjuhés angleze, prezantimi me Biblén dhe mitologjiné e lashté greke
sollén njé numér té madh fjalésh kulturore si “Adam’s apple”, “Good Friday” dhe
“Achille’s heel”. Ké&to fjalé kané kuptim historik e kulturor dne nuk mund té pérkthehen
fjalé pér fjalé, pasi pér njerézit, té cilét kané njohuri té pakta ose aspak pér Biblén, do té
ishin té pakuptimta.

- Kultura gjeografike dhe kulturore pérbén gjithashtu njé hendek té madh né pérkthimin
kulturor. Si pasojé e vendndodhjes sé ndryshme gjeografike dhe mentaliteteve té
ndryshme, e njéjta fjalé mund té keté kuptim térésisht tjetér né njé gjuhé té huaj.

Njé€ shembull pér kété do t€ ishte dhe poema e Shelly “Ode to the west”. Le t€ supozojmé
pér njé moment se kjo poezi do té pérkthehej né Kiné, ku pér shkak té vendndodhjes
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gjeografike njerézit favorizojné mé shumé erén e lindjes, e cila pér ta simbolizon ardhjen
e pranverés. Krejt e kundérta ndodh né Angli, ku pér té njéjtén arsye favorizohet era e
peréndimit, ndaj é&shté miré qé gjaté pérkthimit té késaj poeme té shtohet edhe kjo arsye
gjeografike.

Edhe kuptimi i disa ngjyrave éshté i ndryshém pér kultura dhe gjuhé té ndryshme. Né
anglisht “jeshilja” €shté e lidhur gjithnjé me ziling, “green with envy”, ndérsa “bluja” me
zymtésing€, “in a blue mood”, krejt e kundérta ndodh né shqip, ku pikérisht pér té
simbolizuar ndjenjén e zymtésisé, shérben ngjyra “gri”.

-Kultura materiale. Né kété grup béjné pjesé kryesisht fjalét, té cilat nuk e kané njé
ekuivalent né gjuhén e shénjestruar, pér shembull, fjala “cricket” éshté shumé e pérdorur
né Angli, pasi simbolizon njé sport mjaft popullor, madje ka dhe njé thénie “It is as
significant as a game of cricket”, pikérisht pér té simbolizuar réndésiné e kétij sporti.
Nése do té donim ta pérkthenim kété fjali né shqip, do té na duhej té shtonim edhe
informacionin mbi kété Iloj sporti, i cili éshté térésisht i panjohur pér ne.

Kultura joné ndryshon térésisht nga ajo angleze, ndaj dhe fjalia e méposhtme ndoshta pér
ne nuk do té kishte té njéjtin efekt:

“Bright red costumes, with hats, shoes and stockings to match, are to be all craze in the
spring. Smart women will have to be careful not to yawn in the streets in case some short-
sighted person is on his way to post a letter”.

“Kostume t€ ndezura té kuge, me kapele, képucé dhe ¢orape, té cilat kombinojné, jané njé
¢cmenduri né pranveré. Graté e zgjuara duhet té tregohen té kujdesshme té mos vijné
vérdallé, sepse ndonjéri me pamje t€ dobét mund té keté dalé té postojé ndonjé letér”.

Ngjyra e kutive postare né Angli &shté e kuge, ndaj dhe autori e shpreh bukur ironiné e tij
pér ato gra, té cilat sipas tij duken si kuti postare. Por ky fenomen nuk ekziston né
Shqipéri, ku kutité postare jané jeshile, pra ngjyra “e kuge” né€ kété rast do té pérbénte njé
faktor té papérkthyeshém.

-Zakonet dhe traditat. Né gjuhé té ndryshme ekzistojné ményra té ndryshme
pérshéndetjeje, lutjeje apo vlerésimi. Né vendin tone, kur takohemi né rrugg,
pérshéndetemi me kéto shprehje: “Cfaré ke béré?”, “Si ke qené?” ose jo pak heré kemi
dégjuar shprehjen “Pér ku je nisur?” Né Angli kéto lloj pérshéndetjesh tingéllojné
vrazhdé dhe té pasjellshme, pasi duket si ndérhyrje né privatésiné e tjetrit.

-Kultura fetare éshté e lidhur ngushté me besimet fetare té njé vendi. Vende té ndryshme
kané besime té ndryshme ndaj dhe shpesh fjalét gé i referohen besimit tek Zoti, nuk jané
té njéjta, por ndryshojné né bazé té besimit. Si shembull mund té pérmendim ményrat e
ndryshme g€ i drejtohen Zotit besime t€ ndryshme. Disa i referohen thjesht “Zot”, ndérsa
né vendet gé i pérkasin besimit islam, i drejtohen me “Allah”.
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Shpesh pérkthyesi has fjalé né njé tekst, té cilat né pamje té paré duken té
papérkthyeshme. Ekzistojné gjithsesi disa ményra pér té matur dhe vlerésuar
pérkthyeshmériné apo papérkthyeshméring e njé teksti. Kéto sugjerime nuk éshté se
zgjidhin problemin e pérkthimit, por pajisin pérkthyesin me ményra studimi té kétyre
teksteve “problematike”. Van der Broeck dhe Lefevre propozojné “ligjet” ¢ méposhtme
pér té pércaktuar pérkthyeshmériné e njé teksti*®:

- Sa mé e madhe té jeté njésia apo fraza e pérkthyer, ag mé e larté do té jeté shkalla
e pérkthyeshmérisé dhe anasjelltas.

- Sa mé i madh té jeté informacioni mbi njésiné apo tekstin e pérkthyer, ag mé I
pérsosur do té jeté pérkthimi.

- Pérkthimi do té ishte mé i miré kur ekziston njé lloj kontakti midis gjuhés
burimore dhe asaj té synuar.

- Pérkthimi éshté standart kur gjuha burimore dhe ajo e targetuar kané kultura té
ngjashme.

Dy gjuhé nuk jané asnjéheré térésisht t€ ngjashme, ndaj gjaté procesit té pérkthimit disa
nuanca apo ngjyra pérkthimore humbasin, por edhe mund té fitohen né varési té gjuhés sé
targetuar.

Gjithmoné do té keté njéfaré humbjeje kur njé tekst pérkthehet “...né qofté se teksti
pérshkruan njé situaté qé pérmban elemente té vecanta pér ambientin, institucionet dhe
kulturén e gjuhés burimore, né ményré té pashmangshme do té kemi humbje, pasi gjuha
dhe elementét pérbérés té saj mund té jené vetém té pérafért”lSG.

Né rastet kur teksti gé pérkthehet éshté pjesé e njé reklame, pérkthyesi duhet té tregohet
shumé i kujdesshém me humbjet dhe fitimet e elementéve kulturoré. Ai duhet fillimisht té
“peshojé” elementét pérbérés (konotacionet, denotacionet dhe ngjashmérité) qé
ekzistojné né tekstin burimor dhe t’i pérkthejé né gjuhén e targetuar, duke synuar njé
efekt sa mé té ngjashém.

Njé nga problemet mé madhore né pérkthimin e reklamave lidhet me termat kulturoré, té
cilét mund té pérfshijné objekte, referenca historike, zakone dhe tradita. Metoda mé e
pérdorur né ditét e sotme éshté pérdorimi i situatave té tilla, ku té gjithé njerézit,
pavarésisht se nga jané apo nga cila kulturé vijné, té kené mundési té identifikohen. Le té
marrim si shembull pérkthimin e reklamés Nike (képucé sportive, atlete). Slogani i tyre
“Just do it” né shumicén e reklamave, pavarésisht vendeve ku transmetohet, lidhet me
situata té tilla ku karakteret pérbérése shfagen né situata si fitimi i njé gare apo ndeshjeje,
me té cilat lehtésisht mund té identifikohet kushdo.

Por kjo nuk éshté e mundur pér té gjitha reklamat. Shumé produkte kané nevojé pér njé
kéndvéshtrim specifik, si pér shembull, mbulimi i nevojave pér njé ceremoni mortore nga
njé agjensi. Né vende dhe kultura t& ndryshme do té pérdoreshin shenja, simbole dhe
zakone té ndryshme. Pér shembull, né Afrikén e Jugut té aférmit e té ndjerit japin para né

155 Andre Lefevre, “Topics in translation theory:a historical survey” (Leksion i prezantuar
mé 2 gershor 1987, né Potchefstroom University for Christian Higher Education.
158 Newmark, Peter. 1988. A textbook of translation. Hertfordshire: Prentice Hall.
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vend té luleve, gé jané si zakon né shumé komunitete peréndimore. Pra, arrijmé né
pérfundimin se pérkthimi i shumé teksteve kulturore lidhet mé tepér me njé rishkrim sesa
pérkthim té origjinalit. Ideja kryesore apo mesazhi duhet té pércillet ose t& mbetet i njéjté,
por konteksti kulturor dhe referenca té krijohet sérishmi. N& ményré gé té pércjellim
shenjat (gjuhésore apo jo-gjuhésore) né ményré té suksesshme, pérkthyesi duhet té
pérdoré njé teori e cila pérmbush nevojat e tekstit.

V.5 Roli i semiotikés né teoriné e pérkthimit

Semiotika éshté studimi sistematik i shenjave, sistemeve té shenjave apo strukturave,
proceseve té shenjave dhe funksioneve té tyre. Kéto elemente jané té réndésishme né
procesin e semiotikés dhe té gjitha bashké pérbéjné njé shenjé. Njé shenjé éshté gjithcka
gé mund té interpretohet dhe duhet té jeté fizikisht dhe mentalisht e perceptueshme.
Gjuha éshté vetém njé nga shumé sistemet e shenjave’.

Pér té pérkthyer reklamat, shenjat e ndryshme, kuptimi, réndésia e tyre dhe marrédhéniet
ndér-tekstore (tekst dhe kontekst) duhet té ekzaminohen né ményré gé té pércaktojmé
rolin dhe réndésiné e tyre.

Teorité e dy studiuesve kryesoré né kété fushé, De Saussure dhe Peirce, jané ndér mé té
diskutuarat né pérkthimin dhe transferimin e elementeve kulturore.

De Saussure ishte mé tepér i orientuar nga gjuha dhe si pasojé ia bashkéngjiste
komunikimin jo-verbal atij verbal, ndérsa Pierce i jepte status té barabarté epistimologjik
komunikimit verbal dhe atij jo-verbal, si dhe sistemit té shenjave.

V.5.1 Pérkthimi si praktiké semiotike

Né meényré tradicionale, pérkthimi éshté marré me aspektet gramatikore né procesin e
deshifrimit té njé reklame, por tashmé me aspektet semiotike ky proces mund té béhet
edhe mé i ploté dhe i suksesshém. Me fjalé té tjera, tashmé nuk béhet vetém zévendésimi
i njé imazhi apo simboli me njé tjetér né njé gjuhé té targetuar, por mund té pérdorim
shenja dhe simbole qé krijojné té njéjtin efekt dhe do té kené té njéjtin impakt te
konsumatori i gjuhés sé targetuar.

Semiotika studion prodhimin, transmetimin dhe interpretimin e mesazheve, té cilat
pérbéhen nga njé apo mé shumé shenja. Pérkthimi i reklamave duhet té konsiderohet si
njé proces dhe njé produkt, i cili duhet té pérpunohet brenda njé kornize té njé teorie mé
té gjeré té shenjave dhe jo vetém nga metodat gé bazohen né gjuhé dhe elemente té saj.

137 Daniel Chansler, Semiotics: the basics, Rutledge 2007.
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V.5.1.1 Pérkthimi i shenjave

Njé shenjé verbale mund té pérkthehet né tri ményra: ajo mund té pérkthehet né shenja té
tjera té sé njéjtés gjuhé, né njé gjuhé tjetér ose né njé sistem tjetér simbolesh. Me fjalé té
tjera, kéto tri lloje do té mund t’i cilésonim:

Pérkthimi ndér-gjuhésor ose rifjalimi. Ky éshté njé pérkthim i shenjave verbale, duke
pérdorur shenja té tjera té sé njéjtés gjuhé. Mund té themi se né kété rast kemi pérdorur
krahasimet.

Pérkthimi ndér -gjuhésor ose pérkthimi i duhur. Ky éshté njé interpretim i shenjave
verbale né sajé té njé gjuhe tjetér.

Pérkthimi ndér -semiotik ose shndérrimi. Ky éshté njé pérkthim i shenjave verbale,
duke pérdorur shenjat e njé sistemi jo-verbal.

Né rastet kur pérkthimi éshté pjesé e njé teksti publicitar, do té pérdorim metodat inter-
gjuhésore dhe inter-semiotike. Kjo do té thoté gé reklamat duhet té pérkthehen né njé
gjuhé dhe kulturé tjetér, né sajé té gjuhés qé krijon shenjat e saj verbale ose jo verbale né
gjuhén e targetuar.

Teoricieni francez George Mounin e percepton pérkthimin si njé seri aksionesh, ndér té
cilat pika e fillimit dhe produkti pérfundimtar jané shenja brenda njé kulture té dhéng. *°®

V.5.2 Bindja vizuale

Reklamat jané krijuar pér té bindur konsumatorin dhe pér ta joshur até, duke krijuar njé
iluzion né shumicén e rasteve. Fjala reklamé (advertisement) e ka origjinén nga fjala
latine “advertere” qé do té thoté “té drejtohesh nga”, domethéné té drejtosh interesin e
njerézve nga™™...! Por sipas kétij pérkufizimi, atéheré edhe njé tabelé rrugore gé tregon
rrezikshméri do té ishte njé reklamé, pasi edhe ajo térheq vémendjen e njerézve. Sipas
asaj gé éshté rrénjosur né mendjet tona, njé reklamé éshté shumé mé tepér se kag.
Ndryshimi midis njé tabele rrugore dhe njé reklame éshté se e dyta kérkon njé té ardhur
financiare. Pra reklama kérkon té shesé produktin e reklamuar, shérbimin apo idené, né
ményré qé té fitojé té ardhura. Si éshté e mundur gé reklamat dhe imazhet e tyre na
térheqgin kaq shumé vémendjen?

Né pérgjigje té késaj pyetjeje do té shérbente analiza e njé reklame ose njé fushate
reklamuese té njé produkti. Pér té arritur kété synim, analiza do té béhet brenda njé
kornize gé éshté ményra sesi ndértohet reklama dhe si komunikon ajo me konsumatorin,
cka dé té thoté: ¢faré thuhet né reklama dhe ményra sesi thuhet.

158 Susan Bassnet Mcguire, “Translation Studies: New Accents” Methuen Young Books,
1980.
59 Angela Goddard “The language of advertising: written texts”, Routledge 1998.
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Né komunikimin verbal éshté shumé e thjeshté té reklamosh dicka, pasi aftésité retorike e
béjné reklamén mjaft bindése. Né reklamat vizuale, imazhet luajné rolin e fjaléve. Ato
pércjellin kuptime, té vérteta apo jo, prekin imagjinatén dhe té ¢cojné drejt njé vendimi.

Né qofté se do té kérkonim njé pérkufizim pér retorikén vizuale, do té ishte shumé thjesht
dicka e pérafért me: “ményra sesi imazhet bashkéveprojné me tekstin e shkruar, pér té
krijuar efekt tek njé audiencé e caktuar™'®®. Imazhet e zgjedhura nuk jané té rastésishme,
ato duhet té tregojné njé histori, késhtu qé pérvec se né rastet kur té jepet njé ndihmesé e
vogél nga titulli i reklamés, imazhet kané gjithashtu njé narracion vizual. Duke u nisur
nga natyra e imazhit, mund té themi se ata pérbéhen nga dy komponenté: elementét e
prezantuar dhe té sugjeruar.*®*

Elementét e prezantuar lidhen me ndértimin formal té imazhit, duke pérfshiré formén,
ngjyrén, kompozicionin, modelin, lidhjen midis planit té paré dhe sfondit etj. Ndérsa me
elementé té sugjeruar nénkuptojmé konceptet, ideté, temat gé njé person mund té
nénkuptojé nga kéto imazhe, si pér shembull zbukurimet né ngjyré ari g¢ mund té
gjenden né ndértesat e stilit “baroque”, té cilat nénkuptojné pasuri, privilegj dhe pushtet.

Né bazé té késaj kornize do té bé&jmé njé analizé té fushatés reklamuese pér pantallonat
xhins “Diesel”, me logon “Be stupid” (béhu budalla).

Njé prezantim i shkurtér i fushatés.
“May long live stupid”162
“Jeté€ t€ gjaté budallallékut”

Fushata reklamuese “Béhu budalla” u prezantua né fillim té vitit 2010 dhe ishte logoja
kryesore e kompanisé pérgjaté gjithé vitit. Béhu budalla, ishte filozofia e re e Diesel,
duke nénkuptuar idené pér t€ ndérmarré rreziqge dhe pér té shkuar pértej “zgjuarsisé”.
Diesel gjithmoné ka sfiduar konsumatorin e vet me fushata reklamuese origjinale dhe té
guximshme, té cilat né vija té pérgjithshme jané pritur mjaft miré (pér shembull, Global
Warming Ready - Gati pér ngrohjen globale); For Successful Living - Pér njé jeté té

suksesshme)'®,

“Diesel” éshté njé marké mode me origjiné italiane, e krijuar mé 1978-n. Ajo targeton
konsumatorét e rinj, té cilét zakonisht variojné nga adoleshenté deri te mé té rriturit.
Marka éshté e njohur pér strategjité reklamuese provokuese, té cilat shpesh jané diskutuar
nga konsumatori dhe nga kritikét e reklamave. Késhtu gé pas ¢do prezantimi té njé

fushate té re reklamuese Diesel, marka shpesh gjendet né mes té diskutimeve té zjarrta, té
cilat variojné nga pozitive né negative.

160 http://www.stanford.edu/steener/f03/PWR1/whatisvisrhet.htm

161 K enneth Louis Smith, Sandra Moriarty, Keith Kenney “ Handbook of visual
communication: theory, methods and media”, Routledge 2005.

162 Htnp:/istorage.diesel.com/be_stupid_catalogue.pdf,p.26-27

163 Fyshata reklamuese té sé njéjtés firmé né vitet e mépasme.
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Fushata e tyre e fundit “béhu budalla” eksploron disa veprime jo fort té zgjuara, té cilat iu
paragitén publikut népérmjet imazheve té ndryshme, videove dhe katalogéve té stampuar.
Fushata u drejtohet konsumatoréve nga 15 deri né 25 vjeg. Ajo pérbéhet nga jo mé pak se
15 fjali, té cilat synojné té térheqin vémendjen népérmjet historisé gé nénkuptojné, né
bashképunim me imazhin shogérues. Kéto fjali synojné té prezantojné njé opozicion
midis té genit “i zgjuar” dhe “budalla” dhe gjithmoné pérkrahin kété té dytén, duke qené
se sipas tyre kané mundési ta shijojné jetén né maksimum. Pér shembull:

“I zgjuari shikon até gé éshté, budallai até q¢ mund té ishte”

“I zgjuari dégjon mendjen, budallai zemrén”

“I zgjuari mund té keté té gjitha pérgjigjet, por budallai ka té gjitha pyetjet interesante”
“I zgjuari kritikon, budallai krijon”

Fushata shérbén si filozofia e “Diesel-it”, sepse marka e pozicionon veten sikur éshté
“budalla”, duke théné “Shiko sa budalla éshté Diesel”***

Né kété fushaté budallalléku nénkupton dicka té pérafért me krijimtariné apo imagjinatén,
megjithaté né disa imazhe budallalléku, krijimtaria na paragitet mé tepér si dobési. Si njé
shembull tipik i budallallékut na jepet edhe veté fillimi i késaj marke, kur Renzo Rosso
(Krijuesi i markés) né vitin 1978 béri fushatén e tij té paré. “Budallalléku éshté njé djalé
né vitin 1978, i cili kalon dygan mé dygan duke tentuar té bindé pronarét e tyre té shesin

pantallona krejtésisht té reja, té cilat jané prodhuar pér t’u dukur té vjetruara”.'®®

Metodologjia

Metodologjia éshté e lidhur me pérbérjen e imazheve dhe proceseve simbolike, népérmjet
té cilave kryhet komunikimi, térhiget vémendja e konsumatorit apo ndikohet tek ata. Né
rastin toné do té analizojmé vetém retorikén vizuale ose me fjalé té tjera elementét bindés
té imazheve. Retorika si degé mund té gjurmohet qysh nga Gregia e lashté dhe lidhet me:
“aftésiné gé kané imazhet pér té komunikuar. Né kuptimin e saj mé primar, retorika éshté
njé term i vjetér pér até gé sot e quajmé komunikim”.*®® Né lidhje me fushén vizuale,
perspektiva e retorikés éshté aplikuar né gjysmén e dyté té shekullit XX. Ajo pérbéhet
nga analiza apo simbolika gé pérmbajné aspektet komunikative té imazhit.

Reklamat duhet té térhegin vémendjen toné, duhet té sigurohen gé té mbajmé mend emrin
e markés dhe té na motivojné té blejmé njé produkt apo té pérdorim njé shérbim té
caktuar. Qéllimi i tyre éshté qé té rrisin shitjet dhe popullaritetin e produktit té reklamuar,
pér kété reklamat pérbéhen nga mjete, té cilat i béjné mé térheqése te konsumatori. Né
kuptimin e tyre mé té gjeré, ato jané dizenjuar pér té impresionuar audiencén dhe duhet ta
béjné kété shpejt, pasi numri i reklamave gé ndesh konsumatori né jetén e pérditshme,
éshté shumé i madh. Reklamat ndeshen me njéra-tjetrén pér vémendijen e publikut dhe né

164 Htpp://www.diesel.com/be-stupit

185 Htpp://storage.diesel.com/wwwdieselcom/be_dtupid_catalogue.pdf.p21
166 K enneth L. Smith, Sandra Moriarty, Keith Kenney “Handbook of visual
communication: theory, methods and media”, Routledge 2005.
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shumicén e rasteve ka vetém disa sekonda pér ta béré kété gjé, pasi menjéheré pas saj
fillon njé tjetér.

V.6 Imazhet né reklama

Sipas Messaris, i cili analizon réndésiné e imazheve né reklama, ekzistojné tri role
kryesore gé luhen nga imazhet. Ato mund té shkaktojné emocione duke stimuluar praniné
e njé objekti apo personi té vérteté; mund té shérbejné si prové gé dicka ka ndodhur
vérteté; mund té vendosin njé lidhje midis asaj gé shitet dhe njé imazhi tjetér'®’. Imazhet
mund té funksionojné né ményré sintaksore dhe semantikore, megjithaté jemi mé tepér té
interesuar sesi disa elemente té imazheve jané lidhur me kuptimet e tyre, duke u
pérgendruar né pérshkrimin semantik.

Vlerat semantike jané pjesé e semiotikés, e cila studion marrédhénien midis shenjave dhe
kuptimeve té tyre (shénjuesit dhe i shénjuari).

Marrédhénia ikonike midis pérbérjes dhe kuptimit reflektohet népérmjet disa
karakteristikave té imazheve. Pér shembull, njé imazh mund té paragesé njé realitet té
stimuluar. Realiteti i stimuluar éshté i lidhur me metaforén vizuale, si¢ mund té shohim
edhe né imazhin e méposhtém, i cili merr njé dimension metaforik, pasi grupi i té rinjve
té shfaqur né foto gjenden pérmbys, pra njé pozicion jo-real. Né kété imazh tre té rinjté
mund té thuhet se po operojné né rolin e shénjuesve, pasi pércjellin njé koncept, até té
kreativitetit né sajé t¢ fjalisé: “Budallai krijon”, e cila gjendet né té njéjtin pozicion me tre
té rinjté, duke na dhéné késhtu njé ide gé ata jané kreativé (kané njé piképamje tjetér mbi
gjérat).

Sipas Messaris, simulimi i realitetit mund té térhegé vémendjen dhe dimensionet e saj
metaforike mund té shkaktojné emocion, duke shérbyer né kété rast si karaktere
shtytése™®®,

Kur flasim pér imazhe né reklama, nuk ekziston njé ményré e vetme pér t’i pérkufizuar
ato. Njé imazh éshté njé ményré e komplikuar komunikimi, e cila mund té analizohet né
lidhje me ngjyrén, formén, dizenjon dhe mjete té tjera teknike, megjithése jemi mé tepér
té interesuar né eksplorimin e komunikimit visual, kur lidhet me kuptimin dhe mesazhin e
nénkuptuar.

Roli i imazheve né reklama nuk éshté thjesht té térhegé vémendjen dhe pastaj shikuesi té
harrojé até qé ka paré. Qéllimi i vérteté éshté té krijojé eksperienca dhe ndjenja pozitive
té lidhura me produktin e reklamuar, né ményré gé té mbetet gjaté né mendje. Imazhet

187 paul Messaris  Visual Persuasion: The role of images in advertising”, Sage
Publications 1996.
168 paul Messaris  Visual Persuasion: The role of images in advertising”, Sage
Publications 1996.
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dhe sloganét ¢ “Béhu budalla” synojné té€ analizojné nocionin e budallallékut né ményra
té ndryshme.

Ideja gé ndjek filozofia e reklamés né fjalé, éshté se personi do té jeté mé i lumtur nése
sillet ndryshe nga njerézit e tjeré. E réndésishme nuk éshté se ¢cfaré mendojné té tjerét pér
ty dhe mendimi gé ti krijon te té tjerét, por liria jote e brendshme dhe veprimet gé nga
shumica e njerézve mund té konsiderohen si jo fort té zgjuara. “Diesel” prezanton njé
nocion té ri té budallallékut, até té individualitetit dhe kurajés pér té€ gené ndryshe nga té
tjerét, pasi, sipas késaj fushate, budallenjté nuk kané friké té shképuten nga turma. Ajo gé
reklamohet kétu, éshté fakti se njerézit gé guxojné té béjné té tilla veprime, konsiderohen
né njé faré ményre kreativé.

Analizé e formés dhe pérbérjes sé reklamave “Diesel”
Analiza do té bazohet né dy pyetje kryesore:

1. C faré thuhet né imazh?
2. Si thuhet?

V.6.1 Bindja Vizuale: Njé perspektivé retorike

Nisur nga imazhi gé shohim, argumenti verbal “Bé&hu budalla” prezantohet né njé ményré
shumé té shkurtér, vetém nga katér fjalé: “Zgjuarsia kritikon, budallai krijon”.
Kreativiteti dhe kritika jané prezantuar si gjendje té kundérta té mendjes, e cila ilustrohet
dhe nga fotografia. Kjo béhet e garté duke prezantuar dy pozicione té ndryshme né té
njéjtin ambient. Njé i ri po ecén drejt njé grupi té rinjsh, té cilét gjenden né njé pozicion
jo fort té volitshém. Ky imazh pérbéhet nga dy fotografi, ku e para paraget njé person té
veshur né ményré formale, ndérsa e dyta éshté rrotulluar né ményré qé té krijojé njé
perspektivé tjetér té té parit té gjérave, pra njé kéndvéshtrim tjetér, i cili korrespondon me
filozofiné e reklamés.
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Modifikimi vizual né kété rast mbéshtet idené e té parit té gjérave ndryshe dhe t€ mos
kesh friké té ndérmarrésh rrezige apo té sillesh ndryshe nga té tjerét. Madje edhe teksti
éshté vendosur né dy pozicione té ndryshme, vertikal dhe horizontal, gé korrespondon
edhe me géndrimin e personave té shfaqur né imazh, duke na sugjeruar se kush né kété
rast éshté kreativ (budalla) dhe kush kritikues (i zgjuar).

Imazhi i radhés pérmban si element kryesor té tij shfagjen e emocioneve dhe veprimeve
gé na ¢ojné né pérmbushjen e kétij emocioni. Veprimi é&shté prezantuar né kushte té
pazakonta (dy té rinj gé puthen né shi, duke gené né makina té vecanta), mesazhi i té cilit
éshté se nuk ekzistojné kufij pér té shprehur emocionet e tua. Kjo theksohet edhe mé
tepér nga fraza “Té zgjuarit dégjojné mendjen, budallenjté dégjojné zemrén. Pra
budallalléku né kété rast lidhet me zemrén, e cila pérmban konotacione gé shkojné pértej
racionales, pra pértej logjikeés.

Pérbérja e imazhit térheq vémendjen me ciftin e té rinjve, té cilét ndodhen né gendér,
pjesa mé karakteristike éshté xhaketa e kuge né kontrast me tonet e pérgjithshme té
fotografisé. Pér mé tepér, e kugja ka dhe konotacione té dashurisé, pasionit, energjisé dhe
guximit gé jané té gjithé elementé pérbérés té fotografisé né fjalé.
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Le ti kthehemi disa shembujve reklamash gé shpesh heré jané etiketuar si subversive me
géllim gé té analizojmé nga piképamja semiotike pérmbajtjen e tyre si edhe té
vlerésojmé sesa efikase éshté né té vérteté kjo gasje e ashpér ndaj reklamave.

Berger **rekomandon gé té marrim njé model pérpara se té analizojmé cdo mijet
semiotikisht né ményré efikase dhe modeli i tij éshté modifikuar mé voné nga
Chandler'™®. Uné propozoj té ndjekim kété model edhe kétu, duke u fokusuar tek
shénjuesit kryesoré dhe se cfaré ato nénkuptojné/shénojné, struktura sintagmatike e
tekstit, karakteristikat paradigmatike, kodet semiotike dhe ndértekstualiteti:

199 Asa Berger, “Semiological Analysis” 1990, fq 132- 155
0 Daniel Chandler, “Semiotics: The basics” Routledge 2007
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Forma [ose shénjuesi] i Fig. 1 éshté aq jashtézakonisht e thjeshté pasi asnjéheré nuk do

té na shkonte ndér mend té shihnim pensionisté né moshé té thyer té paraqgitur né até
ményré. Ata jané té gjithé njélloj té nxiré dhe jané duke adhuruar diellin né njé vend té
mbyllur prej betoni dhe metali, té rrethuar nga krevate solare gé té nxijné né ményré
artificiale. Nevojat e tyre po plotésohen nga njé burré gé duket mé tepér si njé kamarier, i
cili éshté duke mbajtur njé kové me vaj dhe njé furgé t€ madhe. ‘Njerézit e Diesel-it’ [dy
té rinjté qé kané veshur rrobat e Diesel-it] i ‘kan€ kthyer kurrizin® késaj skene tepér
gesharake. Koncepti i shénjuar del né pah daléngadalé teksa fillojmé t& mendojmé mbi
géllimin e kompanisé. Pensionistét géndrojné té gjithé né méyré uniforme dhe kané té
njéjtén shprehje té amésht té fytyrés, gé bie fort ndesh me rrobebanjot e tyre ngjyré té
ndezur gé bien shumé né sy. Duket sikur té gjithé ata jané pajtuar té adhurojné njé
peréndi té panjohur dhe ngjajné mé tepér si zombi té klonuar. Né ndryshim nga ato,
njerézit e veshur me Diesel jané té distancuar nga shterpésia dhe kotésia e personazheve
té tjeré; ata zotérojné personalitet dhe individualitet. Eshté vetém ky kontrast i cili
shérben né favor té veshjeve, duke gené se nénkupton se veshjet e Dieselit jané njé mjet
efektiv pér té treguar individualitetin pasi asociohen me personalitetin mé té fugishém
dhe té guximshé&m; me njeréz gé jané té gatshém té ¢lirohen nga prangat e konformitetit e
pajtueshmérisé dhe té pérgafojné liriné e shprehjes. Ky nocion mund té shihet
sintagmatikisht brenda sekuencés narrative té tekstit duke gené se njésia qé pérbéhet nga
pensionistét dhe mjedisi i tyre éshté (e vendosur) kundra njésisé Diesel. Né figurén e paré
njerézit jané uniform, krevatet jané té vendosur né njé distancé té barabarté nga njéri tjetri
dhe né té njéjtin drejtim; né fig tjetér njerézit jané fizikisht té relaksuar dhe jané té ulur
ndryshe ndérsa stoli ku jané ulur éshté I vendosur né njé kénd té ndryshém dhe ata nuk po
pérfshihen tek rituali gé po zhvillohet prapa tyre.

Prapéseprapé céshtjet zgjerohen akoma mé tepér nése e shqyrtojmé reklamén né lidhje
me sistemin né té cilin operon. Bota peréndimore I kushton shumé réndési ‘trupit té
bukur’ duke ofruar pamje dhe trupa nga mé idealét e té déshirueshmit. Kétu, gjithsesi,
Diesel éshté shumé brutal dhe | ashpér duke treguar se trupi nuk do té zgjasé
pérgjithmoné. Ata ngrené c¢éshtjet rreth asaj qé humbasim nése e kalojmé jetén duke
kultivuar mé tepér aspektin e jashtém né kurriz té atij té brendshém. Sipas tyre ne duhet
ti japim formé individualitetin toné né rini me ndihmesén e veshjeve té tyre; njé nocion i
theksuar dhe nga ményra se si femrat e veshur me Diesel shohin drejtpérsédrejti dhe né
ményré urdhéruese nga aparati fotografik. Reklama ngre gjithashtu céshtjet e racés, se
pensionistét e kalojné kohén duke u pérpjekur té nxijné Iékurén e tyre, ndérsa shogéria né
masé té gjeré do té refuzojé lékurén e errét natyrale té njé personi me ngjyré. Kjo gjé
tregon sesa artificiale mund té jeté bota moderne, me krevate solare dhe fiksimin pér té
pasur njé imazh perfekt.

Prandaj né ményré paradigmatike ngrihen njé séré paralelizmash. Rinia vihet pérballé
moshés; e zeza pérballé sé bardhés; uniformiteti pérballé individualitetit. Kryesisht, kjo
té con tek paralelizmi i kéndvéshtrimeve, géndrimeve, dhe stileve té ndryshme Qé
ekzistojné brenda shogérisé, té ilustruar kétu nga ato gé veshin rroba Diesel dhe ato gé
nuk I veshin.
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Té gjithé kéto céshtje shkaktojné njé impakt té thellé tek audienca. Nga piképamja
psikologjike, imazhi | pensionistéve éshté aq grotesk sagé ndjehemi té detyruar ta
shmangin kété fat. Ne ndjehemi té térhequr nga besimi i madh gé kané né vetvete njerézit
e veshur me Diesel. Paradoksi ironik, goxha tipike e taktikave reklamuese té Dieselit, lind
nga fakti se ne jemi té ményré té ndérgjegjshme té térhequr nga ideja e rinisé aq sa edhe
nga ideja e té veshurit njé markeé té caktuar rrobe, duke I kushtuar né kété ményré shumé
réndési ‘trupit t&€ bukur’ dhe duke hedhur poshté vlefshméringé e debatit qé ata ngrijné
kétu. Nga piképamja sociale reklama éshté efektive pér té treguar sesi shpeshheré ka njé
mungesé integrimi midis grupeve té ndryshme moshore dhe kjo éshté goxha kércénuese
po té kemi parasysh nivelin e pranueshém té kohezionit social.

Nga piképamja politike, ngrihen ¢éshtje jo vetém pérsa | pérket racés por edhe mjedisit,
ku dalin né pah shqgetésimet e kohérave moderne rreth shkrirjes sé ozonit dhe shtimit té
rasteve té regjistruar me kancer Iékure. Audienca éshté tejet e kufizuar duke gené se
kodet jané té ngushta. Brezat mé té vjetér satirizohen dhe si pasojé pérjashtohen dhe
margjinalizohen; theksi vihet tek t€ rinjté qé ‘e din€ mé mire se ¢’b&né ° dhe qé
shkélgejné né shprehjen e personalitetit, ndjenjave dhe ideve té tyre.

Duke gené se audienca éshté veganérisht e ‘re’ nuk do t€ ishte e pamundur té€ pérfytyrohet
ky tekst né njé zhanér si¢ éshté video muzika: sigurisht gé éshté tepér e cuditshme dhe
térheqése . Megjithaté, besoj se ¢do ndryshim | mjetit do t€ minonte té gjithé efektin e
imazhit statik. celési | efektivitetit té késaj reklame géndron né faktin se pensionistét
duken si té pajeté’. Konformiteti 1 tyre nuk mund t€ mohohet. Gjithashtu edhe aparati
éshté né gjendje té kapé njé ndjesi lévizjeje té njerézve té veshur me Diesel pasi duket
sikur burri nuk éshté | pérgatitur pér té dalé né fotografi; shumé pak humbet me kété
imazh statik. Kuptimi éshté | pérmbledhur né ményré perfekte né njé set t¢ mbyllur, si¢
éshté tipike e fotove té (geta) dhe distancohet nga vlera kulturore mbizotéruese se urtésia
e menguria vjen me moshé.

Fig.2

Fig.2 éshté njé reklamé térheqgése. Shénjuesi éshté kryesisht njé grup derrkucésh, qé
duken si njé familje, té ulur pérreth njé tryeze té mbushur plot e pérplot ndérsa personi |
veshur me Diesel géndron né pritje dhe duket sikur po argétohet. Eshté e réndésishme té
theksojmé se kjo reklamé e vecanté ka dalur né prag té festave té Krishtlindjeve dhe Vitit
té ri 1995, duke e véné theksin tek koncepti kryesor i shénjuar nga mékati kapital |
grykésisé. Konotacioni gé rrjedh nga ky imazh me derrkucé né ményré simbolike thekson
sesi njerézit gjithmoné ‘hané si derra’ né kété periudhé festive. Fakti q€ gjendet njé
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derrkuc i pjekur né gendér té tryezés tregon se njerézit jané shume egoisté kur béhet fjalé
pér té plotésuar kénagésité e tyre. Nga piképamja sociale, imazhet e pérdorura kané
kuptim sepse né jetojmé né njé boté té sunduar nga lakmia ndérsa paralelizmat dalin né
pah sepse ne vazhdimisht injorojmé hendekun e thellé gé ekziston midis té pasurve dhe té
varférve; béhet fjalé pér paralelizmat midis pasurisé dhe varférisé apo madje edhe midis
té mirés dhe té keges. Né ményré paradigmatike kapitalizmi dhe pasojat e tij shndérrohet
né paralelizmin mé té madh né kété tekst gé shprehet vizualisht me paralelizmin kafshé-
njeri dhe dekorimet e arta té ambientit gé nénkuptojné kamje. Né ndryshim nga vilerésimi
qé béra pér fig.1 mendoj se ‘ndryshimi i mjetit’ do t€ pérmirésonte s€¢ tepérmi efektet e
shkaktuara nga kjo reklamé.

Pérdorimi I derrkucéve té ‘animuar/té¢ vérteté’ dhe efektet zanore do t€ theksonte né
ményré efektive lakminé€ neveritése t€ skenés dhe sjelljen prej ‘derri’ té bashkéngrénésve.
[si né filmin e prodhuar me kompjuter ‘Babe’]*"™.

Nga piképamja sintagmatike, teksti me duket si térhegés ashtu edhe | pasur né shtresat e
tij t& ndryshme. Pozicioni | derrkucéve pérreth tavolinés formon njé foto....... ndérsa
personi | veshur me Diesel né shkallé t& gjeré formon njé foto té dyté gé jep njé
pérshkrim té sé parés me njé shikim té brendshém. Brenda sé parés dallohet detaji fin |
derrkucéve gé rrethojné njé derrkuc. Kjo mé duket si njé pérfagésim fizik té ményrés sesi
shogéria né shkallé té gjeré [personi | veshur me Diesel] sheh ato pak té zgjedhurit
[derrkucét e kamur] [duke pérpiré njérin prej tyre me njé grykési té paparé]dhe sjelljen e
tyre té urryeshme. Shprehja e fytyrés sé personit té€ veshur me Diesel shérben mjaft miré
pér té minuar forcat shtytése té komercializmit, pasi ajo nuk duket shumé e kénaqur,
teksa né foto ajo éshté e pozicionuar mé lart se derrkucét dhe duket e téra. Audienca
shfaget né kété moment pasi edhe té pasurit do ta kuptonin kété interpretim té zakonshém
té ményrés sé tyre té jetesés, ndérsa dendjen né té ngréné gjaté festave té Krishtlindjes e
kemi provuar té gjithé né ndonjé moment té jetés soné. Sigurisht gé krijohen
hamendésime kulturore se ne jemi té gjithé té ndérgjegjshém sesi jetojné té pasurit, e
duke pasqyruar késhtu vlerén mbizotéruese se t€ pasurit ‘hané si derra’. Vlen edhe
njéheré té theksohet se personi | veshur me Diesel éshté 1 ménjanuar nga turma si pérsa |
pérket veshjeve ashtu edhe géndrimit pér té sugjeruar se kjo éshté njé kompani veshjesh
gé I ofron klientéve dicka ndryshe; njé lloj veté-njohjeje dhe ndérgjegjésimi shogéror.

171 «Babe” 1995

149



Fig.3 mé duket jashtézakonisht pér té geshur né até kaos té madh té shkaktuar nga pamja

e njé trupi mashkullor lakuriq e artificialisht muskuloz. Njé grup grash né meso-moshé
dhe té shtresés sé larté humbin térésisht kontrollin, duke harruar ¢do ndjenjé pérkatésie
dhe dinjiteti, kur stjuardesa shpérndan pijet, né até ge duket, duke gjykuar nga hapésira
gé ka, se éshté pjesa e avionit e rezervuar pér klasin e biznesit.

Né té vérteté kéndi | aeroplanit e thekson mé tepér faktin gé gjithcka éshté né Iémsh,
teksa lakmia éshté forca shtytése kryesore. Shprehje té ¢cmendura té fytyrés dhe forma
truprore té shtrembéruara nénkuptojné gjendjen jashté kontrollit né té cilén gjenden graté.
Teksa ndodh kjo gjurulldi njerézit e veshur me Diesel né ményré karakteristike géndrojné
té ménjanuar nga veprimi, duke I kthyer shpinén skenés. Forma dhe pérbérja e fotos
béjné gé audienca té kuptojé konceptin e shénjuar. Ndérsa graté né meso moshé, pa
pérjashtim, té gjitha shfagen né gendér té fotos duke lévizur drejt objektit té tyre té
lakmisé sikur kafshét e gjahut drejt presé sé tyre, njerézit e veshur me Diesel shkojné
drejt drités gé vjen nga dritarja; shprehjet e tyre té fytyrés theksojné nevojén pér té
géndruar larg aktiviteteve té tilla té uléta; lotét gé pikojné né fytyrén e tyre tregojné
akoma mé tepér gjendjen e tyre té sikletshme. Dhe njéheré “Dieselét” po e shesin veten si
njé kompani veshjesh jo-konformiste gé ofron njé shpétim pér ato gé duan té distancohen
nga normat.

Uné mendoj se kjo reklamé ngre ¢éshtje politike gé kané té béjné me ngacmimin seksual
né vendin e punés. Kjo gjé arrihet népérmjet njé klisheje té kundért pasi jané zakonisht
burrat né moshé dhe té pasur gé udhétojné né biznes klas té cilét ngacmojné stjuardesat.
Teksti éshté | formuar né até ményré qé ofron dy ményra jetese individuale dhe I ofron
audiencés mundésingé pér té zgjedhur se ké ményré jetese do té parapélgenin. Pérséri dalin
né pah njé séré paralelizmash ku pérfshihen e mira dhe e kegja, té rinjté dhe té vjetrit,
burrat dhe graté, graté dhe graté dhe shokét dhe rivalét. Paralelizmi i drités dhe errésirés, i
krijuar nga pérdorimi me zgjuarsi i ndrigimit, nénkupton parajsén dhe ferrin. Teksa graté
mé né moshé béhem mé té mbyllura, té erréta dhe tepér djallézore, graté e veshura me
Diesel shkojné drejt ngrohtésisé sé drités sé arté né njé ményré engjéllore. | njéjti efekt
arrihet nga lévizja e aeroplanit, teksa graté e veshura me Diesel béhen mé fisnike dhe
spirituale. Ky nocion mund té lidhet me ¢éshtjet e ngritura né Fig 1, gé kané té béjné me
réndésiné e zhvillimit té botés sé brendshém pérballé paragitjes sé jashtme. Atmosfera e
mbyllur e aeroplanit éshté efektive pér té pérmbledhur kuptimin gé pércillet nga njé foto
e qeté e béré né ményré té zgjuar, pasi éshté e lehté té imagjinohet zhurma dhe kaosi i
vendit.

Kodet kétu jané té ngushta pasi satira shérben pér té pérjashtuar si graté né meso moshé
ashtu edhe burrat ne moshé té re; Graté e veshura me Diesel shihen si superiore. Ndjesia
e lévizjes dhe aksionit ndahet me filmin dhe televizionin. Mungesa e dinjitetit te grave té
asaj moshe té kujton telenovelat amerikane Dallas and Dynasty, ndérsa aspekti komik |
sjelljes sé tyre satirizohet ne komedin e BBC Absolutely Fabulous ose né parodiné e
filmave Airplane. Diesel i pérdor modelet e tij me kujdes duke gené sé ato duhet té
krijohen pér té mbrojtur nga ¢do pérjashtim brenda audiencés sé synuar té reklamés. Né
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kété rast, ato pérdorin njé modele té bardhé dhe njé tjetér mulate. Ato jané té kapur prej
dore dhe duket sikur mbajné njéra-tjetrén, késhtu gé ato hapin mundésiné pér njé
marrédhénie ndérkulturore.

Ato shérbejné pér té treguar se éshté mé miré té jesh seksi sesa lakmitar.
Té gjitha kéto sugjerime jané té lidhura ngushté me filozofiné e Diesel-it se té vishesh me

rrobat e tyre té bén njé person mé té miré; se ti mund té dallohesh e te biesh né sy né mes
té turmés; si edhe té fal njé lloj individualiteti.

Fig.4

Né Fig.4 paragiten bashké meshkujt edhe femrat né garat me makina gé sigurisht éshté
njé fushé e dominuar nga meshkujt. Té gjitha njésité brenda figurés ndérveprojné duke
gené se personazhet pérzihen sé bashku dhe formojné njé rreth pérgark makinés. Diesel
duket se punon shumé fort me konceptin e fugisé, duke gené se kjo skené tregon se graté
mund té funksionojné né kété mjedis mashkullor vetém falé rrobave gé ato kané veshur.
Né lidhje me konceptin e ‘grave n€ puné’ atyre u €éshté dhéné po aq pushtet sa edhe
burrave. Qéndrimet gé ato mbajné tradicionalisht jané konsideruar si mashkullore,
nénkuptuar kjo nga flamujt gé ato po mbajné - njéra nga graté e veshura me Diesel mban
‘flamurin e finishit’ndersa tjetra njé trapano. Prapéseprapé koncepti éshté mé | gjeré sesa
thjesht té tregojé se graté jané po aq té afta sa edhe burrat pasi ekziston njé element |
pamohueshém | seksualitetit dhe 1 fugisé seksuale femérore. Pérciptazi kjo tregohet nga
vajza é éshté mbéshtetur adhurueshém né shpatullén e shoferit xhuxh e grotesk si edhe
nga vajza gé éshté né té djathté té fotos gé duket shumé e gjallé me flokét qé ja shpupurit
era dhe me dekoltene e fustanit té hapur! Né ményré mé simbolike nocioni | grave gé
komandojné burrat theksohet né ményré sintagmatike népérmjet pérdorimit té
perspektivés; lartésia e kokés e té gjitha grave éshté gjithnjé mé e larté se ajo e burrave,
ndérsa teksti (kur lexohet nga majtas djathtas) hapet me burra por mbaron me njé grua,
pér té theksuar se graté po béhen gjithnjé e mé té réndésishme.

E gjithé kjo figure thekson se graté kané pushtet seksual suprem mbi burrat, duke gené se
gruaja duket shumé komanduese duke mbajtur trapanon sikur té ishte njé armé, ndérsa
flamuri i finishit dhe adhurimi ndaj shoferit xhuxh nénkupton seksin me pamjen tjetér té
gjallé dhe dinamike té sé ardhmes. Né gjithé kété, burrat duket sikur pajtohen me
politikén e seksualitetit, si¢ theksohet nga shprehja e veté kénaqur e fytyrés sé shoferit
xhuxh. Gjithcka qé ato duan té béjné éshté té fitojné favore seksuale. Pushteti, térhegja
dhe vlera komerciale e njé nga sporteve mé té shtrenjta duket sikur i térheq kéta gra. Ky
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nocion sigurisht gqé pérdoret nga kompania, e cila ka pér géllim té tregojé se ato
prodhojné jo vetém veshje sportive, por edhe veshje elegante edhe serioze. Pra, teksa
rolet tradicionalé té gjinive vihen né piképyetje, seksualiteti pérdoret haptazi teksa kéto
gra duken t€ ofrojné ‘shérbimet’ e tyre. Kétu ngrihet paralelizmi i mashkullit dhe femrés
pér té kaluar mé pas tek paralelizmi kryesor i seksualitetit dhe se si ai pércaktohet né
ményré stereotipike.

Fig. 5

Fig.5 ngérthen mrekullisht esencén e filozofisé sé Diesel-it duke gené se éshté kryesisht
njé satiré qé ka té béjé me fuqiné gé veshjet e tyre u japin personave gé | veshin. Brenda
njé dhome gjumi té zhytur né ngrohtésiné e njé drité té arté, burri | veshur me Diesel
éshté i zgjuar, 1 veté kénaqur dhe i vetédijshém pér ményrén sesi ai sillet me graté.
Tavolina né krah té krevatit éshté e mbuluar me foto té kétij burri me graté e tij té
ndryshme dhe né secilén nga fotot ai &shté I veshur me Diesel.

Ka njé séré treguesish mbi tavoliné gé nénkuptojné pasuri si p.sh. bizhuteri prej ari, para,
celésat e njé makine sportive, monedha kazinoje dhe zare. Koncepti bazé éshté ai I
suksesit dhe | té pasurit gjithcka gé déshiron, e konsideruar si njé rezultat | drejtpérdrejté
| veshjeve gé keni veshur. Kompania kérkon té transmetojé mesazhin se veshjet e tyre do
t'u béjné té keni pasuri materiale dhe parezistueshméri seksuale. Ashtu si¢c véren
Berger'?, funksioni kryesor | reklamave éshté té nxisé njerézit té blejné produktet e
duhura me shpresén se kéto produkte do té nénkuptojné njé faré klase sociale, status dhe
ményré jetese; sigurisht njé taktiké e pérdorur gjerésisht nga shumica e kompanive
kozmetike, té parfumeve dhe té veshjeve. Ajo cka éshté e qarté éshté se kjo éshté njé
kompani veshjesh me ndjenjé té forté humori.

Né ményré paradigmatike, prandaj, temat e pérdorura jané ato té lakmisé, pasuriseé,
divorecit, tradhtisé/bigamisé, kohérave té mira dhe seksit. Nuk ka paralelizma té dukshém
né kété rast, duke gené se gjithcka pérgendrohet tek njé personazh | vetém dhe hidhet njé
shikim I shpejté tek dimensionet e ndryshme té jetés sé tij dhe até pamje arrogante qé ka
ai né cdo rast. Politikisht, uné mendoj se kjo reklamé éshté térésisht dhe paturpésisht

172 Asa Berger, “Semiological Analysis” 1990, fq 132- 155
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jokorrekte pasi jané burrat ata gé e kané té gjithé pushtetin dhe graté shihen pak mé tepér
sesa objekte. Fokusi kryesor vendoset né fytyrén e burrit; ai éshté | zgjuar dhe éshté
‘dikushi’. Nga ana tjetér, femra né krevat €shté jashté fokusit, e fshehur né sfond dhe
mund té ishte njé person‘kushdo’. E paré né€ kontekstin e njé shoqérie kapitaliste ku
njerézit jané té etur pér sukses, kjo éshté pika mé e larté e satirés.

I
|
|

:
|
\

Fig. 6

Fig.6 gjithashtu luan me nocionin e politikés seksuale. Njé grua e veshur me Diesel éshté
e vendosur né vitrinat e bulevardit kryesor ndérsa katér motorrista té shpupuritur
géndrojné duke paré té mahnitur motorrat né miniaturé gé gjenden tek kémbét e saj. Ajo
éshté né njé plan té ngritur duke paré drejtpérdrejté nga aparati. Kompania zhvendos
konceptin e grave si gjithmoné né gendér té shikimeve té burrave pasi né fakt burrat as
nuk po ja hedhin syté fare asaj. Ironia géndron né faktin se kjo skené do té ishté shumé e
pazakonté né jetén reale. Kjo reklamé funksionon brenda sistemeve stereotipe té
motogiklistéve dhe grave, duke formuar dy kultura té té ngarit t& motorrave dhe modés
respektivisht. Né kété ményré kodet e pérdorura jané té pérhapura pasi té dyja grupet
dallohen lehté. Prapéseprapé gruaja e veshur me Diesel éshté né gendér té vémendjes.
Foto e saj z& njé fage té téré, | gjithé trupi | saj del né foto dhe éshté superior pasi ka dhe
njé géndrim shumé vetébesues. Té gjithé meshkujt duken si uniform me xhaketat e tyre
prej lékure, flokét e gjata dhe tatuazhet, ndérsa gruaja éshté e vecanté, ajo ka
individualitet.

g

L

Fig. 7
Sé fundmi, Fig.7 éshté njé tjetér shembull i humorit té cuditshém té Dieselit. Ka njé

ndjenjé nostalgjike dhe retrospektive né kété foto, kjo ndodh pjesérisht falé faktit se
kompania po largohet nga pérdorimi karakteristik i ngjyrave té ndezura.
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Njé mama dhe vajzat e saja nxitojné té mirépresin burrin e shtépisé pas njé dite té
lodhshme né zyré, e prapé duke mbajtur valixhen e tij té dorés. Konceptet e gjuhés sé
trupit jané pérdorur né kété foto té geté. Gruaja ka njé shprehje té thjeshté né fytyré dhe
trupi I saj ésht€ shumé 1 ‘hapur’, ndérsa burri po pret avancimin e saj me krahét e hapura
gjéré. Mashtrimi né kété tekst ka té béjé me vendosjen e njé geni epshor midis gruas dhe
burrit. Qeni ka nxjerré gjuhén dhe jargét e tij, tipike té filmave vizatimore, na Iéné pak
dyshime se ¢faré po mendon geni. Kam pérshtypjen se geni po pérdoret si njé ilustrim
grafik té asaj cka po ndodh né mendjen e burrit, e lidhur me konceptin se graté né
pérgjithési konsiderohen si objekte seksi pavarésisht sesi jané veshur apo sesi sillen. Ky
implikim i mprehté sugjerohet nga ményra sesi audienca fokusohet kryesisht tek geni,
ndérsa gruaja fokusohet tek njé burré gé shfaget shumé pak né foto.

Dieseli shihet, dhe njéheré, se i barazon veshjet e tyre me seksin. Ata ilustrojné sesa
shpesh né dité burrat mendojné pér seksin, duke forcuar ndérkohé vlerén kulturore
dominante té gruas si njé objekt déshire dhe duke theksuar se rrobat Diesel do t’u béjné té
parezistueshme pér seksin e kundért.

Paralelizmi i gjinisé gé ngrihet kétu errésohet pasi faktikisht gruaja duket sikur pajtohet
me rregullat e botés sé meshkujve; ajo duket qarté se éshté e lumtur gé sheh
bashkéshortin. Mé tepér sesa té vendosé paralelizma té pércaktuara, Dieseli vendos njé
séré lidhjesh interesante midis personazheve né foto. Gruaja lidhet me fémijét fizikisht,
duke pércaktuar se ajo éshté njé mama dhe njé shtépiake; burri lidhet me makinén dhe me
valixhen e dorés, gé nénkupton se ai ka njé profesion; geni lidhet me burrin, si njé
artikulim I shgetésimit té tij; geni lidhet gjithashtu edhe me gruan, té cilén ai e percepton
si njé objekt seksi; dhe sé fundmi burri dhe gruaja lidhen né terma seksual. Né njé
ményré té cuditshme mund té argumentohet se ekziston njé shkallé barazie meqé si burri
edhe gruaja po presin avancimin e njéri tjetrit.

Né té njéjtén kohé shogéria kthehet né rrénjét e saj kafshérore e nxitur nga déshira pér
kénagési seksuale. Ka digka (t& animuar) né kété foto. Pikat né sfond dhe e shkruara né
bluzén e burrit na kujtojné lévizjen Pop Art'’®, ndérsa jargét e genit na kujtojné filmat
vizatimoré. Retronocioni i gruas sé miré qé mirépret burrin e saj nga puna, si¢ pérdorej né
propagandat e geverisé pas luftés sé Il-t¢ Botérore, ngjason me reklamat televizive pér
sapunét dhe pér ushgime. Si pasojé kodet mund té konsiderohen té pércjella, bashké me
klishen e njé familjeje standard me njé makiné dhe me njé gen.

Pasi diskutuam kuptimin gé mund té rrjedhé nga imazhet vizuale, tashmé dua té jap njé
panoramé té shkurtér t& ményrés sé réndésishme né té cilén Diesel pérdor tekstin né
reklamat e tyre. Roland Barthes'’*, duke diskutuar mbi réndésiné e tekstit, pérdor termin
‘anchorage/ ankorim’ pér té pérshkruar funksionin e fjaléve té pérdorura si mbishkrime
pér fotot. Ai argumenton se imazhet vizuale nénkuptojné njé zinxhir pluskues té té

173 pop Art, njé lloj lévizje arti e cila nisi fillimisht ne Angli ne fund tw viteve 50-te, e
cila u pérdor se tepérmi ne reklama ku njé pjese e imazhit apo fotografive zévendésohet
nga animacioni.

7% Roland Barthes “Rhetorich of the image” Hill and Wang, New York 1977

154



shénjuarve ku lexuesi éshté né gjendje té zgjedhé disa prej tyre dhe té injorojé disa té
tjeré. Megjithaté fjalét mund t€ ndihmojné t€ ‘rregullojn€’ zinxhirin pluskues t& té
shénjuarve né até ményré saqé€ mund té largohet terrori i shenjave jo té sigurta........ LA
vlen kjo gjé edhe pér reklamat e Dieselit?

Pér prodhimin e reklamave pér fushatén e tyre Diesel ka punuar me njé séré idesh né
kontekstin e ‘Successful Living’, dhe mé pas i prezantojné sugjerimet e tyre me sloganin:
Diesel - Only the Brave. Fillimisht, kéto slogane sigurojné gé audienca té keté pak
dyshime se rrobat jané njé forcé e fugishme dhe e guximshme né botén e modés. Kéto
slogane, megjithat€ jané vetém ‘dora e fundit’ n€ njé pérdorim mé t€ mprehté té fjaléve.

Né Fig.2, pér shembull, gjithcka gé nénkuptohet né imazh paragitet né tekst:

FINALLY IT ALL MAKES SENSE/ME NE FUND GJITHCKA KA NJE
KUPTIM

We welcome/Mirépresim 1995.

The year of good luck, good taste & friendship/Vitin e fatit té miré, shijes sé miré,
dhe té migésisé

Ky slogan é&shté aq ironik sa edhe veté imazhi. Derrkuci mbi tavoliné zor se mund té
pérshkruhet si me fat, ndérsa derrkucét pérreth vértetojné se ato kané shije shumé té kege,
dhe sigurisht gé nuk béhet fjalé pér migési pasi ato po pérpijné njérin prej tyre. Fjalét e
pakta t€ fillimit duket t€ nénkuptojné se ‘kuptimi’ vjen nga té parit e shoqérisé ashtu si¢
gshté né té vérteté, né té gjithé shkélgimin e saj té shpifur, e mé pas theksojné sesa i
zgjuar éshté spektatori | veshur me Diesel pasi i njeh pasojat e situatés dhe cilésiné e
rrobave té saj. Teksti éshté shumé kuptimploté dhe ironik edhe né fig 4:

Garat me makina t¢ Formula 1 nuk jané vetém pér gejf, ato jané njé ményré
shumé e miré pér té investuar para dhe kompanité mé té fugishme né mbaré botén
e diné kété gjé. Por mos harroni se Dieseli shpenzon paraté e saja pér ju. Ne
shpenzojmé — Ju béni gejf. Né ndryshim nga kompanité e tjera, nuk ka asnjé
interes komercial té pérfshiré. Té gjithé personat gé duken né kété foto jané té
lumtur me martesén e tyre.

Sé fundmi, Dieseli po e prezanton veten si njé kompani lider pasi ata jané aq dinak dhe té
kamur sa pér té njohur vlerén e té investuarit né sport. Né fund té fundit reklama paraget
njé makiné garash té mbuluar me sloganet e Dieselit duke pérfshiré madje edhe njé
slogan tjetér: Mental Power. Ironia géndron né faktin se ato ironizojné vetveten dhe prapé
shpresojné té shesin rrobat e tyre. Ato jo vetém nénkuptojné se po véné né lojé
konsumatorét me truke té shtrenjta por edhe se ato né té vérteté nuk duan té béjné para.
Kjo pérmbledh politikén e kompanisé pér satirizimin e té gjithé biznesit té reklamave.
Sigurisht gé interesi i tyre kryesor éshté ai komercial. Referimi gé | behét martesés né
kété kontekst komercial éshté | cuditshém pasi cenon ményrén né té cilén ato jané
pérpjekur té ndértojné njé realitet té ri.
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Ne jemi té siguruar se lakmia dhe shfagjet e pushtetit seksual jané e gjitha njé trillim, pasi
personazhet nuk e kané mendjen té ‘hallakaten’ pértej martesés sé tyre.

Né fund, Fig.6 dhe Fig.7 pérdorin njé slogan té ri, duke théné se:
Té gjitha xhinset Diesel jané testuar tek kafshét

Né té dyja rastet ne fillomé menjéheré té vrasim mendjen nése burrat né reklamé né té
vérteté jané kafshét. Ky éshté padyshim sugjerimi kryesor ne Fig 6. Kuptimi gé rrjedh
nga Fig 7 vértitet rreth fjalés ‘kafshé’, si sugjerues t€ nxitjes seksuale dhe qéllimit
mashkullor. Madje, gruaja né Fig 6 thuhet se zotéron Fugi dhe Rezistencé sepse ka
veshur xhinsat Diesel. Mé duket shumé e véshtiré té arrij ndonjé pérfundim konkret mbi
géllimin e késaj kompanie veshjesh dhe do té sugjeroja se reklamat e tyre duhet té
shijohen thjesht pér origjinalitetin e tyre artistik. Mendoj se semiotika éshté njé ményré
efektive pér cmontimin e reklamave té revistave pasi né njé faré ményre studimi analizon
shkallén e pushtetit ne fushén e reklamave. Si¢ thekson Fiske semiotika ka té béjé me
ményrén sesi komunikimi strukturon dhe gjeneron kuptim né ményré gé ta pérhapé até né
rradhét e shogérisé. Thuhet se ajo gjurmon ndérlidhjet midis strukturés sé mesazheve té
komunikimit dhe strukturave té shogérisé né té cilén ato operojné. Mesazhet jané agjenté
prodhimi dhe garkullimi; ato kané pushtet né shogéri. Individit nuk i mbetet gjé tjetér
vecse té thith/kap mesazhin e preferuar nga imazhi vizual gé sheh'™.

175 Fiske, John (1987): Television Culture. London: Routledge
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PERFUNDIME

Giddens-i jep shpjegime té dobéta pér lindjen, zhvillimin dhe ndikimet e
globalizimit né jetén shogérore. Duke folur pér transformimet shogérore dhe, né kété
kuadér, pér lindjen dhe zhvillimin e globalizimit si rrjedhojé e kétij transformimi,
Giddensi shkruan: “Bota éshté béré né disa drejtime njé sistem i vetém social si rezultat i
shtimit té lidhjeve té ndérvarura gé tani ndikojné mbi kédo. Sistemi global nuk éshté njé
mjedis brenda té cilit shoqéri té vecanta - si Britania — zhvillohen dhe ndryshojné. Lidhjet
sociale, politike dhe ekonomike qé kapércejné kufijté midis vendeve kushtézojné né
ményré vendimtare fatin e atyre gé jetojné né ¢cdo vend. Termi i pérgjithshém gé shpreh
ndérvarésiné né rritje t& shoqérisé botérore éshté globalizimi. Do té ishte gabim qé
globalizimi té konsiderohej thjeshté si njé proces i forcimit té unitetit botéror.
Globalizimi i marrédhénieve sociale duhet kuptuar para sé gjithash si njé risistemim i
kohés dhe i hapésirés né jetén sociale. Me fjalé té tjera, jeta joné éshté gjithnjé e mé tepér
nén ndikimin e ngjarjeve gé ndodhin mjaft larg prej kuadrit social ku ne kryejmé
veprimtarité e pérditshme. Megjithé zhvillimin e sotém té vrullshém, globalizimi nuk
éshté kurrsesi proces krejt i ri. Ai daton qé prej dy shekujsh mé paré kur filloi té shtrihej
ndikimi peréndimor né boté... Globalizimi i marrédhénieve sociale nuk éshté zhvilluar né
ményré té qeté: qé né fillim ai u shogérua me pabaraziné e rajoneve té ndryshme té
botés™’®. Mé tutje, ai thekson se njé rol t& madh né kété proces kané luajtur korporatat e
médha shumékombéshe, té cilat kané shtriré biznesin e tyre gjithandej népér boté dhe né
kété meényré 1 kané ndihmuar integrimit ekonomik botéror. Sipas tij, “Rritja e
shumékombésheve gjaté 30 viteve té fundit nuk do té ishte béré e mundur pa pérparimet
né transport dhe komunikim. Udhétimi me aeroplan reaktiv béri t& mundur gé njerézit té
I8vizin népér boté me njé shpejtési qé do té ishte e papérfytyrueshme madje edhe pérpara
gjysmé shekulli. Zhvillimi i madh i anijeve transogeanike sé bashku me konteinerét gé
béjné zhvendosjen nga njé lloj transporti tek njé tjetér, e lehtéson shumé transportin e
materialeve voluminoze. Sot teknologjité e telekomunikacionit béjné té mundur njé
komunikim té menjéhershém prej njé ane té botés né anén tjetér. Q& nga viti 1965 pér
telekomunikacionin tregtar jané pérdorur satelitét. Sateliti i paré realizonte 240 biseda
telefonike né njé kohé. Satelitét e sotém mund té kryejné 12000 biseda njékohésisht.
Shumékombéshet mé té médha tani kané sistemet e tyre té telekomunikimit té bazuara né
satelité. Pér shembull, korporata Mitsubishi ka njé rrjet té tillé masiv pérmes té cilit
transmetohen pesé€ milioné fjalé ¢do dité nga shtetet e saj pér né Tokio dhe anasj elltas.”*"’
Ky konstatim tregon garté rolin dhe ndikimin gé e kané korporatat shumékombéshe né
fushén e komunikimit né nivel botéror. Giddens-i e pérmbyll diskutimin e tij pér
globalizimin duke trajtuar ndikimin gé ky proces ka pasur né fushén e mediave dhe né
zhvillimin teknologjisé dhe, pastaj, ndikimin kthyes qé kéto té fundit e kané pasur né

176 Giddens, Anthony (2007) Europe In The Global Age. Cambridge
7 Giddens, Anthony (2007) Europe In The Global Age.Cambridge
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pérhapjen e dukurive globale. Sipas tij, katér agjencité kryesore té lajmeve né boté:
Reuters, Associated Press, United Press International (UPI) dhe Frace Press i dérgojné
njéra-tjetrés cdo dité 34 milioné fjalé, duke siguruar nénté té dhjetat e prodhimit té
pérgjithshém té lajmeve té televizionit, radios e shtypit botéror'™®. Kur késaj i shtohet
fakti se kéto lajme pastaj merren, pérkthehen dhe transmetohen né mediat e ndryshme
lokale népér boté, atéheré béhet e qarté ideja se sa kané arritur mediat botérore t’i afrojné
njerézit dhe ngjarjet né boté.

Duke e pérmbyllur trajtimin e piképamjeve té Giddensit pér globalizimin, éshté me
réndési té theksohet se ai e sheh zhvillimin e globalizimit si rrjedhojé historike e
kolonializmit dhe industrializimit té Peréndimit dhe ndikimit té kétij té fundit né vendet e
Botés sé Treté. Pérvec si dukuri ekonomike, ai konsideron qé globalizimi duhet té
trajtohet mé shumé si dukuri sociologjike, pér shkak té ndikimit gqé ka né jetén dhe né
ndryshimet shogérore, té cilat kané ndodhur dhe po ndodhin né boté edhe sot e gjithé
ditén.

Duke e pérmbyllur kété pjesé, né té cilén u pérpogém té bé&jmé njé trajtim teorik té
dukurisé sé globalizimit, éshté me réndési t& theksohet se né aspektin ekonomik
globalizimi karakterizohet nga pérpjekjet pér pérhapjen e ekonomisé sé tregut té liré né
shkallé globale. Por, sot hasen edhe shembuj prapakthyes, apo pérpjekje pér t’i rezistuar
kétij procesi né fushén e ekonomisé. Proceset e intervencionizmit shtetéror, té
proteksionizmit dhe té subvencionimit, mund té konsiderohen si masa mbrojtése né
rrafshin lokal ndaj globalizimit. Ndérhyrja e shtetit né Rusi dhe kthimi i gjigantit rus té
naftés dhe gazit Gazprom né pronési shtetérore, nacionalizimi i kompanive strategjike né
Venezuelé nén diktatin e kryetarit Chavez dhe format e ndryshme té subvencionimit té
prodhimeve vendore, sidomos i prodhimeve bujgésore, né vende té shumta té botés jané
vetém disa nga pérpjekjet pér t’i luftuar proceset e globalizimit.

Né anén tjetér, &shté me réndési té theksohet se fenomeni i globalizimit asesi nuk
mund té shihet ngushté si dukuri e shkémbimeve ekonomike e tregtare dhe e pérhapjes sé
korporatave ndérkombétare. Nga paragitja e mésipérme e piképamjeve té autoréve té
ndryshém, mund té pérfundojmé se globalizimi, né radhé té paré, duhet té shihet dhe té
vlerésohet si dukuri sociologjike, gé manifestohet pothuajse né té gjitha sferat e jetés sé
njeriut. Ndikimi i kétij fenomeni ka béré gé ndryshimet shogérore né jetén e bashkésive
shogérore anekénd botés té jené shumé mé té shpejta se né té kaluarén. Giddens-i ka té
drejté kur e trajton fenomenin e globalizimit si rrjedhojé historike té kolonializmit dhe
industrializimit té Peréndimit. Por, uné mendoj gé globalizimi si fenomen, e ka zanafillén
pas Luftés sé Dyté Botérore, kur ndikimi i dy bllogeve politike e ushtarake u shtri né té
katér anét e botés. Sé fundi, fundi i Luftés sé Ftohté dhe zbulimi i Internetit e futén botén
pérfundimisht né epokén e globalizimit né té cilén po jetojmé sot. Ky fenomen éshté duke
e cuar botén drejt integrimeve ekonomike e socio-kulturore me pérmasa botérore, té cilat
nuk kané ndodhur kurré mé paré né pérmasa té tilla né historiné e njerézimit.
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SHTOJCE |

Njé kolaps i nevojshém

Sot shéndeti i shgipes standarde rrezikohet jo aq nga ndikimi i drejtpérdrejté mbi té i
gjuhéve té tjera madhore, sa nga ballafagimi i kulturés shgiptare me kultura té tjera té
fugishme e sidomos me té ashtuquajturén kulturé globale. Nése dikur ishte njésimi i
shqipes g€ ia jepte formén dhe motivimin kulturés kombétare si themel e fasadé te
shqiptarizmit, sot éshté dobésimi i motivimit kombétar né kulturé gé ia heq tokén nén
kémbé standardit. Njé konstatim i tillé na ndihmon té kuptojmé edhe pse shqetésimit té
ligjshém pér gjuhén nuk mund t’i pérgjigjemi me zgjidhje t€ pérpunuara né kontekste
kulturore té kapércyera.

Globalizimi rrezikon para se gjithash funksionimin e plote te shqipes si gjuhe e njé
shogérie moderne harmonikisht te nyjétuar. Deri dje standardi ishte konceptuar si forme e
njé kulture te mbyllur, madje e njé kulture ge gjente te “qéndresa” motivin kryesor te
ekzistencés se vet; ashtu edhe hodhi shtat e u zhvillua ne vitet 70-80, ku autarkia e
ndérthurur me ksenofobiné u shtri gjerésisht edhe ne kulture. Pérkundrazi, sot standardit i
kérkohet te jete forme e njé kulture te hapur, e cila ne parim duhet ta gjeje identitetin
duke u ballafaquar me kultura te tjera, agresive. Kéto kultura depértojné nder shqiptaret si
elemente gjuhe, por edhe si forma e kushte te perceptimit te botes.

Studiues te globalizimit kane vene ne dukje sesi, ndérsa teknologjia dhe zhvillimet
ekonomike, politike e sociale e béjné gjithnjé e me te lehte komunikimin mes njerézve e
kulturave ne shkalle planetare, edhe shkémbimi i informacionit rritet ne ményre te
pashembullt, krahas me njétrajtésimin e kétij informacioni; ashtu si¢ vijné e shtohen
elementet thjesht pamore ne mesazhet kulturore; e me ne fund, ashtu si¢ vjen e tkurret
libri e ne pérgjithési fjala e shkruar. Ne hapésirén post-moderne te komunikimit kulturor,
autoret e mesazheve shndérrohen edhe ata vete ne mesazhe (p.sh. fati i Kadaresé ne
hapésirén kulturore shgiptare post-komuniste), pérndryshe pérthithen nga anonimiteti.

| pérmend kéto rrethana vetém pér te vene ne dukje se shqipja standard nuk i ka mjetet
pér t’iu pérgjigjur pérshtatshém; meqé u konceptua e u lévrua ne rrethana sociale krejt te
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tjera. Si ideologjia nacionaliste e Rilindjes, ashtu edhe totalitarizmi komunist ge erdhi me
pas, ishin kultura ne thelb racionale, te mbéshtetura fort ne fjalén e shkruar dhe ne
arsyetimin (logosin). Ndérsa krijuesit e kombit shqiptar u kujdesen qe t’ia jepnin kulturés
kombétare njé narrative historiko-mitike (Skénderbeu, lashtésia e gjuhés dhe e popullit,
etj.), udhéheqésit e shtetit totalitar te pas-1945-és e themeluan sundimin e tyre ne
formulat e shkruara te doktrinés. Pérkundrazi, sot kultura shgiptare nuk e ka ndonjé
ideologji te veten, por vazhdon te higet zvarre me njé ane pér inerci e me ane tjetér si njé
varg i pafund reagimesh te dobéta e josistematike ndaj kulturave te tjera. Elitat me
pushtet e pa pushtet nuk shohin me ndonjé element prestigji ne pérdorimin e shqipes
standarde; pérkundrazi, duket sikur e tolerojné vetém ne até mase ge u shérben si “lingua
franca”.

Objektivisht, globalizimi ka nevoje pér njé elite lokale qe t’ia barte mesazhin e ta
shndérroje ne mision te vetin; njé elite ge ta keté te garte se vetém duke e bere te vetin
mesazhin globalizues mund te shpresoje te mbetet ne krye te piramidés se pushtetit ne
Shqipéri. Qe nga Rilindja e kétej, duke pérfshire edhe e sidomos epokén totalitare, elitat
shqiptare paragiteshin para se gjithash si depozitaré te kulturés: nacionaliste me pare,
marksiste-leniniste me pas, nacional-staliniste me tej; jo me kot studimi i gjuhés, i
letrave, i historisé dhe ne pérgjithési i ideologjisé kishte gjithnjé pérparési ndaj
ekonomisé dhe shkencave organizative, shkencave juridike, shkencave ekzakte,
veprimtarisé mendore praktike te ekzekutivit. Pérkundrazi, vitet néntédhjete e
zhvlerésuan me shpejtési marramendése peshén e kulturés “elitare” ne jetén shqiptare, pér
t’u hapur vend ne krye afaristeve, bankiereve, financiereve, juristeve, tregtareve e
gjithsesi njé shtrese ge ndihej me afér me teknologjiné e telefonit celular sesa me Gjon
Buzukun dhe lidhjet shqgiptaro-pellazge. Ky teknokratizim a ndérrim paradigmatik ne
pérbérjen e pushtet-elitave post-komuniste ne Shqipéri praktikisht ia hapi dyert
globalizimit si proces dhe globalizmit si ideologji; ne njé kohe qge pérfshirja e ekonomisé
dhe e tregut shqiptar ne sisteme me frymémarrje kontinentale e botérore nuk mund te
pilotohet vegse nga ata “agjente” globalizues e teknokratike qe detyrimisht e déshirojné,
pér te mbetur mbi ujé.

2. Patologjia e standardit

Sot simptoma me e dukshme e krizés se sistemit imunitar te standardit &shté moria e
fjaléve te huaja ge jané dyndur ne ligjératén e folur e te shkruar publike e private; shenje
shgetésuese, besoj uné, ge globalizimi tanimé po ua indukton dashur pa dashur nje forme
te menduari jo-kombétare elitave te kombit. Z&vendésimi i njé barbarizmi me nje fjale
vendése mund te kryhet lehte ne nivel redaktorial, ose edhe nga vetecensura e folésve —
pér sa kohe kéta jané te vetédijshém, pér shembull, se duhet théne “njésim”, jo
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“unifikim”; “pérpunoj” jo “elaboroj”; e késhtu me radhe. Por nuk me duket se shqipja
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standarde mund ta reduktoje funksionimin e vet te shuméfishte ne te genit thjesht suva
oportuniste e mendésisé pseudo-globaliste te elitave te reja shqiptare.

Nga ana tjetér e pér here te pare ne historiné e standardit, pérdorimi masiv i fjaléve te
huaja po dobéson deri edhe strukturat gramatikore te gjuhés; kjo ngagé shume huazime te
reja nga anglishtja nuk mund te integrohen dot ne sistemin morfologjik té njé gjuhe aq
eptuese si shqipja. Terma te tilla si “file”, “e-mail”, “hard drive” pérdoren me njé denduri
te habitshme, por kétyre fjaléve gramatikaliteti brenda shqgipes u mbetet po aq i pezulluar
sa edhe drejtshkrimi. Njélloj te véshtira pér t’u pérfshire ne strukturat e ligjératés duken
te jene emrat e markave tregtare; ne nje kohe ge kriteret ekzistuese pér drejtshkrimin e
emrave te pérvecém te huaj nuk po e pérballojné dot trysniné e praktikes ligjeratore.
Pérdorimi gazetaresk i se kryerés analitike (te tipit “ka punuar”) ne kontekste ku
standardi kérkon te kryerén e thjeshte (te tipit “punoi”) — nen ndikimin e italishtes
televizive — e ka démtuar deri diku baraspeshén aq delikate brenda sistemit foljor te se
shkuarés ne shqipe, duke vepruar si element varferues. Ményra foljore specifike te
shqipes, si habitorja e déshirorja, me potencial shprehés te jashtézakonshém, po
arkaizohen me shpejtési, pse nuk kane pérgjegjése ne gjuhet peréndimore. Njélloj po
tkurren edhe ndértimet me trajta te shkurtra te dhanores pronésore (te tipit “Sotirit nuk ia
njoh gruan”) pér t’ua léne vendin ndértimeve kaba me gjinore (te tipit “Nuk e njoh gruan
e Sotirit”); ndértimet me rrjedhore (te tipit “pyll pishash”) zévendé€sohen ndérkohe me
ndértime te barasvlershme me gjinore, ose me emra te parafjalezuar.

Por rreziku me i madh strukturave gramatikore u vjen nga ndryshimi paradigmatik i
natyrés se mesazheve ne standard. Gjate viteve néntédhjete, ndérsa shqipja e shkruar
luftonte pér t’1u pérshtatur rrethanave te reja sociale te tranzicionit, sfera e fjalés se
arsyetuar erdhi duke u ngushtuar, sidomos ne raport me dendésimin e mesazheve
pérshkruese me njé ane dhe ftuese, nxitése e bindése me ane tjetér. Shume faktoré kane
ndikuar ne keté lloj shndérrimi sa te padukshém, ag edhe themelor; nga te cilét vlejné te
pérmenden rritja dhe fugizimi i reklamés si forme komunikimi; shumézimi i manualeve
te pérdorimit te pajisjeve te reja teknologjike; prania e shtuar e politikaneve ne mjetet e
komunikimit masiv; dhe ne pérgjithési orvatja pér ta kthyer tregun e lire ne njé “agora” te
gytetérimit shqgiptar post-komunist.
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SHTOJCE 2

Dihet tashmé se globalizimi éshté procesi i zgjerimit, i thellimit dhe i pérshpejtimit té
ndérlidhjeve né shkallé botérore, jo vetém né Iémin ekonomik, por edhe né até shogéror,
politik, teknologjik e kulturor. Né kuadrin e marketingut global strategjia e firmave synon
té promovojé marka universale si pasoje kultura e publicitetit béhet njé industri e vérteté.

Nga kjo piké véshtrimi, globalizimi pérbén njé dukuri gé ka té béjé me garkullimin e
informacioneve e té ideve, pra me dicka jashté fakteve kulturore té miréfillta. Hulumtimet
shkencore kané vértetuar zanafillén e pérbashkét té té gjitha qytetérimeve, té cilét, gjaté
shekujve, jané capitur né ményra e trajta nga mé té ndryshmet.

Ky pohim mund té géndrojé né themel té konceptit té ekzistencés sé njé bashkésie
njerézore té vetme, ndérsa kapércimi i kufijve né hapésiré dhe né kohé nga ana e
kombeve dhe e sistemeve ekonomike, con drejt globalizimit kulturor.

Njé séré zhvillimesh té sotme sjellin argumente né mbéshtetje té idesé se né themel té
procesit té globalizimit géndron pikérisht kultura.

Falé teknologjisé sé informacionit njerézit hyjné né marrédhénie me njé larmi normash
dhe vlerash kulturore, té cilat, me kalimin e kohés, pérftojné njé sjellje, njé géndrim
global. Por globalizimi, né parim nuk duhet t’u kundérvihet traditave dhe vlerave
kulturore té njé kombi. Madje ai lipset té ngjizé e té pérhapé njé kulturé té
shumépérmasore né peizazhin e traditave kulturore kombétare.

Televizioni, radioja,udhétimi” elektronik virtual, interneti apo mésimdhénia e hapur né
largési, pa praniné fizike t&¢ mésimdhénésit, jané forma té globalizimit kulturor.

Faktorin pércaktues té ndryshimeve né té ardnmen e pérbén ecuria e teknologjive
informacionale dhe dixhitale, té cilat e ndryshojné mjedisin rrethues dhe kufijté
institucionalé klasiké, pérfshi ata kulturoré. Vlen té theksojmé se, né fund té fundit, e
réndésishme nuk éshté kultura né vetvete, por njé cilési e re e inteligjencés, pér té cilén
kultura mund té shérbejé si themelvénése.

Njé rol krejt té vecanté né fushén e kulturés ka aspekti etnik i procesit té globalizimit, qé
parakupton mbartjen e vlerave té ndryshme kulturore kombétare nga njéra ané né anén
tjetér té globit. Bashkési té fugishme té popujve evropiané i gjejmé né kontinente té tjeré
té globit dhe anasjelltas - bashkési té Lindjes sé Largét, apo té zonave té tjera, i hasim né
vendet evropiane.

Secila nga kéto bashkési ruan specifikén e vet kulturore. Né procesin e ndérlikuar té
globalizimit, ¢céshtja e ruajtjes sé identitetit kulturor pérshfaq dy pamje: nga njéra ané
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ekziston rreziku i homogjenizimit kulturor, ¢cka do té thoté gé bota mund té kishte njé
formé té vetme kulture, ndérsa nga ana tjetér njé rrezik akut i shpérbérjes kulturore dhe
psikologjike, si pér individét, ashtu edhe pér shogériné né térési. Té dy kéta rrezige jané
té gérshetuar mes tyre.

Sipas pérkufizimit gé jep Anthony McGrew, globalizimi éshté njé intensifikim i
ndérlidhjes, njé pérhapje pa sforcim e té gjitha besimeve, vlerave, mallrave, pértej kufijve
territorialé té cdo shteti'’®. Késisoj globalizimi con drejt “tkurrjes” sé nocionit té
hapésirés e té kohés; distancat zvogélohen, bota béhet mé "e ngushté", si njé fshat global
(Global Village - sintagmé e famshme e Marshall McLuhan-it).

Por edhe nése ekziston njé afri e caktuar e kulturave (falé zhvillimit teknologjik), ato jané
ende té ndara pér shkak té specifikave pérkatése. Né té vérteté globalizimi synon ta
mpaké njé gjé té tillé, duke mundésuar gé né té gjitha kulturat té shfagen "shenjat" e
konsumit, duke béré gé, edhe né kété aspekt, ¢do vend té ngjajé, mé shumé a mé pak, me
tjetrin.

Sa i takon pérmaseés kulturore té njé shoqérie, kjo éshté e véshtiré té pércaktohet sidogé
ka disa vegori:

a. Kultura mund té kéqyret si sferé e ekzistencés, né té cilén njerézit ndértojné
domethénien e praktikave me ndihmén e simboleve;

b. Eshté njé ményré, me té cilén njerézit i japin njé kuptim jetés falé komunikimit
ndérmjet tyre;

c. Qéllimi i kulturés éshté, gjithashtu, t’i japé njé kuptim jetes;

d. Kultura mund té shihet edhe si «territori» i domethénieve nga kéndvéshtrimi
ekzistencial;

e. Si pérfundim, kultura pérmbyll krejt larminé e praktikave té pérditshme, duke
frytuar veté ekzistencén njerézore.

Né periudhén e globalizimit, pérmasa kulturore jo rrallé ngatérrohet me kulturén
mediatike, pra me até té teknologjive audio-vizuale dhe té komunikimit, me anén e té
cilave pércillen shfagjet kulturore. Me «kulturé mediatike» kuptojmé tjetérsimin pérmes
konsumizmit, njé demokratizim i konsumit, por edhe njé "mediokrizim" i tij.

Né epokén toné té internetit e té televizionit, kultura béhet relative: na thuhet ¢faré dhe ku
té shohim, ¢faré té lexojmé e té dégjojme.

Njéherazi me kulturén masive, sikurse ve né dukje Edgar Morin, nxjerr krye njé

7% Anthony McGrew, David Held “ Globalization/Anti Globalization” Polity 2™ Edition,
13 Janar 2003
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«kolonizim» i dyté™. Njé kulturé e tillé synon «gérryerjen» e kulturave té tjera, deri né
zévendésimin e tyre. Késhtu kultura masive béhet kultura e paré universale né historiné e
njerézimit.

Bota e sotme, si¢ térheq vémendjen Samuel Huntington, - autori i bestseller-it The Clash
of Civilizations, - po shkon drejt plurigytetérimit, duke fshehur «pérthyerje» té
pashmangshme. Kultura e mediave na pérshfaget si njé "agjent" i globalizimit pér shkak
té universalizimit té zbavitje-argétimit, mbivlerésimit té kétij té fundit, duke cuar, gati
pashmangshém, né njé gjendje varésie.

Sikurse ka theksuar hulumtuesi rumun Adrian Rakieru, «kultura coca-cola i josh turmat
dhe shkakton shqgetésimin e kulturave té vogla. Globalizimi pérjashton mbylljet kulturore
dhe ekonomike». Mé tej, ai shton se «Rrezikojmé gé, né vend té njé qytetérimi té
diversitetit, t& pérfshihemi né njé qytetérim té vetém — té zbavitje-argétimit»'.

Késhtu, pra, masmedia pérfagéson vetém njé pjesé té procesit népérmjet té cilit
pérshfaget ndértimi i kuptimeve simbolike, duke gené njéra nga trajtat e shprehjes sé
globalizimit nga piképamja kulturore.

NEé librin e J. Tomlinson, “Globalizim dhe kulturé”, hasim pohimin sipas t€ cilit kultura
do té pérfagésonte aspektin thelbésisht té pavarur té procesit té ndérlidhjes sé
shumeéfishté. Po ashtu, simbolet kulturore mund té pérftohen gjithkund, kurdoheré,
pérderisa nuk ekzistojné kufizime gé lidhen me prodhimin apo riprodhimin e tyre. Né
kété kuptim, né sajé té marrédhénieve dhe trajtave té saj, kultura éshté globalizuese. Bota
i ngjan njé tregu té pamaté mallrash'®?,

Veprimet e individéve pércaktojné veté kulturén sé cilés ata i pérkasin, duke arritur té
kené rrjedhoja globale. Globalizimi éshté me réndési té vecganté pér kulturén. Ai bén té
mundur gé «negocijimi i pérvojés kulturore té mbérrijé né gendrén e strategjive té
ndérhyrjes né fusha té tjera ndérlidhjeje: politike, ekologjike, ose ekonomike». Si
rrjedhojé, me ané té globalizimit kultura fiton peshé né té gjitha fushat e mésipérme.

Sociologu Anthony Smith e paragit kulturén globale si digka artificiale, té patrajté. Sipas
tij, kultura né fjalé, né fund té fundit, éshté njé kulturé e sajuar, e stisur, johistorike. Por
jo vetém kultura globale éshté sajesé, por edhe kultura kombétare. Vecse, né dallim nga e
dyta, kultura globale nuk éshté specifike, as e pércaktuar né kohé dhe né shprehési.

Lidhur me pohimin e Smithit, sipas té cilit njé kulturé kombétare éshté ngrehina e disa
mendjeve té mencura dhe pérbéhet nga tradita té shpikura, duhet pérmendur fakti gé, - pa
e vraré mendjen shumé, - mund té ndértohet edhe njé identitet i rremé - parazit né shpiné
té ndjenjés sé identitetit té njé kulture.

180 Edgar Morin “Ou va le monde” Artikull 2007
181 Adrian Dinu Rachieru, “Globalizare si Neotribalism” Convorbiri literare, 2003
182 John Tomlinson “Globalization and Culture” University of Chigago Press, 1999

164



Njé gjé e till€ ka ndodhur edhe né rastin e komunizmit, kur “vlera” dhe “ide t€ reja” ua
zuné vendin vlerave té Shqipérisé sé pérhershme. Mund té flitet, gjithashtu, pér njé
"imperializém kulturor", té barasvlershém me até té njé kulture globale. Ky vizion ka
pikénisje faktin gé kultura té caktuara, - le t’i quajmé t€ médha, mbizotéruese, - priren té
lené "pa frymé" kultura té tjera mé té prekshme.

Sidoqofté, megjithése éshté pérgafuar nga disa kritikues té kapitalizmit, njé teori e tillé
nuk mund té keté taban né praktiké, ngaqé lévizja mes sferés kulturore dhe asaj
gjeografike dikton ndryshime, shndérrime.

Arsyeja éshté se globalizimi ka si tipar vegorizues kryesor lehtésimin e garkullimit té
informacioneve dhe nuk jané té pakét ata gé shohin tek ai njé proces té mbisundimit té té
dobétéve nga ana e korporatave té réndésishme té botés. Gjithsesi, globalizimi nuk ka
karakter homogjenizues; pérkundrazi, con né diferencime té hapésirés globale.

Ng librin e autores rumune Ekaterina Kokora me titull “Globalizim dhe menaxhim”
ndeshim grupfjalét “Think global, Act local”. Vetékuptohet prirja e filialeve té
kompanive té médha prodhuese pér ta pérdorur dhe pér ta eksportuar mé tej né shkallé
planetare fuginé punétore té pranishme né vendin prités.

Mund té themi se e njéjta ndodh edhe né rastin e kulturés, sidomos né kinematografi - art
i cili nuk kérkon meditime té thella dhe kohé té kulluar psikologjike pér té tejcuar kumtet
dhe gjerdanét me simbole. Njé shembull domethénés éshté seria e filmave me Harry
Potter-in, ku regjisorét, aktorét, skenografét e kombésive dhe feve té ndryshme kané
bashképunuar pér té jetésuar njé projekt qé ka themeluar tashmé njé armaté fansash té
pérkushtuar, jo rrallé fanatiké, anembané globit.

Duhet théné se né librin nga buron seria e lartpérmendur shtjellohen disa vecori té
globalizimit, si:

1. ka teknologjité e veta - kompjuterizimin, komunikimin me satelit, internetin;

2. ka modelin e vet demografik - pérshpejtimin e ndjeshém té zhvendosjes sé njerézve té
mjedisit rural;

3. ka strukturén e vet té pushtetit, né kuadér té té cilit sistemi i globalizimit ndértohet mbi
tri baraspesha forcash - a. baraspesha tradicionale ndérmjet shteteve kombétare; b.
baraspesha ndérmjet shteteve kombétare dhe tregjeve globale; c. baraspesha ndérmjet
individit dhe shteteve kombétare.

Globalizimi mund ta ruajé bashkekzistencén pagésore midis kulturave vetém né

kontekstin e pikénisjes nga specifika e "industrive kulturore” pér té mbrojtur liriné e
informimit dhe pér té shmangur pérgendrimin e kulturés vetém né duart e njé elite.
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Gjithashtu shkencat shoqgérore lipset “t€ studiojné identitetin e ri kulturor ashtu si¢
shfaget n€ botén e kolonizimit, e globalizimit ekonomik™.

Pér rrjedhojé, "komercializimi i liré" i kulturés hépérhé duket njé veprim fisnik, pérmes té
cilit ¢do gytetar i globit mund té pérfitojé nga garkullimi i liré i ideve, i fjaléve, i
pamjeve, duke nxitur njélloj vendet e pasura e té varfra ta pérhapin e ta béjné té njohur
kulturén e tyre. Nga ballafagimi i opinioneve té ndryshme, pro dhe kundér, mund té dilet
né pérfundimin se globalizimi krijon vetédijen e larmisé, fugizon demokraciné dhe e bén
individin té afté té zgjedhé midis shumé variantesh t¢ mundshme.

Gjithashtu, ky individ mund té vetémbrohet kundér manipulimit, sepse ka mundési ta
gémtojé e ta zbulojé até. Globalizimi ka rol té vecanté pér té shkurtuar dhe «asgjésuar»
distancat dhe hapésirat qé i ndajné kulturat. Bota po béhet njé vend i vetém, ndérsa ne
jemi té gjithé "fqinjé".
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Dy fjalé:

Globalizmi njé term gé éshté pérdorur fillimisht né vitet 1980 éshté béré njé nga fjalét mé té
pérdorura né ditét e sotme. Natyra dhe ndikimi I globalizmit éshté njé nga temat mé té debatuara
né fushén ekonomike, politike, kulturore por edhe akademike gysh nga vitet 1990.

Pérkthimi i spoteve publicitare dhe reklamave ka evoluar né 10-vjecarin e fundit né até gé ne sot
e quajmé “Lokalizimi i reklamave”. Ky nuk ésht€ njé ndryshim i thjeshté, i cili vjen nga
pérparimi i shkencave kompjuterike, por njé ndryshim rrénjésor, i cili prek natyrén e vérteté té
shkémbimeve kulturore dhe linguistike kur pérkthejmé nga njé gjuhé né tjetrén.

Globalizimi i ekonomisé dhe tregtisé ka béré gé kompani té ndryshme té komunikojné me
konsumatoré té gjuhéve dhe kulturave té ndryshme. Brenda Kkornizave té strategjive
ndérkombétare té marketingut, reklamimi luan njé rol shumé té réndésishém. Ai duhet té zgjidhé
njé dilemég, e cila mund té pérmblidhet né njé pyetje té vetme: si mund té shesim njé produkt té
vetém né konsumatoré té ndryshém, gé vijné nga kultura té ndryshme?

Ky punim synon té hedhé drité mbi disa nga problemet kryesore gé ndeshen né pérkthimin e
spoteve publicitare, si dhe té evidentojé rolin e véshtiré gé ka pérkthyesi né kété proces.

Abstract

Globalizations a term that entered popular discourse in the late 1980s has certainly been become
one of the most fashionable buzzwords of the new millennium. The nature and impact of
globalization has been the subject matter of profound debates and concerns in economic, political,
cultural studies and academic circles since the mid-1990s.

The translation of advertisements has evolved during the last decade towards what is now called
“Advertising Localization”. It is not a mere change of designation stemming from computer
science vocabulary but a radical change of perspective concerning the real nature and modes of
linguistic and cultural transfer from one language into another.

The globalization of economies and trade intensification lead companies to communicate with
consumers of different languages and cultures.

Within the framework of international marketing strategies, advertising plays a key role. It has to
resolve a dilemma which can be summarized in the following question: How can we sell a
standardized product to local and different consumers?

The present article explains, in detail, the evolution that took place, its expressions and its stakes
in the profession and training of translators in the field of localization.

Fusha/Field: Gjuhési — Pérkthim / Translation Studies
Fjalét kyce / Key Words:

- Globalizmi, Pérkthim, Komunikim Ndérgjuhésor dhe Ndérkulturor, Spot Publicitar
- Globalization, Translation, Cross-linguistic and Cross-cultural communication,
Advertising.
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