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Eshté interesante t& dégjosh, lexosh apo té shikosh njé publicitet né ditét e
sotme, i cili ka njé forcé té spikatur bindése dhe e arrin me sukses synimin gé
reklamuesi i ka véné vetes: até té informimit, bindjes dhe kujtesés sé dégjuesit
apo lexuesit me ané té njé séré argumentesh fugiplota pérpara té cilave ky i
fundit duket se “dorézohet pa kushte”. Sa mé& shumé publicitet t’i béhet njé
prodhimi apo shérbimi, ag mé e suksesshme béhet edhe shitja. Fillimet e
reklamés jané mé té hershme, por studimi i tyre nga ana gjuhésore éshté béré
mé voné. Qéllimi kryesor i gjithé mesazhit publicitar éshté né funksion té
argumentimit gjaté transmetimeve publicitare. Né vitet gé lamé pas, studimet
gjuhésore, pérvec atij ekonomik erdhén né vijim té zhvillimit té teorive té
informacionit dhe té orientimit té fushés sé studimit né Iémin e ligjérimit, ku
roli i reklamuesit dhe ményra se si i gaset idiomés sé vet, do t& marrin njé
réndési krejt té vecanté né studimet e sotme té késaj fushe. Pér kété arsye
zgjedhja e tekstit argumentues né publicitet, si temé studimi, ka gené guximi i
paré gé ndérmorém né njé kohé kur duhet ta pranojmé gé ne jemi té rrethuar
nga njé numér dhe shuméllojshméri e gjeré publicitetesh. Studimet mbi
publicitetet jané t&€ shumta dhe né lloje té ndryshme.

Studime mbi kategorité tekstore dhe gjuhésiné e tekstit jané gjithmoné
duke u shtuar edhe né studimet shqiptare. Né studimin toné kemi marré njé
kategori mé pak té studiuar né gjuhén shqipe, por qé ka hapésira té gjera pér té
trajtuar dhe pér té diskutuar.

Termi publicitet éshté njé pérdorim mé i vonshém né televizionet tona,
vetém pak vite mé paré né televizionet shqiptare shkruhej fjala reklamé dhe jo
publicitet. Né fjalorin e gjuhés shqipe 2006 i gjejmé té dyja termat, ku vihet re
edhe dallimi midis njéra tjetrés. Publicitet éshté pérhapja gjerésisht me ané té
shtypit, té radios, té televizionit etj., e njé lajmi, e njé ngjarjeje: propagandimi
me kéto mjete i njé prodhimi a i dickaje tjetér pér té térhequr vémendijen e
njerézve, reklamé, t& genét i njohur botérisht’. Ndérsa termi reklamé
shpjegohet né kété ményré: njoftim publik gé béhet né radio, né televizion, né
stenda, pér ta béré té njohur njé mall, njé shfagje teatrore, térésia e botimeve,
e filmave, gé béhen pér kété géllim, afishja, pllakati, me njoftim té till&, prirje

! Akademia e Shkencave e Shqipérisé, Instituti i Gjuhésisé dhe i Letérsisé, Fjalor i Gjuhés
Shqipe, Tirané, 2006, f. 854.
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pér t& béré bujé. Ja pra, sic i shikojmé, t& dy termat pérdoren pér té béré té
njohur dicka me ané té shtypit

Publiciteti e bén té njohur ekzistencén e njé prodhimi apo shérbimi, duke
e kuptuar prodhimin pérdoruesi mund ta blejé, ose me fjalé té tjera publiciteti
nénkupton ¢do formé pa pagesé, por e planifikuar pér shpallje publike rreth
ndonjé risie apo lajmi nga zhvillimet e fundit t¢ kompanisé. Ndérsa reklama
paraget mesazhin para pérdoruesve potencialé dhe para pérdoruesve aktualé,
me géllim gé t’i nxis€é me ¢do kusht té blejné prodhimin e reklamuar. Studimi
yné nuk ka si géllim té studiojé termat, por té shikojé mé nga afér se si jané
ndértuar publicitetet tona, ¢faré gjuhe pérdoret? Si pérdoret Kjo gjuhé? Si vihet
né veprim nga aktorét dhe reklamuesit e publicitetit?

Né studimet shqiptare pothuajse nuk gjenden shkrime rreth publiciteteve,
té para né kéndvéshtrimin gjuhésor, por jané studiuar mé shumé né
kéndvéshtrimin e marketingut. Fillimi i pérdorimit té tyre ka gené né gazeta
dhe mé pas né stacionin e vetém té TVSH-sé. Vite mé voné kemi dhe stacione
té reja gé hapen. Sot, numri i tyre sa vjen dhe béhet edhe mé i madh.
Publicitetet trajtoheshin té gjithé njélloj né té gjitha stacionet, kundrejt njé
page té njéjté, pavarésisht nga lloji i stacionit televiziv ku shfageshin.

Publiciteti ka dy funksione, i pari, té nxisé né publik nevojén e njé faré
objekti, dhe pasi té arrihet kjo, té adresojé mé shumé vémendjen e tij drejté njé
firme, mé shumé se né njé tjetér. K&té gjé publiciteti e arrin me ané té
ligjérimit publicitar, dhe strategjive qé pérdor pér té térhequr vémendjen.

C’éshté publiciteti?

Mauro Trotto thekson se té pércaktosh se ¢faré éshté publiciteti nuk éshté
dhe aq e lehté. Né fakt ka shumé pérkufizime dhe, fusha té ndryshme, e
pércaktojné né ményra t€ ndryshme nga njéra- tjetra, si ato sociologjike,
ekonomike dhe gjuhésore, pér kété arsye duhen paré dhe duhen trajtuar me
syrin e specialistéve té fushave té caktuara®. Me publicitet do té kuptojmé
faktin e paraqgitjes sé njé veprimi para njé publiku pér géllime komerciale,
bérja e njohur e faktit t& njé produkti, dhe nxitja pér kapjen e kétij mesazhi.
Publiciteti éshté njé bashkési mijetesh gé konkurrojné né kété veprim,
promovimi pér njohjen e njé marke produkti éshté né shérbimin e njé sektori
ekonomik dhe jo e njé marke né vecanti. 4

Publiciteti éshté para sé gjithash éshté njé akt komunikimi, gé do té
kuptojmé transmetimin e njé mesazhi. Publiciteti &shté njé fenomen kulturor i
réndésishém. Ai pérhapet me njé shpejtési t& madhe, sepse peshon mé tepér

2 Akademia e Shkencave e Shqjipérisé, Instituti i Gjuhésisé dhe i Letérsisé, Fjalor i Gjuhés
Shqipe, Tirané, 2006, f. 898.

3 Mauro Trotto, La pubblicita, SIMONA SPA 2002, f. 15.

4 Le nouveau Petit Robert de la langue francaise 2008, SEJER 2007, page 2066.
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mbi mjetet e shpérndarjes né masé si¢ jané televizioni, radioja apo interneti®.
Né kuptimin e paré, publiciteti nénkupton publikimin, até gé ka liriné e
informacionit. Publiciteti é&shté njé pérbérés komunikues gé paraget tri
karakteristika: éshté njé komunikim i masés, me njé kuptim unik dhe gé ka njé
fund komercial®. Publiciteti éshté kulturé, éshté njé kulturé e pérditshme, e
zakonté, popullore, kultura e rrugés dhe e letrés gé hedhim né kosha, kultura e
ambalazheve té parfumeve mé té shtrenjta, kultura e dizajneve té objekteve
dhe té ideve. Nuk éshté vetém teknik, por éshté njé fenomen social’. Bernard
Katelet ( Bernard Cathelet) thoté gjithashtu se njé kulturé éshté njé konfigurim
i sjelljeve t& mésuara dhe arritjet e kétyre sjelljeve, né té cilat elementet
pérbérése jané té shpérndara dhe té transmetuara nga pjesétarét e njé shogérie.
Publiciteti kérkon té kénaqé mbi modén e tij simbolike, por kéto nevoja do t’i
marrin parasysh edhe modelet e shogérisé pér té gené té lidhura me njéra-
tjetrén®, Publiciteti éshté njé fenomen social, gé zakonisht e gjejmé népér
rrjetet sociale, né televizion, né kinema dhe né radio. Tradicionalisht e gjejmé
edhe né autobus e vetura, né llojet e tjera té transporteve publike ku ai shfaget,
pér té mos folur pastaj edhe pér internetin ku gjejmé njé shpérndarje shumé té
madhe té publiciteteve.

Publiciteti né fillim i pérket publikut, ai éshté i vendosur midis
informacionit dhe propagandés. Informacioni né parim géndron asnjanés dhe
mjaftohet me pércjelljen e vetvetes e me pérhapjen e lajmit. Propaganda ka si
géllim bindjen dhe indoktrinimin, ndérsa publiciteti paraget njé produkt me té
cilin krenohet, duke nxitur shitjen e tij maksimale. Ai éshté psikologjia e
aplikuar pér shitjen e produkteve falé teknikave kolektive té nxitjes dhe té
bindjes. Ai éshté kthyer né njé sistem komunikimi midis prodhuesit dhe
konsumatorit me ané té teknikave té komunikimit motivues. Pastaj, ka krijuar
njé industri kulturore i cili pérhap njé kulturé masive dhe gé do té jeté njé
faktor né integrimin social. Publiciteti éshté gjithashtu njé agjenci qé
kombinohet me ané té krijimtarisé (letrare, dizenjime, fotografi dhe
kompjuterizim) pér shitésit né realizimin e fushatés publicitare. Pér njé
ndryshim té ploté té kétyre publiciteteve tani jané dizenjimet e prodhimit para
paragitjes, shpérndarjes dhe paraqgitjes pér heré té paré té tij né publik.
Publiciteti ésht€ digka qé kushton shtrenjt€, dhe nuk mund t’ia menaxhojmé
efikasitetin; nuk ka prova shkencore né efektivitetin e tij, por ne nuk mund té
jetojmé dot pa té. Ata gé e duan mé shumé publicitetin jané fémijét, pasi jané
mosha mé shumé pérzgjedhése dhe nuk i imagjinojné publicitetet si pérfitim.

5 Claude Cossette, La Publicité, déchet culturel. Presses de I’Université Laval 2001, £. 290.
6 Emil Rodriguez, Les mobilisation contre les publicitet sexistes, manuscrit .com, Rruga
L’ Asile Popincourt Paris, 2003, f. 15.

" Bernard Cathelat, Publicité et societé, 2005, f. 203.

8 Bernard Cathelat, Publicité et societé, 2005, f. 203.
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Imazhet i magjepsin mé shumé né krahasim me zérin, sepse ai shpjegon
interesin e tyre pér spotet televizive, apo afishimet népér rrugé. Publiciteti né
radio i térheq mé pak, sepse ata duan mé té mirén, gjérat qé nuk i duken si né
jetén e pérditshme, duke injoruar rregullat dhe kufizimet gé kané adoleshentét.
Pér kété arsye, ata i duan shumé spotet publicitare, dhe si rrjedhim i késaj,
shumé prej publiciteteve ju duken si té vérteta reale. Pér té gjithé fémijét
publiciteti é&shté njé instrument cudirash, magjirash, sepse vé& né skené
fantaziné e tyre dhe i bén t’ju punojé imagjinata®.

Publiciteti nga natyra dhe funksioni prek té gjitha fushat dhe sektorét e
aktiviteteve njerézore. Ai éshté konsideruar si njé nga faktorét kryesoré té
ndikimit dhe ndérgjegjésimit té individit, t¢ géndrimeve té tij dhe té ményrave
té jetesés'C. Publiciteti e shogéron njeriun modern té ditéve té sotme né cdo
aspekt té jetés sé tij. Njeriu lind dhe rritet bashké me publicitetin, rrethohet
c¢do dité nga publiciteti. Pér kété arsye reklamuesit kérkojné gjithmoné metoda
té reja pér té béré té njohur produktin dhe pér njé shpérndarje masive. Pér kété
arsye pérdorin strategji efikase pér promocionin e imazhit té¢ markés sé
produktit apo shérbimeve, duke térhequr njé pjesé té madhe té konsumatoréve
dhe pér té sfiduar konkurrencén®t.

Publiciteti éshté konsideruar si gjithcka komunikuese dhe ka pér géllim té
drejtpérdrejt ose jo té drejtpérdrejt paragitjen e shitjeve té produkteve ose
shérbimeve, né té drejtat e detyrimet, cilido qofté vendi apo mjetet komunikuese.

Publiciteti éshté njé formé komunikimi, ai mund té pérbéhet nga njé e
miré pérdorimi (ushqgime, elektro - shtépiake), njé shérbim (si shérbimet e
sigurimeve, bankat, turizmi). Termi reklamé tradicionalisht éshté pérdorur né
degén e publicitetit. Publiciteti i pérdorur né té gjitha fushat, kérkon té
pérmbushé misionin tregtar, ekonomik dhe komunikues. Pér kété arsye
reklamuesit e pérdorin duke argumentuar shitjen dhe mbajtjen e klientéve!?,

Njé person, njé grup, si p.sh njé parti politike, njé projekt ose njé veprim,
si organizimi i ngjarjeve sportive, veprimet e bamirésisé reklamohen me ané té
njé publiciteti. Pér té arritur géllimin e tij publicitetit i jepet shumé pak kohé
dhe, me kété kohé, ai duhet té kapé nevojat dhe déshirat e konsumatorit, duke i
pércjellé mesazhin e tij. Né kété kuptim publiciteti mund té ndahet né kategori
teknike dhe né manipulimin e ndérgjegjes sé pérdoruesit.

Diskuri publicitar

9 Elaine Armstrond, Michel Deans, Bob Powell, Laérence Briges, AU point Nouvelle
Edition Thomas Nelson 2000, f. 84.

10 Mathieu Vernet, Les mecanismes du discours publicitaire et ses enjeux, Maroc, 2008, f.
106.

11 Mathiue Vernet, Les mecanismes du discours publicitaire et ses enjeux, Maroc, 2008, f.
106.

2Mathiue Vernet, Les mecanismes du discours publicitaire et ses enjeux, Maroc, 2008, f.
106.
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Diskuri publicitar éshté pércaktuar gjithmoné si njé formé komunikimi i
cili finalizohet, duke u arritur vetém né njé mjedis konkurues. Tashmé, ai
éshté béré njé nga diskuret mé mbizotéruese né epokén moderne né té gjithé
llojet e teksteve, dhe éshté gjithmoné né pérshtatje me zakonet e shkrimit dhe
té té folurit, me kodet dhe vlerat né ¢do situaté dhe kulturé®3. Ligjérimi gjendet
gjithmoné i lidhur me njé mbéshtetje mediatike té masmedias gé paguhet
haptazi, si shtypi, radioja, televizori, interneti etj. Ligjérimi publicitar
favorizon qarkullimin e prodhimeve, shérbimeve ose té mendimeve pér
géllime paragitjeje pér heré té paré. Nése e shohim nga njé kéndvéshtrim
gjuhésor, ky ligjérim pércaktohet nga dimensioni pragmatik i specifikuar, i cili
éshté dominues dhe sistematikisht i maskuar nga aktet gjuhésore té varura.

Mesazhi publicitar gé transmetohet drejté njé shoqérie éshté njé diskur
bindeés, i cili té 1€ té kuptosh mjaft miré géllimin e tij. Ai ka té béjé mé shumé
me blerjen dhe me zgjedhjen gé bén pérdoruesi, por nuk e shpjegon géllimin e
tij ilokutuar. Akti ilokutuar indirekt éshté konstatues. Pérmes nénkategorive
konstatuese, né diskurin publicitar takojmé edhe aktet pérshkruese,
informative, cilésuese, té cilat cilésojné digka, dhe njékohésisht siguruese
sepse ky veprim ndodh kur té sigurojné mbi dicka. Kemi dhe njé akt
deklarues, por ky ndodh né rastet e publiciteteve ku aktori kryesor éshté njé
konsumator duke pérdorur njé prodhim, ose edhe njé prodhim i vendosur né
njé kontekst veprimi. Kemi akt deklarues kur ky i fundit i drejtohet cilésisé sé
prodhimit, dhe kur né fillim paraget njé vleré té kétij prodhimi e mé pas éshté
veté prodhimi gé shfaget dhe mbivendoset né njé pozité nénshkrimi.

Komunikimi dhe argumentimi publicitar

Studimi i publiciteteve: pérvegse né kuadrin e marketingut dhe
ekonomisé, publicitetet jané studiuar dhe studiohen edhe né teoriné e
komunikimit. Ajo gé na intereson né kété studim, éshté té trajtohen kéto
publicitete né situata komunikuese. Né publicitet kemi té béjmé me situata
komunikuese gofshin ato té shkruara apo té folura, té cilat futen mjaft miré né
skemat e komunikimit gjuhésor. Né raste informacionesh té pérsosura, disa
firma mund té gjejné njé interes pér té paraqitur né treg karakteristikat e
ofertave té tyre. Ky aktivitet komunikimi, atéheré, mbulon njé pjesé té
publicitetit'*. Kemi té béjmé me njé komunikim té rastésishém, kur i adresohet
njé publiku i cili nuk éshté duke e pritur dhe gjithashtu nuk éshté i detyruar pér
marrjen e kétij mesazhi apo informacioni. Por shpejtésia dhe pérséritja e
shpeshté e njé publiciteti e bén publikun gé ta kapé kété informacion, duke e
dérguar me ané té rrugéve té shumta, si¢ jané media e folur, shtypi i shkruar,
interneti etj. Komunikimi publicitar éshté i dykuptimshém; publiciteteve

13 Hazar Maiche, Le discours publicitaire algerien: la conciliation kulture, langua et
discours, Doctorante, UNiversite d’Annaba, f. 289.
14 Kim Huynh, Damien Besancenot, Economie industrielle, Editions Bréal, 2004, f. 144.
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gjuhésore apo ikonike, ku shogérohen fjalét me imazhin, iu shtohet edhe
dykuptimésia e prodhimit, qé éshté pércaktuar pér té dalé né treg. Prodhuesi
financon pér até hapésiré publicitare qé zé né mediat e sipérpérmendura vetém
pér té pércjellé dhe pér té siguruar komunikimin me pérdoruesin. Midis
komunikimit publicitar dhe komunikimit simbolik kemi dallime, sepse né
komunikimin publicitar theksi bie mbi prodhimin né vecganti dhe mbi
ekonominé e pérdoruesit. Pra, publiciteti éshté njé bashkési procesesh gé i
sjellin njé informacion pérdoruesve té ndryshém?.

(C’éshté argumentimi né njé tekst publicitar?

Pérkufizimi i termit argumentim né fjalorin Petit Robert éshté Kky:
Veprimi, arti i t& argumentuarit. Njé numér i caktuar argumentesh gé kané njé
géllim finalé dhe té njéjtin konkluzion'¢. Té argumentosh do té thoté té
mbrosh ose té kundérshtosh njé opinion, njé ide apo dhe njé tezé té& dhéné,
duke pércjellé te dhénési bindjen dhe besueshmériné kundrejt asaj gé pércillet.
Teksti argumentues ashtu si dhe teksti shpjegues, informues, rregullues béjné
pjesé né kategoring e ligjérimit?’.

(Pérkufizimi i ligjérimit &shté pak problematik, sepse ky é&shté njé term
kontroversial dhe i kontestuar, té cilit mund t’i béhen shumé pérkufizime,
interpretime dhe pérdorime. Gjuhésia e pérdor termin ligjérim pér té pérshkruar
njésité e té folurit mé t€ médha se fjalia. Megjithaté ka shumé gé e konsiderojné
letérsiné si ligjérim, po késhtu edhe njé bisedé midis dy apo mé shumé persona
mund té konsiderohet ligjérim'). Rreth argumentimit éshté folur dhe shkruar
shumé, ajo gé na intereson né studimin toné éshté té shikojmé tekstin
argumentues né brendési té mesazhit publicitar nga njé kéndvéshtrim i
brendshém, duke e trajtuar tekstin e kétyre publiciteteve, por edhe nga njé
kéndvéshtrim i jashtém, duke i paré nga imazhi dhe videoja.

Teksti argumentues raporton vénien e njé tipologjie tekstore para krijimit
té té gjitha tipologjive tekstore; Pse e studiojmé tekstin argumentues? Sepse
dekodimin e bindjes nga ana e pérdoruesit e gjejmé né ligjérimet publicitare,
por dhe né ato politike té cilat tregojné njé interesim té menjéhershém té keétij
lloji teksti. Pér kété arsye diskuri publicitar éshté i domosdoshém né
zhvillimin e shogérisé gé na tregon edhe pérmasat historike®. Teksti publicitar
éshté para sé gjithash njé tekst argumentues gé kérkon té bindé lexuesin, duke
e cuar drejt njé sjellje té vecanté blerjeje. Publiciteti na jep mbi té gjitha
veprimet demonstruese, qé do té thoté propozime té lidhura me njéra tjetrén

15 Kim Huynh, Damien Besancenot, Economie industrielle, Editions Bréal, 2004, f. 144.

16 |_e nouveau Petit Robert, Edition 1993, nouveau edition 2008, f. 136.

17 Klodeta Dibra, Nonda Varfi, Gjuhési teksti, shtépia botuese e Librit Universitar, Tirang
1999, f. 123.

18 Bob Matthews, Liz Ross, Metodat e Hulumtimit, Pérkthyes Majlinda Nishku, Hlir Nishku,
f. 391.

19 Richard Lerch, Le texte argumentatif, Edition Le Manuscrit Paris 2005, f. 10.
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me ané té mjeteve lidhése?°. E quajmé demonstruese, sepse nga demonstrimi
gé shikojmé arrijmé té bindemi dhe informohemi mbi njé prodhim apo
shérbim té ri.

Ligjérimi argumentues né publicitet shfag njé marrje pozicioni (njé
piképamije, njé gjykim, njé teori), i mbajtur nga njé ose shumé reklamues, nga
protagonistét gé marrin pjesé né publicitet, dhe qé kérkojné té béjné té njohur
vlefshmériné, meritat dhe domosdoshmeérité e kétij prodhimi apo shérbimi. Né
publicitetet tona gjejmé vetém njé reklamues dhe shumé protagonisté gé mund
té jené té seksit femér dhe mashkull, por edhe té shtresave t& ndryshme
shogérore. Me ané té kétyre marrjeve té fjalés, kéta kérkojné té bindin
bashkébiseduesin/marrésin, pjesémarrés ose jo, i identifikueshém apo jo éshté
gjithmoné pérballé njé ekrani t€ madh televiziv, pérballé njé gazete,
kompjuteri apo dhe duke dégjuar radio. Mbiemri argumentues ngulmon né
pjesémarrjen e njé arsyeje té strukturuar, mbi ideté pér ndértimin, mbajtjen
dhe teoriné e paragitur. Diskuri argumentues né publicitet vé né lojé
prodhimin apo shérbimin gé i pérket piképamjes sé thénies, piképamja qé ajo
mbron, (prodhimi) ideté gé e mbajné té lidhur (argumentet) dhe situatat gé
ilustrojné (imazhet dhe pamijet e regjistruara), ményrén e ndeshjes (ményrén e
arsyetimit té pérshtatura nga ideté logjike) dhe ecurité, vecganérisht ato té
pérdorura pér té bindur mé leht¢é dhe né ményré efikase (thirrje
bashkébiseduesit, ilustrimi me ané té shembujve, thirrje imagjinatés,
ndjeshmérisé...). Mé né fund, duke kérkuar té bindim njé marrés, cilido gofté
ai, dhénési i njé argumenti pérpiget t¢ modifikojé até gé mendon apo beson
bashkébiseduesi (nuk kemi nevojé té bindim até gé mendon si veté ai). Né
kété piké ai kundérshton tezén e kétij bashkéfolési té supozuar ose real (ose
disa ide t& marra né ményré té pérgjithshme), dhe ka pér géllim ta hedhé
poshté. Diskuri argumentues publicitar gjendet né njé lloj dialogu, i
drejtpérdrejt ose jo, qofté ai midis njé dérguesi dhe njé marrési, ose midis dy
tezave té théna nga i njéjti dérgues (ose folés).

Té gjitha kéto karakteristika shérbejné pér njé piké ankorimi pér té béré
analizén e kritereve, dhe pér té verifikuar gé e kemi kuptuar kuptimin,
strukturén dhe ¢éshtjet e njé argumentimi: Pérdoruesi duhet té tregojé gé e ka
kuptuar tezén gé i éshté dhéné, gé né kété rast éshté prodhimi. Kjo nénkupton
gjithashtu té dijé sakté se kujt i pérket ky publicitet.

Proceset e tekstit argumentues

Sipas Sharado (Charaudeau P.) vendosja e argumenteve konsiston né
subjektin gé do té argumentohet, duke pérdorur proceset gé pérmbajné
pérbérés té ndryshém té késaj ményre organizimi, duhet té€ ofrojné mjetet e
komunikimit né funksion té situatés dhe t€ ményrés se si njé person tjetér e

20 Nicol Everaert —Desmedt, Semiotique du recit, Edition De Boeck Universite, Bruxelle
2000, f. 187.
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percepton?’. Funksioni kryesor i kétyre veprimtarive éshté té vlerésojné nje
argumentim, me pak fjalé té tregojné se pyetja éshté e justifikuar, dhe pér kété
na duhet té gjejmé prova. Proceset e ndryshme té argumentimit ndihmojné né
krijimin e argumentit dhe pér té treguar vlefshmériné e tij. Proceset gé
mbéshteten né vlerat e argumenteve jané semantike. Proceset gé pérdorin
kategori gjuhésore, né ményré qé té prodhojné efekte té caktuara té shprehjes
jané ato diskursive. Pikat kryesore qé duhen pérdorur né njé tekst publicitar
jané argumentet e forta dhe t& ndértuara mbi baza té vérteta dhe té besueshme.
Pérdoruesit jané pérzgjedhésit mé t&€ médhenj dhe kjo pérzgjedhje fillon piké
sé pari g€ nga ajo gé paragitet né publicitet. Mund té kemi té b&jmé me njé
prodhim shumé té miré, por nése publiciteti i kétij prodhimi nuk é&shté né
nivelin e duhur, atéheré dhe shitja e tij béhet mé e véshtiré. Reklamuesi duhet
t’1 prek dhe t’i dijé pikat mé té forta té t€ gjithé pérdoruesve té prodhimit gé po
reklamohet. Sé pari, duhet njé studim mbi publikun, t& studiohen déshirat dhe
kérkesat e tyre kundrejt njé prodhimi té caktuar, t’i gjejé pikén e dobét dhe té
godasé sa mé fort me ané té publicitetit dhe ta béjé kété prodhim mé té shitur.

Struktura argumentuese e mesazhit publicitar

Sipas Murand (Moirand S.) tekstin argumentues e gjejmé né ¢do pjesé
teksti gé mund té shképusim nga njé gazeté, revisté, libér, nga njé bisedé qé
zhvillohet midis dy a mé shumé personave, né njé slogan té shkurtér dhe kudo
ku kemi té b&jmé me njé gjuhé té shkruar apo té folur. Argumenti mund té jeté
i ploté, por mund té ndodhé gé té mos jeté i ploté pér njé lexues apo dégjues.
Do té shikojmé se si éshté ndértuar njé argument né njé tekst publicitar dhe
elementet gé pérbéjné kété argument. Njé argument éshté i pérbéré nga tri
elementé.

Premisat kryesore pér njé argument jané pohimet gqé& mund té jené
elementet e provave té cilat jané shumé té pérparuara para se kéto té fundit té
dalin né mbrojtje, té cilat mbajné ose justifikojné njé konkluzion té dhéné.
Lidhjet me ané té mjeteve lidhése apo konektorét e ndryshém ekzistojné midis
premisave kryesore dhe konkluzionit.

Njé konkluzion ka té bé&jé me njé pohim gé duam té mbrojmé, t& mbajmé
ose té justifikojmé. Nése japim njé pohim, duhet gé me ¢do kusht ta mbrojmé,
duke e argumentuar dhe bindur gé pohimi té ngelet si i tillé dhe t& mos hidhet
poshté nga pala kundérshtuese.

Njé argument mund ta paragesim me ané té njé skeme si mé poshté:

ideja e nisjes ( premisa )
-7 \ - argumenti i zhvilluar duke nisur nga ideja e fillimit
konkluzioni: i cili mban té gjitha elementet té sjella nga:

21 p, Charaudeau, Grammaire du Sens et de I'Expression, Paris, Hachette 1992, f. 814.
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Argumentet bazé.

Struktura e njé argumenti pérbéhet nga tri momente: premisat,
argumentet, konkluzioni ose teza. Por, radha mund té jeté e ndryshme dhe
mund t’i gjejmé edhe né forma té tjera?:

Premisat — teza — argumentet

Antiteza — premisat- argumentet dhe kundér argumentet — konkluzioni.

Konkluzioni — premisat — argumentet.

Gjithmoné sipas Murand, njé nga elementet mund té jeté i
nénkuptueshém, si pér shembull, premisat né argumentimin publicitar
realizohen ose nga ana e té parit né njé foto, ose né njé video publicitare. Jo té
gjitha kané té njéjtin ndértim sintaksor apo semantik. Kemi paré publicitete qé
fillojné né ményré té menjéhershme me tezén kryesore, me paragitjen e
produktit, kemi paré gjithashtu publicitete ku paragitja e produktit jepet vetém
né fund té tij.

Fazat argumentuese né njé publicitet

Sipas Platinit (Platin. C.)2 né argumentim kemi njé veprimtari té
arsyeshme gé mbahet ¢do dité né gjuhén e pérditshme. Né ményré té
pérgjithshme, té argumentosh do t€ thot€ t’i drejtohesh bashkébiseduesit ose
telespektatorit me njé argument gé ai té pranojé pérfundimin dhe natyrisht té
pérshtaté sjelljet e tij me ato tonat. Njé argument pérbéhet nga njé pérfundim,
duke u ilustruar me njé ose mé shumé prova. Njé argument pérbéhet nga dy
elementé thelbésoré gé jané argumenti dhe pérfundimi. Argumenti né
publicitet kalon né faza té ndryshme té paraqgitura si mé poshté.

Né ményré té pérgjithshme mund té dallojmé né brendési té argumentimit
publicitar katér faza té réndésishme:

Faza e paré: Réndésia gé i kushtohet pérdoruesit pér té térhequr
vémendjen e tij.

Faza e dyté: Kuptimi i fjalés gé transmetohet dhe premtimi gé duhet
mbajtur pér até gé thuhet.

Faza e treté: Besueshméria gé duhet té krijohet te pérdoruesi.

Faza e treté: Memorizimi nga ana e pérdoruesit.

Njé mesazh publicitar duhet té kalojé pérmes kétyre fazave té€ ndryshme
pér té pasur njé sukses dhe kalimi pérmes kétyre fazave ka njé dobi t& madhe
si pér reklamuesin ashtu edhe pér pérdoruesin.
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