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FJALA ANGLEZE PERBALLE FJALES SHQIPE
NE GJUHEN E REKLAMAVE

1. Hyrje

Me ardhjen e demokracisé né vendin toné, nuk u vonua edhe ardhja e
shumé produkteve dhe shérbimeve té cilat pushtuan tregun minimalist qé
ekzistonte né Shqipéri deri né 1990. Reklamat as gé mendoheshin dhe
fusha e reklamimit nuk ekzistonte. Duke gené se industria e reklamave né
até kohé ishte né fazat e para té saj, shumica e tyre pérktheheshin nga
gjuha e origjinés tek gjuha e synuar, e cila né rastin toné éshté shqipja.

Tekstet e reklamat jané béré shpesh pjesé e analizave gjuhésore,
sociologjike, sociolinguistike, etnologjike, psikologjike. Gjuhétarét
kryesisht hulumtojné dhe investigojné gjuhén e reklamave, sepse ata duan
té diné se si gjuha né vecanti né fushén e reklamave pérpunohet, pérshtatet
né kété lloj diskursi, cilat mjete gjuhésore pérdoren Kkryesisht etj.
Sociologét i studjojné reklamat pér té paré sesi ato ndikojné né vlerat,
géndrimet dhe sjelljet e shogérisé. Ndérsa sociolinguistét, duke studjuar
gjuhén e reklamave, arrijné té shohin efektet e reklamave né ¢do aspekt té
shogérisé si dhe ményrén sesi gjuha éshté pérdorur népér reklama né
rrjedhén e kohés. Psikologét pérpigen té shqyrtojné efektin e reklamave né
mendjen e njeriut dhe motivimin pér té pérmbushur nevojat materiale dhe
sociale. Etnologét mund té gjejné né kété fushé njé déshmi té miré se si
kultura e njé kombi zhvillohet. Ekspertét e marketingut dhe agjencité e
reklamave tregojné interes né gjuhén e reklamave pér té gjetur truke né
ményré gé kjo reklamé té jeté sa mé efektive.

Gjuha i ndihmon hartuesit e reklamave pér té pérdorur fjalé me
kuptime té figurshme pér t’ia arritur q€llimin e tyre. Reklama bén bashkeé
gjuhén, figurén, muzikén; transmeton informacion, emocion dhe vé né
puné imagjinatén e njerézve, e cila pérpiget té kapé té pesta shqisat dhe
pérvec késaj, ajo ka géllime sociale dhe praktike. Pra, studimi i reklamave
duket shumé i larmishém.

A ekziston njé gjé e tillé si gjuha e reklamave? Gjuha e reklamave
nuk éshté as njé variant i gjuhés dhe as njé regjistér i saj. Pérkundrazi,
gjuha e reklamave mund té marré ¢cdo formé qé éshté e nevojshme pér té
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komunikuar mesazhin e saj, duke shfrytézuar té gjithé vazhdimésiné
gjuhésore.

2. Reklamat si mjet komunikimi

Reklama si mjet komunikimi daton gé né kohét e lashta. Né Wikipedia
thuhet se mesazhet e para reklamuese jané transmetuar me ané té fjalés,
megjithaté, né rrénojat e Pompeit jané gjetur mesazheve komerciale dhe
ekspozime té fushatés zgjedhore. Egjiptianét kané pérdorur papirus pér té
shkruar mesazhe shitje dhe postera muri, ndérsa né Greqi dhe Romé
reklamat “i humbur-dhe- i gjetur” né papirus ishin t€ zakonshme. Pikturat
né shkémbinj apo mure ishte njé formé reklamimi e cila éshté e pranishme
edhe sot né shumé vende té Azisé, Afrikés dhe Amerikés sé Jugut.

Njé ményré tjetér reklamimi ishte népér sheshe ku shitésit bértisnin
dhe reklamonin produktet e tyre. Me kalimin e kohés, njerézit gjithnjé e
mé shumé pérpigeshin té dallonin produktet e tyre dhe filluan té gjenin
ményra t€ reja reklamimi. Ata filluan t’i kushtonin vémendje dhe t€ vinin
né pah aspektin vizual té reklamés ku ngjyrat morén njé réndési té vecanté.
Gjithashtu edhe posterat shuméngjyrésh shfageshin népér rrugé. Kéto
postera jané paraardhésit e posterave tané moderné. Gjaté shekullit té 19-
té, ekonomia dhe tregtia patén njé zhvillim té€ miré dhe nevoja pér reklama
té mira u rrit. Gradualisht, reklamat filluan té shndérroheshin dhe té kishin
njé konceptim modern, mé shkencor dhe mé té sofistikuar.

Sipas Widdowson, gjuha "shérben si njé mjet pér njohje dhe
komunikim: ajo na mundéson té mendojmé pér veten toné dhe pér té
bashképunuar me njerézit e tjeré né komunitetin toné". (Widdowson 2000:
3). Ai pohon se reklamimi éshté njé lloj komunikimi i vendosur midis
krijuesit té reklamave dhe konsumatorit. Teksti éshté njé njési e strukturuar
e pérbéré nga njési mé té vogla. Ai éshté "njé shtrirje e gjuhés i cili ka
kuptim koherent né kontekstin e njésive té tij. Teksti mund té thuhet ose té
shruhet; teksti mund té jeté i gjaté sa njé libér apo i shkurtér sa njé thirrje
pér ndihmé" (Quirk et al 1990, 434). Teksti i pérdorur né reklama duhet té
jeté i zgjedhur me kujdes. Hartuesit e reklamave pérdorin mjete té
ndryshme gjuhésore. Leech né librin e tij (Leech 1972: 25) shkruan, se
gjuha e reklamave i pérket t& ashtuquajturés "gjuhé e ngarkuar". Leech
thoté se me gjuhé té ngarkuar nénkuptohet géllimi pér té ndryshuar
vullnetin, mendimet, ose géndrimet e audiencés gé ka si synim. Ai pohon
se gjuha e reklamave ndryshon nga llojet e tjera té gjuhés sé ngarkuar (si
ajo e gazetarisé politike dhe oratorisé fetare) sepse ka njé géllim shumé té
sakté material duke ndryshuar prirjet mendore pér té arritur llojin e
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déshiruar té sjelljes e cila do té ¢onte né blerjen e njé produkti té vecanté.
Qéllimi kryesor i reklamave éshté té bindé njerézit pér té bleré produktin.
Prodhuesi i1 gjendur pérballé njé konkurrence té forté kérkon gé té
demonstrojé produktin e tij si unik. Ai déshiron gé produktet e tij té
dallohen nga té tjerat, até nga pjesa tjetér. Pér ta arritur kété kérkohen
teknika té reja pér té béré reklama. Gjithashtu, tekstet e pérdorura né
reklama duhet té jené mé térhegése. Ata duhet té kapin vémendjen e
audiencés dhe mé pas té identifikojné produktin. Leech ka paragitur
parimet e teksteve té reklamave té cilat jané: Vlera e vémendjes,
lexueshméria (duke pérdorur stil té thjeshté, personal, dhe bisedor),
memorizimi (mé i réndésishém né procesin e reklamave éshté gé njerézit
té kujtojné emrin e produktit) dhe fugia e shitjes (Leech 1972: 27). Parimi i
fundit éshté vendimtar. David Ogilvy (Ogilvy 1985: 7) né librin e tij thoté:
"Uné nuk i konsideroj reklamat si ményré argétimi ose njé formé arti, por
si njé instrument i informacionit. Kur uné shkruaj njé reklamé, uné nuk
dua g€ ju té mé thoni se ju jeni 'krijues', uné€ dua g€ juve t’ju duket aq
interesant sa t’ju b&jé té blini produktin.”

Reklamimin mund ta konsiderojmé si njé lloj té diskursit, sepse "mund
té na tregojé shumé pér shogériné toné dhe veté psikologjiné toné (...
Diskursi éshté teksti dhe konteksti té marra sé bashku." (Cook 1996: 2-5).
Té analizosh té gjithé diskursin e reklamave, kjo do té thoté t€ marrésh né
shqyrtim "ndérveprimin e té gjithé elementeve gé marrin pjesé né diskursin
e reklamave; pjesémarrésit, funksionin, substancén, fotografin, muzikén,
shogéring, gjuhén, situatén, reklamat e tjera dhe diskurse té tjera"

Gjithésesi né kété punim do té shohim fjalé t& gjuhés angleze té
pérdorura né reklama te cilat nuk jané pérkthyer né gjuhén shqipe, por jané
I8né né gjuhén angleze.

3. Pérkthimi i reklamave dhe strategjité e sugjeruara

Pérkufizimi i pérkthimit duhet té jeté i gjeré, qé pérfshin njé gamé té
téré té strategjive qé shkojné nga njé transferim i ploté i tekstit burimor tek
kultura synuar deri né krijimin e njé reklame té re pér kulturén e synuar,
duke u bazuar né interpretimin dhe aftésiné krijuese té reklamuesit. Edhe
pse ka debate né lidhje me pérshtatshmériné e teksteve té reklamave qé
jané pérkthyer, pér shkak té pérmbajtjes sé tyre té larté kulturore dhe
sociale, realiteti éshté i lidhur fort me pamundésing financiare pér té
pérkthyer reklamat dhe reklamat krijohen né njé shkallé evropiane dhe
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ndérkombétare, pra né gjuhén angleze dhe mé pas pérkthehen né gjuhét e
tregjeve ku kéto produkte do té shiten.

Pérkthimi i reklamave nuk éshté detyré e lehté sepse sipas Smith dhe
Klein ato jané “njé mikrokozmos i pothuajse té té gjitha véshtirésive si ato
prozodike, pragmatike, sintaksore, tekstuale, semiotike dhe madje edhe
véshtirésive té papritrura g&¢ mund té hasen né pérkthimin" (Smith dhe
Klein-Braley 1997: 175). Pothuajse té gjitha mjetet e pérdorura né
reklama, té cilat i japin reklamave fuqiné e tyre bindése jané tejet té
véshtira pér t'u pérkthyer dhe shpesh e gojné pérkthyesin pértej kufirit té
tyre. Detyra e pérkthyesve béhet edhe mé e véshtiré nga njé numér
faktorésh té cilat jané jashté kontrollit té tyre.

Veronica Smith dhe Christine Klein-Braley né punimin e tyre
“Advertising — a five-stage strategy for translation” (1997: 182-3), i
grupojné gasjet e pérkthimit té reklamave né pesé kategori kryesore:

1. Mos e ndryshoni reklamén: té mbajé té dyja si grafikén dhe
tekstin.

2. Eksportoni reklamat: luani me stereotipat pozitivé té kulturés nga
ku burojné, duke mbajtur logon, sloganin etj., né origjinal. Nése éshté e
nevojshme, mbani njé kopje shtesé né gjuhén e caktuar.

3. Pérkthim té drejtépérdrejté.

4. Pérshtatje: mbani elementét vizivé, ndryshoni tekstin pak ose né
ményré té konsiderueshme.

5. Rishikimi: mbani elementét vizivé, shkruani tekst té ri.
Jettmarova, sé bashku me Piotroéska dhe Zauberga né punimin e tyre “Neé
advertising markets as target areas for translation” (Jettmarova 1995: 187),
pérshkruajné tre strategjité kryesore gé ndigen zakonisht pér té pérkthyer
reklamat.

a) Transferim kryesor = i drejtpérdrejté (pérmbajtja semantike dhe

imazhi ruhen, karakteristika ekzotike té origjinalit theksohen).

b) Pérkthim me ndryshime minimale = kompromis reklamimi =
pérshtatje e pjesshme (shkalle té ndryshme té largimit nga
origjinali, diskurse pjesérisht té pérshtatura).

c) Pérkthim i pérshtatur = transplantim kulturor = pérshtatje totale
(imazhe dhe tekste gé transformohen pér t’u duker mé térheqés pér
audiencén e synuar, shkémbim figure, zéri ose teksti pér njé mjedis
té brendshém).

Gjithésesi njé kombinim i strategjive té pérkthimit mund té pérdoret

me sukses dhe ¢éshtja e standardizimit kundrejt pérshtatjes nuk éshté asgjé
e re, por i mbetet pérséri pérkthyesit né do té mbajé dhe té jeté besnik ndaj
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formés sé mesazhit origjinal apo té pérpiget qé té pércjellé pér lexuesit e
gjuhés sé synuar té njéjtin efekt gé teksti origjinal ka shkaktuar tek
lexuesit. Nida dhe Taber i kategorizojné kéto dy zgjedhje si zgjedhje
"Midis dy poleve pérkthimi, midis ekuivalencés sé rrepté formale dhe
ekuivalentimin e ploté dinamik" (Nida dhe Taber 1964: 160). Ato
theksojné se pérkthyesit kané tendencén pér té shkuar drejt polit té dyté, gé
éshté: pérkthimet duhet té jené té orientuara drejt ekuivalencés dinamike si
thelb i mesazhit i cili vlerésohet mé shumé se forma e saj.

Sipas Nidés dhe Taber, njé pérkthim gé éshté i bazuar mbi parimin e
pérkthimit ekuivalent "nuk ka té béjé me pérputhjen e mesazhit té gjuhés
pritése me mesazhin e gjuhés burimore, por se marrédhéniet dinamike
ndérmijet receptorit dhe mesazhit duhet té jeté né thelb i njéjté me até qé
ekzistonte midis receptorit origjinal dhe mesazhit" (Nida dhe Taber 1964:
159). Ky nocion éshté ajo cka tregtarét duhet té kérkojné nga pérkthyesit
kur ata i kérkojné pér té pérkthyer reklamat: ekuivalentet gjuhésore né njé
mjedis ndérkulturor nénkuptojné njé lokalizimin suksesshém. Mungesa e
ekuivalencés dinamike dhe e njé tendencé drejt korrespondencés formale
nénkupton njé pérshtatie mé pak té suksesshme ndaj strategjisé sé
marketingut. Ky proces mund té aplikohet pér t€ dy segmentet si até
semiotik dhe até gjuhésor té njé reklame.

Le té shohim njé reklamé né shqip té pérkthyer nga gjuha angleze

Né fagen zyrtare té¢ “TEG” njé qendér tregtare né Tirané shfaqet
reklama e TEG e cila éshté 1éné né gjuhén Angleze pér t’i dhéné njé
ndjenjé ndérkombétare blerésit, ku mund té gjesh té gjitha markat té cilat
jan€ né vende t€ ndryshme t€ botés. TEG “Be happy!” kjo edhe pér veté
faktin se nése do té pérkthehej né gjuhén shgipe nuk do té kishte té njéjtin
ndikim tek blerésit.

TEG

Be happuy!
Po né fagen e TEG né seksionin e ofertave ose né linkun
http://www.teg.al/#gkMainbodyTop, shfaget:

e 150 dygane

e 11 brande ekskluzive

¢ Qendra tregtare mé e madhe tregtare né Shqipéri

e Kinema multiplex me 7 salla
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Kétu kemi “brande”, kjo fjalé nuk &shté pérkthyer né gjuhén Shqipe
dhe kjo ndodh sepse éshté mé e thjeshté pér pérkthyesin sesa té gjejé
gjegjésen e saj. Gjithashtu, fjala brand po pérdoret mé shumé sesa fjala
markeé ditét e sotme. Cfaré vihet re éshté se pérdorimi i shpeshté i njé fjale,
e cila éshté e huazuar nga njé gjuhé tjetér dhe né rastin toné éshté huazuar
nga gjuha angleze, si dhe pérdoret nga shumica e njerézve, shohim qé
konsiderohet si fjalé qé i pérket gjuhés e cila e huazoi kété fjalé. Kudo
dégjon té pérdoret fjala brand dhe tanimé nuk duket si njé fjalé e gjuhés
angleze, por edhe e gjuhés shqgipe, megjithése shumé gjuhétaré do té ishin
né favor té pérdorimit té fjalés shqipe.

Ndérsa fjala multiplex éshté njé fjalé e cila nuk éshté né fjalorin e
gjuhés shqipe, por té gjithé e shikojmé dhe e kuptojmé. Multiplex mund
edhe té pérkthehej e shuméfishté, por kané preferuar t& pérdorin multiplex.
Dihet se gjuha éshté dinamike, gjithnjé né zhvillim dhe shumé fjalé
krijohen ose huazohen nga ajo gjuhé ku kjo fjalé ka origjinén. Kjo lidhet
dhe me até cfaré studiuesi Valter Memisha e quan si intelektualizim
leksikor. Intelektualizimi leksikor (krahas atij sintaksor etj.), ka gené njé
proces i pandalshém dhe i natyrshém gjaté gjithé zhvillimit historik té
gjuhés son€. Leksiku duhet t'u pérgjigiet menjéheré zhvillimeve
jashtégjuhésore té gjithanshme dhe shumé té shpejta ¢’ka po ndodh
pashmangshén (V. Memisha, 2011)

Njé arsye tjetér éshté sjellja e risive né fushén e teknologjisé dhe duke
gené se nuk ka fjalé né gjuhén pritése, atéheré pérkthyesit i 1éné né gjuhén
burimore si¢ shohim né reklamén g€ paraqitet mé poshté ku kemi “yahoo
screen, Website, video search engine, yahoo hosted, software, online”, té
gjitha i pérkasin leksikut té fushés sé teknologjisé té informacionit, e cila
pérditésohet dita dités.

Njé reklamé tjetér e pérkthyer:
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Schwarzkopf (masiv) éshté njé marké e Grupit
Henkel dhe Schwarzkopf Professional(produkte
profesionale per parukeri&sherbim salloni) eshte
marke nen pronesine Familjes Schwarzkopf,
prodhues e tregtues vetém pér kozmetiken e
kujdesit té flokéve. Produktet Schwarzkopt jang
shitur n€é mé shumé se 125 vende te botes.
Schwarzkopf Henkel punéson 470 njeréz dhe
gjeneron shitje vjetore prej 420 milioné eurosh.

=

01042013

Tek kjo reklamé vémé re se éshté pérdorur fjala marké dhe éshté e
pérkthyer sipas strategjisé té paraqitur nga Jettmarova e cila e quan
“Transferim kryesor = i drejtpérdrejté (pérmbajtja semantike dhe imazhi
ruhen, karakteristika ekzotike t& origjinalit theksohen” (Jettmarova 1995:
187)

Té njéjtén gjé e shikojmé edhe né reklamén mé poshté

SPAR, INTERNATIONAL GIANT OF SUPERMARKETS, ALSO
PRESENT IN TEG.

SPAR, GJIGANDI BOTEROR | SUPERMARKETEVE PREZENT
EDHE NE TEG.

Pérkthimi &shté i drejtpérdrejt€, pérkthimi i fjalés “present” mund t€ ishte
né gjuhén shqgipe “i pranishém” dhe do té kishte té njéjtin efekt tek
konsumatori, por éshté preferuar té lihet né gjuhén angleze.

4. Pérfundime

Bollshméria e tregut bén qé secili tregtar t€ vijé me njé risi dhe
pércimi i informacionit tek konsumatori duhet té béhet népérmjet kanaleve
té ndryshme té komunikimit, njé ndér to éshté edhe reklama. Reklamat
transmetojné informacionin dhe e bindin konsumatorin pér té bleré dhe
pérdorur produktin e reklamuar dhe pér té arritur kété duhet té pérdoren jo
vetém grafika, figura, imazhi, muzika, por edhe gjuha. Né kété punim jemi
ndalur né gjuhén e shkuar té reklamave dhe specifikisht né gjuhén e
pérkthyer nga gjuha angleze né gjuhén shqgipe. Vihet re njé prirje pér
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pérdorimin té fjalés angleze sesa gjetja e fjalés korespondente né gjuhén
shqipe edhe kur fjala né gjuhén shqipe ekziston. Pérpos késaj né rastet kur
kemi fjalé té risive teknologjike vihet re se pérdoren né gjuhén shqipe
njésoj si né gjuhén burimore, madje shkruhen njésoj. Gjithsesi, pérkthimi i
reklamave mbetet njé fushé pér t’i kushtuar mé shumé vémendje sepse
vihet re se reklamat kané shumé ndikim edhe né transformimin e gjuhés.
Duke marré parasysh thénien e Delabastita “Tekstet e reklamave — njélloj
si letérsia - jané pérfagésues té garté té mjedisit social dhe kulturor té njé
gjuhe apo té njé kombi té caktuar; natyra e saj éshté dinamike dhe
metamorfike: ndikimi gé ajo merr mund té krahasohet me até gé ushtron
(Delabastita 1990: 97). Prandaj, do té ishte shumé e réndésishme pérkthimi
i sakté dhe me kujdes i fjaléve apo teksteve né reklama.
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