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Abstrakt

Pér disa dekada televizioni komercial éshté mbéshtetur né
reklameén tridhjeté sekondéshe si burimi kryesor i té ardhurave.
Avancimi teknologjik krijoi kushtet qé televizionet dhe
reklamuesit té aplikonin strategji dhe modele té reja reklamimi
te tilla si: vendosja e produktit/markeés, integrimi i markés,
branded entertainment (argétim népérmjet markeés), reklamat e
fshehura, advertoriali, etj. Kéto praktika pérveg shkrirjes sé
kufijve tradicionalé mes reklamés dhe pérmbajtjes mediavetike
kané prodhuar efekte pozitive dhe negative njékohésishit.
Pyetjet kérkimore gé shtrohen né kété studim jané: si ndikojné
kéto taktika reklamimi né pérmbajtien mediavetike
audiovizive? Cfaré deformimesh/devijimesh shfagen né
mediave gjaté zbatimit t& tyre? Cili éshté roli dhe ndikimi i
reklamuesve té médhenj né marrédhénien e deformuar midis
informacionit masiv dhe praktikave marketing/marrédhénie
publike? Né fokus jané televizionet informative “News 24”,
“Abc News”, “Ora News” dhe “Top News” krahasuar me
televizionet kombétare gjeneraliste “Top Channel”, “Tv Klan”
dhe televizionin “Vizion Plus”. Meqgenése operatorét
audiovizivé vazhdojné té kené probleme me deklarimin zyrtar
té treguesve sasioré té reklamés, pér realizimin e studimit jemi
mbéshtetur kryesisht né intervista té thelluara té realizuara me
drejtues té departamenteve té marketingut té televizioneve,
gazetaré, vézhgime si dhe né raportet e publikuara nga AMA
(Autoriteti i Mediaveve Audiovizive). Nga studimi rezulton se
si televizionet gjeneraliste kombétare dhe televizionet
informative nuk kané shumé dallime pér sa i pérket formave t&é
reja té reklamave qé transmetojné; né televizionet gjeneraliste
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krahas reklamave tridhjeté sekondéshe ka njé rritje dhe
keqpérdorim té vendosjes sé produkteve gjaté programeve si
njé ményré e fshehur dhe abuzive e komunikimit me natyré
tregtare, ndérsa né televizionet informative spikat dukuria e
transmetimit t& kronikave me pagesé né edicionet informative,
njé tjetér formé kjo e reklamimit té fshehté. Abuzimi dhe
pérdorimi i termit “mesazh promocional” éshté njé tjetér tipar i
pérbashkét i subjekteve televizive. Té gjendur nén presion
financiar duket se drejtuesit e mediave e kané pérqgendruar mé
shumé vémendjen tek thithja e reklamave/gjenerimi i t&é
ardhurave se sa tek cilésia dhe hapésira informative.

Fjalé kyg: reklamé e fshehur, vendosje produkti, marké, mediave,
marketing, PR.

Pérse shfaqen forma dhe taktika té reja reklamimi?

Né themel té ndryshimeve gqé pésoi industria e mediave dhe
reklamés géndron teknologjia. Né fillim té viteve "90-té ishte
DVR (Digital Video Recorder) qé ua mundésonte teleshikuesve
geé té regjistronin njé program apo film pa pasur nevojén qé té
ishin prezent. Fillimisht DVR dukej thjeshté njé version mé i
avancuar i VCR (Video Casette Recorder) por qé ishte njé
teknologji shumé mé efikase dhe e thjeshté¢ né pérdorim;
praktikisht shénoi fillimin e ndryshimeve né modelet e
reklamimit. Pak mé voné vjen VOD (video on demand) ku
népérmjet késaj teknologjie shikuesit fitojné kontroll mbi até se
c¢faré dhe kur do té donin ta shihnin. Ndérsa zhvillimi dhe
pérhapja e internetit bashké me platformat Netflix, Facebook,
Youtube, etj., sollén metoda mé efikase reklamimi. Njé nga
avantazhet e web-it né raport me TV-né ishte aplikimi i
metodés sé reklamimit me CPM (cost per impression) pasi
marzhi i gabimit &éshté thuajse zero, c¢do klikim éshté i
verifikuar dhe reklamuesi paguan pér até qé merr. Rritja e
pérdorimit té teknologjisé digjitale dhe fuqizimi i internetit
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pasqyrohet né ndryshimet strukturore né shpérndarjen e
reklamave né vendet peréndimore kryesisht, ku pér heré té
paré qé nga vitet ‘50 té shekullit t& shkuar kércénohet pozita
dominuese e televizionit si mjeti kryesor reklamues, tendencé
kjo gé ka filluar té shfaget edhe né mediat shqiptare. Tashmé
sfidé pér televizionin mbetej ofrimi i programacionit mé pak té
kushtueshém pér shikuesit si dhe pérdorimi i modeleve t&é
ndryshme qé do t'i siguronin mbijetesén financiare. Né kéto
kushte televizionet pérpigen té sigurojné té ardhura edhe
népérmjet formave té tjera alternative si abonimet ose direct
pay.! Krahas tyre televizionet pérdorin forma reklamimi sig
jané: vendosja e produkteve, integrimi i produktit/markés,
argétimi népérmjet markés, sponsorizimi, etj. “Vendosja e
produktit éshté zgjeruar nga filmat tek té gjitha llojet e
programeve né TV. Marketerét paguajné shuma nga 50,000 deri
né 100,000 dollaré dhe mé tepér vetém qé produktet e tyre té
shfaqgen si cameo appearances né filma dhe né televizion. Shuma
ekzakte varet nga numri dhe natyra e ekspozimit té
brandit/ markés. Megjithaté, disa firma e realizojné vendosjen e
produktit pa kosto por népérmjet ofrimit té produkteve té tyre
kompanisé  filmike.  Gjithashtu = kompanité  pérdorin
advertorialet ose branded entertainment” .2

Kontrolli mbi informacionin dhe sjellja e audiencés

Audienca e sotme nuk éshté mé pasive. Né mediat televizive
pérveg telekomandés (zapping - ndérrimi i kanalit apo zipping-
pérshpejtimi i programit té regjistruar), arritjet teknologjike
mundésojné edhe programimin me synim Kkontrollin e

1 The New Economics of Television
2 Kotler,P & Keller,K.L. “Marketing Management”, PEARSON Prentice
Hall, 12 edition, p.578, 2006
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pérmbajtjes, pérfshiré dhe hapésirat reklamuese. Dukuria
zapping mund té interpretohet si njé element i personalizimit t&
mediave, pra pérmbysjes sé raportit né favor té audiencés qé
fiton gjithnj¢ e mé shumé pushtet, filtron dhe pérshtat
informacionin, reklamén (p.sh., televizioni interaktiv) sipas
interesave té saj. Ky éshté njé tregues i ndryshimit té linjés sé
informacionit nga “push/shtytés” (mediave klasike) né até
pull/térheqés ku audienca e di ¢faré do, kur e do dhe si e do.
Thérrmimi i audiencés ka orientuar reklamuesit drejt
reklamave te personalizuara (interactive
advertising).” Reklamuesit po kuptojné tashmé se mé shumé sesa
me treg kané té béné me njé audiencé qé sheh jo
domosdoshmeérisht pér té bleré por pér argétim, kulturé,
variacion dhe pér rrjedhim gjasat jané qé té vérehet mé shumé
njé reklamé qé argéton dhe intrigon. Prirja pér ti kushtuar
vémendje reklamave térheqése dhe mbresélénése gé ngjallin
komente interesante po aq sa editoriali éshté gjéja mé e
natyrshme pér njé audiencé e cila mes informimit dhe argétimit
i méshon shpesh kétij té fundit”s.

Konkurrenca gjithnjé e mé e forté ndérmjet markave si dhe
aplikimi i formave té reja promocionale éshté njé tjetér faktor i
réndésishém gé ka diktuar ndryshime né fushén e reklamés. Né
kushtet kur hapésira né mediave audiovizive éshté e kufizuar, e
si pasojé gjithnjé e mé e shtrenjté, lufta pér vémendje éshté e
ethshme dhe pérbén sfidén e paré té ¢do reklame.

Disa “modele” dhe praktika né tregun audioviziv shqiptar

Kronikat me pagesé né edicionet informative: reklama té fshehura apo
publicitet?

3 Duka, Artan. “Komunikimi marketing”, Grand Prind, 2012, Tirané.

260 Thesis, nr.1, 2017



Loreta Zela Axhami

Analizuar nga piképamja teorike, reklama pér t&é
komunikuar blen kohé dhe hapésiré né media (ka kosto té lartg)
dhe sponsori éshté gjithmoné i identifikuar ndérsa MP
(publiciteti) pérpigen té bindin mediat té vendosin mesazhin e
tyre né editorialin apo programet e saj (kostoja shumé e voggl
kryesisht né burime njerézore). Kronikat me pagesé né
edicionet informative pérmbajné njékohésisht elementé si té
reklamés (pagesa e larté dhe mesazhi i pércaktuar nga sponsori)
po ashtu edhe té MP, si¢ éshté vendosja e informacionit né njé
programacion té caktuar, konkretisht né edicionet e lajmeve.
Késhtu g, kronikat me pagesé qé transmetohen né edicionet
informative nuk mund té klasifikohen si reklama té pastra por
as si publicitet pavarésisht formés dhe pérmbajtjes sé tyre. Njé
kroniké gé siguron prezencén né njé edicion informativ jo pér
shkak té vlerés sé lajmit por pér shkak té pagesés mund té
konsiderohet si reklamé e fshehur. Sot shumica e televizioneve
informative né listat zyrtare té ¢mimeve té reklamave
publikojné edhe ¢mimet pér kronika né edicione informative,
¢mime qé variojné nga 1500 euro pér kroniké e deri né disa
mijéra euro né varési té shpeshtésisé sé transmetimit dhe
kohézgjatjes s¢ tyre. Kétu del né pah edhe njé fenomen tjetér,
kronikat “informative” pa limite kohézgjatjeje, duke iu larguar
standardit qé éshté 60-90 sekonda. Nése edicionet informative
pérgjithésisht i pérmbahen 30 minutéshit, raportet mes
kronikave informative dhe atyre me burim materialeve té PR-it
shkojné né favor té kétyre té fundit (shih grafikun nr.1).
“Shpesh heré ndodh gé té higen nga edicioni i lajmeve kronika
té miréfillta informuese pér t'ju krijuar hapésiré kronikave me
pagesé” .4 Reklamat e fshehta né edicione lajmesh jané tipike né
televizionet me karakter informativ si : “News 24”, “Ora
News”, “Abc News”, “Top News”, “Report TV”. Kjo situaté

4 Ymeri, Anisa; gazetare.
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evidentohet mé shpesh gjaté periudhave té festave kur
transmetohen kryesisht “kronika/lajme” nga sektori i
ekonomisé, sociales, kulturés dhe vecanérisht gjaté fushatave
elektorale. Por né dallim me televizionet informative,
televizionet gjeneraliste kombétare nuk disponojné lista
¢mimesh pér kronika apo dokumentaré. Kronikat me pagesé
jané karakteristiké kryesisht e televizioneve informative.

Grafiku 1: Prezenca e PR-it né media (printi versus mediave
electronike)5
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Ndérkaq, Ligji (nr. 97/2013) pér mediat audiovizive né
Republikén e Shqipérisé, né Nenin 43, né pikén 1 specifikon gé:
Reklama dhe shitjet e drejtpérdrejta duhet té jené té dallueshme dhe té
vecanta nga pérmbajtja tjetér qgé éshté nén pérgjegjésiné editoriale dhe
té vegohen nga pjesa tjetér e pérmbajtjes sé programit edhe kur mund

5 The influence of PR in mediave content. Department of Journalism
and communication with the support of presence of OSCE in Tirana,
2013.
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té transmetohen njékohésisht, népérmjet ményrave pamore dhe/ose
zanore dhe/ose ndarjes sé hapésirés sé tyre né ekran. Sipas Nenit 45,
pika 4, lajmet dhe programet informative qé lidhen me politikén nuk
mund té sponsorizohen.¢ Por praktika e televizioneve informative
déshmon se kemi té b&jmé me shkelje ligjore. Nése analizojmé
nga piképamja etike, né Kodin e Etikés pér gazetarét (i rishikuar
né vitin 2006) thuhet se ”"pérmbajtja editoriale duhet té dallojé
qarté dhe preré nga marketingu, publiciteti, apo materialet e
sponsorizuara; stafi editorial nuk duhet té lejojé gé nxitjet
personale, politike apo financiare té ndikojné né raportimin e
tyre té sakté dhe té paanshém. As pronarét dhe as gazetarét nuk
kané té drejté ta shohin lajmin si proné té tyre dhe ta pérdorin
até pér pérfitime personale”. Por, peizazhi mediatik shqiptar
ofron njé pasqyré krejt tjetér. “Pronarét e mediave private
pércaktojné politikén editoriale té mediave té veta dhe e
pérdorin pér té cuar pérpara interesat e veta, shpesh té lidhura
me politikén. Shumica e pronaréve té mediave qartas kané
interesa biznesi ve¢ mediave, ndérkohé qé kjo e fundit éshté njé
mjet pér t'iu shérbyer bizneseve té tjera té tyre’”.

Abuzimi dhe pérdorimi i termit “mesazh promocional”

Si né televizionet gjeneraliste ashtu edhe né ato informative
konstatohet pérdorimi i termit “mesazh promocional”. Ligji pér
Mediat Audiovizive nuk e klasifikon si formé reklame. Nisur
nga forma dhe pérmbajtja mé shumé i pérafrohet reklamés sé
zgjeruar por gjithsesi nuk mund té vihet shenja e barazimit mes
tyre (pér mé tepér shih Nenin 34, pika 3, reklama e zgjeruar).

6 http:/ /www.qbz.gov.al/botime/fletore_zyrtare/2013/PDF-
2013/37-2013.pdf
7 Barometri Ballkanik i Mediave, Shqipéria 2013, £q.52
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Kegpérdorim i vendosjes sé produktit dhe komunikimi i fshehté
audioviziv me natyré tregtare:

Abuzimi me vendosjen e produkteve gjaté programeve
evidentohet si né televizionet gjeneraliste edhe né ato me
karakter informativ. Megjithése Ligji “Pér mediat audiovizive
né Republikén e Shqipérisé”, e pércakton qarté se “vendosja e
produkteve gjaté programeve si njé ményré e fshehur dhe abuzive e
komunikimit me natyré tregtare, éshté e ndaluar, pérvecse né filma,
vepra kinematografike, seriale té prodhuara pér shérbimet e
transmetimit mediavetik, programe sportive dhe ato me natyré
zbavitése’ keqpérdorimi i késaj forme reklamimi éshté lehtésisht
i dukshém. Né transmetimet e televizioneve kombétare “TV
Klan” e “Top Channel”, abuzimi me vendosjen e produktit
konstatohet né programet : “Zoné e liré”, “E diela shqiptare”,
“Dance With Me”, “Xing me Ermalin” etj. (TV Klan) si dhe “Né
shtépiné toné”, “Wake up”, “Pasdite né Top Channel”, “E
diell”, “Master Chet”, “Big Brother Albania” etj (TCH). Edhe
televizionet informative: “News 24”, “Ora News”, “Report TV”,
“Abc News”, gjaté transmetimeve té programeve “Vila 24”,
“Njeréz né fokus”, “Studio e hapur”, “Dité e re” “Rreze dielli”
etj. nuk pérmbushin kriteret e vendosjes sé produktit né
program si p.sh., nuk duhet té nxisin drejtpérdrejt marrjen ose
pérdorimin e mallrave dhe shérbimeve, vecanérisht duke béré
pérmendje té posagme promocionale té kétyre mallrave dhe
shérbimeve; nuk duhet t'i kushtojné vémendje té tepruar
mallrave né fjalé si dhe shikuesit duhet té informohen qarté pér
ekzistencén e vendosjes sé mallit. E pérbashkéta e televizioneve
gjeneraliste dhe informative éshté se nuk i pérmbahen rregullit
sipas té cilit programet qé pérmbajné vendosjen e produkteve
duhet té identifikohen qarté né fillim, gjaté tij ose né pérfundim
té programit dhe kur programi pérfundon pas njé pushimi
reklamash.

264 Thesis, nr.1, 2017



Loreta Zela Axhami

Presioni i reklamuesve té médhen;j

Reklamuesit e médhenj jané shumé té réndésishém pér
mbijetesén financiare t& mediave dhe si rrjedhojé, ata jané né
gjendje té influencojné politikén editoriale té mediumit. Né
kushtet kur rreth 30-40% e buxhetit total té reklamave té njé
mediumi sigurohet nga njé numér i vogél reklamuesish,
kryesisht kompanité qé ofrojné shérbime telekomunikacioni,
bankare, FMCG etj., éshté i kuptueshém edhe presioni qé
ushtrojné né media, presion ky qé manifestohet né forma té
ndryshme, pérfshiré dhe aplikimin e reklamave té fshehta.

Konkluzione

Mediat audiovizive po ju drejtohen gjithnjé e mé shumé
formave té reja té reklamave diktuar nga zhvillimet
teknologjike dhe rrita e konkurrencés né treg. Reklama
tradicionale tridhjeté sekondéshe vazhdon té dominojé né
tregun shqiptar edhe pse ka rritje té pérdorimit té formave té
reja té reklamés televizive. Eshté e dukshme se né kété garé té
ethshme pér reklamé shpeshheré shkelen detyrimet ligjore gé ju
imponon Ligji pér Funksionimin e Mediave Audiovizive,
shkelje té cilat réndojné mbi konsumatorét e mediave.
Diversifikimi i tregut audioviziv nuk ka ndikuar né rritjen
dhe pérmirésimin e ofertés televizive. E gjendur nén presion
financiar, mediave po i kushton mé shumé vémendje hapésirés
reklamuese sesa pérmbajtjes mediatike. Né pérpjekje pér té
zmadhuar sa mé shumé kété hapésiré me géllim rritjen e t&é
ardhurave nga reklamat, operatorét audiovizivé krahas
formave té njohura tashmé té reklamimit si: vendosja e produktit,
integrimi/argétimi népérmjet markés, advertoriali, etj. transmetojné
reklama té fshehura, té¢ maskuara me terminologji té tipit mesazh
publicitar apo né formén e publicitetit. Fakti qé njé pjesé e
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konsiderueshme e televizioneve informative, por jo vetém, kané
té pasqyruar né listat zyrtare t€ ¢mimeve té reklamave se sa
kushton njé kroniké pér njé edicion lajmesh, qé tregon se kjo jo
vetém éshté béré njé praktiké normale por né njé faré ményre
éshté zyrtarizuar dhe pranuar nga mediave.

Dallimet ndérmjet televizioneve gjeneraliste kombétare me
televizionet informative pér sa u pérket formave té reja té
reklamave jané shumé té vogla ndérsa emérues i pérbashkét
mbetet abuzimi me reklamat e fshehta dhe vendosjen e
produkteve gjaté programeve. Ndérkaq, edhe pse Shqipéria
ofron njé peizazh mediatik té pasur, ruajtja e raporteve
harmonike mes informacionit dhe hapésirés reklamuese duket
njé sfidé e pakapércyeshme.
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