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stilistiné diskurso analize

RETORINE SKOLINIMOSI TOPIKA REKLAMOJE

Paveikiuosiuose diskursuose vyrauja emocinés apeliacijos, dazniausiai — retoriné argumentacija,
kurios efektyvumas glaudziai susijes su adresato vertybiniais prioritetais. Siekdama savo tiksly,
reklama pasitelkia ne tik naujai atrastas, bet ir laiko patikrintas jtikinimo technikas, taip pat —
klasikinius eristinés argumentacijos modelius.

Straipsnyje pristatomo tyrimo objektas — skolinimosi topikos raiska reklamos diskurse.
Analizuotose greityjy paskoly paslaugas teikianciy jmoniy reklamose siekta nustatyti ir aprasyti
retorinius topus, t. y. pagrindinius pasikartojancius struktirinius ir prasminius modelius, kurie
reklamoje veikia kaip argumentai. Retoriné diskurso analizé leidzia identifikuoti ir aprasyti
universalias argumentacijos kategorijas — retorinius topus— ir jy prasmines ir (arba)
struktiirines modifikacijas paveikiuosiuose diskursuose. Tyrimas atskleidzia, kad greityjy
paskoly reklama grindzZiama identiska retorine topika, isreiksSta pasikartojanciais eristiniais
argumentais.

Isskirti ir aptarti trys eristiniai argumentai: apeliavimas j mases (lot. argumentum ad
populum), apeliavimas | laikq (lot. argumentum ad tempus), apeliavimas j saugumgq (lot.
argumentum ad securitatem). Issiaiskinta, kad reklama neigia nepatogios ir nesaugios skolos
tradicijqg, ji proteguoja nevariomo skolinimosi kultiirqg, kurioje skola siejama su patraukliais
jvaizdziais, eliminuojanciais socialinés atskirties grésme.

REIKSMINIAI ZODZIAI: reklamos retorika, retoriné topika, eristinis argumentas.

Ivadinés pastabos

Paveikiyjy diskursy tyréjai senokai neapsiriboja reklamos vien kaip rinkodaros elemento
samprata: reklamos kaip pardavimg ir pirkima skatinancios veiklos apibréztis pernelyg ribota ir
net klaidinanti. Siandien ,,preke tampa kultiira — Zenklai ir simboliai, kuriy prasminiai deriniai

neiSsenkami® (Rubavi¢ius 2004: 25). Reklama palaipsniui transformavosi | simbolinj kapitala,



tai integrali populiariosios kultiiros dalis, sietina su asmens pasitenkinimo, saviraiskos,
savirealizacijos procesais. Siandien kultiirology, sociology, paveikaus kalbé&jimo strategy démesj
labiau traukia ne negincijama reklamos jtaka kasdienei vartotojo elgsenai, bet reklamos
produkuojamy vaizdiniy ir jy adresato saviidentifikacijos sintezé: ,,Postmodernios vartotojy
visuomeneés individas apibudinamas kaip pastiSo asmenybé¢, kuriai biidingas nesiliaujantis
tapatumo irimas ir jo lipdymas i§ reklamos ir malonumy industrijos populiariosios kultiiros
rinkai tiekiamy vaizdiniy“ (Cerneviéiaté 2006).

Reklama reprezentuoja populiarigjg vartotojiskg kulttrg ir kaip vienas i§ pagrindiniy jos
segmenty, ir kaip tg kultiirg produkuojantis veiksnys. Kitaip tariant, reklama absorbuoja ir
iSnaudoja kone visus jmanomus paveikiesiems diskursams biidingus persvazijos instrumentus,
negana to — kaskart atranda ir savo reikméms pritaiko vis naujas jtikinimo technikas.

Viena i$ tokiy techniky yra retoriné topika — universaliy jtikinimo modeliy, argumentacijos
kody saugykla. Retorinés topikos klodai yra neiSsemiami, esant reikalui, kultirinés
universalijos — topai — gali bati perkelti | bet kurj paveikyjj diskursg ir funkcionuoti jame kaip
argumentacijos elementai. Straipsnyje analizuojama skolinimosi topikos raiska reklamos
diskurse. Zvalgomojo tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius struktiirinius ir prasminius
modelius, retorinius topus, kurie finansines paslaugas (greituosius kreditus) sitilan¢iy jmoniy
reklamoje atlicka argumenty, motyvy, stimuly funkcija, bei aprasyti jy funkcionavimo ypatybes.

I reklamos topikg zvelgiama i$ retorikos mokslo pozicijy, retoriniu topu vadinamas tam
tikras teksto komponentas, praktiné struktdrinio-prasminio modelio, susijusio su visuotine
simbolizacija ir alegorija, realizacija paveikiajame diskurse. Retoriné diskurso analizeé, kaip
paveikiosios masinés komunikacijos tyrimo metodas, leidzia identifikuoti ir aprasyti Sias
universalaus turinio ir formos konstantas, pasikartojancias arba panaSiai artikuliuojamas
tiriamuose reklamos tekstuose.

Atsizvelgiant j objekto specifikg (esminiai topo pozymiai — pasikartojimas ir visuotinumas,
t. y. ty paciy struktiiriniy ir prasminiy schemy kartojimas), tiriamyjy pavyzdziy imtis sudaryta
vadovaujantis pasikartojimo bei daznumo kriterijais: analizuotos daZniausiai medijy kartojamos
reklamos.

Vartojimo kultiiros pamatas yra realiis (tenkinami prekémis ir paslaugomis) ir menami
(padiktuoti jsitikinimy) adresato poreikiai. Viena vertus, vartotojo poreikis inspiruoja reklama,
taCiau Cia pats vyksta atvirk$Cias procesas — reklama formuoja adresato poreikius. Reklamos
tikslas yra ,,ne tik uZztikrinti naujy kultliros gaminiy suvartojima, bet ir diegti naujus identiteto
kolektyvinio tapatumo kiirimo programa. Reklama jos vartotojui suteikia galimybe (o dazniau —

tik galimybés regimybe) uzfiksuoti socialin; identiteta, t.y. chaotiSkame skubos pasaulyje



jtvirtinti savo tapatyb¢ — kas as esu ir koks as esu. Negana to, numato saugios ateities
perspektyva — geidziamga reprezentatyvy jvaizdj, kuris, savo ruoztu, jpareigoja kliautis reklamos
perSamomis to jvaizdzio formavimo strategijomis. Pasak M. McLuhano, ,mes kuriame
priemones, o po to priemonés kuria mus* (2003: 9). Kitaip tariant, mes tampame tuo, kokius
jvaizdZzius vartojame.

Itin ryskiai aptartas tendencijas iliustruoja greityjy paskoly paslaugy reklamos. Nors
greityjy paskoly reklama tampa vis spalvingesné, iSmanesné, tyrimas atskleidzia, kad ji
grindziama identiSka retorine topika. Paveikiuosiuose diskursuose vyrauja emocinés apeliacijos,
t.y. eristiné argumentacija, kurios efektyvumas sietinas su adresato vertybiniais prioritetais.
Vadinamoji skolinimosi reklama retai kada pasitelkia diplomatinio kalbé¢jimo vingrybes,
prieSingai — ji rySki, triukSminga, provokatyvi, Sarzuota (Nelik it muse kandes). Tai
hiperbolizacijos, kontrasty principu kuriamas modelis, atvira deklaracija jvaizdziy, su kuriais
adresatas troksta tapatintis.

Tris Kertinius eristinius argumentus — topus, dominuojancius §ios paslaugy sferos
reklamoje, atskleidzia Stkis: Greitieji kreditai suteikiami per 15 minuciy — greitai, patogiai ir,
Zinoma, saugiai. Kitaip tariant, tirtose reklamose daZniausiai pasikartojantys topai yra
apeliavimas bitent j mases (lot. argumentum ad populum), j laikg (lot. argumentum ad tempus), j
saugumg (lot. argumentum ad securitatem).

Argumentum ad populum

Vartojimo verte pabréziantys simboliai yra emocinés prigimties. Finansiniy paslaugy
reklamy kiiréjai susiduria su tam tikrais specifiniais i$Siikiais, pirmiausia — su neigiamu poZiiiriu
1 skolinimasi ir skolininkus. Tradicinés visuomenés pozitr] atspindi liaudies patarlés ir
priezodziai: Vargsta kaip uz tévo skolg, Trys sunkiis darbai Zmogui ant svieto: poteriai kalbét,
seni tévai mityt, skolg atiduot; Skola verkdama (slubuodama) pareina,; Skola kojy neturi; Skolg
gyk — slove vyk; Skola — ne rona, neuzgis, Béda, béda — skola galvg éda (LPP).

Reklama atkakliai neigia tradicing skolos samprata: skolinamasi ne i§ skurdo, o siekiant
patirti dziugesj, malonumg. Taciau nepaisant to, kad Siandien visuomené yra pasiekusi vartojimo
eros apogejy — ne tik pasiskolinusi, bet ir prasiskolinusi, skola vis dar neiSvengiamai siejama su
nes¢kme, finansiniy, profesiniy jgidziy stoka, atsakomybés trikumu: skolinasi tas, kuris
nesugeba verstis su turimomis pajamomis, neiSgali patenkinti poreikiy. Kitaip tariant, bity
pinigingas, nelikty skolingas (LPP).

2014 mety pavasar] kredito paslaugas teikianc¢ios kompanijos ,,Provident Finansai‘
uzsakymu buvo atlikta visuomenés apklausa, kuria siekta iSsiaiSkinti Salies gyventojy
skolinimosi ir skolinimo jproc¢ius. PaaiSkéjo, kad nedidele pinigy sumg lietuviai daZniausiai

skolintysi 1§ artimyjy, 1§ draugy — reciau. Paprasyti nurodyti nesiskolinimo 1§ draugy prieZastis,



respondentai dazniausiai min¢jo baime¢ sugadinti santykius (25 proc.), atsirasiancig jtampa (21
proc.), gédos jausma (18 proc.), nemalonig ankstesne patirtj (17 proc.) (DMN inf). Siame
kontekste greituosius kreditus teikianc¢ios jmonés ,,Moment Credit* Sukis Paprasciau nei
skolintis is draugo toli grazu neatrodo atsitiktinis. ,,SMS Credit* skelbia: Pasiskolinti is SMS
Credit taip paprasta.

Reklamy kiréjy uzduotis — eliminuoti su skola susijusius stereotipus, maksimaliai
sumazinti emocinj ir vertybinj vartotojo varzymasi skolintis. Kadangi su bazinémis vertybémis
susijusias auditorijos nuostatas keisti yra sudétinga, tai daug laiko ir iStekliy reikalaujantis
procesas, reklamos kiir¢jai suka lengvesniu, jau patikrintu keliu: diegia naujus vaizdinius, kuria
naujas jausenos ir minties struktiiras (McLuhan 2003: 9), pagristas eristiniais apeliavimo j mases
argumentais — argumentum ad populum.

Apeliavimas | mases — manipuliavimas daugumos nuomone. Eristiniu argumentu toks
apeliavimas laikomas tada, kai naudojamasi Zmoniy emocijomis, populiarumo verte,
eliminuojama loginé argumenty seka. Adresatas skatinamas ne ieSkoti alternatyviy sprendimuy,
bet jsilieti ] gausig patenkinty vartotojy minig: reklama (a) guodzia, esg visus kartkartémis iStinka
finansiné kriz¢, (b) skatina, esg visi gali rasti i8eit], (c) garantuoja pozityvy rezultata — patenkintg
poreikj. | adresatg kreipiamasi nejmantriomis frazémis, nejpareigojanciu, tévisku tonu kalbama
apie kasdienio gyvenimo situacijas: greityjy kredity jmonés ,,Moment Credit* reklamos pristato
Kerniy, kuriam pritriko iki algos; pasakoja apie Mariy, kuris noréty j baseing, deja, jo téciui
trikksta pinigy; Tomag, kuriam pritriksta degaly, o piniginéj litas kitas; kalba apie sugedusj
Aldonos televizoriy: vyras jo nepataiso, o samdyti meistrag — nepakanka pinigy; galiausiai,
Jolanta, kaip ir visos moterys, neturi kuo apsirengti. Reklamos personaZzai tapatinasi su adresatais
ir jy problemomis: daznam pritriksta pinigy pramogoms, nenumatytiems pirkiniams, kai iki
atlyginimo dar likusi maZiausiai savaité. Jmonés ,,Credit24“ reklamose pasakojama kitokia
istorija apie paskolos émimgq: kreditoriai supranta, kad kartais pinigai iSgaruoja greiciau nei
planavote, zino, jog gali atsirasti nenumatyty iSlaidy, bet sitilo nesijaudinti, nes paslaugos
teikéjai leidZia atidéti jmokas, prisitaiko prie kliento poreikiy.

Apeliavimas ] mases grindZiamas teisingo daugumos pasirinkimo principu: rinkis tai, ka
pasirinko daugelis, nes jei pasirinko daugelis, vadinasi, tai teisinga. Taigi, jei pritriikote pinigy,
skolinkités i§ ,,SMS Credit“, nes ten kreipiasi daugiausia lietuviy, nes populiariausia — reiskia
geriausia. Reklama teigia, esg populiariausi dalykai yra geriausi: Man normalu, kad populiaris
dalykai yra geriausi. Vairuoju populiariausiq automobilj ir man yra gerai. <...> Muzikos as irgi
klausau tokios kaip visi. O kg, jos nereikia ilgai ieskoti. Ir bent kartg | metus nuvaziuoju j
Palangq, nes ten varo visi mano draugeliai. Todél kai skubiai reikia pinigy, kreipiuosi ten, kur

kreipiasi daugiausia lietuviy. Imonés ,,Moment Credit* reklama skelbia, esg paslaugos teikéju



pasitiki net 100 000 klienty, o ,,SMS Credit” reklama teigia, kad jau 750 000 klienty Zino, j kq
kreiptis, prireikus finansinés pagalbos.

Argumentum ad securitatem

Kaip jau minéta, vienas pagrindiniy skolinimgsi skatinancios reklamos tiksly — pakeisti
adresato nepatikly pozitrj, neigiamas nuostatas, tradicines vertybes, nuo kuriy priklauso jo
poelgiai. Reklama siekia skiepyti naujus su dziugiu vartojimu susijusius jsitikinimus, nukreipti
adresato démes;j ir elgesi norima linkme.

Pries kurj laikg valstybinése institucijose imta aktyviai diskutuoti apie greityjy kredity
paslaugy reklamos suvarzymus, turésianCius uzkirsti kelig neatsakingam skolinimuisi, jj
pristabdyti. Sios iniciatyvos pastiméjo reklamos kiiréjus panaudoti saugumo klausima kaip
papildoma argumentacijos priemong: reklama émé kalbéti apie atsakingg skolinimasi, finansinés
ateities planavima, finansiniy konsultacijy paslaugas, finansinj skaidrumg. Tam ji pasitelkia
vieng 1§ stipriausiy ir universaliausiy emociniy dirgikliy — apeliavima i adresato saugumo
jausma: Greitieji kreditai internetu — ar saugus biidas skolintis? (KredituBankas.lt).

Apeliavimas j saugumg yra apeliavimo j baim¢ (lot. argumentum in terrorem) atvirkscias
variantas. Eristing argumentacija daznai kuria imituojamos situacijos kontrasta pabréziancéios
argumenty-antonimy poros. Apeliavimas | sauguma ir apeliavimas | baim¢ — dvi to paties
medalio pusés, jy derinio implikuojami nauji prasminiai niuansai sékmingai iSnaudojami
reklamoje tam, kad pabrézty adresato padéties beviltiSkumg ir reklamos sitilomos perspektyvos
privalumg. Reklamos kir¢jai apdairiai uzbéga uz akiy skeptikams: Pasiskolinai kastuvg, o
grqzinti turi ekskavatoriy?; Pasiskolinai skaiciuotuvq, o grqzinti turi kompiuterj? [vertink savo
galimybes ir skolinkis atsakingai (SMS Credit).

Apeliavimas | baime siejamas su apeliavimu j pasekmes, t. y. nepatenkintus adresato, jo
Seimos nariy, draugy poreikius. Argumentum in terrorem — tam tikros grésmés iSkélimas
argumentavimo procese. Tai psichologinio spaudimo jrankis, samoningai kuriant pavojaus
adresatui, jo dvasinei ir fizinei gerovei atmosfera: ,,Baime sukelianti reklama apibtidinama kaip
informatyvus informacijos perdavimas apie grésme individo gerovei® (Zr. de Bruin 2006: 2).
Tiesioginés apeliacijos | saugumo jausma metu susitelkiama ties adresato gerove, kurig $is patirs
pasinaudojes sitiloma paslauga, reklama skatina jveikti esamas ar tikétinas grésmes, iSspresti
realias ar menamas problemas (Kiekvienam is miisy reikia ko nors, kuo galima pasikliauti (SMS
Credit).

Argumentum ad securitatem topikos raiska greityjy kredity reklamose isreiksta tiesiogiai:
Greitieji kreditai — patikimas pasirinkimas. Paradoksalu, taciau saugumas tapo greicio sinonimu,
greitas kreditas tapo saugiu kreditu (pvz., jmonés pavadinimas ,Saugus Kreditas®), 0

kreditoriai — lanksciais, patikimais ir profesionaliais partneriais: Kreditas 123 — skaidrios



finansinés paslaugos,; Mes riupinameés, Jiis galit; Saugus kreditas — tai greitas kreditas internetu
arba SMS.

Argumentum ad tempus

Laiko, kaip argumento, dar daugiau — bet kokio pobiidzio argumentacijos iSeities tasko,
istakos kreipia senovés Graikijos link. Cia vartotos dvi skirtingas laiko formas Zymingios
sgvokos: chronos ir kairos (zr. placiau Stone: 2004). Chronos isreiSkiamas chronologiska laiko
vienety seka; tai laikas, kuris gali buti fiksuojamas kalendoriumi ir matuojamas valandomis,
paromis, savaitémis. Kitaip tariant, chronos laikas yra kickybinés prigimties, Zymintis istoriSkai
suvokiamy jvykiy ir veiksmy horizontalig sekg. Kairos laikas — ypatingy jvykiy, kokybinio
vyksmo ir virsmo momentas.

ISvertus 1§ graiky kalbos kairos reiskia teisingg ir tinkamg momenta. Klasikinéje retorikoje
kairos zymi momenta, kai gali buti pasiekta sékmé. Kairos i§ esmés yra Aristotelio ethos—
pathos—logos* argumentacijos sistemos pamatas: tai lemiamas veiksnys renkantis paveikiausig
argumentacijos strategija. Tai suponuoja prielaida tyrinéti laiko, kaip universalaus retorinio
argumento, argumentum ad tempus, funkcionavima paveikiuosiuose diskursuose.

Suprantama, kad laiko sampratos transformacijos ryskiausiai atsiskleidZia paveikiuosiuose
diskursuose, iliustruojan¢iuose esamybe ir kurianCiuose siekiamybe. Globalizacijos procesy
inspiruoti tikrovés reiskiniy poky¢iai linijing laiko pajautg keicia fragmentuoto laiko samprata,
brukanti laiko kaip greitojo vartojimo produkto jvaizdj. Tapes ne iSgyvenamu, o vartojamu,
laikas taip pat virsta motyvaciniu dirgikliu, lanks€¢iu manipuliacijos instrumentu — argumentum
ad tempus.

Taigi nenuostabu, kad nekantrios vartojimo kultiiros pagimdyto reiskinio — greityjy kredity
paslaugy reklamy — funkcionavimo pamatas yra ,,Cia ir dabar® principas, kurio esm¢ galima
nusakyti populiariu $tkiu: Laikas — pinigai! Logiska, jog kredity paslaugas teikian¢ios bendrovés
savo veikla pirmiausia apibudina kaip greitq. Argumentum ad tempus, t.y. apeliavimas | laikg
persmelkia visg diskurso argumentacija, o reklamuojamos paslaugos specifika lemia itin
tiesmukas laiko topo realizacijos formas.

Elementariausias modelis — laiko semantika, uzkoduota kreditus teikian¢ios jmonés
pavadinime: nurodomas paslaugos prieinamumas, t.y. kada galima skolintis — 24 valandas per
para, 7 dienas per savaite, 365 dienas per metus (Credit24, Paskolos24/7, Bank24, Paskolos365);
Jmoneés pavadinimas nusako skolinimosi pobiidj — tai minimaliy laiko sgnaudy reikalaujantis
veiksmas (Greitieji kreditai, Greitas kreditas, Greita paskola, Skubus kreditas, Moment Credit,
Blic Kreditas, SOS paskolos).

Analogiskai argumentum ad tempus aktualizuojamas reklamos tekste: iki minuciy, reiau —

pary suskaiCiuojamas laikas, kaip skubiai interesantas gali gauti greitajj kreditg. Kitaip tariant,



vyrauja vadinamasis 5 minuciy efekto topas. Teikiamos Zaibiskos paskolos greiciau nei per 5
minutes! Gauk paskolg per 15 min; Gaukite pinigus per 15 minuciy! Paskolg iki 5000 lity
gaukite per 15 minuciy;, Gauk pinigy per 1 dieng! Paskolos ir kreditai internetu VISA PARA.
Reklamoje akcentuojamas momentinis poreikio tenkinimas, akimirka, kurios neriboja jokios
salygos: Sprendimg ir paskolos sqlygas suzZinokite is karto, Be uzstato — Akimirksniu — SMS;
Gauk pinigus, kada tik jy prireiks.

Paklusdamas savitai diskurso interpretavimo logikai, 5 minuciy fenomeng adresatas
desifruoja kaip pozityvy metoniminj greito rezultato pazadg. Taciau minétose reklamose Sis
pazadas néra tik pozityvi reklamos objekto charakteristika. 5 minuciy efekto strategija glaudziai
susijusi su naujo pasaulévaizdzio ir pasaul¢jautos, kurig produkuoja medijos, vaizdiniu:
skubantis, nekantrus vartotojas dinamiskoje, nuolat kintancioje greito vartojimo aplinkoje. Tai
pasaulis, kuriame laikas i tiesy tapatinamas su pinigais.

Apibendrinamosios pastabos

Vienas i§ pagrindiniy medijy tiksly — gaminti jy skleidziamg produkcija vartojancias
auditorijas (Denzin 2001: 325). Greityjy paskoly reklama formuoja nevarzomo skolinimosi
kultiirg, adresato tapatybe¢ sieja su vartojimu, o skolinimgsi pristato kaip priemon¢ sumazinti
socialinés atskirties grésme. Reklamos argumentacija nukreipta 1 socialinio jvaizdzio
puoseléjima — patrauklius ripestingo vyro, atsakingo globéjo, kasdienio gyvenimo dziaugsmo
kupino zmogaus vaidmenis. Skolinimasis reklamoje ne tik néra orumg (tradiciskai sieting su
jdirbio nulemtu socialiniu statusu visuomenéje) zeminanti patirtis, prieSingai — tai pozityvaus
i$silaisvinimo galimybé.

Greityjy paskoly reklamose dominuoja trinaris eristinés argumentacijos modelis,
akcentuojantis paslaugos priecinamumg, populiarumg, saugumg. Adresato poreikis skolintis
siegjamas su nenumatytomis, netikétomis iSlaidomis; atskleidZiamas stokos nulemtas situacijos
dramatizmas, adresato ir jo aplinkos nepasitenkinimas esamybe; adresatas instruktuojamas, kaip
turéty elgtis, norédamas iSvengti diskomforto. Sandério tarp adresato ir adresanto biitina salyga —
pasitikéjimas: reklamos uzduotis nuslopinti galimg adresato nepatiklumg ir jtarumg, jtikinti
sprendimo skolintis legitimumu. Paprastas paslaugos suteikimo mechanizmas ir minimaliy
adresato laiko sgnaudy reikalaujantis procesas eliminuoja loging sprendimo skolintis analizg ir,

tikétina, neleidzia adresatui adekvaciai jvertinti savo finansiniy galimybiy.

Y Logos (gr. Zodis, kalba, protas) apima racionalyjj, loginj-informacinj diskurso lygmenj. Ethos (gr. paprotys)
— apeliacija | auditorijos pripazjstamus moralinius autoritetus, bendrasias vertybes bei normas, tam tikras elgesio
taisykles, visuotinai zinomas ir pripazintas, perduodamas i$ kartos j kartg bei formuojancias asmens poziiirj j gérj ir
blogj, teisinguma, pareiga, garbe ir t. t. Pathos (gr. tai, kas jauciama) apima emocinj diskurso lygmenj, tai siekis
suzadinti adresato emocijas, kurios yra retorinés persvazijos prielaida (Birzietiené, Gabrénaité 2013).
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THE RHETORIC TOPIC OF BORROWING IN ADVERTISING

Summary

The emotional appeal dominates in the persuasive discourse; usually, it is the rhetorical

argumentation, the efficiency of which is closely related to the addressee value priorities. In



order to achieve the advertising targets not only the newly discovered, but also the time-tested
techniques of persuasion as well as the classic eristic argumentation models are employed.

The research object of this article is the expression of borrowing topic in the advertising
discourse. The aim of this research is to identify and describe the rhetoric topics, i.e., the main
repeatable structural and conceptual models that act as arguments in the advertisements created
by the companies providing quick loans. The analysis of rhetoric discourse allows to identify and
describe the universal categories of argumentation, i.e., the rhetorical topics and their semantic
and (or) structural modification in the persuasive discourses. The research reveals that the
advertising of quick loans is based on the identical rhetorical topic expressed by the repeatable
eristic arguments.

Three following eristic arguments are identified and discussed: appealing to the masses
(argumentum ad populum), appealing to time (argumentum ad tempus), appealing to safety
(argumentum ad securitatem). It has been asserted that the advertising denies inconvenient and
unsafe loan tradition. It patronizes unrestrained culture of lending where the loan is associated
with the attractive images that eliminate the threat of social separation.

KEY WORDS: rhetoric of advertising, rhetorical topic, eristic argument.
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