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ERISTINIS ARGUMENTAVIMAS REKLAMOJE

Retorikos teorija, kurios pagrindinis objektas yra diskursas ne tik siaurgja prasme kaip
verbaliné minciy raiska, t. y. tekstas, bet ir placigja prasme — kaip komunikacinis aktas tarp
adresanto ir adresato, dél savo tarpdalykinio pobiidzio suteikia tinkamus instrumentus tyrinéti
reklamos diskursq. Taip pat retorikos teorija gali buiti sékmingai taikoma kuriant reklamos
diskursq, nes padeda numatyti galimg komunikacinj aktq tarp adresanto ir adresato. Reklamg
ir retorikq suartina daugelis bendry elementy, bet svarbiausias is jy — tas pats tikslas: tiek re-
torika, tiek reklama siekia persvazijos, pasitelkdamos ir verbalines, ir neverbalines priemones.
Auditorija (adresatas) nuomone keicia veikiama argumenty, kuriy radimui ir pateikimui svarbig
vietq skiria dvi retorikos kanono dalys — invencija ir dispozicija. Reklama, kaip jtikinamosios
komunikacijos forma, pirmiausia aktualizuoja ne loginius (dialektinius), bet pragmatinius,
komunikacinius, psichologinius argumentavimo aspektus.

Straipsnio objektas — eristiné argumentacija lietuviskoje komercinéje reklamoje. Keliama
hipotezé, kad eristinis argumentavimas yra vyraujanti argumenty reklamos diskurse risis. Toks
jtikinimo buidas yra priemoné sukurti tariamos tiesos regimumq. eristiniy argumenty reklamoje
uzduotis — jtikinti adresatq tam tikry problemy tikrumu ir (arba) siitlomy sprendimy teisingumu.

Siekiama nustatyti dazniausias eristinio argumentavimo schemas, isskirti budingiausias
tendencijas ir pateikti pavyzdziy tipiniams Sio argumentavimo modeliams iliustruoti.

REIKSMINIAI ZODZIAI: reklamos retorika, eristika, eristinis argumentavimas, persvazija.

Reklamos argumentacija: retoriné prieiga

Reklamos diskurso argumentacijos ypatybés gali biiti tyrin¢jamos ir klasifikuojamos
1§ jvairiy perspektyvy. Invencijos lygmeniu analizuojant reklamos diskursg, tikslinga
kalbéti apie retorinés argumentacijos pobiidj, emocinés ir loginés argumentacijos santykj.

Retorikos mokslo tikslas yra jtikinimas, todél svarbig vieta retorikos teorijoje uzima
argumentavimas. Argumentavimas — tai tokia veikla, vykstanti konkreciame socialiniame
kontekste (Bubelis, Jakimenko 2004: 82), kai sieckiama ne suteikti ziniy, objektyviai jrodyti
konkrety dalyka, bet jtikinti auditorijg tam tikry teiginiy priimtinumu, pakeisti adresato nu-
omong. Kadangi argumentavimui itin svarbus pritarimas, jam buidingas dialogiskumas. Galima
teigti, kad jtikinimas pasiekiamas adresatui aktyviai sekant adresanto numatytu minties keliu.
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Itikinimo procese retorikos teorija numato jvairiy argumenty pasitelkima. Ank-
styviausiame iSlikusiame retorikos traktate — Aristotelio Retorikoje — klausimas apie
argumentus yra pamatinis, Aristotelis visame traktate iesko atsakymo j klausima: ,,Kas
yra argumentas?. Jis pabrézia, kad retorika — universali jtikinéjimo sistema: tai sugebéji-
mas atrasti jmanomus jtikinimo biidus bei argumentus kiekvienam konkreciam atvejui
(Apuctorens 2005: 1 1355 b). Filosofas skiria netechninius ir techninius argumentus.
Biitent pastarieji yra susij¢ su retorikos menu (z€yvy), ju pasitelkimo strategijos gali
iSmokyti retorika. Netechniniai argumentai egzistuoja objektyviai, o techniniai argumentai,
pasak Aristotelio, priklauso nuo kalbétojo asmenybés ir charakterio, nuo auditorijos ir jos
nuomongs, nusiteikimo bei nuo paties kalbamo dalyko.

Tiek antikings, tieck moderniosios retorikos teorija argumentacija sieja su tam tikromis
persvazijos kategorijomis — logos, ethos, pathos.! Aristotelis apibudina $ias kategorijas
kaip esminius argumentacijos elementus: /ogos — adresanto geb¢jimas mastyti racionaliai,
atskleisti loginius ir priezastinius rysius; ethos — minéty adresanto geb¢jimy reprezentavi-
mas diskurse, tinkamos temos, vietos, laiko pasirinkimas; pathos — adresanto gebéjimas
paveikti adresaty.? Logos yra Aristotelio argumentacijos sistemos hierarchijos virSuje, tai
loginis kalbos pradas, ethos ir pathos priklauso emociniam diskurso lygmeniui. Klasikiné
retorika Siy trijy kategorijy vienove laiko retoriniu idealu (Kozeniauskiené 2013: 113—114).

Nors retorika rekomenduoja derinti loginius ir emocinius argumentus taip, kad biity
aktualizuoti visi trys itikinimo lygmenys (argumentai turéty buti logiski ir racionalds,
atitikti moralinius, etinius principus, apeliuoti | auditorijos emocijas), taciau atitinkamy
argumenty vyravimg konkreciame diskurse lemia daug veiksniy, svarbiausi i$ jy yra
argumenty retorinio tinkamumo, funkcionalumo principai. Pagal tuos pacius principus
pasirenkamas ir argumentacijos modelis.?

Pagrindiné paveikiyjy diskursy, kuriems priskirtina ir reklama, uzduotis — jtikinti.
Reklama, kaip jtikinamosios komunikacijos forma, pirmiausia aktualizuoja ne loginius

' Vadovaujantis klasikiniu Aristotelio ethos, logos, pathos modeliu, argumentai pagal apeliacijos kryptj skirsto-
mi i loginius, etinius it patetinius: ,,<...> loginiais argumentais vadinamas deduktyvus ir induktyvus samprotavimas;
etiniais argumentais — tos priemonés, kurias autorius naudoja savo jvaizdziui kurti; o patetiniais — visos emocinés
apeliacijos® (Nauckiinaité 2007: 98).

2 Logos (gr. Zodis, kalba, protas) — apima racionalyji, loginj — informacinj diskurso lygmenj. Logos principas
skelbia, kad norédamas auditorija jtikinti, adresantas turi nuosekliai pateikti jrodymus ir laikytis logikos — taisyklin-
go samprotavimo taisykliy (Nauckunaité 2007: 95). Ethos (gr. paprotys) — tai apeliacija j auditorijos pripazjstamus
moralinius autoritetus, bendrasias vertybes bei normas — tam tikras elgesio taisykles, visuotinai zinomas ir pripazin-
tas, perduodamas i$ kartos i karta bei formuojancias asmens pozitir j gérj ir blogj, teisinguma, pareiga, garbe ir t. t.
Kitaip sakant, diskurso turinys turi atitikti adresato liikesCius, ethos — ,tai salygos, kurias adresatas diktuoja diskur-
so karéjui” (Poxxmectsenckuit 2006: 492). ,,Ethos argumentai apeliuoja i kalbétojo ir klausytojo moraliniy normy
(teisingumo, saziningumo, atsakomybés jausmo) bendruma* (Kozeniauskiené 2005: 388-389). Pathos (gr. tai, kas
Jauciama) apima emocinj reklamos diskurso lygmenyj, tai siekis suzadinti adresato emocijas, kurios yra retorinés
persvazijos prielaida. Pathos yra ,,toks emocinis poveikis, kuriuo siekiama, atsizvelgus j priéméjo amziy, socialing
padétj, pazinus jo psichologija, sukelti jo iSgyvenimus* (Buckley 2006: 97).

3 Klasikingje retorikoje skiriama moksliné, dialektiné, mokomoji, eristiné ir sofistiné argumentacija (Bonkos
2001: 136). Moksliné argumentacija gali buti grieztai jrodanti arba hipoteting, taciau privalo remtis moksline me-
todologija, moksliskai pagristomis i§vadomis. Dialektiné argumentacija sickia jtikinti tuo, kas yra tikétina, arba
naudojama situacijose, kai i§sakomi skirtingi pozitiriai; pasitelkiama tada, kai né viena i§ diskusijoje dalyvaujanciy
pusiy neturi grieztos nuomonés. Mokomosios argumentacijos uzduotis — patvirtinti visuotinai pripazintus teiginius,
jos tikslas yra mokymas ir aukléjimas. Sofistiné argumentacija suprieSinama su visomis kitomis argumentacijos
rusimis. Skiriami zodziy sofizmai (eufemizmai), min¢iy sofizmai (loginiai) ir turinio sofizmai.
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(dialektinius), bet pragmatinius, komunikacinius, psichologinius argumentavimo aspek-
tus. Logos kategorija Cia taikoma su tam tikromis i§lygomis; daugiau démesio skiriama
emociniam diskurso lygmeniui: loginiams argumentams biidingas uzdarumas, menkesné
itikinamoji galia, todél loginé argumentacija papildoma arba kei¢iama retoriniais argumen-
tais. Pastarieji nors ir ,,neteikia medziagos loginiam pagrindimui, bet emociskai sustiprina
jau esamus jrodymus‘ (Kozeniauskiené 2001: 132).

Emocijy vaidmuo jtikinimo procese aptariamas jau pirmyjy retorikos teoretiky dar-
buose.* Daugelis retoriy daug démesio skiria emocijy reik§meés analizei: geras oratorius
turjs tuo pat metu biiti ir dialektikas, ir logikas, ir psichologas — tik taip galima pasiekti
jtikinimo, kylancio 18 impresijos ir ekspresijos (Korolko 1998: 68).

Negincytina, kad gebéjimas valdyti adresato emocijas, kryptinga ir tikslinga manipu-
liacija jomis — vienas svarbiausiy talentingo reklamos kiiréjo bruozy. Reklamos diskurso
emocionalumo lygj lemia probleminés situacijos pobiidis: ar vyrauja probleminis svar-
stymas, loginé analiz¢, emociné jtaiga ir kt. Kitaip tariant, pathos reiskia adresanto ,,su-
gebéjima susitapatinti su auditorijos jausmais, troSkimais, norais, baimémis ir aistromis®
(Nauckiinaite 2007: 95).

Eristiné argumentacija

Aristotelio tvirtinimu, patikimas samprotavimas privalo i$pildyti visas tris — logos,
ethos, pathos — salygas, taciau tarp retorinés argumentacijos biidy tokiy patikimy sampro-
tavimo formy yra nedaug. Visais kitais atvejais, pasak Aristotelio, dera kalbéti apie eristine
argumentacija: sickdamas jtikinti auditorijg, adresantas dél neiSmanymo arba sgmoningai
pasitelkia nepatikimus argumentus. Taigi techniniy argumenty taikymo praktika sukiiré
specifing argumentavimo rasj — eristikq.

Eristika — (gr. *epiotixij téyvn — gin¢o menas, i$ gr. "épic — ginc¢as®) menas gindijantis
apginti savo teiginius ir pasiekti, kad juos pripazinty kiti. Eristika dar vadinama ginco
technikos meistry ir filosofy specializacija (Guthrie 1971: 27-54). Kitaip tariant, tai
argumentavimas, pasitelkiamas ginco metu, siekiant pergalés. Jei gin¢o dalyviai, uzuot
sieke tiesos, neatsizvelgia | samprotavimo teisingumg ir troksta tiesiog jveikti oponenta,
galima kalbéti apie eristinj argumentavima. Senovés graikai tokj gincg siejo su pirmaisiais
retorikos ,,specialistais* — sofistais, teigusiais, kad bet kokj dalyka, bet kokig nuomone, bet
kokj —tiek klaidinga, tiek teisingg teiginj galima paneigti, jei tinkamai pasirenkami zodziai

4 I$samiai ,,jausmy suzadinimo meng* antrojoje ,,Retorikos* dalyje apras¢ Aristotelis, pastebéjes, jog ,.aistros
yra tai, dél ko keiciasi zmogaus biisena ir jis priima skirtingus sprendimus; taip pat tai, su kuo susijg¢s nusivylimas
ir pasitenkinimas®“ (Apucrorens 2005: 66, 20-25). Aristotelis teigia, esa daugiausia emocijy sukelia ir stipriausia
itaka zmogaus sprendimams turi tokie jausmai, kaip pyktis, gailestis, baimé ir prieSingi jiems jausmai (placiau
Apucrorens 2005: 65-124).

5 Graiky mitologijoje Eridé — gin&y ir nesantaikos deiveé, kurig pagimdé nakties deivée Nikté, ker§ydama titanui
Kronui, atémusiam valdzig i§ tévo Urano. Pati Eridé, Hesiodo poemoje Teogonija vadinama ,kietasirde”, pagim-
dé vaikus, kurie yra miisio, kovos, ginco, skausmo personifikacijos (Hesiodas 2002: 209-232). Eridés mitloginj
paveiksla papildo zymus mitas apie Trojos kara sukélusj aukso obuolj, kaip tik Eridés numesta Pel¢jo bei Tetidés
vestuvése, | kurias ji vienintel¢ i§ visy dievy nebuvo pakviesta. [domu, kad kitoje Hesiodo poemoje Darbai ir dienos
kalbama apie dvi skirtingas deives Erides, vyresnioji i§ jy yra Dzeuso pasodinta prie zemés Sakny ir yra daug nau-
dingesné zmonéms, nes skatina senovés graikams labai svarby agong arba rungtynes, kurios ver¢ia zmogy tobuléti
ir siekti kuo geresniy rezultaty kiekvienoje srityje (Hesiodas 2008: 11-26).
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(Aristofanas 1989: 880—-1105). Nors jau antikoje §i technika buvo vertinama rezervuotai,
o kartais net atvirai prieSiskai, Aristotelis pripazjsta tokiy metody galimg pasitelkimg ir
net nesvarsto jy santykio su tiesa, taciau suteikia ziniy, kurios padéty juos pastebéti.

Eristinis samprotavimas — toks samprotavimas, kai galimai neteisingam teiginiui su-
teikiama teisingumo regimybeé: tiesos kriterijus neegzistuoja, yra tik nuomon¢, manymas,
todél svarbiausia — mokéti iSsakyti savo nuomong, sugebéti ja jrodyti, jteigti. Aristotelis
eristikg tapatina su sofistika, vadina jg ginco menu, gebéjimu kitus jtikinti savo teisu-
mu ir i$skiria 13 sofizmy rusiy (De sophisticis elenchis). Platonas uzgauliai eristika ir
sofistika vadino dalykus, kuriuos mané esant pavojingus ir vengtinus (Robinson 1953:
70). ,,Eutideme* jis pazymi, kad sofisty technika jgalina ,,kovoti ZodZiais [en tois logois
machesthai] ir nuneigti bet kokj teiginj [eks elenchein to aei legomenon] — vienodai tiek
teisingg, tiek klaidinga* (Saulius 2010: 78).

Nors eristika neretai tapatinama su neigiamai vertinama sofistika, klasikiné retorika
pateisina etiSky sofistiniy ir eristiniy priemoniy naudojima, ta¢iau smerkia neetiskus
poveikio budus — falsifikacijg, difamacijg, jzilumg, grasinimg. Eristiné argumentacija
etiSka tol, kol adresatas gali laisva valia priimti arba atmesti pateiktus argumentus. Taigi
eristinius argumentus privalu iSmanyti dar ir todé¢l, kad, reikalui esant, galétume identifi-
kuoti ir demaskuoti melagingus teiginius (Korolko 1998: 120).6

Eristiné argumentacija — tai tam tikros argumenty schemos, susijusios su méginimu
jtikinti savo pazitiry teisingumu, palenkti adresatg j savo pus¢. Tokios argumentacijos
budus ir priemones detaliai aptaré Arthuras Schopenhaueris: studijoje Eristiné dialektika
(Die eristische Dialektik) pateikta klasifikacija bei pavyzdziais vadovaujamasi ir Siandien.
A. Schopenhaueris nurodo 38 eristinés argumentacijos biidus bei priemones (37 pazyméti
numeriais ir vienas, pavadintas paskutiniuoju). Kai kurie 1§ jy turi pavadinimus: apiben-
drinimas, homonimija, diversija ir t. t. Pasak A. Schopenhauerio, ,,eristin¢ dialektika yra
menas gincytis“ (Schopenhauer 2007: 13-35).8

Dazniausiai skiriami Sie eristiniai argumentai (sofizmai): neigimas, kai neigiami ar
uzgincijami oponento teiginiy argumentai, jrodymo biidai, iSvados; diferenciacija (at-
skyrimas) ir skaidymas — eristinis ,,skaldyk ir valdyk* principas; argumenty nukreipimas
(lot. retorsio argumenti) — | oponentg nukreipiamas pazeidziamiausias arba nutylétas
argumentas; ironiskos nekompetencijos metodas naudojamas pritriikus svariy argumenty;
neigiamos kategorijos savoky priskyrimo metodas — prieSininko argumentai siejami pe-

6 Eristiné argumentacija retorikos studijose dar vadinama tariama, nederama, netoleruotina argumentaci-
ja. M. Korolko eristinius argumentus vadina sofistiniais jrodymais, naudojamais norint bet kokiomis priemoné-
mis jveikti oponentg. Rozdestvenskis eristinés argumentacijos priemones vadina eristinémis gudrybémis, gerokai
subtilesnémis uZ sofizmus. Sios gudrybés praver&ia esant argumenty trikumui arba siekiant Ziitbat laiméti ginta
(PoxmectBenckuii 2006: 198). Paprastai retorikos teoretiky darbuose eristiniai argumentai aptariami skyriuje, anali-
zuojanciame oponenty argumenty atrémimo budus.

7 Jdomu, kad visa studija buvo isleista tik po A. Schopenhauerio mirties, pats jis apie &j savo veikala pranesa
i filosofiniy teksty rinkinio Parerga und Paralipomena, iSleisto 1851 m., II tomg jdédamas Sios studijos jvada (War-
nock 2005).

8 Anot A. Schopenhauerio, jei ginto dalyviai siekty atskleisti tiesa, tatiau nebiity suinteresuoti jtikinti vienas
kita, toks gincas nieko nedominty. Loginiai argumentai gali padéti atskleisti tiesa, taciau ginco metu laimi ne tiesa,
o zmogus, gudrumu (eristiniais argumentais) apgynes savo nuomong (,,Gin¢ydamiesi esame lengvai suviliojami
nesaziningumo.* (Schopenhauer 2007: 14).
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joratyvinémis asociacijomis; priezasties ir pasekmés sukeitimas — loginiy samprotavimo
taisykliy sukeitimas: a ratione ad rationatum valet consequentia oder a negatione ratio-
nati; poveikio valiai metodas; beprasmiy zodziy srautas; iSvada naudojama kaip jrodymo
prielaida (lot. petitio principi), dar kitaip — cikliskasis argumentas (lot. circulus in tada c¢ia
tredemonstrando) — eristikos klaida, kai argumentuojama dar nejrodytu teiginiu; klaidingy
prielaidy metodas; reliatyviy tvirtinimy metodas; homonimija; apeliavimas  auditorija
(lot. argumentum ad auditoriam); ,Jazdos* argumentas (lot. argumentum baculinum);
argumentas prie§ zmogy (lot. argumentum ad hominem); argumentas i$ nezinojimo, arba
apeliavimas | nezinojima (lot. argumentum ad ignorantiam); apeliavimas ] gailestj (lot.
argumentum ad misericordiam); apeliavimas | mases (lot. argumentum ad populum);
apeliavimas j tustybe (lot. argumentum ad vanitatem); apeliavimas j autoriteta (lot. ar-
gumentum ad verecundiam) (Schopenhauer 2007; Korolko 1998: 81).

Ivairiy reklamos formy argumentacijos ypatybiy analizé leidzia daryti iSvada, kad eri-
stiné argumentacija yra vyraujanti riiSis argumentacijos reklamoje (Lewinski 1999: 170).
Toks jtikinimo biidas yra priemoné sukurti tariamos tiesos regimumg: eristiniy argumen-
ty reklamoje uzduotis — jtikinti adresata tam tikry problemy tikrumu ir (arba) siilomy
sprendimy teisingumu.

Reklamos kiiréjams ypac svarbu aktualizuoti tai, kas bendra, suprantama ir priimtina
visiems adresatams, nepaisant jy priklausomybés tam tikrai socialinei, etinei, religinei
ar kt. grupei, ir kartu atrasti tai, kas biidinga konkrecios grupés nariy kolektyvinei pasg-
monei. Emociniai argumentai padeda kontroliuoti adresato démesj, struktiiruoti adresato
gaunamg informacijg, priversti jj uzfiksuoti vienokig ir nepastebéti kitokios, reklamai
nenaudingos informacijos.

Ne visos eristiniy argumenty rasys vienodai sekmingai gali biiti pritaikomos reklamos
diskurse, taciau su kai kuriomis tenka susidurti itin daznai. Atsizvelgiant j tyrimo objekto
specifika, reklamos pavyzdziai rinkti vadovaujantis pasikartojimo ir daznumo Kriteri-
jais. Orientuotasi j skaitomiausiuose leidiniuose (kassavaitiniuose Zurnaluose Zmonés,
Stilius)® 2008-2014 metais publikuota, taip pat internete (svetainéje YouTube) paskelbtg
tipiSkam vartotojui, nepriklausomai nuo jo socialiniy ir intelektiniy charakteristiky, skirta
komercine lietuviska reklama. Zvalgomojo tyrimo tikslas — nustatyti bendruosius eristinés
argumentacijos pozymius reklamoje.

Eristiniai argumentai reklamoje

Argumentas is naujumo (lot. argumentum ad novitatem) reiskia apeliavima  naujuma,
kai naujumas pabréziamas kaip neabejotinas privalumas. Tai dazniausias argumentavimo
modelis reklamos diskurse. Zodis ,,naujas“ — vienas i§ dazniausiy verbalinéje reklamos
diskurso raiskoje: Naujiena! Jaunums! Uus! New! Neu! Novosc! Novinka! Nusibodo
jprastos spalvos, jgriso tas pats skonis? Isbandykite kq nors naujo!; Tikra technologijos
naujove...; Nauja kokybés karta; Naujas legendinio Martini dizainas, Atéjo nauja vyndariy
karta ir naujojo Ispanijos vyno laikas; Daugiau jrangos. Zemesnés kainos. Naujas kraujg
stingdantis dizainas, Naujasis Peugeot 307. Pasiekite naujas aukstumas.

9 Rinkos tyrimy bendrovés ,,TNS Gallup* duomenimis, pasirinkti Zurnalai patenka tarp skaitomiausiy savaiti-
niy zurnaly visy skaitytojy grupéje. Prieiga internete: www.tns-gallup.It [Zitir. 2014 06 23].
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Reklamoje pabréziamas ne tik reklamos objekto naujumas, bet ir naujos jo funkcio-
navimo aplinkybés, akcentuojama riba tarp to, kas buvo iki sio, ir to, kg reklama siiilo
Siandien, dabar: Taip buvo iki Siol... Dabar jis galite tai pakeisti!; Turite idéjy biistui?
Igyvendinkite jas dabar!; Dabar ir jautri oda gali efektyviai kovoti su raukslémis; Siandien
dar grazesné nei biidama dvidesimties; AkivaizdzZiai geresné sveikata — Siandien ir rytoj.

Argumentum ad novitatem yra prieSinamas su argumentum ad antiquitatem, t.y. argu-
mentu i§ senumo. Reklamos diskurse §i prieSpriesa realizuojama kaip sajunga, stiprinanti
persvazija: Siuolaikiskumo ir pranciiziskos tradicijos harmonija; 10 mety populiariausias
brendis Lietuvoje pasitinka savo gerbéjus nauja isvaizda,; Nauja klasika ateities virtuvei.

Apeliavimas | autoritetq (lot. argumentum ad verecundiam) eristiniu argumentu
nevadinamas, jei laikomasi tam tikry taisykliy: autoritetas, j kurj apeliuojama, turi buti
nesuinteresuotas ir kompetentingas srities, su kuria susije¢s reklamos objektas, specialistas,
be to, jo i§sakytos mintys privalo biiti teisingai interpretuojamos. Dél reklamos specifikos
minéty reikalavimy galima laikytis tik i3 dalies.!? Net jei j adresatg kreipiasi su reklamos
objektu susijusios srities specialistas, jis yra reklamos jtaigumu suinteresuotas asmuo.
Stai kaip vienas i§ zinomiausiy Lietuvoje plastinés chirurgijos specialisty prof. Kestu-
tis Vitkus pristato savo privacia plastinés chirurgijos klinika: Ateina metas, kai imi troksti
savo Zinias panaudoti giliau. Atsidedi darbui, kurio neblaskyty kasdienybés surmulys. Cia
galiu susikaupti ir neslysti pavirsiumi. Gilintis j sritj, kurig geriausiai iSmanau. Chirur-
gui taip pat reikia dziaugsmingy emocijy, siekiant save realizuoti iki galo. Tik tada, kai
sieloje harmonija, pajunti ir grozj kaip vertybe, o savo darbg suvoki kaip groZio kiirybg
ir meno sritj, kuriai jau 5000 mety. Grozio klinika man visada siejosi su namais. Grozis
nemégsta jtampos ir skubos. Siuose namuose, privacioje mano sveciy erdvéje, sqlytyje
su gamta, jauciu démesio neblaskancig ramybe, jsigilinimq ir vidine laisve kurti grozj.
Profesorius Kestutis Vitkus.

Autoritetas reklamoje funkcionuoja kaip rysio forma, kai i$skirtinés asmenybés jtaka
perduodama adresatui. Taigi apeliavimas j autoritetg yra paveikus argumentas tik tada, jei
pastarasis pripazjstamas ne tik adresanto, bet ir adresato. Dél Sios priezasties reklamoje
kaip autoritetai pristatomi placiajai visuomenei gerai zinomi asmenys. Lietuvos leidiniuo-
se publikuojamose reklamose autoriteto funkcijg dazniausiai atlieka vietos ir uzsienio
pramogy verslo atstovai, sportininkai, aktoriai, jvairiy sri¢iy specialistai, reCiau — pseudo
autoritetai, nezinomi asmenys ,,i§ minios*, menkai arba visai nesusij¢ su reklamos objekto
specifika. Taigi i§ esmés reklamoje autoritetas funkcionuoja kaip sektinas pavyzdys, kurio
pamatas — asmenybés charizma, populiarumas, i$skirtinumas.

Pazymétina, jog absoliuti dauguma reklamos pristatomy autoritety i§ esmés neatitinka
moraliniams autoritetams keliamy reikalavimy. Cia autoritetas grindziamas zinomumu,
taigi taip realizuojama dar viena eristinio jtikinimo schema — ydingas ratas (lot. circulus
vitiosus). Kitaip tariant, tai pagrindo neturinti iracionali argumentacija: asmuo yra zinomas,
nes jis garsus (idem per idem argumentavimo principas). Dél §iy priezasciy, analizuojant

10 Dazniausiai reklamoje pasitaikan¢ios apeliavimo j autoriteta argumentacijos klaidos: autoritetas 3aliskas arba
patiria interesy konflikta; autoritetas yra nepakankamos kompetencijos; subjektyvus autoriteto pasirinkimas; autori-
tetu pristatomas nesaziningas asmuo; autoriteto teiginius adresatas identifikuoja kaip melagingus.
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autoriteto funkcionavimo reklamoje ypatybes, deréty kalbéti apie tariamg autoritetq,
autoriteto projekcijq.

Lietuviskose komercinése reklamose i$skirtinai daznai autoriteto vaidmuo tenka sporti-
ninkams — krepsinio zaidéjams. Ypac $i tendencija iSryskéja vykstant jvairiems ¢empiona-
tams, turnyrams: radijuje, televizijoje, spaudoje, lauko reklamose sportininkai rekomenduoja
isigyti telefony, kompiuteriy, televizoriy, siiilo paragauti siirio, desreliy, iSgerti mineralinio
vandens (Sirk, nes miisy pergalés bendros (Elekromarkt); Tikry fany uzkandis (Krekenavos
desrelés); ,, Wytautas * — atgauk jégas! (mineralinis vanduo ,,Vytautas*).

Siuo atveju dalis autoriteto funkcijos perkeliama pagiam krepsinio zaidimui, ! tikintis
jtvirtinti rinkoje prekés zenkla kaip neatsiejamg zaidimo ir (arba) jo steb¢jimo elementa,
padidinti prekés zenklo zinomuma, pagerinti jvaizdj. Pavyzdziui, DnB NORD bankas
keleto ¢empionaty proga siiilé klientams padéti krepsinio indélj, kurio palikanos didéjo
po kiekvienos Lietuvos rinktinés krepSininky pergalés. Tiesa, rinkodaros specialistai pa-
stebi: tokio tipo trumpalaiké reklama ne visada garantuoja pageidaujama rezultatg. Tam,
kad adresatas prekés zenkla pradéty sieti su konkreciu zaidimu, reklamos uzsakovams
rekomenduojama skirti papildomy ilgalaikiy investicijy. 12

wLazdos* argumentas (lot. argumentum baculinum), kai adresatui grasinama, jis
bauginamas jvairiomis bausmémis, retorikoje vertinamas kaip netoleruotinas. Jam itin
artimas apeliavimas § baime (lot. argumentum ad metum, argumentum in terrorem) — ad-
resantas siekia paveikti auditorija manipuliuodamas pastarosios baimémis ir iSankstinémis
nuostatomis. Tokio tipo reklamose imituojamos jvairios aplinkybés (gaisras, vagyste,
stichinés nelaimés, ligos, avarijos), turin¢ios adresatui sukelti nerimo jausma (Ar norite
remontuoti kaimynui butq uz savus pinigus?).

Motyvaciné jtampa lemia tam tikras reakcijas: jei tariama grésmé néra itin hiperboli-
zuota, pavojaus pojiitis suzadina smalsuma, nesgmoningas démesys pereina j sgmoningg
(Ryborz 1999: 29-30).13 Reklama aktualizuoja tariamg problemg ar pavojy ir ¢ia pat
sitilo priemong, kaip jj pasSalinti — reklamos objekta: Riebaus maisto vartojimas didina
cholesterolio kiekj. Padidéjes cholesterolio kiekis — tai rimtas pavojus Sirdziai. Stai kodél
Danone siillo naujg produktg; Ar tu bijai kalbéti pries auditorijq? Ar tau pazjstamas
noras atsizadeéti visy pasaulio malonumy, kad tik nereikéty kalbéti didelei auditorijai?
Tada linksta kojos, Sirdis plaka taip, lyg bity pusés Zemés rutulio dydzio, ir staiga (o ne,
tik ne tailll) tu pamirsai viskq, kq sqZiningai kalei visq naktj? Zinai, taip atsitinka ne tau
vienam! Ateik ir prisijunk prie miisy komandos.

11 Vigitny* jmoniy grupés komunikacijos direktoré A. Griniené: ,,Mes manome, kad krepSinis padeda pla¢iau
praverti uzsienio rinky duris. Krepsinis geriausiai reprezentuoja Lietuva, tai yra tarsi Lietuvos vizitiné kortelé. Ti-
kriausiai tada, kai zaidzia Lietuvos vyry rinkting, Lietuva sulaukia daugiausia simpatijy. Juk dauguma uzsienieciy
neslepia, kad serga uz lietuvius. Neabejojame, kad Siais metais uz Lietuvos vyry rinkting vél sirgs milijonai Europos
zmoniy.” (Grinkevi¢ius 2011).

12 Reklamos pirkimo ir planavimo agentiiros OMD 2011 m. atlikta apklausa atskleidé: tai, kad pagrindinis Eu-
ropos krepSinio cempionato rémejas buvo prekés zenklas ,,Beko®, zinojo vos keli procentai i§ daugiau nei tiikstancio
apklausty Lietuvos gyventojy. Prekiy zenklus, kurie nebuvo rinktinés ar ¢empionato rémeéjai, taciau ilgai krepsinj
réme anksciau (pavyzdziui, ,,Kalnapilis), su krep$iniu siejo kas desimtas respondentas (Grinkevicius 2011).

13 Baime sukelianti reklama apibiidinama kaip: informatyvus informacijos perdavimas apie grésme individo
gerovei® (De Bruin 2006: 2).
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Nerimas, baimé yra loging argumenty analiz¢ eliminuojantys veiksniai, todél reklama
apeliuoja j adresato sauguma (Durys ,, Sarvas“ — saugumo garantas; Skiepai — pati-
kimiausia apsauga nuo gripo). Daugelis socialinés psichologijos ir komunikacijos studijy
teigia, kad tinkamai naudojant baimeés patrauklumg galima efektyviai pakeisti individualy
pozitrj ir elgesj (Doong, Lin, Wang 2010: 358).

Apeliavimo | baim¢ argumentas naudojamas taikant j jautriausias tikslinio segmento
vietas. Moterims skirty reklamy pavyzdziai: Nerimauji lipdama ant svarstykliy? Kalori-
Jjas skaiciuoji geriau nei daugybos lentele? Atsipalaiduok, dalj darbo atliks net asStuoniy
augaly ekstraktai; Kartais norisi save paslépti... Dviejy pakopy Zoleliy arbaty vartojimo
sistema, padedanti skatinti lieknéjimo procesq. Pamilk save,; Plaukai, neslinkit! Kodél tavo
garbanos kartais krenta kuokstais? Kaip tq sustabdyti; Pamirsai kontracepcijg PRIES?
Kq daryti PO? Ar girdéjai apie ,, Escape * skubios kontracepcijos metodq? Vyrams skir-
tose reklamose taip pat apeliuojama j adresato saviverte: Plikimas? Uzkirskim kelig su
kofeinu!; Neleisk, kad prakaito kvapas biity tavo isskirtinis Zenklas, Draugé ruosiasi tave
pristatyti savo tévams. Kaip elgsiesi, kad jiems patiktum?

Retoriniais klausimais adresato tariamai teiraujamasi situaciskai aktualios informa-
cijos, taciau klausimai beveik visada projektuojami j atsakyma, taip imituojant dialoga
su adresatu ir uzmezgant su juo kontakta. Daznai argumentus sustiprina ir hiperbolizuoja
subjekcija: Sunkiai uzmiegate? Pabude jauciatés pavarge ir nepailséje? Jiis nuolat susi-
nerving ir sudirge? Jiis jauciatés susierzing? Jums padés Valecaps Plius!

Vienas i§ dazniausiai reklamoje naudojamy eristiniy argumenty — apeliavimas § ad-
resato tustybe (lot. argumentum ad vanitatem). Tokio tipo argumentacija yra tiesiogiai
susijusi su jzangos captatio benevolentiae topu, kai demonstruojama pagarba adresatui,
apeliuojama j jo ambicijas, savimeile (lot. vanitas — ,,tuStybé). Reklamos diskurse Sis
argumentas reiskiasi perdétu adresato sureikSminimu, iSkélimu pabréziant jo asmen; ir
poreikius. Ieskoma tokiy kreipimosi j adresata formy, kad $is jaustysi i$skirtinis, ypatingas
klientas: GrieZiantiems pirmuoju smuiku; Zinantiems, ko noril; Sivolaikiskiems Zmonéms.
I8skirtinumo poreikis hiperbolizuojamas, nes jo patenkinimo galimybé yra reklamos argu-
mentacijos pagrindas: Nori biiti iSskirtinis? Neverta stengtis kuo nors nustebinti. Jei esate
Omnitel vartotojas, Jiis — jau isskirtinis. ISskirtiniams vartotojams — isskirtinis pasiilymas.

Reklama konstatuoja adresato nepasitenkinimg jj supancia tikrove, gyvenimo kokybe,
savimi paciu ir kuria idealios tikrovés vaizdinius. Kitaip sakant, reklama inspiruoja po-
reikius, emocijas ir zada iSpildyti lakescius, dovanoti pasitenkinima, leisti patirti euforijg:
Atrask ,, Svyturio Baltijos “ tamsyjj aly ir pasinerk j naujus ir nepaprastus jspidzius. Suteik
savo gyvenimui daugiau skonio, Net jei neturi klasikinio smokingo, nemégsti martinio,
nesneki britiSku akcentu ir taves nesupa biirys grazuoliy — vis tiek gali biiti supainiotas su
Dzeimsu Bondu. Reklamos objektas kuria adresato jvaizdj, papildomg emocing ir socia-
ling verte, pabrézia jo individualuma, iSskirtinuma, pranaSumg: Biikite kitokie; Jvaizdis.
Prestizas. Aistra naujovéms. Tokie pavyzdziai atskleidZia reklamos kiiréjy pastangas ,,pro-
dukta per fikcijy ir fantazijy pasaulj jstumti j realy vartotojy gyvenima“ (Cook 1992: 177).

Viena i§ jsimintiniausiy Lietuvos erdvéje pasirodziusiy reklamy, pagristy argumentum
ad vanitatem — telekomunikacijy bendrovés ,,Bité* reklamy ciklas Reiklieji, kurios pirminis
sukis skelbé: Mums pasiseké, kad turime reiklius klientus. Jiis leidziate mums tobuléti.
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Adresatas €ia ypatingai sureik§minamas, jo poreikiai ir kritika — svarbiausias bendroveés
veiklos stimulas. Reklamy ciklas jsimin¢ ir dél savo patrauklaus vizualinio sprendimo,
nuotraukos ir piesinio derinimo.

Apeliavimas § mases (lot. argumentum ad populum) — manipuliavimas daugumos
nuomone. Apeliavimas | mases eristiniu argumentu laikomas tada, kada naudojamasi
zmoniy emocijomis, populiarumo verte, eliminuojama loginé argumenty seka.

Reklama neretai siekia pritarimo savo teiginiams, argumentuodama, kad daugelis
arba visi patyré pozityvy reklamos objekto poveikj. Adresatas skatinamas ne ieSkoti
alternatyviy sprendimy, bet jsilieti | gausig vartotojy minig, patirti pasitenkinimg ir pri-
Fashion. Kiekvienas nori atrodyti Sauniai; Visame pasaulyje keliuose vazinéja daugiau
nei 4 milijonai hibridiniy ,, Toyota ** automobiliy. Vieni sako, kad tai dél isskirtinés degaly
ekonomijos ir itin mazo ismetamyjy tersSaly kiekio. Kiti mano, kad tai dél nejtikétinai
tylaus ir ramaus vaziavimo elektros rezimu. Taciau dél vieno dalyko sutaria visi — tai
tiesiog geresnis vairavimo biidas, Moterys visame pasaulyje geidzia tankiy bei lengvy it
plunksnos blakstieny, kurios jau ne vieng sezonq karaliauja ant mados savaiciy podiumy.

Reklamos objekto verté grindziama jo populiarumo faktu: Prekiy Zenklo ,, Annayak*
kosmetika jau 20 mety pasitiki daugybé reikliy viso pasaulio motery, vertinanciy japono
grozio tradicijas ir naujausias technologijas; Rekomenduojamas vyrams ir moterims.
Net 76 % vartojusiy liko patenkinti. [rodytas veiksmingumas,; Populiariausias pomidory
padazas Lietuvoje; Skaitomiausias ménesinis zurnalas moterims.

Mégstamas reklamos kiiréjy eristinis argumentas — nesusijusi priezastis (lot. non cau-
sa pro causa). Siuo atveju kaip priezastis vertinama tai, kas i3 tiesy néra priezastis, t. y.
nurodoma tam tikro reikinio priezastis, bet nejrodoma, kad priezastis tikrai yra bitent
tokia. Tokios reklamos suteikiamy ziniy apie reklamos objekta poziliriu yra visiskai
neinformatyvios: Tikras Skotiskas viskis — grynas ar sumaisytas taip, kaip mégsti. Jokio
dirbtinumo, jokio apsimetinéjimo. Nes penktadienis, Loreal. Nes tu to verta.

ISskirtiné $io tipo reklamy savybé — emocing argumentacijg stiprinanti parceliacija.
Semanting intonaciskai pabréziamy parceliaty autonomija suponuoja galimybe nukreipti
adresato démesj nuo bereik§més ar net alogiskos minties visumos j atskirus démenis, todél
persvazija grindziama ne intelektine refleksija, o jspiidziu: Kodél verta biiti smalsiam?
Nes toks buvo Albertas Einsteinas. Nes septyniy pasaulio stebukly vis dar per maza. Nes
kitas miestas gali biti jdomesnis. Nes degalai gali biiti naudojami dar efektyviau naujame
sesiy cilindry, dviejy turbiny variklyje.

Apibendrinimas — tai tariamos argumentacijos biidas, kai informatyvumo poZiiiriu
pateikiamos bevertés reklamos objekto charakteristikos: Jis spalvotas, jis vienintelis
mums visiems patinka! Po tvirtu pavirsiumi slepiasi galybé naujos technikos ir savybiy,
kurios atitinka pagrindine koncepcijq — visumos uzbaigtumg,; Tai universali tobulybé,
ideali elegancijos, jégos, saugumo ir nepriekaistingos kokybés kombinacija. Zvaigzde,
kuriai patinka démesys. Tokig reklamos objekto ypatybiy hiperbolizacijg galima traktuoti
kaip licentia poetica, reklamoje ja nepagristai piktnaudziaujama. Intensyvis verbaliniai
elementai vartotojo samongje funkcionuoja kaip stimulai, darantys jtaka informacijos
suvokimui ir emociniam jos vertinimui.
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Beprasmiy ZodZiy srautas — adresatui pateikiamos reklamos objekto charakteristikos,
kuriose vyrauja apibudinimai populiarus, idealus, tobulas, prabangus ir panasiis: Tobula
prabangos, saugumo ir puikaus pravazumo sinteze. Tai negali biiti niekas kitas — tik Volvo
XC90. Stilius. Individualumas. Saugumas. Universalumas. Prabanga. Komfortas. Laisve.
Galia. Harmonija. Estetika; Idealiai dera prie Jisy gyvenimo...; Populiariausia medaus
ir pipiry skonio degtiné.

Adresatas gundomas emocingais reklamos objekto vaizdiniais, pasitelkiant vizualines
priemones, ekspresyvy, jtaigy teksta. Verbaliniai ir vizualiniai elementai turi pazadinti
adresato vaizduotés galias: [sivaizduokite absoliuciq harmonijq. Isivaizduokite... Jis
mégaujatés atpalaiduojanciu masazu, ramybe, pamirsote kasdieninius ripescius, [si-
vaizduok... moteriskumo zZavesj. Grakscios linijos, dailios formos, israiskingi bruozai...

Panasig funkcijg reklamoje atlieka ir pseudomoksliné argumentacija. Imantrus Zodynas
(jvairis specifiniai moksliniai terminai, tarptautiniai zodziai) kuria solidumo, modernumo
ir prabangos jsptudj (Savo klasés kokybés etalonas. Automobilis, kuriame puikiai dera
iSskirtinis stilius bei universalumas). Prasmés poziiiriu tai tusti pasakymai, ypac tai pa-
sakytina apie jmantrius sistemy, metody, technologijy, taikyty kuriant reklamos objekta,
pavadinimus: Naujoji Opel Meriva. Dél unikalios Flex Space sédyniy sistemos ji idealiai
tinka visai Seimai; Dermo—Adapt — ypatinga prie odos poreikiy prisitaikanti technologija,
kuri saugo Jisy odos jaunyste.

Tezés ir antitezés prieSinimas — adresatui pristatomos dvejopo pobtidzio aplinkybés —
pozityvios, t. y. situacija, kurioje funkcionuoja reklamos objektas, ir negatyvios — situacija,
kai reklamos objektas nenaudojamas. Priesinimui buidingas kategoriskumas, kad adresatas
neabejoty reklamos objekto nauda: Vartojant antibiotikus pazeidziama natirali Zarnyno
mikroflora. Kovodami su ligas sukelianciomis blogosiomis bakterijomis, antibiotikai na-
ikina ir gergsias zarnyno bakterijas. Dél sumazéjusio Zarnyne esanciy geryjy bakterijy
kiekio sutrinka pagrindinés zarnyno funkcijos. Suaugusiyjy ir ypac vaiky nusilpsta orga-
nizmas, jie gali tapti alergiski kai kuriems maisto produktams, vargina viduriavimas arba
viduriy uzkietéjimas, jvairios infekcijos bei kitos iminés ar létinés ligos. Kad isvengtuméte
antibiotiky sukelto nepageidaujamo Salutinio poveikio, specialistai rekomenduoja vartoti
Bioval, kurio vienoje kapsuléje yra daugiau kaip 3 milijardai geryjy Zarnyno bakterijy
bifidobacterium ir labtobacillus, reikalingy natiiraliai Jiisy Zarnyno mikroflorai atkurti.
Reklamos objektas lyginimas su kitu tos pacios riiSies objektu, pasitelkiant vien subjek-
tyvig emocine argumentacijg: Mano Sampiinas nuo pleiskany né velnio nepadeda. Altis
padeda. Altis efektyviai Salina pleiskanas ir gydo jy priezastis.

Baigiamosios pastabos

Vienas svarbiausiy reikalavimy, keliamy reklamos argumentacijai — ji privalo atrodyti
logiSka, nuosekli, kurti patikimo jrodymo iliuzija. Vis délto, kai reklamos objektas yra
vienas i§ daugelio tam tikros riiSies objekty, iSskirti, kuo jis ypatingas, sudétinga. Taigi
pasitelkiami eristiniai argumentai, susij¢ ne su paciu objektu, bet su iSoriniais veiksniais,
foninémis aplinkybémis.

Eristiné argumentacija reklamoje orientuota i auditorijos palankumo pelnyma, jti-
kinimg. Viena svarbiausiy jos ypatybiy — démesys adresatui: emociniais argumentais
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kuriamas bendrumo jspudis, adresatg stengiamasi paversti bendramin¢iu, sumanymy ir
veiksmy sgjungininku.
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ERISTIC ARGUMENTATION IN ADVERTISING

Summary

Advertising may be examined as a particular form of rhetoric the aims of which are the same as of
rhetoric, namely to affect mind, will, feelings, and to persuade. The theory of rhetoric, the main object
of which is discourse not only in narrow meaning (as verbal expression of ideas (i.e. to say text)),
but also in broad meaning — as a communicative act between the addresser and the addressee since
its interdisciplinary nature provides the right tools to explore the advertising discourse. The theory of
rhetoric is successfully applied in development of advertising discourse, because it helps to foresee the
communicative act between the addresser and the addressee. Advertising and rhetoric are combined by
many common elements, but the same goal is the most important: both, rhetoric and advertising seek
for persuasion through verbal and non-verbal measures.

The paper deals with the analysis of the inventive level of advertising discourse, i.e., eristic argu-
ments, spread of ways of proofing / persuasion. Eristic argumentation is a dominant argumentation type
in advertising. This method of persuasion is a way to create truth visibility although it is just superficial.
The most typical schemes of eristic argumentation used in advertising are as follows: argumentum ad
vanitatem (appeal to the vanity of the addressee), argumentum ad verecundiam (appeal to the authority),
argumentum baculinum (method of “whip” argument), argumentum ad novitatem (appeal to novelty).
The article shows the usage of eristic arguments in Lithuanian commercial ads.

KEY WORDS: eristic, eristic arguments, persuasion, rhetoric of advertising.
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ARGUMENTACJA ERYSTYCZNA W REKLAMIE

Streszczenie

Teoria retoryki, ktorej gtownym przedmiotem jest dyskurs rozumiany nie tylko w waskim znaczeniu
jako werbalny przekaz mysli, tj. tekst, ale i w szerszym znaczeniu —jako akt komunikacji mi¢dzy nadawca
iodbiorca, ze wzgledu na swoj interdyscyplinarny charakter dostarcza narz¢dzi odpowiednich do badania
dyskursu reklamy. Teoria retoryki moze by¢ takze z powodzeniem stosowana w tworzeniu dyskursu
reklamy, gdyz pomaga przewidzie¢ mozliwy akt komunikacji migdzy nadawca i odbiorca. Reklame i
retoryke laczy wiele wspolnych elementow, z ktorych najwazniejszy jest ten sam cel: zar6wno retoryka,
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jak i reklama majg na celu perswazj¢ za pomoca srodkéw werbalnych i niewerbalnych. Audytorium
(odbiorca) zmienia zdanie pod wptywem argumentow, ktorych znalezieniu i przedstawieniu wiele uwagi
poswiecaja dwie czesci kanonu retoryki — inwencja i dyspozycja. Reklama, jako forma komunikacji
przekonujacej, ujawnia przede wszystkim nie logiczne (dialektyczne), a pragmatyczne, komunikacyjne
i psychologiczne aspekty argumentacji.

Przedmiotem artykutu jest zagadnienie argumentacji erystycznej w litewskiej reklamie komercyjne;j.
Postawiono hipoteze, ze w dyskursie reklamy dominujagcym rodzajem argumentacji jest argumentacja
erystyczna. Taki sposob przekonywania jest srodkiem do stworzenia pozorow rzekomej prawdy: zadaniem
argumentow erystycznych w reklamie jest przekonanie odbiorcy o prawdziwosci pewnych probleméw
i (lub) stusznos$ci proponowanych rozwigzan. Podjeto probe wyodrebnienia najczestszych schematow
argumentacji erystycznej, ustalenia najbardziej charakterystycznych tendencji i podania przyktadéw
ilustrujacych typowe modele takiej argumentacji.

SLOWA KLUCZOWE: retoryka reklamy, erystyka, argumentacja erystyczna, perswazja.
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