86

Eglé Gabrénaité

Vilniaus universitetas

Kauno humanitarinis fakultetas

Muitinés g. 8, LT-44280 Kaunas, Lietuva

Tel. +370 3 742 2604

El pastas egle.gabrenaite@khf.vu.lt

Moksliniai interesai: reklamos retorika, paveikioji komunikacija ir propaganda, lingvistiné ir
stilistiné diskurso analizé

PAVEIKIOJO DISKURSO ARGUMENTACIJA:
ARGUMENTUM AD TEMPUS

Paveikiojo diskurso argumentacijos ypatumai straipsnyje analizuojami retoriniu aspektu. Siekiama
atskleisti, kaip verbaliniame reklamos lygmenyje funkcionuoja retorinis apeliavimo j laikg argumen-
tas (lot. argumentum ad tempus) - nustatyti pagrindinius apeliacijy raiskos modelius ir jy santykj
su reklamos objekto verte. Retoriné tyrimo prieiga grindZiama viena i§ pamatiniy retorinés tradicijos
kategorijy - kairos - tinkamo laiko ir erdvés diskurso jtikimumui skleistis principu: retorikos teorijoje
kairos apibréZiamas kaip teisingo arba tinkamo laiko ir vietos kontekstas paveikiam jrodymui iSsa-
kyti. [tikinamajame diskurse kairos yra argumentum ad tempus iseities taskas: ¢ia aktualizuojamas
iprasmintas laikas - adresatui reikSmingi jvykiai, situacijos, jausenos. Tyrimas atskleidzia, kad re-
klamos kuriamoje pseudotikrovéje dominuoja fragmentuoto laiko samprata: laikas patiriamas kaip
isskirtiniy akimirky, simbolizuojanciy esminius adresato (ne)pasitenkinimo butimi ir buitimi mo-
mentus, santalka. Reklamos objekto verte suponuoja jo jlaikinimas ir laiko jdaiktinimas. Pastebétina,
jog apeliavimo j laikg argumentas reklamoje funkcionuoja kaip lankstus manipuliacijos instrumen-
tas, emocinis dirgiklis, aktualizuojantis ,Cia ir dabar® efektg.

REIKSMINIAI ZODZIAI paveikusis diskursas, reklama, retorika, argumentum ad tempus, laikas.

1. Ivadinés pastabos

Laikas - vienas i§ pamatiniy pasaulio suvokimo ir vertinimo matmeny. Laiko sampratos
kismas ir laiko i$gyvenimo fenomenas — neprarandantis aktualumo jvairiy mokslo sriciy
doméjimosi objektas. Tyréjai pastebi, esg laiko sampratos transformacija paveikiuosiuose
diskursuose tiesiogiai sietina su Siuolaikiniame pasaulyje vykstanciais globalizacijos procesy
inspiruotais tikrovés rei$kiniy poky¢iais, sujaukusiais nuoseklig vienakrypte laiko tékme
ir brukandiais laiko fragmenty mozaika, bekryptj, perkrauta, greitajj laikg, ,,kur néra nei
,pries®, nei ,,po, nei ,,buvo’, nei ,,bus“! Siame kontekste laikas tampa dirgikliu, lanks¢iu ir
universaliu argumentu — argumentum ad tempus.

! Audroné Liniauskaité (2004, p. 48) pastebi: ,Naudodamiesi naujausiais technologijy pasiekimais, pasitelkdami
visa, kas turéty iSlaisvinti mus nuo daugybés darby, mes nuolat jau¢iam laiko trikuma, laiko spaudima, netikruma dél
ateities, jtampg, nerima ir t. t. <...> Siuolaikinis progresas, teikdamas ypa¢ daug galimybiy, kuriy anks¢iau nebuvo, su-
ardo daugelj tradicines formas turéjusiy reiskiniy, taip pat ir laika, ir tai vercia ieskoti naujy jo pazinimo budy ir formy.“
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Laiko suvokimo atspindys lietuviy kalboje tirtas taikant konceptualiosios analizés me-
todus (Juzeléniené 2003, p. 61-68; Juzeléniené, Seredzitité, Sarkauskiené 2012, p. 167-179),
atskleidziamas per gramatiniy formy vartojima ir konvencines metaforas (Kensminiené
2009, p. 109-125), kultarinj kodg (Stundziené 1998, p. 152-161). Pastebétina, kad retoriné
laiko raiskos reklamoje analizé yra naujas zvilgsnis lietuviy kalbotyros tyrimuose j gausiai
jvairiais aspektais gvildentg reklamos diskursg. Straipsnyje laiko raiska kalboje analizuojama
i$ retorikos mokslo pozicijy: laikas traktuojamas kaip retorinés argumentacijos elementas,
vienas i§ pagrindiniy paveikaus diskurso karimo instrumenty.

Straipsnio autoré yra atlikusi Zvalgomajj dominuojanciy retoriniy laiko topy? reklamoje
tyrimg (Gabrénaité 2010, p. 74-77; Gabrénaité 2007, p. 258-266), taciau apeliavimas j laikg
kaip jtikinamojo diskurso argumentacijos pamatas iki $iol neanalizuotas. Taigi straipsnyje
pagrindZziama retoriné laiko kaip argumentum ad tempus tyrimo paveikiajame diskurse prieiga.
Taip pat siekiama nustatyti pagrindinius apeliavimo j laikg modelius reklamoje. Démesys tel-
kiamas j psichologinio, t. y. i$gyvenamo, laiko® reprezentacija reklamos diskurse: laiko tékmés
vaizdavima ir jsivaizdavima bei $iy procesy aktualizuotg jlaikinto reklamos objekto verte?.

Tyrimo medziaga sudaro labiausiai skaitomuose Zurnaluose publikuotos reklamos,
kuriy objektas jlaikinamas, t. y. jo reprezentacija siejama su laiko kontrole, perspektyva,
patyrimu ir kt.

2. Kairos - retoriné argumentacijos kategorija

Laiko kaip argumento, dar daugiau - bet kokio pobtidzio retorinés argumentacijos isei-
ties tasko istakos kreipia senovés Graikijos link. Cia vartotos dvi skirtingas laiko formas
zymincios sagvokos: chronos ir kairos (Stone 2004, p.1-10).

Chronos laikas suvokiamas ir iSrei$kiamas chronologine laiko vienety seka; tai laikas,
kurj jprasta fiksuoti kalendoriumi, jis matuojamas valandomis, paromis, savaitémis, meé-
nesiais, metais, amziais ir kitais laiko vienetais. Kitaip tariant, chronos laikas yra kiekybinés
prigimties — jis i$matuojamas, Zymi istori$kai suvokiamy jvykiy ir veiksmy horizontalig seka.

Kairos laikas yra chronos priesingybé, tai kokybinés prigimties laikas — ypatingy jvykiy
metas, kokybinio vyksmo ir virsmo akimirka. Sis kairos momentas gali biiti prilyginamas

2 Topas ¢ia suprantamas kaip argumentacijos kategorija, tai ,tam tikras diskurso komponentas, struktari-
nis - prasminis modelis, argumentacijos elementas, atliekantis persvazijos funkcija“ (Gabrénaité 2010, p. 39).

3 Psichologijos Zodyne“ psichologinis laikas apibréziamas kaip ,,zmogaus gyvenimo jvykiy laiko atspindys jo
psichikoje. Tai jvairiy gyvenimo jvykiy vienalaikiskumo, nuoseklumo, trukmes, vyksmo spartos, jy priklausomybés
dabar¢iai, praeiciai ar atei¢iai suvokimas, laiko glaustumo ir ilgumo, nutritkstamumo ir nenutriikstamumo, ribotu-
mo ir beribiskumo i$gyvenimas, savo amzZiaus ir jo tarpsniy (vaikystés, jaunystés, brandos meto, senatvés), tikétinos
gyvenimo istoriniy sasajy su buvusiy ir basimy karty, $eimos, visuomenés, visos zmonijos gyvenimu jsivaizdavimas®
(Psichologijos zodynas 1993, p. 241).

4 Laiko isgyvenimo sudétiniai démenys: laiko patyrimas (pilnas / tu$éias, uzpildytas / erdvus, létas / greitas
laikas); laiko perspektyva (orientacija j praeitj, dabartj, ateitj); poZiiiris ir tikéjimas (Ziniy ir minc¢iy pobudis laiko
atzvilgiu); laiko planavimas (laiko kontrolé, tempas, punktualumas) (placiau zr. Shmotkin, Eyal 2003, p. 259-268). Be
to, iSgyvenamas laikas néra vienalytis: jis skirstomas j linijinj, Zymintj postamius laiko vektoriuje; cikliska, nurodantj
kokybinio rodiklio neturin¢ius arba beveik nepastebimus nuolatinius pasikartojimus; spiralinj, apibréziantj pasikar-
tojancius kokybinius virsmus; fragmentuota, Zymintj veikimo ir pauziy periodus; tinklinj, teikiantj laiko skaidymo j
tarpusavyje susijusias atkarpas galimybe (placiau zr. Plungé 2012, p. 11).
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chronos horizontale perkertanciai vertikalei: tai isipildes, t. y. prasme uzpildytas, i$skirtinés
svarbos jvykiy, jauseny, patir¢iy laikas, ,,geroveés, tikrumo laikas, jo pilnatis, kai reiskinys
tampa tuo, kuo privaléjo buti pagal dieviskaja paskirt]“ (Karpovas 1998). Kaip pastebi
Dainius Sobeckis (2012, p. 198), chronos laikas kreipia j kairos laikg, kokybinis laikas j
kiekybinj, t. y. ,,Jaikinumas projektuojamas j amzinybe®

Kairos kaip retorinés argumentavimo kategorijos iSeities taskas slypi pacioje savokos
apibréztyje: i$vertus i$ graiky kalbos kairos reiskia teisingg ir tinkamg momenta. Klasikinéje
retorikoje kairos Zymi momentg, kai gali buti pasiekta sékmé, kitaip tariant, tai optimalus
laikas imtis sékmingos iniciatyvos.

Teisingo ir tinkamo laiko svarbg itin pabrézé sofistai — filosofai, keliaujantys intelektualai,
profesionals mokytojai, retorikos meng junge su praktine komunikacija. V a. pr. Kr. sofistai
keliavo po Aténus, kitus didZiuosius senovés Graikijos miestus ir moké iskalbos meno°.
Sofistai pabrézé pragmatine retorikos — jtikinimo meno - paskirtj: lankstuma, gebéjima
prisitaikyti ir i$naudoti galimybes. Palike nuosaly formalig retorikos teorija ir pasitelke
didziyjy filosofy kuryba, sofistai sukaré savita metodologinj instrumentg - eristikg® ir
zaismingai eksperimentavo kalbos stilistinémis i$galémis (,,sofistai pradeda mégautis ta
santykiska manipuliavimo Zodziu laisve® (Jankauskas 2007, p. 184)).

Kairos - viena i§ svarbiausiy sofizmo kategorijy. Retorika i§ sofizmo perspektyvos
apibréziama kaip menas, kuris siekia uzfiksuoti tinkamas akimirkas, t. y. palanky laika,
tam, kas yra tinkama, ir bando teigti, kad tai tikétina (Poulakos 1983, p. 35-48). IS $ios
apibrézties iSryskéja dar dviejy palanky momentg papildanciy retoriniy kategorijy svarba:
tinkamumo (gr. prepon) ir tikétinumo (gr. dynaton). Tikétinumas yra susijes su skelbiamos
idéjos jtikimumu, t. y. tuo, kuo adresantas bando jtikinti auditorija. Sofistinis tinkamumas
nusakomas lakoniskai: tai, kas kalbama, turi atitikti tiek auditorijg, tiek aplinkybes. Kitaip
tariant, tinkamumo kategorija nusakomas oratoriaus santykis su tikrove: ,,Priklausomai
nuo to, kam skirta kalba, kur ji sakoma, kas jos adresatas, oratorius pasirenka retoriniy
kalby rasj ir jg atitinkancia zodine i$raiska arba stiliy“ (Ul¢inaité 1991, p. 105) 7.

Pastebétina, kad ir tikétinumas, ir tinkamumas yra nukreipti j pagrindinj oratoriaus
tikslg — persvazija. Persvazija (lot. persuasio - jtikinimas, prikalbinimas) — pagrindiné reto-
rikos kategorija, svarbiausias retorikos, kaip jtikinimo mokslo, tikslas. Persvazijos objektas
gali buti visa, kg galima vertinti intelektiniu, etiniu arba emociniu aspektais. Moderniojoje
retorikos teorijoje persvazija apibréziama kaip ,kompleksinis ir interaktyvus procesas,
kai adresantas, vadovaudamasis tam tikra verbaliniy ir neverbaliniy simboliy sistema,

5> Be kita ko, sofistai uz tam tikrag mokestj sialé turtingy graiky vaikams ypatingas pamokas. Graiky poetas Teo-
gnis (VIa. pr. Kr.) aprasé, kaip moke kilmingg vaiking Cyrnos gin¢o meno, pabrézdamas prisitaikymo prie oponento
svarba: ,imituok akmenj ir buk jvairiausiy atspalviy“ (Flaceliere 2008, p. 107).

¢ Eristika - (gr. ‘eptoTici] Téxvy — ginco menas) menas gincijantis apginti savo teiginius ir pasiekti, kad juos
pripazinty kiti. Eristika dar vadinama ginco technikos meistry ir filosofy specializacija (pla¢iau zr. Guthrie 1971,
p. 27-54; Gabreénaiteé, BirZietiené 2013).

7 Kai kurie tyréjai dar isskiria iSorinj ir vidinj tinkamuma: ,,Iorinis tinkamumas siejas kalbantjjj asmenj (atsi-
zvelgiama j jo padétj, amziy, pareigas), klausytojus (paisoma jy socialinés priklausomybeés, i§silavinimo, lyties) ir sa-
kymo vietg (foruma, senatg, teismg ir pan.). Vidinis tinkamumas isreiskia kalbos turinio (rasies) ir formos (stiliaus)
santykij, ju rysj su konkre¢iomis retorikos funkcijomis, t. y. mokyti (lot. docere), dziuginti (lot. delectare) ir jaudinti
(lot. movere).“ (Vaitkevi¢iaté 2005, p. 32).
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stengiasi paveikti adresato nuomong” (O'Donnell 1982, p. 12; placiau zr. Gabrénaité 2010,
p. 50-55). ,Tiesa dalykus daro tik tokiais, kokie jie yra, o tikétinumas - tokiais, kokie jie
turi buati, - pastebi prancizy istorikas Paulas de Rapinas (Genette 1979, p. 71).

Kairos kategorijos svarbg pabrézé ir sofistus kritikave® bei jiems oponave retorikos
klasikai — Aristotelis, Platonas. Aristotelio ,,Retorikoje“ kairos nusakomas kaip teisingo
arba tinkamo laiko ir vietos kontekstas paveikiam jrodymui i$sakyti. Kairos siejamas su
konkrecios retorinés situacijos specifika: tai momentas, kurj svarbu atpazinti ir jvertinti,
kad buty galima tinkamai veikti. Kiekviena retoriné situacija yra savita ir reikalaujanti
skirtingy retoriniy instrumenty naudojimo tam tikru metu. Vadinasi, kairos i$ esmés yra
Aristotelio ethos-pathos-logos® argumentacijos sistemos pamatas: tai lemiamas veiksnys
renkantis paveikiausia argumentacijos strategija.

Taigi, apibendrinus retorikos klasiky jzvalgas, kairos kategorija i§ esmés gali buti api-
brézta kaip tinkamo laiko ir erdvés diskurso jtikimumui skleistis principas. Jis pagrindzia
galimybe tyrinéti jlaikinancios retorinés argumentacijos funkcionavimg paveikiajame
diskurse.

3. Argumentum ad tempus

Tinkamy argumenty pasirinkimas yra vienas i§ esminiy jtikinamojo diskurso karimo
principy. Siandien retorika, tapusi paveikios komunikacijos teorija, atsiriboja nuo forma-
liosios logikos ir pabrézia komunikacinius, psichologinius, pragmatinius argumentavimo
aspektus. Argumenty klasifikacijos, i§déstymo, komponavimo klausimai analizuojami visy
retorikos teoretiky ir praktiky darbuose.

Loginiai argumentai nereikalauja jrodymo, ta¢iau paveikiajame diskurse jiems daznai
stinga paveikumo, jtikimumo: ,,Atrodo, kad logika ir racionalumas turéty bati vertinama
kur kas labiau nei adresanto jvaizdis ar apeliavimas j adresato emocijas, ta¢iau formalus
samprotavimas adresatui dazniausiai yra nepriimtinas (sunkus ir nuobodus), todél tenka
pasikliauti retoriniais samprotavimo tipais“ (Nauckanaité 2007, p. 95). Taigi paveikiojo
diskurso specifika ir tikslas (persvazija) lemia retorinés argumentacijos dominavima:
loginiai argumentai reklamoje kei¢iami arba papildomi eristiniais apeliavimo j emocijas

8 Platono dialoge ,,Faidras“ Sokratas apie sofistus kalba ironiskai, nes jie ,,mané, jog tai, kas tikétina, yra labiau
gerbtina uz tai, kas teisinga, o savojo zodzio galia jie menkus dalykus priver¢ia atrodyti didziais, o didZius - menkais,
naujus dalykus atrodyti senoviskai, o senus — naujai; visiems (gyvenimo atvejams) jie iSrado tiek kalby sutrumpini-
ma, tiek beribj jy ilgj“ (Platonas 1996, p. 75). Ten pat: ,,Ar iSkalbos menas néra, apskritai paémus, menas suvilioti sie-
las Zodziais — ne tik teismuose ir kituose pilie¢iy susirinkimuose, bet ir privaciai?“ (Platonas 1996, p. 64). Aristotelis
laikési pozicijos, esg dera eliminuoti psichologinius argumentus, nes vienintelis nepriekaistingas jtikinimo badas yra
loginis jrodymas (placiau Zr. Jakimenko 2005, p. 74).

9 Logos (gr. Zodis, kalba, protas) principas skelbia, esa norédamas auditorij jtikinti, adresantas turi nuosekliai
pateikti jrodymus ir laikytis logikos — taisyklingo samprotavimo taisykliy (Nauckanaité 2007, p. 95), taigi logos kate-
gorija apima racionalyjj, loginj — informacinj diskurso lygmenij.

Ethos (gr. paprotys) — tai apeliacija j auditorijos pripazjstamus moralinius autoritetus, bendrasias vertybes bei
normas. ,Ethos argumentai apeliuoja j kalbétojo ir klausytojo moraliniy normy (teisingumo, saZiningumo, atsako-
mybés jausmo) bendrumg“ (KoZzeniauskiené 2005, p. 388-389).

Pathos (gr. tai, kas jauciama) apima emocinj diskurso lygmenj, tai ,toks emocinis poveikis, kuriuo siekiama,
atsizvelgus j priéméjo amziy, socialine padétj, paZinus jo psichologija, sukelti jo i§gyvenimus® (Buckley 2006, p. 97).
(Placiau zr. Gabrénaité, Birzietiené 2013).
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argumentais, formaliosios logikos vadinamais argumentacijos klaidomis (pla¢iau zr. Ga-
brénaite, Birzietiené 2013).

Apeliavimo j emocijas budus analizaves M. Jimmie Killingsworthas pastebi, esg mo-
dernioji retorika nepripazjsta absoliuciy autoritety: néra tokiy jrodymy, kuriy retoriniais
argumentacijos instrumentais nebtity galima paneigti ar bent jau priversti jais suabejoti.
Neginc¢ijami autoritetai (pvz., Biblija), faktai, moksliniai eksperimentai jtikins jais suin-
teresuotus asmenis, tac¢iau bus menkai paveikis kreipiantis j platesne auditorija, todél
tikslinga ieskoti jtaigesniy apeliacijy. Jy veiksmingumas sietinas su adresato vertybiniais
prioritetais: ,,Lobis slypi ten, kur yra $irdis“ (Killingsworth 2005, p. 16-18).

Mokslininkas aptaria $ias vieSajame diskurse dominuojancias emocines apeliacijas:
apeliavimas j laikg, apeliavimas j vieta, apeliavimas j kiing, apeliavimas j lytj, apeliavimas
j rase, apeliavimas per tropus, apeliavimas per pasakojima. Tyréjas i$skiria keturis pagrin-
dinius apeliavimo j laikg prasminius modelius:

a) démesio objektas yra geriausia, kas iki §iol pasitlyta;

b) sena yra vertinga, tai jrodo nemenkstanti ar net didéjanti objekto verté;

c) senos idéjos (daiktai, zmonés) yra reik§mingi, nes zymi testinuma;

d) tai, kas nauja, neprilygs laiko patikrintai praeiciai.

Zvelgiant i$ retorikos mokslo pozicijy, $ie M. J. Killingswortho i3skirti modeliai yra ne
kas kita kaip universalis klasikiniai retoriniai naujumo (lot. argumentum ad novitatem)
ir senumo (lot. argumentum ad antiquitatem) argumentai. Kurio nors i$ jy dominavima
ir tam turinio tikslinima lemia konkretaus diskurso specifika ir adresanto siekis.

4. Apeliavimas j laika reklamoje

Neabejotina, kad argumentum ad tempus persmelkia visa paveikaus diskurso argumentacija:
juk kiekviena reklama nukreipta j reprezentuojamo objekto tobulinimg — atsisveikinima su
tuo, kas sena, ir sveikinima to, kas nauja. Reklamos karéjai apeliuoja j praeitj, dabartj, ateitj,
kaip vertés, poky¢iy inspiracijos priezastj, aktualizuojamas jprasmintas laikas — adresatui
reik§mingi jvykiai, situacijos, jausenos.

Galima i$skirti keleta dominuojanciy argumentum ad tempus raiSkos reklamoje mode-
liy. Reklamos objekto verté siejama su tam tikru jo buvimo chronos laike tasku. Dazniausiai
produkuojami modeliai yra $ie:

a) projekcija j praeitj — reklamos objekto verte lemia tai, kas jau jvyko;

b) projekcija j ateitj - reklamos objekto verte lemia tai, kas jvyks ateityje;

¢) dabarties momento aktualizavimas;

d) projekcija j begalybe arba amzinybe - reklamos objekto verté grindziama belaikis-

kumu, t. y. nepavaldumu laiko désniams.

Pabréztina, kad bet kurio i$ $iy modeliy kulminacija yra dabarties akimirka, kai chronos
horizontale perveria kairos vertikalé: tai i§sipildymo laikas.

Apeliavimas j praeitj arba testinumas. Reklamos objektas pristatomas kaip testinés
veiklos rezultatas. Ilgainiui auganti arba i§ naujo atrasta verté liudija objekto reik§minguma
(kokybe, patikimuma, solidumg, pastovumg). Charakteringas pavyzdys:
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(1) 10 mety populiariausias Lietuvoje. Brendis Alita - laiko patikrintas produktas.
Stabili kokybe, gilios tradicijos - tai pagrindinés vertybés, kurias gaunate, rink-
damiesi $j gérimgq. Keiciasi laikas, bet ne mes.

Tokiose reklamose argumentum ad tempus yra diskurso argumentacijos asis. Reklamos
objekto verte suponuoja jo paklausos trukmeé. Tiesa, apeliacijos j laikg argumentas ¢ia
yra ne kiekybinés, o kokybinés prigimties: ne taip svarbu, ar reklamos objektas rinkoje
funkcionuoja 10 ar 100 mety, svarbiausia — veiklos testinumo faktas, turjs liudyti jdirbj,
patirt], atsakomybe:

(2)  Harmonijoje su jumis jau 128 metus...; Jau 25 metus Audi vairuotojams leidZia
pajusti technikos pranasumg; Malsena: 17-a mety perkamiausi!; 125 inovacijy
metai; Geresné odos prieZiira jau 100 mety; Simtameté odos prieziiiros patirtis;
Jau daugiau nei 150 mety Rothschildy Seimos vynas yra kokybés standartas, j kurj
lygiuojasi visi pasaulio vyndariai.

Reklamos objektas jvairiomis formomis atgimsta, sugrjzta kaip novatoriskas spren-

dimas:

(3)  Siuolaikiniy menininky rankose senieji etnografiniai simboliai atgimé is naujo. Jais
puostas ypatingas , Auksinés leidimas — netikéta jungtis tarp vakar ir Siandien;
Volfas Engelman: Tarpukariu prie visokiy patiekaly pritikes Siandien sugrjZo.

Apskritai tradicijos, paveldo topika reklamoje yra viena i$ produktyviausiy:

(4)  Pagaminta pagal senoliy receptq ir tradicijas; Po kiekviena etikete slypi pagarba
tradicijoms...; Patirtis ir galia - jau daugiau nei puse amziaus; Svyturys: Vidu-
ramziy vienuoliy palikimas.

Apeliavimas | ateitj. Reklamos objektas yra optimalus pasirinkimas esamuoju metu:
adresatui sitiloma tai, kas $iandien yra geriausia (naujausia, madingiausia, populiariausia
ir pan.). Taip sukeliamas poreikis ir aktualizuojama siekiamybé pirmauti, t. y. bati tarp ty,
kurie reprezentuoja lyderyste, ateities perspektyva. Reklama tvirtina:

(5)  Biik pirmas arba nebiik visai.
Tokio tipo reklamose labai daznai argumentum ad tempus paremiamas naujumo ar-
gumentu (lot. argumentum ad novitatem):
(6)  Naujos kartos alus. Nauja karta, nauja diena, nauja muzika, nauji draugai. Nauja
stilinga alaus skardiné — naujas Tavo poZiiris j aly; IS naujo sukurta Dove Damage
Therapy sistema; Ozas: Velykos kokiy dar nebuvo!

Dar vienas budingas tokiy reklamy ypatumas — motyvaciniai superlatyvai:

(7)  Madingiausia is madingiausiy; Populiariausia medaus ir pipiry skonio degtiné;
Prabanga jausti, kad pasirenki geriausig.

Zvelgiant i§ filosofijos pozicijos, reklama paradoksaliai iliustruoja augustiniskaja laiko
sampratg: projekcija i ateitj ir yra ateitis egzistuojanti esamajame laike. Praeitis ir ateitis
prasminga tiek, kiek yra stimulas veikti dabartyje. Reklama - Sios akimirkos refleksija.
Taigi adresatas apeliacija  ateitj suvokia ¢ia ir dabar principu: jo baitis praturtinama nauja
perspektyva.
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Apeliavimas j amzZinybe. Dabarties momentas siejamas su tuo, kas nekinta, yra am-
zina. Dar kitaip $ig technika buty galima pavadinti islaikinimu. Reklamos objekto verte
suponuoja jo nepavaldumo laikui charakteristikos.

Amzinybé reklamoje yra pazado patenkinti lakes¢ius sinonimas, nesvarbu, su kuo $ie
lakesciai susije — tortu (Skonis, kuriuo norisi gardZiuotis amzinai), degtine (Nepavaldus
laikui skonis), grozio priemonémis (AmZinos jaunystés paslaptis; Mano groZio nejveikia
laikas!), gyvenamuoju bustu (Verkiy slénis. Amzina vertybé Jums) ir t. t. Amzinybé rekla-
moje — patvarumo maksima, aukséciausia vertinimo skalés padala.

Apeliavimas j dabartj arba 5 minuciy efektas. Reklamos kiaréjy manipuliavimo laiko
suvokimu klausima straipsnyje ,Tropy fenomenas gincytino teksto ekspertizése® palie¢ia
retoré Regina KozZeniauskiené (placiau zr. Kozeniauskiené 2009, p. 52-60). Profesoré
5 minuciy fenomeng vadina manipuliacija klienty sgmone ir pasgmone bei sieja tai su
vadinamojo ,,magiskojo“ skai¢iaus metonimija, kurig yra aiskines Juozas Pik¢ilingis:
»Kalbédami esame linke rinktis tg Zodj, kuris teikia apibréztesnj vaizdinj (pavyzdziui,
vartodami kiekj, laikg, atstumg zymincius Zodzius), o ne tokiy apibrézty ir apibréztesniy
zodziy skirtumas neretai esti tiesiogine ir perkeltine reik$éme vartojamy zodziy skirtumas“
(Pik¢ilingis 1975, p. 255).

Apstu reklamy, kuriy karéjai nesibodi nurodyti tikslaus laiko iki Zadamo efekto issi-
pildymo, pavyzdziy:

(8)  Nauja oda per 5 dienas!; SumaZzinkite celiulitq per 14 nakty!; Sveikai atrodantys

plaukai, kaip iki dazymo vos per 3 minutes; Pokyciai matomi jau per 4 dienas.

Vis délto reklama yra specifinis diskursas, turjs savas suvokimo taisykles: abejotina, ar
adresatas pazodziui supras kano priezitros priemoniy reklamos teksta:

(9)  Stabdo senéjimg jam dar neprasidéjus!

Taigi paklusdamas savitai diskurso interpretavimo logikai, 5 minuciy fenomeng adresatas
desifruoja kaip pozityvy metoniminj greito rezultato pazada.

Pastebétina, kad toks pazadas néra tik pozityvi reklamos objekto charakteristika. 5 mi-
nuciy efekto strategija glaudziai susijusi su laiko organizavimo ir valdymo teorija: gebéjimas
racionaliai planuoti laikg neatsiejamas nuo asmeniniy ir visuomeniniy tiksly jgyvendinimo
sékmés. Tai naujo pasaulévaizdzio ir pasauléjautos, kurig produkuoja medijos, vaizdinys:
skubantis, nekantrus vartotojas dinamiskoje, nuolat kintancioje greito vartojimo aplinkoje.
Tai pasaulis, kuriame laikas - pinigai:

(10)  Veikia greitai ir veiksmingai; Nepastebimai greitai; Greitai ir lengvai; Vienu

paspaudimu palengvinantis Jiusy gyvenimg; Tobulas odos pavirsius akimirksniu;
Curiosin Gel veikia is karto.

Apibendrinamosios pastabos

Reklama produkuoja simuliakro kultarg, kurioje, kaip pastebi Tomas Kacerauskas (2006,
p. 2), »daiktas virsta naudmeniu, svarstymas — kartojimu, o kiiryba — gamyba®“. Naujoji
stilizuota realybé transformuoja linijinio chronos laiko samprata, aktualizuodama fragmen-
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tuoto laiko pajauta. Linijiné laiko tékmé i$skaidoma j fragmentus - atskiras akimirkas,
kurios jprasmina adresato poreikio patenkinima.

Tyrimas leido gimti jZvalgai, nusakanciai esminj argumentum ad tempus funkcionavi-
mo reklamos diskurse principg - skirtinas dvikryptis laiko vaizdavimas ir jsivaizdavimas:
reklamos objektas jlaikinamas - tai chronos laikas (laikas iki ir po poreikio patenkinimo);
laikas jdaiktinamas - tai kairos laikas (sprendimo patenkinti poreikj momentas).

Reklamoje dominuoja trinaris fragmentuoto laiko modelis: praeitis - tai stoka (proble-
ma); ateitis — kokybiskesnés buties vizija (net jei poreikis susijes su buitinémis reikmémis);
dabartis — sprendimas patenkinti poreikj. Galimos jvairios $io modelio raikos variacijos,
démeny kaita, taip pat ne visi démenys vienodai pabréziami, taciau poreikio inspiravimo
mechanizmas universalus: reklama motyvuoja adresatg suteikdama jam perspektyva, t. y.
galimybe tapti tokiu, kokiu $is geidzia buti. Poreikio patenkinimo momentas - tai kairos
laikas: i$sipildes, jprasmintas, o dazniausiai - tiesiog jdaiktintas laikas.
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PAVEIKIOJO DISKURSO ARGUMENTACIJA: ARGUMENTUM AD TEMPUS
Santrauka

Straipsnio objektas — apeliavimo j laikg argumentai (lot. argumentum ad tempus) lietuviskoje rekla-
moje. Laiko raiska reklamoje analizuojama i§ retorikos mokslo pozicijy. Laikas traktuojamas kaip
vienas i§ pagrindiniy paveikaus diskurso argumentacijos kiirimo instrumenty. Straipsnio tikslas —
pagrjsti retoring laiko kaip argumentum ad tempus tyrimo paveikiajame diskurse prieiga ir aprasyti
tyrimo metu nustatytas pagrindines apeliavimo j laikg strategijas reklamoje. Démesys telkiamas j
laiko tékmés vaizdavima ir jsivaizdavima bei $iy procesy suponuota reklamos objekto verte. Tyrimo
medziagg sudaro reklamos, kuriy objektas siejamas su laiko kontrole, perspektyva, patyrimu ir kt.

Laiko kaip argumento koncepcija sietina su kairos kategorija. Senovés Graikijoje kairos vadin-
tas kokybinés prigimties laikas — ypatingy jvykiy metas, kokybinio vyksmo ir virsmo akimirka.
Klasikinéje retorikoje kairos yra viena i§ svarbiausiy sofizmo kategorijy; Aristotelio teorijoje ji -
ethos—pathos-logos argumentacijos sistemos pamatas: tai lemiamas veiksnys renkantis paveikiausia
argumentacijos strategija. Apibendrinus retorikos klasiky jzvalgas, kairos kategorija gali bati apibrézta
kaip tinkamo laiko ir erdvés diskurso jtikimumui skleistis principas. Jis pagrindZia galimybe tyrinéti
argumentum ad tempus raiska paveikiajame diskurse.

Tyrimas leido gimti jZvalgai, nusakanciai esminj argumentum ad tempus funkcionavimo rekla-
mos diskurse principa - skirtinas dvikryptis laiko vaizdavimas ir jsivaizdavimas: reklamos objektas
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ilaikinamas - tai chronos laikas (laikas iki arba po poreikio patenkinimo); laikas jdaiktinama - tai
kairos laikas (sprendimo patenkinti poreikj momentas).

Isryskéjo $ie dominuojantys argumentum ad tempus modeliai: projekcija j praeitj — reklamos
objekto verte suponuoja tai, kas jau jvyko; projekcija j ateitj — reklamos objekto verte suponuoja tai,
kas jvyks ateityje; dabarties momento aktualizavimas; projekcija j begalybe arba amzZinybe — reklamos
objekto verté grindziama nepavaldumu laiko désniams. Visy $iy modeliy kulminacija yra dabarties
akimirka, reklama motyvuoja adresata suteikdama jam perspektyva patirti kairos — i$sipildZiusj,
iprasmintg, tobulg laika.

REIKSMINIAI ZODZIAT: paveikusis diskursas, reklama, retorika, argumentum ad tempus,
laikas.
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ARGUMENTATION OF PERSUASIVE DI1SCOURSE: ARGUMENTUM AD TEMPUS

Summary

The object of the article is to present arguments of appeal to the time (lat. argumentum ad tempus) in
Lithuanian advertising. Time expression in advertising is analysed from the positions of rhetoric. Time
is considered as one of the main instruments in the development of persuasive discourse argumentation.
The goal of the article is to reason rhetorical approach to time as argumentum ad tempus in persuasive
discourse under survey and to describe the main advertising strategies of appeal to time established in
the research. The focus is on the representation and imagination of the flow of time and on the value
of advertising object presupposed by these processes. The research material consists of advertisings,
the object of which is related to such issues as time control, perspective and experience.

Time as an argument concept is related to kairos category. In Ancient Greece, kairos was
called qualitative nature time, i.e. time of special events, the moment of qualitative process and
transformation. In classical rhetoric, kairos is one of the most important categories of sophism;
in Aristotle’s theory, it is the foundation of the system of ethos-pathos-logos argumentation: it is
a decisive factor in choosing the most persuasive strategy of argumentation. Summarizing the
insights of classicist rhetoric, the category of kairos can be described as the appropriate time and
space principle for the spreading of persuasive discourse. This offers an opportunity to research the
expression of argumentum ad tempus in persuasive discourse.

The research has allowed to build an insight which defines the essential argumentum ad tempus
principle of functioning in advertising discourse as presented in time representation and imagination:
advertising object is temporalized - this is chronos time (time till or after the satisfaction of need);
time is materialized - this is kairos time (the moment of decision to satisfy the need).

The following dominant argumentum ad tempus models have been revealed: projection into
the past, i.e. the value of advertising object is presupposed by something that had already occurred;
projection into the future, i.e. the value of advertising object is presupposed by something that will
occur in the future; actualization of the present moment; projection to the infinity or eternity, i.e.
the value of advertising object is based on disobedience to the laws of time. The culmination of all
these models is the moment of the present, advertising motivates the addressee by giving him the
perspective to experience kairos - fulfilled, meaningful, perfect time.

KEY WORDS: persuasive discourse, advertising, rhetoric, argumentum ad tempus, time.
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