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У статті здійснено комплексний лінгвопрагматичний аналіз аргументації як ключового механізму 
формування персуазивного впливу в сучасному дискурсі. Актуальність дослідження зумовлена зрос-
танням ролі переконувальної комунікації в умовах інтенсифікації інформаційних процесів, а також 
термінологічною неусталеністю та міждисциплінарним характером проблеми аргументації у сучас-
ній науці. Наголошено, що аргументація виходить за межі суто логічного обґрунтування та постає 
як особливий вид комунікативної діяльності, спрямованої на досягнення згоди адресата й трансфор-
мацію його когнітивних, ціннісних і поведінкових установок.

Особливу увагу приділено розмежуванню понять persuasion і convincing, що є принципово важ-
ливим для коректного аналізу персуазивного шлейфу в україномовному науковому дискурсі. Обґрун-
товано інтеграційний характер персуазивності, яка реалізована за допомогою потенціалу синергії 
раціональної аргументації й емоційно-оцінних засобів впливу. Схарактеризовано типи аргументації 
(просту, розгорнуту та розширену), з’ясовано їхню роль у публічному, діловому та рекламному дискур-
сах, де аргументація виконує не лише інформативну, а й насамперед переконувальну функцію.

На основі моделі цього впливу О. Самборською описано структурно-динамічну послідовність ета-
пів сприйняття, оцінювання й прийняття інформації, центральним елементом якої визначено акцеп-
цію як умову внутрішнього прийняття аргументованої позиції. Зроблено висновок, що ефективність 
персуазивного впливу залежить від структурної організації аргументації, прагматичної орієнтації 
на адресата та стратегічного поєднання логічних, етичних і емоційних чинників. Отримані резуль-
тати можуть бути використані в подальших наукових розвідках із лінгвопрагматики, риторики та 
теорії комунікації.

Ключові слова: аргументація, персуазивний вплив, лінгвопрагматика, риторика, переконання, дис-
курс, мовленнєвий вплив, акцепція.

Bortun Karina. The role of argumentation in forming persuasive influence: linguistic-
pragmatic aspect

The article provides a comprehensive linguistic and pragmatic analysis of argumentation as a key mechanism 
for forming persuasive influence in contemporary discourse. The relevance of the study is determined by the 
growing role of persuasive communication in the context of intensified information processes, as well as the 
terminological instability and interdisciplinary nature of the problem of argumentation in modern science. 
It is emphasised that argumentation goes beyond purely logical reasoning and emerges as a special type of 
communicative activity aimed at achieving the consent of the addressee and transforming their cognitive, 
value and behavioural attitudes.

Particular attention is paid to the distinction between the concepts of persuasion and convincing, which 
is fundamentally important for the correct analysis of persuasive influence in Ukrainian-language scientific 
discourse. The integrative nature of persuasiveness, which is realised through the synergy of rational 
argumentation and emotional-evaluative means of influence, is substantiated. The article characterises types 
of argumentation (simple, detailed and extended) and clarifies their role in public, business and advertising 
discourse, where argumentation performs not only an informative but, above all, a persuasive function.

Based on O. Samborska’s model of persuasive influence, the structural and dynamic sequence of stages of 
perception, evaluation and acceptance of information is described, the central element of which is defined as 
acceptance as a condition for internal acceptance of an argued position. It is concluded that the effectiveness 
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Вступ. У сучасних умовах інтенсифіка-
ції комунікативних процесів особливої акту-
альності набуває проблема аргументації як 
ключового механізму персуазивного впливу. 
Попри значний масив досліджень у галузі 
логіки, риторики та прагматики, риторична 
аргументація постає однією з найменш сис-
тематизованих і водночас найбільш складних 
категорій сучасної теорії аргументації. Це 
зумовлено, зокрема, термінологічною неу-
сталеністю, міждисциплінарним характером 
проблеми і різновекторними підходами до 
розуміння переконання.

Особливої ваги аргументація набуває у діло-
вому, публічному та рекламному дискурсах, де 
вона становить смислове ядро тексту та вико-
нує функцію цілеспрямованого впливу на ког-
нітивні, ціннісні й поведінкові установки адре-
сата. У межах лінгвопрагматичного підходу ця 
дефініція постає не лише як логічна структура, 
а й як вид комунікативної діяльності, спрямо-
ваної на прийняття адресатом запропонованої 
позиції. У цьому контексті актуальним є комп-
лексний аналіз аргументації як інтегративного 
механізму, що поєднує раціональні та емоційні 
складники персуазивного впливу.

Проблема персуазивності та мовленнєвого 
впливу посідає провідне місце у сучасних 
лінгвістичних і міждисциплінарних дослі-
дженнях, охоплюючи риторику, прагматику, 
когнітивну лінгвістику, психологію та тео-
рію комунікації. У цьому річищі аргумента-
ція є моделюванням персуазивного впливу, 
зокрема особливої ваги набуває лінгвопраг-
матичний підхід, який дає змогу розглядати 
аргументацію не лише як логічну побудову 
висловлювання, а й як цілеспрямований 
інструмент впливу на адресата з урахуванням 
його цінностей, очікувань і комунікативного 
контексту.

Мета статті. Метою статті є лінгвопраг-
матичний аналіз аргументації як системотвір-
ного чинника персуазивного впливу, а також 
з’ясування її ролі у формуванні когнітивних, 
ціннісних і поведінкових установок адресата 
в сучасному дискурсі. 

1.	 Для досягнення поставленої мети 
передбачено розв’язання таких завдань:

2.	 Проаналізувати основні підходи до 
трактування аргументації як комунікативної 
та когнітивної діяльності.

3.	 Охарактеризувати типи аргументації 
(просту, розгорнуту, розширену) та їхню роль 
у процесі мовленнєвого впливу.

4.	 Розкрити інтеграційний характер персу-
азивного впливу як поєднання раціональних 
та емоційних механізмів.

Описати структурно-динамічну модель 
переконувального впливу (сприйняття – оці-
нювання – прийняття) та визначити місце 
аргументації у цій моделі.

Результати. Теоретичні засади осмис-
лення персуазивного впливу закладено у кла-
сичній риторичній традиції. Учення Аріс-
тотеля про тріаду «етос – логос – пафос» 
і сьогодні слугує базовою моделлю аналізу 
переконання, де аргументація (логос) висту-
пає центральним елементом, що поєднує 
раціональні докази з етичним авторитетом 
мовця та емоційним впливом на аудиторію. 
Подальший розвиток цієї ідеї простежений 
у працях K. Burke, який інтерпретує риторику 
через категорії мотиву та ідентифікації, наго-
лошуючи на здатності аргументу апелювати 
до спільних цінностей реципієнта. У межах 
«Нової риторики» Ch. Perelman і L. Olbrechts-
Tyteca аргументація постає як процес досяг-
нення згоди з аудиторією, що безпосередньо 
пов’язує її з прагматичною ефективністю 
персуазивного впливу.

Велике значення для лінгвопрагматич-
ного осмислення аргументації має теорія 
мовленнєвих актів Дж. Остіна, яка дає змогу 
трактувати переконання як дію, спрямовану 
на зміну когнітивних установок і поведінки 
адресата. У цьому ракурсі аргументація роз-
глядається не лише як передавання інфор-
мації, а й як інструмент комунікативної дії. 
У працях представників німецької риторичної 
школи (J. Kopperschmidt, J. Knape, G. Ueding) 
персуазія осмислюється як основа соціаль-
ної взаємодії, а аргументація − як механізм 

of persuasive influence depends on the structural organisation of argumentation, pragmatic orientation 
towards the addressee, and a strategic combination of logical, ethical, and emotional factors. The results 
obtained can be used in further scientific research in linguopragmatics, rhetoric and communication theory, 
as well as in the training of specialists in the field of professional and advertising communication.

Key words: argumentation, persuasive influence, linguopragmatics, rhetoric, persuasion, discourse, 
speech influence, acceptance.
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«невимушеного впливу», що формує соці-
альні зв’язки. Логіко-аргументативний аспект 
переконання розвивають K. Bayer, R. Johnson 
та J. Blair, які підкреслюють значення раціо-
нальної аргументації та доказовості як клю-
чових чинників ефективної персуазивності.

Сучасні прикладні дослідження (L. Varpio, 
M. Baker, J. Devito) зосереджені на функціо-
нуванні аргументації у професійній, акаде-
мічній та публічній комунікації, де особлива 
увага приділяється структурній організації 
аргументів, маркерам логічної послідовності 
та адаптації аргументативних стратегій до 
адресата. Українські мовознавці (О. Крас-
ненко, О. Бабире, Н. Стрельченко, К. Бор-
тун тощо) досліджують лінгвопрагматичні 
засоби реалізації аргументації у різних типах 
дискурсу, акцентуючи на її стратегічному та 
маніпулятивному потенціалі.

Попри значний науковий доробок, акту-
альним постає питання комплексного аналізу 
аргументації як ядра персуазивного впливу, 
що забезпечує взаємодію логічних, етичних 
та емоційних чинників у тексті. Саме лінг-
вопрагматичний підхід дає змогу розкрити 
аргументацію як динамічну систему, спря-
мовану на досягнення комунікативної мети 
та формування ефективного персуазивного 
впливу.

К.  Бура наголошує, що розуміння сучас-
ної теорії аргументації характеризовано тер-
мінологічною неусталеністю, що ускладнює 
аналіз персуазивного впливу, особливо в між-
мовному та міждисциплінарному контекстах. 
Поняття «аргументація» авторкою потракто-
вано як комунікативна, соціальна та когні-
тивна діяльність, спрямована на виправдання 
або спростування певної позиції із метою 
отримання згоди аудиторії. У цьому розумінні 
аргументація виходить за межі суто логічної 
побудови та постає як механізм мовленнєвого 
впливу [5].

Н.  Талан, говорячи про переконання 
(зокрема, у річищі рекламного дискурсу), 
наголошує, що воно реалізовано як «м’який», 
ненав’язливий та етично прийнятний спо-
сіб впливу на споживача, що ґрунтовано 
на поступовому коригуванні його поглядів 
і поведінкових установок. Основним меха-
нізмом такого впливу є аргументація, спря-
мована на демонстрацію переваг товару та 
формування уявлення про доцільність його 
придбання [6, с. 185].

Модальність переконання в рекламному 
тексті виявляється переважно двома спосо-
бами: через імперативні конструкції та через 
висловлювання із загальною спонукальною 
семантикою, яка реалізована на лексичному 
або загальносемантичному рівнях. Вона має 
виразно суб’єктивний характер і відображає 
прагнення рекламодавця спонукати адресата 
до дії, яка ще не відбулася, але подається як 
бажана й необхідна [6, с. 185].

К. Bayer залежно від вираження, мовного 
шлейфу висновку виокремлює просту та 
розгорнуту аргументацію. Під розгорнутою 
лінгвіст розуміє таку аргументацію, що скла-
дена з твердження (тези) та одного чи кількох 
аргументів [9, с. 28]. 

Проста аргументація водночас не містить 
жодних елементів на підтримку аргументів. 
У річищі аргументації це стосується «очевид-
них скорочених висновків (ентимеми), але 
які базовані на певному негласному правилі 
виведення. Ці правила висновку вказують, 
якою мірою наведені аргументи стосуються 
тези» [14, с. 32].

Під розширеною аргументацією розумі-
ють аргументацію, яка виходить за межі про-
стої, обсяг виходить за межі тривіального 
обґрунтування твердження (тези) за допомо-
гою аргументу (простої аргументації). Тому 
вона також включає елементи на підтримку 
аргументу (доказ, приклад) та висновки, що 
випливають з аргументу [14, с. 32].

Оскільки зазвичай у публічному дискурсі 
подекуди неможливо вдруге прослухати 
текст знову, то слухачеві не лише обґрунто-
вують, пояснюють твердження, а й роблять 
висновок, який має його переконати у думці 
аргументатора.

Персуазивний вплив має інтеграційний 
характер, що вміщує синергію раціональності 
(переконання за допомогою аргументації) 
й емоційне, що є впливом на півсвідомість. 
Важливим складником процесу такого пере-
конання за допомогою інструментів апеляції 
є теорія аргументації, яка нині зазнала дифу-
зійних трансформацій, що використовують 
в аналізі комунікативних стратегій, сприя-
ючи підвищенню вектору персуазивної сили. 
Прагматичний стимул теорії аргументації, 
вплив наукових студій щодо вивчення мов-
леннєвих актів сприяли тому, що аргумента-
ція постає як особливий вид комунікативної 
діяльності [11].
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Загалом аргументація – процес потракту-
вання особою певної дефініції (твердження, 
гіпотези, концепції) з метою переконання 
у його доцільності [8]. Про раціоналізм 
в архітектоніці аргументації пишуть Е. Блейр 
та Р. Джонсон, зазначаючи, що метою аргу-
ментації постає саме «раціональна персуазив-
ність», наголошуючи на тому, що тут ідеться 
про «персуазивність шляхом наведення аргу-
ментів» [13, с. 136].

Corbin Juliet, Strauss, Anselm наголошують, 
що персуазивна комунікація реалізує спробу 
впливу адресата на ментальний пласт реци-
пієнта для того, щоб трансформувати його 
поведінку (спонукання до здійснення/від-
мови від здійснення певних посткомунікатив-
них дій) [12]. 

О.  Бабіре, вивчаючи сучасну англомовну 
комунікацію з екотематики, наголошує на 
тому, що нагальною для такої дискурсивної 
тактики є персуазивна стратегія самопрезен-
тації, яка подана на рівні тактики формування 
позитивного іміджу, тактики дискредитації 
опонента й стратегії спростування позиції 
опонента. Загалом, на думку дослідниці, пер-
суазивний шлейф в англомовній комунікації 
з екотематики досягнуто завдяки модифікації 
іллокутивної сили висловлення, основними 
механізмами якої у текстах з екотематики 
є інтенсифікація (згущення іллокутивної 
сили висловлення) та модерація (прескрип-
тивна сила тексту) [2, с. 11–12].

К.  Бура, аналізуючи аргументативність, 
звертає увагу на природу персуазивності, 
зокрема на особливість перекладу й розу-
міння науковцями на теренах українського 

мовознавства. Важливим для авторки є роз-
різнення англомовних термінів to persuade 
та to convince, які в українському науковому 
дискурсі часто некоректно ототожнюються. 
Згідно із сучасними аргументативними під-
ходами, persuasion пов’язують переважно 
з емоційно-спонукальним впливом і фор-
муванням нової позиції в адресата, тоді як 
convincing ґрунтується на раціональній аргу-
ментації і спрямоване на зміну вже наявних 
переконань через докази й логічне обґрунту-
вання [5].

Проблематика потрактування риторичної 
аргументації постає однією з найменш опра-
цьованих і водночас найскладніших у межах 
сучасної теорії аргументації. Водночас для 
ділових і професійно орієнтованих жанрів 
саме аргументація зазвичай становить смис-
лове ядро тексту. У зв’язку із цим актуальним 
є виявлення базових механізмів мовленнє-
вого переконання, що дає змогу окреслити 
коло знань із риторичної аргументації, необ-
хідних майбутнім фахівцям рекламної сфери, 
а також визначити комунікативно-мовленнєві 
вміння, які потребують цілеспрямованого 
розвитку [5, с. 75].

О. Самборська пропонує модель переко-
нувального впливу як послідовність ієрар-
хічно взаємопов’язаних компонентів (рис. 1). 
Першим етапом виступає сприйняття, яке 
полягає у співвіднесенні модальних характе-
ристик елементів повідомлення з наявними 
у свідомості адресата уявленнями та форму-
ванні первинного образу. Наступним є оціню-
вання  − процес зіставлення інформаційних 
елементів і зв’язків із власним інформацій-

Рис. 1. Структурно-динамічна модель  переконувального впливу
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ним досвідом, у результаті чого виникають 
нові знання, що функціонують як зовнішні 
щодо суб’єкта цінності. Завершальним ета-
пом є прийняття, яке передбачає інтеграцію 
зовнішніх цінностей інформації у власну сис-
тему цінностей особистості, що зумовлює 
формування нової установки та зміну орієн-
тацій [7].

Ключовим, системоутвірним елементом 
у структурі переконувального впливу висту-
пає феномен акцепції (прийняття), оскільки 
саме він забезпечує перехід від сприйняття 
інформації до стійкої зміни когнітивних і цін-
нісних установок адресата. 

Висновки. У результаті проведеного ана-
лізу встановлено, що аргументація є централь-
ним механізмом формування персуазивного 
впливу та постає як складна, багаторівнева 
комунікативна діяльність, спрямована на 
досягнення згоди адресата. Вона виходить за 
межі суто логічного обґрунтування та інте-
грує раціональні докази з емоційно-оцінними 
й ціннісними компонентами мовлення.

З’ясовано, що персуазивний вплив має 
інтеграційний характер і реалізується через 

синергію аргументативної раціональності 
та емоційної апеляції, що забезпечує моди-
фікацію ментальних установок і потенційну 
зміну поведінки реципієнта. Важливу роль 
у цьому процесі відіграє акцепція як систе-
мотвірний елемент, що забезпечує перехід 
від сприйняття інформації до її внутрішнього 
прийняття.

Доведено, що ефективність аргументації 
залежить від її структурної організації, типу 
дискурсу та прагматичної орієнтації на адре-
сата. У діловому та рекламному дискурсах 
аргументація виконує не лише інформативну, 
а й насамперед переконувальну функцію, 
реалізуючись через імперативні та загально-
спонукальні конструкції, модифікацію ілло-
кутивної сили висловлення та стратегічне 
поєднання логосу, етосу й пафосу.

Отримані результати підтверджують 
доцільність подальших досліджень аргумен-
тації як ядра персуазивного впливу в лінгво-
прагматичному вимірі та можуть бути вико-
ристані у викладанні риторики, теорії 
комунікації й підготовці фахівців у сфері про-
фесійної та рекламної комунікації.
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