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В статье рассматриваются технологии персуазивности,  

эффективные c точки зрения изменения посткоммуникативного 
поведения реципиента в атмосфере сохранения гармонии c ним. 
Особый акцент сделан на технологию ―feel – felt – found‖, 
которая включает в себя три отдельных этапа: выражение 
поддержки (этап «feel»), ссылка на личный опыт (этап ―felt‖), 
предоставление альтернативы (этап ―found‖).  

Цель технологии ―feel – felt – found‖ – поменять отношение 
реципиента к ситуации и смотивировать его на осознанное 
принятие точки зрения говорящего. Автор подчеркивает, что 
технология ―feel – felt – found‖ соотносится с кооперативным 
общением и восходит к теории вежливости П. Браун и С. 
Левинсона (Brown & Levinson 2014), поскольку при ее 
использовании говорящий делает акцент на общих моментах, 
объединяющих его с реципиентом, а именно на схожих чувствах, 
которые были испытаны. Автор подкрепляет свои рассуждения 
примерами общения «продавец – покупатель» и также 
демонстрирует, что в некоторых ситуациях ―feel – felt – found‖ 
не всегда используется в полном варианте, а задействует лишь 
два или даже один этап ее реализации.  

Технология поиска решения, как правило реализованная 
различными вопросительными формами, является также 
необходимой для того, чтобы убедить реципиента поменять 
свою точку зрения относительно предмета коммуникации.  С 
помощи поиска решения говорящему представляется возможным 
выяснить, какие факторы препятствуют согласию и, принимая 
их во внимание, предложить  варианты переубеждения 
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реципиента. В случае возникновения сомнения во время 
переговоров автор выделяет технологию разрешения сомнений, в 
основе которой,  как и в технологии ―feel – felt – found‖, также 
лежит выражение понимания высказанного несогласия.  

Комплексное использования описанных технологий 
персуазивного воздействия эффективно с точки зрения 
увеличения воздействующего потенциала сказанного. 

Ключевые слова: персуазивность, теория вежливости, 
технологии персуазивности, технология ―feel – felt – found‖, 
выражение поддержки, ссылка на личный опыт, предоставление 
альтернативы, технология поиска решения, формирование 
чувства общности, разрешение сомнений. 
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THE “FEEL – FELT – FOUND” TECHNIQUE AND OTHER 

PERSUASIVE MEANS OF CHANGING POST 

COMMUNICATIVE BEHAVIOUR OF THE RECIPIENT 
 
The article explores persuasive techniques considered useful in 

terms of changing post-communicative behavior. The study views ―feel 
– felt – found‖  as the key technique of the objection handling which 
includes three standard steps: 1) empathize with the customer and show 
how you feel; 2) appeal to somebody else‘s experience and say that 
other people felt the same; 3) present what other people found. 
Depending on certain situations, it is possible to skip any of the 
mentioned steps while performing the technique.  

The aim of the ―feel  – felt –  found‖ technique is to deal with 
objections and change the recipient‘s attitude towards the object of 
communication. The author emphasizes that ―feel – felt – found‖ can 
be viewed as a cooperative technique as its nature goes back to the 
principles for constructing polite speech described by P. Brown and C. 
Levinson (Brown & Levinson 2014). Likewise politeness principles, 
―feel – felt – found‖ involves claiming common empathy which 
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improves the quality of social interaction and shortens the distance 
between the speaker and the recipient.  

The ―feel – felt – found‖ technique is commonly used by sales 
agents to close a sale. The ―search for a solution‖ technique including 
various interrogative forms is considered to be essential to persuade 
the recipient to change his or her mind. ―Search for a solution‖ gives 
the speaker the opportunity to find out the factors preventing the 
agreement and, as a result, make a suggestion which can handle the 
objection. ―Address concerns‖ is the technique which helps someone to 
deal with concerns or criticism. The study stresses that the best way to 
change post communicative behavior is to address concerns directly by 
the means of various linguistic devices.  

The use of the mentioned techniques together can increase the 
communicative impact of the utterance. Ample examples demonstrate 
the main results of the study. 

Key words: persuasion, politeness theory, persuasive techniques, 
the ―feel  –  felt –  found‖ technique, empathy, appeal to somebody 
else‘s experience, presenting the findings, the ―search for a solution‖ 
technique, claim common ground, ―address concerns‖ technique. 

 

Введение 
В современном мире умение убеждать и воздействовать на 

реципиента является важным элементом общения в различных 

ситуациях. Особую актуальность данные навыки приобретают в 

случае несогласия сторон, когда собеседник придерживается иной 
точки зрения, имеет отличные воззрения или испытывает 

сомнения по поводу услышанного. При возникновении 

перечисленных факторов переубеждение реципиента – сложная 
задача, особенно если речь идет не о конфликтном, а о 

кооперативном способе разрешения ситуации. В данной статье мы 

рассматриваем такие лингвистические технологии воздействия и 
техники их реализации, которые позволяют изменить 

посткоммуникативное поведение реципиента  на осознанном 

уровне и сохранить гармонию в общении с последним. Такие 

технологии мы называем технологиями персуазивности.  
Персуазивность относится к контролируемому (осознанному) 

взаимодействию индивидов, во время которого инициатор 

общения пытается убедить собеседника пересмотреть свое 
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отношение к проблеме и изменить его посткоммуникативное 
поведение посредством передачи информации, при этом не лишая 

последнего свободы выбора (Perloff, 2017, с. 8). В современном 

прочтении персуазивность представляет собой комбинацию 
основных принципов убеждения, известных еще с времен 

Аристотеля (этоса, логоса и пафоса) за исключением той 

особенности, что в наши дни в силу изменения социальной жизни 

задача персуазивности не «столько сформировать знание, сколько 
сформировать мнение», с учетом особенностей собеседника и 

аудитории (Стернин, 2012, с. 10). Персуазивность выделяется 

среди других типов воздействия следующими признаками: (1) 
персуазивность  –  это открытый тип социального воздействия 

(Sorlin, 2016, с. 128); (2) предпочтения собеседника 

позиционируются как более значимые для убеждающего, чем его 
собственные; (3) персуазивность основывается на осознанном 

убеждении: обе стороны взаимодействия понимают, что 

происходит процесс оказания воздействия; (4) персуазивность 

подразумевает лишь попытки индивида повлиять на реципиента; 
(5) персуазивное воздействие оставляет адресату свободу выбора 

(Perloff 2017). Перечисленные выше отличительные особенности, 
которые представляют из себя некую «заботу» о собеседнике, 
показывают, что использование технологий персуазивности 

позволяет достичь поставленных целей в атмосфере эффективно 

выстроенного социального контакта между убеждающим и 

убеждаемым (Cockcroft, 2015, с. 185). Эффективность 
использования технологий персуазивности проявляется в 

сохранении коммуникативного равновесия с собеседником в 

процессе достижения цели (Стернин, 2001, с. 62). В результате 
исследования удалось выделить несколько технологий 

персуазивности, которые используются для того, чтобы убедить 

реципиента поменять свою точку зрения.  
Материалы и методы 

Материалом исследования послужили аутентичные учебные 

курсы общего и делового английского (The Business, CAE Practice 

Tests), учебный подкаст по бизнес – коммуникации “Business 
English Pod”, а также материалы рекомендательного характера по 

эффективному ведению бизнеса, представленные в современной 

литературе и в сети Интернет. При анализе материалов 
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исследования авторы использовали лингвистический, лексико-
семантический и системно-интерактивные методы. 

Результаты и обсуждения 

Технология “feel – felt – found” 
Одной из самой популярной технологией персуазивности, 

которая позволяет изменить убеждения реципиента, является 

технология “feel – felt – found”. Убеждение с помощью этой 

технологии включает в себя этосный, логосный и пафосный 
компонент персуазивности и осуществляется в три этапа, которые 

выстроены в логической последовательности. Технология “feel – 

felt – found” используется в случае несогласия или сомнения 
реципиента в истинности предоставляемой информации и имеет 

целью поменять отношение последнего к ситуации, 
смотивировать его на принятие точки зрения говорящего. Полный 
вариант технологии включает в себя три этапа, каждый из которых 

может функционировать самостоятельно: 1) выражения 

поддержки (этап “feel”); 2) ссылка на личный опыт (этап “felt”); 3) 

предложение альтернативы (этап “found”). Самая 
распространенная ситуация использования данной технологии – 

это общение между продавцом - консультантом и потенциальным 

клиентом, которому свойственно выражать свое сомнение по 
поводу покупки предлагаемого товара или услуги. Рассмотрим 

более подробно функционирование каждого этапа данной 

формулы.   
1. Выражения поддержки (этап “feel”) позволяет расположить 

к себе реципиента посредством выражения понимания и 

демонстрации разделения его чувств, что восходит к теории 

вежливости П. Браун и С. Левинсона (Brown & Levinson, 2014), 
которые утверждали, что для успешной реализации 

кооперативного общения необходимо сформировать чувство 

общности, т. е. показать, что говорящий и реципиент – это тот тип 
людей, которые имеют схожий набор ценностей, целей и желаний. 
В своей совместной работе “Politeness: some universals in language 

usage” П. Браун и С. Левинсон выделяют три возможных способа 

формирования чувства общности: 1) говорящий демонстрирует, 
что желания реципиента также представляют для него интерес; 2) 

говорящий подчеркивает, что он и реципиент принадлежат к 

одной и той же социальной группе или категории людей, из чего 
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следует следующее: если мы принадлежим к одной и той же 
группе людей, следовательно мы разделяем одни и те же желания 

и установки; 3) говорящий делает акцент на общих моментах, 
объединяющих его с реципиентом, даже если они не принадлежат 
к одной социальной группе или категории людей (Brown & 

Levinson, 2014, c. 103). Выражая понимание/поддержку во время 

реализации этапа “feel”, говорящий подразумевает, что его и 

реципиента объединяет схожее эмоциональное состояние, которое  
они испытали. На когнитивном уровне данный этап технологии 

работает по ассоциативному принципу: если говорящему знакомы 

схожие чувства, то следовательно он и реципиент имеет что-то 
общее, что подсознательно сокращает дистанцию в общении и 

улучшает связь между участниками коммуникации. Этап “feel” 

соответствует пафосному компоненту убеждения и  используется, 
когда необходимо обратиться к эмоциям реципиента и его 

эмоциональным предубеждениям, а также показать, что 

говорящий разделяет чувства реципиента относительно предмета 

обсуждения. Грамматически на этапе “feel” технология может 
реализоваться как с помощью простых предложений, так и с 

помощью сложноподчиненных предложений с придаточным 

изьяснительным (object clause); лексически выражение понимания 
осуществляются словами, имеющими отношения к чувствам, 
ощущениям и эмоциям (feel, understand, know, mean). Следующие 

фразы являются примером реализации данного этапа технологии: I 
know what you mean…, I know how you feel,  I see..., I understand… 
Выражая поддержку таким образом говорящий подразумевает, что 

он испытывал схожее эмоциональное состояние и поэтому 

понимает и поддерживает чувства реципиента. 
2.  Ссылка на личный опыт (этап “felt”) заключается в 

следующем: говорящий упоминает свой предыдущий опыт или 

опыт других знакомых ему людей, которые как и реципиент имели 
схожие чувства. Упоминание говорящим похожего опыта 

усиливает логосный компонент аргументации, поскольку 

доказывает справедливость предыдущего этапа:  после приведения 

в пример личного опыта реципиенту становиться ясно, почему его 
чувства, несогласие и сомнения понятны говорящему. Стоит 

отметить, что на данном этапе одновременно усиливается не 

только логосный, но и этосный компонент убеждения, поскольку 
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возрастает доверие к личности говорящего, а следовательно и  к 
последующим выдвигаемым им идеям, предложениям и советам. 
В общении «продавец – покупатель» может также упоминаться 

ссылка не только на личный опыт продавца, но и на опыт других 
покупателей или известных личностей, удовлетворенных 

обсуждаемым товаром. На когнитивном уровне упоминание опыта 

третьей стороны работает по схеме “Everybody says U‖, которая 

означает следующее: все говорят U, следовательно U – правда 
(Sorlin 2016). Грамматически ссылка на личный опыт реализуется 

посредством глаголов прошедшего времени, а также 

сравнительных конструкций (например like you) или наречием 
same, что снова соотносится с формированием чувства общности 

П. Браун и С. Левинсона. Лексическая реализация ссылки на 

личный опыт также как и на этапе выражении поддержки 
осуществляется с помощью глаголов, относящихся к чувствам. В 

общих чертах данный этап технологии может быть представлен 

фразой “I/they felt the same‖. Воздействующий потенциал таких 

высказываний возрастает, когда говорящий ссылается на опыт 
публичного человека (в таком случае еще сильнее усиливается 

этосный компонент убеждения), так как сила фразы известной 

личности сопоставима с нормой, не подлежащей сомнению. Когда 
звезды, воспринимаемые многими как образец успеха, некий 

эталон и знатоки мира, дают свою оценку об отличных свойствах 

рекламируемого продукта, то их мнение воспринимается как 

авторитетная истина. Поэтому прямая ссылка на мнение 
публичной личности, а также на его чувства является  прекрасным 

средством убеждения. Ссылка на опыт третьего лица может также 

употребляться не только в составе технологии “feel – felt – found”, 
но и самостоятельно как технология апелляции к авторитету.  

3. Предоставление альтернативы (этап “found‖). Цель 

данного этапа заключается в обозначении альтернативных 
воззрений, которые вытекают из собственных наблюдений или 

опыта других людей. Альтернатива способна развеять сомнения 

реципиента, адаптировать его отношение к предмету обсуждения, 
акцентируя внимание на положительном результате. 
Представление альтернативы является логичным следствием из 

этапов “feel” и “found”, что снова «укрепляет» логосный 

компонент аргументации. Грамматически данный этап 
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реализуется при помощи глаголов прошедшего времени и 
сложноподчиненных предложений с придаточным 

изъяснительным (object clause) или следствия (adverbial clause of 

result), а лексически – с помощью глагола find. Соответственно 
третий этап технологии может осуществляться фразой “But then 
I/they found that…”. Предложенные альтернативные воззрения на 

основе технологии “feel – felt – found” вызывают у реципиента 

ответный эмоциональный отклик и в результате реципиент 
приходит к пониманию, что поддержка предложенных идей – это 

разумное решение.  
Рассмотрим и проанализируем примеры, которые  наглядно 

демонстрирует использование технологии “feel – felt – found” в 

возможных ее вариантах. 
(a) Customer: $32,000?! How do you justify that? 
Salesperson: I understand how you feel. Like you, a lot of our 

customers felt that this was more than they wanted to spend. 
However, they soon found that they were saving money. After you 
start using the software, you‘ll reduce your operating costs by 25-30%.  

C: As much as that?! 
S: Yes, more in some cases – but that‘s the average saving. Have I 

answered your question? (Allison, 2009, c. 69).  
Данный пример – фрагмент беседы продавца и потенциального 

покупателя, который выражает свое сомнение по поводу высокой 

цены предлагаемой услуги ($32,000?! How do you justify that?). Для 

того, чтобы переубедить своего клиента и доказать, что высокая 
цена справедлива, обоснована и выгодна, продавец сначала 

соглашается с ним, выражая свое понимание (I understand how you 
feel), затем ссылается на опыт других покупателей, что 
реализуется сравнительной конструкцией и глаголом felt (Like you, 
a lot of our customers felt that this was more than they wanted to 
spend) и в итоге предлагает альтернативу, которая содержит 
наблюдения упомянутых людей и начинается с вводного слова 

however, противопоставляя высказанное сомнение итоговому 

результату (However, they soon found that they were saving money). 
Таким образом, в примере (а) используется полный вариант 
технологии “feel – felt – found”.   

(b) I understand how you feel. My daughter has a walnut allergy, 
and like you, I have to know what‘s in the food my daughter eats. 
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We‘ve had other customers who share your concern, and they felt 

just as you do. 
Here’s what we found helped them. Our labels list all known 

allergens. While the other customers couldn‘t get the full ingredient 
list, they could spot the specific ingredients that are known to trigger a 
known allergy, because all of our labels list out every ingredient that 
has a known allergic reaction. 
(https://myragolden.com/2018/01/30/the-feel-felt-found-method-for-
empathy/) 

Данный пример – ответная реакция продавца-консультанта на 

запрос клиента предоставить полноценный состав готовой еды. 
Если перечислить основные ингредиенты не представляет 

проблемы, то предоставление полного списка может быть 

невыгодным из-за нежелания раскрывать основной секрет 
приготовления блюда и конкуренции на рынке производителей. 
Однако отказ осуществить поступивший от клиента запрос может 

подорвать репутацию производителя и создать впечатление о 

некачественном составе, который не должен быть оглашен. В 
таком случае  технология “feel – felt –  found” позволяет корректно 

и эффективно убедить реципиента в невозможности выполнить то, 
что он требует. Выражение поддержки (этап “feel”) позволяет 
продемонстрировать клиенту понимание того, что его запрос 

действительно важный: I understand how you feel. My daughter has 
a walnut allergy, and like you, I have to know what‘s in the food my 
daughter eats. Далее продавец ссылается на опыт других 
покупателей, которые испытывали схожее беспокойство по поводу 

состава блюда: We‘ve had other customers who share your concern, 
and they felt just as you do. Предложение альтернативного варианта 
разрешения ситуации посредством описания того, к какому 

выводу пришли предыдущие клиенты, помогает корректно 

переубедить реципиента в том, что полный список ингредиентов 
необязателен. 

Следующие два примера (c) и (d) – это инструкция для 

применения, которая была разработана специально для работников 

компании “Apple”. Данные фразы представляют собой образец 
построения коммуникации с потенциальными клиентами в случае 

возможных сомнений по поводу их продукции. 
(с) Customer: This Mac is just too expensive. 
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Genius: I can see how you'd feel this way. I felt the price was a little 
high, but I found it's a real value because of all the built-in software 
and capabilities. (https://gizmodo.com/how-to-be-a-genius-this-is-

apples-secret-employee-trai-5938323) 
(d) Customer: I want an iPad but I need a mouse. I can‘t deal with 

all this touching. 
S: I may know how you feel. I‘m a mouse fan and felt as if I‘d get 

to …but I found it becomes very easy with a little practice 
(https://gizmodo.com/how-to-be-a-genius-this-is-apples-secret-

employee-trai-5938323) 

Диалоги (c) и (d) также доказывают, что технология 
“feel/felt/found” является универсальным средством 

переубеждения реципиента.  
Как было отмечено выше, технология “feel – felt – found” 

необязательно используется в полном варианте: в некоторых 

ситуациях достаточно применение лишь одного или двух этапов, 
что и представлено в следующем примере: 

(e) Interviewer: …and as I was saying, I‘d feel embarrassed about 
having a massage. There‘s a lot of flab around at my age – too many 
rich meals. 

Fiona: But an aromatherapist isn‘t interested in your figure! 
However, it’s true that many people feel inhibited about their bodies, 

and a body massage might seem intrusive to them. My advice to 

anyone feeling that way would be not to bother with massage. 
Interviewer: Surely you aren‘t advising them against 

aromatherapy? 
Fiona: I didn‘t say that. But there are alternative ways to benefit 

from essentials oils. One of them is to have a foot reflex treatment. All 
you have to take off is your shoes and socks – and it‘s as relaxing as a 
massage. In fact, it‘s more effective. 

Interviewer: In what way? 
Fiona: The foot reflex treatment offers you the benefits of 

reflexology combined with a specially prepared aromatherapy cream. 
So you have both the essential oils and the reflex massage addressing 
your particular health problems. 

Interviewer: Sounds more up my street. But come on, Fiona, for an 
old sceptic like me, does it really do anything, apart from relax you?  

Fiona: It certainly does! I regularly help clients with digestive and 
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respiratory problems, and they‘re all amazed at the results.  
Inteviewer: Right! When can I book an appointment?  (Osborn, 

2012) 

В представленном диалоге Interviewer – журналист, который 
выражает распространенную идею непринятия ароматерапии из-за 

чувства стыдливости своего тела (and as I was saying, I‘d feel 
embarrassed about having a massage. There‘s a lot of flab around at 
my age – too many rich meals). Фиона, работник спа-центра, не 
считает нужным использовать выражение понимания и поддержки 

со своей стороны за использование ароматерапии. Возможно, 
фраза “I know how you feel” звучала бы неуместно и неискреннее 
по отношению к пожилому и полноватому человеку от сотрудника 

спа-центра, которая вероятнее всего стройная и молодая девушка. 
Фиона начинает свою аргументацию с фразы “But an 
aromatherapist isn‘t interested in your figure!‖, но понимая, что это 

слабый аргумент для мужчины подкрепляет его ссылкой на опыт 

других людей: However, it‘s true that many people feel inhibited 
about their bodies, and a body massage might seem intrusive to them. 
После упоминания чувств и ощущений, схожих с опасениями 

журналиста Фиона предлагает вариант альтернативный массажу: 
My advice to anyone feeling that way would be not to bother with 
massage… But there are alternative ways to benefit from essentials 
oils. One of them is to have a foot reflex treatment. All you have to take 
off is your shoes and socks – and it‘s as relaxing as a massage. In fact, 
it‘s more effective. Данное предложение сделать массаж ступней 
заинтересовало реципиента, что и доказывает его вопрос “In what 
way?‖, требующий рассказать поподробнее об альтернативном 

варианте. Продолжение диалога содержит описание преимуществ 
массажа ступней,  после чего реципиент в результате просит 

записать его на подобную процедуру. В данном диалоге для 

убеждения журналиста используются и другие технологии 
персуазивности, однако именно технология “feel – felt  – found‖ 

способствовала изменению скептичного отношения реципиента в 

сторону принятия идеи релаксации в спа-центре. В результате 

использования данной технологии персуазивности 
посткоммуникативное поведение реципиента было изменено. 

Технология поиска решения 
Как и “feel – felt – found”, технология поиска решения 
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эффективна в ситуациях общения продавцов-консультантов и 
потенциальных покупателей в случае выражения несогласия или 

сомнения по поводу предложенной услуги или товара. В этом 

случае возникает необходимость более точно выяснить, какие 
факторы препятствуют согласию, для того чтобы было возможным 

предложить возможные варианты переубеждения реципиента. 
Технология поиска решения помогает консультанту понять эти 

факторы и, руководствуясь полученной информацией, внести 
предложение, которое будет актуально для клиента в данной 

ситуации. В английском языке технология реализуется 

посредством различных вопросительных форм следующего 
формата:  Do you mean, why..? Can you find … to …? You are 
(probably) asking yourself if it‘s worth…, is that right? Is…the only 
reason you don‘t …? If you like…, could you make the decision by…? 
Can I ask if there‘s a particular reason for…? (Allison 2009, с. 70). 

Следующий диалог демонстрирует функционирование технологии 

поиска решения: 
(f) Customer: Can you give me a discount? 
 Salesperson: Well, I‘m glad you asked me that. Our philosophy is 

that if we gave discounts, we‘d have to compromise on quality and 
service – and I‘m sure you‘d agree that would be a mistake, wouldn‘t 
you? 

C: Yes, I suppose it would. 
S: So tell me, is the membership fee the only reason you’re not 

ready to sigh up now?  
C: Yes. I‘ve just bought a new car, you see. 
S: Right. So, if I could postpone your first payment to next year, 

would you be ready to sign up today? Would that make sense? 
(Allison, 2009, c. 70) 

Вопрос продавца-консультанта “So tell me, is the membership fee 
the only reason you‘re not ready to sigh up now?‖ помогает ему 
выяснить возможные причины неготовности клиента подписать 

контракт. В данном случае технология поиска решения 

использована с успехом, так как клиент предоставляет 

необходимую информацию о том, почему он не согласен с 
предлагаемыми условиями (Yes. I‘ve just bought a new car, you see). 
Полученная информация является для консультанта ключом к 

решению проблемы, так как он получает представление о том, что 
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необходимо предложить клиенту: Right. So, if I could postpone your 
first payment to next year, would you be ready to sign up today? Would 
that make sense? Данная технология помогает осознать истинные 

желания и предпочтения реципиента, что является прекрасным 
фундаментом для дальнейшего оказания персуазивного 

воздействия и убеждения реципиента принять иное решение. 
Следующий пример показывает, как технология поиска 

решения способна ненавязчиво помочь определиться покупателю 
с выбором в сторону более дорогостоящего продукта: 

(g) Customer: Hello. 
Customer: I‘m looking for a camera for traveling. Do you have any 

recommendations? 
Clerk: What kind of pictures do you want to take? 
Customer: Well, I‘m the member of a tennis club, and want to take a 

picture of landscapes or tennis. 
Clerk: O.K. You want the camera which can take both far and 

near. Don’t you? Well, have you used a camera before? 

Customer: I have used a digital camera. But the camera was cheap 
and low resolution. 

Clerk: I see. I see. Camera A is a high resolution camera. A has 
extremely good resolution compared with other cameras. Although this 
camera does not have a strong zoom, its sensor is is almost the same as 
a single-lens camera. 

Customer: I see. 
Clerk: For a single lens camera, buying only the lens can cost 100 

thousand yen. Compared to this, this camera is a bargain. 
Customer: Ah, I see. 
Clerk: But, it’s a little expensive, right? 

Customer: Well, I think, camera B is good at price. 
Clerk: Hahaha, yes, camera B is reasonably priced. But its 

performance is low compared with camera A. 
Customer: If I use the two cameras will I be able to tell the 

difference? 
Clerk: Once you compare the pictures taken by these cameras, you 

will understand the difference immediately. The picture itself is very 
high quality. But, camera B and E are lower resolution, and the picture 
is a little bit lower quality. 

Customer: Is there also difference in normal size pictures? 
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Clerk: Yes, whether the picture is small or large, there is a 
difference 

Customer: Considering A has single-lens level performance, it is 
surely reasonable. 

Clerk: I think so too. The general price of a single-lens is about 

100 or 200 thousand yen. Considering these prices, camera A is a 

good choice. 
Customer Certainly, I‘m interested in this camera. 
Clerk Considering its performance, it is a bargain. 
Customer I think I‘ll go home, compare the pictures, and think a 

little more. 
Clerk I see. Thank you. (https://www.aclweb.org/anthology/C14-

1161) 

В данном случае технология поиска решения необходима 
продавцу для того, чтобы понять, каковы истинные желания 

реципиента. Это является необходимым для персуазивного 

воздействия и последующего убеждения покупателя остановить 

свой выбор на более дорогостоящей камере A. Разделительные 
вопросы “You want the camera which can take both far and near. 
Don‘t you?‖ и ―But, it‘s a little expensive, right?‖, реализующую 

данную технологию, позволяют справится с этой задачей. 
Выяснив, что основной сомнительный фактор относительно 

покупки дорогой камеры A, – это цена, продавец говорит, что 

стоимость схожей по параметрам камеры обычно намного выше. 
Отсюда следует вывод, что покупка камеры A – это более 
разумное решение: The general price of a single-lens is about 100 or 
200 thousand yen. Considering these prices, camera A is a good 
choice. Помимо разделительного вопроса консультант также 
использовал противопоставление параметров двух камер 

посредством антитезы, что позволило ему выделить преимущества 

камеры A на фоне камеры В и убедить реципиента в том, что 
камера A может быть более правильной покупкой: Once you 
compare the pictures taken by these cameras, you will understand the 
difference immediately. The picture itself is very high quality. But, 
camera B and E are lower resolution, and the picture is a little bit 
lower quality. 

Комплексное использование технологий “feel – felt – found” 

и  поиска решения 
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Поскольку несогласие реципиента и его колебания по поводу 
покупки предлагаемого товара/услуги является непростым с точки 

зрения убеждения, говорящий может комбинировать технологию 

поиска решения и этапы технологии “feel – felt – found”, что 
позволяет увеличивать воздействующий потенциал сказанного. 
Ниже представлены примеры комплексного использования 

описанных технологий персуазивного воздействия в общении 

«продавец – покупатель». 
(h)  Customer: Listen, your proposal looks great, but I just don‘t 

feel ready to take the plunge! 
 Salesperson: I know exactly what you mean (выражение 

понимания/поддержки). It‘s a big decision to make, isn’t it? (поиск 

решения) 
C: Yeah. I‘m just worried that I won‘t have enough time to do 

everything. 
 S: Oh, I see (выражение поддержки). Finding enough time is 

always a problem, isn’t it? (поиск решения) 

C: Things are busy at work, and I don‘t have time for the garden, let 
alone the pool. 

S: Ok. Well, I understand (выражения поддержки). We all want to 
get a product we can actually use, don‘t we? 

C: Sure. 
S: So if we include the automatic chlorinator and robot pool 

cleaner options, I can guarantee that you will spend less than ten 
minutes a week on maintenance (поиск решения). Are you 
comfortable with that? (Allison,  2009, c. 71) 

Данный пример наглядно иллюстрирует реализацию 

персуазивного воздействия. Во-первых, продавец смог выявить у 
клиента, какие факторы формируют его отношение к 

предложенному продукту c помощью технологии поиска решения, 
которая реализуется посредством неоднократного использования 
разделительных вопросов (It‘s a big decision to make, isn’t it?; 
Finding enough time is always a problem, isn’t it?). Ответ 

потенциального покупателя “Yeah. I‘m just worried that I won‘t have 
enough time to do everything‖ показывает, что временной фактор 
является определяющим. Своевременное выражение поддержки 

также помогает найти нужный эмоциональный отклик в сознании 

реципиента и сократить дистанцию общения ( I know exactly what 
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you mean,  Oh, I see, Well, I understand). Стоит отметить, что 
продавец-консультант в данном примере также использует 

формирование чувства общности и  апелляцию к желанию для 

того, чтобы усилить эффект технологии поиска решения: We all 
want to get a product we can actually use, don‘t we? В конце диалога, 
делая новое предложение клиенту, продавец использует 

технологию поиска решений в комплексе с ссылкой на 

выявленные ценности собеседника: So if we include the automatic 
chlorinator and robot pool cleaner options, I can guarantee that you 
will spend less than ten minutes a week on maintenance. Продавец 

понимает, какой результат хотел бы получить покупатель (не 
тратить много времени на уход за бассейном) и объясняет ему, что 

с помощью предложенной услуги, он сможет сэкономить время, 
которое для него представляет особую ценность. Как видно из 
ситуации, использование технологий персуазивности в данном 

случае оказывается эффективным, бассейн продан. 
Технология разрешения сомнений 

Разрешение сомнений является значимым не только в 
ситуациях общения «продавец – покупатель», но в любых видах 

переговоров, если участники коммуникации имеют неоднозначное 

мнение по поводу обсуждаемого вопроса и если говорящий 
ожидает, что предложенная им идея может быть подвержена 

критике. Искусный коммуникант может заранее продумать, какие 

сомнения по поводу его позиции могут возникнуть у других 

участников коммуникации и быть готовым среагировать на них, т. 
е. развеять данные сомнения. Данная технология обладает 

наибольшим воздействующим потенциалом, если  говорящий не 

отрицает факт существования неоднозначности предложенной 
идеи, а наоборот озвучивает возможные негативные стороны 

своей позиции и доказывает, почему ее стоит поддержать. Для 

реализации данной технологии говорящий может использовать 
сложные предложения с придаточным условия: If you‘re worried 
about costs, then let me show you what the returns will be; сложные 

предложение  с придаточным причины: As far as the impact on foot 
traffic is concerned, it will be very short-term;  No, this won‘t mean 
more work for you, because we‘d be able to afford another full-time 
person. Техника противопоставления является также эффективной: 
I understand this seems expensive, but I‘ve got three ways to bring the 
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costs down. В последнем примере говорящий также использует 
выражение поддержки, демонстрируя свое понимание 

несогласия с его позицией (I understand this seems expensive), что 

усиливает эмоциональный компонент персуазивного воздействия. 
Рассмотрим диалог между коллегами одной компании, где 

используется технология разрешения сомнений: 
Steve: Well, imagine it‘s crunch time on a big project. Would we 

want our employees heading off to a training seminar? I think that 
would affect the quality of both the project and the training. With an 
online component, employees can do it any time.  

Martin: That makes sense. 
Gail: Yeah, I can see the flexibility too, but I‘m a bit more 

concerned about quality. I‘m not convinced that employees will give it 
their all in online training. 

Pam: Fair point Gail. The classroom idea may be more costly, but 
we need to see real improvements to make this all worthwhile.  

Steve: Sure, I brought these things up with Lexis. And what I told 
them is that I‘d like to make final payment contingent on a mid-point 
assessment and positive feedback from the participants. They agreed.  

Pam: Hmm... that‘s a good way to light a fire under someone. Make 
us happy or you don‘t get paid. I‘m in.  

Gail: I like it. Martin?  
Martin: I‘m coming around to the idea.  
Steve: Listen, I understand that the online piece comes with question 

marks. Employees may or may not enjoy it as much as classroom 
delivery. But remember, it‘s not all online.  

Martin: Okay. And you said we have the option of switching if 
things don‘t work out.  

Steve: That‘s right. So, are we all on the same page here with the 
blended delivery? Shall I contact Lexis with the good news? (Business 
English Pod) 

В данном диалоге Стив пытается убедить своих коллег в 

преимуществах использования онлайн тренингов для сотрудников 

их компании. Однако с самого начала своей аргументации Стив 

сталкивается с сомнениями других участников коммуникации: 
Yeah, I can see the flexibility too, but I‘m a bit more concerned about 
quality. I‘m not convinced that employees will give it their all in online 
training… The classroom idea may be more costly, but we need to see 
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real improvements to make this all worthwhile. Для того чтобы 
развеять сомнения, Стив использует выражает свое понимание 

относительно услышанной критики (Listen, I understand that the 
online piece comes with question marks. Employees may or may not 
enjoy it as much as classroom delivery) и подчеркивает, что тренинг 

не полностью состоит из онлайн-компонента (But remember, it’s 
not all online). Указание такого фактора, как возможный отказ от 

предложенной идеи в случае отрицательных отзывов и 
результатов, также помогает Стиву настроить коллег в сторону 

принятия его идеи: Sure, I brought these things up with Lexis. And 
what I told them is that I‘d like to make final payment contingent on a 
mid-point assessment and positive feedback from the participants. They 
agreed. Обозначенная свобода выбора, характерная для 

персуазивного воздействия усиливает воздействующий потенциал 
сказанного и позволяет успешно развеять сомнения в процессе 

аргументации. 
Выводы 

Технологии персуазивности позволяют достичь поставленных 
целей в атмосфере неконфликтной коммуникации между 

убеждающим и убеждаемым, что особенно актуально, когда 

мнения двух сторон не совпадают. Эффективность использования 
технологий персуазивности проявляется в сохранении 

коммуникативного равновесия с собеседником в процессе 

достижения глобальной цели – убеждения реципиента. В 

результате проведенного исследования автору удалось выявить 
такие технологии персуазивности, которые особенно эффективны 

в случае несовпадения мнений реципиента и говорящего. 
Технология “feel – felt – found” осуществляется поэтапно и 
включает в себя выражение понимания, ссылку на личный опыт 

(или ссылку на опыт других людей), а также предоставление 

альтернативы. Комбинация данных этапов обеспечивает 
сбалансированное функционирование логосного, этосного и 

пафосного компонента убеждения, что повышает эффективность 

технологии. Особенность технологии “feel – felt  –  found” 

заключается в том, что каждый этап может использоваться как в 
комплексе, так и самостоятельно, если того требует ситуация, при 

этом эффективность воздействия не снижается. Технология поиска 

решения способствует выявлению факторов, которые формируют 
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несогласие реципиента, что помогает понять, как поменять его 
мнение. Технология разрешения сомнения позволяет говорящему 

успешно среагировать на возможную критику и переубедить 

реципиента относительно его позиции. Использование 
выявленных технологий (комплексное и самостоятельное) 
является эффективным средством воздействия в случае 

необходимости изменения посткоммуникативного поведения 

реципиента. 
 

Литература 

1. Стернин И.А. Введение в речевое воздействие. Воронеж: 
Изд-во «КО».  2008. 

2. Allison J., Townend J., Emmerson P. The Business Upper-

Intermediate. Teacher's Book. MacMillan, 2009. 
3. Brown P., Levinson S. C. Politeness: Some universals in 

language usage. Cambridge University Press. 2014.  

4. Cockcroft R., Cockcroft S. Persuading People: An Introduction 

to Rhetoric. Third Edition. Palgrave Macmillan. 2014. 
5. Darics E., Koller V. Language in Business, Language at work. 

Macmillan Education. Palgrave. 2018. 

6. Osborn С., Nuttall С. CAE Practice Tests. 2017.  
7. Perloff R.M. The dynamics of persuasion: communication and 

attitudes in the 21st century. Lawrence Erlbaum Associates, Publishers. 

Mahwah, New Jersey, London. 2017. P. 409. 

8. Sorlin S. Language and Manipulation in House of Cards. A 
Pragma-Stylistic Perspective. Palgrave Macmillan. 2016. 

 

References 
Sternin, I.A. (2008). Vvedenie v rechevoe vozdejstvie [Intoduction into 

speech influence]. Voronezh: Izd-vo «KO». 
Allison, J., Townend, J., & Emmerson, P. (2009). The Business Upper-

Intermediate. Teacher's Book. MacMillan. 

Brown, P., & Levinson, S.C. (2014). Politeness: Some universals in 

language usage. Cambridge University Press.  

Cockcroft, R., & Cockcroft, S. (2014). Persuading People: An 
Introduction to Rhetoric.  Palgrave Macmillan.  

Darics, E., & Koller, V. (2018). Language in Business, Language at 

work. Macmillan Education. Palgrave.  



82 

Osborn, С., & Nuttall, С. (2012). CAE Practice Tests.  
Perloff, R.M. (2017). The dynamics of persuasion: communication and 

attitudes in the 21st century. Lawrence Erlbaum 

Associates,Publishers. Mahwah, New Jersey, London. P. 409. 
Sorlin, S. (2016). Language and Manipulation in House of Cards. A 

Pragma-Stylistic Perspective. Palgrave Macmillan.  

 

УДК 811.111. 

https://doi.org/10.25076/vpl.35.05 

А.Е. Устьянцева 

Московский государственный лингвистический университет 

 

ХЕДЖИРОВАНИЕ В ТЕКСТЕ НАУЧНОЙ СТАТЬИ (НА 

ПРИМЕРЕ АНГЛИЙСКОГО ЯЗЫКА) 
 

Данная статья посвящена комплексному изучению реализации 
компенсационной коммуникативной тактики хеджирования в 
текстах научных статей, написанных естественными 
носителями и не носителями английского языка (в том числе 
русскоговорящими) с учѐтом их гендерной принадлежности.  

Научная новизна данной работы заключается в том, что 
реализация компенсационной стратегии хеджирования 
рассматривается в текстах научных статей на английском 
языке, написанных естественными носителями английского 
языка, а также русскоговорящими исследователями, 
публикующими свои работы на английском языке. 

Целью исследования является изучение и описание формы и 
функций хеджирующих средств, а также выявление различий в 
использовании хеджей носителями и русскоговорящими не 
носителями английского языка, принимая во внимания их 
гендерную принадлежность. Цель исследования предполагает 
решение следующих задач:  

1) Описать существующие компенсационные стратегии, 
современные подходы к изучению концепта хедж и хеджирующая 
стратегия;  

2) Рассмотреть особенности реализации компенсационной 
стратегии хеджирования в тексте научной статьи, написанной 
на английском языке естественными носителями языка с учетом 


