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Проблема персуазивного воздействия в дело-

вой коммуникации привлекает внимание ученых, 

представляющих самые разные области знания – 

от экономики до языкознания, по следующей при-

чине: данный тип речевого воздействия предпола-

гает успешное достижение адресантом коммуни-

кативной цели, которая выражается в понимании 

адресатом предоставленной информации и форми-

ровании у него прогнозируемого адресантом мне-

ния в отношении данной информации.  

В устной публичной речи речевое воздейст-

вие применяется выступающим с целью регулиро-

вания деятельности слушателей в зависимости от 

своих потребностей. Функционально-прагмати-

ческой характеристикой такого выступления явля-

ется, в первую очередь, именно персуазивность, 

так как целью публичного выступления часто яв-

ляется принятие адресатом рациональной аргу-

ментации адресанта. 

Одним из жанров деловой коммуникации, ха-

рактеризующихся выраженным персуазивным 

воздействием публичной речи, является предпри-

нимательский питч, в частности питч, трансли-

руемый в англоязычных телевизионных шоу. По-

скольку основной целью предпринимательского 

питча – устного короткого выступления предпри-

нимателя перед потенциальными инвесторами с 

описанием бизнес-идеи – является убеждение ин-

весторов (бизнес-ангелов) в оказании финансовой 

поддержки предлагаемой бизнес-идеи, ключевой 

задачей выступающего становится оказание убеж-

дающего (персуазивного) воздействия на аудито-

рию. Достижению этой цели, как известно, спо-

собствует грамотный выбор адресантом необхо-

димых коммуникативных средств.  

Согласно классификации А.К. Нестерова, к 

коммуникативным средствам относятся все вер-

бальные (устная речь и письменность) и невер-

бальные (жесты, мимика, языки программирова-

ния и др.) способы передачи информации между 

двумя и более участниками коммуникативного 

процесса [3]. Природа коммуникативных средств 

может быть языковой (лингвистической) и неязы-

ковой (нелингвистической). 

Настоящее исследование посвящено изуче-

нию языковых средств реализации персуазивного 

воздействия в предпринимательских питчах, зву-

чащих в англоязычных СМИ, в частности в реали-

ти-шоу “Dragon’s Den” (Великобритания) и “Shark 

Tank” (Австралия, США). Авторами была прове-

дена выборка видеозаписей 30 питчей, трансли-

руемых в указанных реалити-шоу с 2015 по 2021 г. 

Для проведения лингвистического анализа текстов 

питчей отобранные видеозаписи были транскри-

бированы.  

Предпринимательский питч, как и любой 

жанр делового массмедийного дискурса, характе-

ризуется определенным набором коммуникатив-

ных стратегий и тактик, использование которых 

позволяет адресанту оказывать персуазивное воз-

действие на адресата посредством использования 

тех или иных языковых средств, которые можно 

вслед за А.В. Голодновым назвать «персуазивны-

ми средствами» [1].  

Одной из ключевых персуазивных стратегий 

предпринимательского питча является стратегия 

усиления персуазивного воздействия, которая бы-

ла выделена Е.М. Торбик при анализе такого рече-

вого жанра делового дискурса, как «проектная 

заявка» [7]. Схожесть коммуникативных целей 
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текста проектной заявки с публичным выступле-

нием в формате питча, а именно убеждение адре-

сатов в необходимости финансирования проекта, 

позволяет нам рассматривать стратегию усиления 

персуазивного воздействия в качестве одной из 

ведущих стратегий речевого воздействия, исполь-

зуемых в предпринимательском питче. 

Поскольку само речевое воздействие может 

быть явным и скрытым, то и стратегию усиления 

персуазивного воздействия мы, придерживаясь 

позиции И.Н. Потеряхиной, подразделяем на част-

ную стратегию явного речевого воздействия (так-

тика ссылки на успех, тактика прогнозирования, 

тактика сопоставления, тактика демонстрации, 

тактика приведения статистических данных)  

и частную стратегию скрытого речевого воздейст-

вия (тактика формирования эмоционального на-

строя) [4, c. 168]. Рассмотрим эти стратегии и так-

тики сквозь призму используемых для их реализа-

ции языковых средств. 

Одной из основных тактик при использовании 

стратегии усиления персуазивного воздействия 

выступает тактика ссылки на успех (реализована 

в 24 питчах). Для ее реализации применяются сле-

дующие языковые маркеры: 

 лексемы результата (чаще сопряженного с 
финансовым успехом) и опыта, выраженные суще-
ствительными, глаголами, наречиями и при-
лагательными, подчеркивающими успешность: 
“huge success”, “revenue” “scalable business model”, 
“to achieve” “sell out”, “turnover”, “result”, “great 
deal”, “solution”, “retail deal”, “to release”, “to 
double”, “to expand”, “to come up with”: 

..we’ve just achieved our first retail deal. (Питч 

“Karuma Innovations”) [10] 

Last year our revenue was over £4.000.000 and 

this year we're on pace to do over 5. (Питч “Brand 

yourself”) [10] 

..so I came up with a solution of my own. (Питч 

“Ta-ta towel”) [11] 

..and by January we completely sold out. (Питч 

“Mainstage travel”) [10] 

 глаголы, выражающие результат, исполь-
зующиеся в настоящем завершенном времени 
(Present Perfect); пассивные конструкции – катего-
рия темпоральности:  

In the 20 month since trading we have sold 

13.000 and we have attained turnover of £525.000. 

(Питч “New bag”) [10] 

I’ve been speaking to retailers and distributors in 

Singapore, Malasia, the UK and the States and we’ve 

just achieved our first retail deal with the largest elec-

tronics retailer in South-East Asia. (Питч “Karuma 

Innovations”) [10] 

While our main focus has been selling online, our 

products are used and sold in hundreds of cafes and 

retail stores around the world. (Питч “Coconut 

bowls”) [11] 

 топонимы для указания на географию уже 
реализованной бизнес-идеи, а также предполагае-

мое расширение территории продаж – категория 
локальности: 

We’ve recently launched into our first super-

market that’s “Booths” and we’ll be exporting to our 

allies of Germany Australia and Switzerland in  

the couple of month. (Питч “Mak Tok”) [10] 

We're currently stocked in stores in the UK, 

Canada and New Zealand as well as locally in sup-

plement stores. Moving forward we’d love a shark to 

come on board to help us set up local distribution in 

the US. (Питч “Bosscoop”) [11] 

Таким образом, тактика ссылки на успех ис-

пользуется предпринимателем в целях создания 

положительного образа своей компании, продукта, 

а также убеждения в положительном результате 

дальнейшего сотрудничества между предпринима-

телем и инвестором.  

Также широко распространена в предприни-

мательских питчах тактика демонстрации (реа-

лизована в 18 питчах), которая осуществляется с 

помощью вербальных средств, а также посредст-

вом экстралингвистических приемов. Так, напри-

мер, предприниматели представляют свой про-

дукт/проект, демонстрируя его в студии и/или со-

провождая свое выступление презентацией, 

состоящей из вспомогательных видео и фотомате-

риалов, различных изображений. Прибегая к дан-

ной тактике, предприниматель может продемонст-

рировать преимущества презентуемого продукта, 

что в свою очередь повышает вероятность сделки 

с потенциальным инвестором. В качестве других 

невербальных способов передачи информации 

выступает жестикуляция. Например, предприни-

матель может руками схематично изобразить раз-

мер предмета, акцентировать сообщаемую инфор-

мацию и прочее.  

Для привлечения внимания аудитории к де-

монстрируемому материалу выступающий исполь-

зует указательное местоимение this: 

This is a very simple device that protects your 

hands and arms from burning when reaching into hot 

oven you’re cooking. (Питч “Planet Products”) [10] 

But of course a real magic one should actually do 

something and so with this one I can for example play 

some music. (Питч “The Wand Company”) [10] 

Другими лингвистическими маркерами так-

тики демонстрации служат такие глаголы to see, 

to look, to introduce, to try: 

You see one here in front of you. (Питч “Van de 

Sant”) [10] 

And now introducing our most successful product 

line to date – toilet timer. (Питч “Toilet timer”) [11] 

Акцентировать внимание аудитории на де-

монстрационном продукте помогают также такие 

конструкции, как here it is, here are: 

Here Opie is actually a Crufts champion and one 

of the top French bulldogs in the UK and he knows it. 

(Питч “Opie’s Emporium”) [10] 

Менее встречающейся, однако не менее зна-

чимой тактикой стратегии явного речевого воздей-
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ствия является тактика прогнозирования (реали-

зована в 6 питчах).  

В противовес тактике формулирования част-

ных задач в рамках общей стратегии информиро-

вания, нацеленной на описание этапов решения 

обозначенной проблемы, тактика прогнозирования 

сфокусирована на прогнозируемом результате, 

который предприниматель предполагает получить 

при поддержке инвесторов. В данном случае мы 

наблюдаем реализацию коммуникативной катего-

рии темпоральности с целью демонстрации того, 

как прогнозируемый результат изменит в будущем 

существующую проблему.  

Через тактику прогнозирования предприни-

матель стремится настроить инвесторов на эффек-

тивность проекта и указать на предполагаемые 

выгоды последнего как для участников, так и для 

общества в целом. Прогноз в данном случае явля-

ется промежуточной целью реализации проекта. 

Later on this year we’ll be launching our new 

website “Weareski.com” which is set to take the skiing 

in street by storm. (Питч “Mainstage Travel”) [10] 

Предприниматель в вышеприведенном фраг-

менте описывает как способ решения проблемы 

(разработка вебсайта с применением тактики фор-

мулирования частных задач), так и прогнозируе-

мый результат этих действий (предвосхищаемый 

успех туроператора), обращаясь к тактике прогно-

зирования. 

Перспектива продолжения реализации заду-

манной бизнес-идеи подчеркивается при помощи 

морфологических и лексических средств вырази-

тельности. 

К используемым морфологическим средствам 

относится морфологическое время глаголов-

сказуемых (будущее время), употребление которо-

го позволяет предпринимателю акцентировать 

внимание инвесторов на получении промежуточ-

ных результатов в ближайшем будущем: 

Our marketing is smart and our operation is 

slick. This year we will have over 5000 people going 

on holiday with us and we have a huge plan for future 

growth. (Питч “Mainstage Travel”) [10] 

One of the eight university students already has 

“QPay” and now we’re rolling out the “QPay” 

Mastercard which will allow students to spend their 

money on campus, off campus and online. (Питч 

“QPay”) [11] 

Следующим морфологическим средством вы-

ступает модальный глагол can (мочь), используе-

мый для выражения способности предпринимате-

ля (при поддержке инвестора) достичь поставлен-

ной цели, а также для выражения предполагаемых 

возможностей, которые получат клиенты.  

“Gener8” gives people two choices: privacy 

mode (this is where we stop all companies from tracking 

them online) or number two – earning mode (in return 

for sharing their data with us people earn points) and 

they can redeem these points for products vouchers or 

donations to charity …. (Питч “Gener8”) [10] 

We started the company last year and by Christ-

mas we sold over 10.000 units but we feel with your 

help investment and expertise we could take the one 

company to a revenue of about 18.000.000 within  

3 years. (Питч “The Wand Company”) [10] 

Используемые лексические средства выража-

ют предвосхищение результата реализации проек-

та, который будет достигнут благодаря выполне-

нию запланированных действий – to forecast:  

And this year our organic growth is forecasted to 

push beyond three million dollars. (Питч “Coconut 

bowls”) [11] 

Следует отметить, что использование морфо-

логических средств помогает показать перспекти-

ву, выступающий дает своего рода обещания; 

применение лексических средств в свою очередь 

более имплицитно показывает прогнозируемый 

результат. 

Оказанию персуазивного воздействия речи 

спикера на слушателей также способствует при-

менение им тактики сопоставления (использует-

ся в 5 предпринимательских питчах), которая, по 

мнению Н.К. Пригариной, является прекрасным 

средством подчеркивания доказательств, благода-

ря которому их сила увеличивается «естественным 

образом» [6, c. 48].  

Принцип сопоставления применяется в отно-

шении сходных или противоположных характери-

стик явлений. 

Рассмотрим фрагмент из предприниматель-

ского питча: 

The average reusable water bottle contains more 

bacteria colonies than your dog bowl or toilet seat. 

The LARQ Bottle is the world’s first self-cleaning wa-

ter bottle that purifies water on the go. With a simple 

press of a button in just 60 seconds the LARQ bottle 

activates our patented UV-C LED Technology “Pure-

Vis” to eradicate 99.99% of harmful and odor-

causing bacteria, viruses and mold. (Питч “LARQ 

Bottle”) [10] 

В данном случае сравниваются обычная мно-

горазовая бутылка для воды (the average reusable 

water bottle), покрытая многочисленными бакте-

риями, и самоочищающаяся бутылка бренда 

LARQ (The LARQ Bottle), которая обладает опре-

деленными характеристиками, обеспечивающими 

ее высокую эффективность в уничтожении болез-

нетворных бактерий.  

Следующей тактикой явного персуазивного 

воздействия, широко применяемой в деловом дис-

курсе, является тактика приведения статистиче-

ских данных (реализована в 25 питчах).  

Приводимые данные воспринимаются инве-

сторами как достоверные, что усиливает персуа-

зивное (в некоторой степени манипулятивное) 

воздействие предпринимателя на слушателей. 

Сообщение статистических данных является не 

просто информированием, а обладает высокой 

степенью конкретики. Приводимые статистиче-

ские данные воспринимаются инвесторами как 
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достоверные, что, безусловно, усиливает их пер-

суазивную функцию. 

Рассмотрим примеры, взятые из нескольких 

предпринимательских питчей: 

We’ve been selling online for the last six month 

and we sell 13000 products across the world. Turno-

ver so far is just under 200000… (Питч “War Paint 

makeup for men”) [10] 

The company was founded in 2017 and since then 

we’ve grown from 0 to 2300 subscribers. (Питч 

“Whiskey me”) [10] 

In our first year of trading we turned over 

$200000. Last year we grew by more than 500% to 

revenue of almost 1.2 million dollars. (Питч “Coco-

nut Bowls”) [11] 

I started trading on the 4
th

 of May and 2 weeks 

later I turned over 50000 pounds. (Питч “Trapped in 

the web”) [10] 

I found out that 41% of maternity units have 

closed in Australia in the last 15 years. (Питч “Birth 

Beat”) [11] 

Предприниматели в своих сообщениях приво-

дят статистические данные, выражая их как в ко-

личественном, так и в процентном соотношении.  

В большинстве случаев цель предоставления ста-

тистических данных – показать прибыль и товаро-

оборот, однако в некоторых случаях такая ин-

формация отражает текущую ситуацию на рынке, 

давая представление о наличии «ниши» для пре-

зентуемой бизнес-идеи. 

Чтобы сделать сообщаемые числовые данные 

простыми для восприятия, питчеры активно ис-

пользуют метод аппроксимации (under 200,000 – 

менее 200 000, over 50,000 – свыше 50000, a profit 

of $120,000 – прибыль в размере $120000). Следует 

обратить внимание на то, что применение данного 

метода может быть использовано предпринимате-

лем для усиления персуазивного воздействия за 

счет округления данных необходимым ему обра-

зом. Так, из примера almost 1.2 million dollars 

(почти 1,2 миллиона долларов) не ясно, насколько 

меньше составил полученный доход. 

Усиление оказываемого выступающим пер-

суазивного воздействия достигается как за счет 

применения тактик явного речевого воздействия, 

так и за счет использования тактик скрытого рече-

вого воздействия.  

В рамках стратегии скрытого речевого воз-

действия выделяют тактику формирования эмо-

ционального настроя, которая в свою очередь 

имеет такие подтактики, как подтактика обраще-

ния к чувствам реципиента, подтактика юмора 
и подтактика похвалы [9].  

Для достижения своих целей предпринимате-

лю необходимо оказать влияние не только на мен-

тальную, но и на эмоциональную сферу личности 

инвесторов. Применение указанных подтактик 

позволяет предпринимателю оказывать психоло-

гическое воздействие на инвесторов на уровне 

сознания и подсознания за счет приведения инве-

сторов в необходимое в данной ситуации эмоцио-

нальное состояние.  

Нельзя не согласиться с мнением Г.Г. Почеп-

цова о том, что любое речевое воздействие опре-

деляется эмоциональным настроем реципиента 

[5, c. 49].  

Анализ выбранных питчей показал, что для 

усиления эффекта убеждения предприниматели 

используют не только эксплицитный, но и импли-

цитный способ мотивации инвестора к формиро-

ванию необходимого субъективного отношения. 

Имплицитное убеждение в данном контексте при-

звано смягчить «натиск». 

Указанные характеристики, в частности воз-

действие на чувственную сферу психики реципи-

ента, в очередной раз подчеркивают тот факт, что 

рассматриваемый речевой жанр предприниматель-

ского питча относится к двухкомпонентному дис-

курсу – деловому массмедийному общению. 

Подтактика обращения к чувствам реци-

пиента была использована в 19 предприниматель-

ских питчах с целью описания проблемы, на ре-

шение которой нацелен предлагаемый проект, 

способов и результатов решения поставленных 

задач:  

At “Hummigbirds” we believe that children no 

matter their abilities should be entitled and have  

the opportunity to play with other children. “Hum-

minbirds” vision is to love, appreciate and savor. That 

is pretty much what “Hummingbirds” means so we 

love every child no matter their ability. (Питч 

“Hummigbirds”) [11] 

I believe that there’s never been a better time to 

be a profit with purpose business. (Питч “Coconut 

Bowls”) [11] 

Now we’re very excited about our products but 

we’ve got to the stage really that we do need dragon’s 

support and direction on board. (Питч “Planet prod-

ucts”) [10] 

I hope that you'll love “Playbase” as much as I 

do and thank you very much for taking time to listen to 

me. (Питч “Playbase”) [10] 

Подтактика обращения к чувствам инвестора 

реализуется при помощи таких стилистических 

средств, как метафоры и сравнения, а также рито-

рических вопросов и игры слов:  

Hello, predators of the sea! (Питч “Q Pay”) 

[11] – метафора; 

So we came to a compromise that “How about 

we do a pop-up store?” (Питч “Destroy Morgan”) 

[10] – риторический вопрос; 

I know we’ll get there because my name is Will 

and where is a will there is a way. (Питч “Mak Tok”) 

[10] – игра слов; 

So, Sharks, who is thirsty for a great deal? 

(Питч “LARQ bottle”) [10] – риторический вопрос; 

We are the asteroid that’s coming in hot. (Питч 

“Q Pay”) [11] – сравнение. 

Другой значимой подтактикой скрытого рече-

вого воздействия является подтактика юмора 



Лингвистическая дискурсология 

  22 Bulletin of the South Ural State University. Ser. Linguistics.  
2021, vol. 18, no. 4, pp. 18–24 

(реализована в 7 питчах). Следует подчеркнуть 

особую ценность этого инструмента воздействия. 

Хорошее чувство юмора, умение привести умест-

ную шутку в сочетании с невербальными элемен-

тами (улыбка, подмигивание) позволяют добиться 

успеха в речевой коммуникации любого уровня. 

Кроме того, подтактика юмора может использо-

ваться для снятия всеобщего напряжения: 

At Mak Tok, we make one of the best Malaysian 

artisans in the UK and possibly the world based on 

a recipe I sneaked from my mum. …. it's irresistible 

just like yours truly. (Питч “Mak Tok”) [10] 

В предпринимательских питчах выступающий 

часто акцентирует внимание на эффективности 

прогнозируемого и предвосхищаемого сотрудни-

чества. Таким способом предприниматель вербали-

зует подтактику похвалы (использована в 5 пит-

чах). Эффективность данной подтактики констати-

рует в своих работах М.Ю. Федосюк, отмечая, что 

«…важнейшим средством положительного эмо-

ционального воздействия является эксплицитная 

или имплицитная положительная оценка адресата» 

[8, с. 74]. 

That’s us and with your help we can make sustai-

nability sexy. (Питч “Coconut bowls”) [11] 

Our sales have more than doubted year on year 

and with the help of a dragon we can go much much 

further. (Питч “Om”) [10] 

We are now in studio, at home and online expe-

rience and we believe that with your help we can paint 

ourselves an even better picture. (Питч “Master 

Peace”) [10] 

Имплицитная положительная оценка компе-

тентности инвесторов может восприниматься инве-

стором как похвала, которая, по мнению О.С. Ис-

серс, «оценивается обществом положительно и  

в большинстве случаев принимается адресатом 

благосклонно» [2, c. 177]. 

Отметим, что в данном контексте речь идет 

именно о похвале, а не о комплименте (в силу рас-

хождения деловых статусов предпринимателя-

«просителя» и инвестора, имеющего «власть» вы-

полнить просьбу или отказать) [8, c. 75].  

Таким образом, стратегия усиления персуа-

зивного воздействия реализуется в предпринима-

тельских питчах за счет применения спикером так-

тик явного речевого воздействия (наиболее часто 

встречаются тактика приведения статистических 

данных (25 питчей), тактика ссылки на успех  

(24 питча) и тактика демонстрации (18 питчей)),  

а также тактик скрытого речевого воздействия (са-

мой активно используемой выступает подтактика 

обращения к чувствам реципиента (19 питчей)). 

К языковым маркерам общей стратегии ин-

тенсификации персуазивного воздействия в рам-

ках стратегии явного речевого воздействия при-

надлежат коммуникативные категории локально-

сти и темпоральности, служащие для отражения 

результата в настоящем и будущем, простое бу-

дущее время, модальный глагол can (мочь) –  

для отражения результата реализации или нереа-

лизации проекта; лексические единицы, отражаю-

щие количественные показатели, сведения, указы-

вающие на имеющийся успех и наличие ниши в 

бизнесе; лексические единицы, выражающие со-

поставительные характеристики предмета; морфо-

логические лексические средства, служащие для 

выражения успешного результата. В рамках стра-

тегии скрытого речевого воздействия языковыми 

маркерами выступают языковые средства, выра-

жающие эмоционально-психологическое состоя-

ние выступающего; метафоризация, риторические 

вопросы, сравнения, юмор. 

Таким образом, обращение не только к созна-

нию, но и подсознанию инвесторов продиктовано 

стремлением питчера достичь поставленной цели, 

используя для этого самые эффективные языковые 

и неязыковые средства. Дальнейшее исследование 

лингвистических и нелингвистических средств 

реализации персуазивных коммуникативных стра-

тегий, применяемых в живых предприниматель-

ских питчах, а не только в питчах, транслируемых 

в СМИ, позволит получить более обобщенную 

выборку данных средств, подтвердить и расши-

рить результаты, описанные в данной статье. 
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The paper deals with the analysis of the speech genre of entrepreneurial pitch. The research focuses 

on the communication strategy of enhancing the persuasive impact, which is implemented in pitches 

of reality shows such as “Dragon's Den” (Great Britain) and “Shark Tank” (the USA, Australia).   

The authors highlight the main communication tactics typical of this strategy, in particular, the tactic of 

referring to success, the tactic of demonstration, the tactic of comparison, the tactic of bringing statistical 

data, the tactic of forecasting and the tactic of forming an emotional mood. The use of the method  

of scientific description with the techniques of continuous sampling, classification and interpretation 

of the material, as well as the method of linguistic analysis, made it possible to determine and describe  

a set of linguistic means for implementing the strategy of enhancing the persuasive impact. The speaker’s 

choice of the language means analyzed in the paper is determined by the main goal of the entrepreneurial 

pitch: the entrepreneur's persuasive impact on potential investors in order to get their support. 

Keywords: speech genre, entrepreneurial pitch, persuasive impact, communication strategy, com-

munication tactic.  
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