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Понимание механизмов языкового латентного 
давления на резервы человеческого тела и психи-
ки с целью их коррекции или раскрытия позволяет 
решать многие психологические и медицинские 
проблемы, наращивать познавательные способно-
сти людей, повышать эффективность взаимодей-
ствия во многих коммуникативных и коммерче-
ских дискурсах и пр. В то же время суггестивные 
формы воздействия нередко используются и во 
вред человеку. Опыт деструктивного использова-
ния вербальных влияний также требует объектив-
ной статистики и научного осмысления.

Изучением как позитивных, так и негатив-
ных аспектов вербально-суггестивного воздей-
ствия занимаются многие современные ученые: 
И. Дубчак, Т. Ковалевская, Т. Королева, В. Кня- 
жев, В. Лебедев, В. Петрусинский, П. Симо-
нов, Н. Слухай, В. Цыплев, П. Шашурин и 
др. Однако указанная проблема остается сла-
бо изученной и далекой от полного разреше-
ния. Учитывая разнообразие форм вербального 
воздействия, монополизацию каналов влияния, 
жесткую коммерциализацию информационно-
го пространства, распространение вербальных 
манипуляций и наращивание уровня их латент-
ности, приоритетное значение приобретает по-
вышение информационной грамотности насе-
ления, формирование навыков идентификации 
манипулятивного языкового поведения в раз-
личных коммуникативных сферах, в том числе 
и спортивном сервисе, и как форма закономер-
ного социального реагирования – контроль за 
подобными проявлениями и обучение навыкам 
защитного речевого поведения.

Целью статьи является исследование механиз-
мов вербального мотивирования клиента, направ-

ленных на принятие платежного решения в сфере 
спортивных услуг.

Для достижения цели необходимо проанализи-
ровать специфику коммуникативного поведения 
персонала в сфере спортивных услуг, определить 
его мотивационную основу и значение в реализа-
ции договора о франчайзинге, провести лингви-
стический анализ основных приемов вербального 
воздействия.

Материалом для статьи послужили коммуни-
кативные регламенты договора франчайзинга в 
сфере спортивного сервиса FitCurves.

Различные формы вербального психофизиче-
ского стимулирования к активному и здоровому 
образу жизни, достижению высоких спортивных 
результатов, восстановлению утраченного здоро-
вья, преодолению негативных эмоциональных со-
стояний и пр. известны издревле. Однако следует 
заметить, что в современных условиях их исполь-
зование приобрело амбивалентный характер. Это 
нашло свое отражение в различных процессах 
коммерциализации спорта, а для вербального сти-
мулирования нередко определяется роль допинга.

М. Говард, известный британский консультант 
по проблемам сопротивления управлению созна-
нием, долгое время проработавший в маркетинге, 
пишет: «Уже долгие годы поклонники спорта ве-
дут безнадежную борьбу против коммерциализа-
ции своих любимых видов спорта» [1, 64]. Спорт 
буквально тонет в океане коммерции, которая 
стремительно поглощает его былые завоевания, 
«реклама становится основной причиной спор-
тивных мероприятий, а сами игры сводятся к про-
стому фарсу» [2, 64].

Украинский специалист по вербальной сугге-
стии Н. Слухай отмечает другую тревожную тен-
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денцию: «В масс-медийных текстах появились 
такие устойчивые выражения, как спортивное 
лингвокодирование, телепортация комментато-
ром лингвокода (нейрокода) через средства массо-
вой информации и подобные…» [4, 182]. Вполне 
очевидно, что, как и в других коммуникативных 
сферах, в спорте использование жестких форм 
вербального давления, намеренного управления 
коллективной психической энергией зрителей для 
поддержки или дестабилизации спортсменов ба-
лансирует на грани между патологичным и психо-
экологичным влиянием, потому требует дальней-
ших междисциплинарных исследований.

Амбивалентность вербального стимулирования 
в сфере занятий спортом закономерно распростра-
нилась и на сферу спортивного сервиса. Таким 
образом, по оценкам специалистов, при коммер-
ческом подходе спорт из разряда занятий, полез-
ных для здоровья, стал объектом купли-продажи, в 
частности одной из ценностей рынка услуг.

Успешная и стремительная реализация фран-
чайзинговых проектов спортивного сервиса в раз-
ных странах мира во многом обязана позитивному 
отношению людей к занятиям спортом. Когда за-
нятия спортом стали объектом франчайзингових 
договоров, сервисные инновации использовали 
мощный авторитет устоявшихся представлений. 
В арсенале инструментов влияния на поступки, 
чувства и решения людей этот маркетинговый 
ход хорошо известен под названием «трансфер», 
или «апелляция к авторитету». Он позволяет ис-
пользовать оценочный потенциал хорошо зареко-
мендовавшего себя объекта в интересах другого  
объекта – малоавторитетного.

Известно, что франчайзинг предполагает не 
только продажу права на использование логотипа 
сети или товарного знака, но также представляет 
собой целую систему ведения бизнеса. В соот-
ветствии с условиями франшизы при реализации 
бизнес-идеи обеспечивается сохранность систе-
мы регламентов, в том числе и регламента вер-
бальной поддержки всех сегментов проекта.

В таком подходе текст – это часть определенно-
го стандарта, условие эффективного продвижения 
на рынке и составляющая финансового успеха.

Практика показывает, что традиционный спи-
сок суггестивных текстов в последнее десяти-
летие активно пополняется за счет вербальных 
презентаций, которые входят в состав франчай-
зинговых договоров.

Тексты-инструкции закупаются вместе с иде-
ей, планом ее реализации и внедрения в новых 
условиях и в новой стране. Поэтому там, где текст 
выступает фактором финансовой состоятельно-
сти идеи, сотрудники обязываются к точному 
следованию заданным моделям коммуникативно-
го поведения, которое не предполагает спонтан-
ности. Каждая фраза учится на память. Допуск к 

работе осуществляется после теста на овладение 
коммуникативными стандартами.

В список обязательных входят телефонные 
презентации с входящими и исходящими звонка-
ми членам сети и их знакомым как потенциаль-
ным клиентам, беседы, подтверждающие запла-
нированную встречу, обмен впечатлениями по 
результатам встречи, поздравление клиентов по 
случаю дня рождения, презентация для тех, кто 
оставил аванс, но не подписал договор, пошаго-
вые рекомендации, как строить диалог, если кли-
ент колеблется или склонен к отказу от услуги, 
как работать с возражениями, телефонная пре-
зентация непосещающим тренировки и т. д. Ра-
ботников мотивируют на точное заучивание этих 
текстов как сокращающих путь к финансовому 
успеху компании. А он в свою очередь поможет 
разбогатеть и ее сотрудникам.

Коммуникативное пространство бизнес-идеи 
развивается как в направлении персонала, так и 
клиентуры. Сотрудникам вменяется в обязанность 
в точно указанное время участвовать в регулярной 
дистанционной коллективной молитве о процвета-
нии фирмы, ее руководителей и себя лично. Текст 
молитвы регламентируется. Также обязательными 
являются звонки с отчетом о текущем состоянии 
дел по определенной схеме. При приеме на рабо-
ту отдается предпочтение не квалифицированным 
тренерам, а неподготовленным людям. Как след-
ствие, те аспекты языковой картины мира, кото-
рые коррелируют с работой и профессионализмом, 
жестко формируются только коммуникативными 
регламентами франчайзинга. Поиск других источ-
ников профессиональной информации блокирует-
ся готовыми инструкциями.

Для клиентуры в зависимости от конкретной 
ситуации общения в сервисной практике суще-
ствует достаточно обширный набор средств су-
ггестивного воздействия. Чтобы выработать у 
клиента мотивацию на некритическое восприя-
тие базовых утверждений или комплекса пред-
ложений, воздействующая сторона совершенно 
отказывается от использования привычных уве-
щеваний, переубеждения, всевозможных словес-
ных принуждений или откровенного давления, 
направленных на адресата. Прежде всего форми-
руется позитивная установка адресата на комму-
никацию с сотрудниками компании. Все то, что 
может оказать негативное воздействие на выра-
ботку установки, исключается.

Различными способами активно продуцирует-
ся эмотивная корреляция с позитивом: «Прекрас-
но быть в FitCurves!» [5]. Этот слоган использу-
ется и как мажорное приветствие при входящих 
звонках, и как маркер соответствия качества ус-
луг в виде вопроса, причем ответом служит тот же 
слоган («Прекрасно быть в FitCurves? – Прекрас-
но быть в FitCurves!» [5]).
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В обязательный коммуникативный набор пер-
сонала входят постоянные «прекрасно», «отлич-
но», «спасибо»; поздравления с проведенной тре-
нировкой; комплименты по поводу ее результатов, 
хорошей упорной работы, улучшения внешнего 
вида и состояния здоровья, динамики веса; регу-
лярно звучат слова благодарности за то, что кли-
ент заботится о себе и своем окружении (поль-
зуясь услугами сети); также демонстрируется 
персональная ценность каждого клиента, дарятся 
подарки, раздаются гостевые приглашения, кор-
поративный журнал «Чудеса за полчаса» и т. д.

Кроме того, мажорность информационного 
пространства сети обслуживает коммуникатив-
ный код, доступный сотрудникам и клиентам. Он 
предполагает владение неким корпоративным 
жаргоном, поддерживающим иллюзию эксклю-
зивности и элитарности («Мы возвращаем Божий 
дар – быть Женщиной!», «специально для жен-
щин», «удивительные цели», «уникальная акция 
«Остаток года в подарок!», «превосходная скид-
ка», «целевая зона», «бесплатная диагностика 
фигуры», «программа похудения, которая про-
ходит весело, быстро и безопасно», «белковое 
окно», «инсулиновый отклик» и т.д.).

Такая эмотивная корреляция информационно-
го пространства только с позитивом многофунк-
циональна. С одной стороны, она латентно блоки-
рует недовольство персонала, когда нарушаются 
его права, а с другой – искусственно наращивает 
ценность продаваемой клиентам услуги.

Другим частотным приемом является гипер-
пропозиция. Обычно клиент представляет цели 
подобных сервисов в достаточно общем виде. По-
этому конкретизация его намерений имеет воздей-
ствующее значение. Дискурсивно описывается 
результат, который достигается покупкой услуги: 
«Вы хотите похудеть, иметь хорошую форму 
или поддерживать свое здоровье?». Выбор всег-
да осуществляется между хорошим и лучшим. Ре-
сурсная база достижения такого результата вклю-
чает физиологию («Держите спину ровно!»), 
мысли («противоположность страху – вера»), 
чувства («Вы – молодец! Я вами горжусь!»), стра-
тегии («Чаще называйте клиентку по имени!»), 
события (например, предоставление сервиса во 
время путешествия).

Объектом воздействия выступают также оце-
ночные суждения клиентов. Например, в анке-
те предлагаются вопросы с плавающим фоку-
сом видения и критической оценки ситуации, 
которые не направлены на получение реальной 
статистики. Однако ее имитируют, создавая ин-
формационный шум, например: «Всегда ли Вы 
выкладываетесь в полную силу, если нет, то по-
чему?». Этот вопрос не предполагает объектив-
ного наблюдателя. Предположим, что ответ будет 
таким: «Не всегда, потому что иногда прихожу 

уставшей (плохо себя чувствую, нет настроения 
и т. д.)». Такой вариант ответа объективно соот-
ветствует физиологической динамике организма 
любого человека. В этом случае ответственность 
за отсутствие результата лежит на самом клиенте 
и любые претензии к сервису не правомерны.

Другой пример информационного шума: «Ка-
кие самые яркие изменения в Вас были замечены 
окружающими Вас людьми (муж, семья, дру-
зья)?». Такая вербализация вопроса содержит ла-
тентную пресупозицию, что «яркие изменения» 
имеют место. Имплицитно навязывается утверж-
дение, что они реалистичны. При этом объектив-
ность эксплицированных субъектов наблюдения 
весьма сомнительна. Ведь полнота видения и ре-
алистичность восприятия зависят от состояния 
наблюдателя (людей, мужа, семьи, друзей), его 
эмоций, здоровья, настроения, желаний, ролевой 
игры и т. д.

В анкету включены и риторические вопросы: 
«Как Вы считаете, как часто и как долго человек 
должен заниматься спортом? Почему?». Ответ 
очевиден: «Как можно чаще и как можно доль-
ше, чтобы жить». Имплицитно оказывается 
давление на решение клиента о продлении поль-
зования услугами сервиса, ведь отказываться от 
занятий спорта после таких вопросов совершенно 
нелогично. Это очередные суггестогены в систе-
ме лингвокодирования.

Тексты, которыми руководствуются сотрудники 
сервиса в своей деятельности, предполагают по-
стоянный контроль за мотивационным поведени-
ем клиентов. Такая специфическая коммуникация 
имеет жесткий коммерческий характер и шаг за 
шагом подводит клиента к положительному реше-
нию об оплате услуг. Персонал обучают: 1) блоки-
ровать сомнения клиентов относительно целесоо-
бразности покупки услуг компании: игнорировать 
возражения («Но Вы бы все-таки хотели сэконо-
мить эти Х% грн?»), при этом используется прием 
«магия чисел», позитивно маркированные слова 
(«акция», «скидка», «подарок», «сэкономить»);  
2) апеллировать к уже озвученным высказываниям 
(«Но вы же говорили, что вашему мужу нравятся 
стройные женщины»); 3) изолировать факторы со-
мнений («Кроме согласия мужа, денег и времени, 
вы готовы начать?»); 4) находить контраргумен-
ты («Денег никогда не бывает достаточно, важно 
правильно их распределять»).

Прогностическая информация всегда подает-
ся как реалистическая, результат закладывается 
в коммуникативную схему как бесспорный («Мы 
предоставим Вам чудесную скидку первого визи-
та, чтобы Вы сразу стали членом нашего клуба», 
«Приходите к нам и будьте готовы принять ре-
шение»). 

В ценовых презентациях всегда задейство-
ваны не только аудио-, но и визуальная модаль-
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ность. Визуализируются цифровые показатели, 
коррелирующие с потребительским позитивом: 
«скидка», «экономия», «акционная цена», «пре-
зентационная цена», «годовой абонемент» и 
др. Информация относительно каждой позиции 
структурируется на стенде. Пошаговая ценовая 
презентация волюнтативно выстраивает (или раз-
рушает уже сформированное ранее) оценочное 
суждение о стоимости рекламируемой услуги.

Мотивационные вербальные стимулы сращи-
ваются с цифрами через многократное повторе-
ние и стендовую визуализацию. Специфика такой 
вербализации закреплена в инструкциях: «Обво-
дите и спрашиваете», «Предлагаете и записы-
ваете». Активно используется семантический 
повтор предиката «экономите». Объединение 
вербальных посылов с сенсорно-моторными ре-
акциями в контексте исследуемой проблемы при-
обретает особое значение как инструмент про-
граммирования поведения человека.

При этом факторы мотивационной угрозы для 
принятия положительного платежного решения 
визуализируются как устраненные. Например, в 
ряду стимулов, рассчитанных на автоматическое 
зрительное восприятие, помещается слово «муж», 
которое энергично перечеркивается жирными ли-
ниями, без какой-либо вербальной аргументации.

Самая простая прагматическая цель коммуни-
кативной поддержки в сервисных дискурсах – по-
лучить доступ к данным о клиенте: имени и 
номеру телефона. Информация, добровольно пре-
доставленная клиентом о себе и своих знакомых, 
легализует право на контакт. Это позволяет осу-
ществлять пролонгированное латентное давление 
на клиента с целью постоянного втягивания но-
вых людей и гарантированно продавать услуги.

Для специалиста очевидно, что в организации 
коммуникативного пространства FitCurves мно-
го общего с сектантским дискурсом. При этом 
клиентские отзывы на форуме свидетельствуют, 
что экспансивность, которая маскируется инти-
мизацией, эксклюзивностью, мажорностью, по-
лисенсорностью и пр. (в специальной литерату-
ре см. «бомбардировка любовью»), в некоторой 
степени идентифицируется пользователями услуг 

как некомфортная коммуникативная избыточ-
ность, навязчивость. Однако прямая зависимость 
между коммуникативным поведением и платеж-
ными решениями, как правило, пользователями 
не распознается. Это объясняется тем, что ком-
мерциализация сферы спортивных услуг в Укра-
ине находится в стадии становления. При этом 
совершенно очевидно, что покупателей спортив-
ных услуг проводят через ряд промежуточных 
целей в соответствии с классикой агрессивного 
менеджмента. Они представлены в такой после-
довательности: знакомство, осведомленность, 
благосклонность, предпочтение, убежденность, 
действие [3, 210]. Учитывая низкую конкурен-
тоспособность субъектов сферы спортивных 
услуг, этапы «благосклонность, предпочтение, 
убежденность» презентуются с активным ис-
пользованием вербально-суггестивных методов 
воздействия. При этом основным инструментом 
утилизации критического внимания выступа-
ет мощная эмотивная корреляция с позитивом. 
В роли мотивационных стимулов чаще всего ис-
пользуются повышение самооценки и чувство 
любви к себе. Они регулярно вербализуются как 
важные семантемы любой трансакции. При таком 
подходе платежное решение становится свиде-
тельством адекватной самооценки, которая стро-
ится на принятии своих желаний. Коммерческий 
характер коммуникативного поведения персонала 
имеет латентный характер и распознается слабо.

Лингвистический анализ коммуникативных 
регламентов в франчайзинговом проекте FitCurves 
позволяет утверждать, что они системно суггести-
рованы. При этом в научных исследованиях фе-
номена языкового воздействия подобные объекты 
вербальной манипуляции практически не фигури-
руют. Исследование выявило жесткую ролевую 
дифференциацию в коммуникативных стандартах 
спортивного сервиса FitCurves и подтверждает, 
что клиент в них выступает объектом системной 
вербальной манипуляции. Это обуславливает пер-
спективность дальнейшего изучения франчай-
зинговых коммуникативных регламентов с целью 
формирования и популяризации форм защитного 
языкового поведения универсального характера.
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