
29

Профессиональная коммуникативистика

Сервисная коммуникация как статусно ориентированный тип 
дискурса: языковые и коммуникативно-прагматические 
характеристики 
Service Communication as a Status-Oriented Type of Discourse: Linguistic 
and Communicative-Pragmatic Characteristics 

DOI: 10.12737/2587-9103-2022-11-6-29-39               Получено: 05 августа 2022 г. / Одобрено: 22 августа 2022 г. / Опубликовано: 26 декабря 2022 г.

Ян Цань

Аспирант, 
Государственный институт русского языка им. 
А.С. Пушкина, 
Россия, 117485, г. Москва, ул. Академика 
Волгина, 6, 
e-mail: yangcanyc@yandex.com

Л.М. Гончарова

Канд. филол. наук, доцент,
Государственный институт русского языка им.
 А.С. Пушкина,
Россия, 117485, г. Москва, ул. Академика
Волгина, 6,
Российский новый университет,
Россия, 105005, г. Москва, ул. Радио, 22,
e-mail: lmg2015@yandex.ru

Yang Can 

Postgraduate Student, 
Pushkin State Russian Language Institute, 
6, Ac. Volgin Str., Moscow, 117485, Russia,
e-mail: yangcanyc@yandex.com

L.M. Goncharova

Ph.D. in Philology, Associate Professor,
Pushkin State Russian Language Institute,
Russian New University,
Ac. Volgin str., 6, Moscow, 117485, Russia,
22, Radio Street, Moscow, 105005, Russia,
e-mail: lmg2015@yandex.ru

Аннотация
Цель исследования — описать сервисную коммуникацию как статус-
но-ориентированный тип дискурса, проанализировать ее коммуника-
тивно-прагматические, жанрово-стилистические и языковые характе-
ристики.
В статье определяются институциональные признаки сервисной ком-
муникации, описываются участники дискурса и их коммуникативное 
поведение в процессе взаимодействия, анализируются тексты сер-
висной коммуникации в ее устном и письменном модусах.
Методы и материалы. В работе использовались методы наблюдения и 
описания, интерпретации и обобщения, лингвосоциологический анализ.
Источниками языкового материала стали около 400 текстов по обо-
значенной тематике: сайты компаний, оказывающих сервисные 
услуги, тексты инструкций, письма и рекламные сообщения сервис-
ных компаний. 
В результате исследования сделан ряд выводов. 
1. Сервисная коммуникация — целенаправленное общение, участ-
ники которого находятся в заданных рамках статусно-ролевых отно-
шений, является типом институционального дискурса. 
2. По функции институтов разделяем их на структуры, предлагающие: 
1) бытовое обслуживание, 2) профессиональные услуги (техниче-
ского, интеллектуального, медицинского и пр. характера), 3) развле-
кательно-досуговые, познавательные и культурно-спортивные услуги.
3. Участники сервисной коммуникации — представители сферы услуг 
(услугодатели) и клиенты (услугополучатели) находятся в отношениях 
равенства / неравенства в зависимости от их отнесенности к офици-
альному статусу и связанными с этим ограничениями, что проявляет-
ся в текстах на лексико-стилистическом уровне.

Abstract
The purpose of the study is to describe service communication as a status-
oriented type of discourse, to analyze its communicative-pragmatic, genre-
stylistic and linguistic characteristics. 
The article defines the institutional features of service communication, de-
scribes the participants of the discourse and their communicative behavior 
in the process of interaction, analyzes the texts of service communication 
in its oral and written modes.
Methods and materials. The methods of observation and description, in-
terpretation and generalization, linguosociological analysis were used in 
the work.
The sources of the language material were about 400 texts on the desig-
nated topic: websites of companies providing service, texts of instructions, 
letters and advertising messages of service companies.
As a result of the study, the following conclusions were made.
1. Service communication as purposeful communication, in which partici-
pants are within the specified framework of status-role relations, can be 
considered as a type of institutional discourse.
2. According to the function of institutions, we divide them into structures 
offering: 1) daily life services, 2) professional services (technical, intellec-
tual, medical, etc.), 3) entertainment and leisure, cognitive, cultural and 
sports services.
3. Participants in service communication — representatives of the service 
sector (service providers) and clients (service recipients) are in a relation-
ship of equality / inequality depending on their belonging to official status 
and related restrictions, which is manifested in the texts at lexical and sty-
listic level.

Ключевые слова: сфера сервиса, сервисная коммуникация, дискурс, 
институциональный дискурс.

Keywords: service sphere, service communication, discourse, institutional 
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Введение
В наши дни сфера сервиса занимает одно из ве-

дущих мест в мировой экономике, и, разумеется, 
сервисная коммуникация представляет собой весьма 
значимую тему для исследований. Эта тема обычно 

рассматривается в традициях теории сервисологии 
или практическом ключе: в русле экономики, мар-
кетинга, сопутствующих отраслей — туризма и гос-
теприимства, ресторанного бизнеса или непосред-
ственно сервиса как сферы услуг, что отразилось в 
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работах многих исследователей: «Маркетинговые 
коммуникации в сфере сервиса» Т.А. Журавлевой 
[2014], «Коммуникативная компетентность как осно-
ва предоставления высокого уровня сервиса в сфере 
гостеприимства» Г.Н. Рыкуна и С.В. Суриновой [2019], 
«Направления развития межкультурных коммуни-
каций в гостиничном сервисе республики Крым» 
Т.Е. Одаренка и В.С. Рудаковой [2017]; «Сервисология. 
Человек и его потребности» Н.А. Коноплевой [2008]; 
«Сервисная деятельность» Ж.А. Романовича,  
С.Л. Калачева [2009] и др. Названные труды посвя-
щены изучению сферы сервиса как составляющей 
рынка и экономики, в то время как исследований 
языковой и коммуникативной сущности данного 
явления практически не проводилось. Исключение 
составляют лишь работы О.Я. Гойхмана, который 
затрагивал коммуникативную проблематику — как 
с позиций взаимодействия участников коммуникации 
в данной сфере, так и с точки зрения подготовки 
кадров (см., например, О.Я. Гойхман «О личностной 
и ролевой коммуникации в сфере сервиса и туриз-
ма» [2011]; О.Я. Гойхман «О коммуникативной  
подготовке нефилологов» [2017]; О.Я. Гойхман,  
Т.М. Надеина «Речевая коммуникация» [2018]). 

Таким образом, следует уточнить значение тер-
мина «сервисная коммуникация», а также описать 
данное явление с позиций его отнесенности к ин-
ституциональному дискурсу, что и является главной 
целью данной статьи. Для данного исследования 
необходимо изучить коммуникативно-прагматиче-
ские, жанрово-стилистические и языковые характе-
ристики сервисной коммуникации.

В процессе исследования мы опирались на рабо-
ты В.И. Карасика [10–12], в которых подробно рас-
сматриваются понятие дискурса, его классификация 
и разновидности; работы Т.П. Поповой [17] и  
Т.О. Писаной [16], в которых анализируется понятие 
«институциональный дискурс»; исследования  
Ю.Н. Караулова [13; 14], В.Н. Силантьевой [20],  
Е.Н. Абрашиной [1], Л.С. Бейлинсона, посвященные 
темам прецедентных текстов; учебник «Речевая ком-
муникация» [6] О.Я. Гойхмана и Т.М. Надеиной и 
вышеназванные работы О.Я. Гойхмана [8], статью 
Т.Н. Власовой [5], где затронуты вопросы коммуни-
кации в сервисной деятельности, и др.

По мнению В.И. Карасика, к институционально-
му дискурсу относятся политический, дипломатиче-
ский, административный, юридический, военный, 
педагогический, религиозный, мистический, меди-
цинский, деловой, рекламный, спортивный, научный, 
сценический и массово-информационный дискурс, 
кроме того, можно выделить другие типы дискурсов 
на основании ряда признаков — обязательных эле-
ментов институционального дискурса: участники, 

цель, хронотоп, ценности, стратегия, материал, раз-
новидности и жанры, прецедентные тексты и дис-
курсивные формулы. Поскольку ранее сервисная 
коммуникация не описывалась как статусно ориен-
тированный тип институционального дискурса, но-
визна данной темы не вызывает сомнений.

Методы и материалы
В работе использовались следующие методы: ме-

тод лингвистического наблюдения, описания, ин-
терпретации и обобщения, лингвосоциологический 
анализ.

Источниками языкового материала стали сайты 
компаний, оказывающих сервисные услуги, тексты 
инструкций, письма и рекламные сообщения сер-
висных компаний и другие документы, связанные 
со сферой услуг. Всего проанализировано около  
400 текстов по обозначенной тематике.

Обзор литературы 
Сервисная коммуникация представляет собой до-

статочно значимую тему для исследования, и можно 
рассмотреть ее как особый тип дискурса, поскольку 
сфера сервиса является универсальной областью, 
которая включает в себя бизнес-услуги, службу свя-
зи, строительные услуги, службу продаж, образова-
тельные, финансовые, социальные услуги, медицин-
ское обслуживание, туристические, развлекательные, 
культурные и спортивные услуги, транспортные услуги 
и др. В современном постиндустриальном обществе 
она становится всё важнее и занимает доминирующее 
место в национальных хозяйствах. 

Словарь по сервису предлагает следующую трак-
товку данной дефиниции: «Сервис — это деятельность 
субъектов (организации) по качественному удовле-
творению потребностей в интересах индивидов (пред-
приятия) в различных сферах повседневной жизни 
путем представления ему услуг» [19, с. 147–148]. 
Понятие сервиса тесно связано с деятельностью, 
которая за ним стоит.

«Сервисная деятельность — активность людей, 
вступающих в специфические взаимодействия по 
реализации общественных, групповых и индивиду-
альных услуг; деятельность по удовлетворению по-
требностей человека, представляющая собой много-
плановый экономический, социальный и культурный 
феномен, обширное пространство хозяйственной 
активности, в которую вовлечены две основные сто-
роны: 1) специализированные структуры, произво-
дящие услуги и предлагающие их на потребительский 
рынок, для которых сервисная деятельность высту-
пает разновидностью профессионального труда;  
2) потребители, которые предъявляют сервисной 
деятельности неэкономические характеристики, 
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порождаемые их интересами, эмоциями, ценност-
ными ориентациями, выступая потребителями услуг 
через рыночный обмен в целях получения блага с 
учетом своих потребностей» [19, с. 148]. 

В целом сфера услуг представляет собой инфра-
структуру общественной деятельности по удовле-
творению социальных и духовных потребностей 
людей. Ей свойственны общие со всеми отраслями 
народного хозяйства экономические черты и отно-
шения, на которые в равной мере влияют социаль-
но-экономические закономерности развития обще-
ства, и некоторые экономические особенности» [9, 
с. 178]. Результат деятельности предприятий, функ-
ционирующих в сфере услуг, связан с удовлетворе-
нием социальных потребностей населения или де-
ловых нужд различных предприятий, организаций 
и учреждений. Таким образом, очевидно, что, бу-
дучи особой сферой, находящейся на грани произ-
водственной и непроизводственной деятельности 
(например, Я.С. Ядгаров [22] отмечает, что по на-
значению услуги делятся на материальные и нема-
териальные), отрасль в буквальном смысле зависит 
от коммуникативной компетенции сотрудников, 
обеспечивающих функционирование сервисных 
предприятий, в связи с чем обращение к дискур-
сивным понятиям необходимо не только для опи-
сания участников сервисной коммуникации, но и 
для выявления специфических языковых особен-
ностей данной отрасли. 

Исследуя сервисную коммуникацию как вид ин-
ституционального дискурса, мы не можем не обра-
титься к лингвистическому описанию данного явле-
ния, что приводит нас к изучению коммуникативно-
прагматических характеристик дискурса.

Понятие дискурса в последнюю четверть века 
стало центром внимания исследователей и получило 
многочисленные трактовки. «Дискурс (от франц. 
discourse — речь) — связный текст в совокупности с 
экстралингвистическими — прагматическими, со-
циокультурными, психологическими и др. фактора-
ми; текст, взятый в событийном аспекте; речь, рас-
сматриваемая как целенаправленное социальное 
действие; по определению Н.Д. Арутюновой — речь, 
«погруженная» в жизнь» [2, с. 136–137]. По мнению 
Т.П. Поповой, дискурс является совокупностью от-
ражающих результаты речевой деятельности текстов, 
«связанных семантическими отношениями, объеди-
ненных коммуникативными и функционально-це-
левыми отношениями» [17, с. 296]. Необходимо 
признать, что дискурс как сложное единство языко-
вой практики и экстралингвистических факторов 
является важной темой для междисциплинарного 
исследования коммуникации и его можно анализи-
ровать с таких разных аспектов, как социолингви-

стика, лингвокультурология, психолингвистика, 
когнитивная лингвистика и т.д.

В.И. Карасик выделяет два основных вида дис-
курса: персональный (личностно ориентированный) 
и институциональный (статусно ориентированный). 
Первое общение осуществляется «между людьми, 
которые хорошо или якобы хорошо знают друг дру-
га» и является «бытовым и бытийным» [10, с. 190–191], 
а второе — общение в заданных рамках статусно 
ролевых отношений, в котором «коммуниканты реа-
лизуют себя только в ограниченном наборе ролевых 
характеристик, выступая в качестве представителей 
определенных групп людей (начальник и подчинен-
ный, клиент, пациент, пассажир, прихожанин, ученик 
и т.д.)» [10, с. 190-191]. Он отмечает, что «институ-
циональный дискурс есть специализированная кли-
шированная разновидность общения между людьми, 
которые могут не знать друг друга, но должны об-
щаться в соответствии с нормами данного социума. 
<…> Нормы институционального дискурса отража-
ют этнические ценности социума в целом и ценности 
определенной общественной группы, образующей 
институт» [11]. По сравнению с персональным дис-
курсом, в институциональном дискурсе участники 
как бы надели на себя специальные маски, представ-
ляющие определенные роли, которыми покрывают 
свою личность.

«Институциональный дискурс выделяется на осно-
вании двух системообразующих признаков: цели и 
участники общения» [12]. Если в персональном дис-
курсе цели коммуникации являются различными и 
сложными, то в институциональном дискурсе — яс-
ными, определенными и тесно связанными с инсти-
тутами. Например, целью политического дискурса 
является захват, удержание или перераспределение 
власти, целью делового дискурса — установление 
взаимовыгодных деловых отношений между органи-
зациями, целью рекламного дискурса — продажа 
рекламируемых товаров или услуг, научного дискур-
са — решение как теоретических, так и прикладных 
научных проблем и т.д. «Основными участниками ин-
ституционального дискурса являются представители 
института (агенты) и люди, обращающиеся к ним (кли-
енты)» [11]. Соответственно, это политики и избира-
тели, специалисты и управленцы в области экономики, 
бизнеса, маркетинга, предприниматели и т.д., созда-
тели рекламного текста и его реципиенты и т.д. 

Кроме того, для описания институционального 
дискурса необходимо рассматривать предложенные 
В.И. Карасиком компоненты: хронотоп, ценности 
(в том числе и ключевой концепт), стратегии, мате-
риал (тематика), разновидности и жанры, прецедент-
ные (культурогенные) тексты и дискурсивные фор-
мулы.
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Дискуссия, результаты
В табл. 1 представлены данные применительно к 

сервисной коммуникации.
Таблица 1

Сервисная коммуникация как институциональный дискурс

У
ча

ст
ни

ки Сотрудники, предоставляющие какие-либо услуги 
(исполнители — сотрудники сферы сервиса, от ко-
торых исходит предложение услуги), и клиенты — 
заказчики, обслуживаемые лица — получатели услуги

Ц
ел

ь 
ко

м
м

ун
и

ка
ц

и
и Для исполнителя — сотрудника сферы сервиса: узнать 

и удовлетворить потребность клиента, обеспечив себе 
коммерческую выгоду в виде получения платы за 
услугу; для заказчика — удовлетворение потребностей, 
получение услуг, возможно, протяженных во времени 
(постгарантийное обслуживание — таким образом, 
коммуникация не является одномоментной)

Х
ро

но
то

п

Офлайн: 1) структуры, обеспечивающие бытовые 
нужды населения; 2) специальные организации и 
институты, предлагающие профессиональные сер-
висные услуги (рынки информационных и телеком-
муникационных услуг, рынок услуг связи и Интернет, 
медицинских, оздоровительных услуг, аудиторских, 
консалтинговых, бухгалтерских услуг, услуг по про-
ведению операций на рынке недвижимости, услуг в 
области рекламы, по подбору персонала, частной 
охранной деятельности); 3) организации, предлагаю-
щие развлекательные и культурно-спортивные услуги 
(рынок туризма, индустрия развлечений); 4) индиви-
дуальные предприниматели — частные мастера, ока-
зывающие сервисные услуги и выступающие в каче-
стве исполнителя услуг.
Онлайн: виртуальное пространство, в котором функ-
ционируют вышеперечисленные структуры организа-
ции и частные предприниматели

Ц
ен
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ст

и

Ценность сервисной коммуникации определяется 
сутью понимания услуги как комплекса осязаемых и 
неосязаемых свойств, заключающихся в производстве 
благ, предназначенных для удовлетворения нужд 
покупателей и способных приносить пользу. Кроме 
того, можно говорить об этике сервиса и формиро-
вании «системы ценностей сервисной цивилизации 
в обществе в целом и в сфере сервисной деятельно-
сти в частности. Под этикой сервиса понимается 
уровень этических знаний и навыков поведения, мо-
ральных принципов, проявляющихся в деятельности 
работников сервиса при обслуживании клиентов»  
[4, с. 26]

С
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и
я Коммуникативное взаимодействие участников с целью 

достижения согласия, использование речевых стра-
тегий и тактик

Те
м
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Сервис — различные виды сервисной деятельности, 
продукты и услуги: 
а) материально ориентированные выды сервисной 
деятельности: 
•	 жилищно-коммунальные услуги, 
•	 услуги в сфере быта, 
•	 услуги здравоохранения, физической культуры и 

спорта, социального обеспечения, 
•	 торговые услуги, 
•	 транспортные услуги;
б) интеллектуально ориентированные виды сер-

висной деятельности: 
•	 консультационные услуги (юридические, научные, 

медицинские, технические, финансовые, предпри-
нимательские и т.д.), 

•	 образовательные услуги (репетиторство, разно-
образные курсы повышения квалификации, платные 
кружки и пр.);

Те
м
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и
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в) социально-культурные услуги: 
•	 досугово-развлекательные (концерты, дискотеки, 

компьютерные игры, азартные игры и т.п.), 
•	 спортивно-физкультурные (когда эти услуги связа-

ны с оплачиваемой клиентом работой специалиста 
по формированию физической формы), 

•	 туристические, 
•	 услуги духовной культуры и искусства (посещение 

библиотек, музеев, театров, кинотеатров, художе-
ственных выставок и т.д.)
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Письменная коммуникация: 1) инструкции и инфор-
мационные письма различных организаций, принад-
лежащих к сфере сервиса; 2) рекламные предложения, 
исходящие от сервисных компаний; 3) ответы компа-
ний и индивидуальных предпринимателей пользова-
телям в процессе двусторонней коммуникации по 
вопросам сервисного обслуживания и др. 
Устная коммуникация: консультирование, рекомен-
дации, предложение услуг / продуктов
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Устойчивые тексты, уже зафиксированные в сознании 
пользователей — носителей языка и культуры, сло-
жившихся в процессе многолетней речевой практики 
и демонстрирующие культурно-ценностную ориента-
цию представителей данной культуры (в сервисе это 
в основном высказывания и аформизмы, сложивши-
еся в данной сфере)
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В сервисной коммуникации специфика дискурсивных 
формул определяется характером услуг

Участниками коммуникации в сфере сервиса явля-
ются две стороны: представители института — ис-
полнители услуг: специалисты, работающие в сфере 
сервиса — агенты, сотрудники, мастера, предостав-
ляющие какие-либо услуги, и клиенты — заказчики, 
т.е. получатели услуг. При этом заказчиками и ис-
полнителями могут выступать как физические, так 
и юридические лица, соответственно, коммуникация 
может осуществляться на разных уровнях: В2В, С2С, 
В2С, С2В, В2G. 

В отличие от личностно ориентированного дис-
курса, участники сервисной коммуникации могут не 
знать друг друга, они общаются в заданных рамках 
статусно-ролевых отношений. Конкретные сценарии 
сервисной коммуникации осуществляются и изме-
няются в зависимости от видов сервиса — юридиче-
ские, банковские, медицинские, транспортные, ин-
теллектуальные, туристические, бытовые и прочие 
услуги, а также представленных в них ролей участ-
ников дискурса. Так, с клиентами взаимодействуют 
продавцы, экскурсоводы, официанты, персонал 
службы поддержки, специалисты гарантийных служб, 
нотариусы, юристы, менеджеры и пр. 

Цели, реализуемые в сервисной коммуникации, 
также отличаются от персонального дискурса, в ко-
тором преобладает фатическая часть, в то время как 
в сервисной коммуникации цели очевидны: со сто-

Окончание табл. 1
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роны исполнителя — это узнать потребности в про-
цессе сервисной деятельности, удовлетворить их  и, 
как завершение услуг, получить оплату, а со стороны 
клиента — изложить свои потребности и получить 
нужные ему услуги или продукт конечной деятельности.

Сервисную коммуникацию можно рассматривать 
как двухуровневую модель, состоящую из материаль-
ной части — оказания / получения услуги или про-
дукта, без чего процесс сервиса невозможен, и нема-
териального актива — коммуникации сторон (рис. 1). 

Рис. 1. Двухуровневая модель взаимодействия участников 
коммуникации в сфере сервиса

Цель стороны, предлагающей услуги, состоит в 
получении материальной выгоды — платы за услуги 
и нематериального актива — положительного отзы-
ва о своей работе. 

Цель клиента — получить качественные услуги и 
позитивное общение, удовлетворяющее потребности 
в высокой оценке его статуса и способствующее 
культуре взаимотношений в процессе обслуживания. 
Последнее обеспечивает устойчивое позитивное на-
строение сторон, формирует систему ценностей взаи-
моотношений в обществе, служит достижению ба-
ланса интересов исполнителей услуг и клиентов. 
Этические и этикетные нормы, культуру общения 
необходимо рассматривать как важнейшую состав-
ляющую профессионального обслуживания и элемент 
качества сервиса. В случае, если клиент дает отри-
цательный отзыв в части выполнения работ, услуго-
датель стремится решить вопрос посредством ула-
живания конфликта через коммуникацию.

Вместе с тем от других видов институциональных 
дискурсов, где коммуниканты в отношении друг 
друга реализуют равные позиции, сферу сервиса 
отличает очевидная асимметричность отношений 
сторон. Исполнители и клиенты, кажется, находят-
ся на «весах», которые постоянно колеблются с одной 
стороны в другую. Это обусловлено самой сферой 
сервиса и ее спецификой: в обиходном сознании под 
«услугой» понимаются действия, предоставляющие 
удобства другим, а коннотация лексемы «услуга» 
сохраняет невидимое неравенство. И.А. Шмерлина 
отмечает это в своей работе: «…в слове услуга, в ко-
тором хорошо различим тот же корень, что и в сло-
ве слуга, присутствует легкий оттенок угодничества» 
[21, с. 115].

В качестве примеров возьмём отзывы пользова-
телей приложения «Яндекс. Маркет» и ответы ком-
пании.

Пример № 1
Пользователь: У меня вечно с ними проблемы. То 

курьер переморозил посылку, вся косметика замерзла, 
то не то прислали, кошмарный сервис.

 Яндекс. Маркет: Здравствуйте! Простите, что 
оставили о нашем сервисе такое впечатление, поверь-
те, совсем этого не хотели! Если у вас есть актуаль-
ные вопросы по вашим заказам — напишите нам в 
личные сообщения, без ответа не оставим!

В диалоге заказчика и исполнителя видим оче-
видную асимметричность взаимоотношений. Клиент 
/ заказчик демонстрирует обвинительно-нападающую 
позицию по отношению к компании-исполнителю, 
подчеркивая это на лексическом уровне — исполь-
зованием эмоционально-оценочной лексики с нега-
тивной семантикой и коннотацией (проблемы, кош-
марный), усилительной конструкцией с наречием 
«вечно» (т.е. иначе не бывает никогда), а также на 
синтактическом — использованием повторяющего-
ся союза «то» для перечисления целого ряда неудов-
летворительных позиций. Исполнитель при этом 
подчеркнуто вежлив в своем оправдательно-извини-
тельном ответе: простите; поверьте, совсем этого не 
хотели, без ответа не оставим и т.д.

Пример № 2
Пользователь: О, тоже хочу оставить свой отзыв 

о яндекс-маркете. Только у меня проблема с постама-
том. Не работает ни дисплей, ни терминал. Ввести 
код некуда, блютусом его не ищет. С 28 февраля пишу 
и звоню в поддержку, кормят завтраками, обещания-
ми, что решат мою проблему в течение 48 часов.  
Я 4 раза ходила проверять!!!! Только сегодня 5 марта 
и я до сих пор не могу забрать свой заказ.

Яндекс.Маркет: Здравствуйте. Простите, что 
доставляем неудобства. Поделитесь, пожалуйста, 
номером заказа, всё проверим.

Пользователь: Что могу сказать — здесь мне не 
помогли, не ответили даже на мой номер заказа. 
Пишите в официальную группу вк — там хотя бы 
отвечают. Мне повезло, зашла по пути в магазин 
проверить постамат. Он работал. Но поддержка мне 
об этом не сообщила, хотя они дважды мне обещали 
сообщить, если заработает. Я думаю, они сами об 
этом не знали. Либо не хотели сообщать, чтобы мой 
заказ отменился, ведь сейчас стоимость товара вы-
росла на 2 тысячи.

Яндекс.Маркет: Здравствуйте! Простите, что 
оставили вопрос без внимания. Ни в коем случае, не 
хотели дожидаться отмены заказа. На почте вас уже 
ждёт промокод, чтобы следующая покупка была более 
выгодной.
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я 1-й уровень — материальный актив: 
качество выполнения услуг

2-ой уровень — нематериальный актив: 
коммуникация сторон 
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Во втором примере тоже заметно недовольство 
и отрицательное отношение клиента к исполните-
лю на лексическом уровне — использованием сло-
ва «проблема» и словосочетания «кормят завтра-
ками, обещаниями», несущие сильную негативность, 
частиц отрицания «не», «ни» и наречия «некуда» 
для описания ряда неприятных и неудовлетвори-
тельных ситуаций, четыре восклицательных знака 
подряд для подчеркивания неудовлетворения, в то 
время как исполнитель по-прежнему терпеливо и 
вежливо отвечает на отзыв («здравствуйте», «про-
стите, что доставляем неудобства», «простите, 
что оставили вопрос без внимания») и предоставля-
ет соответствующую компенсацию («вас ждёт про-
мокод, чтобы следующая покупка была более выгод-
ной»).  

Интересно, что постоянное поддержание комму-
никации с клиентами в виде ответов на все отзывы 
тоже является частью сервисного обслуживания. 
Заказчики, недовольные обслуживанием или име-
ющие проблемы, могут жаловаться, но, как правило, 
агенты институтов отвечают относительно дружест-
венно, уважительно, ласково и выражают желание 
решить проблемы.

Вместе с тем отметим, что такая иерархичность, 
в которой доминируют клиенты, в некоторых слу-
чаях не действует. Рассмотрим еще один отзыв поль-
зователя приложения «Яндекс.Маркет».

Пример № 3
Пользователь:  Мой случай с приобретением 

ПОДДЕЛЬНОГО парфюма с известного маркет плей-
са ЯНДЕКС... Спустя длительное время переписок 
вопрос не решён. ЯНДЕКС продолжает убеждать меня 
в оригинальности данного парфюма (к слову сказать, 
он так и не приобрёл абсолютно никакого запаха кро-
ме спирта). В возврасте отказано. Вывод — ЯНДЕКС 
не несёт абсолютно никакой ответственности, не 
занимается возвратами подделок. Крупнейшая пло-
щадка теперь лично для меня закрыта, с таким про-
стите скольким отношением к покупателю отпадает 
всякое желание пользоваться их «сервисом».

Ответ компании: Здравствуйте! Решение по арби-
тражу принято. Информация, что полученный вами 
товар оригинальный, была предоставлена продавцом, 
а товарный вид при получении был нарушен. В этом 
случае продавец вправе отказать в возврате.

Данный случай свидетельствует о том, что, хотя 
в обиходном сознании исполнители должны делать 
всё, чтобы удовлетворить клиентов, тем не менее не 
исключаются случаи, в которых противоречия меж-
ду исполнителями и клиентами непримиримы, и обе 
стороны настаивают на том, что правы. Вежливая 
форма ответа стороны-исполнителя не меняет ули-
тимативной сути сообщения.

В некоторых случаях исполнитель и заказчик 
находятся в равном положении или не обладающий 
профессиональными знаниями клиент оказывается 
в менее выгодном положении, в результате чего дол-
жен принять условия компании, закрепив это в виде 
документа (договор, соглашение и пр.). Например, 
для того чтобы пользоваться услугами некоторых 
институтов, таких как социальные медиаплатформы, 
телекоммуникационные компании, юридические 
фирмы, образовательные организации и т.д., клиен-
там нужно ставить многочисленные подписи, экс-
плицируя и фиксируя свое согласие: «не возражаю 
против обработки данных», «ознакомлен с правилами», 
«согласен с условиями соглашения и буду их соблюдать», 
«соглашаюсь на обработку персональных данных» и т.д. 

Иерархичность в сфере сервиса неоднородна в 
разных конкретных областях. Сервис разделён на две 
группы: 1) сервис как приложение к конкретным и 
практическим продуктам (гарантийное и постпрор-
дажное обслуживание, бытовые услуги); 2) услуга 
является самим продуктом или обязательным при-
ложением к нему, например, консалтинговые услуги 
в любой сфере. 

В сервисной коммуникации потребители, как 
правило, относятся к незнакомым им областям 
осторожно, уважая специалистов, имеющих высо-
кие профессиональные знания и навыки. Асимметрич-
ность коммуникации существенно разнится и вви-
ду изменений требований к профессии в разные 
временные периоды, например, в прошлом няни 
и гувернантки считались прислугой в семьях сво-
их работодателей, однако в настоящее время за-
казчики нередко восхищаются высококвалифици-
рованными воспитателями, стремясь получить 
именно их услуги, и т.д. Как результат — сегодня 
на рынке высокий спрос на услуги «высокопро-
фессиональной няни», которая может уже диктовать 
свои условия. 

Кроме участников и целей, В.И. Карасик еще 
отметил типичные хронотопы, символические дей-
ствия, трафаретные жанры и речевые клише, фик-
сированные признаком институцональности. Особенно 
трафаретность общения принципиально отличает 
институциональный дискурс от персонального. 

В сервисной коммуникации трафаретность и ре-
чевые клише используются практически повсеместно. 
Анализируя общение заказчиков и исполнителей, 
видим характерные именно для этой сферы закре-
пившиеся этикетные фразы по различным аспектам 
взаимодействия: «Благодарим за пользование нашими 
услугами», «Благодарим за обращение в нашу компа-
нию…», «Мы работаем, чтобы сделать Ваш быт более 
комфортным», «Благодарим за обратную связь», «Мы 
приносим вам свои извинения, незамедлительно отре-
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агируем на ваше обращение», «Рады Вам помочь», 
«Рекомендуем вам...» 

Иногда эта трафаретность воспринимается ис-
полнителями как бездушный стандарт или отписка, 
что не остается без внимания клиентов и вызывает 
их жалобы. В качестве примера приведем отзывы 
клиентов под постом интернет-магазина Ozon в со-
циальной сети «В Контакте»: «В чате, в приложении 
Ozon, ответы присылаются из заранее заготовленных 
фраз, которые никак не могут помочь…», «Ozon, от-
вечайте везде, где я вам пишу! Вам и здесь ответить 
лень, везде одни шаблоны». В отзывах о приложении 
«Яндекс.Маркет» также наблюдаются схожие мнения: 
«“Служба поддержки” это просто боты-попугаи, ко-
торые начинают с фразы “мы понимаем, как важно 
для Вас” ну а дальше ничего...Прошло больше месяца. 
На каждый запрос об ответе получаю “мы передали 
вопрос кому-то там, передали начальнику для более 
быстрого ответа итд”». В отзывах клиентов даже 
имитирован стиль исполнителей, чтобы иронизиро-
вать над их клише: «Благодарю за обращение! Я пы-
таюсь отвечать как можно быстрее. Обычно мой 
ответ занимает 48 часов, однако в связи с высокой 
загрузкой, время ожидания может быть увеличено. 
Благодарю за понимание».

Именно ввиду трафаретности в сервисной ком-
муникации новые технологии всё больше участвуют 
в процессе коммуникации для быстрого ответа на 
спрос клиентов и экономии стоимости рабочей силы. 
Таким образом, предварительно составляющая про-
грамма или ИИ становятся искусственным адресан-
том, кто передает уже сохраняющееся в них сообще-
ние и информацию. Например, в приложении банка 
«Тинькофф» в чате с поддержкой показаны полезные 
ссылки для выбора: «Visa и Mastercard; Актуальные 
вопросы; Верните свои налоги; Изменения в кэшбэке; 
Что с бесконтактной оплатой; Как обменять валюту», 
чтобы адресат быстро нашёл нужную информацию. 
Или в разделе «Актуальные вопросы» появляется 
веб-страница, где написано: «Возможно, мы уже 
ответили на ваш вопрос, здесь такая же информация, 
как у сотрудников чата»; «Как выступить виртуаль-
ную карту “Мир”»; «Работает ли бесконтактная 
оплата»; «Как работают карты Visa и Mastercard»; 
«Как вывести деньги из Инвесткопилки»; «Почему не 
пришли деньги по акции “Приведи друга”»; «Как полу-
чить наличную валюту по новым правилам» и т.д. Даже 
есть ответы на возможные дальнейшие вопросы: 
«Почему ранее не получалось вывести деньги из 
Инвесткопилки?» и «Когда можно будет вывести деньги 
из Инвесткопилки?» А когда в чате введём свой вопрос, 
скоро автоматически появится продолжение: «Мы 
уже занимаемся вашим вопросом и ответим в ближай-
шее время». Ответы живого человека, исполняющего 

роль адресанта, казалось бы, тоже являются моделью, 
например, на вопрос «Почему не могу платить в по-
купном приложении?» ответ такой: «Здравствуйте! 
Уточните, пожалуйста, пытались оплатить по рек-
визитам карты или с помощью Apple Pay / Google Pay 
/ Samsung Pay и/или другие кошельки? Уточните, по-
жалуйста, в какой момент возникла ошибка при оплате? 
До ввода кода подтверждения операции, в момент 
ввода кода или после ввода кода?»

Самый известный в России бот Алиса отчечает на 
запросы пользователя со всей возможной сердечностью: 
«Всё для Вас!», «Всегда рада помочь!»

Трафаретность, с одной стороны, обеспечивает 
эффективность работы, особенно с помощью ИИ, 
но с другой стороны, однообразные шаблоны и кли-
ше затрудняют передачу искренности и сердечности 
адресанта адресату, несмотря на вежливую форму.

Офлайн-коммуникация: 1) структуры, обеспечи-
вающие бытовые нужды населения, такие как мага-
зин одежды, супермаркет, салон красоты, парикма-
херская, ресторан, гостиница, такси и т.д.; 2) специ-
альные организации и институты, предлагающие 
профессиональные сервисные услуги (рынки инфор-
мационных и телекоммуникационных услуг, рынок 
услуг связи и Интернет, медицинских, оздоровитель-
ных услуг, аудиторских, консалтинговых, бухгалтер-
ских услуг, услуг по проведению операций на рынке 
недвижимости, услуг в области рекламы, по подбору 
персонала, частной охранной деятельности); 3) ор-
ганизации, предлагающие развлекательные и куль-
турно-спортивные услуги (рынок туризма, индустрия 
развлечений), дискотека, горнолыжный курорт и т.д., 
а также социально-добровольные услуги, например 
волонтерские или благотворительные организации; 
4) индивидуальные предприниматели – частные 
мастера, оказывающие сервисные услуги и выступа-
ющие в качестве исполнителя услуг. 

Онлайн: в настоящее время в связи с активным 
использованием Интернета, сервисная коммуника-
ция распространяется в виртуальное пространство, 
получая онлайновую и письменную форму. В вирту-
альном пространстве функционируют вышеперечи-
сленные структуры организации и частные предпри-
ниматели. Именно развитие интернета расширило 
объём сервисной коммуникации, даже в какой-то 
мере устранило ограничение времени и пространства. 
«Интернет-коммуникация с клиентами позволяет 
собирать и анализировать информацию о спросе на 
конкретную услугу, об удовлетворенности ее каче-
ством, выявлять новые потребности клиентов, по-
лучать обратную связь и тем самым повысить лояль-
ность к фирме» [Власова, 2018]. Стоит отметить, что 
в виртуальном пространстве коммуникация между 
заказчиками и исполнителями иногда становится 
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менее формальной. Возьмём, к примеру, отзывы 
пользователей приложения «Яндекс.Маркет» и от-
веты других клиентов.

Пользователь 1: В мой город доставка осуществля-
ется вообще видимо на черепахах. Сегодня оформила 
заказа, а получу аж 16 марта. В то время как у кон-
курентов доставка не занимает больше 3–4 дней 🙉 
‍заказываю, так как удобно бонусы спасибо списывать.

Пользователь 2: Сегодня оформила заказа, а полу-
чу аж 16 марта

Но это не точно 😄 
Ладно, шучу, шучу. Надеюсь, вовремя привезут) Но 

меня они прям выбесили сегодня своей доставкой. 
Согласна насчет Бонусов Спасибо, и правда, удобно 👍
Видим, что даже официальная переписка стано-

вится менее официальной. Использование смайлов 
для выражения и подчёркивания эмоций становится 
распространенным явлением.

Стратегии сервисной коммуникации. Чтобы гра-
мотно спланировать коммуникацию с клиентом, 
удовлетворить его и достичь своих целей, сотрудник 
сферы сервиса должен понимать, что знание речевых 
стратегий и тактик дает ему неоспоримые преиму-
щества. Под стратегией в данном случае понимается 
осознание ситуации в целом, определение направ-
ления развития и организации воздействия в инте-
ресах достижения цели общения. Стратегия связана 
с поисками общего языка и выработкой основ диа-
логического сотрудничества: это выбор тональности 
общения, выбор языкового способа представления 
реального положения дел. Большое внимание рече-
вым стратегиям и тактикам уделяется в книге  
О.Я. Гойхмана и Т.М. Надеиной «Речевая коммуни-
кация» [6]. Стратегия общения реализуется в речевых 
тактиках, под которыми понимаются речевые при-
емы, позволяющие достичь поставленных целей в 
конкретной ситуации [6, с. 208]. Речевые тактики — это 
определенные речевые ходы, которые позволяют 
достичь поставленной цели: убедить партнера, вы-
яснить его позицию и т.д. Кроме того, речевые стра-
тегии и тактики используются специалистом сферы 
сервиса для создания положительного имиджа как 
глобального адресанта — всей компании, так и ло-
кального — конкретного специалиста. В процессе 
наблюдений мы выявили ряд речевых и поведенческих 
стратегий: стратегия «Доброжелательного сервиса», 
стратегия «Помогу в любой момент», стратегия  
«Я эксперт», стратегия «Я искренний друг и советчик», 
стратегия «Я сотрудник солидной фирмы», стратегия 
«Мы сделаем всё, чтобы вас удовлетворить», страте-
гия «Вы наш постоянный клиент», стратегия «Сам/
сама тоже являюсь покупателем и вас понимаю».  
В ходе их реализации используются различные ре-
чевые тактики: тактика «Перевоплощение», такти-

ка трёх «да» и др. В качестве способов обеспечения 
успеха общения вежливую речь и поведение также 
рассматриваем как важную стратегию сервисной 
коммуникации, в том числе использование этикетных 
конструкций проявления вежливости, обращение на 
«вы», комплимент, улыбка, лёгкий поклон, наклон 
туловища в сторону клиента при общении и т.д. 

Тематика и специфика сервисной коммуникации. 
Сервисная коммуникация во многом ориентирована 
на самые разные нашей жизни. В отличие от лично-
ориентированного дискурса, сервисная коммуника-
ция является общением между почти незнакомым 
людьми, которые, во многих случаях даже не зная 
имя друг друга, должны вступить в общение, и имен-
но сервис становится фактором, объединяющим их. 
В силу того, что сервисная коммуникация является 
целенаправленным общением, в ней редко встреча-
ются фатические жанры (болтовня) и обсуждение 
личных дел (за некоторыми исключениями, напри-
мер, ситуация психологической консультации). 

В текстах, предлагающих сервисные услуги, про-
слеживаются маркетинговые приемы привлечения 
внимания и стимулирования сбыта: «Дарим бесплат-
ное обслуживание навсегда», «Скидки до 20%». 

Коммуникация постпродажного обслуживания  
часто несет в себе элементы этикетно-примиритель-
ного взаимодействия, поскольку при разрешении 
жалоб, поступающих от клиентов, характерны вы-
ражения сожаления и планирование дальнейших 
действий: «Простите!», «Нам жаль, что расстроили 
вас», «Мы совсем этого не хотели», «Мы сделаем всё, 
чтобы больше подобных ситуаций не повторялось». 

Жанрами сервисной коммуникации являются:
1)	 инструкции и информационные письма различных 

организаций, принадлежащих к сфере сервиса: 
жилищно-коммунальное хозяйство, бытовое об-
служивание населения, народное образование, 
здравоохранение, физкультура, туризм, социаль-
ное обеспечение, культура и искусство, пассажир-
ский транспорт, связь в части обслуживания на-
селения, розничная торговля, общественное пи-
тание, а также соответствующие виды деятельно-
сти по предоставлению услуг, оказываемые 
населению вне принадлежности к данным отраслям. 
Например: «После регистрации торгового счета 
в компании ИнстаФорекс вам будут доступны все 
торговые инструменты, услуги и сервисы брокера. 
Наш видеоролик познакомит вас с функционалом сер-
виса, поможет зарегистрироваться и приступить 
к торговле, расскажет о комфортных условиях и 
нюансах работы в системе ForexCopy»; 

2)	 рекламные предложения, исходящие от сервисных 
компаний: «Сервисный центр Элидан осуществляет 
ремонт и обслуживание компьютеров, ноутбуков, 
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планшетов, смартфонов, разных фирм: Apple, Samsung, 
HTC, Lenovo, Nokia. Мы осуществляем проведение 
ремонтных работ любой сложности: замена разъемов, 
перепрививка, замена дисплеев. Осуществляем ком-
понентный ремонт на профессиональном оборудова-
нии. Работаем с физическими и юридическими лица-
ми, принимаем любую форму оплаты Компьютерный 
магазин гарантирует высочайший уровень сервиса. 
Мы имеем большой опыт работы, грамотных спе-
циалистов и профессиональное оборудование»;

3)	 ответы компаний пользователям в процессе дву-
сторонней коммуникации по вопросам сервис-
ного обслуживания и др. Возьмем, к примеру, 
отзывы покупателей, которые приобрели товары 
бренда Philips в приложении OZON. 
Отзыв клиента Яны С.: Набор отличный. Коробка 

была повреждена (на фото видно), заказывала себе, 
поэтому не критично. При первой работе феном и 
выпрямителем чувствуется запах пластмассы, надеюсь 
выветрится со временем. Фен мне понравился, выпря-
митель на четвёрочку. 

Ответ бренда Philips: Здравствуйте, Яна! Спасибо 
за обратную связь. Мы огорчены, что вы столкнулись 
с такой ситуацией. Совершенно согласны, что упаков-
ка товора должна быть без повреждений. Philips как 
производитель гаратирует, что отправляет в магазин 
новый товар в закрытой упаковке с полной комплек-
тацией. Новое устройство, так как его корпус нагре-
вается, действительно может пахнуть пластиком. 
Запах пропадет за короткий период времени есте-
ственным образом или при включении изделия. К со-
жалению, из отзыва не совсем понятно, что именно 
вам не понравилось в выпрямителе. Пожалуйста, обра-
титесь на информационную линию поддержки Philips 
любым удобным для вас способом, через социальные 
сети Vk, Facebook или напишите в Whatsapp, чтобы 
более подробно описать сложившуюся ситуацию со-
трудникам. Наши специалисты будут рабы вам помочь! 

Ответ OZON: Добрый день, Яна! Спасибо, что уде-
лили время и написали отзыв. Понимаем, как важно 
получить товар в идеальной упаковке. Простите, что 
доставили заказ в таком виде. Обязательно выясним 
причины случившегося и учтём их в дальнейшей. Надеемся, 
что новые попупки будут вас только радовать.

В первом случае используется официально-дело-
вой стиль, в некоторых случаях может включаться 
научно-технический подстиль, во втором случае 
используются публицистический и разговорный 
стили, в третьем применяют разговорный или офи-
циально-деловой.

Отметим также лексические характеристики сер-
висного институционального дискурса: сервисные 
работы в профессиональных областях требуют ис-
пользования специальной терминологической лек-

сики: замена разъемов, перепрививка, замена дисплеев. 
Осуществляем компонентный ремонт на профессио-
нальном оборудовании; закрытая упаковка с полной 
комплектацией и пр.

Прецедентные тексты сервисной коммуникации.  
В сервисной коммуникации прецедентность отра-
жается в употреблении устойчивых текстов, зафик-
сированных в сознании носителей языка, сложив-
шихся в процессе многолетней речевой практики и  
демонстрирующих культурно-ценностную ориента-
цию представителей данной культуры. Это послови-
цы, поговорки, крылатые выражения, фразеологиз-
мы и т.д. Например: «Первый блин – комом»,  «Бесплатный 
сыр бывает только в мышеловке», «В чужой монастырь 
со своим уставом не ходят», «Красота требует жертв», 
«Копейка рубль бережёт», «Лучше один раз увидеть, 
чем сто раз услышать», «На вкус и цвет товарищей 
нет», «Скупой платит дважды», «Совершенству нет 
предела»; «Блошиный рынок», «Богатый выбор»,  «Восьмое 
чудо света», «Выйти в тираж», «Гроша ломаного не 
стоит», «Единственный и неповторимый», «Золотая 
молодёжь», «Знаем мы вас», «Клиент всегда прав», 
«Китайская грамота», «Не по мне», «Не по себе», 
«Работать сутками / Работать за семерых», «По 
правде сказать», «Потерянное время»,  «Протянуть 
руку помощи» и т.д.

Выводы
Коммуникация называется сервисной, когда ее 

субъектами являются две стороны: сотрудники, пре-
доставляющие какие-либо услуги, и клиенты – об-
служиваемые лица, – и цель которой заключается в 
узнавании и разрешении потребностей клиентов. 
Содержание ее главным образом сосредоточено на 
процессе и результате сервисной деятельности или 
темах, так или иначе связанных с ними. Как общение 
в заданных рамках статусно-ролевых отношений, 
сервисная коммуникация по праву может считаться 
одним из видов институциональных дискурсов.

Таким образом, сервисная коммуникация как 
целенаправленное общение, участники которого 
находятся в заданных рамках статусно-ролевых от-
ношений, является новым типом институционального 
дискурса и сильно отличается от персонального ди-
скурса. По функции институтов разделяем их на  
1) структуры, предлагающие бытовое обслуживание, 
2) институты, предлагающие профессиональные 
услуги, 3) организации, предлагающие развлекатель-
ные и культурно-спортивные услуги и 4) социально-
добровольные общества. Данное распределение по-
могает определить хронотоп для сервисной комму-
никации отдельно: бытовая жизнь, специальные 
институты, мероприятия, организованные институ-
тами и т.д. Ценности сервисной коммуникации во 
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многом зависит от ее целей, которые состоят в со-
вершении сервиса и удовлетворение потребностей 
клиентов. При общении агенты институтов исполь-
зуют коммуникативные стратегии и тактики, их речь 
характеризуется подчеркнутой вежливостью и де-
монстрацией профессионализма. 

В качестве жанров институционального дискурса 
выступают инструкции и информационные письма 

различных организаций, принадлежащих к сфере 
сервиса, рекламные предложения, исходящие от 
сервисных компаний и ответы компаний пользова-
телям в процессе двусторонней коммуникации по 
вопросам сервисного обслуживания и др. 

В сервисной коммуникации наблюдаются также 
прецедентные тексты и устойчивые дискурсивные 
формулы.
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