
Science Journal of  VolSU. Linguistics. 2018. Vol. 17. No. 2 53


И

сс
ер

с О
.С

., 
20

18
ГЛАВНАЯ ТЕМА НОМЕРА



www.volsu.ru

DOI: https://doi.org/10.15688/jvolsu2.2018.2.6

UDC 81’42:640.4 Submitted: 09.04.2018
LBC 81.055.51.3 Accepted: 11.05.2018

NEW TYPES OF TEXTS IN HOTEL BUSINESS

Oksana S. Issers
Omsk State University named after F.M. Dostoevsky, Omsk, Russia

Abstract. The article reveals genre-forming characteristics and pragmatic specificity of some new text
types that could characterize Russian hospitality industry with its special goal to deliver services by creating
comfortable conditions for the client. Being addressed to the client of the hotel (usually call a ‘guest’), the texts
are presented in booklets, instructions, wall signs and located in the client residence area (hotel rooms or
apartments in particular). These new text types represent certain features of “caring genre”, as the hotel guides,
ecologically and caring minded texts offer a kind of cognitive scenario of the guest’s positive stay in the hotel by
modeling the client’s needs, desires, and emotional response. The author states it that this scenario makes some
logical basis for the genre of guidebooks and booklets, as well as instructions and signs on walls, directed to the
hotel guest’s attention. The message and style of informing in the texts under study prove that there are special
ways of communicating with clients, and they can be described as interactions based on institutional and
interpersonal varieties of speech practice. In conclusion it is stated that the motives of hospitality industry
resulted in forming a communicative-and-pragmatic discourse type for the hotel industry the features of which
are presented in the article.
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НОВЫЕ ТИПЫ ТЕКСТОВ В СФЕРЕ ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСА

Оксана Сергеевна Иссерс
Омский государственный университет им. Ф.М. Достоевского, г. Омск, Россия

Аннотация. В статье рассматриваются новые в жанровом и языковом отношении типы текстов
из российской сферы гостиничного бизнеса. В фокусе исследования находятся письменные тексты,
адресованные клиенту (гостю) отеля и размещенные в зоне его проживания в виде буклетов, инструк-
ций, настенных надписей, табличек и т. п. Выявлены их основные жанрообразующие характеристики и
коммуникативно-прагматические особенности. Описаны такие специфические для гостиничной ин-
дустрии жанры, как путеводитель по отелю, тексты экологической направленности и «жанры заботы».
Установлено, что путеводитель по отелю предлагает некий когнитивный сценарий пребывания гостя,
моделируя его потребности и желания, а также эмоциональное состояние. Этот сценарий позитивно-
го пребывания в отеле является жанрообразующим признаком текстов путеводителей и буклетов,
адресованных гостю.

Рассмотренные образцы показывают, что специфика услуг в сфере гостеприимства определяет
особые способы общения с клиентами, формирует свойственный сфере гостиничного бизнеса дис-
курс-строй. Задача создать комфортные условия для проживания гостя обусловливает интердискурсив-
ность – взаимодействие институциональных и межличностных разновидностей дискурсов, что опреде-
ляет коммуникативно-прагматическую специфику текстов буклетов и иных информационных материа-
лов, размещаемых в номере отеля.



54

ГЛАВНАЯ ТЕМА НОМЕРА

Вестник ВолГУ. Серия 2, Языкознание. 2018. Т. 17. № 2

Ключевые слова: текст, дискурс, дискурсивные практики, гостиничный бизнес, язык гостеприимства,
жанр, путеводитель по отелю.

Цитирование. Иссерс О. С. Новые типы текстов в сфере гостиничного бизнеса // Вестник Волгоградско-
го государственного университета. Серия 2, Языкознание. – 2018. – Т. 17, № 2. – С. 53–62. – DOI: https://doi.org/
10.15688/jvolsu2.2018.2.6

Введение. Маркетинговые стратегии
как когнитивная основа формирования

новых типов текстов

Индустрия гостеприимства (как приня-
то ее называть в туристическом бизнесе) ди-
намично развивается как в России, так и за
рубежом. Проявлением этой динамики явля-
ется, в частности, высокая конкуренция, обус-
ловленная широким спектром предложений на
рынке гостиничных услуг. Маркетинговые
задачи отстройки от конкурентов являются
стимулом для трансформации дискурсивных
практик в сфере гостиничной индустрии и воз-
никновения новых типов текстов, адресован-
ных клиентам. Коммуникативная цель опре-
деляет обновление приемов коммуникативно-
го взаимодействия между представителями
гостиницы (отельерами, сотрудниками) и кли-
ентами (гостями), что находит отражение в
вербальных продуктах коммуникации – тек-
стах. Для понимания специфики таких текстов
необходимо учитывать когнитивные предпо-
сылки их порождения и восприятия.

В теории позиционирования маркетинг
рассматривается как когнитивная операция,
то есть это «не битва продуктов, а битва вос-
приятий». Все, что имеется в мире маркетин-
га, – это восприятие клиента или потенциаль-
ного потребителя. Восприятие реально, в то
время как все остальное – иллюзия [Райс,
Траут, 2007]. К сфере когнитивных операций
относится и ключевое понятие теории пози-
ционирования – бренд. Бренд должен форми-
ровать определенную нишу в сознании адре-
сата. «Позиционирование – это то, как вы диф-
ференцируете свой товар в сознании потреби-
телей» [Траут, Ривкин, 2010, с. 106, 109]. Сле-
довательно, моделирование в сознании адре-
сата необходимого образа товара (услуги),
отличного от других образцов категории, дол-
жно работать на его дифференциацию.

Из этого вытекает задача отстройки от
конкурентов – по сути, когнитивной операции,
нацеленной на создание ниши в сознании по-

требителей, в которой формируется образ то-
вара либо услуги с ее актуальными для целе-
вой аудитории характеристиками. Для сферы
гостеприимства они определяются потребно-
стями, на удовлетворение которых направле-
но гостиничное обслуживание.

Актуальные для клиента потребности
отражены в оценках отеля гостями – напри-
мер, на специализированных сайтах типа
www.booking.com. По отзывам гостей можно
реконструировать типичные запросы клиентов
гостиничного бизнеса. Например, «удобно для
временного размещения»; «уютно, комфорт-
но», «как дома», «по-домашнему»; «вежливый
персонал»; «чисто, тихо» и т. д.

Указанные характеристики учитыва-
ются в стратегии позиционирования отеля и
актуализируются в дискурсивных практиках
гостиничного сервиса, таким образом фор-
мируя позитивный образ объекта в созна-
нии потребителя.

Постановка проблемы исследования

За последние два десятилетия в отече-
ственных и зарубежных лингвистических ис-
следованиях сформировалась традиция клас-
сификации типов дискурса на основе преиму-
щественного «обслуживания» тех или иных
социальных сфер и институтов. Как отмеча-
ет В.И. Карасик в своем развернутом обзоре
отечественных исследований дискурса, выде-
ление типов дискурса осуществляется в рам-
ках трех подходов: социолингвистического (кто
говорит), прагмалингвистического (как гово-
рят), тематического (о чем говорят) [Кара-
сик, 2007, с. 348–353]. Как правило, материа-
лом для анализа являются «прототипические
образцы», не вызывающие сомнений в их
идентификации с той или иной социальной сфе-
рой, а целью подобных исследований – свое-
го рода инвентаризация дискурсов и представ-
ляющих их жанров, функционирующих в оп-
ределенное время в конкретном социуме. При
этом описание строится на априори принятой
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установке о наличии в данном речевом мате-
риале признаков конкретного типа дискурса.
Однако в стремлении поделить весь дискур-
сивный континуум на типы, виды и подвиды
исследователь может столкнуться с такими
реалиями, которые плохо укладываются даже
в самую продуманную и детализированную
классификацию. Например, большинство из
тех, кто не раз останавливался в отеле, заме-
чали табличку, которую гость может повесить
на дверь с просьбой «не беспокоить» либо уб-
рать в комнате. Способов оформления этих
интенций достаточно много. Две простые идеи
варьируются от категорического императива
Не беспокоить! до увещевательного Пожа-
луйста, не беспокойте (Grand Yazici, Турция),
неформального Дышу свежим воздухом.
Можно убрать комнату и интимного фоне-
тического символизма, имитирующего глубо-
кий сон, – Тссс (Mariott Tverskaya, Москва),
...Zzz (Nevsky Hotels Group, Санкт-Петербург).
Разнообразны также и способы выражения
просьбы об уборке: от традиционных речевых
формул Прошу убрать и Пожалуйста, убе-
рите в номере до невербальных символов.
Вероятно, всю совокупность письменных тек-
стов, обслуживающих дистанционные контак-
ты гостя (клиента) и сотрудников (отельеров),
нельзя назвать «гостиничным (отельным) дис-
курсом», но дискурсивной практикой индуст-
рии гостеприимства – вполне возможно.

Заметим, что стандартизация текстов
этой сферы преувеличена: в условиях конку-
рентной борьбы за клиента традиционные со-
общения приобретают не свойственную им
ранее экспрессию и убедительность. Так,
«литературный» отель «Арина Р» (Пушкин-
ские Горы, Псковская область) в своем бук-
лете информирует вновь прибывших не толь-
ко об оборудовании номера, но и о том эмо-
циональном состоянии, которое должен испы-
тывать гость:

(1) Главный корпус отеля «Арина Р» распо-
лагает 26 двухместными номерами, а также 14 ман-
сардными номерами. Светлые и просторные но-
мера первого этажа, с отдельными деревянными
балкончиками, подойдут даже для небольшой се-
мьи. Мансардные номера с окнами под самой кры-
шей создают неповторимую романтическую ат-
мосферу – ночью потолок здесь превращается в
звездное небо, а на рассвете ласковые лучики солн-

ца подарят вам незабываемые минуты наслажде-
ния жизнью. <...> Убранство каждого номера не ос-
тавит равнодушными ценителей комфорта: чистей-
ший воздух Пушкиногорья в сочетании с мягкостью
постелей и подушек и белизной белья – все здесь
располагает к расслаблению тела и души. Также в
номере: мини-холодильник, доступ в Интернет Wi-
Fi, телевизор, телефон, фен, комплект мягких мах-
ровых полотенец.

Активно развивающаяся индустрия гос-
теприимства формирует особые способы об-
щения с клиентами. Выше мы привели приме-
ры письменных текстов, но не меньший инте-
рес представляют и устные формы коммуни-
кации: общение гостей с персоналом, брониро-
вание гостиницы по телефону и др. Можем ли
мы определить тип или разновидность дискур-
са, который они представляют? Что это – «гос-
тиничный (отельный) дискурс»? дискурс сфе-
ры сервиса? дискурс «коммерческого гостеп-
риимства»? Нельзя не согласиться с мнением,
что интерпретация границ дискурса как анали-
тическая задача рассматривает дискурс ско-
рее как объект, созданный исследователем, а
не объект без границ, существующий в дей-
ствительности, «готовый» к тому, чтобы его
идентифицировали и картографировали [Йор-
гансен, Филлипс, 2008, с. 234].

Идеи взаимодействия и конкуренции дис-
курсов активно обсуждаются в современной
лингвистике, что нашло отражение в целой
серии смежных понятий и терминов: интердис-
курсивность, полидискурсивность, дискурсная
гетерогенность и др. В частности, В.Е. Чер-
нявская, анализируя различные формы прояв-
ления интердискурсивности, обнаруживает в
этом феномене взаимодействие различных
систем знания, культурных кодов, когнитивных
стратегий [Чернявская, 2016]. По мнению
Е.В. Белоглазовой, «неизолированность, раз-
мытость и подвижность границ дискурсов во
времени <...> приводит к возникновению дис-
курсной гетерогенности» [Белоглазова 2010,
с. 118]. Причины этого связаны с естествен-
ными условиями существования коммуника-
тивных практик: различные дискурсы частич-
но «накрывают» одну и ту же социальную
«территорию», причем каждый дискурс кон-
курирует за наполнение территории своим соб-
ственным содержанием. Примером такого пе-
ресечения могут служить дискурсивные прак-
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тики сферы гостеприимства, а иллюстрацией –
новые типы текстов, обслуживающих данную
сферу. Задача лингвиста – определить опти-
мальный «угол наблюдения» и попытаться
максимально точно зафиксировать те фено-
мены использования языка, которые пока не
поддаются строгой классификации в рамках
теории дискурса, теории текста и теории ре-
чевых жанров.

Рассмотрим с этих позиций новые типы
текстов в сфере гостеприимства, складыва-
ющиеся в русскоязычной речевой практике.

Материал и метод

Институциональная сфера гостеприим-
ства является частью туристической индус-
трии, внимание к которой обусловлено ее зна-
чимостью для развития национальной эконо-
мики. За последние 15 лет туристический дис-
курс попал в фокус исследовательского ин-
тереса: в лингвистических и междисципли-
нарных работах активно изучаются дискур-
сивные практики туристического бизнеса, в
том числе и в сопоставительном аспекте,
приемы аргументации, коммуникативные
сценарии, нейминг (см. обзор в: [Филатова,
2012]). Однако сфера гостиничного бизнеса
описана в дискурсивном аспекте менее де-
тально [Гарифуллина, 2007; Икаева, 2014;
Лиховидова, 2011; Никитина, 2006; Франта-
сова, 2015; Bluea, Harun, 2003] и требует бо-
лее внимательного изучения, в том числе на
российском материале.

В фокусе нашего внимания находятся
письменные тексты, адресованные клиенту
(гостю) отеля и размещенные в зоне его про-
живания (в номере гостиницы, апартаментах)
в виде буклетов, инструкций, настенных над-
писей, табличек и т. п. (всего более 160 раз-
нообразных текстов). В основном рассматри-
ваемые тексты имеют полимодальный харак-
тер, то есть включают информацию как в тек-
стовой, так и в визуальной формах. Значитель-
ная часть материалов представлена на двух
языках – русском и английском (в том слу-
чае, если отель входит в международную го-
стиничную сеть, русскоязычная часть явля-
ется переводом с английского). Это объясня-
ется не только национальным составом воз-
можных клиентов, но и тем, что в России ста-

новятся все более широко представленными
международные сети отелей (IBIS, Novotel
и др.), в которых установлены единые стан-
дарты бренд-коммуникации.

В целях выявления специфики указанных
текстов необходимо определить их основные
характеристики – коммуникативную цель, об-
раз отправителя и адресата сообщения, струк-
туру текста и языковую реализацию.

Речевое взаимодействие в сфере гос-
тиничной индустрии в основном реализуется
в рамках дискурсивных практик, типичных
для институциональных (статусно-ориенти-
рованных) дискурсов, где представители со-
циальных групп или институтов вступают в
коммуникацию, реализуя свои статусно-ро-
левые позиции в рамках сложившихся обще-
ственных институтов. Стандартом институ-
ционального общения является коммуника-
ция в своеобразных масках, что принципи-
ально отличает институциональный дискурс
от персонального (межличностного). Инсти-
туциональный дискурс строится по опреде-
ленному шаблону, и участники данного вида
коммуникации, как правило, хорошо осведом-
лены об особенностях жанровой организации
информации и механизмах обмена ею
[Swales, 1990]. Однако степень трафаретно-
сти различных типов и жанров этого дискур-
са различна: существуют мягкие и жесткие
разновидности институционального дискурса.
По мнению В.В. Никитиной, гостиничный
дискурс может быть отнесен к мягкой раз-
новидности институционального дискурса,
так как некоторые его речевые формулиров-
ки допускают вариативность [Никитина,
2006]. Именно на фоне стандартных комму-
никативных практик появляются варианты,
отличающие один гостиничный объект от
многих других. Рассмотрим оригинальные
тексты, функционирующие в сфере гостинич-
ной индустрии, с позиций их дискурсивной
специфики и жанровой идентификации.

Результаты и обсуждение

Путеводитель по отелю: IBIS дума-
ет о вас...

Ядром институционального дискурса
является общение базовой пары участников
коммуникации – применительно к сфере гос-
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теприимства это клиент (гость) и тот, кто ока-
зывает услуги (сотрудник гостиницы либо
отельер – владелец или управляющий отелем.
Слово зафиксировано в Национальном корпу-
се русского языка и на портале Научно-инфор-
мационный «Орфографический академичес-
кий ресурс АКАДЕМОС» Института русско-
го языка им. В.В. Виноградова РАН: http://
orfo.ruslang.ru/). Поскольку их непосредствен-
ные контакты ограничиваются несколькими
типовыми ситуациями (регистрация, заселе-
ние и выезд гостя, уборка в номере), для удов-
летворения возможных потребностей клиен-
та традиционно используется буклет (книга
гостя) либо памятка. В структуре большин-
ства изданий такого рода содержатся стан-
дартные информационные блоки: список те-
лефонов, правила поведения, инвентарь вещей
в номере, правила пожарной безопасности и
др. Однако в «старых» и «новых» текстах
обнаруживаются существенные различия не
только в стилистике и способах оформления
интенции, но и в самой интенции.

Обязательным структурным компонен-
том текста старого типа являются «Правила
проживания в гостинице». Они представляют
собой подробный список ситуаций (от посе-
ления гостя до его выезда), строго регламен-
тирующий поведение клиента, например в па-
мятке из гостиницы «Планета», г. Челябинск:
оформление проживания осуществляется
при предъявлении паспорта; заселение го-
стя производится только после оплаты
проживания; проживание с домашними
животными в гостинице не допускается
и т. д. Большая часть «правил» носит запре-
тительный характер и не оставляет гостю воз-
можности выбора, о чем свидетельствует
модальность долженствования: в случае за-
держки посетителя в номере гостя дан-
ные лица должны быть оформлены «на
подселение» (Планета, г. Челябинск). Изло-
жение правил в основном осуществляется в
жанре и стилистике юридического докумен-
та: гость / проживающий имеет право;
гость / проживающий обязан, причем обя-
занности явно превалируют.

Речевые акты, оформленные как
просьбы, по сути являются косвенным вы-
ражением регулятивных интенций – инструк-
ции, запрета:

(2) Просьба сдавать ключи от номера каждый
раз, когда вы покидаете гостиницу (Планета, г. Че-
лябинск).

(3) Настоятельно просим вас соблюдать пра-
вила отеля и не приносить морепродукты в номера
(Hyundai Hotel, г. Владивосток).

На основании рассмотренных особенно-
стей изданий для гостя старого типа можно
получить представление об образах его авто-
ра и адресата. В данном случае мы видим
коллективный образ отправителя текста, мак-
симально дистанцированный от клиента и его
потребностей. В речевых актах благодарно-
сти сохраняется формальная этикетная веж-
ливость, причем даже в этом обращении к го-
стю сквозит забота не о нем, а о сотрудниках
отеля и содержится своего рода предписание:

(4) Благодарим за выбор нашего отеля и наде-
емся, что ваше пребывание будет приятным и ком-
фортным. Со своей стороны, просим вас быть веж-
ливыми с нашими сотрудниками и бережно отно-
ситься к оснащению номера, тем самым вы по
достоинству оцените наш труд (выделение наше. –
О. И.) ( Планета, г. Челябинск).

Указанные выше особенности построе-
ния текста формируют представления о его
адресате, нуждающемся в жесткой регламен-
тации действий и ограниченном в выборе ва-
риантов поведения в статусе гостя.

В отличие от обезличенных инструктив-
но-регламентирующих тестов старого типа
отель IBIS предлагает гостю структурирован-
ный «Путеводитель по отелю», включающий
следующие блоки: «Ваш сон – наша главная
забота» (Слоган отеля IBIS – «Привлекатель-
ные сны по сладким ценам»), «Мы позаботим-
ся о вас», «Оставайтесь на связи», «Доверь-
тесь своему вкусу». В каждом из разделов
моделируется образ заботливого хозяина –
недаром в двух из четырех блоков наблюда-
ется вербализация концепта ‘забота’. Эта же
интенция всеобъемлющей заботы, формиру-
ющая позитивный образ отельеров, эксплици-
руется в типичных для данного жанра рече-
вых актах обещаний – комиссивах: мы поду-
мали о вас, обещаем безоблачный отдых,
остальное мы берем на себя и т. п.:

(5) Мы подумали обо всем: современный
дизайн, техническое оснащение, звукоизоляция...
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В комнатах Ibis все предназначено для Вашего удоб-
ства. Плотные занавески, которые не дадут солнеч-
ным лучам Вас побеспокоить. Пышные подушки и
уютные одеяла. Как же трудно встать с кровати Ibis!

(6) Мы делаем все для Вашего комфорта и
просим Вас обращаться к нам, как только что-либо
нарушит Ваш покой. Остальное мы берем на себя –
у нас ровно 15 минут, чтобы решить любую Вашу
проблему! Если мы не укладываемся в это время,
все расходы – за наш счет.

Серьезный тон обязательств по обслужи-
ванию контрастирует с неформальными иро-
ническими сносками: Гарантия 15 минут
относится к завтраку, состоянию комнаты,
закускам или напиткам в баре. НО мы точ-
но не сможем ничего поделать с погодой...

Информация о питании в отеле демон-
стрирует ориентацию на запросы клиента, что
находит отражение в конструкциях с семан-
тикой альтернативы (выбора):

(7) Ешьте вкусно (и досыта) днем и ночью.
24 часа в сутки. 7 дней в неделю. IBIS угощает. Го-
рячие блюда и нежные десерты. Заказывайте их в
баре или на стойке ресепшн – и уносите в свой но-
мер, если Вам этого захочется. <...> Приглашаем Вас
попробовать наши фирменные блюда, а для тех, кто
уделяет внимание здоровому питанию, мы подгото-
вили кое-что из сбалансированного питания.

Аналогичную коммуникативную цель
навигации по отелю преследует буклет «Луч-
шее в Novotel». Маркетинговая стратегия
Novotel строится на «внимании к деталям»,
что декларируется на первой странице путе-
водителя:

(8) Почему Novotel знают и любят во всем
мире? Ответ прост. Каждый гость найдет в нашем
отеле сервис для себя: от конференц-зала до детско-
го уголка, от фитнес-центра до хамама. Мы знаем,
как важно внимание к деталям. Команда професси-
оналов Novotel всегда рада помочь Вам.

Тексты путеводителя по Novotel лише-
ны иронии, которая есть в текстах IBIS. В то
же время они, так же как и путеводители по
отелю IBIS, объединены интенцией учесть
возможные пожелания клиентов:

(9) В лобби первого этажа Вы можете кругло-
суточно воспользоваться компьютерами Макин-
тош с бесплатным доступом в интернет. В лобби

Вы найдете специальную игровую зону для детей
от 3-х до 8-и лет.

(10) Завтрак на Ваш вкус. Выберите то, что
хочется именно вам. «Ранняя пташка» – меню для
тех, кто рано встает.

Назначение путеводителя не ограничи-
вается информацией о возможностях выбора:
в нем содержатся советы и рекомендации,
окрашенные эмпатией по отношению к напря-
женному дневному графику гостей:

(11) После долгого дня деловых встреч или
прогулок по городу отдохните в нашем хамаме или
посетите массажный кабинет.

(12) Зарядитесь энергией в нашем фитнес-
центре In Balance by Novotel. Все спортивное обо-
рудование для Вас находится в свободном доступе.

Сравнение представленных выше текстов
с традиционными туристическими путеводите-
лями позволяет увидеть не только их сходство
в справочно-информационной функции (см.,
например: [Филатова, 2012]), но и существен-
ные различия. В отличие от туристического
путеводителя, путеводитель по отелю предпо-
лагает решение ряда маркетинговых задач:
формирование позитивного образа отеля как
субъекта гостиничного сервиса; установление
неформального контакта с клиентом; форми-
рование спроса на дополнительные услуги; ре-
гулирование поведения гостя в рамках корпо-
ративных требований. По сути, путеводитель
по отелю предлагает некий когнитивный сце-
нарий пребывания гостя, моделируя его потреб-
ности и желания, а также эмоциональное со-
стояние. Именно этот сценарий позитивного
пребывания в отеле и является жанрообразу-
ющим признаком текстов путеводителей и бук-
летов, адресованных гостю.

Экологический дискурс
в гостиничном интерьере

Тема охраны окружающей среды, эконо-
мии электроэнергии и чистой воды стала при-
вычной для западных потребителей, что на-
ходит отражение в обращениях к клиентам
западных отелей и интернациональных гости-
ничных сетей. Эту практику подхватили и рос-
сийские предприятия гостиничной индустрии,
с разной степенью убедительности копирую-
щие западные образцы.
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Базовой коммуникативной интенцией
текстов экологической направленности
можно считать просвещение и увещевание.
Эти задачи решаются за счет разъяснения
гостю значения некоторых невербальных
действий:

(13) Дорогие Гости!
Полотенце, оставленное на бортике ванной

или на полу, означает: «Пожалуйста, замените по-
лотенце». Полотенце, оставленное на вешалке, оз-
начает: «Я по-прежнему им пользуюсь». Нерацио-
нальная стирка загрязняет воду. Поможем нашей
природе! (гостиница «Форум», Минск).

Основанные на эмоциональной и рацио-
нальной аргументации цели экологического
просвещения нередко реализуются за счет
развернутой метафоры:

(14) Здесь ваши полотенца выращивают де-
ревья!

Действуя в рамках программы Позитивного
Гостеприимства, наш отель предлагает использо-
вать полотенца несколько раз.

Сколько деревьев посадите сегодня Вы? Ос-
тавьте полотенца на полотенцедержателе, если хо-
тите использовать их повторно. Средства, сэконом-
ленные за счет сокращения потребления воды и
электроэнергии, направляются на финансирование
проектов по восстановлению лесных массивов.
Участвуя в программе Plant for the Planet, наш отель
перечисляет средства на посадку деревьев: 1 саже-
нец в минуту по всему миру (Novotel).

Доводы к здравому смыслу являются
основой убеждающей аргументации в обра-
щении к гостям отеля Park Inn. Оформленное
в виде отдельной карточки, оно озаглавлено
«Имеет значение каждая капля».:

(15) Отели Park Inn by Radisson любят нашу
планету. А Вы не останетесь в стороне?

Ежедневно по всему миру стираются милли-
оны простыней, пододеяльников и наволочек для
гостиничных номеров, при этом интенсивно ис-
пользуются вода и стиральный порошок. Вместе с
нашими гостями мы стараемся снижать объемы
потребляемой нами воды. Обычно постельное бе-
лье меняется каждые три дня или при выезде в зави-
симости от того, что происходит раньше. В расчете
на одну кровать за один день это позволяет сбере-
гать до 15 литров воды, а также использовать мень-
ше стирального порошка.

Если Вы все же желаете, чтобы постельное бе-
лье на вашей кровати было заменено сегодня, помес-
тите эту карточку на подушку (Park Inn by Radisson).

В качестве аргумента для разумного
расходования воды отель Radisson использу-
ет «ресурсную метафору» – сэкономленная
вода есть ресурс для спасения жизни:

(16) Ваш выбор может спасти чью-то жизнь.
Последуйте примеру других гостей – исполь-

зуйте свое полотенце повторно. Просто повесьте
его на сушку. Средств, полученных от повторного
использования 250 полотенец, хватит, чтобы на всю
жизнь обеспечить чистой питьевой водой одного
человека. Сделайте правильный выбор! (Radisson.
Resort & Residences Zavidovo).

В качестве жанрового прототипа ука-
занных текстов можно рассматривать соци-
альную рекламу экологической направленно-
сти. Однако приведенные гостиничные посла-
ния отличает настойчивая и последователь-
ная самопрезентация, не свойственная в це-
лом социальной рекламе. В каждом из тек-
стов имеет место экспликация собственной
социальной ответственности: Отели Park
Inn by Radisson любят нашу планету; наш
отель перечисляет средства на посадку
деревьев: 1 саженец в минуту по всему
миру. Этот признак является жанрообразу-
ющим для текстов данного типа: он отлича-
ет их от текстов других жанров экологичес-
кого просвещения в иных социальных сфе-
рах (статьи, социальной рекламы, учебного
пособия и т. п.).

«Жанры заботы»

Во всем мире в гостиничном бизнесе
растет потребность в сотрудниках, умеющих
налаживать эффективное общение с гостями.
Цепочка коммуникаций на протяжении всего
времени нахождения клиента в гостинице
называется «языком гостеприимства» (этот
термин можно отнести к группе терминов го-
стиничной индустрии [Bluea, Harun, 2003]), от-
сюда следует, что «язык гостеприимства»
существует как в устной, так и в письменной
форме. В последнем случае мы имеем воз-
можность наблюдать разного рода послания,
призванные установить более тесный контакт,
пусть и дистанционно.
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К «неопознанным жанровым объек-
там», функционирующим в индустрии гос-
теприимства, можно отнести разного рода
таблички, призванные установить более тес-
ный, неформальный контакт с гостем. Стан-
дартным в гостиничном сервисе является
наличие таблички, размещаемой на двери с
целью проинформировать горничную, когда
она может убрать номер, не беспокоя гостя
(см. об этом выше). В дискурсивных прак-
тиках интернациональных гостиничных се-
тей, представленных в России, наблюдает-
ся тенденция к нестандартному оформле-
нию данной информации – за счет включе-
ния в нее личностных интонаций (они мар-
кированы глагольными формами 1 лица и
местоимением я):

(17) Сладко сплю. Просьба не беспокоить;
на обороте: Я уже проснулся и вышел. По-

жалуйста, заходите (IBIS).

(18) Сейчас я отдыхаю. Пожалуйста, зайдите
позже;

на обороте: Пожалуйста, уберите номер
(Holiday Inn).

(19) Наедине с собой. Просьба не беспокоить;
на обороте: Дышу свежим воздухом. Мож-

но убрать комнату (Novotel).

Кроме «надверных» табличек, в гости-
ничных номерах размещаются и другие таб-
лички с посланиями, свидетельствующие о
заботе. Например, информация о завтраке
оформлена на отдельной табличке: Уютный
завтрак в Novotel. На столе гостя ожидает
табличка с заботливо-дружеским:

(20) Добро пожаловать, водички? Устраивай-
тесь поудобнее (IBIS).

В отеле Radisson на горлышке бутылки
с водой размещается неформальное сообще-
ние Вода для тебя.

В Park Inn by Radisson горничная остав-
ляет в убранном номере табличку:

(21) У вас чуткий сон? Если вы очень чутко
спите, вы всегда можете попросить беруши у на-
ших администраторов (Park Inn by Radisson).

Таким образом, в «языке гостеприимства»
гостиничного бизнеса в России формируются

новые типы текстов, ранее отсутствовавшие в
дискурсивных практиках этой сферы.

Выводы

Исследование новых типов текстов в
сфере гостиничного бизнеса является нагляд-
ной иллюстрацией известного в концепции со-
циального конструкционизма тезиса о том, что
дискурсивные практики всегда функциониру-
ют в диалектическом взаимодействии с дру-
гими социальными практиками. Специфика
услуг в сфере гостеприимства определяет
свойственный ей дискурс-строй, взаимодей-
ствие дискурсов и трансформацию жанров.
Для того чтобы выиграть в конкурентной борь-
бе за клиента, владельцы гостиничного биз-
неса вынуждены создавать такие условия для
проживания гостя, которые дадут ему воз-
можность чувствовать себя «как дома». В эти
условия входит и изменение коммуникативной
традиции общения с гостем, что проявляется
во взаимодействии институциональных и меж-
личностных разновидностей дискурсов. Это
обнаруживается в текстах буклетов, инфор-
мационных материалов, размещаемых в но-
мере, и находит воплощение в особых «жан-
рах заботы», отличающих современную ком-
муникацию в сфере гостиничного бизнеса от
общения в предшествующий период.
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