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Аннотация. В статье рассматриваются лингвопрагматические особенности дис-
курса медицинского туризма как разновидности туристического дискурса. Внимание
автора сфокусировано на медицинском лечебном туризме за рубежом. В качестве ма-
териала для анализа выбраны интернет-сайты, посвященные медицинскому туризму в
Германии и ориентированные не только на немецкоговорящую, но и на русскоговорящую
аудитории. Дискурсивная характеристика сайтов дана в соответствии с выработанными
в социолингвистике дискурсивно-образующими признаками: 1) участники дискурса (аген-
ты и клиенты); 2) обстоятельства / условия общения (время, место, коммуникативная
среда); 3) цели коммуникации; 4) способ общения; 5) тематика.

В результате анализа выявлено, что с целью выполнить маркетинговые установ-
ки: формирование позитивного и аттрактивного образа глобально-ориентированного
города и привлечение широкого круга туристов / пациентов / туристов-пациентов – в
дискурсе рассмотренных сайтов реализуются прагматические установки на макси-
мальное доверие, простоту в общении, естественность, открытость, позиционирование
предоставляемой посреднической и / или медицинской услуги как уникальной и каче-
ственной. Установлено, что в экспликации перечисленных прагматических установок
участвуют различные вербальные и невербальные средства. Исследование показало,
что дискурсивное пространство медицинского туризма полностью соответствует дис-
курсивным особенностям туризма в целом.

Ключевые слова: туристический дискурс, медицинский туризм, коммуникатив-
ная тональность, языковые средства, дискурсивное пространство.

Туризм – интенсивно развивающаяся
отрасль в условиях глобализованных эконо-
мических отношений, влияющая на укрепле-
ние межличностного и межкультурного вза-
имодействия, расширяющая границы позна-
ния. Наряду с традиционными видами туриз-
ма: деловым, учебным, культурным, экскур-
сионным, историческим, коммерческим, па-
ломническим и др., возникают новые: гаст-
рономический, экстремальный, фестиваль-
ный, экологический, сельский и т. д., что свя-

зано с новыми туристскими целями, которые
обусловливают появление инновационных
маршрутов. Медицинский туризм представ-
ляет собой один из самых востребованных
сегментов рынка туристских услуг. Он заро-
дился несколько веков назад и постоянно на-
ращивает темпы роста. Существуют различ-
ные подходы к классификации видов меди-
цинского туризма. Например, немецкий лин-
гвист В. Наштедт с учетом формы оздоров-
ления выделяет лечебный, оздоровительный
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(Wellness) во время отпуска, санаторный во
время отпуска, санаторно-реабилитационный
туризм [13, S. 63].

Ф. Ромайс-Штаке классифицирует ме-
дицинский туризм, исходя из специфики целе-
вой группы туристов [14, S. 16] (см. рисунок).

К.Т. Иллинг в новых реалиях глобаль-
ного туризма выделяет следующие его виды:

– «новый медицинский туризм» – поезд-
ка в отпуск в новое место (не в медицинское
учреждение) с целью оздоровления под на-
блюдением врача; при этом предполагаются
не только правильное питание и физические
нагрузки;

– «традиционный медицинский туризм» –
поездка в другую страну с целью пройти ле-
чение в клинике по более низкой цене, чем на
родине;

– «международный медицинский ту-
ризм» – комбинированная форма двух ука-
занных выше видов туризма, то есть вы-
езд в другую страну с целью оздоровления
либо в клинике, либо амбулаторно также с
целью повысить жизненный тонус организ-
ма [11, S. 5].

Как видно из классификаций, медицинс-
кий туризм подразделяется на собственно
медицинский (с целью лечения) и курортный
(с целью оздоровления).

В последнее время во многих странах, в
частности в Германии, наметилась тенденция
совмещать отдых с лечением в клинике, по-
этому турпоездка планируется заранее в це-
левые страны, предлагающие оптимальные по
цене и качеству медицинские услуги. Напри-
мер, немцы формируют для себя такой меди-
цинский туристический атлас: Мексика – сто-
матология, бариатрическая хирургия; Коста
Рика – стоматология; Бразилия – пластичес-
кая хирургия; Барбадос – репродуктивная
медицина, ЭКО; Венгрия – стоматология; Тур-

ция – лечение зрения; Индия – ортопедия, кар-
диология; Израиль – репродуктивная медици-
на, ЭКО; ЮАР – пластическая хирургия, кар-
диология; Сингапур – лечение онкологии; Ма-
лайзия – скрининг-диагностика состояния здо-
ровья; Антигуа – излечение от наркозависи-
мости; Таиланд – широкий спектр медицинс-
ких услуг [12]. «Медицинские» туристы из
США путешествуют в Индию, страны Латин-
ской Америки (38 %), Таиланд (44 %) и пр.;
российские туристы – в Израиль (45 %) и Гер-
манию (20 %), что обусловлено прежде всего
отсутствием языкового барьера из-за наличия
большого количества русскоговорящих миг-
рантов [3]. На оздоровительный туризм в
структуре внутреннего туризма в России при-
ходится 14 % поездок, на пляжный туризм –
33 %, деловой – 30 %, культурно-познаватель-
ный – 20 %, другие виды туризма составля-
ют 3 % [3]. В большинстве стран мира внут-
ренний оздоровительный туризм доминирует
над выездным потоком (на одного выездного
туриста приходится четыре внутренних, при-
чем в странах Европейского Союза, где грани-
цы прозрачны и их пересечение не требует
больших усилий, внутренний медицинский ту-
ризм занимает 77 %). Однако в России выезд-
ной поток с целью оздоровительного туризма
превышает внутренний более чем в 6 раз [4].

Путешествия в медицинских целях по-
рождают особый вид коммуникации в рамках
многовекторного и мультимодального турис-
тического дискурса, новое дискурсивное про-
странство – медицинский туристический дис-
курс, обладающий рядом специфических черт.

Рассмотрим дискурсивные характерис-
тики медицинского туризма. Туристический
дискурс, по мнению исследователей Н.В. Фи-
латовой, С.А. Погодаевой, Е.П. Лиховидовой,
Т.И. Бабкиной, О.Р. Бондаренко, Е.В. Мошня-
ги, В.А. Митягиной и др., неоднороден по сво-
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им характеристикам. Его ядро можно рас-
сматривать как институциональный вид дис-
курса, поскольку существует общественный
институт, в рамках которого осуществляется
коммуникация, а периферию – как персональ-
ное общение [9, с. 16].

Кроме того, в туристической отрасли,
представляющей собой международную сфе-
ру деловой и культурно-опосредованной ком-
муникации, пересекаются элементы различ-
ных институциональных дискурсов и верифи-
цируются социо- и лингвокультурные особен-
ности письменной и устной коммуникации в
рамках многофункциональных туристических
жанров [7, c. 60]. Мы, вслед за Н.В. Филато-
вой, рассматриваем туристический дискурс
как особый вид институционального дискур-
са с полифоническими включениями и призна-
ками гибридности [10, c. 23–26].

Гибридный характер туристического дис-
курса проявляется и в медицинском туризме,
где наблюдается пересечение туристическо-
го и медицинского дискурсов.

Учитывая выработанные в социолингви-
стике подходы к выявлению дискурсивно-об-
разующих и значимых признаков (В.И. Кара-
сик, Л.М. Макаров, О.Ф. Русакова и др.), оха-
рактеризуем международный медицинский
туристический дискурс по следующим призна-
кам: 1) участники; 2) обстоятельства / усло-
вия общения (время, место, коммуникативная
среда); 3) цели общения; 4) способ общения;
5) тематика.

Участники медицинского туристическо-
го дискурса делятся на агентов и клиентов.
Агенты имеют двойственную природу. С од-
ной стороны, это компании по организации
диагностики, лечения и реабилитации пациен-
тов за границей, предлагающие комплексные
услуги по лечению, пребыванию и прожива-
нию в «чужой» стране. С другой стороны –
медицинские клиники, врачи, медперсонал,
оказывающие медицинские услуги и заинте-
ресованные в привлечении новых пациентов.

Клиентами дискурса выступают пациен-
ты, выбирающие медицинские услуги за ру-
бежом. Таким образом, в ситуации общения
«врач – пациент» коммуникация имеет асим-
метричный характер, что обусловлено меди-
цинской специализацией врача и его владени-
ем профессиональной терминологией. В рабо-

тах В.В. Журы отмечается, что этому виду
взаимодействия свойственны ритуализирован-
ность, интеллектуальность, психологичность,
комбинированный тип изложения с использо-
ванием специфических речевых форм, двух-
компонентность коммуникативной цели, поли-
интенциональность жанров (в них совмеща-
ется этикетная, оценочная, информативная,
императивная модальности) [1, c. 8].

В ситуации «пациент – посредничес-
кая фирма» общение симметрично. Компа-
нии-посредники заинтересованы в привлече-
нии клиентов и популяризации рекламируемых
медицинских услуг и клиник, что и предопре-
деляет их включенность в сферу социальных
отношений, лаконичность, обращенность к
реципиенту информации, насыщенность при-
мерами, сравнениями, наличие прецедентных
текстов, малое использование специальной
медицинской терминологии.

Хронотоп медицинского туристического
дискурса подразумевает пространственные и
временные отношения агента(-ов) и клиента.
Общение «врач – пациент» происходит в кли-
нике / палате / кабинете врача. Общение с фир-
мой-посредником происходит как контактно –
в офисе, так и дистантно – по телефону, по скай-
пу, через ресурсы веб-страницы компании
(online). Участники медицинского туристичес-
кого дискурса вовлечены в реализацию различ-
ных целей, с одной стороны – оказание / полу-
чение посреднической помощи в лечении за
границей, а с другой –  оказание / получение
врачебной помощи в зарубежной клинике.

В соответствии с целью данный вид вза-
имодействия характеризуется различными
модусами общения, то есть коммуникативная
цель агентов данного вида дискурса будет
одинаковой – убеждение, однако цель убеж-
дения различна. Медицинский и туристичес-
кий дискурсы в равной степени суггестивны.
Так, по мнению Т.Г. Карымшановой вербаль-
ная и невербальная суггестивность медицин-
ского дискурса задает особую тональность
общения, а также повышает комплаентность
(приверженность лечению) пациента и прояв-
ляется в прямом речевом внушении, в виде
директив, рекомендаций, совета, запрета, ин-
струкции [2].

Актуализация туристкой услуги, в на-
шем случае – выездного медицинского ту-
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ризма, происходит за счет совокупности сим-
волов, которые мы, вслед за В.А. Митяги-
ной, называем «системой паролей» для вхо-
да в инокультурное пространство [5. c. 129].
Как справедливо отмечает З.П. Пименова,
современный турист пребывает в простран-
стве бесконечного многообразия образов,
текстов, символов, знаков, требующих как
личного осмысления, так и внешних интер-
претаций [8, c. 76–77].

Технология символизации в туристичес-
ком дискурсе предполагает суггестивные
стратегии и тактики. Маркетинговые установ-
ки агента туристического дискурса для наи-
лучшего позиционирования услуги предопре-
деляют использование многочисленных сим-
волов, апеллирующих к ценностям, и способ-
ствуют убеждению клиента в правильности
выбора услуг. В медицинском туристическом
дискурсе посредническая фирма убеждает
клиента в правильности выбора посредничес-
ких услуг, клиника – в правильности выбора
лечения. В обоих случаях агенты дискурса
оперируют едиными ценностями – здоровь-
ем пациента (клиента дискурса) и качествен-
ным лечением. При этом выбор языковых
средств, стратегий и тактик, безусловно, за-
висит от коммуникативной цели и коммуни-
кативной программы в целом. Учитывая дан-
ные статистики о том, что большинство лю-
дей (52 %) основывают свой выбор лечебных
клиник на рекомендации тех, кому доверяют;
40 % черпают информацию на профильных
интернет-сайтах; 16 % пользуются советами
туристических агентств; информации, напеча-
танной в бесплатных каталогах и брошюрах,
доверяют 11 %; социальным сетям и СМИ –
7 % и 5 % соответственно [4], обратимся к
анализу лингвопрагматики специализирован-
ных интернет-сайтов компаний-посредников
медицинского туризма и собственно туристи-
ческих сайтов, где представляемый регион по-
зиционируется также и с точки зрения меди-
цинского туризма. Из множества подобного
рода сайтов для анализа мы остановились на
Лечение в Германии (1) (http://www.medberlin.
ru/), описывающем услуги выездного меди-
цинского туризма в г. Берлине, и  Visit Berlin (2)
(www.visitberlin.de), предоставляющем инфор-
мацию по международному въездному туриз-
му в г. Берлин.

Так, сайт (1) ориентирован на поиск кли-
ентов для лечения в Германии, в берлинских
клиниках. Сайт (2) сугубо туристический,
представляющий Берлин как мультифункцио-
нальный туристический центр. Контенты ука-
занных сайтов существенно отличаются с
точки зрения реализации языковых интенций
отправителя информации, так как имеют раз-
нонаправленные коммуникативные цели, зада-
чи и реципиентов. Однако функционально они
призваны выполнять маркетинговые установки
туризма, в нашем случае медицинского: фор-
мирование позитивного и аттрактивного об-
раза глобально-ориентированного города и
привлечение широкого круга туристов / паци-
ентов / туристов-пациентов. Ввиду того что
(2) представляет собой крупный туристичес-
кий портал, имеет разветвленную навигацию
и тем самым значительно превосходит сайт
(1) в реализации туристического интернет-дис-
курса, мы ограничим наш анализ данного сайта
только рубрикой Gesundheit («здоровье»).

Коммуникативная тональность задается
в соответствии с прагматикой отправителя и
получателя и формируется разнообразными
языковыми средствами.

Передача нейтральной когнитивной,
ориентированной на медицинское лече-
ние информации обеспечивается рубрика-
цией сайтов и их внутренним наполнением, в
частности, медицинскими терминами: диаг-
ностика, лечение, реабилитация, клиники,
направления лечения; gesund werden;
gesund bleiben; wohlfühlen. Следует отме-
тить, что медицинский дискурс данных сай-
тов вербализуется в научно-популярном сти-
ле. Цель исследуемого дискурса – популяри-
зация научной информации – предопределяет
его включенность в сферу социальных отно-
шений, лаконичность, обращенность к реци-
пиенту информации, насыщенность примера-
ми, сравнениями, наличие прецедентных тек-
стов, редкое использование специальной ме-
дицинской терминологии. Например:

– Любое заболевание сердца должно быть ди-
агностировано кардиологом на основе данных пол-
ного кардиологического обследования пациента;

– слабый, но учащенный пульс; боль в серд-
це; быстрая утомляемость и появление одышки
даже при незначительной физической нагрузке; раз-
дражительность и плохое настроение; вялость и
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уныние; учащенное сердцебиение (тахикардия);
преждевременное (явное) старение;

– Das Gelenkzentrum Berlin ist eine hoch
spezialisierte Einrichtung für  den Hüft- und
Kniegelenkersatz und Fußchirurgie. Mit innovativen
Operationsmethoden.

Количество таких примеров в гипертек-
сте сайта составляет одну треть от общего
объема. В значительной степени в тексте до-
минирует информация рекламного харак-
тера. Рекламный нарратив является неотъем-
лемой характеристикой туристического дис-
курса, так как представляет собой эффектив-
ный инструмент повышения интереса к турус-
луге, «материализации» турпродукта. Для это-
го отправитель текста широко использует раз-
личные тактики и реализует их вербальными
и невербальными средствами. Нам близка
концепция И.А. Нагорнова и В.А. Швецова,
выделяющих в туристическом дискурсе сле-
дующие речевые тактики: тактики экономи-
ческой выгоды; тактики создания авторите-
та; тактики позиционирования; тактики пре-
имущества и уникального торгового предло-
жения [6, c. 13].

Так, на стартовых страницах указанных
сайтов представлены фотографии клиник и
медицинских услуг, видеофайлы с информа-
цией о компании «Медберлин», о Берлине, о
клиниках в Берлине. Для реализации суггес-
тивной функции, повышения доверия клиентов
к фирме, а также тактик позиционирования и
авторитета на сайте (1) приветственный текст
руководителя компании дополнен фотографи-
ями владельца компании и консультанта с не-
мецкой стороны, имеющих профессиональное
медицинское образование: Меня зовут Ки-
рилл Калистратов, я врач, представитель
немецкой компании, специализирующейся
на организации лечения в Германии, в ее
столице – Берлине. В самом тексте привет-
ствия, равно как и в других текстах сайта, не-
принужденность и легкость реализуются за
счет слов с положительной оценкой, сравне-
ний, разговорных выражений:

– Высочайшая квалификация врачей, доступ-
ные цены, самое современное оснащение клиник
за границей, доказавшие эффективность инноваци-
онные методы лечения, лекарственные средства
проверенные временем, чья эффективность и бе-

зопасность подтверждена строгими клиническими
испытаниями;

– Мы предложим оптимальные варианты об-
следования и лечения;

– Лучшие клиники Германии (Берлина), про-
фессора и доктора наук с европейскими и мировы-
ми именами, современное оборудование, квали-
фицированные медицинские переводчики, сопро-
вождение и консультации – все к услугам наших
пациентов;

– Говорить об этом можно очень долго, но,
когда наше медицинское отставание касается лич-
но Вас или Ваших родственников, лучше не тратить
время;

– Если Вы прочитали эти строки и остались
на нашей странице, скорее всего, Вы ищете воз-
можность узнать больше о лечении в Германии,
чтобы получить качественную медицинскую по-
мощь без посредников, пройти обследование, курс
лечения или реабилитации в Берлине;

– sie und die zahlreichen großen und
hochmodernen Kliniken der Stadt bieten erstklassige
Behandlung, egal um welches Gesundheitsproblem
es geht;

– Egal ob Sie nach Berlin kommen, um einen
Check-up durchzuführen oder sich in einer der
zahlreichen Beauty- und Wellnesseinrichtungen
verwöhnen lassen möchten, in der  deutschen
Hauptstadt findet jeder gesundheitsbewusste Tourist
das passende Angebot;

– In keiner anderen Metropole können Besucher
Kultur, Lifestyle und Gesundheitsbewusstsein so
perfekt verbinden wie in Berlin.

Данные примеры отражают тактики эко-
номической выгоды, уникальности, способ-
ствующие правильности выбора услуг, клиник,
региона.

Максимально доверительная атмосфера
достигается за счет предоставления факти-
ческой информации о профессионализме
сотрудников / использовании современ-
ных технологий:

– Сотрудники MEDBERLIN – Y&Y MedIndex с
1998 года занимаются организацией лечения в Гер-
мании для иностранных пациентов. Приоритетным
направлением деятельности является организация
лечения в Берлине, где и располагается основной
офис компании. Наша компания является членом
Российско-Германской Внешнеторговой палаты
(письмо с подтверждением);

– Spezialisierte Kliniken verbinden die ärztliche
Kompetenz der präventiven Medizin mit High-Tech-
Diagnostik und Labormedizin. Beratung und
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individuelles Lifestyle-Coaching sind Bestandteil der
Checks;

– Deutschland gehört weltweit zu den führenden
Reisezielen im Medizintourismus und belegt Platz
vier – nach Indien, Thailand und den USA.

При реализации тактики преимущества
в текстах частотно употребление повели-
тельного наклонения с целью дать совет, ре-
комендацию:

– Если Ваша ситуация банальна и широко
распространена – не стремитесь попадать обяза-
тельно в университетские клиники;

– Ваш выбор – университетская клиника;
– Поэтому мой совет – оцените страницу кли-

ники в Германии, врача, узнайте его опыт и количе-
ство проведенных операций (если речь идет о хи-
рургии), почитайте отзывы. Полагайтесь на то, что
Вы сами видите, знаете, и на советы опытного орга-
низатора лечения, либо посредника. Почитайте от-
вет доктора, в котором он оценивает Вашу ситуа-
цию, изучите смету клиники;

– Kommen auch Sie und: Let Berlin take care of you.

Профессионализм и многопрофиль-
ность услуг, сопровождающих выездное
лечение, подчеркивается также в конструк-
циях с использованием глаголов должен-
ствования, реализующих объективную мо-
дальность:

– Мы можем сдать документы, необходимые
для получения медицинской визы; Мы избавим Вас
от необходимости приезжать в Москву;

– Представитель компании, занимающейся
организацией лечения в Германии, должен дать
предварительную оценку Вашей медицинской си-
туации;

– Заранее Вам должен быть предоставлен гра-
фик Вашего обследования;

– In Berlin können Gäste die Stadt beim Jogging
erkunden und in hunderten Restaurants leckere und
gesunde Gerichte aus aller Welt probieren. Wer noch
mehr für sich tun will, nutzt die zahlreichen
medizinischen Check-Up Angebote zur individuellen
Gesundheitsvorsorge mit Bild gebender Diagnostik,
Labor- und Fitnesstests.

Сайт (2) изобилует рекламными слога-
нами медицинской тематики, что подтвер-
ждает использование рекламного наррати-
ва в туристическом интернет-пространстве
как средства реализации тактики позицио-
нирования:

– Spitzenmedizin made in Berlin;
– Gesund + aktiv in Berlin;
– Renommierte Kliniken;
– Capital of Health;
– Von Check-up bis Wellness.

Итак, в дискурсе рассмотренных сайтов
реализуются прагматические установки на
максимальное доверие, простоту в общении,
естественность, открытость, позиционирова-
ние предоставляемой посреднической и / или
медицинской услуги как уникальной и каче-
ственной. Туристические интернет-сайты ме-
дицинской направленности предлагают тури-
стам услуги не только по лечению, но и про-
живанию, отдыху и консультируют в органи-
зационно-правовых вопросах. Сайт Лечение в
Германии в большей степени, чем сайт Visit
Berlin, ориентирован на «глобального» путе-
шественника, что подтверждается большим
количеством англицизмов, наличием дополни-
тельных информационных материалов для
скачивания на английском языке, рекламой
видов не только сугубо медицинского туриз-
ма, но и оздоровительного Wellness-туризма,
имеющего большую популярность в различ-
ных странах Европы, Америки и Азии. Не-
смотря на свою узкую целевую направлен-
ность – лечение российских пациентов / тури-
стов в Берлинских клиниках, сайт (1) по спе-
цифике вербальных и невербальных средств,
по коммуникативной тональности практичес-
ки полностью идентичен сайту (2). Таким об-
разом, дискурсивное пространство медицин-
ского туризма полностью соответствует дис-
курсивным особенностям туризма в целом.

ПРИМЕЧАНИЕ
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ческая и транслятологическая логистика много-
язычного Интернет-портала: региональный путево-
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Abstract. The article deals with the linguopragmatic features of medical tourism discourse
as a type of tourism discourse. Medical tourism has a long history and today represents one of
the most demanded segments of tourism market practically in any country. The growing
needs of the developed globalized society in getting comprehensive tourist services, including
treatment / health improvement / rest, gave rise to differentiated types of medical tourism:
medical tourism in its pure form, health tourism, combined medical tourism. The author’s
attention is focused on the examination of linguistic features of medical tourism abroad. In
view of the fact that the access to foreign clinics is most easily ensured through intermediary
companies, the potential tourists-patients resort to information resources on the Internet.
Tourism Internet discourse is the most effective channel of communication, the involvement
of a wide range of tourists in the global culture, advertisement and promotion of tourism
product, which also includes medical tourist services. The article considers websites devoted
to medical discourse in Germany and oriented not only to German-speaking but also Russian-
speaking audience. The discourse description of websites is made in accordance with discourse-
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making features used in sociolinguistics: 1) discourse participants; 2) communication
circumstances/conditions (chronotope and communication environment); 3) communication
goal; 4) means of communication; 5) topic.

The paper presents the analysis of discursive features of medical tourism websites,
language features, implementing the communicative program of the website. The analyzed
material illustrates that the hypertext is aimed at maximum trust, ease of communication,
naturalness, uniqueness and quality of intermediary and / or medical service openness. The
research has shown that the discursive space of medical tourism is fully consistent with the
discursive features of tourism as a whole.

Key words: tourism discourse, medical tourism, communicative tonality, linguistic means,
discourse space.


