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Введение
Настоящая статья выполнена в русле лингвистического интер-
претационизма. Она посвящена проблеме неофициального тол-

кования1 текста закона, под которым (толкованием) мы понимаем про-
явления научной (доктринальной), профессиональной и обыденной ин-
терпретации. Отметим, что проблема понимания и множественности 
интерпретации юридических текстов (в том числе и текстов законов) 
в научном сообществе рассматривается с точки зрения права, юриди-
ческой лингвистики и лингвистического интерпретационизма.

Анализ научных работ правоведов по исследуемой проблеме сви-
детельствует о ее рассмотрении, как правило, в теоретическом аспек-
те. Теоретиками права решение рассматриваемой проблемы сводится 
к определению факторов, которые обусловили ее возникновение. Так, 
по мнению большинства юристов [Беляева, 2007; Туранин, 2010; Ов-
чинникова, Шаганян, 2017; Белов, Тарасова, 2019], непонимание тек-
стов законов и их неоднозначная интерпретация проявляются в про-
цессе толкования закона рядовыми носителями языка (обыденной ин-
терпретации) и напрямую зависят от следующих факторов: компетент-
ность законодателя и интерпретатора; уровень образования и профес-
сионализм интерпретатора; несоблюдение в процессе толкования пра-

1	 В рамках данного исследования понятия «интерпретация» и «толкование» синони-

мичны.
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вил юридической техники; использование в тексте закона специальных 
терминов и особых синтаксических конструкций, труднопонимаемых 
неспециалистами; отсутствие разъяснений (законодательных дефини-
ций) в необходимых случаях и др.

В современной юридической лингвистике осознается тот факт, что 
содержать различное толкование, двусмысленность и разночтения мо-
гут, как правило, тексты законов, относящиеся к категории сложных 
для понимания (тексты, в которых используются сложные синтакси-
ческие конструкции, отмечается терминологическая перегруженность 
и т.д.). Иными словами, сложность юридического текста объясняется 
его лексической и синтаксической организацией.

Об усложнении юридических текстов свидетельствуют и результа-
ты проведенного сотрудниками Института государственного и муни-
ципального управления НИУ ВШЭ (А.В. Кнутовым, С.М. Плаксиным, 
Н.Л. Григорьевой и др.) в 2020 г. исследования «Оценка сложности язы-
ка законов»; так, ученые пришли к выводу, что в настоящее время в на-
шей стране отмечается «усложнение текстов правовых актов» [Оценка 
сложности языка законов].

Однако мы полагаем, что любой, даже самый «ясный» и простой 
на первый взгляд текст закона может обнаружить варианты интерпре-
тации. Как справедливо отмечает М.В. Батюшкина, «выверенная с раз-
личных позиций законодательная норма, сформулированное законода-
тельное определение могут вполне оказаться неясно, неточно или неод-
нозначно интерпретируемыми» [Батюшкина, 2021, с. 149].

Сказанное согласуется с  базовыми положениями концепции 
вариативно-интерпретационного функционирования текста, сформу-
лированными Н.Д. Голевым и Л.Г. Ким [Голев, Ким, 2009]. Анализ на-
учных работ, выполненных в русле данной концепции, свидетельствует 
о том, что ведущим принципом описания особенностей интерпретации 
в современных лингвистических исследованиях становится принцип 
адресатоцентризма, предполагающий рассмотрение проблемы интер-
претации текстов законов с точки зрения его адресата (как активного 
субъекта речемыслительной деятельности). Так, Н. Д. Голев и Л. Г. Ким 
в соответствии с адресатоцентричной концепцией коммуникации вы-
деляют следующую коммуникативную модель: «АВТОР — ТЕКСТ ав-
тора — ТЕКСТ субстанциональный — АДРЕСАТ — ТЕКСТ адреса-
та» [Ким, Голев, 2008, с. 147], особенность которой заключается в том, 
что «текст в процессе его функционирования в „пространстве адреса-
та“ предстает в виде множества смысловых вариантов как результат 
рецептивно-интерпретационной деятельности» [Там же].
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В связи с исследованием проблемы неоднозначного толкования 
текстов законов (шире — юридических текстов) в фокусе внимания 
ученых-лингвистов — особенности их обыденной интерпретации [Во-
робьева, 2011; Голев, 2014; Щербак, 2023] или сопоставительное изуче-
ние проявлений оппозиции их профессиональной и обыденной ин-
терпретации [Воробьева, 2014; Ким, 2022; Камер, 2024], официальной 
и неофициальной [Городишенина, 2015]. В данных лингвистических 
исследованиях чаще всего основным предметом изучения являются 
не сами тексты законов, а юридические термины, используемые в них.

В настоящей работе основной акцент делается на сопоставительном 
изучении проявлений разновидностей неофициального толкования (док-
тринальное (научное), профессиональное и обыденное) текста закона.

Под доктринальным (научным) толкованием (интерпретацией) 
в контексте данной работы2 мы понимаем толкование, осуществляе-
мое носителями языка, имеющими специальные (юридические) позна-
ния, ученую степень, опыт толкования российских законов, и представ-
ленное в виде комментариев к законодательству. Соответственно, ком-
ментарии к законодательству ученых-юристов мы будем отождествлять 
с доктринальным (научным) толкованием.

Профессиональное толкование (интерпретация) — это интерпрета-
ция носителей языка, имеющих специальные (лингвистические / фило-
логические) познания, право самостоятельного производства экспер-
тиз по специальности «судебная лингвистическая экспертиза» и стаж 
работы по данной специальности, представленная в виде заключе-
ния эксперта. Следовательно, интерпретация текста закона экспертов-
лингвистов в заключении эксперта соотносится в данном исследова-
нии с профессиональным толкованием.

К обыденному толкованию (интерпретации) мы относим толкова-
ние рядовых носителей языка (студентов), не имеющих специальных 
(юридических или лингвистических) познаний. Так, полученные в ходе 
проведения эксперимента варианты интерпретаций текста закона мы 
рассматриваем как проявления обыденного толкования.

2	 Так, ряд авторов [Черданцев, 2002; Сырых, 2012; Бошно, 2013 и др.] в качестве ос-

новных черт доктринального (научного) толкования, отличающего данный вид тол-

кования от профессионального, отмечают следующие особенности: субъект толко-

вания — ученые-юристы, представители науки, имеющие юридическое образование, 

а также иные компетентные лица; аргументированность, доказательность и обосно-

ванность толкования; форма — монографии, комментарии к законодательству, на-

учные и научно-популярные статьи и др.
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Цель статьи заключается в обосновании гипотезы, согласно кото-
рой неоднозначно интерпретируемый носителями языка, имеющими 
специальные познания, текст закона будет неоднозначно понят и ря-
довыми носителями языка.

Методы и материал исследования
Для достижения поставленной нами цели исследования были при-

менены метод лингвистического эксперимента, количественный ме-
тод и метод сравнения.

Материалы исследования:
—  фрагмент текста закона — п. 6 ч. 1 ст. 21 («Реклама алкогольной 

продукции») Федерального закона «О рекламе» от 13.03.2006 № 38-ФЗ 
(далее — ФЗ «О рекламе»);

—  варианты профессиональной (толкования носителей язы-
ка, имеющих специальные лингвистические познания, — экспертов-
лингвистов) и доктринальной (толкования носителей языка, имеющих 
специальные юридические познания, — ученых-юристов) интерпрета-
ций данного фрагмента;

—  варианты интерпретаций, полученные от рядовых носителей 
языка (студентов) в ходе проведения лингвистического эксперимента.

Результаты исследования
Лингвистический эксперимент включал в себя несколько этапов.
1. Отбор первичного (исходного) «интерпретируемого» [Ким, 2012, 

с. 9] текста закона, характеризующегося «потенциальной множествен-
ностью вариантов интерпретации» [Ким, 2012, с. 7].

В качестве подобного текста был выбран следующий фрагмент ста-
тьи ФЗ «О рекламе»:

«Статья 21. Реклама алкогольной продукции
1. Реклама алкогольной продукции не должна:
<…>
6) использовать образы людей и животных, в том числе выпол-

ненные с помощью мультипликации (анимации)» [ФЗ «О рекламе»].
Потенциальная множественность вариантов интерпретации обу-

словлена в рассматриваемом нами случае употреблением законодате-
лем «полисемантной» [Нарожняя, 2003, с. 157] лексемы «образ», способ-
ной реализовать в контексте статьи ФЗ «О рекламе» одновременно три 
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лексико-семантических варианта3 (далее — ЛСВ4): «внешний вид, облик, 
наружность, внешность», «представление о ком-либо или о чем-либо, 
возникающее в воображении, сознании, мыслях кого-либо» и «создан-
ный писателем, художником и т.д. тип, характер, персонаж, являющий-
ся носителем каких-либо черт»5. Таким образом, проведенный нами 
дефиниционный анализ подтверждает наличие в приведенном выше 
фрагменте потенциальной множественности вариантов интерпретации.

С целью «реализации вариативно-интерпретационного потенциа-
ла» [Ким, 2012] данного фрагмента статьи ФЗ «О рекламе» проанализи-
руем варианты профессиональной и доктринальной (научной) интер-
претаций6, полученные от носителей языка, обладающих специальны-
ми познаниями (лингвистическими или юридическими), и сформули-
руем «смысловые версии» [Ким, 2012] интерпретируемого текста для 
дальнейшего проведения эксперимента.

2. Анализ интерпретирующего текста (профессиональной интерпре-
тации носителей языка, обладающих специальными (лингвистически-
ми) познаниями, — экспертов-лингвистов, представленной в выводе 
эксперта) фрагмента статьи ФЗ «О рекламе».

Так, на разрешение комиссии7 специалистов-лингвистов Регио-
нального общественного объединения «Гильдия лингвистов-экспертов 

3	 Под лексико-семантическим вариантом в настоящем исследовании мы понимаем от-

дельное значение (семантический вариант) многозначного слова [Савченко, Иоффе, 

1985, с. 93], «отдельный вариант» [Языкознание. Большой энциклопедический сло-

варь, 1990, с. 262] лексического значения слова.
4	 Данные ЛСВ сформулированы нами на основе анализа дефиниций слова «образ», за-

крепленных в современных толковых словарях русского языка.
5	 С.М. Нарожняя лексемы, способные к реализации разных ЛСВ в одном и том же кон-

тексте, называет лексемами с совмещенной семантикой, а само явление совмещения 

в одной языковой единице разных ЛСВ — синкретизмом [Нарожняя, 2003].
6	 Варианты профессиональной и доктринальной интерпретаций рассматриваются в дан-

ной работе в качестве интерпретирующих (вторичных по отношению к интерпрети-

руемому тексту) текстов [подробнее см.: Ким, 2012].
7	 Состав комиссии: И.В. Жарков — действительный член ГЛЭДИС (стаж научной де-

ятельности и работы по специальности — 25 лет, экспертная специализация — су-

дебная лингвистическая экспертиза), кандидат филологических наук, начальник 

научно-методического отдела РОО ГЛЭДИС; А.С. Мамонтов — действительный член 

ГЛЭДИС (стаж работы по специальности — 34 года, экспертная специализация — су-

дебная лингвистическая экспертиза), академик РАЕН, доктор филологических наук, 

профессор кафедры методики, педагогики и психологии Государственного институ-
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по документационным и информационным спорам (ГЛЭДИС)» был по-
ставлен следующий вопрос: «Каково буквальное толкование слова „об-
раз“ в контексте статьи 21 действующей редакции Федерального закона 

„О рекламе“ № 38-ФЗ в соответствии с нормами и правилами русского 
языка?» [Заключение комиссии специалистов-лингвистов].

В результате анализа закрепленных в «Современном толковом сло-
варе русского языка» С.А. Кузнецова дефиниций слова «образ» и их со-
отнесения со значениями данного слова, реализуемыми в контексте рас-
сматриваемой статьи, эксперты-лингвисты пришли к следующему вы-
воду: «В контексте статьи 21 закона „О рекламе“, с точки зрения норм 
и правил современного русского языка, возможна реализация следую-
щих значений существительного образ:

• „внешний вид, облик; наружность; внешность“;
• „тип, характер (как совокупность основных, наиболее устойчивых 

психических свойств человека или животного, обнаруживающихся в их 
поведении), созданный писателем, художником, артистом» [Заключе-
ние комиссии специалистов-лингвистов].

Следовательно, носители языка, имеющие специальные (лингви-
стические) познания, неоднозначно интерпретируют предложенный 
им для анализа фрагмент статьи ФЗ «О рекламе», указывая на возмож-
ность реализации в данном контексте обоих значений.

На основе полученных от экспертов-лингвистов интерпретаций 
сформулированы следующие «смысловые версии»:

1. Реклама алкогольной продукции не должна использовать фото-
графические, видео- и мультипликационные (анимационные) изобра-
жения внешности реально существующих или существовавших лю-
дей и животных.

2. Реклама алкогольной продукции не должна использовать характе-
ры людей и животных (как совокупности основных, наиболее устойчивых 
психических свойств, обнаруживающихся в их поведении), созданные пи-
сателями, художниками, в том числе художниками-мультипликаторами 
и аниматорами, артистами.

та русского языка им. А.С. Пушкина, консультант научно-методического совета при 

Правлении ГЛЭДИС; Г.Н. Трофимова — действительный член ГЛЭДИС (стаж работы 

по специальности — 17 лет, экспертная специализация — судебная лингвистическая 

экспертиза), доктор филологических наук, профессор кафедры массовых комму-

никаций филологического факультета Российского университета дружбы народов, 

член Правления ГЛЭДИС.
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Не оспаривая позицию носителей языка, имеющих специальные 
(лингвистические) познания, заметим, что ими в процессе анализа 
рассматриваемого фрагмента статьи реализация ЛСВ «представление 
о ком-либо или о чем-либо, возникающее в воображении, сознании, 
мыслях кого-либо» слова «образ» исключена по причине нарушения 
условия синсемичности.

3. Анализ интерпретирующего текста (доктринальных / научных) 
интерпретаций носителей языка, обладающих специальными (юриди-
ческими) познаниями, — ученых-юристов, представленных в виде ком-
ментариев к ФЗ «О рекламе») данного фрагмента статьи ФЗ «О рекламе».

Анализируемый нами п. 6 ч. 1 ст. 21 ФЗ «О рекламе» в действую-
щей редакции был изложен законодателем только в 2011 г. (в редакции 
Федерального закона от 18.07.2011 № 218-ФЗ «О внесении изменений 
в Федеральный закон „О государственном регулировании производ-
ства и оборота этилового спирта, алкогольной и спиртосодержащей 
продукции” и отдельные законодательные акты Российской Федера-
ции и признании утратившим силу Федерального закона „Об ограни-
чениях розничной продажи и потребления (распития) пива и напит-
ков, изготавливаемых на его основе”»). В предыдущей редакции ранее 
действующий ФЗ «О рекламе» в указанном пункте содержал положе-
ние о запрете использования в рекламе алкогольной продукции обра-
зов несовершеннолетних (см. табл. 1).

Таблица 1
Сопоставление разных редакций ФЗ «О рекламе»

Редакция п. 6 ч. 1 ст. 21 ФЗ  
«О рекламе», действующая до 2011 г.

Действующая в настоящее время редакция 
п. 6 ч. 1 ст. 21 ФЗ «О рекламе»

Ст. 21. Реклама алкогольной 
продукции
1. Реклама алкогольной продукции 
не должна:
<…>
6) использовать образы 
несовершеннолетних

Ст. 21. Реклама алкогольной продукции
1. Реклама алкогольной продукции 
не должна:
<…>
6) использовать образы людей и животных, 
в том числе выполненные с помощью мульти-
пликации (анимации)

Все известные нам на момент написания данной работы комментарии 
содержат толкование положений ФЗ «О рекламе» в редакции, действу-
ющей до 2011 г. Соответственно, комментарий к анализируемому нами 
фрагменту статьи ФЗ «О рекламе» отсутствует. Поскольку слово «образ» 
используется и в других статьях ФЗ «О рекламе», мы считаем допусти-
мым проанализировать комментарии к данным статьям в целях опре-
деления значения лексемы «образ» в рассматриваемом нами контексте.
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Для удобства изложения комментарии ученых-юристов представ-
лены в виде таблицы (см. табл. 2).

Таблица 2
Комментарии юристов

Фрагмент текста статьи  
ФЗ «О рекламе»8

Комментарий к данному 
фрагменту Автор комментария

1

Ст. 16. Особенности ре-
кламы отдельных видов 
товаров
1. Реклама алкогольных на-
питков, табака и табачных 
изделий, распространя-
емая любыми способами, 
не должна:
<…> обращаться непосред-
ственно к несовершенно-
летним, а также использо-
вать образы физических 
лиц в возрасте до 35 лет.
В настоящее время данная 
редакция утратила силу

Автор комментария от-
мечает отсутствие в дей-
ствующем на момент пу-
бликации комментария 
к ФЗ «О рекламе» опре-
деления понятия «об-
раз». С опорой на дефи-
ницию слова «образ», за-
фиксированную в «Тол-
ковом словаре русско-
го языка» С. И. Ожегова 
и Н. Ю. Шведовой (1997), 
понятие «образ» толкует-
ся им как «результат отра-
жения предметов и явле-
ний материального мира 
в сознании человека»  
[Бадалов, 2004]

С.А. Пузыревский — 
кандидат юридиче-
ских наук, заместитель 
начальника Управле-
ния контроля и надзо-
ра за рекламной дея-
тельностью Федераль-
ной антимонопольной 
службы9

2

Ст. 27. Реклама основанных 
на риске игр, пари
1. Реклама основан-
ных на риске игр, пари 
не должна:
<…>
8) использовать образы 
людей и животных

По мнению автора ком-
ментария, «В данной нор-
ме установлен запрет 
на любое использова-
ние (визуальное, звуко-
вое, текстуальное) обра-
зов людей и животных 
в рекламе азартных игр. 
Под образом следует по-
нимать отражение в со-
знании потребителей ре-
кламы объектов матери-
ального мира, их нагляд-
ное, живое представле-
ние. <…> 

А.Н. Кайль — кандидат 
юридических наук, на-
чальник юридической 
службы

8	 Интересующие нас части текста выделены п/ж шрифтом.
9	 Должность и ученая степень авторов комментариев к ФЗ «О рекламе» указаны на мо-

мент публикации ими данных комментариев.



Статьи 15

Фрагмент текста статьи  
ФЗ «О рекламе»8

Комментарий к данному 
фрагменту Автор комментария

Визуальным исполь-
зованием образов лю-
дей и животных являет-
ся изображение живых 
существ (включая неиз-
вестных или вымышлен-
ных) в рекламе, в том чис-
ле демонстрация частей 
тела, силуэтов и т.п. Кро-
ме того, образ человека 
и животного может быть 
сформирован через на-
деление объектов приро-
ды (предметов) челове-
ческими способностями, 
способностями животных 
(их одушевление, ожив-
ление). В звуковом и тек-
стовом ряде рекламы 
не должны приводиться 
сведения о людях и жи-
вотных» [Кайль, 2007]

3

Ст. 22. Реклама пива и на-
питков, изготавливаемых 
на его основе
1. Реклама пива и напитков, 
изготавливаемых на его ос-
нове, не должна:
<…>
6) использовать образы 
людей и животных, в том 
числе выполненные с по-
мощью мультипликации 
(анимации).
В настоящее время данная 
статья утратила силу

Автор комментария, опи-
раясь на закрепленные 
в толковых словарях зна-
чения слова «образ», при-
ходит к выводу, что в дан-
ной статье под «образом» 
подразумевается «отра-
жение в сознании потре-
бителей рекламы опреде-
ленных объектов матери-
ального мира, их нагляд-
ное, живое представле-
ние. При этом создание 
образов может происхо-
дить посредством тек-
стового, визуального или 
звукового восприятия» 
[Постатейный коммента-
рий к Федеральному за-
кону «О рекламе», 2012]. 

Д.С. Бадалов — руко-
водитель консалтинго-
вой компании «ФЕНЕК 
1» (с 1994 г. занимается 
вопросами рекламного 
законодательства) 

Продолжение таблицы 2
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Фрагмент текста статьи  
ФЗ «О рекламе»8

Комментарий к данному 
фрагменту Автор комментария

Так, под визуальным ис-
пользованием образов 
людей и животных под-
разумевается «изобра-
жение живых существ 
(включая вымышлен-
ных) в рекламе, в том чис-
ле демонстрация частей 
тела, силуэтов способами 
графики, живописи, ани-
мации, фотографии и др.» 
[Постатейный коммента-
рий к Федеральному за-
кону «О рекламе», 2012]. 
«Использованием обра-
зов человека в рекламе 
<…> также признается 
наложение на видеомате-
риалы рекламного роли-
ка звуковой информации 
в форме монолога от пер-
вого лица либо разгово-
ров двух и более лиц, сю-
жетно связанных с содер-
жанием видеоматериа-
ла, что позволяет сделать 
вывод об участии говоря-
щих в изображенном дей-
ствии, в том числе если 
участники диалога не по-
являются в кадре» [По-
статейный комментарий 
к Федеральному закону 
«О рекламе», 2012]

На основе вышеуказанных интерпретаций была сформулирована 
следующая «смысловая версия» (для последующего проведения экспе-
римента — 4): реклама алкогольной продукции не должна использовать 
любые визуальные, звуковые и иные средства, формирующие образ че-
ловека или животного в сознании потребителя рекламы.

Отметим, что ученые-юристы в процессе толкования норм ФЗ 
«О рекламе» акцентируют внимание лишь на реализации ЛСВ «пред-
ставление о ком-либо или о чем-либо, возникающее в воображении, со-

Окончание таблицы 2
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знании, мыслях кого-либо» лексемы «образ», игнорируя при этом иные 
ЛСВ данной лексемы.

Таким образом, носители языка, имеющие специальные (юридиче-
ские) познания, интерпретируют фрагмент статьи ФЗ «О рекламе» од-
нозначно10. При этом их вариант интерпретации отличается от вариан-
тов носителей языка, имеющих специальные (лингвистические) позна-
ния. Исходя из сказанного, можно отметить, что в данном случае док-
тринальные (научные) интерпретации рассматриваемого фрагмента 
статьи приближены к официальной интерпретации11, которая «стро-
ится на преодолении вариативности толкования как проявления его 
субъективности» [Воробьева, 2014, с. 35].

4. Проведение лингвистического эксперимента, направленного 
на получение вариантов обыденной интерпретации рассматриваемого 
фрагмента статьи ФЗ «О рекламе».

В качестве респондентов выступили студенты 1 курса Института фило-
логии и межкультурной коммуникации Алтайского государственного пе-
дагогического университета, девушки и юноши, 17‒22 лет, 50 человек. Вы-
бор данной группы лиц в качестве респондентов соответствует условиям 
и задачам эксперимента — выявить варианты обыденной интерпретации 
анализируемого фрагмента статьи ФЗ «О рекламе». Группа «студенты» со-
относится в настоящей работе с рядовыми носителями языка, не обладаю-
щими специальными (лингвистическими или юридическими) познаниями.

Участникам эксперимента был предложен фрагмент статьи ФЗ «О рек- 
ламе», который сопровождался заданием следующего содержания: про-
читать фрагмент текста, обратив при этом внимание на выделенную 
подчеркиванием часть текста, и выбрать из перечня вариантов интер-
претаций данного фрагмента статьи тот, который, по их мнению, наи-
более соответствует содержанию фрагмента.

Фрагмент ФЗ «О рекламе»:
Статья 21. Реклама алкогольной продукции
1. Реклама алкогольной продукции не должна:
<…>

10	 Однозначное толкование в данном случае может быть обусловлено тем, что «В сво-

их исходных презумпциях юрист-ученый исходит из потребности обеспечить едино-

образие толкования текста закона и его элементов» [Голев, 2015, с. 142].
11	  Так, по мнению Ю.Г. Арзамасова, «доктринальное толкование может быть официаль-

ным (если оно выражено в докладах, разъяснениях, интерпретационных актах, по-

становлениях высших судебных инстанций), так и неофициальным, если оно содер-

жится в научных работах авторов» [Арзамасов, 2016, с. 21].
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6) использовать образы людей и животных, в том числе выпол-
ненные с помощью мультипликации (анимации).

Перечень вариантов интерпретаций («смысловых версий») данно-
го фрагмента ФЗ «О рекламе»:

1. Реклама алкогольной продукции не должна использовать фотографи-
ческие, видео- и мультипликационные (анимационные) изображения внеш-
ности реально существующих или существовавших людей и животных.

2. Реклама алкогольной продукции не должна использовать ха-
рактеры людей и животных (как совокупности основных, наиболее 
устойчивых психических свойств, обнаруживающихся в их поведе-
нии), созданные писателями, художниками, в том числе художниками-
мультипликаторами и аниматорами, артистами.

3. Реклама алкогольной продукции не должна использовать любые 
визуальные, звуковые и иные средства, формирующие образ человека 
или животного в сознании потребителя рекламы.

4. Ваш вариант ответа12.
Предложенные испытуемым для выбора «смысловые версии» акту-

ализируют варианты профессиональной и доктринальной (научной) 
интерпретаций данного фрагмента статьи:

—  «смысловые версии» 1, 2 сформулированы на основе профессио-
нальной интерпретации фрагмента статьи ФЗ «О рекламе» экспертов- 
лингвистов;

—  «смысловая версия» 3 сформулирована на основе доктринальных 
(научных) интерпретаций фрагмента статьи ФЗ «О рекламе» ученых- 
юристов.

Для удобства результаты эксперимента представлены в виде таблицы, 
содержащей информацию о выбранных рядовыми носителями языка ва-
риантах интерпретаций фрагмента статьи ФЗ «О рекламе» (см. табл. 3).

Таблица 3
Результаты эксперимента

Респонденты

Количество носи-
телей языка, вы-

бравших 1 вариант 
интерпретации,%

Количество носи-
телей языка, вы-

бравших 2 вариант 
интерпретации,%

Количество носи-
телей языка, вы-

бравших 3 вариант 
интерпретации,%

Рядовые  
носители языка 
(студенты)

34 26 40

12	 Заметим, что реципиенты имели возможность написать свой вариант интерпретации.
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Как показывают результаты проведенного эксперимента, рядовые 
носители языка действительно интерпретируют рассматриваемый нами 
фрагмент статьи ФЗ «О рекламе» неоднозначно. По мнению участников 
эксперимента, в данном фрагменте возможна реализация всех предло-
женных им вариантов интерпретаций. Наибольшим количеством ря-
довых носителей языка выбран вариант интерпретации 3 («смысловая 
версия», сформулированная на основе доктринальных (научных) ин-
терпретаций ученых-юристов). Также отметим, что ни один из респон-
дентов не воспользовался возможностью написать свой вариант интер-
претации. Из этого следует, что носители языка, имеющие специаль-
ные познания, осуществляя попытку раскрыть13 «полиинтерпретаци-
онный потенциал» [Ким, 2012] анализируемого фрагмента, смоделиро-
вали максимально возможное в соответствующих условиях количество 
«смысловых версий интерпретационного поля» [Ким, 2010].

Заключение
Подводя итог, отметим, что полученные экспериментальные дан-

ные позволяют верифицировать сформулированное нами положение 
о том, что неоднозначно интерпретируемый носителями языка, имею-
щими специальные познания (экспертами-лингвистами), текст закона 
будет неоднозначно понят и рядовыми носителями языка, не имеющи-
ми специальных познаний. Иными словами, экспериментальным пу-
тем «было установлено противоречие между иллокуцией как коммуни-
кативным намерением законодателя, его стремлением создания непро-
тиворечивого, однозначно толкуемого текста и перлокуцией, т.е. мно-
жественностью и вариативностью интерпретаций этого текста» [Ким, 
2022, с. 309] носителями языка.

Отметим ряд особенностей неофициального толкования текста закона.
1. Особенности профессионального толкования: носители язы-

ка, имеющие специальные (лингвистические) познания (эксперты-
лингвисты), текст закона толкуют неоднозначно; по их мнению, в кон-
тексте рассматриваемого фрагмента статьи закона возможна реализа-
ция двух вариантов интерпретаций.

2. Особенности доктринального (научного) толкования: носите-
ли языка, имеющие специальные (юридические) познания (ученые-
юристы), текст закона толкуют однозначно; при этом их вариант ин-

13	 Мы солидарны с позицией Л.Г. Ким, согласно которой «Интерпретационное поле пред-

ставляет собой континуальное ментальное пространство, характеризующееся свой

ством непрерывности» [Ким, 2010, с. 206].
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терпретации фрагмента статьи ФЗ «О рекламе» отличается от вариан-
тов интерпретаций экспертов-лингвистов.

3. Особенности обыденного толкования: (студенты) рядовые носи-
тели языка, не имеющие специальных (лингвистических или юридиче-
ских) познаний, текст закона толкуют неоднозначно; по мнению сту-
дентов, в анализируемом фрагменте статьи закона возможна реализа-
ция всех предложенных им вариантов интерпретаций; наибольшим 
количеством рядовых носителей языка выбран вариант интерпрета-
ции, сформулированный на основе доктринальных (научных) толко-
ваний ученых-юристов.
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