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Рассматриваются семантические особенности юридических реквизитов адресанта в русском ре-
кламном туристическом объявлении, которые наряду с облигаторными (нейминговыми и справочны-
ми) функционируют в конкретном, правдоподобном пространстве и при этом однозначно указывают 
на акцессорные значения, допускающие ирреальные смыслы. 
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Современный туризм, который достиг колос-
сальных высот, включая тотальные человеческие 
ресурсы социального взаимодействия, при орга-
низации производства и потребления турпродук-
та предполагает вербальный коммуникативный 
контент. Именно он определенным образом влия-
ет на развитие внутреннего, въездного и выездно-
го туризма, наиболее динамично развивающегося 
явления XXI века.

Дополнительное содержание туристической 
информации для российского турбизнеса наи-
более актуально для инкамингового туризма (то 
есть рецептивного туроперейтинга принимаю-
щей стороны, включая услуги размещения, пита-
ния и пр.) и оно целиком и полностью опирается 
на соцсети. Социальные медиа являются частью 
интерактивных средств массовой информации, 
одним из каналов коммуникации как отдельных 
пользователей (туристов), так и целых корпора-
ций и компаний (туристических агентств, компа-
ний) [1. С. 159].

Региональные турагентства (не исключая из-
вестных российских туроператоров) все чаще об-
ращают внимание как на традиционные реклам-
ные технологии, так и на креативные, нестандарт-
ные, способствующие продвижению турпродукта 
и активно влияющие на ответную реакцию потре-
бителей-адресантов при выборе путешествия. 

Базовым аспектом исследования рекламной 
туристической коммуникации является текст как 
«разновидность рекламного текста» [2. С. 495]. 
Вербальное наполнение туристического реклам-
ного объявления понимается нами как нетипич-
ный дискурс дескриптирующих искомых поло-
жений, адаптированных в туристской сфере как 

исключительно креативный продукт, ориентиро-
ванный на конкретного адресата, продвигающий 
и позиционирующий при этом экскурсионные ус-
луги. Последний предполагает триединство кон-
ститутивного блока в туристическом рекламном 
тексте: адресант (его нейминговые, справочные 
и юридические характеристики) — турпродукт 
(его фреймовая характеристика) — адресат (ха-
рактеристика целевой аудитории), фигурирующее 
в семантическом пространстве, опираясь на функ-
ционально-семантические категории модально-
сти, оценочности, количественности и качествен-
ности, конкретизируя пространственно-времен-
ные конструкты локативности, темпоральности. 
Последние наиболее ярко и неоднозначно пред-
ставлены в качестве характеристики адресанта, 
в частности, в аспекте анализа юридической ин-
формации о нем.

Исследование полисемантического аспекта ре-
кламного текста туристской сферы является для 
нас наиболее привлекательным и целесообразным, 
так как оно еще не было «предметом специально-
го рассмотрения в научной отечественной и за-
рубежной литературе, но чрезвычайно важно для 
семантико-прагматической организации текстов 
этого вида» [13; 14. С. 77, 118]. 

Н. Панченко, опираясь на утверждение В. Дейка, 
раскрыла сущностные характеристики конкрет-
ных ситуаций семантического пространства тек-
ста, учитывая при этом «контекстуальную ин-
формацию, извлекаемую из социокультурной 
и коммуникативной ситуации и базирующуюся 
на общих знаниях о мире» [11. С. 62].

Туристический рекламный текст, который мы 
исследуем в традиционных масс-медиа — газетах 
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и журналах, по-разному интерпретирует указан-
ные характеристики вышеупомянутых простран-
ственных конструктов, при этом его интегральная 
языковая парадигма актуализируется через бога-
тейший материал, обеспечивающий восприятие 
и понимание ядерных лингвокультурных поло-
жений, нацеленных на организацию рейтинга ту-
рагентств для потенциальных и целевых потреби-
телей рекламных посланий. После исследования 
пространственной структуры туризма в целом 
А. И. Зырянов представляет ее в виде элементов 
с выделением их типов, иерархии, видовой спе-
циализации. «Палитра видов туризма отражает 
спектр туристского сервиса и предоставляет хоро-
шую возможность деления туристской сферы на 
отрасли. В пространственную структуру следует 
включить и другие компоненты: ресурсы, потоки, 
маршруты, уровень сервиса» [5. С. 171].

Дальнейшее исследование обнаружило, что ту-
ристический рекламный текст отображает как 
фактические, объективно существующие све-
дения об определенном турагентстве и оказы-
ваемых им услугах, так и сведения ирреальные, 
иллюзорные. Последние актуализируют функ-
ционально-стилистические характеристики, воз-
действуя тем самым на адресата за счет художе-
ственно-изобразительных средств (метафоры, 
эпитетов и пр.) [7. С. 2]. Такие акценты существен-
ны для функционально-прагматических харак-
теристик любого рекламного текста, в том чис-
ле для туристического объявления, но при этом 
Л. Н. Леденева подчеркивает рекламные языковые 
средства «фонетического, графического, лексиче-
ского и синтаксического уровней» [9. С. 306].

Оценка наиболее известного и в то же время 
классического жанра печатного медианосителя — 
туристического объявления — обнаружила, что 
его ядерными компонентами являются рекламо-
датель, оказываемая туристская услуга и целевая 
аудитория, которые функционируют параллель-
но в двух пространствах: аутентичном (функци-
онально-денотативном) и моделируемом (семан-
тико-прагматическом). Это определяет, с одной 
стороны, информационно-убеждающую, с дру-
гой — воздействующе-эмотивную функции тек-
ста рекламы. 

По тематике нашего исследования представ-
ляется целесообразным рассмотреть особенно-
сти значимых юридических маркеров адресанта 
в рамках вышеупомянутых пространственных 
категорий, тем более что они с большей вероят-
ностью могут определять имидж-формирующие 

показатели, транслировать культурное богатство 
как туристического потенциала страны [4. С. 149].

Аутентичное пространство (др.-греч. αὐθεντικός — 
подлинный) понимается нами как единое муль-
тилингвальное пространство сложной семанти-
ческой структуры вербального рекламного кон-
текста, которое можно интерпретировать как 
антропоцентричное, репрезентирующее карти-
ны внечеловеческой данности, их сущностные 
конструкты. Аутентичный мир есть внешняя, 
реально существующая социальная среда, пред-
ставляющая альтернативу ирреальной, мифо-
логизированной. В аутентичном пространстве 
зафиксированы предметные номинации всех 
структурных звеньев туристического рекламно-
го объявления, в т. ч. и адресанта. 

Анализ показал, что характерными особенно-
стями «аутентичности» юридической информа-
ции, включающей реквизитарный блок в контек-
стах, являются зафиксированные законодательно-
правовые маркеры, а именно реестр документов, 
номенклатура учреждения, авторизирующего 
лицензию/реестр на право осуществлять турист-
скую деятельность. 

Ирреальный мир — «симулякр», «гиперреаль-
ный мир видимостей (фантомов сознания)», ко-
торые не имеют к реальности прямого отноше-
ния» [3. С. 86]. 

«Фантомное», мифологизируемое простран-
ство юридических атрибутивов рекламодателя 
основывается, прежде всего, на упомянутых об-
лигаторных константах (адресант/турпродукт/
адресат), компилирующихся с акцессорными, но 
чрезвычайно важными для потребителя смысла-
ми, которые обладают индивидуально-оценоч-
ным потенциалом. Последнее особенно резуль-
тативно для туристического рекламного текста с 
позиции лексико-семантической характеристики, 
понимания и раскрытия смыслов «лексико-семан-
тических групп, полей, их типологии» [10. С. 132].

Продолжая анализировать юридический 
контент адресанта, отмечаем чрезвычайную зна-
чимость законодательно-правовой базы в контек-
стах, определяющую ее социальную оценку, «дей-
ствующие нормы, их соответствие требованиям 
законодательной техники и допустимости реа-
лизации в целях предупреждения неблагоприят-
ных социальных, экономических, экологических 
и иных последствий от недобросовестной и нека-
чественной рекламы» [6. С. 40]. Кроме этого, важ-
на и необходима социальная защищенность ту-
ристского продукта, самого тура, его важнейших 
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составляющих: питания, размещения и пр. В свя-
зи с этим А. В. Ковалева считает, что необходима 
экспертная оценка качества рекламного продукта 
(в нашем случае — туристического), лингвистиче-
ская экспертиза и др., чтобы обеспечить социаль-
ную безопасность общества [8. С. 65].

Наши наблюдения показали, что к юридиче-
ским реквизитам адресанта в туристическом объ-
явлении относится информация, необходимая для 
любого текста рекламы. Юридический блок пред-
ставлен в виде реквизитов-атрибутивов, распола-
гающихся в любых структурных компонентах 
рекламного текста, например, в коде — «важней-
шему элементу, который придает рекламе закон-
ченный вид» [12. С. 133]. Более подробно юриди-
ческие реквизиты представлены ниже.

Как свидетельствует законодательная база, пра-
вом на реализацию туристической сферы, об-
ладают не только туроператоры и  тураген-
ты, но и турфирмы, идентифицированные в 
Едином государственном реестре юридиче-
ских лиц (ЕГРЮЛ). Кроме этого, по матери-
алам Федерального закона «О рекламе» (ста-
тья 5, п. 1, 3 «О недобросовестной и недосто-
верной рекламе») и Федерального закона «Об 
основах туристской деятельности в Российской 
Федерации», отмечаем, что в любых печат-
ных рекламных медианосителях должны быть 
ссылки-указания на номер лицен-
зии (до января 2007 г.), номер го-
сударственного реестра (с января 
2007 г.), а также наименование ор-
гана, выдавшего лицензию/реестр 
на разрешение туристской дея-
тельности [15. С. 6; 16]. 

Поскольку эти указания не яв-
ляются ключевыми, централь-
ными, по сравнению с другими 
облигаторными характеристика-
ми адресанта, они традиционно 
располагаются в угловых частях ТРТ, слева или 
справа (реже — вверху и внизу) от него.

Рисунки 1 и 2 демонстрируют юридические 
атрибутивы с указанием (в верхней полосе кон-
текста и внизу по горизонтали) номера лицензии 
и органа (обычно аббревиатура-акроним), кото-
рый выдал лицензию (пример 1, 2).

Рисунок 3 (слева по горизонтали, внизу) демон-
стрирует указание номера лицензии и сертифи-
кации на соответствие туристской деятельности, 
а также наименования органа, выдавшего лицен-
зию на разрешение туристской деятельности.

Рис. 1. Юридические атрибутивы адресанта  
в туристическом рекламном тексте

 Сопутствующими метками в туристических 
контекстах являются такие лексемы, как «серти-
фикат» (до 2010 г.), «реклама» (с 2010 г.) [4, С. 6].

Рисунок 4 (слева, по вертикали, внизу), рису-
нок 5 (справа, по вертикали, вверху).

Как свидетельствует мониторинг всех кон-
текстов, рекламодатели/турфирмы не всегда 
излагают подробный список необходимых за-
конодательно-правовых номинаций: в 179 кон-
текстах из 1000 не зафиксирован ни один из упо-
мянутых элементов. В 830 — обнаружены такие 
звенья, как номер лицензии (реестра), название 

Рис. 3. Юридические атрибутивы адресанта  
в туристическом рекламном тексте

Рис. 2. Юридические атрибутивы адресанта  
в туристическом рекламном тексте
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организации, которая его выдает, номинации 
«реклама» («на правах рекламы» и т. д.). 

Рис. 4. Юридические атрибутивы адресанта  
в туристическом рекламном тексте

Рис. 5. Юридические атрибутивы адресанта  
в туристическом рекламном тексте

Реквизитарный юридический блок в туристи-
ческом рекламном объявлении — чрезвычайно 
важный параметр в плане регулятивного прести-
жа турагентства, потому что любой потенциаль-
ный клиент, будущий турист обязан знать, что 
он обратился в надежную фирму, которая обе-
щает ему безопасный сервис и безопасное путе-
шествие.

Однако нами было определено, что больше по-
ловины всех рекламодателей не указывают в пе-
чатных рекламных источниках весь список обще-
признанных юридических номинативов. 

Дальнейшее исследование обнаружило, что 
эмпирические характеристики ирреального про-
странства упомянутых юридических маркеров 
представлены в контекстах не всегда понятно, по-
этому значение некоторых из них представляется 
двусмысленным. 

Например, на рисунках 6 (справа, по вертикали) 
и 7 (там же) можно увидеть такие номинативно-
аббревиатурные конструкции, представленные 
в кириллическом обозначении и числом/цифрой, 
как  ЛО 59-01-001628, ТД 008186, МЭРТ РФ и пр.

Рис. 6. Юридические маркеры  
(вертикально, справа)

Рис. 7. Юридические маркеры  
(вертикально, справа)

Вышеупомянутые сокращения свидетельству-
ют о том, что денотативно-коннотативные агенсы 
некоторых акронимов представляются поликодо-
выми, их ассоциативное поле достаточно проти-
воречивое, в том числе для целевых групп («ЛО», 
«ТД», их предполагаемые значения — лицензиру-
ющий орган, туристская деятельность). 

Кроме этого, были зафиксированы сложные 
акронимы в контекстах: вероятно, первый компо-
нент номинирует организацию, определяющую 
непосредственно реестр, его номер или номер ли-
цензии туристского предприятия, второй компо-
нент соотносится с локативными параметрами, 
указывает на конкретную топографическую тер-
риторию: «МЭРТ РФ»/«МЭРиТ РФ» (предполага-
емые значения — Министерство экономического 
развития Российской Федерации / Министерство 
экономического развития и туризма Российской 
Федерации) и др. 

Как показали данные анализа, юридические 
атрибутивы, зафиксированные в некоторых кон-
текстах, требуют тщательной переработки и прав-
ки, потому что их технические характеристики не 
совсем корректно эксплицируются в рекламных 
блоках: нечетко пропечатана текстовая информа-



Н. Ф. Старыгина182

ция, малообъемные шрифтовые начертания, уда-
ленность от центральной части сообщения и т. п.).

Понятно, что такое юридическое наполнение не 
является ключевым, основополагающим по срав-
нению с облигаторными, семантически заряжен-
ными характеристиками — презентацией самого 
турпродукта, но оно чрезвычайно важно для адре-
сата в плане безопасности и надежности оказания 
услуги, тем более в сложившейся непростой совре-
менной ситуации, связанной с экономически неста-
бильным рынком в данной сфере деятельности.

Таким образом, характеристика юридических 
реквизитов адресанта в туристическом реклам-

ном тексте опирается на двухполюсное про-
странство: с одной стороны, это объективная 
и значимая информация для потребителя-тури-
ста, с другой — по-разному им интерпретиру-
емая, неясная. Для адресанта это наиболее важ-
но, так как является его законодательной базой, 
а также предполагает имидж-формирующий 
контент, который должен актуализировать все 
сведения, отображающиеся в контекстах, обе-
спечивать полноценную достоверность фактов 
о предоставляемом турпродукте и своем бренде. 
Последнее является предметом нашего дальней-
шего исследования.
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MODIFYING SEMANTICS OF REQUISITE INFORMATION  
IN THE TOURIST ADVERTISEMENT 

N. F. Starygina
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The article discusses the semantic features of the legal details of the addressee in the Russian tourist adver-
tisement, which along with obligatory (naming and reference) function in an objective, real space, but clearly 
indicate heterogeneous connotations that allow virtual meanings.
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