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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ  АСПЕКТЫ  
ДЕЛОВОЙ  КОММУНИКАЦИИ  ПОСРЕДСТВОМ  
ЗНАКОВЫХ  ЗООМОРФНЫХ  МАРКЕРОВ   
(НА  ПРИМЕРЕ  ИСПАНСКОЙ  ЛИНГВОКУЛЬТУРЫ)
Махмутова Елена Николаевна1, Чуганская Анфиса Анваровна2,
Чупрыгина Елена Анатольевна3

Аннотация. Актуальность культурологиче-
ского исследования зооморфных маркеров 
обусловлена необходимостью создания и ис-
пользования креативных средств социально-
психологического воздействия в процессе ком-
муникации и связана с научным осмыслением 
проблемы развития креативных форм, повы-
шающих привлекательность информации. Зо-

оморфные маркеры — это обладающие метафорическим потенциалом знаки, определяющие 
контекстную и семантическую интерпретацию коммуникации. Целью исследования является 
анализ использования зооморфных маркеров как знаков в межличностной и межгрупповой 
коммуникации с позиции культурологического подхода. Задачами исследования в данной 
связи являются: 1) систематизация научных представлений о культурной роли знака в междис-
циплинарном исследовательском поле; 2) уточнение типологии подходов к роли зооморфных 
маркеров в коммуникации вообще и деловой в частности; 3) рассмотрение кейса примене-
ния зооморфных маркеров в деловой коммуникации на примере испанской лингвокультуры. 
Материалами исследования послужили данные Государственного торгового реестра Испа-
нии, а также материалы деловой прессы. Опираясь на герменевтический и аксиологический 
подход, был проведён комплексный культурологический анализ текстового материала зоо-
морфных наименований и выражений с применением дискурс-анализа и метода экспертной 
оценки. В результате получен эскиз семантического поля концепта «зооморфный маркер», 
имеющего значительный коммуникативный потенциал. Анализ микро- и макрогруппового 
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Abstract. Zoomorphic markers are signs with metaphorical potential that define the contextual and 
semantic interpretation in communication. The relevance of the cultural study of zoomorphic mark-
ers is due to the need to produce and use creative means of socio-psychological influence in the 
communication process. The purpose of the study is to analyze the use of zoomorphic markers as 
signs in interpersonal and intergroup communication according to the perspective of a cultural ap-
proach. The objectives of the study in this regard are: 1) systematization of scientific ideas about 
the cultural role of signs in the interdisciplinary research field; 2) clarification of the typology of 
approaches to the role of zoomorphic markers in different types of communication, especially in 
business communication; 3) consideration of the application of zoomorphic markers in business 
communication using the example of Spanish linguoculture. The research materials were data from 
the State Trade Register of Spain, as well as materials from business press. Based on hermeneutical 
and axiological approaches, a comprehensive cultural analysis of the textual material of zoomorphic 
names and expressions was carried out using discourse analysis and the method of expert assess-
ment. As a result, an outline of the semantic field of the concept of zoomorphic markers, which has 
a significant communicative potential, is obtained. The analysis of the micro- and macro-group use 
of zoomorphic metaphors made it possible to identify the corresponding types of such metaphors, 
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использования зооморфной метафоры позволил выделить соответствующие типы таких мета-
фор, дополнив их отсылкой к экзо- и эндо- ориентации. На примере исследования специфики 
применения зооморфных маркеров в названиях испанских компаний показано, что исследо-
вание их использования в деловой коммуникации имеет большой теоретический потенциал 
и практическое значение.
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«…богатую символику таят в себе  
образы различных животных,  

…в них представляется целый Космос»
Г.Д. Гачев1 

Введение

Изучение зооморфных маркеров в 
бизнес-коммуникации, с нашей точ-
ки зрения, открывает перспективы 

более взвешенного понимания контраген-
тов общения. Внимание к нюансам линг-
вокультурных интерпретаций широко 
распространённых образов животных по-
зволяет точнее сориентироваться в само-
презентации партнёров, а также избежать 
стереотипов, навязываемых некритиче-
ским «вчитыванием» в инокультурную 
интерпретацию собственных представле-
ний об этих образах (воспроизводящих как 
общекультурные модели, так и индивиду-
альные представления).

Данное исследование основывается 
прежде всего на отечественной концепции 
культурно-исторической психологии [Вы-
готский, 1984], деятельностном подходе 
[Леонтьев А.Н., 1975], психолингвистиче-
ской концепции семантики2 [Артемьева, 

1980], социально-психологическом анали-
зе явлений3 и др. Материал для статьи ото-
бран методом экспертной оценки с после-
дующим культурологическим анализом, 
опирающимся на междисциплинарные 
проекции семиотики, социальной психоло-
гии и культурной антропологии.

Поскольку целью данного исследования 
является анализ использования зооморф-
ных маркеров как знаков в межличностной 
и межгрупповой коммуникации с позиций 
культурологического подхода, возникла не-
обходимость соотнести возможную эффек-
тивность обращения к образам животных 
в социально-психологическом, культуро-
логическом, лингвистическом, политоло-
гическом и страноведческом ракурсах с 
обеспечением междисциплинарной объ-
ёмности. Оставаясь в рамках заявленной 
темы, межличностную и межгрупповую 
коммуникацию как обмен информацией 
мы рассматриваем относительно малых и 
больших социальных групп, опираясь на 
работы отечественных исследователей4 
[Григорьев, 2020; Чуганская, 2022]. Так, 
Л.Г. Веденина предлагает рассматривать 
концептосферу «Мир животных» «в трёх 
ракурсах — семиотическом (символиче-
ском), ассоциативном (коннотативном) и 
лингвистическом» [Веденина, 2017: 119]. 

1 [Гачев, 2015: 133].
2 Леонтьев А.А. Основы психолингвистики: учебник для вузов по специальности "Психология". — Москва: Смысл, 

1997. — 287 с.
3 Андреева Г.М. Психология социального познания: учеб. пособие для студентов вузов, обучающихся по направле-

нию и специальностям психологии. — Москва: Аспект-пресс, 2004. — 288 с.
4 Сидоренков А.В. Психология малой группы. Методология и теория: Учебник и практикум. — Москва: ЮРАЙТ, 

2019. — 185 с.

supplementing them with reference to exo- and endo-orientation. The research example of the spe-
cific use of zoomorphic markers in the names of Spanish companies shows that the study of their use 
in business communication has great theoretical potential and practical significance.
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Первые два ракурса наиболее близки к со-
циально-психологическим основаниям ма-
лых и больших социальных групп, так как 
зооморфному маркированию могут под-
лежать личные и общественные атрибуты, 
предметы почитания, особенности поведе-
ния человека как вида или представителя 
какой-то профессиональной5 [Андрюхина, 
2008; Терских, 2014] или политической [Во-
евода, 2008] группы. По мысли Ал. А. Григо-
рьева, зооморфным маркером может быть 
«знак» в широком энциклопедическом зна-
чении этого слова. Проводя экскурс в исто-
рию семиотики, автор приходит к выводу 
о ключевой функции знака как носителя 
информации, будь то «знак-икона», «знак-
индекс» или «знак-символ» (по Ч. Пирсу) 
[Григорьев, 2020: 4]. В таком понимании 
знака видим приближение к аксиологиче-
ским функциям интегратора социальных 
групп, и тогда образ какого-то животного 
может наполниться ценностным смыслом 
для конкретного сообщества.

Несмотря на методологическую неод-
нородность исходных позиций исследова-
телей знака, в разных научных контекстах 
подчёркивается его системообразующая 
уникальность: «Словами можно описать 
знаки, рассказать их историю, истолковать; 
единственное, чего не могут слова, так это 
заменить знаки»6; «Образование значений 
есть основная функция знака, т.е. смыслоо-
бразование в сознании» [Выготский, 2017: 
306]. Знаки несут определённый смысл, со-
держание, дополняя словесное значение 
образностью. Знаки образуют особые си-
стемы, которые выражают специфику того 
или иного миропонимания. Это и религиоз-
ные представления, и этническая картина 
мира, и социальные представления. Знаки 
влияют на сознание человека, формируют 
его психический мир в согласии с культур-
ными паттернами, концентрированно вы-
ражающими общественно-исторический 
опыт. Для изучения особенностей функци-

онирования зооморфных маркеров в про-
цессе деловой коммуникации обратимся 
к их анализу в качестве особых культурных 
знаков.

Междисциплинарные основания  
изучения знаковых зооморфных  

маркеров

Картина мира человека, как извест-
но, складывается из множества символов 
и знаков. С одной стороны, это языковые 
знаки, прежде всего слова и структуры 
речи, составляющие основу так называе-
мого вербального поведения. С другой сто-
роны — невербальные системы передачи 
информации, опосредующие смысловые 
компоненты поведения через задаваемые 
культурой паттерны. Многочисленные 
труды психологов, антропологов, линг-
вистов и философов, изучавших семиоти-
ческую составляющую языка, высветили 
роль знака в вербальном поведении, «по-
лисемантичность слова и его изменение… 
в зависимости от ситуации и операции» 
[Выготский, 2017: 304]. Функциональное 
исследование знаков позволило также 
связать картину мира отдельного челове-
ка и общества в целом: «Главное системо-
образующее начало есть знак, а знак есть 
только часть целого процесса, другим по-
люсом которого, неотъемлемой внутрен-
ней частью которого является значение, 
без которого нет полного понимания зна-
ковой операции» [Выготский, 2017: 303]. 
В рамках созданной им в 1920-гг. концеп-
ции культурно-исторической психологии 
Л.С. Выготский отмечал, что знак обладает 
системообразующим свойством и являет-
ся указателем значения общественного 
опыта; «привносит» в психический мир 
индивида особую систему социальных 
значений и категоризацию понятий, ко-
торые отвечают культурной специфике, 
общественно-историческим условиям и, 

5 Дудаев С. Х. С. А. О зооморфных метафорах в биржевой лексике в английском и русском языках // Молодой ис-
следователь: вызовы и перспективы: сборник статей по материалам CLXVI международной научно-практической 
конференции, Москва, 18 мая 2020 года. Том 19 (166). — Москва: Общество с ограниченной ответственностью 
"Интернаука", 2020. — С. 28–31.

6 Жан Ж. Знаки и символы: Энциклопедия / Пер. с фр. И. Алчеева. — Москва: Издательство Астрель; Издательство 
АСТ, 2003. — С. 105.
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самое главное, функциональному смыслу 
деятельности. «Значение есть первое вно-
симое социальное, вносимое в сознание 
знаком в его коммуникативной функции» 
[Выготский, 2017: 304].

Будучи единством значения и смысла, 
знак выступает как семиотическая модель, 
объединяющая лингвистическую форму 
и культурное содержание в виде представ-
лений сознания: «... Знак есть триединство, 
состоящее из имени, концепта и пред-
ставления. Знак есть элемент ментальной 
сферы человека, но он может быть связан 
с реальным миром, в котором этому зна-
ку соответствует некоторый денотат или 
множество денотатов. В роли денотатов 
могут выступать предметы внешнего мира 
(субъекты и объекты), события, явления 
или процессы — всё, что может получить 
некоторое имя, о чём имеется некоторое 
представление и определённое знание» 
[Поспелов, 1996: 11], позволяющее учиты-
вать понятийный уровень за счет рассмо-
трения категории значения.

Знак как сложная семиотическая струк-
тура может рассматриваться и в качестве 
когнитивной метафоры, проясняя инва-
рианты не только концепта, денотата, де-
сигната или даже сигнификации, но так-
же «несоизмеримости» трактовок тех или 
иных образов в рамках конкретных линг-
вокультур. Применительно к рассматри-
ваемой теме такой подход даёт возмож-
ность соотносить знаковые зооморфные 
маркеры со значениями в картинах мира 
представителей различных лингвокуль-
тур. В этом случае зооморфная метафо-
ра может рассматриваться как «мощный 
коммуникативный инструмент, эффектив-
ность которого обусловлена следующими 
факторами: она легко подвергается ана-
лизу, фокусирует внимание на актуальных 
категориях и понятиях, обогащает комму-
никацию, облегчает понимание и обмен 
мнениями» [Вильданова, Кудисова, 2016: 
140]. В процессе зооморфного маркирова-
ния «метафора как речевой знак не только 
моделирует действительность, но и опос-

редствует процессы понимания и говоре-
ния. Она создается с целью воздействия на 
сознание и через него — на действие инди-
вида» [Зубкова, 2016: 56].

Сформированные значения могут вы-
ражаться у субъекта в виде различных 
представлений о значимых социальных 
отношениях, в том числе об особенностях 
коммуникации внутри организации. Осо-
бый интерес здесь представляют, с одной 
стороны, визуальные образы; а с дру-
гой — непосредственно вербальные зна-
ки, выражающие концептуальную сторону 
деятельности компании, нацеленные на 
реализацию стратегических задач и слу-
жащие для мобилизации тех или иных 
качеств характера её сотрудников. Стоит 
отметить также, что маркирование «внеш-
него» образа компании в данном случае 
также может опираться на определённые 
образные ряды. Тогда речь может идти о 
презентации себя уже не внутри группы, 
а вовне — для целевой аудитории потре-
бителей, партнёров и конкурентов. В своё 
время Л.С. Выготский писал: «Знак, или 
вспомогательное средство культурного 
приёма, образует … структурный и функ-
циональный центр, который определяет 
состав и относительное значение каждого 
частного процесса. Включение в какой-то 
процесс поведения знака, при помощи ко-
торого он совершается, перестраивает весь 
строй психологических операций наподо-
бие того, как включение орудия перестраи-
вает весь строй трудовой операции»7.

В свете сказанного о метафорах уместно 
предположить, что, например, некоторые 
названия-зоонимы, выбранные для наи-
менования тех или иных бизнес-структур, 
явно или неявно отражают мотивацию их 
владельцев, позволяющую им выстраивать 
стратегии коммуникации, как внутригруп-
повой, так и выходящей вовне. При этом в 
метафорическом описании организации 
могут «отражаться специфические черты 
коммуникативной структуры отдельной 
организации и та роль, которую исполняет 
каждый сотрудник в общем рабочем про-

7 Словарь Л.С. Выготского / Под ред. А.А. Леонтьева. — Москва: Смысл, 2010. — C. 40.
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цессе… Использование организационных 
метафор позволяет сформировать новое 
видение на организационную жизнь, ко-
торое будет полезно для интеграции и ко-
ординации сотрудников» [Чикер, Гошко, 
2020: 970]. Знаковое зооморфное марки-
рование в этом процессе изучено в настоя-
щее время недостаточно. Обратимся к этой 
теме, опираясь прежде всего на исследо-
вания в области социальной психологии 
и лингвокультурологии.

Особенности функционирования 
зооморфных метафор в деловой 

коммуникации. Зооморфный перенос

Многочисленные определения комму-
никации фиксируют важность передачи 
информации в той или иной форме, от-
вечающей целям деятельности: «комму-
никация — обмен информации, процесс 
передачи эмоционального и интеллекту-
ального содержания»8; «коммуникация 
предполагает взаимодействие контраген-
тов, вступающих в контакт на основании 
нетождественных позиций и вместе с тем 
нуждающихся в большей определённости 
своего положения» [Философия культу-
ры…, 2020: 98]; «понятие коммуникации 
как средства связи любых объектов… при-
обретает симбиотическое значение и со-
циокультурный смысл, связанный со спец-
ификой обмена информацией в социуме»9.

Как отмечает Е.В. Небольсина, в дело-
вой коммуникации «зооморфные метафо-
ры придают профессиональному языку 
образность и отражают специфику нацио-
нальной картины экономической реально-
сти» [Небольсина, 2018: 71]. В своей работе 
российская исследовательница описывает 
своеобразный «зоопарк» профессиональ-
ных коммуникаций, который представлен, 
например, жаргонизмами в биржевой сфе-
ре. Анализ этой лексики, продолжает она, 
показывает, что в образах зверей отчётли-
во фиксируются различные субъектные от-

ношения: «налёт медведей», «рынок мед-
ведей», «рынок быков», «медвежий тренд», 
«эффект суриката» [Небольсина, 2018: 78]. 
Другой пример приводит А.М. Клёстер, 
разбирая специфику терминологии языка 
программирования ЛОГО — метод «чере-
паший график», «эффект квакающей ля-
гушки» (возникающий при использовании 
функциональной клавиатуры оператором 
и сигнализирующий о завершении опера-
ции [Клёстер, 2013: 40–41]). И.Е. Коптелова 
обращает внимание на обозначение двух 
типов творцов экономической политики 
— «ястребы» и «голуби», по-разному отно-
сящихся к введению высоких процентных 
ставок для сдерживания инфляции [Копте-
лова, 2019: 53]. Обратил на себя внимание 
исследователей и образ «хромой утки», от-
носящейся к биржевому маклеру, который 
не выплатил свои долги, либо к «компании, 
которая объявила дефолт по своим долгам 
или обанкротилась из-за фондового рын-
ка» [Koptelova, Panyovkina, 2020: 22]. Пере-
чень подобных зооморфных обозначений 
может быть продолжен, но методологиче-
ски более важна, на наш взгляд, попытка 
уточнить специфику семантического пере-
носа в описаниях деловой коммуникации 
посредством образов животных и их по-
веденческих характеристик. С этой точки 
зрения интересно обратиться к данным 
психологии и рассмотреть такое явление, 
как зооморфный перенос.

Напомним: в научной психологии зо-
оморфизм, или зооморфный перенос, — 
приписывание людям психических состо-
яний и особенностей поведения, сходных 
с животными, — «широко использовался 
в качестве научной методологии, особен-
но в когнитивной неврологии. Но это не 
воспринималось всерьёз как философская 
объяснительная парадигма…Успех зоомор-
физма как научной методологии должен 
заставить нас серьёзно отнестись к зоо-
морфизму как философской объяснитель-
ной парадигме» [Nanay, 2018: 175].

8 Емельянова Е.А. Деловые коммуникации: учеб. пособие. — Томск: Эль Контент, 2014. — C. 117.
9 Болотова А.К., Жуков Ю.М., Петровская Л.А. Социальные коммуникации. Психология общения : Учебник и практи-

кум. — Москва : Издательство Юрайт, 2020. — C. 4.
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Выражения с приставкой «зоо-» встре-
чаются в научной литературе в форме зо-
оморфем, зоонимов, зоометафор, зооком-
понентов, зоотерминов и др., отражающих 
различные аспекты рассмотрения «при-
сутствия животных» в языке человеческой 
коммуникации. На сегодняшний день наи-
более подробные исследования проведены 
в области зооморфных метафор, понимае-
мых как «совокупность признаков, на ос-
нове которых человек наделяет животное 
некоторыми качествами, связанными с его 
поведением или повадками» [Кутафьева, 
2020: 143]. Другими словами, «для мета-
форического применения имён животных 
обязательным условием является антро-
поморфизация атрибутов и поведения жи-
вотных. Эта метафора основана на опыте 
наблюдения людей за животными» [Копте-
лова, 2019: 52].

Однако более точно динамику метафо-
рического переноса значений слов, связан-
ных с поведением животных, описывает 
способ, по которому сначала «люди припи-
сывали животным человеческие характе-
ристики, а затем повторно применяли эти 
характеристики к людям. То есть сначала 
были персонифицированы животные, а за-
тем “человеческие характеристики живот-
ных” были использованы для понимания 
человеческого поведения» [Kövecses, 2002: 
125]. Поэтому «зооморфным метафорам 
свойственна своеобразная дуальность: мы 
используем антропоморфные термины, 
чтобы описывать поведение и внешний 
вид животных, и зооморфные, чтобы опи-
сывать внешность людей и других объек-
тов» [Дыбо, Никуленко, 2019: 78]. Таким 
образом, обращение к анализу зооморфных 
метафор в форме зоонимов — имён живот-
ных как отдельных лексических единиц 
определённого метафорического значе-
ния (например, «кошка» [Гордеева, 2013]; 
«змея» [Горшунов, 2021: 132–136]), либо 
зооморфных фразеологизмов — устойчи-
вых словосочетаний с присутствием име-
нования животных (например, «как птица в 
клетке» [Каменская, 2007: 89]; «дойная ко-
рова» [Конышева, 2018: 36]; «хромая утка» 
[Петренко, Петренко, 2021]) – позволяет 
более объёмно представить социально-
психологический анализ коммуникации.

Зооморфный перенос может иметь ме-
сто в социально-психологических явлени-
ях различного масштаба и соответственно 
может быть проанализирован и описан 
в терминах основных разделов социальной 
психологии.

На уровне социальной психологии лич-
ности и межличностной коммуникации 
(«личность-личность», «личность-груп-
па») центральным понятием при этом 
становится социальная идентичность 
как уподобление себя другому на основе 
эмоциональной связи и отождествления 
себя с ним. Таким «другим» может стать 
животное или его образ, что показано 
в некоторых исследованиях на примере 
интернет-коммуникаций студентов [Мах-
мутова, 2021]. Как вариант специфичной 
межвидовой малой группы может высту-
пить коммуникация человека со своим до-
машним животным, в которой со стороны 
человека имеются определённые соци-
альные представления об особенностях 
поведения животного, а со стороны по-
следнего, видимо, может идти речь о видо-
специфичных представлениях, адаптиро-
ванных к совместному сосуществованию  
с человеком.

Межгрупповая коммуникация («группа-
группа») с использованием зооморфных 
метафор как образных характеристик со-
циальных групп изучалась, например, 
в гендерном аспекте. В этих исследованиях 
был выявлен преимущественно их уничи-
жительный характер в групповой комму-
никации женщин и мужчин: как феминные, 
так и маскулинные зооморфные метафоры 
выступали средством «понижения соци-
ального статуса адресата, оскорбительное 
помещение его на самой низкой ступени 
социальной иерархии» [Вильданова, Куди-
сова, 2016: 140–141].

На уровне больших социальных групп 
зооморфное маркирование связано с цен-
ностными основаниями их формирования, 
когда в структуре менталитета конкрет-
ного народа образ животного становился 
и покровителем, и знаком самоидентифи-
кации. Ярким примером реализации тако-
го подхода является статья «Медвежья ме-
тафора России как фактор международных 
отношений» [Рябов, 2016].
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Для всех обозначенных уровней ком-
муникации зооморфные маркеры — это 
обладающие метафорическим потенциа-
лом знаки, определяющие контекстную и 
семантическую интерпретацию коммуни-
кации. Соответственно, зооморфное мар-
кирование можно интерпретировать как 
процесс приписывания видоспецифичных 
и символических особенностей животных 
поведению и деятельности людей, прида-
ющий знаковую опосредованность их ком-
муникации, изучение которой в различных 
культурных контекстах позволяет, как ми-
нимум, уточнить специфику конструиро-
вания различных видов групповой иден-
тичности, а, как максимум, — проследить 
детали выстраивания коммуникативных 
стратегий в зависимости от зооморфного 
переноса в эндо- и экзо- образах.

Зооморфное маркирование  
в межгрупповой деловой 

коммуникации

Фундаментальный принцип знаковой 
опосредованности психики в межлич-
ностной коммуникации предполагает не 
только «вращивание» личностью суще-
ствующих в социальной среде значений 
предметов и явлений, но и экстериориза-
цию сформировавшегося «знака-символа» 
вовне, в малые и большие социальные со-
общества. Относительно происхождения 
зооморфных маркеров в межличностной 
и межгрупповой коммуникации можно до-
пустить такой же механизм. Сформировав-
шиеся индивидуально-психологические 
или групповые (возможно этнически обу-
словленные) представления о животных и 
их видовых поведенческих качествах «вы-
носятся во вне» с образованием знаковых 
зооморфных маркеров конкретных пред-
метов или социальных отношений. Таким 
образом можно говорить о трансляции с 
помощью языка образов тех или иных цен-
ностей в расчёте на их понимание со сто-
роны контрагента общения. Однако ещё 
со времён исследования арго офеней (тай-
ного, иносказательного языка социально 
замкнутой группы, характеризующегося 
специфичностью используемой лексики, 
например, мелких торговцев-коробейни-

ков и др.) известно: часто в деловой ком-
муникации формируется «свой» образный 
язык, который может быть непонятен тем, 
кто не принадлежит группе, использую-
щей этот язык как «свой». Другими слова-
ми, зооморфные метафоры не обязательно 
нацелены на понимание представителями 
других социальных групп.

Социально-психологический уровень 
рассмотрения зооморфных маркеров 
в межличностной и межгрупповой комму-
никации позволяет считать их определён-
ными знаками не только существующих 
отношений между действующими субъек-
тами (индивидуальными или групповы-
ми), но и их прогнозных тактик и стратегий 
деятельности. Какие средства передачи 
информации в межличностной и межгруп-
повой коммуникации будут адекватны за-
явленным образам животных? Возможно 
ли облегчить социально-психологическую 
«преадаптацию» [Vermeij, 2012; Асмолов, 
Шехтер, Черноризов, 2021] при осущест-
влении профессиональной деятельности, 
используя зооморфные маркеры? Что ожи-
дать, например, от продукции, названной 
именами хищных животных?

В межгрупповой коммуникации на 
уровне передачи информации «произво-
дители товаров/услуг — потребители/
клиенты» зооморфное маркирование не-
избежно создаёт систему взаимных ожи-
даний о профиле и эффективности взаимо-
действия, последующего за расшифровкой 
зооморфного маркера.

Пример применения зооморфных 
маркеров в деловой коммуникации 

современной Испании 

Почему в различных типах коммуни-
кации нам не хватает обычных словесных 
описаний, и знаковые зооморфные марке-
ры выступают в роли катализаторов смыс-
лового постижения произведённого про-
дукта, предлагаемой услуги, социальных 
отношений?

Рассмотрим этот вопрос на примерах 
названий-зоонимов испанских предприя-
тий (с указанием сферы деятельности и ме-
стонахождения). Названия-зоонимы были 
отобраны методом полевых исследований 
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на основе сведений, содержащихся в Госу-
дарственном торговом реестре Испании 
и информации деловой прессы страны. 
Посредством ручных запросов через элек-
тронную базу данных указанного докумен-
та были отобраны компании, в наименова-
нии которых присутствуют определенные 
зоонимы. Предметом рассмотрения ста-
ло соотнесение искомого наименования 
с профилем деятельности компании и, 
по возможности, с деталями или особенно-
стями её истории. Обработка данных про-
изводилась вручную.

Своеобразными лидерами по частот-
ности включения в фирменное наименова-
ние из числа исследуемых стали зоонимы 
«кит», «тигр» и «ящерица». 

В приведенном ниже списке компании 
расположены в алфавитном порядке име-
нования животного на испанском языке:

1. FRUTAS LA BALLENA (кит) S.L. — 
компания по выращиванию и продаже 
фруктов, Аликанте, Монфорте-дель-Сид;

2. CERÁMICA LA BALLENA (кит), S. L. 
CÁDIZ — магазин по продаже керамиче-
ских изделий, Кадис;

3. CONGELADOS LA BALLENA (кит) 
S.L. — оптовая торговля мясом и мясными 
продуктами, яйцами, мясом птицы и диких 
животных, Лас Пальмас (Майорка);  

4. PARLA AUTOLAVADO LA BALLENA 
(кит) S.L. — розничная торговля горюче-
смазочными материалами, Мадрид

5. SOLAN DE CABRAS S.A. (cabra — 
коза) — производство и продажа минераль-
ной воды из источника с таким же назва-
нием; Куэнка; входит в группу Mahou — San 
Miguel (Grupo Mahou — San Miguel);

6. PECADOS DEL CERDO (свинья) 
S.L. — ресторан, Бургос;

7. ELEFANTE (слон) AZUL — сеть ав-
томоек с напором воды высокого давле-
ния, Барселона;

8. VIAJES HALCÓN (сапсан) S.A. — ту-
роператор, авиаперевозки, головной офис 
в Пальма де Майорка;

9. EL GATO (кот) S.L. — аренда авто-
бусов, Мадрид;

10. IRBIS (ирбис) VIAJES Y EXPEDI-
CIONES S.L. — туристические и экспедици-
онные услуги, Мадрид;

11. TRANS LAGARTIJA (ящерица) 
S.L. — автомобильные перевозки грузов, 
Альколеа;

12. LAGARTIJA (ящерица) PRODUC-
CIONES S.L. — строительство, Севилья;

13. EDICIONES LA LAGARTIJA (ящери-
ца) S.L. — издательство, Бургос;

14. AGRICOLA PALOMA (голубь/голуб-
ка) S.A. — семейная компания по оптовой 
продаже овощей и фруктов, Мурсия;

15. PESCADOS (рыба) MIRÓ S.A.  — 
один из старейших рыбных магазинов, 
Майорка;

16. APARTAMENTOS LA TORTUGA (че-
репаха) — аренда апартаментов, Андалу-
сия;

17. TIGRE (тигр) 1945, S.L. — произ-
водство цемента, Лейда;

18. TIGRE (тигр) DIAL S.L. — оптовая 
торговля напитками, Аликанте;

19. TIGRE (тигр) IBERICA, S.L. — опто-
вая и розничная торговля, Мадрид;

20. TIGREROS BALLESTEROS CRISTIAN 
DAVID (в переводе на русский язык озна-
чает (с опорой на образ тигра) «смелый, 
решительный» до указания конкретного 
имени): индивидуальный предпринима-
тель — парикмахерские услуги и космето-
логия, Валенсия; 

21. BAR EL TIGRE (тигр) S.L. — сеть ба-
ров и кафе, Севилья.

Обращает на себя внимание тот факт, 
что в названиях малых и средних компа-
ний чаще можно встретить фамильное 
наименование (имя, фамилия владельца) 
или топонимы, чем зоонимы. Отчасти это 
можно объяснить принадлежностью боль-
шинства испанских компаний к категории 
малых и средних предприятий (99% от 
общего числа), при увеличении доли инди-
видуальных предприятий. Согласно Цен-
тральному справочнику компаний (DIRCE), 
по состоянию на 1 января 2022 г. в Испании 
насчитывается 3 430 663 компании, из ко-
торых только 0,1% являются крупными10. 
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Таким образом, практически вся деловая 
структура Испании (99,9%) состоит из ма-
лых и средних предприятий (МСП), то есть 
компаний с численностью занятых менее 
250 чел. С другой стороны, почти в 96% 
компаниях численность наёмных работни-
ков составляет менее 10 чел.11

В названиях испанских компаний-ли-
деров (крупнейшие компании, входящие в 
биржевой индекс Мадридской площадки 
Ibex-3512) зоонимы не встречаются вообще, 
хотя, например, «торговый знак фирмы 
«Осборн» с изображением быка стал на-
циональным достоянием» [Астахова, 2017: 
108–109].

Ниже представлен анализ соответству-
ющих образов с попыткой выделить кон-
нотации с деятельностью фирм, которые 
эти образы используют.

Включение лексемы «la ballena» — 
кит — в фирменное наименование, види-
мо, продиктовано желанием их владельцев 
подчеркнуть, с одной стороны, значимость 
предприятия, и, с другой стороны – его 
устойчивость и надёжность (кит — символ 
колоссальной мощи природы, он является 
также древним символом возрождения).

Слово «paloma» — голубь/голубка, 
олицетворяющее в романских языках на 
ассоциативном уровне, по Л.Г. Ведениной, 
кротость, чистоту, мирную жизнь [Ведени-
на, 2017: 181], отражает миссию семейной 
продуктовой компании.

Слово «lagartija» — ящерица — про-
ворное, гибкое существо, у разных народ-
ностей символизирует удачу и божествен-
ную мудрость (в египетском и греческом 
символизме), гибкость и ловкость (у севе-
роамериканских индейцев), способность к 

возрождению (в Австралии) — в Испании 
встречается в названиях компаний, зани-
мающихся автомобильными перевозками, 
строительством, изданием книг и печат-
ной продукции. 

«La tortuga» — черепаха — символ 
устойчивости, фундаментальности встре-
чается в фирменном наименовании ком-
пании, предлагающей жилье в аренду. Воз-
можно, выбирая такое название для своей 
компании, её владелец хотел тем самым 
подчеркнуть спокойствие, надёжность 
и неспешное течение жизни клиентов во 
время их пребывания в предлагаемом ку-
рортном комплексе.

«El elefante» — слон — прежде всего, 
символ силы, мощи, уверенности; олице-
творяет «ум, долголетие, синоним поня-
тий сострадание, верховная власть, веч-
ность»13 — выбрали владельцы автомоек с 
высоким напором воды.

 «El tigre» — тигр — сильное, мощное 
и обладающее большой энергией живот-
ное, олицетворяющее храбрость и стой-
кость. Тигр уверен в себе и проявляет упор-
ство в достижении поставленных целей. 
Неудивительно, что в реестре ТПП Испа-
нии можно найти 38 испанских компаний, 
в названии которых присутствует зооним 
«тигр»14. 

Отдельно следует остановиться на 
включении зоонима «el gato» — кот — в на-
звание компании EL GATO S.L., зарегистри-
рованной в Мадриде. Уместно вспомнить, 
что коренных (!) жителей Мадрида (родите-
ли и все бабушки и дедушки должны быть 
жителями Мадрида) называют «gatos — ко-
тами», согласно легенде15, которая, однако, 
согласно разным источникам, не имеет до-

11 Estructura y Dinámica Empresarial de España (datos a 1 de enero de 2022). — URL: https://industria.gob.es/es-es/
estadisticas/Estadisticas_Territoriales/Estructura-Dinamica-Empresarial-2022.pdf 

12 IBEX 35 (IBEX) // Investing.com. — URL: https://ru.investing.com/indices/spain-35
13 Жульен Н. Словарь символов. —Челябинск: Изд-во «Урал Л.Т.Д.», 1999. — С. 368.
14 Censo Nacional de Empresas. — URL: https://censo.camara.es/cgi-bin/listado.phpc
15 Легенда относится к периоду, когда большая часть Пиренейского полуострова находилась под властью арабов, а 

именно, 1085 году. В то время Мадрид (старинное название «Майерит» Mayrit) был окружен 12-метровой гигант-
ской стеной, построенной во времена Мухаммеда I (852 год). В 1085 году король Леона Альфонсо VI по прозвищу 
Эль Браво («Храбрый») намеревался вернуть себе город Толедо. В то время это был самый важный город, нахо-
дившийся под властью мусульман. Монарх полагал, что бесполезно отвоевывать Толедо, если в 60 километрах от 
него находится укрепленное поселение, такое как Майерит, важное со стратегической точки зрения. Альфонсо VI 
подготовил свои войска и направился к цели, но, обнаружил, что столкнулся с серьезным препятствием. Легенда 
гласит, что, когда король размышлял о том, как действовать, перед ним предстал солдат, который утверждал, что 
обладает особыми навыками лазания по стенам. Многие, видя его ловкость и быстроту при лазании по стене, 
сравнивали его с кошкой и с движениями этого животного. С помощью веревки и кинжала солдат преодолел 
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кументального подтверждения. По Л.Г. Ве-
дениной, слово кот/кошка в романских 
языках на ассоциативном уровне связано с 
домом и комфортом, «это животное сытое, 
ласковое, чувственное» [Веденина, 2017: 
143]. Видимо, в названиях ряда фирм, по 
мнению их владельцев, эти качества жи-
вотного должны отразиться и символизи-
ровать качество оказываемых услуг.

Одновременно необходимо отметить, 
что, как и у многих народностей, назва-
ния животных служат богатым источни-
ком образования испанских фамилий. Так, 
номинация «gato» (не «el gato») присут-
ствует в названиях более чем пятидесяти 
компаний16, где является частью фамилии 
владельца компании: GATO ADAME JOSE 
ANTONIO — ремонт автомобилей, Аликан-
те (индивидуальный предприниматель); 
GATO BORREGO JUAN BERNARDO — строи-
тельные, ремонтные работы, Херес де ла 
Фронтера (индивидуальный предприни-
матель); GATO GULLON IVAN — строитель-
ство, Замора (индивидуальный предпри-
ниматель).

Владелец одной из крупнейших испан-
ских компаний в сфере туристических ус-
луг Viajes Halcón S.A. (год основания 1972), 
Хуан Хосе Идальго Асера (Вильянуэва-
дель-Конде, Саламанка, 1941), много 
лет назад дал себе обещание, которое он 
сдержал. «Я, мама, хочу летать так высо-
ко, как птица», — говорил он, когда был 
ребёнком17. Можно предположить, что ис-
пользование зоонима «сапсан» в названии 
отражает, с одной стороны, «высокую» 
мечту самого основателя и главы фирмы, 
с другой стороны, характеризует профиль 
компании и через ассоциацию с образом 

птицы фокусирует внимание клиентов 
(потребителей) именно на этой характери-
стике услуг, предоставляемых агентством 
(сапсан — самая быстрая птица семейства  
соколиных).

Полное название ресторана с зоонимом 
«cerdo» — свинья — «Грехи   свиньи», воз-
можно, ориентирует посетителей на меню 
данного заведения, намекая тем самым, 
что в этом заведении хорошая и разноо-
бразная кухня и никто не останется голод-
ным, и, возможно, одновременно апеллиру-
ет к символам благополучия, успеха, удачи, 
олицетворяемые этим животным. Справед-
ливости ради следует отметить, что в соот-
ветствии с последней, 23-й, редакцией Ака-
демического словаря испанского языка, 
создаваемого, редактируемого и публику-
емого Королевской академией испанского 
языка, слово «cerdo» может употребляться 
в значении «неряха, мерзавец», то есть как 
и в других социокультурных контекстах 
это название может иметь негативные ас-
социации. В данном случае вероятно име-
ет место юмористический намёк на пред-
ложение «бесстыдно» поглощать пищу, 
получая от неё максимум доступного удо-
вольствия и не заботясь о своих «грехах» 
(в данном случае, чревоугодия).

Разумеется, для установления более 
точной и определённой закономерности 
между зоонимом, входящим в фирменное 
название предприятия, и мотивами, кото-
рые обусловили выбор в пользу конкрет-
ного наименования животного, требуется 
больший объём выборки и более подроб-
ная информация об истории деятельности 
каждой компании, включённой в исследу-
емое поле.

стену, незаметно взобрался наверх и открыл ворота, ведущие в город. Последовала внезапная атака, которая 
закончилась победой армии Альфонсо VI. В некоторых документах говорится, что сам король, увидев ловкость 
мальчика, назвал его “котом”, в то время как другие утверждают, что он уже был известен под этим прозвищем. 
В любом случае, с этого момента подвиг стал настолько известным, что прозвище “кот” стало использоваться 
для обозначения храбрецов Мадрида, а затем и всех, коренных жителей столицы Испании. Сам юноша изменил 
фамилию своей семьи на фамилию "кот" (Gato), давшее имя нескольким поколениям. (Почему жителей Мадрида 
называют «котами» и «кошками») // Испания по-русски — всё о жизни в Испании. — URL: https://espanarusa.com/
ru/news/article/634728

16 Censo Nacional de Empresas.
17 Corbal M. Juan José Hidalgo: de ordeñar vacas a fundar Halcón Viajes y Globalia // El Mundo. — 2023. — 5 agosto. — URL: 

https://www.elmundo.es/loc/famosos/2023/08/05/64cb8883fdddffae738b45c3.html
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Заключение

Проведённое исследование подтверди-
ло гипотезу, согласно которой знаковые 
зооморфные маркеры имеет смысл рас-
сматривать в контексте деловой комму-
никации в качестве когнитивных метафор, 
расширяющих представления о целевых 
установках создателей и владельцев ком-
пании. Благодаря такому подходу не толь-
ко уточняются значения тех или иных 
символических составляющих деловой 
коммуникации, но и расширяются возмож-
ности культурологического анализа ком-
муникации как таковой.

В результате систематизации имею-
щихся теоретических подходов доказано, 
что зооморфный маркер в качестве знака 
способен выступать аксиологическим ос-
нованием создания как малых, так и боль-
ших социальных групп, что особенно важ-
но в деловой коммуникации. При этом 
складывается эскиз семантического поля 
концепта «знаковый зооморфный маркер»: 
знаковые зооморфные маркеры имеют 
лингвистическое родство с зооморфными 
метафорами, представленными в форме 
зоонимов и зооморфных фразеологиз-
мов, однако не сводятся к ним. Знаковые 
зооморфные маркеры отражают процесс, 
а зооморфные метафоры результат форми-

рования различных социальных представ-
лений о значимых отношениях.

Анализ коммуникации в междисципли-
нарном исследовательском поле показал 
наличие отчётливых проекций зооморф-
ного маркирования в социально-психоло-
гических явлениях различного масшта-
ба: коммуникация «личность-личность», 
«личность-группа», «группа-группа».

Зооморфное маркирование как процесс 
приписывания видоспецифичных и симво-
лических особенностей животных поведе-
нию и деятельности людей, рассмотренное 
на примере названий-зоонимов испанских 
компаний с точки зрения их эффектив-
ности в межгрупповой деловой коммуни-
кации, отразило специфику семантиче-
ского наполнения зоомаркеров в рамках 
конкретной, испанской, лингвокультуры.

В то же время в исследовании не рас-
сматривались проблемы коммуникации 
с использованием зоомаркеров предста-
вителей испанских деловых кругов с не-
испанцами. Поэтому дальнейшее изучение 
темы предполагает не только уточнение 
«внутрикультурного» содержания зоо-
морфных маркеров, но и выделение типов 
и меры соизмеримости/несоизмеримо-
сти интерпретаций этих образов в других 
культурах, — что может оказаться полез-
ным для повышения эффективности про-
цесса деловой коммуникации.
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