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В статье представлен обзор работ последних лет, рас-
крывающих особенности концепта «автомобиль». Лейтмо-
тивом публикаций является идея уподобления автомоби-
ля живому существу, которое репрезентировано в русском 
и других языках зоо- и антропоморфными метафорами, 
а также гендерной метафоризацией. Автор подчеркивает, 
что одушевление образа автомобиля — свидетельство важ-
ности его позиции в языковой картине мира, одним из отли-
чительных свойств которой является антропоцентризм.
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PERSONIFICATION OF A CAR:  
ZOO- AND ANTHROPOMORPHIC IMAGES  

OF RUSSIAN WORLD VIEW  
(the Review of Published Papers)

The article presents a review of the published papers of 
recent years, revealing the features of the concept of “car”. 
The leitmotif of publications is the idea of likening a car to 
a living creature, which is represented in Russian and other 
languages by zoo- and anthropomorphic metaphors, as well as 
gender metaphorization. The author emphasizes that animating 
the image of the car is evidence of the importance of its position 
in the linguistic world view, one of the distinguishing features of 
which is anthropocentrism.
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Двадцатый век стал веком автомобилизации, двадцать 
первый — только укрепляет позиции автомобиля. В послед-
ние десятилетия он воспринимается как неотъемлемый эле-
мент комфортного повседневного существования. Число 
автомобилей с каждым годом возрастает: так, по данным ана-
литического агентства «Автостат» на 2015 г., больше полови-
ны российских семей (51 %) имели свой автомобиль [1]. Этот 
процесс имеет последствия для системы языка. Автомобиль-
ная терминология не только развивается и обогащается, вза-
имодействует со смежными терминосистемами — она завое-
вывает свое место в лексиконе отдельной языковой личности 
и осмысляется наивным языковым сознанием. Очевидно, что 
можно с полным правом можно говорить о существовании 
в языковой картине мира (далее — ЯКМ) особого фрагмен-
та — концепта «автомобиль». 

Важными для нашей статьи являются два общеиз-
вестных тезиса о ЯКМ: о ее антропоцентризме и наивном 
(ненаучном) характере. Во-первых, становясь регуляр-
ным объектом речи-мысли, автомобиль проходит проверку  

«меркой человека», в том числе сопоставляется с чело-
веком и противопоставляется ему. Во-вторых, концепт 
«автомобиль» является сферой взаимодействия научных 
и наивных представлений: уровень образования средне-
статистического носителя русского языка таков, что он, 
безусловно, воспринимает автомобиль как сложный про-
дукт научно-технической мысли, но вместе с тем и наделя-
ет его оценочными, эмотивными характеристиками, обра-
зующими в комплексе наивно-мифопоэтический компо-
нент концепта.

Целью нашей статьи, имеющей обзорный характер, 
является выяснение вопроса о том, какими путями в ЯКМ 
идет освоение концепта «автомобиль», в частности оду-
шевление и персонификация. Заметим, что в первом случае 
автомобиль приобретает характеристики живого — живот-
ного или человека, во втором — уподобляется именно чело-
веку. Материалом послужили научные статьи за последние 
5 лет, так или иначе затрагивающие интересующий нас 
вопрос через посредство понятий ЯКМ, дискурса, языковой 
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личности и т. п. Обнаруженные источники базируются на 
данных не только русского языка, что способствует уточне-
нию национально-культурных особенностей концепта. 

Начнем обзор со статей, представляющих жанрово-дис-
курсивное направление. Так, интерес ученых привлекают 
особенности обращения к концепту «автомобиль» в реклам-
ном дискурсе, кроме того, в качестве автономного выделя-
ется автомобильный дискурс.

В статье [2], помимо прочих наблюдений, констатиру-
ется, что автомобиль в рекламе нередко предстает как 
важный атрибут мира человека: друг владельца, его дом, 
гарантия его свободы и символ благосостояния и социаль-
ного статуса. При наделении свойствами живого автомо-
биль сравнивается с животным; чаще всего — с лошадью 
(скакуном), что, в частности, поддерживается традици-
ей измерять мощность двигателя в лошадиных силах  
[2, с. 212]. 

Автор статьи [3] на материале русских, английских и ис-
панских рекламных слоганов обнаруживает ту же тенденцию 
и описывает ее через противопоставление метонимическо-
го (модель «автомобиль — его владелец») и метафоричес-
кого (модель «автомобиль — живое существо») переносов. 
В первом случае одним из ведущих является гедонисти-
ческий мотив «автомобиль — источник удовольствия для 
владельца» [3, с. 120]. Во втором внимание акцентируется 
на персонификации автомобиля: таким образом реклама 
пытается вызвать у потенциальных покупателей «чувства 
привязанности или даже любви к товару, которые могут 
быть в полной мере направлены только на живой объект» 
[3, с. 121].

О значимости домена «человек» в рекламе автомобиля 
говорится и в [4]. Домен «человек» представлен метафо-
рическими моделями «человек как социальный субъект» 
и «человек как биологическое существо». Второй значимый 
домен — «природа» — базируется на оппозиции живая/
неживая природа. Метафорическое осмысление автомоби-
ля фокусирует внимание на его отдельной черте: надежнос-
ти, силе, способности выполнять операции, свойственные 
человеку, и пр. Развивая идею человекоподобия автомоби-
ля, авторы рекламных текстов нередко делают его другом 
и членом семьи [4, с. 40–41].

Анализ сравнений в рекламе автомобилей приводит 
автора статьи [5] к выводу об их регулярности. Кроме того, 
автомобиль сравнивается как с животным, так и с чело-
веком. В первом случае автомобиль предстает не просто 
животным — зверем, часто обитающим в труднодоступных 
местах (например, джунглях). Во втором случае в цент-
ре внимания оказываются специфически человеческие 
качества автомобиля, в том числе ум, харизматичность 
и др. При сравнении автомобиля с животным и челове-
ком нередко подчеркивается его агрессивность, которая 
предстает положительным качеством. Подобная оценка, 
по мысли автора, коренится в ассоциациях с мужествен-
ностью, маскулинностью [5, с. 224].

Гендерная персонификация автомобиля описана в [6]. 
Отмечается, что «автомобиль часто изображают объек-
том сексуального влечения, отождествляя с мужчиной 
(для женской аудитории) или с женщиной (для мужской)» 
[6, с. 234].

Вывод об антропометричности и зооморфности автомо-
биля делается и в [7]. В этой статье находит подтверждение 
тезис и о распространенности метафоры «автомобиль — 
скакун», и об особой автомобильной агрессивности, которая 
может быть представлена через уподобление автомобиля 
дикому зверю, например тигру. Так, комментируя рекламу 
автомомбиля KIA, автор указывает на то, что «с помощью 
образа тигра транслируется идея победителя, причем агрес-
сивность выставляется как положительная характеристика» 
[7, с. 175–176].

Сходные наблюдения прокомментированы в [8]. Обра-
щаясь к понятию автомобильного дискурса, автор характе-
ризует его как гендерно маркированный, что отражается 
и на образе автомобиля. Антропоморфная метафора доми-
нирует, причем автомобиль наделяется половыми характе-
ристиками. Более того, в женских текстах на автомобиль-
ную тематику активно используется прием метафорической 
феминизации автомобиля. Анализ женских текстов об авто-
мобилях демонстрирует и другие «человеческие» черты, 
такие как семейные связи, наличие имени, анатомия, воз-
раст и т. п. Эти и подобные признаки представляют глубину 
антропоморфизации образа автомобиля. 

Интересный анализ сцены ремонта автомобиля из 
мультфильма «Зима в Простоквашино» представлен 
в [9] — жизнь домочадцев подчинена потребностям четы-
рехколесного члена семьи. Еще один пример персонифи-
кации — фильм Ивана Дыховичного «Копейка»: «1970 год. 
Волжский автозавод. Цех сборки новых автомобилей “Жигу-
ли”. Конвейер приходит в движение. Раздаются стоны и кри-
ки роженицы: Родина-мать рожает новый автомобиль. Пер-
вая модель “Жигулей”» [9, с. 118–120].

Таким образом, исследования образа автомобиля в на-
иболее традиционных дискурсах — рекламном и собственно 
автомобильном — подтверждают гипотезу о неизбежности 
развития метафор «автомобиль — живое существо», «авто-
мобиль — человек». Эта же тенденция получает описание 
и в работах, сфокусированных не на текстах в целом, а на 
отдельных средствах выражения. Так, в статье [10] показа-
но, что речь автомобилистов включает «глаголы движения, 
характеризующие машины как одушевленные существа: 
автомобиль плетется как черепаха, прется, уступает 
дорогу, въехал в столб, несется» [10, с. 49]. Машина пред-
ставляется способной «осуществлять действия, соверша-
емые только живыми существами: кушать / есть / жрать 
масло / резину» [10, с. 50]. 

Автомобильная лексика получила описание в [11]. Автор 
обращает внимание на возможность дать автомобилю имя, 
в том числе ласкательное, т. е. на наличие своеобразно-
го именника. В результате опроса, представленного в [12], 
было выявлено, что автовладельцы в возрасте до 35 лет 
склонны давать своему транспортному средству наиме-
нование. Для большей наглядности имена были распре-
делены по группам: наименования цветовые; созвучные 
с заводским именем автомобиля; связанные с похожестью 
автомобиля по форме с чем-либо; наименования по другим 
критериям [12, с. 581].

В заключение упомянем работы, содержащие осмыс-
ление концепта «автомобиль» в динамике и описание вза-
имодействия концептов «лошадь» и «автомобиль», их 
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аксиологии. Так, в диссертационном исследовании [13] 
была доказана функциональная значимость этих концеп-
тов для русской ЯКМ, а также их семантическая преемс-
твенность. В [14] названные концепты охарактеризованы 
как предшественник и преемник, а олицетворение автомо-
биля объяснено его вхождением в аксиологическую систему 
современного русского человека.

Рассмотренные нами работы подтверждают тот факт, 
что автомобиль в современном русском языке активно 
наделяется признаками живого. Перечислим основные 
тенденции.

1. В целом очевидна склонность уподоблять автомо-
биль живому существу. Эта склонность прослеживается 
на лексико-семантическом уровне (прежде всего в разви-
тии метафорических и метонимических значений, а так-
же в традиции имянаречения) и на синтаксическом уров-
не (например, в активности сравнительных конструкций), 
а также на уровне текста и дискурса. Так, рекламный и ав-
томобильный дискурсы, безусловно, тяготеют к одушевле-
нию автомобиля. 

2. Проявлениями оживления являются:
– уподобление животному. Здесь наиболее актуальны 

два мотива: автомобиль — лошадь (можно говорить о гене-
тической близости соответствующих концептов, возникшей 
на основе общности функций — средство передвижения), 
автомобиль — дикое животное;

– уподобление человеку. Сравнение автомобиля и че-
ловека приводит к наделению первого специфическими 
человеческими качествами: умом, эмпатией, способностью 
понимания, талантами, капризами и пр. Отдельно следует 
упомянуть о наделении автомобиля полом и традиционны-
ми генедерными характеристиками: девочки душевны и кап-
ризы, мальчики надежны и чужды нежностей.

3. Активность процесса осмысления автомобиля как 
живого существа обусловлена антропоцентричностью язы-
ковой картины мира и принципов ее развития в целом. Так, 
все, что важно человеку, находит отражение в языке. Как 
следствие, понятие «автомобиль» стало концептом и за-
няло место в концептосфере русского языка. Неизбежным 
стало и оценивание объекта, наделение концепта аксиоло-
гическими смыслами. Помимо ожидаемых общих и частных 
оценок, можно отметить и неожиданные: новые оттенки 
получила агрессивность.

Представляется, что отмеченные авторами упомянутых 
публикаций тенденции могут быть обнаружены и на другом 
языковом/речевом материале, что позволит уточнить пред-
ставления об автомобиле в русской ЯКМ. 
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