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под носом, может использоваться для обозначения мошенника или негодяя. 

По некоторым данным, итальянцы в своей речи используют более 250 раз-

личных движений руками. 

В качестве материала исследования была выбрана передача “Che tempo 

che fa” (L’intervista integrale a Mahmood). Данная передача соответствует всем 

критериям жанра ток-шоу. К анализу был привлечен выпуск с итальянским 

певцом Махмудом (ит. Alessandro Mahmoud). Исследование осуществлялось 

следующим образом: мы отмечали жесты и вербальные компоненты, которыми 

они сопровождаются. Далее найденные жесты были распределены по группам 

в соответствии с классификацией лингвистов Поджи и Кальдоньетто. 

Всего было отмечено примерно 40 жестов. Большая часть из которых 

(21) принадлежит ведущему шоу, оставшиеся 19 – гостю. По нашему наблю-

дению, в течение выпуска ведущий использует жесты в разные моменты 

передачи, но больше всего во время своих монологов, в начале передачи  

и во время приветствия гостей. Наиболее часто в передаче используются 

коммуникативные жесты, с целью усиления сказанного. 

Данное исследование имеет практическую значимость для всех, кто 

интересуется межкультурным общением и стремится лучше понять специ-

фику коммуникации в итальянском обществе. Оно также представляет 

интерес для лингвистов, психологов и исследователей, занимающихся вопро-

сами межкультурной коммуникации и невербального взаимодействия. 

 

 

Ю. В. Попиша 

 

ЭМОТИВНАЯ ЛЕКСИКА  

В СОВРЕМЕННОЙ ИТАЛОЯЗЫЧНОЙ РЕКЛАМЕ 
 

В современном мире реклама стала неотъемлемой частью жизни 

каждого человека. Она окружает его везде: в Интернете, на улице и 

транспорте, по телевидению и радио. Актуальность тематики данной работы 

определяется тем, что в настоящее время преобладающими направлениями 

лингвистических исследований является изучение рекламного текста, однако 

в основном анализ проводится на материале английского, французского  

и немецкого языков, в то время как изучение италоязычных материалов 

остается в стороне. Целью работы является выявление распространенных 

приёмов и речевых тактик коммерческой италоязычной рекламы и способов 

реализации в ней персуазивной функции. 

Итальянская культура характеризуется средней дистанцией во власти, 

подчеркивая равенство в Северной Италии и принимая несправедливое 

распределение власти в Южной Италии. Она индивидуалистична и маску-

линна, ценит дух соперничества, уверенность в себе и материализм. Кроме 

того, итальянской культуре свойственны высокий уровень избегания неопре-

деленности в представлении целей и поведенческих характеристик, наличие 
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четких правил взаимодействия в социуме и представленности культурных

традиций, низкий уровень долгосрочного планирования. Исследователи

отмечают, что Италия относится к «сдержанным» культурам, которым

свойственны строгие социальные нормы. Данные характеристики просле-

живаются и в рекламном дискурсе. Итальянцы в силу стремления избежать

неопределенности предпочитают «проверенные» бренды, пользующиеся до-

верием за счёт высокого стандарта качества.

Анализ данных показал, что итальянские бренды Nutella, Barilla, Pasta

Reggia, Caffè Borbone, Fiat Panda и Colgate используют в своей рекламе

эмоциональную и утверждающую аргументацию. Слоганы типа La qualità

prima di tutto, Dove c'è Barilla c'è casa, Ogni donna è una regina e si merita una

reggia и aroma unico in ogni cialda призваны убедить потребителей в качестве

и ценности их продукции. Другие международные бренды, такие как GEOX,

Colgate и Xiaomi, используют метафоры (например, Trasforma il mondo in cui

cammini), метонимию (например, In quest'auto ci stanno 5 milioni di italiani)

и повторы (например, Il futuro sarà Bio. Il futuro della tua pelle sarà BIO

Active), чтобы привлечь внимание потребителей.

Таким образом, можно сделать вывод, что персуазивная функция

италоязычной рекламы реализуется в полной мере в основном за счёт

применения многочисленных лексико-стилистических средств при создании

слоганов и их грамотном сочетании с неречевыми приёмами.

              

                                     

                                

                                                        

                                                                    

                                                                  

                                                                         

                                                                         

                                                                       

                                                                        

                                                                           

                                                                               

                                                                           

                                                                          

                                                                            

          

                                                                 

                                                                   

                                                                         


