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Реклама представляет собой форму массовой коммуникации, обладающую огромной силой воздействия. В настоящее время в связи с активным развитием рекламного рынка рекламные тексты становятся предметом исследования различных наук. Важным представляется изучение различных языковых средств, способных повысить коммуникативную ценность рекламы и привлечь внимание потребителей. Особое внимание следует уделить туристической рекламе, так как в связи с процессами глобализации сфера туризма становится одной из точек соприкосновения различных культур.
Е. В. Медведева определяет рекламу как «разновидность массовой коммуникации, в которой создаются и распространяются информативно-образные, экспрессивно-суггестивные тексты однонаправленного и неличного характера, оплаченные рекламодателем и адресованные им группам людей с целью побудить их к нужным рекламодателю выбору и поступку» [Медведева 2004: 6].

Эффективный рекламный текст должен сочетать краткость изложения с выразительностью и экспрессивностью, тем самым передавая максимальное количество информации при минимальном объеме текста. При создании эффективного рекламного сообщения необходимо учитывать функционально-стилистические особенности рекламы, а также ее прагматическую направленность и манипулятивный характер [Медведева 2003: 23].
В рамках данного исследования были проанализированы рекламные тексты туристической направленности, в особенности их структура и используемые стилистические приемы. Материалом для анализа послужили разнообразные по своей структуре обзорные статьи и небольшие рекламные объявления, размещенные в англоязычных туристических журналах или на их аналоговых сайтах. При этом стоит отметить, что неполная структура рекламного сообщения и изменение стандартного порядка элементов в нем не уменьшает коммуникативную ценность рекламы и ее прагматический потенциал. Считаем необходимым подчеркнуть, что наряду с вербальным сопровождением рекламного объявления большую роль играет также и ее иконическая опора (изображение), которая представляет  рекламу более броской и убедительной.

При анализе эмпирического материала  нами не было зафиксировано употребление  фонетических стилистических приемов. Это связано с тем, что разбору подверглись печатные рекламные тексты, в то время как использование фонетических средств в большей мере характерно для телевизионной и радиорекламы.

Среди лексических приемов, усиливающих выразительность текста, наибольшей репрезентативностью обладают метафоры. Благодаря применению данного стилистического приема автор может подчеркнуть важные характеристики предмета, избегая сухого изложения фактов. Посредством  переноса свойств одного предмета на другой появляется возможность отразить суть описываемого понятия. Метафоры вызывают в сознании определенный ассоциативный ряд, который затем проецируется на рекламируемый объект. Рассмотрим следующий пример: “step into this oasis of calm” [National Geographic Traveler 2010]. Употребление данного стилистического приема при описании отеля “Hotel Agua” создает картину спокойствия и умиротворения.
Следующими по численности выступают эпитеты, которые придают представляемому товару или услуге необходимую красочность. Эпитеты обогащают рекламный текст, делают его более насыщенным, подчеркивая характерный признак предмета.  Так, в рекламе отеля, сохранившегося со времен колониальной эпохи, эпитет “two carriage-size doors” [National Geographic Traveler 2010] не только подчеркивает грандиозность и просторность помещений, но также и его историческую значимость.

Гиперболы в рекламном тексте подчеркивают превосходство товара и убеждают реципиента в том, что это товар или услуга его мечты:

“It has to be the coolest film festival we’ve ever come across” [Escapism Travel Magazine 2013].

Синтаксические стилистические приемы  в рамках исследуемого материала используются гораздо реже, чем лексические. Наиболее частотным синтаксическим приемом являются повторы. Лексические повторы служат для напоминания или  передачи эмоциональности:

“It’s just that in Namibia the sand and the dunes keep going back for hundreds of miles. Sand, sand and more sand. Dune after dune” [Cruise International 2013].

Анафора, представляя собой повторы в начале отрезков речи, также усиливает экспрессивность высказывания:

“Be one with the moment. Be one with this Hemisphere’s largest barrier reef. Be one with this Caribbean gateway to the Maya world” [National Geographic Traveler 2010].

 Следует отметить, что в рекламных текстах  часто используются параллельные конструкции. Подобное синтаксическое построение способствует легкой запоминаемости текста:

“Take nothing but pictures. Leave nothing but tracks” [National Geographic Traveler 2010].

Особый интерес в рамках данного текстового пространства вызывают также прилагательные, обладающие положительной эмоционально-экспрессивной окраской и подчеркивающие высокое качество или отличительный признак рекламируемого объекта: “luxury safari”, “prestige boot camp”, “unique lodgings” и многие другие [Escapism Travel Magazine 2013].

 В заключении отметим, что все перечисленные стилистические приемы помогают придать  текстам выразительность, эмоциональность и образность, тем самым усиливая эффект воздействия рекламного сообщения. Углубленное изучение стилистической специфики рекламы является важным для создания качественных рекламных текстов, способных оказать необходимое воздействие на потребителя, тем самым выполнив заложенные в рекламу прагматические установки.
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