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ВСТУП
На сьогоднішній день рекламні тексти привертають увагу дослідників різних спеціальностей, у тому числі мовознавців, які вивчають тексти як продукти мовленнєвої діяльності людини. Інтерес щодо рекламних текстів обумовлений активним розвитком туристичного рекламного ринку.
З точки зору особливостей психологічного впливу на цільову аудиторію, безсумнівний інтерес лінгвістів викликають рекламні тексти, які передають маркетингову інформацію і містять у своїй композиційно-смисловій структурі унікальну торгову пропозицію.
 Таким чином, вивчаючи рекламні тексти, в першу чергу слід брати до уваги комунікативно-функціональну специфіку реклами, однією з головних цілей якої є «провокація» заданої адресантом дії – придбання рекламованого товару або послуги. Умови, в яких здійснюється рекламна комунікація, а також установки і інтенції адресанта реклами породжують особливі способи переконання і типові структури, властиві рекламним текстам.
Актуальність даної роботи обумовлена активним розвитком рекламного ринку в туристичній сфері та широким поширенням рекламних текстів в засобах масової інформації (ЗМІ). Однак, незважаючи на це, все ще недостатньо вивчене питання функціонально-комунікативних особливостей рекламних текстів сфери туризму.
Маніпулятивний характер рекламного дискурсу особливо помітно проявляє себе в текстах туристичної реклами, оскільки цей вид споживчої реклами продукує яскраві образи, в які вбудовуються естетичні смисли. Наявність образів в технологічній за своєю природою рекламі можна поставити під сумнів тільки на перший погляд. При більш глибокому осмисленні специфіки рекламної діяльності вже не виникає сумнівів в тому, що рекламний образ – це саме сутнісна ознака текстів, який є, з одного боку, результатом використання медіатехнологій, а з іншого боку, продуктом рекламної творчості. «Тому рекламний образ, який є комплексом ознак, внутрішнім наповненням рекламованого об'єкта, доцільно описувати як синтез мистецтва і технологій» (Г.С. Атакьян).
Реклама туристичної галузі є досить плідним матеріалом для створення міфологічної картини світу, яка формує уявлення щодо потенційної майбутньої подорожі. Саме фактор адресата впливу обумовлює першорядну важливість таких когнітивних мотивів, як мотив моди і престижу. Завдання туристичної реклами, яка пропонує цільовій аудиторії не щось матеріальне, а  певні абстрактні емоції в майбутньому, – «створити комплекс привабливих образів, сконструювати привабливу картину світу і впровадити її в свідомість аудиторії» (Н.М. Бакуліна).
Деякі спеціалісти розглядають рекламу як «форму комунікації, яка намагається перекласти якість товарів і послуг, а також ідеї на мову потреб і запитів споживачів» (Т.В. Бугайчук). Найчастіше, рекламу визначають, як  «комунікацію з аудиторією за посередництвом неособистих оплачуваних каналів; аудиторія чітко уявляє джерело повідомлення, як організацію, що оплатила засоби розповсюдження реклами» (Н.М. Бакуліна).
В теоретичній частині роботи згадуються праці провідних вчених, таких як Ю.С. Бернадська, Х. Кафтанджиев,  Н. М. Бакуліна, Т.В. Бугайчук, Л.В. Балабанова, О.О. Селіванова, які зробили внесок у вивченні  та класифікації рекламних текстів з лінгвістичної та маркетингової точки зору. 
Теоретичному обґрунтуванню предикативності та категорій модальності, персональності  в англійській лінгвістиці присвячені праці 
М.Я. Блоха, Є.О. Зверева, З.К. Долгополової, В.З. Панфілова, Т.К. Рушевої, І.Б. Хлебнікової, П. Портнера, Г. Хельбіга, У. Енгеля, М. Райса, Ф. Пальмера та багатьох інших.
Мета роботи – комплексний опис функціонально-комунікативних особливостей англомовних текстів інтернет-реклами у сфері туризму. Реалізація цієї мети передбачає розв'язання таких конкретних завдань: 
- теоретичне узагальнення основних наукових здобутків в контексті особливостей реклами, як виду комунікативної діяльності; 
- систематизація класифікацій видів реклами та композиції рекламного тексту в туристичній сфері; 
- опис механізмів і функціональної специфіки предикативного аранжування речень в рекламних текстах;
- аналіз особливостей реалізації часових відношень в простих та складних реченнях;
- об'єктивація семантичної таксономії модальних значень;
- з’ясування способів вираження модально-оцінних відтінків у текстах туристичної інтернет-реклами;
- аналіз речень туристичних текстів з точки зору категорії персональності та діатези.
Об’єктом дослідження є інтернет-реклама у сфері туризму.
Предметом дослідження є функціонально-комунікативні особливості тексту інтернет-реклами у сфері туризму.
Матеріалом дослідження слугували 190 речень, відібраних із текстів туристичної інтернет-реклами (з сайтів туристичних компаній, наприклад TUI, Shore Excursions group, Cruising Excursions, Indiator, GetYourGuide та багатьох інших). 
У дослідженні були використані структурно-граматичний, семантико-синтаксичний, функціонально-комунікативний методи (для опису комунікативної та граматичної специфіки речень рекламних текстів). Також використані прийоми дескриптивного, парадигматичного (відношення смислової подібності) і синтагматичного (сполучуваність мовних одиниць) опису. Кількісний метод був необхідним при підрахунках кількості речень та частоти вживання певних типів речень в рекламних текстах.
Наукова новизна даної роботи полягає в тому, що в ній на матеріалі рекламних туристичних текстів розкрито механізм предикативного аранжування речень в рекламному тексті; з’ясовано специфіку предикативної варіативності   простих та складних речень, а саме особливості темпоральної, модальної та персональної організації туристичної інтернет-реклами. Був здійснений аналіз з точки зору предикативності, темпоральної, модальної та персональної організації речень. В роботі визначено особливості композиції, які притаманні саме рекламним текстам. 
Теоретичне значення магістерської роботи полягає в загальних принципах і підходах до об’єкта дослідження, які сприяють поглибленню надбань щодо композиції рекламних текстів в сфері лінгвістики та маркетингу.  
Практичне значення магістерської роботи полягає в тому, що її матеріали можуть бути використані в академічному процесі у вищих навчальних закладах освіти: у курсах лекцій з теоретичної граматики, у спецкурсах лінгвістичної спрямованості. Також інформація з композиції текстів туристичної реклами може бути корисна профільним фахівцям сфери туризму під час написання рекламних текстів.
Магістерська робота складається із вступу, двох розділів, висновку, списку бібліографічних джерел (63 позиції українською, російською, англійською мовами, 5 ілюстративних джерел), та додатків (1 рисунок та 12 таблиць).  
В першому розділі розглянуто феномен «реклама» в сучасній науці, описана реклама, як вид комунікативної діяльності, проаналізовані різні підходи до класифікації реклами, вивчено структуру рекламного тексту. 
В другому розділі розглянуто функціонально-комунікативні особливості речень в туристичних рекламних текстах, які передбачають аналіз рекламних текстів з точки зору темпоральної, модальної та персональної організації. Усі речення проаналізовані в аспекті їхньої предикативності як синтаксичної категорії речення. 
В додатках представлений рисунок з прикладом композиції туристичного рекламного тексту та таблиці до другого розділу роботи, в яких надані кількісні дані, пов’язані з аналізом структурно-функціональних особливостей текстів інтернет-реклами.
У висновках представлені основні результати проведеного дослідження з аналізу рекламних текстів, визначені особливості структурної організації рекламних текстів в туристичній сфері.


ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ
Масова комунікація, як один з видів комунікації, є середовищем рекламної діяльності. Кожен вид комунікації відрізняється один від одного не тільки природою комунікативного процесу, а й природою тих компонентів, які виконують функцію спілкування або організовують його. За допомогою ефектів комунікації у майбутнього покупця створюються асоціації, які пов'язані з даною торговою маркою. Створюється позиція марки на ринку, а споживач замислюється про покупку. 
Визначено, що реклама – це явище надзвичайно багатогранне і багатоаспектне. Реклама привертає увагу людей різного віку та соціального положення, вона не персоналізована. Під час створення тексту реклами автори використовують весь арсенал мовних і не мовних засобів, для того, щоб знайти найбільш ефективну форму впливу. 
Вибір засобів та видів реклами обумовлений комунікаційною політикою фірми, її фінансовими можливостями. Розробка програми рекламної діяльності передбачає визначення мети комунікації, рішення про розробку бюджету, про рекламне звернення та засоби поширення інформації, оцінку рекламної програми. 
Вибір рекламних засобів залежить від мети реклами та специфіки рекламного продукту і базується на оцінці їх впливу на контактну аудиторію, ефективності, інтенсивності, цінової політики засобів реклами з урахуванням ступеня довіри до них тощо. Іншими словами, при класифікації реклами враховуються безліч критеріїв. Найчастіше, це тип спонсору реклами, цільова аудиторія, предмет рекламної комунікації, засоби передачі рекламного звернення, характер дії на аудиторію, масштаб охоплюваної території, спрямованість. 
Зазвичай в рекламному тексті виділяють наступні компоненти: слоган, заголовок, основний рекламний текст, луна-фраза, але наявність всіх компонентів не є обов’язковою, оскільки рекламний текст має відкритий, динамічний характер. Ряд вчених виділяють також зачин та довідкові відомості як компоненти рекламного тексту. Існує декілька напрямків побудови слогана, які обумовлені цілями та завданнями конкретної рекламної кампанії. Рекламні заголовки класифікують за використанням комунікативних технік та виокремлює такі типи заголовків: заголовок-питання, заголовок-новина, заголовок-лозунг,  заголовок-наказ, заголовок-інтрига, заголовок-вирішення проблеми, заголовок-свідчення, заголовок-парадокс, заголовок-заперечення. 
Підзаголовок основного рекламного тексту та луна-фраза мають свої окремі функції та завдання. У підзаголовках містяться найбільш важливі факти, що не знайшли відображення в заголовку через його стислість. Основне завдання підзаголовка – посилити дію заголовка. Луна-фраза – це фраза, яка завершує рекламне повідомлення та зазвичай повторює (дослівно або за змістом) головну частину основного мотиву в рекламному тексті.
Залежно від побудови рекламного тексту виділяють декілька моделей основного рекламного тексту, а саме: драматизована реклама, наративна реклама, рекламування за аналогією, реклама-інструкція, основний рекламний текст як перерахування,  модель-загадка та свідчення зірок. Кожна модель має свої особливості застосування.
Всі структурні елементи тексту включені в загальну систему, яка спрямована на виконання єдиної мети – привернути увагу потенційного споживача. Завдяки цьому зберігається системність рекламного тексту. Залежно від задуму автора, вибору засобів поширення рекламного повідомлення та інших факторів, елементи рекламного тексту можуть варіюватися, вилучатися та замінюватися. Таким чином автори реклам позбуваються монотонності. Можливість варіювання елементів рекламного тексту свідчить про його відкритий, динамічний характер, який змінюється та удосконалюється.
Питання предикативності і предикативних відношень безпосередньо пов'язане з розумінням сутності речення, з визначенням структурно-семантичних кордонів між реченням і словосполученням. Установлення різноманітних способів зв'язку між словами та вивчення цих слів саме по собі не вичерпує синтаксичного дослідження, так як не розкриває природи основної синтаксичної категорії речення в рекламному тексті.
Предикація як поняття співвіднесеності висловлювання з дійсністю існує в кожному акті мовлення, в кожному мовному обміні думками. Саме предикація формує речення як синтаксичні одиниці мовлення та надає висловлюванням завершеності змісту.
Саме за допомогою розповідних речень вдається переконати потенційного клієнта придбати послуги, тому автори текстів інтернет-реклам віддають перевагу саме їм. За допомогою розповідних речень (96,84%) автори рекламних текстів «створюють атмосферу» рекламованого продукту. Спонукально-окличні (2,63%) речення закликають до дії, містять у собі пораду, прохання, побажання. Використання питальних речень (0,53%)  допомагає досягти ефекту безпосереднього спілкування із читачем. Рекламіст розмовляє з потенційним споживачем, його слова переконують читача і передають певну інформацію.
Предикативність реалізується в рекламних текстах за допомогою трьох функціонально-семантичних субкатегорій – темпоральності, модальності та персональності. Перші дві вказують на події з огляду на їхню локалізованість у часі та актуалізованість щодо реальності / ірреальності , а персональність  призначена для маркування факту причетності або непричетності мовця, його співрозмовників і всіх тих, хто не бере участі в комунікації, до описуваних подій, а також вказує на ступінь «значущості» суб'єкта і об'єкта.
Щодо темпоральної організації текстів туристичних інтернет-реклам, бачимо, що найуживанішим є теперішній час Present Indefinite (71,64% в простих реченнях та 54,24% в складних реченнях в чистому вигляді), який використовується для описів та переваг туристичних продуктів. Минулий час представлений Past Indefinite (2,99% в простих реченнях та 20,34% в складних), який найчастіше зустрічається в описах туристичних об’єктів. Майбутній час (Future Indefinite – 23,88% в простих реченнях та 3,39% в складних реченнях в чистому вигляді)  використовується з метою створення позитивний асоціацій в уяві читача, за умови користування послугами туристичної компанії.
У мовознавстві модальність належить до однієї з найважливіших характеристик речення і трактується як категорія, що виражає зв'язок висловлення з реальною дійсністю. Об'єктивна модальність є граматикалізованою категорією, яка в реченні передає насамперед реальні події, окреслені рамками дійсного і наказового способів, та ірреальні події, окреслені рамками умовного способу. 
В сучасній англійській мові ці способи співвідносяться з індикативом, імперативом і кондиціоналісом. 
Як в простих, так і в складних реченнях текстів інтернет-реклами лідируючу позицію займає індикатив (50,38% в простих реченнях та 59,32% в складних реченнях в чистому вигляді), на другому місці імператив в простих реченнях (48,86%) та комбінації імперативу та індикативу в складних реченнях (38,99%). Суб'юнктив представлений лише декількома прикладами, як серед простих (0,76%), так і серед складних речень (1,69%).
Суб'єктивно-модальна оцінка повідомлюваного може здійснюватися набором таких ознак, як обов'язковість, необхідність, можливість, бажаність тощо. Найпоширенішими суб’єктивно-модальними смислами  є можливість (алетична модальність), необхідність (деонтична модальність), вірогідність (епістемічна модальність) і бажаність (оптативна модальність). Загалом у опрацьованих туристичних рекламних текстах суб'єктивна модальність представлена невеликою кількістю речень – 6,31% з загальної кількості аналізованих речень. Щодо реалізації суб'єктивної модальності в текстах туристичної інтернет-реклами серед простих речень найуживанішою є алетична модальність (50%), серед складних лідирують епістемічна (33,33%) і оптативна (33,33%).
Щодо категорії персональності, в текстах туристичної інтернет-реклами зустрічаються речення в усіх особах, окрім першої особи однини I. Адже зазвичай туристична пропозиція надходить не від однієї окремої людини, а від імені туристичної компанії, тому доцільніше використовувати займенник we. Найчастіше в рекламних текстах зустрічається друга особа (78,6% в простих реченнях та 71,19% в складних), оскільки реклама звертається до свого потенційного споживача. Часто друга особа виражена імпліцитно, за допомогою дієслів в імперативі. Третя особа також наявна, як в однині, так і в множині (19,08% в простих реченнях та 18,65% в складних), наприклад при описі неживих істот, деталей туристичного продукту, історичних та природних об’єктів. 
Категорія персональності проявляє себе й через діатези, а точніше через категорію стану – активного чи пасивного. В туристичних текстах інтернет-реклами, автори надають перевагу активному стану дієслів, адже вони легші для сприйняття читача та й загалом частіше використову. Серед простих речень та складних речень абсолютна більшість дієслів в активному стані (94,66% простих речень та 81,36% складних). Іноді в складних реченнях використовують поєднання активного та пасивного станів (16,94%), але виключно пасивний стан в складних реченнях зустрічається вкрай рідко (1,70%).
Положення та висновки, що містяться в даній роботі можуть розглядатися як внесок у подальше вивчення функціонально-комунікативних особливостей рекламного тексту в сфері туризму, а результати дослідження можуть бути використані в навчальному процесі при підготовці профільних фахівців. Аналіз рекламних інтернет-текстів і висновки можуть бути корисні рекламістам-практикам, які в своїй роботі змушені вирішувати багато з тих питань, які стали предметом цієї роботи. Напрям досліджень функціонально-комунікативних особливостей рекламних текстів є перспективним, оскільки реклама має динамічний характер, що постійно розвивається та удосконалюється; сфера туризму набуває все більшої значущості в світовій економіці.  
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