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Во многих странах современного мира туризм является одним из главных гарантов экономической стабильности. Все большую популярность в настоящее время приобретает такой вид туризма как событийный - одна из наиболее быстро развивающихся отраслей мировой туристической индустрии. 
В последние годы в Якутии активно развивается туризм, который можно направить в сферу событийного туризма, поскольку особое внимание иностранных туристов привлекают такие мероприятия, как празднование национального торжества ысыах, праздник оленеводов, бриллиантовая неделя Якутии и другие не менее интересные события.
Целью данной работы является изучение лингвистических и экстралингвистических особенностей рекламного дискурса событийного туризма на примере франкоязычных сайтов для их дальнейшего использования в составлении текстов на якутском материале.
Под событийным туризмом понимается значимая часть культурного туризма, ориентированная на посещение мест в определенное время, связанное с каким-либо событием в жизни сообщества или общества, редко наблюдаемым природным явлением [Звягина: 141]. В настоящее время в России, и, в частности, в нашем регионе, существует ряд проблем развития туризма, связанные не только с недостаточным   развитием туристической инфраструктуры, но и с нехваткой информации. Поэтому, нам представляется необходимым исследовать рекламный дискурс интернет-сайтов, предлагающих туристические услуги в этой сфере, данные которых можно использовать для развития событийного туризма в Республике Саха (Якутия).

Когда мы говорим о рекламном дискурсе, то необходимо рассматривать не только лингвистические, но и экстралингвистические особенности, поскольку реклама без использования неязыковых факторов практически невозможна. Крупный план фотографии национального костюма, фестиваля, вид национальной кухни - все это составная часть общего удовольствия, которое мы получаем от процесса нахождения в другой стране. На эти красивые места или интересные праздники и делает основной упор реклама.

В своей исследовательской работе мы выбрали два сайта http://www.france-voyage.com/ и http://int.rendezvousenfrance.com/, которые предлагают клиентам незабываемый отдых в разных частях Франции, где можно познакомиться с традиционными праздниками, карнавалами и фестивалями. 
Вслед за О. В. Стрижковой, мы выделяем следующие стратегии:

· рациональную, воздействующий потенциал которой реализуется в употреблении количественных и статистических данных объекта; 
· эмоциональную, использование которой предполагает создание привлекательного для потребителя образа, настроения, чувства; 
· комбинированную, сочетающую эмоциональное и рациональное воздействие [Стрижкова: 117].
В рекламном дискурсе событийного туризма рациональная стратегия реализуется при помощи тактики апелляции к количественным данным об объекте: Elle accueille aujourd'hui plus de 20 000 visiteurs venantdes 4 coins de l'hexagone. (В настоящее время она собирает более 20000 посетителей со всех четырех уголков Экзагона). Это тактика позволяет клиентам оценить масштабность, ценность праздника, что играет положительную роль при выборе клиента. 
Эмоциональная стратегия осуществляется:
-  тактикой самопохвалы. Это тактика позволяет клиентам воспринимать товар как самый лучший и загадочный. Как показал анализ материала, она осуществляется при помощи следующих средств: эмоционально-окрашенной лексики, лексического повтора, восклицательных предложений, стилистических фигур, таких как метафора, гипербола, сравнение. Приведем пример: Un tour du monde en 90 minutes! (Вокруг света за 90 минут!). Эта гипербола отсылает к знакомому всем произведению Ж. Верна «Вокруг света за 80 дней» и предстает в виде привлекательного призыва совершить путешествие, во время которого можно увидеть все страны на одном событии - фестивале.
- тактикой сближения с адресатом, представленной приемом интимизации. Этот прием используется для доверительного общения с аудиторией, достижения с ней контакта, при помощи использования местоимений vous (вы), nous (мы) и on, употребляемое в значении «мы», характерное в разговорной речи, а также императивных конструкций. Например: Entre amis ou en famille, les bandes vous attendent (С друзьями или с семьей, костюмированная толпа ждет вас). В данном примере воздействие местоимения вы-vous усиливается при помощи глагола attendre-ждать, придавая читателю ощущение долгожданного гостя. 
Комбинированная стратегия представлена тактикой апелляции к историческим фактам. В событийном дискурсе авторы часто отсылают к историческим датам, важным событиям, чтобы придать важность этому празднику, рекламируемому объекту, рассказать об истоках и традициях празднования: La Fête de la Musique a été créée en 1982 par le ministère de la Culture et de la Communication pour célébrer les musiciens amateurs. (Музыкальный фестиваль был создан в 1982 году Министерством культуры и массовых коммуникаций для любителей музыки).
Анализ примеров показал, что исследования в области рекламного дискурса имеют огромное значение для создания успешной рекламы, так как он представляет собой пример максимально эффективного использования языковых средств, которые способны воздействовать на выбор клиента.
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