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Статтю присвячено лінгвістичному дослідженню англомовних рекламних текстів. У статті детально аналізуються різні 
форми дієслів з погляду комунікативно-прагматичного підходу. Зокрема у статті розглянуто питання комунікативно-прагма-
тичного підходу та еволюцію його функціонування в тексті різними лінгвістами. Також автором зазначено ключові особливості 
функціонування дієслів у рекламному тексті. Актуальність теми дослідження полягає в тому, щоб виявити та продемонстру-
вати основні тенденції застосування різноманітних дієслівних форм у англомовних рекламних текстах, які дотепер залиша-
ються дослідженими неповною мірою та перебувають у постійному центрі уваги мовознавців, а також виділити з-поміж них 
найбільш застосовувані. У статті доведено, що застосування різноманітних дієслівних форм збагачує рекламний текст високим 
ступенем експресивності, допомагає рекламодавцям яскраво виділити та наголосити на основних перевагах готелю, що рекла-
мується, і тим самим запам’ятатись. Крім того, в статті зазначено, що основним завданням дієслів у рекламному тексті 
є втілення конкретної комунікативної мети. У тексті детально розглядаються такі дієслівні форми: наказові дієслова, дієслівні 
форми теперішнього та майбутнього часу, фразові дієслова та модальні дієслова. У процесі аналізу нами виявлено застосування 
дієслів наказового способу в дев’ятнадцяти рекламних текстах, дієслів у формах теперішнього та майбутнього часу у восьми 
рекламних текстах, фразових дієслів у шести рекламних текстах та модальних дієслів у п’яти рекламних текстах. Виявлено 
також, що найбільш використовуваними дієслівними формами в тексті реклами є дієслова наказового способу. Отже, від влуч-
ного поєднання дієслівних форм у рекламних текстах значною мірою залежить ефективність сприйняття реклами реципієнтом, 
його бажання зупинитись в готелі та скористатися конкретним видом готельних послуг.

Ключові слова: реклама, рекламний текст, комунікативно-прагматичний підхід, дієслово, дієслівні форми. 

Kuspis Nataliia. Communicative-pragmatic aspect of the verbs functioning of English tourist advertising of the hotel 
business 

The article is devoted to the linguistic study of the advertising texts in English. Various forms of verbs from the point of view 
of the communicative-pragmatic approach are analyzed in the article. In particular, the issue of the communicative-pragmatic approach 
and the evolution of its functioning in the text by various linguists is examined in the article. The key features of the functioning of verbs 
in the advertising text are also indicated by the author. The relevance of the research topic is to identify and demonstrate the main trends 
in the use of various verb forms in English advertising texts, which remain incompletely researched until now and are in the constant 
focus of linguists' attention, as well as to highlight the most used ones. Their use enriches the advertising text with a high degree 
of expressiveness, helps advertisers to highlight and emphasize the main advantages of the advertised hotel, and thus be remembered 
is proved in the article. In addition, in the article is mentioned that the main task of verbs in an advertising text is to realize a specific 
communicative goal. The following verb forms are considered in detail in the text: imperative verbs, present and future verb forms, 
phrasal verbs and modal verbs. In the process of analysis, we found the use of imperative verbs in nineteen advertising texts, verbs in 
the present and future tense forms in eight advertising texts, phrasal verbs in six advertising texts, and modal verbs in five advertising 
texts. It was also found that the most used verb forms in the advertising text are imperative verbs. So, the effectiveness of the recipient's 
perception of the advertisement will depend on the correct combination of verb forms in the advertising texts, and on his desire to stay 
in the hotel and use a specific type of hotel services.

Key words: advertisement, advertising text, communicative-pragmatic approach, verb, verb forms.

Вступ. Реклама залишається найбільш досліджу-
ваним феноменом для лінгвістів, проте, безсумнівно, 
інтерес спричинила, власне, не сама реклама як фено-
мен, а її мова, організація та значення, спрямовані на 
реціпиєнтів. Ключовим предметом розвідки мовознав-
ців є рекламний текст з його окресленим прагматичним 
напрямком. Крім інформативної функції реклами (про 
розповсюдження серед реципієнтів відомостей про 
продуцента та його предмети торгівлі), вагомою функ-
цією є комунікативна, яка базується на процесі тво-
рення необхідності у товарі та підштовхуванні до його 
купівлі. Здійснення цих функцій призводить до необ-
хідності застосування в рекламному тексті особливих 

засобів мови. Усебічного аналізу потребують частини 
мови, залучені до процесу організації рекламного тек-
сту з метою реалізації комунікативно-прагматичного 
завдання рекламодавців [1, 21].

Сучасні дослідження в сфері лінгвістики здійсню-
ються не лише з погляду прагматичного підходу до 
розуміння тексту реклами, а й з огляду комунікатив-
но-прагматичного підходу. Щодо прагматичного підходу, 
то основна увага зосереджена на застосуванні одиниць 
мови відносно комунікантів і сприяє швидкому осяг-
ненню рекламного тексту як комунікативно-прагматич-
ного формату. Отже, з погляду прагматики, як вважають 
Н. Г. Іщенко, К. І. Тєлєгіна, рекламний текст можемо 
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досліджувати як реклама виробів, як словесний мате-
ріал, ключові елементи якого допомагають щонайбільше 
зацікавити клієнтів конкретного виробництва та як кому-
нікативна частина, що сприяє якомога краще втілювати 
рекламний задум, добитися дієвості від рекламної кампа-
нії. На противагу прагматичному підходу, в межах кому-
нікативно-прагматичного підходу вивчаються конкретні 
питання рекламного тексту, наприклад: ціль, мотив, заго-
ловок або ж предмет, припущення щодо ставлення учас-
ників комунікації до рекламного повідомлення. Однією 
з характерних ознак даного підходу є те, що речення яке 
у мовній ієрархії вважається панівним елементом, дослі-
джується в рамках даного підходу як нижчий елемент, 
діапазон якого прирівнюється одному висловлюванню, 
а текст вважається панівним елементом спілкування, 
комплексною комунікативною подією, яка реалізову-
ється реципієнтом з конкретною інтенцією спілкування. 
Таким чином, в даній комплексній комунікативній події 
застосовується належна композиція конкретних прийо-
мів прагматики та прийомів справити враження на реци-
пієнта, за допомогою яких втілюється прагматичний 
напрям тексту реклами [2, 32]. 

За Т. В. Мелкумовою, комунікативно-прагматичні 
розвідки допомагають осягнути процес комунікації. 
Інтерес до теоретичного пізнання діяльнісних характе-
ристик текстів, нестача загального розуміння параме-
трів комунікативно-прагматичного призначення, ціліс-
ної точки зору щодо їхньої ситстематизації, обмежений 
ступінь розробки питання підвищення авторитетності 
тексту визначають важливість наукового дослідження. 
Крім того, автор наголошує і на тому, що мову вивчають 
як роботу із заміною різнобічними повідомленнями для 
здобутку позакомунікативних і комунікативних цілей, 
для гарантування соціального добробуту індивідів, 
їхніх співдіянь в громаді [3, 65].

Варто також зазначити, що комунікативно-прагма-
тичний аспект лінгвопрагматичного стандарту реклам-
ного дискурсу базується на рекламних актах комуні-
кації. Під рекламним актом спілкування розглядаємо 
співдіяння адресанта і адресата, яка започатковується 
наміром адресанта рекомендувати продукт чи послугу 
на основі мультимодального рекламного тексту, тобто 
вербальним та невербальним засобам мови. З огляду 
масштабних завдань рекламного дискурсу – заохочу-
вання реципієнта до немовних актів, доречно розгля-
дати ключовим рекламним дискурсивним актом іллоку-
тивний вид настанов. Адресант володіє іллокутивною 
метою переконувати реципієнта надати перевагу кон-
кретному товару чи послузі та перлокутивну мету 
примусити його чи її придбати товар чи скористатися 
послугою [4, 11]. 

Але для того, щоб зрозуміти, як функціонує кому-
нікативно-прагматичний підхід у рекламному тексті, 
реалізований завдяки дієсловам, насамперед необхідно 
розглянути особливості функціонування частин мови 
у тексті реклами. 

У процесі вивчення стилістичних засобів морфології 
В. Ващенко підкреслював: «Різні частини мови можуть 
створювати різний стилістичний колорит мовлення, 

який здебільшого дуже витончений і на перший погляд 
малопомітний. Зрозуміло, що навіть у відмінних за сти-
лістичними настановами контекстах уживаються всі 
частини мови, і вибір їх зумовлюється логіко-семантич-
ними обставинами мовлення. Тому частини мови, пере-
буваючи в певному взаємозв’язку, виконують насампе-
ред комунікативну функцію. Але з огляду виражальних 
можливостей вони небайдужі й до стилістичного спря-
мування тексту, бо кожна з них більшою чи меншою 
мірою стилістично осмислена. Стилістичні функції 
частин мови випливають як із самої значеннєвої при-
роди кожної з частин мови, своєрідної та відмінної від 
інших, так і зі способів їх використання у відповідному 
контексті. Навіть попередня порівняльна характерис-
тика частин мови показує, що дієслова яскравіше пере-
дають динамічні картини реальної дійсності, іменники 
увиразнюють самі явища, а прикметники наголошують 
на якісній характеристиці цих явищ» [5, 244]. 

Отже, характерними рисами роботи одиниць мови, 
їх взаємозв’язок у тексті реклами пов’язаний з потре-
бою організації лаконічного інформування, що поєднує 
належну кількість відомостей для зацікавлення, під-
штовхування до діяння або ухвалення рішення. Харак-
терним для текстів реклами є посилена значна роль 
застосування ключової частини мови – дієслова, через 
зниження кількісного якості інших частин мови [3, 26].

Лінгвісти зробили значний внесок у дослідження 
рекламного тексту на засадах комунікативно-прагма-
тичного підходу, однак, з огляду на те, що рекламні тек-
сти створюються щодня із шаленою швидкістю, його 
дослідження завжди залишається актуальним. 

Мета дослідження полягає в аналізі та висвітленні 
особливості функціонування дієслів в англомовних 
рекламних текстах туристичної реклами готельного біз-
несу із позицій комунікативно-прагматичного підходу. 
Мета дослідження передбачає вирішення кількох 
завдань:

–	 окреслити поняття та особливості застосування 
дієслів у рекламному тексті відповідно до комунікатив-
но-прагматичного підходу;

–	 розкрити основний потенціал функціонування 
частин мови в рекламному тексті;

–	 провести детальний аналіз застосування дієс-
лів в англомовному рекламному тексті туристичної 
реклами готельного бізнесу. 

Матеріали та методи. Для розв’язання поставлених 
у статті завдань застосовувалися такі методи наукового 
дослідження: описовий метод – для окреслення понять 
комунікативно-прагматичного підходу специфіки 
його застосування у текстах англомовної туристичної 
реклами, а також для окреслення специфіки функці-
онування різних дієслівних форм у тексті реклами, 
метод порівняння – для здійснення порівняльного ана-
лізу застосування дієслівних форм у рекламному тексті 
та метод узагальнення отриманих результатів.

Матеріалом дослідження стали численні наукові 
статті, посібники та журнали Travel+Leisure періоду 
2021–2022 рр., Preferred Travel. Preferred Hotels & 
Resorts періоду 2022–2023 рр. 
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Результати. Ключовою ознакою рекламного тек-
сту є застосування рекламодавцями багаторазове дієс-
лів і неособових форм дієслова. Наголошуючи на сти-
лістичній вазі дієслів, В. Ващенко підкреслював, що 
«дієслова в їхніх взаєминах з іменниками організують 
виклад думок, пов’язаних з діяльністю людини, з різно-
манітними процесами. Дієслова можуть не тільки нази-
вати життєві процеси, а й зображати їх. Якщо іменни-
ковість створює ефект мовної статики, то дієслівність 
забезпечує динамічне розгортання дії» [5, 248]. Наве-
демо рисунок для більшої наочності.

 

Рис. 1. Частотність застосування різних форм 
дієслів у рекламному тексті готельного бізнесу

Застосування дієслів розглядається найважливішим 
способом, спроможним підштовхувати реципієнта до 
здійснення конкретного діяння. Саме тому найчастіше, 
як стверджує О. І. Зелінська, великий відсоток склада-
ють дієслова наказового способу [6, 28]. У проаналізова-
них ста рекламних текстах готельного бізнесу виявлено 

дев’ятнадцять прикладів, що становить дев’ятнадцять 
відсотків від загального числа. Розглянемо прикла-
ди:“Imagine those memorable moments where life’s beauty 
comes into full view” [7, 41] та інші (див. таблицю 1) 
У даних прикладах творці реклами послуговуються 
іллокутивною метою, яка полягає в тому, щоб переко-
нати реципієнта скористатися конкретними готельними 
послугами через такі форми наказового дієслова, як 
imagine, enjoy, plan, check for, customize та ін., та перло-
кутивною метою, наголошуючи на перевагах конкрет-
ного готелю, щоб стимулювати реципієнта остаточно 
зупинитися в цьому готелі. 

Як вважає О. І. Зелінська, дієслова використову-
ються в основному у формах теперішнього чи май-
бутнього часу, у минулому часі й умовному способі 
практично не застосовуються. Неспроможність засто-
сування дієслів у минулому часі автор пояснює тим, 
що власне рекламний текст спрямований на майбутнє, 
реципієнту рекомендується здійснити певний акт чи 
послугуватися діяннями інших учасників або пред-
метів після перцепції тексту [6, 28–29]. Для того, щоб 
прослідкувати таку тенденцію, необхідно розглянути 
рекламні приклади: “Its restaurant, the River Pavilion, 
cooks dishes like roasted chicken with salsa verde over 
a wood fire” [7, 80] та інші (див. таблицю 2). У процесі 
нашого аналізу ми виявили, що в проаналізованих ста 
рекламних текстах виявлено вісім прикладів, що стано-
вить вісім відсотків від загального числа. У цих прикла-
дах рекламодавці намагаються вдало втілити дві мети – 
іллокутивну та перлокутивну. Щодо іллокутивної мети, 
то вона реалізована через застосування таких дієслів-

Таблиця 1
Приклади застосування дієслів наказового способу

“Get to know Cancún’s timeless appeal, from outdoor activities to retail therapy, at the Fiesta Americana Cancún Villas or relax 
at the adults-only Live Aqua Beach Resort Cancún. Enjoy beachside fun at the Fiesta Americana Condesa Cancún All Inclusive or 
the Grand Fiesta Americana Coral Beach Cancún All Inclusive Spa Resort” [7, 54]. 
“Connect to nature at this all-inclusive adventure resort with world class service, delicious dining, and unforgettable experiences. Plan 
a special dinner in the jungle and visit nearby archaeological sites” [7, 55]. 
“With nothing but blue skies on the horizon, make this summer the one you’ve been waiting for” [8, 107].
“Experience the timeless charm and unrivaled hospitality found only in Charleston, South Carolina. The perfect stay awaits” [9, 9]. 
“Check in with confidence and stay in comfort at Eau Palm Beach Resort & Spa, where your safety and ease of mind is always our top 
priority” [10, 25].
“Imagine those memorable moments where time stands still” [10, 107].
“Come, let this special destination enliven your senses” [11, 46].
“Discover Halepuna Waikiki by Halekulani and create memorable moments 
in a refined oasis” [11, 88].
“Customize your stay further through Halepuna Waikiki’s “Especially for You” amenity program and choose among several extras to 
enhance your visit, including early check in; late check out; complimentary breakfast; upgrades; and resort credits. Feel at ease with 
Halepuna’s comprehensive health and safety program that implements stringent policies at every level” [11, 88].
Check for attractive deals like complimentary room upgrades or discounted suite upgrades. To celebrate your timeless love, choose 
a package with a bottle of bubbly, flowers, and breakfast in bed” [12, 89]. 
“To mark meaningful moments, enjoy a private meal on a secluded sandbank or a lantern-lit private yacht through the resort’s 
customized Dine by Design culinary concept” [12, 90].
“Rest and renew in a casita-style room and engage your senses at the Life Balance Spa, an award-winning haven at all three locations [12, 91]. 
“Unpack your bags at The St. Regis Atlanta, where you’ll enjoy St. Regis Butler service and a host of opulent amenities” [12, 110].
“Celebrate travel–and life’s moments, big and small–at the beautifully restored The Langham, Boston” [13, 100].
“Relax at the Ranch's secluded hilltop pool, and enjoy lunch and cocktails at the Plunge Pool Bar” [13, 136].
“Wake up to the ocean at the newly renovated Kaimana Beach Hotel” [13, 138]. 
“BASK IN THE LUXURY AND COMFORT OF PUERTO RICO’S FINEST HOTEL” [14, 20].
“In your spacious one– or two-bedroom apartment, slip into a deep-soaking tub in a spa-inspired bathroom, and prepare meals in 
a well-equipped kitchen with granite countertops” [13, 137]. 
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них форм теперішнього та майбутнього часу як cooks, 
has been, ‘ll feel, escapes, stays та ін. (див. таблицю 2), 
щоб «підштовхнути» реципієнта до дії, тоді як перлоку-
тивна мета втілена завдяки акцентуванню на основних 
перевагах кожного готелю зокрема і, таким чином, 
переконуючи реципієнта зробити вибір на користь кон-
кретного готелю. 

Щодо використання фразових дієслів у реклам-
ному тексті, то цей термін уперше застосував англій-
ський граматист Логан Пірсл Смітт у словнику “Words 
and Idioms”, розглядаючи фразові дієслова найефек-
тивнішою ідіоматичною характеристикою англійської 
мови. З-поміж назв, порекомендованих для зображення 
таких сполучень, узвичаєним стало поняття фразове 
дієслово (phrasal verb) [15, 198]. 

На думку О. С. Янчук, О. О. Залужної, виразною 
характеристикою фразових дієслів є ідіоматичність, 
що уможливлює іменувати фразові комбінації ста-
лими сполуками слів, які вирізняються стійкою лекси-
кою, граматичною структурою і загальновідомими для 
адресата значенням, що не виділяється зі змісту ком-
понентів конкретного сполучення [15, 198]. У процесі 
нашого аналізу ми виявили, що в проаналізованих ста 
рекламних текстах, виявлено шість прикладів, що ста-
новить шість відсотків від загальної кількості: “Soak up 
the beauty of Cozumel at the Fiesta Americana Cozumel 
All Inclusive, where you’ll enjoy diverse culinary offerings 
from Asian and Italian fare to fresh fish” [7, 54] та інші 
(див. таблицю 3). У цих прикладах спостерігаємо 
застосування фразових дієслів – ідіоматичних висловів 
(дієслово+прислівник /прийменник), наприклад: go on, 
soak up, settle into значення яких можна збагнути лише 
в конкретному контексті. Щодо комунікативної мети 

цих повідомлень, то як і в попередніх прикладах наявна 
іллокуція, втілена через дані фразові дієслова з метою 
переконання та перлокуція через зазначення окремих 
переваг готелю для додаткового привернення уваги 
реципієнта. 

Ще однією важливою особливістю рекламного тек-
сту є використання модальних дієслів. Згідно С. Рома-
нюк, модальність – комплексна, різнобічна, комуні-
кативно важлива категорія. Зазвичай, модальність 
характеризується як функціонально-семантична кате-
горія, яка позначає різні типи взаємозв’язку висловлю-
вання до реальності, а також відмінні типи упередженої 
оцінки того, про що інформується. У дискурсі англомов-
ної реклами готельного бізнесу переважає епістемічна 
модальність, яка базується на епістемічному становищі 
реципієнта та позначається на колективній обстановці 
комунікації між сторонами підтверджених обставин. 
Тобто, це такий вид модальності, що демонструє став-
лення мовця до суті повідомлення, рівень розпізнавано-
сті реципієнтом взаємозв’язків і відношень реальності 
[17, 260–261]. Таким чином, у процесі аналізу виявлено 
п’ять рекламних текстів зі ста, в яких застосовуються 
модальні дієслова. Розглянемо рекламні приклади: 
“George and Edith Vanderbilt built their Southern getaway 
so that friends and family could renew their spirits with fresh 
mountain air and unmatched hospitality. Today, staying 
overnight on the estate affords you the same luxuries”  
[12, 94] та інші (див. додаток 4). Кожне модальне дієс-
лово містить різне семантичне значення, яке відобража-
ється у певному контексті. Зокрема модальне дієслово 
can/could застовується в основному для вираження 
дозволу чи здатності до виконання дії у теперішньому 
чи минулому часі, особливо коли вживається разом 

Таблиця 2
Приклади застосування дієслів теперішнього та майбутнього часів

“Surrounded by plants, you’ll feel calmed and inspired by the free-flowing energy of the space and its thoughtful accents” [7, 104]. 
“WITH ITS BOUTIQUE beach resorts and sandfloored restaurants spread along an idyllic stretch of windswept Uruguayan coastline, 
José Ignacio has long been one of the most desirable escapes in South America” [7, 54]. 
“The hotel restaurant, Wildflower, pays homage to the city’s Mexican and Italian settlers with dishes like smoked-chorizo-topped 
chilaquiles and beet salad with burrata imported from Puglia” [10, 20]. 
“Auberge Resorts Collection appointed interior design star Celerie Kemble to infuse character into the Mayflower’s main building by 
replacing the damask and frills with one-of-a-kind pieces, including Turkish rugs, paper-flower arrangements, and a shoppable library 
of first-edition volumes from Johnnycake Books” [10, 22].
“From weekend escapes to romantic stays, Hotel Ivy offers special packages with added treats, such as complimentary valet parking 
or spa credits” [12, 89]. 
“It’s easy to see why people have fallen in love with the great weather, pretty architecture, and delicious food at nearly every turn–and 
to top it all off, beautiful beaches less than a half-hour away. With so many facets to explore–nature, history, restaurants, and a lion’s 
share of award-winning hotels–Charleston serves up new experiences, visit after visit” [13, 3]. 
“Updated with a chic edge of its very own, the Biltmore is for those seeking elegant adventures beautifully wrapped in a level 
of personalized service and attention to detail not typically found in resorts of this size” [14, 31]. 
“Thompson Hotels connects guests and locals alike to culture – from the classic to the contemporary, from the world-renowned to 
the underground. Inspire and be inspired at the place where culture lives” [14, 47]. 

Таблиця 3
Приклади застосування фразових дієслів

“Set on a dock, this Astoria hotel has stunning views of the Columbia River” [12, 100].
“Go on an outback hike, try a floating workout using yoga and Pilates movements, or take a nutrition workshop” [12, 91]. 
“Settle into one of 38 private, individually decorated cottages, personalized with your very own wooden name plate while in residence” [12, 92].
“Urban elegance comes through with touches like black-and-white historical photos, high-end furnishings, and art deco lightning” [16, 53]. 
“The luxury beachfront hotel is just steps away from renowned surf breaks, the city’s historical wooden pier landmark, and the Oceanside 
Strand – a pedestrian-friendly ocean-front pathway perfect for strolls along the palm-dotted Harbor Beach” [14, 23]. 
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з іншим дієсловом та підсилює його дію. У тексті 
реклами це модальне дієслово допомагає привернути 
увагу реципієнта до готелю, що рекламується. Щодо 
модального дієслова might, то воно найчастіше застосо-
вується в тексті реклами для вираження припущення чи 
дозволу. У другому прикладі таблиці 4 це дієслово засто-
совується як дозвіл до виконання конкретної дії. Отже, 
можемо зробити висновок, що завдяки модальним дієс-
ловам як can/could та might рекламодавці заохочують, 
переконують та наводять переконливі аргументи на 
користь певного готелю, і тим самим «підштовхують» 
реципієнта до дії. Тобто рекламодавець володіє іллоку-
тивною метою переконати реципієнта обрати конкрет-
ний готель, застосовуючи одне із поданих модальних 
дієслів, та перлокутивною метою – примушуючи його 
чи її зробити остаточний вибір, наводячи додатковий 
спектр переваг рекламованого готелю. 

Висновки. Таким чином, доходимо висновку, що 
дослідження комунікативно-прагматичного підходу до 
вивчення особливостей застосування різних форм дієс-
лів у рекламному тексті готельного бізнесу є достат-
ньо складним та різнобічним процесом. Дослідження 
тенденцій застосування різних форм дієслів у наяв-
них рекламних текстах переконливо засвідчило той 
факт, що дієслівні форми не є повністю дослідженими 
та потребують подальшого ретельного дослідження. 
Отже, у процесі дослідження ста рекламних текстів 

готельного бізнесу, ми виявили, що дієслова наказо-
вого способу застосовуються у дев’ятнадцяти реклам-
них текстах, що становить дев’ятнадцять відсотків від 
загального числа, дієслова теперішнього та майбут-
нього часів у восьми рекламних текстах, що становить 
вісім відсотків від загального числа, фразові дієслова 
у шести рекламних текстах, що становить шість відсо-
тків від загального числа та модальні дієслова у п’яти 
рекламних текстах, що становить п’ять відсотків від 
загального числа. Кожна із проаналізованих форм дієс-
лова містить своєрідні семантичні ознаки, значення 
яких можна дослідити лише у конкретному рекламному 
контексті. Крім того, кожен рекламний текст базується 
на актах комунікації, мета яких майстерно втілюється 
рекламодавцями з наміром привернення уваги реципі-
єнта до готелю, що рекламується.

Подальше дослідження застосування комуніка-
тивно-прагматичного підходу до аналізу різних форм 
дієслів у англомовному рекламному тексті готельного 
бізнесу залежатиме від більшої бази рекламних текстів 
і буде свідчити про підтвердження чи спростування 
висновків, яких ми дійшли у цьому аналізі. Вважа-
ємо, що завдяки застосуванню різних дієслівних форм 
рекламний текст буде виділятися з-поміж інших типів 
тексту, буде зосереджена увага на значеннєвості та при-
вертатиметься увага потенційної аудиторії до готельних 
послуг, що рекламуються. 

Таблиця 4
Приклади застосування модальних дієслів

“All guests of the hotel can enjoy the new pool, hot tub, fitness center, and daily complimentary Heritage Tour, which offers insight into 
the building’s history and art collection. Guests can purchase club access to retreat to The Langham Club, a new private sanctuary in 
which to work, socialize, and savor food and drinks” [13, 101].
“A dream destination that might just be described as “paradise,” Southern California has it all: the sun, the beach, the lifestyle” [13, 129]. 
“With personalized, intuitive service, renowned dining, exquisite accommodations, and spectacular scenery, you can expect a legendary 
stay” [13, 90]. 
“Those looking for something a little less intense can get their steps in on the dance floor, swim laps in the heated pool, or relax in 
the hot tub” [14, 26].
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