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ВСТУП 

У сучасну цифрову епоху бізнес-сайти відіграють ключову роль у 

формуванні взаємодії між компаніями та їхніми клієнтами. Одним із 

ключових аспектів успішної вебкомунікації є ясність і точність мови, що 

використовується на цих платформах. У цьому контексті бізнес-сайти стали 

не просто платформами для продажу товарів і послуг, а потужними 

комунікаційними засобами, які здійснюють важливу роль у побудові 

брендової ідентичності та взаємодії з потенційними клієнтами. 

Актуальність дослідження визначається здатністю детермінативів 

спрямовувати увагу користувачів, підкреслювати ключові атрибути продукту 

і полегшувати процес прийняття рішень, що є критично важливим для успіху 

бізнес-сайтів. Актуальність зростає в контексті міждисциплінарності 

лінгвістики та комунікації. У все більш цифровому світі, де онлайн-

платформи є основним засобом взаємодії з клієнтами, використання таких 

лінгвістичних елементів, як детермінанти, стає чимось більшим, ніж 

стилістичний вибір - це необхідна стратегія для підвищення ефективності 

комунікації та сприйняття бренду.  

Мета дослідження полягає у встановленні комунікативно-

дискурсивних особливостей функціонування детермінантів у текстовому 

сегменті англомовних бізнес-сайтів. 

Мета дослідження передбачає вирішення таких завдань: 

 розглянути класифікації детермінантів в англістиці; 

 обґрунтувати особливості використання детермінативів у 

діловому англійському мовленні; 

 визначити різновиди детермінантів, які використовуються на 

англомовних бізнес-сайтах; 

 проаналізувати роль детермінантів у формуванні гіпертекстової 

структури бізнес-сайтів; 
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 оцінити, як детермінанти впливають на сприйняття контенту 

вебсайту, зокрема, як вони сприяють формуванню ідентичності бренду, 

привабливості продукту та загальної взаємодії користувачів з бізнес-сайтом. 

Матеріалом дослідження слугували текстові ресурси 

англійськомовних вебсайтів бізнес компаній, зокрема Apple та Amazon. Ці 

сайти є всесвітньо відомими завдяки своєму інноваційному дизайну та 

використанню мови, слугуючи яскравим прикладом того, як лінгвістичні 

елементи можуть покращити взаємодію з користувачем. 

Apple та Amazon досягли успіху у використанні детермінативів на свою 

користь. Обидві компанії працюють на величезних глобальних платформах і 

обслуговують різноманітні аудиторії. Їхнє використання мови, зокрема 

детермінативів, ілюструє, як лінгвістична точність може формувати досвід 

користувача.  

Об'єктом дослідження є англійськомовні детермінативи, які 

вживаються у текстах англомовних бізнес-сайтів, з особливим 

акцентуванням сайтів компаній Apple та Amazon. 

Предметом дослідження є комунікативно-дискурсивні особливості 

функціонування детермінативів у текстах англомовних бізнес-сайтів. 

Зокрема, це дослідження встановлює, як детермінативи сприяють 

зрозумілості контенту, навігації користувача та загальній комунікативній 

стратегії бізнес-платформ. 

Методи дослідження. У цьому дослідженні використовується 

поєднання якісних і кількісних методів дослідження. Лінгвістичний аналіз 

буде проведено з метою вивчення типів і частоти використання 

детермінантів на обраних бізнес-сайтах. Крім того, порівняльний аналіз 

покликаний встановити відмінність у функціонуванні детермінативів на 

різних вебсайтах, з наголосом на їхньому впливі на взаємодію з 

користувачами та імідж бренду. Додатково, комунікативно-дискурсивний 

аналіз зосереджується на декількох важливих аспектах, які забезпечують 

глибоке розуміння тексту та його ефективність у передачі інформації. Це 
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включає аналіз соціального та культурного контексту, що дозволяє 

зрозуміти, як специфічні мовні рішення впливають на сприйняття брендового 

іміджу. Дискурсний аналіз тексту акцентує на структурі та змістовних 

зв'язках, оцінюючи, як мова організована для досягнення прагматичних 

цілей. Зокрема, це вивчення функцій детермінативів таких як визначення й 

вказівка, які сприяють чіткій передачі смислу та враховують когнітивні 

процеси користувача. Також важливим є прагматичний аналіз, що розглядає, 

як прямі повідомлення, питання й імперативи використовуються для 

активізації взаємодії з користувачем, підсилюючи когнітивні асоціації та 

формуючи емоційні зв'язки. 

Практичне значення роботи полягає у використанні її результатів у 

забезпеченні освітніх компонентів «Сучасна ділова англійська мова», 

«Сучасний англомовний дискурс», «Лексикологія англійської мови». 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи здійснена на трьох 

студентських конференціях: VIІ Всеукраїнській науковій інтернет-

конференції «Текст і дискурс: когнітивно-комунікативні перспективи», К-

ПНУ імені Івана Огієнка, 20-21 лютого 2024 року; ХІІ Всеукраїнській 

студентській Інтернет-конференції «Мова у міждисциплінарному контексті 

безперервної освіти», К-ПНУ імені Івана Огієнка, 2-4 квітня 2024 року; у 

звітній конференції студентів, магістрантів і аспірантів К-ПНУ імені Івана 

Огієнка, квітень 2024 року.  

Структура роботи: робота складається з вступу, двох розділів із 

висновками до кожного з них, загальних висновків та списку використаної 

літератури. Загальний обсяг роботи: 88 сторінок. 

Основний зміст роботи. У вступі обґрунтовується вибір теми, 

описуються об’єкт та предмет дослідження, визначаються мета, завдання, 

методи дослідження, розкриваються практична цінність роботи, зазначається 

структура та обсяг роботи.  

У першому розділі – “Розділ 1. Теоретичні основи вивчення 

англійськомовних детермінативів” – викладено теоретичні підґрунтя 
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дослідження англійськомовних детермінативів. Спочатку розглянуто їх 

визначення та класифікацію, враховуючи морфологічні та синтаксичні 

особливості та описано, як детермінативи сприяють точності в діловій 

англійській мові та їх використання для зміцнення авторитету бренду через 

текстовий аналіз бізнес-сайтів. Розглянуто роль детермінативів у формуванні 

корпоративної ідентичності та їх вплив у контексті брендингу та маркетингу. 

У другому розділі – “Розділ 2. Функціонування детермінативів на 

англомовних бізнес-сайтах” – продемонстровано, як детермінативи 

функціонують у цифровому середовищі. Проаналізовано їх класифікацію та 

роль на бізнес-сайтах, з акцентом на полегшення користувацького досвіду 

через сприйняття контенту. Описано функції детермінативів у покращенні 

когнітивної навігації завдяки їхній ролі у гіпертексті, а також їх вплив на 

мультимодальність і інтеграцію текстового та візуального контенту. Це 

дослідження підкреслює важливість комбінованого використання тексту та 

зображень для підвищення взаємодії з користувачами 

У висновках подаються результати роботи. 

Список використаних джерел містить 76 позицій.  
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ВИСНОВКИ 

 

Роль детермінативів у бізнес-комунікаціях видається надзвичайно 

важливою, відповідною сучасним науковим знанням у сфері лінгвістики та 

комунікації. Вони підвищують точність і структурованість мовлення на 

англомовних платформах, сприяючи успішній передачі комунікативного 

сигналу. У контексті брендингу детермінативи роблять значний внесок у 

формування корпоративної ідентичності та комунікативних стратегій, які 

допомагають компаніям налагодити стійкі стосунки з аудиторією, 

трансформуючи просту взаємодію в глибоку емоційну залученість. В 

результаті реалізації поставлених завдань виявлено, що детермінативи 

виконують важливі функції в мультимодальних системах, зокрема на бізнес-

сайтах, де вони допомагають структурувати текстові й візуальні компоненти 

таким чином, щоб створити узгоджений та привабливий користувацький 

досвід. 

Вони полегшують когнітивні процеси, такі як увага і пам’ять, 

забезпечуючи зрозумілість та швидкість обробки інформації користувачем. 

Детермінативи активно використовуються в бізнес-дискурсі для зміцнення 

зв'язності тексту та уникнення двозначностей, що є критично важливим для 

побудови довіри до бренду. Вони забезпечують цілеспрямовану навігацію та 

підвищують ефективність інформаційного обміну шляхом інтеграції мовних і 

мультимедійних засобів. Практична значущість дослідження полягає в його 

здатності підвищувати якість освітніх програм з сучасної ділової англійської 

мови та англомовного дискурсу. Використання напрацювань дослідження на 

практиці, зокрема у вітчизняних та міжнародних освітніх контекстах, може 

суттєво поліпшити комунікативні навички студентів та професіоналів у 

бізнес-середовищі. 

З лінгвістичної точки зору, гіпертекст функціонує як форма дейксису 

— вказівного елементу, що спрямовує користувача за межі самого тексту до 

іншого джерела або контексту. Як зазначає дослідник Ден Лоер у своїй 
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роботі, гіпертекст можна розглядати як "гіпердейксис", оскільки він вказує на 

інший контекст або текстовий блок за допомогою посилання, як дейксис 

вказує на осіб, місця або час у мовленні. Такий механізм дозволяє 

користувачам швидше орієнтуватися у великих обсягах інформації, 

переходячи до потрібних частин контенту. Дейксис у межах гіпертексту стає 

інструментом, який направляє увагу, створюючи багатовимірний зв'язок між 

користувачем і змістом сайту. На бізнес-платформах, які залучають великий 

обсяг користувачів, дейксис дозволяє сегментувати інформацію за потребами 

аудиторії, утримуючи акцент на актуальних аспектах, що дозволяє 

забезпечити індивідуалізоване обслуговування. Дейксис — це одна з 

ключових мовних категорій, що вказує на референти, не фіксуючи їх в 

абсолютних термінах, а відносно точки зору мовця, контексту або ситуації 

комунікації. На відміну від більшості інших мовних категорій, дейксис є 

надзвичайно залежним від контексту, оскільки його смисл змінюється 

залежно від того, хто говорить, коли і де відбувається комунікація. У 

класичному сенсі, дейктичні елементи включають особові займенники я, ти, 

вказівні займенники цей, той, часові маркери зараз, потім і навіть 

просторові показники тут, там. 

Дейксис можна уявити як мовний вказівник, що формує відношення 

між мовцем, слухачем і об’єктом, про який ідеться. Саме тому його часто 

називають індексичною категорією: він вказує на конкретну ситуацію 

мовлення або письма, змінюючи своє значення відповідно до різних 

параметрів. Наприклад, слово зараз може означати абсолютно різні моменти 

часу залежно від того, коли воно сказане або написане. 

У бізнес-комунікації та на вебсайтах, зокрема у гіпертекстових 

системах, дейксис виконує додаткову функцію — він не тільки вказує на 

реальні об'єкти чи місця, але й направляє читача до додаткових фрагментів 

інформації. Вказівні займенники на вебсайтах, такі як this product або these 

services, мають не лише інформаційну роль, але й підсилюють відчуття 

актуальності або винятковості, створюючи тісний зв'язок між користувачем і 
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контентом. Це особливо важливо для створення інтерактивності: через 

гіпертекстові елементи читач може швидко орієнтуватися у контенті, 

переходячи до додаткової інформації на сторінці або зовнішніх ресурсах. 

Ще однією важливою функцією дейксису є створення психологічного 

ефекту залученості. Використання вказівних слів у бізнес-текстах може 

спрямовувати увагу споживача на конкретні продукти або послуги, 

підсилюючи ефект реальності й терміновості. Наприклад, фраза this limited 

offer не тільки підкреслює унікальність пропозиції, але й стимулює 

користувача до дії, оскільки створює враження обмеженості часу або 

кількості. Крім того, дейксис виступає важливим інструментом у процесі 

персоналізації комунікації. Присвійні займенники, такі як your або our, у 

текстах на бізнес-сайтах допомагають сформувати у користувача відчуття, 

що компанія турбується саме про нього. Це підсилює емоційний зв'язок між 

користувачем і брендом, збільшуючи рівень довіри до пропонованих товарів 

або послуг. 

Однією з особливостей гіпертексту є його здатність встановлювати 

багаторівневі семантичні зв'язки. Кожне гіперпосилання несе не тільки пряме 

значення, але й створює новий контекст, в якому інформація може 

сприйматися по-іншому. Це дає можливість автору контролювати хід думок 

користувача, спрямовуючи його від одного елементу до іншого, що 

забезпечує динамічний, інтерактивний досвід взаємодії з контентом. Для 

бізнес-сайтів це особливо важливо, оскільки дозволяє компаніям 

підсилювати вплив на потенційних клієнтів через керовані інформаційні 

траєкторії. 

У межах гіпертексту детермінативи виконують функцію 

контекстуалізації інформації. Це дозволяє відокремлювати базовий контент 

від додаткового, надаючи користувачам можливість заглиблюватися в 

тематику відповідно до їхніх потреб. У такий спосіб підвищується 

ефективність передачі інформації, а також допомагає брендам створювати 

персоналізований підхід до кожного користувача, дозволяючи йому 
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вибирати, яку саме інформацію він хоче отримати в певний момент часу. 

Дейксис у гіпертексті створює динамічну семантичну модель, що поєднує 

компоненти сайту в єдину когерентну систему. Це сприяє ефективнішому 

керуванню увагою та значно підвищує цінність інтерфейсу для користувача, 

що у свою чергу зміцнює його довіру до контенту. Мультиплікативний вплив 

гіпертекстових систем на рівень залученості та інтерактивності пояснюється 

тим, що вони забезпечують користувача можливістю активної взаємодії з 

інформацією, перетворюючи його на повноцінного учасника 

комунікаційного процесу. 

Гіпертекст є інструментом побудови зв'язності та керування 

інформаційними потоками за допомогою складних і інтерактивних форм 

комунікації на бізнес-сайтах. Він дозволяє значно підвищити ефективність 

взаємодії користувача з контентом, одночасно забезпечуючи йому вільний 

доступ до додаткових шарів інформації, які зміцнюють емоційний і 

когнітивний зв'язок з брендом в той час як дейксис формує не лише 

когнітивні, але й емоційні зв'язки у комунікації. Його здатність змінюватися 

залежно від контексту робить його універсальним інструментом, що дозволяє 

компаніям та брендам створювати більш динамічні та персоналізовані форми 

взаємодії зі споживачами, використовуючи його для побудови сильнішого 

емоційного та когнітивного резонансу. 

Проведене дослідження підтверджує важливість детермінативів у 

мультимодальних бізнес-комунікаціях, їхню здатність вдосконалювати 

комунікативні процеси шляхом зміцнення структурованості мови, а також їх 

значний вплив на формування позитивних емоційних зв'язків із брендом. 

Подальші дослідження можуть бути спрямовані на вивчення нових 

мультимодальних аспектів використання детермінативів у різних галузях 

бізнесу та розробку ефективних мовних стратегій для підвищення рівня 

взаємодії з аудиторією. 
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