Reklamni diskurs stoji svymi vlastnostmi na pomezi stylu publicistického, odborného, administrativniho
a umeéleckého. Jeho hlavni funkci je funkce persvazivni, jet je doplnéna funkci atrakéni. Reklamy
vyutivaji rdiznych jazykovych a nejazykovych prostiedkd z rozliénych stylovych oblasti, aby naplnily
pfedevsim persvazivni funkci.

Préace se zabyva lingvistickou analyzou reklamnich textd prezentujicich automobily a bankovni slutby. V
textech se objevuji prevatné prvky stylu odborného a publicistického. Pro obé skupiny textl je
charakteristické utiti specifikujicich a hodnoticich adjektiv a adverbii v pfivlastcich, vyssi frekvence
vyskytu osobnich a pfivlastiovacich zajmen, utivani indikativu prézentu sloves a slov zvySujicich
kladnou expresivitu textu. Charakteristické jsou véty jednoduché a podfadna souvéti s vedlejSimi vétami
privlastkovymi. VSechny texty se prostfednictvim terminl (Casto anglického plvodu), zkratek,
vysvétlivek, tabulek a Ciselnych Gdaji pokousi navodit dojem odbornosti. Texty jsou bohaté
strukturované bud' na kapitoly (automobilové texty), nebo na odstavce s barevnym odliSenim (bankovni
texty).

Z dalSich charakteristickych vlastnosti reklam zde nalezneme titulky, slogany a loga typicka pro firmu
nebo konkrétni produkt. Zvlasté u automobilovych prospektd je patrna prevaha obrazové Casti nad
textovou. Pro bankovni texty je typicky imperativ.



