1 ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou verbalnich a neverbalnich prostfedkt reklamniho sdéleni
v souborech propagujicich automobily a bankovni produkty a sluzby prostfednictvim
tisténych prospektli a webovych stranek spole¢nosti.

Reklamni texty vyuzivaji prvky publicistického, odborného, administrativniho a
umeéleckého stylu. Dominantni je pro né persvazivni a atrakéni funkce. Ty jsou z verbalnich
prostredkil napliovany predev§im imperativy, ptidavnymi jmény a piislovci v komparativech
a superlativech, vyssi frekvenci osobnich, pfivlastiiovacich a totalizujicich zajmen. LexikaIné
jsou uvedené funkce textti podporovany predevsim slovni zasobou s kladnou expresivitou a
terminologii daného oboru. Syntakticky jsou vyznamné vycCty, feCnické otazky, vySsi
parcelace textu a umistovani persvazivnich prostredkii do rématu sdéleni. Uvedené funkce
také podporuje opakovani a kombinace zminénych prostredki.

Z neverbalnich prostfedki hraji dualezitou roli kompozice jednotlivych prvki
na reklamni ploSe, pfedevS§im umisténi nazvu produktu a firmy, loga, sloganu, pomér a
rozmisténi textové a obrazoveé slozky.

Vyse uvedené prostiedky a jejich kombinace muizeme chapat jako strategie
reklamniho sdé€leni. VétSinou se vtextech zvoleného reklamniho souboru vyuziva
kognitivnich nebo afektivnich strategii podpofenych apelem na racionalitu, strach ¢i jiné

€moce.



