tfedky komunika&ni podpory malého a stfedniho podnikani. Zakladnim
problémem je vlastni definovani komunikagnich podminek a potieb téchto
firem. Schazi propracované diagnostické postupy & metodiky, jak tyto potie-
by nachézet (tj. nastroje alespofi parcialniho komunika&niho auditu), nejsou
propracovany terapeutické postupy, jak tyto komunikaéni potieby (ko-
munika¢ni bariéry) efektivn€ fedit. Nebyla zpracovana soustava praktickych
(prakticky vyuzitelnych) komunikac¢nich technik pro jednotlivé typy komuni-
kagnich situaci (vyjednavani, reklamace, krizova komunikace apod.). Myslim,
Ze podobnych pfiklad i v jinych oblastech spoletenské &innosti by bylo
mozZno nalézt celou fadu.

5. Neucelena soustava komunikacni pfipravy v systému stiednich a vyso-
kych Skol, a déle zejména soustava profesni komunikaéni pfipravy. Komuni-
kacni (jazykova) pfiprava - s vyjimkou cizojazy&né — se podstat& uzavira pfed
zatétkem profesniho vzdélavani a profesni &innosti. Pfitom nemame na mysli
odborniky, pro které je dokonalé pouZivani jazyka podminkou (sp&$ného
vykonavani profese, napf. uditeltt, pravnikii, Zurnalistd. Na vzpominané kon-
ferenci bylo jasné konstatovano, ze komunikaénimi dovednostmi a znalostmi
je tfeba vybavit i pracovniky jinych profesi, napt. architekty (iroce pojata
komunikace s okolim), techniky, celniky. Jsme toho nazoru, ze spln&nim
téchto podminek se pfirozeny jazykem nestane komunikaénim outsiderem.
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Reklamné prejavy v lokdlnom rozhlase

Zuzana Strehovska

Filologicka fakulta, Belehrad

Reklama ako spologensky fenomén prostrednictvom svojich nastrojov
(masmédia, plagaty, svetelné odkazy, pohybové zariadenia a i.) kazdodenne
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Gito&i na naSe zmysly a narokuje si vplyvat' na na§ Zivot. Dnes sa rozline
definuje najmi preto, Ze sa jej tvar nepretrZite meni a zavisi od spolotenské-
ho, kultirneho a politického kontextu. Spravidla sa prisposobuje skupinam,
v ktorych vznika a ktorym je uréena.

V. Patras spomina definiciu reklamy P. Koberu a P. Seca: ,Reklama, teda
osobitny hybridny komunika&ny datvar, sa chape ako platend forma neosobnej
prezentacie vyrobkov, sluZieb alebo myslienok urcitej firmy, institacie alebo
inej organizicie prostrednictvom komunikac¢ného média“ (Kobera — Sec,
1991, s. 6; cit. podla Patra$, 1993, s. 27).

Lingvistka Vera Vasiéova vo svojej doktorskej dizertacii skimala reklam-
né oznamy v srbskej tiadi 18., 19. a 20. storo¢ia. Medzi inymi definiciami
uvadza Sudarovu definiciu reklamy ako ¢innosti, ktora za pomoci réznych
prostriedkov informuje kupcov o urgitych vyrobkoch alebo sluzbach a vplyva
na nich, aby si zvolili, kipili tieto vyrobky alebo pouzili tieto sluZby a zvysili
tak ich predaj (Vasi¢, 1995, s. 18). Zakladnou intanciou je tu motiv zisku.
Reklama ma zaktivovat’ prijemcu, uputat’ jeho pozornost, vyvolat’ v fiom
tizbu po propagovanej veci a prinitit’ ho, aby v tom smere konal. Hoci st
funkcie reklamy rozliéné a zavisia od spolodensko-ekonomickych a politic-
kych pomerov, za jej prvoradu funkciu pokladidme zvy3ovanie dopytu po
vyrobku. Americki vedci (Katela, Kade, Makluan), ktori sa zaoberali tymto
problémom, spravidla patrali po hlb3ich motivickych zésadach reklamnych
komunikatov. Reklama tak okrem iného podava model Zivota a spravania sa,
po ktorom tizime, rozlicné modely identifikdcie. Z toho potom vyplyva, Ze
predmetom reklamy nie je vyrobok, ale spdsob Zivota. Svojou agresivitou
a razanciou sa zucastiiuje na formovani Zivotnych postojov kazdého, kto ju
konzumuje. ,,KoneZny efekt pdsobenia je spravidla rovnaky: prijimatel’ (i uz
reklamné posolstvo odmieta, prip. sa s nim stotoZni) sa s agresivnym procesom
zvnitoriiovania stdva hotovym konzumentom reklamy so vietkymi prednos-
tami i nevyhodami televizneho (v tomto pripade — poznamka Z. S.) vysielania
a s nezanedbatenym dosahom na vlastné spravanie, vratane jazykovych
prejavov™ (Patrag, 1993, s. 29).

V reklame sa prejavuji trhové zékony, potreby a zvyky obyvatelstva, ich
Jivotna droven a kultura, celkova kultivovanost' jazykovych prejavov.
V reklaméch spolo&nost’ ukazuje svoju tvar. Nevyhyba sa im ani v serioznych
vysielaniach naSich masmédii, ked’Ze sa v nich stotoznili spolotné zaujmy
materiaineho alebo ideologického zamerania, pdvodcu reklamy a jej distri-
butéra. Reklamnym prejavom sa ned4 vyhniit' ani v mensich informagnych
ttvaroch (lokalne televizie, miestne rozhlasové stanice, miestne noviny), lebo
vd’aka nim mdZu jestvovat’.

Stredobodom nasej pozornosti boli reklamné prejavy rozhlasovej stanice
v Kovatici (Vojvodina), ktora tohto roku oslavila 25. vyrotie svojho pdosobe-
nia. Specifickom tohto rozhlasu je skutoénost, Ze vysielania beZia v Styroch
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