lehne. Nova SKODA Felicia Combi ma reklamu Viude dobre, v Combi nejlépe. Na
pozadi piislovi Hlad je nejlepsi kucha¥ vytvari Dr. Oetker reklamni slogan Kvalita je
nejlepsi recept. Réeni Dobré iicty délaji dobré prdtele naslo obménu v reklamnim sloga-
nu Walther. Dobré uicty délaji dobri prdtelé (Cum amicis breves rationes longasque amici-
tias esse oportet). Reklama na vysavaé AEG zni Cistému vie Cisté.

Cim nas vlastné reklama drazdi, pro¢ o ni mluvime jako o agresivnim Z4nru komu-
nikace? Ve svém rozhoiceni nad reklamou ulpivdme asto na jevech povrchovych.
Zd4 se nam, Ze nés roz€iluji jednotliva slova, spojeni, intonace. Reklama nds ¢imsi
popuzuje, a madme dojem, Ze vime, co nés drézdi.

Nedrazdi nas vsak jen jednotlivé prohfesky reklamnich slogand proti jazykovému
lizu, na ty m4 reklama prévo, nebot ona chce byt neotfeld, zajimava, pisobiva, efektni
apod. Je konec konct vysledkem poetické jazykové funkce, alespoil do urcité miry.
V procesu vzniku, jak jsme vidéli, pouZivéd poetické postupy, ¢asto velmi rafinované.
Vyznéni reklamniho textu je v8ak svou povahou nepoetické: ,,Ani nahy, ani obleceny /
vstupuje$ v liino statné Zeny | a jako chytrd hordkyné vis,/ Ze s Balwaysem nic nezkonis*,
rymuje J. Kratochvil v LN (11. 11. 1995) v ¢ldnku Vzgvani barbart aneb o reklamé.
Uzavira: ,,Reklama s literaturou pro sebe nic neznamenaji a ni¢im se nedotykaj, stej-
né jako kdysi propaganda s literaturou. Neexistuje Z4dn4 ,uZitd literatura‘, ani Zddné
zuSlechtitelna (reformné obroditelnd) reklama. Literatura m4 totiZ v popisu préce, Ze
musi byt nezuzitkovateln4, a reklama zas, Ze musi byt hloupd.”

Obraznost reklamy

Reklamy oplyvaji obraznosti, av§ak jeji zapojeni do textu a jeji funkce je jind nez
v textu uméleckém. V této souvislosti cituje Jifi Kraus (1965) ve své studii o reklamé
dvahu Jana Mukarovského ze stati Basnické pojmenovani a estetickd funkce jazyka
(1948, s. 159) o rozdilu mezi estetiénem normovanym a nenormovanym a uzavira:
,,Osobitou zvlastnosti jazykové vystavby uméleckého i reklamniho textu je aktualizace
skladebnich spojeni a lexikalnich vyznamd, vytvafeni novych asocia¢nich spojeni
a zdiraznéni formalnich i vyznamovych sloZek jazyka. Reklamni styl viak d4va pred-
nost bezprostfednimu uplatnéni estetickych prvki, nema podtext, spéje rychle k uzavie-
ni promluvy vyzvou k posluchaci nebo ke Etenafi“ (s. 195). A k divdkovi, staci dodat.

Zarucuje-li obraznost uméleckému textu trvalou mnohoznacnost a nekonecnou
otevienost, a tudiZ bezpocet interpretact, jde v reklamé o pravy opak. Na misté je jen
jedna interpretace. Vyjadfuje ji anglickd zkratka AIDA. Reklama mé piisobit na adre-
sata: upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a primét ho k ¢inu.
Tak lze parafrazovat vyznamy slov tvoricich akronymum AIDA (attention, interest,
desire, action), vystihujici hlavni komunikaéni funkci reklamy (N6th 1990, s. 480).
Konstitutivni pro reklamu je tedy funkce apelova. Poeticka funkce je ji podiizena. Na
rozdil od uméni, které je sémanticky, a tedy interpretacné zcela oteviené, je reklama
zcela uzaviend.
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