Kdyby si snad adresat nemél byt svou interpretaci jist a kladl si otdzku, zda ho
piece jen reklama nevybizi, aby se zamyslel nad jinou moZnosti, tj. koupil si misto kdvy
Tehibo kévu jinou, mijela by se reklama cinkem. Adresat nemiiZe ziistat na pochy-
béch. Jd tedy ne, fiké divka v reklamé na Vidal Sasoon Wash and Go: Chci vZdycky jen
to nejleps.

Nac¢ tedy reklama potiebuje tzv. estetické prostiedky? Aby uméni pfipominala?
Reklama nepochybné, podobné jako uméni, vytvéii jinou skutecnost, nez je ta, kterou
Zijeme. Drasticky stfet reality Zité a imagindrn{ skuteénosti vytvafené reklamou na nés
doléhd zejména v pfipadech, kdy reklama nasleduje po relacich ptinasejicich zpravo-
dajské svédectvi o krvavych konfliktech svéta. Reklama vypliiuje prostor, ktery vznika
odpoutdnim se od této reality. Svéty, které vytvari reklama, jsou svéty nasi iluzorn{
seberealizace. Kolik reklam se pohybuje v realité idylické, konejSivé a hedvébné, plné
sladkych pohledi a slastnych vzdechi! Jiné zase v realité dispéchi exkluzivné spole-
¢enskych, ptipadné pracovnich a podnikatelskych. Prichdzi osvézeni v podobé spor-
tovné dynamického Zivotniho stylu a zdravé vyZivy (nezapomenout jesté na mazlicky).
Samostatnou kapitolou je automobilovéd poezie a pak samoziejmé dramata kuchyii-
skych a koupelnovych dialogd.

Funkce reklamy

Intence, jimiZ je reklama smérovana k vnimateli, a tedy potencidlnimu spotfebiteli, si
tu dovolim zvyraznit. Vyjdéme z Jakobsonova modelu komunikac¢nich funkci, ktery je
v prostredi éeské lingvistiky dobfe zndm jakozto rozvinuti tficlenného modelu Biihle-
rova (funkce referencni, emotivni a apelovd): V reklamé miZeme najit viech $est funkef,
0 nichZ Roman Jakobson v stati Lingvistika a poetika (Jakobson 1995, s. 82) uvazuje:
funkci referencni (poznévaci), emotivni, poetickou, apelovou (konativni), fatickou

a metajazykovou. Rekli jsme, Ze vSechny funkce jsou v reklam& nakonec podiizeny
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V nejjednods§sim pfipad€ plakatovych reklam mé podobu osloveni — obraceni se
k adresatovi.

Reklamni diskurz je ve srovnéni s aktivni interakei tvafi tvaf proces nepochybné
jednosmérny a jednostranny. Své pifjemce reklama pouze tusi, nemiiZe je pozorovat
a monitorovat jejich reakce, musi si jejich obraz konstruovat. Konstruuje si imagindr-
niho adresata. Imagindrni adresat je vjznamnou kategorif v celé masmedidlni komu-
nikaci. Spole¢nym rysem typi diskurzu, které maji oslovovat masové publikum, je tzv.
synteticka personalizace. Je to postup, ktery kompenzuje fakt, Ze piivodce neznd ak-
tudlniho piffjemce a obraci se k mase. Vytvari pfitom ,,dojem, Ze kazdého jedince
v mase ,bere‘ jako individuum* (Fairclough 1989, s. 62). Tak se stavd, Ze reklamnf
texty oslovuji miliony identickych Vy: Jsme Vds pevny bod. Vds partner. Vs rodinny
I¢kar. Vds ditvérny spolecnik. Reklamy sklotiuji svého adreséta, potencidlniho spotie-
bitele, ve v8ech padech:
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