V podtextu téchto akti ¢teme: Kupte si to a 1o a stanete se tim a tim, pripadné ~
budete jednim z nds. Reklama, jak zndmo, nabizi ¢lenstvi v imaginarnich komunitéch
vytvarenych na zékladé spotteby urcitého zboZi.

V reklamé jsme nalezli i jeden komunikac¢ni akt, ktery je na samé hranici srozumi-
telnosti: Automobil Honda Civic propaguji zridy, které tvrdi Nekupujete to, je to mon-
strozni. Miroslav Petfi¢ek (jr.) podal v LN tuto interpretaci: ,,... Tady je logika zfejma
a kazdy ji pochopi: Co se stvife jevi jako nenormdlni, je naopak vhodné pro normal-
niho ¢lovéka. Honda Civic je dokonalé rodinné auto, nejsme-li ov§em piisludniky
Addamsovic familie. CoZ nejsme, a pokud by o tom piece jen nékdo mél své pochyb-
nosti, snadno je koupi tohoto auta rozptylime.* To je interpretace odbornika. Spotie-
biteli nebo laickému vnimateli ¢asto mySlenka unikd, a proto se — zejména u automo-
bild — sdzi na mySlenku jednodussi, jak uvidime.

Néekdy mySlenku vloZenou do reklamy vnimatel podinterpretuje, jindy preinter-
pretuje. Jako piiklad uvedeme reklamu na pocita¢: U poditace sedi mladik, hled{i po-
nékud vyjevené€, na rameni m4 Zivou mys a reklama tika: Psy mdte rddi, ale radéji pra-
cujete s pocitaci.

Reklama vétSinou vyka. Tykani se objevuje v odtivodnénych pfipadech: nabizi-li se
partnerstvi opravdu intimni, pod kiZi se derouct:

West Lights — a prekrocis sviij stin. — Dostari se do ndlady West. — Ochutnej oddech
s West. — Novd $koda Felicia. Zacni si se mnou... nebo: A Kozla jsi uz méla? az po:
Vychutnej svého Kozla.

Piivodce se stylizuje do podoby divérnika, rddce a znalce spotiebitelovych potieb,
tuzeb a predstav.

Reklamni klisé

Af je nabizeny vyrobek z jakékoli skupiny, je jeho nejcastéj§im atributem piivlastek
novy. Reklama je jednoznaéné zaloZena na tom, Ze nabizeny vyrobek je novy a co je
nové, je lepsi (ode dneska mdm néco nového, novy tvar, novy pocit, novy zivotni styl):
Novy Nissan. Prostorny, bezpecny, dokonale chrdnény. — Dokonald péce a mimorddny
li¢inek. Novd Nivea Deo. — Nové mydlo Safeguard — novy $tit proti baciliim. Stereotypni
opakovani klicového vyrazunovy explicitné pojmenovéva fakt, ktery chce reklama vzdy
vnuknout: Zbavte se starého a pofidte si nové: Vyfidte svym starym lajtkdm, Ze jsou
tady nové Lucky Strikes.

Typicka je také formulace néco vic nez (OASA COMPUTERS. Vic nez jen UNIX ~
CHS. Vic nez partner — Allianz. Vic neZ pojisténi) a vZdycky néco navic.

Reklama se hemz{ magickymi superlativy: nejlepsi (Komercni banka - nejlepsi fi-
nancni partie), nejjemnéjsi, nejhladsi, nejrychlejsi, nejvyssi, nejniZsi, a kdyZ je tieba, pak
i nejéokolddovéjsi (nejéokolddovéjsi cokoldda). Zkratka jedinecny, bdjecny, fantasticky,
neuvéfitelny, prvotridni, bezkonkurencni, skvély, extra, super (hity, sluzby, ceny):
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