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ABSTRAKT

Prispevok sa zaobera tulohou, ktor v dnesnej spolo¢nosti zohravaji ndbozenské (biblické) prvky
nachadzajuce sa v reklame a ako ovplyviiujia myslenie ¢loveka v dobe sekularizacie. Ked’ze najma
mladi ludia si Vv dne$nej dobe obzvlast aktivni v online priestore a patria medzi kazdodennych
konzumentov médii, vyvstava otdzka, ¢i je reklama potencidlnym prostriedkom Sirenia viery alebo je
naopak bohatstvo krest'anskej viery iba vyuzivané reklamou. Predstavime jednotlivé funkcie a pouzitie
niektorych krestanskych motivov Vvreklame, aby sme nasledne preskamali viaceré interpretacie
vyjavu ,,Stvorenie Adama* z fresky od Michelangela Buonarrotiho v reklamnej tvorbe.

KPlucové slova: reklama, nabozenstvo, Biblia, krestanstvo

ABSTRACT

The article deals with the role that religious (biblical) elements found in advertising play in today's
society and how they influence human thinking in the era of secularization. Since young people are
especially active in the online space these days and are among the daily media consumers, the question
arises whether advertising is a potential means of spreading the faith or, on the contrary, the richness of
the Christian faith is only used by advertising. We will present the individual functions and the use of

117


https://doi.org/10.54937/2024.9788056111024.117-126
mailto:martin.pinkos@ku.sk
https://orcid.org/0009-0008-5031-4637

Recenzovany zbornik z medzinarodnej interdisciplindrnej doktorandskej konferencie

Y 4 ' DOKOR 2024 konanej dia 30. aprila 2024 v Ruzomberku
@)\DOTKZ ) R ﬂ Proceedings of International Interdisciplinary Doctoral Conference
April 30, 2024, Ruzomberok, Slovak Republic

ISBN 978-80-561-1102-4

some Christian motifs in advertising, in order to subsequently examine several interpretations of the
"Creation of Adam" scene from the fresco by Michelangelo Buonarroti in advertising.

Keywords: Advertising, Religion, Bible, Christianity

Uvod

V sucasnej globalnej spolo¢nosti hra masova komunikacia vyznamnu tlohu, ktora je realizovana
predovsetkym prostrednictvom masovo-komunikacnych prostriedkov, médii. Tieto média napomahaju
rozvoj ekonomiky Statov a spolocnosti, ktorych cielom je neustéaly rast (hrubého domaceho produktu).
Mozno zhodnotit, Ze ekonomicky rast je zavisly na zvySovani objemu vyroby a spotreby tovaru
asluzieb. Uz od 20. storocia sa V tejto suvislosti hovori o konzumnej spolocnosti, zaloZenej na
uspokojovani 'udskych potrieb, ale aj na kreovani uplne novych potrieb. Tieto potreby st vytvarané
predovsetkym prostrednictvom réznych foriem reklamy. Vytvara sa tak mentalita sucasného ¢loveka,
ktory vidi zmysel Zivota v spotrebe. Ako uvadza Giddens, Cast’ stfasnych sociolégov a filozofov
poukazuje na fakt, Ze tato vyvojova tendencia smeruje s velkou pravdepodobnostou k socialnym
otrasom a konfliktom. Spdsob Zivota i forma spolocenskych instittcii, ktoré charakterizuji moderny
svet sa zasadne liSia od pomerne nedavnej minulosti[1]. Podla Anzebachera o tom prinasaju
humanitné vedy mnohé dokazy. Popri zvySenej hladine nasilia a agresivity, pocitoch zivotného
sklamania a naruseni medzil'udskych vztahov, ma konzumny Zivotny §tyl zavazny vplyv aj na fyzické
zdravie Cloveka. Pocetné sociologické Studie sucasnosti iba potvrdzuju, Ze najmé u deti a mladeze
dochadza k rapidnym zmenam vV Struktire hodndt a zaroven je otazne prijimanie a osvojovanie Si
ziadanych etickych noriem[2]. V krestanskom svete k problematike konzumnej spolo¢nosti zaujal
stanovisko papez Lev XIII. v encyklike Rerum novarum uz v roku 1891 a dokument Papezskej rady
k problematike hromadnych oznamovacich prostriedkov Etika v reklame z roku 1997.

Ani Slovensko, ako jedna z rozvinutych krajin Eur6py, neuniklo vplyvu zmien ktoré sposobil prerod
zZzmodernej do postmodernej spolo¢nosti. Vplyv reklamy akonzumnej spolocnosti je badatelny
aj v prejavoch slovenského trhu a investicii do reklamy, ktora sa presunula predovsetkym do online
priestoru. Podl'a zdruzenia IAB Slovakia bolo v roku 2023 do internetovej reklamy preinvestovanych
v absolutnej hodnote 205 miliénov Eur, s 9%rastom oproti roku 2022, ¢omu napomohlo
aj pandemické obdobie. Najvyssie rasty zaznamenala audio digitalna reklama (51%), nativna reklama
(33%) a riadkova inzercia (19%)[3].

Co je reklama?

Reklama predstavuje podl’a Ruisela komunikacny nastroj uréeny na informovanie masovej populacie
0 dostupnych produktoch a sluzbach. Efektivna reklama zavisi od poznania charakteristik kupujucich,
ich motivacie, navykov azivotného S$tylu, ¢o umoziiuje obchodnikom pripravit optimalny
komunikacny kandl ariadit’ sa spokojnostou zékaznika, pripadne ziskat spatni vdzbu pri ponuke
novych produktov. Prvé historické zmienky o reklame sa nachadzaju na papyruse z Téb, ktory 3000
rokov pred Kristom. Reklama sa postupne prepracovala z kognitivnej irovne az na pomerne agresivne
presadzovanie zo strany predajcov. Obchodné znacky aochranné znamky wvznikli Vv priebehu
stredoveku, zatial' ¢o novinova inzercia ma svoje zaciatky v 17. storo¢i v Anglicku[4]. Stefanie
Schliter uvadza, ze reklama vo vSeobecnosti zahffia Sirenie informacii s cielom stimulovat
povedomie o urcitych produktoch medzi potencialnymi spotrebite'mi. Ide o dialdég medzi vyrobcom,
ktory preberd ulohu odosielatel'a, a potencidlnym zékaznikom, ktory je Vulohe prijemcu. Ako
prenosové kanaly slizia plagaty, reklamy v tlaenych médiach alebo reklamy Vv televizii, kine alebo
v online priestore internetu[5].

Treba si uvedomit’, Ze len pred niekol’kymi desatroc¢iami dopyt po tovare a sluzbach prevysil ponuku
a kazdy si vybral a nakupil tovar, ktory potreboval. Dnes reklama sleduje iny ciel’, ked'ze ponuka
vyrazne prevySuje dopyt. Sucasna reklama musi vediet’ zviest’ tak, aby ¢lovek pocitil tizby, ktoré
presahuju nevyhnutni existencnu potrebu aktoré by sa mali (podla pontikajiceho) naplnit.
Ak reklama mala p6vodne za ciel’ propagovat’ produkty z pohl'adu elementarnych potrieb, dnes musi
mat pridant hodnotu, ktora dava l'udom motivaciu a vyvolava v nich tizbu. Tovar, ktory je dostupny
si hl'adat’ zakaznika a ma za ciel, nielen vzbudit’ tizby, ale aj nechat’ vyplavit’ uz existujuce Zelania na
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povrch a vytvarat’ vacsi dopyt. Nejde o to, ¢o Tudia potrebuju, ale skor o to, ako ich nalakat’, aby si
kupili urcité produkty a aby mali pocit, ze sa zaplnilo prazdne miesto, ze spotrebitel’ pocituje, Ze
V zivote ma ,,viac* nez mal. Premiefia sa na novu a bohatsiu identitu, ked’ze sa mu V zivote davaju
necakané perspektivy. Tieto perspektivy vzbudzuji zvedavost’ a mozu viest’ spotrebitel’a k tomu, aby
zvazil konkrétny produkt, ktory bol inzerovany, aby si nieco kupil, aj ked to nepotrebuje na
uspokojenie svojich zakladnych potrieb [6].

Z oblasti psychologie predaja je znamy vzorec ,,AIDA®, ktory vznikol koncom 19. storodia v USA.
Ten hovori, ze Vprvom rade by mal zékaznik venovat svoju pozornost’ produktu (Attention).
v dalSom kroku by mal byt vzbudeny zaujem, ak bol produkt inzerovany pritazlivym spdsobom
(Interest). Adresat nasledne rozvija tuzbu vlastnit’ inzerovany objekt (Desire), nasledne si vV idedlnom
pripade kupi produkt a ma pozitivny vztah k reklamnej spolocnosti (Action) [7]. Zlozitej$im modelom
posobenia reklamy na spotrebitel'a je model R. Colleya DAGMAR (Defining Advertising Goals
Measuring Results). Vychadza z predpokladu, Ze ué¢elom reklamy je poskytnit’ prijemcovi informaciu
o produkte a su¢asne V flom vyvolat’ pocity, ktoré by ho viedli k aktivite. Uspech reklamy zavisi od
toho, ako sa podari preniest tieto informacie spojené s prijemnymi pocitmi k cielovej
skupine[8].Rozdiel medzi oboma modelmi je v tom, Ze model AIDA ma vyvolat’ tuzbu po kupe
vyrobku, kym model DAGMAR uprednostituje informovanost’ o kvalitach vyrobku. Reklamu robi
atraktivnou jej strucnost’ a vystiznost, musi podat’ efektivne svoje posolstvo, navysSe je vnimany aj
samotny tlak na predajny tuspech. Pozorovatelovi predostiera takmer nevycerpatelnil zasobu
starostlivo zostavenych a prepracovanych pontk. Tento potencial neustdle meni vyjadrovacie formy,
ktoré su viazané na intertextualitu a narativne Struktiry. Za kazdou reklamnou kampanou sa skryva
dlha doba pripravy, obrovsky rozpocet, komplexna ¢innost’ reklamnej agentury od navrhu az po test
trhu, este pred prvym predstavenim reklamy zakaznikovi[9].

Vzt’ah naboZenstva a reklamy

Co ma nabozenstvo spoloéné s reklamou? Podl'a Pirnera a Buschmanna je niekol’ko dovodov, preco je
nevyhnutné konfrontovat’ sa s reklamou aj v ramci teoldgie. V prvom rade mozno pozorovat, Ze
reklama napliiia v nasej spolo¢nosti funkcie podobné naboZenstvu a ma podobnii zakladnii §truktiru.
Stale sa moZeme stretnat’ s diskusiami, kde sa hovori o kapitalizme a reklame ako jeho sltizke, ¢i ako
0 novom nabozenstve, ktoré ma nabozenstvo nahradit. Podobnost’ vychadza z hlavnej ulohy reklamy,
ktorou je prezentovat’ produkty pri zohl'adneni zakladnych potrieb a tizob l'udi. v tomto zmysle moze
mat’ Struktiru apelu, ktory sa moze podobat’ nabozenskym prisl'ubom lepSieho sveta alebo nového
Zivota. Ale su tu podobnosti nie len medzi funkciou reklamy a nabozenstva, ale aj v samotnej praxi.
Reklamné agentury vel'mi Casto preberaji motivy a Struktury z krestanskej tradicie a integruju ich do
prezentacie produktu. Vztah medzi nabozenstvom a reklamou mozno vnimat’ z dvoch stran: reklama
ako nabozenstvo anaboZenstvo Vreklame. Vychadzajuc z toho, vznika otazka, ¢i a v akej miere
Cirkev modze pouzivat apouziva reklamu pre jej vlastné ucely aako by sa mala postavit
k mechanizmom verejnej komunikacie. v tomto pripade je reklama formou misionarskej tradicie
a tento socializacny faktor je vychodzim bodom budovania pozitivneho vztahu medzi nabozenstvom
a reklamou. Deti, mladeZz i dospeli si totiz vytvaraju predstavy o svete, cloveku a hodnotach casto krat
aj na zaklade reklam. vtomto pripade by mohla byt reklama pouzita prostrednictvom Cirkvi
nabozensko-pedagogicky. z historického hladiska mozno pozorovat’ prechod od ¢&isto kritickych
a negativnych postojov k pristupom priatel'skym k reklame. Zakladny problém teologického vnimania
reklamy je vo vztahu medzi l'udskymi potrebami (ktoré st prezentované produktovou reklamou)
a krestanskym posolstvom (ktoré poukazuje na to, ¢o l'udia skutoCne potrebujii po materialnej
i duchovnej stranke). Bezna komercna reklama je flexibilna, sTubuje jednoduché uspokojenie potrieb.
Krestanstvo sa drzi svojich hodnoét, obsah jeho posolstva je pre adresata reklamy zvécsa nepohodiny.
Nabozenstvo sa dostalo v modernej a postmodernej spoloénosti do pozadia a akoby ¢oraz viac stracalo
na vyzname. Neplati to vSak pre vSetky oblasti spolo¢nosti. Reklamny priemysel si uvedomuje stale
velku vyrazovu silu nabozenstva a pouziva ju rdéznymi spdsobmi, opakovanym preberanim
naboZenskych motivov. Popri cieli vytvarat’ pridanti hodnotu pre produkty, su na to rézne iné dévody,
napr. ciel vyvolat pozornost. Casto sa pouzivaju tie nidbozenské motivy V reklame, ktoré ani
publikum nepozna, na jednej strane preto, ze klasicka religiozita 'udi neustéle klesé a s tym aj znalost’
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nabozenskych (krestanskych)tradicii, na druhej strane, kvoli nabozenskym motivom, ktoré su
v reklame Casto len doplnkom k ur¢itému vytvoreniu nabozenskej aury. Bickelhaupt a Buschmann
vymenuvaju niekol’ko moznosti, ako mozu byt/st krestanské motivy integrované do reklamy[10]:

o explicitné citdcie z biblickych textov,

odkazy na vytvory umenia a kultry in§pirované krestanstvom,

krest'anské myslienky a zdkladné postoje viery,

zakladné nabozenské situacie a tradicie,

kritické pohl'ady na naboZenstvo.

Ako hodnoti Grib, je naro¢nou marketingovou tlohou najst’ motivy a slogany, ktoré¢ dokazu zaujat’
adresatov a vedia zabezpelit, aby si vynikajuce vlastnosti propagovaného produktu zapamétali
zékaznici aj na dlhSie obdobie. Komunikacia medzi odosielatelom a prijemcom by mala poskytovat’
nielen dobré informacie o pozitivnych vlastnostiach spotrebného tovaru, ale mala by prijemcovi
poskytnut’ aj zivé sebapochopenie vo vztahu kveci, vytvorit vztahovost. To sa dosahuje
prostrednictvom symbolov, pretoze to, o predstavuju, sa dostava do vedomia adresata, aj ked’ to pred
nim priamo nestoji. Pouzivanie symbolov Vv reklame je doélezité nato, aby sa posolstvo prenasané
prostrednictvom reklamy odrazalo vnutorny svet uzivatela. Pri vytvarani dojmu je dolezita estetika
formy asila symbolu, ktoré nachadzame predovsetkym Vv nabozenskych kontextoch [11].V tomto
zmysle si mozno nabozenské symboly predstavit’ ako nastroje, ktoré sluzia na dosahovanie ciel'ov
reklamy, Co je Coraz tazSie, pretoze sa vyzaduje uritd pridand hodnota nad ramec zakladnych
vlastnosti produktov. Berger a Luckman hovoria o symbolickych svetoch. Nabozenstvo a jeho
symboly su jednym ztakychto svetov. Utvéaranie symbolickych svetov nasleduje po procesoch
objektivizacie, sedimentacie a hromadeni vedomosti. To znamena, Ze socidlne svety s socialne
vytvory s vlastnou historiou. Symbolicky svet predstavuje najvysSiu Groven integracie najrdznejsich
vyznamov vyskytujucich sa vo vnatri kazdej spolo¢nosti. Uspech naboZenskych symbolov
aplikovanych v reklame spociva hlavne Vvich vseobecnej znalosti vécSinovou populaciou
konzumentov a faktu, ze si pevne implementované Vv ich symbolickych svetoch. Komunika¢ny tispech
tychto symbolov zaruCuje ich univerzalne pochopenie atym sa stavaju uspeSnym prvkom
marketingovej komunikacie medzi predavajiucim a kupujucim[12].

Carl Nardellu uskuto¢nil v roku 2012 vyskum, ktory realizoval formou obsahovej analyzy reklam
v talianskych printovych médiach (obsahova analyza 607 tlacenych reklam z talianskych celostatnych
tyzdennikov z rokov 1989-2009). Konstatuje, ze najcastejSie zastipenymi nabozenskymi referenciami
su krest'anské nabozenské symboly v podobe anjelov, démonov, biblickych pribehov ¢i elementarnych
teologickych principov. Pouzivanie krestanskych nabozenskych symbolov Vv reklamach sa teda
preukazalo byt ucinnou marketingovou stratégiou, ktorej uspech je nepochybne zalozeny na
krest'anskych korenoch a povedomi, ktoré je eSte stale dominantnym prvkom V socialnej a mentalnej
povahe eurdpskych konzumentov[13].Dalsi vyskum zamerany na vyskyt a frekvenciu naboZenskych
symbolov v reklame, tento krat vyhradne krestanskych, je vyskum kolektivu autorov Valerie
A. Taylor, Diane Halstead a Pauly J. Haynes z roku 2010. Tento vyskum sa snazil vysvetlit’ reakcie
konzumentov na krest'anské nabozenské symboly v reklame. Vyskum ukazal, ze reakcie konzumentov
na nabozenské symboly pouzité v reklame zaviseli od urovne ich religiozity[14].

Znackové produkty sa snazia obohatit’ svoju propagaciu o dlhotrvajice a intenzivne pocity. Vdaka
tomu sa produkty a sluzby zdaji byt hodnotnejSie a lepSie v porovnani s ostatnou ponukou. Na tomto
poli st najmé od 90. rokov nabozenské prvky vel'mi vyuzivané. NaboZenské symboly sa pouzivaju
ako estetické doplnky na uspokojenie tizby po vecnom zivote a tizbe, dat’ kazdodennému Zivotu
rozmer neobycajnosti. Vreklame sa kupovanie stava naboZenskym aktom. Reklama sa zaobera
bytostnymi otazkami ¢loveka a pontika komplexny pohl'ad na seba i na svet okolo neho. Reklamy na
znackové produkty plnia tri zakladné ndboZenské funkcie. Vytvaraji spolupatricnost’ ku komunite,
vyzdvihnutie a dodrziavanie hodnét, ktoré st spojené s produktom[15].

Dekonstrukcia a rekonstrukcia krest'anskych symbolov sa ¢asto vyskytuje v reklame vo forme pridanej
hodnoty, no s ironickym tmyslom. Reklamovany produkt svojim spojeni s krestanskou tradiciou
Casto provokuje na ukor jej hodnoty. Ide o prelomenie tabu, vzbudenie prekvapenia, Casto aj vyvolanie
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Skandalu, len aby bola vyvolana pozornost. Ako vyrazny priklad minulosti je kampan spolo¢nosti
United Colours of Benneton od Olivera Toscanihoz roku 1991 (Obr. 1). Spolo¢nost’ Benetton vyuZziva
dlhodobo $kandalizovanie Vreklame ako potencial pre vzbudenie maximalnej pozornosti,
V maximalnej miere, ako je len mozné dosiahnut’.

UNITED COLOR!
OF BENETTON.

Obr. 1. —,, Knaz a mniska** — reklamnd kampan Benetton Group, OlivieroToscani (1991)

Krestanské nabozenské symboly sa v popularnej kulture a novych masmédiach pouzivaji mnohymi
sposobmi - predovsetkym tam, kde je ich snahou oslovit. Reklama sa v pokusa poskytnut’ odpovede
na otazky o zmysle zivota nie len u dospievajucich, fiktivne poméha pri hl'adani ich identity, no iba ak
je tato ich identita spajana s propagovanym produktom. Doélezité je, Ze reklama, ktort mozno vnimat’
réznymi spésobmi, produktivne pdsobi na formovanie arozvoj osobnosti svojich adresatov. Bez
ohl'adu na to, ¢i sa nechavame silne ovplyvnit’ reklamou a staneme sa spotrebitelom propagovaného
produktu, alebo si to len v§imneme, ale bez kupy produktu, uréite to ma vplyv na naSe myslenie
a ovplyviiuje nase pocity mnohymi sposobmi [6].

Jazyk reklamy

Reklama sa neustale pokuSa o dosiahnutie P'udskych priani atGzob. S cielom vzbudit' doveru
Kk produktu sa reklama okrem iného opiera aj o biblicko-krestanska tradiciu. Biblické motivy sa
prijemcom zdaju zname atvoria mozny zaklad pre prijatie propagovaného produktu. Spojenie
moderného vyvoja astarych tradicii je tajomstvom uUspechu mnohych reklam, ktoré tazia
z kombinacie profanneho a posvétného obsahu. Prostriedkami, ktoré reklama vyuziva, st jednak
jazykové prostriedky, jednak komunikacné vlastnosti obrazov a vzajomné posobenie tychto dvoch
zloziek. Jazyk reklamy je dolezity, pretoze predstavuje verbalnu turoven komunikacie medzi
odosielatel'om a prijemcom. Reklamny jazyk si vo velkej miere vybera svoje jazykové prostriedky
Z bezného jazyka a interaguje s nim. Je vzdy navrhnuty pre konkrétny produkt a opakuje sa vel'mi
Casto, aby urcité slogany zostali hlbSie v pamiti adresata. Dolezitym aspektom je, Ze nejde o Specidlny
jazyk, ale o ucelovo orientovany jazyk, ktory ma byt in§trumentalny, no nie je cudzi vV tom, ze ma
uzku stvislost’ s kazdodennym jazykom. Trendy, ktoré mozno rozpoznat pri vybere implementacie, st
zjednodusenia, priamost, vyzyvavost, skratky, zvySené pouzivanie trendovych slov ahumoru.
Spotrebitel’ by mal byt’ zasiahnuty tam, kde sa nachadza vo svojom kazdodennom Zivote, a stru¢nost’
by mala umocnit’ nezabudnutel'ny efekt[5].

Jednym z délezitych dovodov pouzivania nabozenskych prvkov v reklame je, Ze recipient pozna
naboZenskl lexiku, najmid v kombinacii so symbolmi a prvkami, ktoré pochadzaji z nabozenskej
oblasti. Nabozenské prvky tvoria most medzi prijemcom a produktom a vytvaraju zaklad dovery
medzi znackou a potencidlnymi zékaznikmi. Vsetko, €o je nové, si ludia prezeraju so zaujmom, ale
prijaté je to s opatrnost'ou, pretoze vsetko, €o je nezname, je Casto zvlastne a trva to nejaky cas, kym
sa to prijme sa svoje. Nabozenské prvky poskytuji nie¢o zname a doéveryhodné, ¢o je akceptované bez
racionalneho uvazovania a analyzy. Vtejto suvislosti mozno hovorit o nabozenskej sémantike,
pomocou ktorej st nabozenské prvky pritomné a rozoznané, aj ked’ zostavaju nevedomé. Aby sme
tento fenomén lingvisticky zachytili aposkytli preukazatelny odkaz na nadviazanie medzi
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nabozenskymi prvkami a konkrétnymi zdrojmi, je vyuzivana intertextualita[16]. Intertextualita nie je
homogénnej povahy a moze byt d’alej klasifikovana a diferencovana podl'a ré6znych typov a foriem.
V praxi tieto formy nie je mozné vzdy tak striktne od seba odlisit, ¢asto st kombinované. Nina Janich
uvadza tieto zakladné formy intertextuality: Uplné prevzatie (citat), oznaceny, alebo neoznaceny,
osvojenie si syntaktickej Struktary, preberanie individualnej lexiky, narazka na jazykovu Strukturu,
obraznd narazka, narazka na vlastnosti typu textu(Struktara textu, rozloZenie, typické prvky), narazka s
obrazovymi prvkami[17].

Biblicky vyjav ,,Stvorenie Adama“ v reklame

Pouzivanie klasického umenia Vv roznych kontextoch, ako je napr. aj reklama, je zauzivanou praxou.
Umelecké diela sa v dosledku ich kultirnej hodnoty v masmédiach stali dolezitou sucastou
kazdodennych audiovizualnych kontextov. Zobrazuju sa v réznych oblastiach zivota, vyuzivaji sa vo
vonkaj$ich umeleckych kontextoch, ale ¢asto sa modifikuju a napodobiiuju. Aby mohol byt motiv
z klasického umenia takto pouzity, musi mat’ podl'a Oesterholzovej-Kraemerovej za sebou histdriu
vplyvu, ktora ho robi atraktivnym, t.j. akysi ,kultovy objekt”, ktory mnohi l'udia dokazu rychlo
identifikovat. Nie kazdé dielo mdze dosiahnut’ pozadovany efekt, ktory je potrebné v reklame
dosiahnut’. Uprednostiiuje sa pouzitie ikon, ktoré existuji vo vedomi prijemcu a vzbudzuju rychle
asociacie. Pri vybere klasickych umeleckych diel na reklamné ucely sa opakovane pouzivaju tie isté,
najlepsie z obdobia renesancie, pochadzajuce z juznych krajin ako Grécko, Taliansko & Spanielsko.
Mladsie alebo moderné umenie je na druhej strane vidiet' Vreklame len zriedkavo kvoli jeho
nedostato¢nému povedomiu medzi beznou populédciou, pricom pri vybere motivu sa ¢oraz viac
zohladiujt iba zname diela[18].

»Stvorenie Adama® (Obr. 2) je vyjavom z knihy Genezis na strope Sixtinskej kaplnky vo Vatikéne.
Patri k najvyznamnej$im dielam renesan¢ného maliara Michelangela Buonarrotiho, ktory vytvaral
v rokoch 1508-1512. Majstrovsky zachytdva postavu Boha a Adama, pricom Boh odovzdava
prostrednictvom ukazovaka bozsku iskru stvorenej bytosti, prvému ¢loveku - Adamovi. Boh sa pritom
vznasa obklopeny anjelmi. Stvorenie Adama je pravdepodobne najznamejSou ikonou zapadného
umenia. Slavny nepatrny dotyk Boha a Adama v sebe nesie nesmiernu energiu a vSetku dramatickost’
sveta. Tymto okamihom, ktory Michelangelo tak genidlne zachytil, zacina historia 'udstva. Napitie
a zivost dodava malbe ocakavanie toho, ¢o sa stane V nadchadzajicom okamihu. Michelangelo
odhal'uje pribeh tesne predtym, ako k nemu dojde. Na freske nie je ziadne konkrétne pozadie, resp.
pozadim je povodna iba omietnutd stena, ktora symbolizuje usvit sveta. Pohlad Adama, Boha
a anjelov sa zamerne sustredi na vystreté ruky Boha a Adama. Pozorovatel ma dojem, ze Coskoro
dojde k udalosti, pretoze medzi oboma prstami chyba uz len mald medzera. Akoby sme Vv o¢akavani
plnom napétia sledovali, az Boh vykona ten definitivne posledny ukon a vysledok bude konecne
dokonaly. In$piraciou pre tGto malbu nasiel Michelangelo v gregorianskom hymne Veni Creator
Spiritus [19]. Freska ako celok, alebo jej sucasti, sa tieZ pravidelne reprodukuji v reklamach a pop-
kultarnej tvorbe. Jednotlivé komponenty fresky (natiahnuté paze, ruky, tela Boha a Adama), ako aj jej
priestorové zlozenie, umozinuju cely rad grafickych tuprav bez toho, aby sa freska zasadne zmenila
alebo zmenila na nepoznanie.
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Obr. 2. — Stvorenie Adama, Michelangelo Buonarotti (1508-1512)

V prvom pripade ide o ochudobnenie obsahu pridanim iného predmetu (produktu).Produkt Coca-Cola
(Obr. 3) integrovany do rak Adama a ukazovak Boha ukazuje na vyrobok. Napoj méze byt
interpretovany ako vytvor samotného Boha, ¢o je zdoéraznené aj slovom ,always®, ¢ize navzdy.
Podobné doplnenie nachadzame aj pri reklame piva od irskej spolo¢nosti Guinness (Obr. 4).

Obr. 4. — Kamparn spolocnosti GUINNESS
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Dzinsy boli obrovskou sucastou 70. rokov 20. storocia atrendom najmid medzi dospievajicimi.
Znacka Levi's vyuZzila vyjav vo svojej reklamnej kampani, kde Boh podava Adamovi dzinsy od
Levi’s, ¢im reklama prirad’uje vyrobku bozsku moc.

Obr. 5. — KamparnlLevi’s

Inou formou variacie vyjavu je posun V obsahu vyroku, kedy usporiadanie vSetkych Casti obrazu
zodpoveda povodu, no v reklame su namiesto povodnych 0so6b zobrazené iné osoby alebo predmety.
Prikladom je profesionalna kampan s nazvom ,.Create”, ktora bola pouzita v Nemecku (2014).
Vytvorila ju pre znacku LEGO reklamna agenttra Jung von Matt.

Obr. 4. — Kampan LEGO
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Dalsou formou interpretacie vyjavu je kombinacia prvkov ochudobnenia obsahu. Mobilny telefén
iPad3 od Apple je v reklame (Obr. 5) zobrazeny ako neviditeI'na ruka Adama. Ruka dotykajuca sa
displeja mobilného telefonu predstavuje ruky Boha, ktory tvori, rovnako ako chce spolo¢nost” Apple
presvedcit’ zakaznika, Ze aj on moze tvorit, len staci verit’ a dotknit’ sa. Vyjadruje, Ze dana osoba
vytvorila nieco vlastné, ako Boh, no iba s inzerovanym produktom.

& iPhone

Touching is believing.

wiPhone is now available at Apple and AT&T retail stores

Obr. 5. — Kamparn Apple iPhone

Zaver

Produkty sa stavaji propagované s pomocou naboZenstva. Reklamni stratégovia sa spoliehaju na
ur¢iti mieru poznania o anjeloch a diablovi, jablku a hadovi, nebi apekle — a véc¢sina dne$nych
spotrebitelov médii sleduje tieto reklamy kazdy den, ¢i uz v reklamné prestavky V televiznych
relaciach alebo Vv Casopisoch. No reklama, ktora svoje posolstvo odovzdava pomocou nabozenskych
motivov, nechce odovzdat' posolstvo nabozenstva, ale skor manipuluje divaka tak, ze Kkupuje
inzerované produkty. Reklama vyuzivajuca biblické motivy moéze byt silnym nastrojom, pretoze
vyuziva zname obrazy a témy, ktoré rezonuju s kultirnym a nabozenskym zadzemim mnohych l'udi. Je
vSak nevyhnutné pristupovat’ k tejto stratégii citlivo a reSpektovat’ posvitnu povahu tychto motivov.
Pouzite biblické pribehy vyuzité na vyjadrenie posolstva konkrétnej znacky, ¢i produktu mézu byt
pouzité aj putavym spdsobom. Zaclenenie symbolov z Biblie, ako je holubica (symbolizujtic pokoj),
alebo kriz (symbolizujic obetu a spasu) moze evokovat hlbsie vyznamy a asocidcie, nie iba povrchnu
myslienku. Celkovo je pri pouzivani biblickych motivov Vreklame klIicové pristupovat’ k nim
autenticky, s reSpektom a s citom pre rozne presvedcenia a interpretacie. Tymto sposobom mozete
vyuzit’ silu tychto nad¢asovych motivov na vytvorenie zmysluplnych spojeni s vasim publikom
a efektivne komunikovat’ posolstvo vasej znacky.
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