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Abstrakt

Ve své praci se v zabyvam stru¢nou historii parfémd, jejich klasifikaci, vyrobou a
vyvojem oball, Nasledujici ¢ast prace popisuje pocatky a rozvoj reklamni fotografie se
zam&fenim na propagaci parféma, které rozdéluji na pred a po druhé svétové valce.
Popisuji rizné tendence stylu propagace a zpisob, jakym byl parfém ve fotografii
zobrazovan. V praci se dale zabyvam jednotlivymi autory, jejich pracemi a
parfémovymi domy.

Klicova slova
Parfém, Reklamni fotografie, Fotografie parfémi, Produktova fotografie, Historie
parfému

Abstract

In my work | deal with a brief history of perfumes, their classification, production and
development of packaging. | describe various tendencies in the style of promotion and
how the perfume was displayed in the photo. The thesis also deals with individual
authors, their works and perfume houses.

Key words
Perfume, Advertising Photography, Perfume Photos, Product Photography, Perfume
History.
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Uvod

Pro téma diplomové prace parfém v reklamni fotografii 20. stoleti jsem se inspiroval v
mém vlastnim zaméfeni komercni praxe, kde se zabyvam reklamni produktovou
fotografii parfémt a kosmetiky. Denni intenzivni prace s produkty tohoto charakteru ve
mne probudila bliz§$i zajem o téma svéta parfémového primyslu ve spojeni
s fotografickou tvorbou. Parfém jako takovy je pouhou slouc¢eninou extraktii z riznych
materidli, ale jeho vyznamova podstata je mnohem hlubsi, nez aby ¢lovék pouze zakryl
svlj vlastni pach. Vonné esence jsou lidstvem pouZivany od pradavna, a to jako
prostiedek komunikace s bohy pfti obtfadnich ritualech, v 1é¢itelstvi, nebo jako prostiedek
zvySujici piitazlivost a soucast projevu spoleCenského postaveni. Reklamni fotografie
parfémi pochopitelné neni schopnd piinést pozorovateli zprostredkujici zazitek ze
samotné ving, ale dokdze prezentovat sdéleni, které ma samotny parfém piedstavovat.
Mimo technické zobrazeni, kdy jako fotograf fesim u produktové fotografie jeji femesiné
zobrazeni, pracuji s kombinacemi riznych materialt, slozitého sviceni a postproduket,
mne také velmi zajima prave fotografie parfémd, ktera je stylizovana, nezobrazuje pouze
vyrobek, ale obsahuje piesah ve svém sdéleni. Touto diplomovou praci se snazim
zmapovat historii parfému jako takovych, pocatky a pribéh fotografické reklamy v ramci
dvacatého stoleti, zplisoby a formy, kterymi byl parfém prezentovan.



1. Historie parfémi

1.1. Starovék

Pocatek vyroby parfémii mizeme zaradit do obdobi Mezopotamie, coz dokladaji
archeologické vyzkumy. Nélezy hlinénych tabulek se zaznamy druhi latek pouzivanych
pro vyrobu vonnych oleji a masti vyuzivanych v chramech pii nabozenskych obtadech
se datuji do 13. stoleti pfed nasim letopoétem. Pravdépodobné pocatky vyroby vonnych
produktl sahaji zfejmé jesté hloub¢ji do minulosti, kdy pravéci lidé objevili aromatické
vlastnosti jistych druhd rostlin pfi jejich hofeni. Pravé ono spalovani riznych materiald
za Uc¢elem uvolnéni aromatickych latek, dalo vzniknout do dne$ni doby uzivanému slovu
parfém, ktery je pivodem z latinského ,,per fumum®, coz znamena ,,skrze koui*.

Ke starovékym kulturam, kdy mame dolozenou vyrobu a pouzivani vonnych latek
muzeme zatadit vedle Mezopotamie také Indii, Cinu, Judeu, Recko, Rim a Zejména
Egypt.

Pravé v Egypté€ bylo paleni vonnych produktl nejrozsifenéjsi, a to v rdmei ndbozenskych
ritudld. Stati Egyptané méli dokonce boha parféma — Nefertem. Nejcastéjsimi vonnymi
esencemi bylo kadidlo, myrha, kvéty, dfeviny a rizné Casti rostlin. Z Egypta se dale
pomoci obchodu tyto latky rozsitily do dalSich kultur sttedomofi.

Postupem ¢asu byly vonné produkty uzivany nejen v chramech, ale i ve vyssich bohatych
vrstvach spolecnosti ve form¢ vonnych oleji, balzdmii a esenci jako kosmetika a
zalezitost denni potieby. Staroveké parfémy byly ale oproti dneSnim velmi odliSné a
v riznych oblastech se pouzivaly rozdilné suroviny. Nositelem vonnych esenci byl
zejména olej oproti dnesni dob¢, kdy jako médium slouzi alkohol.

Obr. 1, Nddoba na parfém, 599-400 pred n. |
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1.2 Stredovék

V ranném stfedovéku nastal vyrazny pokrok diky Arabské kultufe, ktera rozvijela
techniku destilace rostlin. V rozsahlych Perskych oblastech se péstovaly ruze a staly se
vyznamnym producentem ruzového oleje. Diky této produkci se stal Bagdad hlavnim
méstem vini ranného stfedovéku na blizkém vychod¢€. V obdobi sttedovéku doslo
k rozmachu uZivani vini také v Indii a Cing. Nejvyrazngjsich pokroki bylo dosaZeno
Vv Indii diky velkému vyskytu vonnych rostlin. Ve sttedovéké Evropé se diky kiestanstvi
a jeho potlacovani prostiedkt lidského potéSeni z uzivani vonnych smési omezilo na
paleni kadidla v chramech. Az v pozd&jsim obdobi stiedovéku se zacalo upoustét od
striktnich nabozenskych vzorct a diky rozvoji vzdélanosti mést, obchodnich cest, jako
byla hedvabna stezka a zejména ktizackym valkam zacala Evropa znovuobjevovat zajem
o parfém. Podil na tom méli i alchymisté a destilacni proces zavedeny Araby. Parfumérie
piisla do Evropy Vv roce 1307 na popud Mad’arské kralovny Alzbéty. Z jejiho piikazu byl
vyroben parfém ze smési vonnych oleju Vv alkoholovém roztoku. Tento parfém byl
oznacovan jako ,,Mad’arska voda“ (Eau de Hongrie) a byl znamy po celé Evropé.

1.3 Novoveék

Nejvyznamnéjsi etapa evropského parfumérstvi, kterou zname dodnes se zacala psat ve
Francii v 16. stoleti diky Katefiné Medicejské, ktera se pfisla z Italie provdat za
francouzského krale Jindficha II. Ze své rodné Italie, ktera diky obchodu disponovala
piistupem k Siroké Skale vonnych smési, pfinesla do Pafize parfumérstvi jako modni
trend, ktery se stal okamzité velmi popularnim oborem a vzbudila veliky zajem vefejnosti.
Vyznamnou oblasti se stala jizni Francie v okoli mé&sta Grasse, kde se péstovani kvétin
pro vyrobu parfémovych esenci velmi rozsifilo. Pravé zde se Katefina Medicejska
rozhodla zalozit tovarnu na vyrobu parfémt a diky tomu, se stalo mésto Grasse hlavnim
svétovym centrem vyroby a kultury parfémi. V dobé€ renesance jsou parfémy pouzivany
zejména nejvyssi spoleCenskou tiidou a kralovskymi rody z divodu zamaskovani
neptijemnych pacht kviili nedostatku osobni hygieny.

Dalsi rozmach vyroby parfému je spojen se zalozenim cechu rukavickaria roku 1656.
Kozené rukavice se pii vyrobé musely parfémovat, aby byl potlacen zépach, ktery
rukavice provazel z ditvodu jejich nedokonalé vyroby.

Koncem 18. stoleti je parfém velmi obliben jako znak vysokého postaveni, a svym
zpusobem slouzil mimo jinych charakteristik jako identifika¢ni nastro;j.

DalSim vyraznym meznikem bylo vytvoieni tzv. kolinské vody (Eau de Cologne) v roce
1709 italskym parfumérem Giovanni Maria Farinou ve mést¢ Kolin nad Rynem, podle
kterého je i pojmenovan. V 18. stoleti doslo k nejvyraznéj$imu rozmachu ve Francii na
dvofte krale Ludvika XV. Zejména kralova milenka madame de Pompadoure byla ochotna
investovat do parfému statisice frankti. Tento trend pokracoval i za vlady Ludvika XVI.
Jeho manzelka Marie Antoinetta zaméstnavala dokonce dvorniho vyrobce parfému.

K mirnému utlumu zdjmu o parfumérsky pramysl vefejnosti doslo za Francouzké
revoluce, kdy bylo nadmérné uzivani tézkych parfémi symbolem §lechty. Parfém tak
ustoupil do pozadi a stal se genderove stereotypni. Muzska ¢ast spolecnosti pouzivala
parfém v mnohem mensi mife, a v oblibé byly spiSe ostiejsi a dievité tony, zatim co zeny
se zaméfily na leh¢i kvétinové ving.



Obr. 2, Krabicka s osobnimi parfémy Marie Antoinetty Obr. 3, Eau de Cologne, 4711

Od 19. stoleti se z vyroby parfémi staiva plnohodnotny primysl. Velkou mirou tomu
napomohl vyvoj vyroby syntetické viin€, kdy jako prvni byl kumarin (vonici seno) v roce
1868, a dale nasledovaly dalsi. V soucasnosti zndme tisice synteticky vyrobenych viini.
Mezi dalsi vyznamné udalosti, které se zasadily o rozvoj tohoto odvétvi v 19. stoleti byla
mezindrodni vystava v Pafizi vroce 1868. Zde byla vedle sekce lékarenského zbozi
realizovana expozice zamétena na parfémové a mydlové vyrobky. Timto byl vytvotren
samostatny segment trhu s kosmetikou. Vznika velka fada novych znacek parfému a
kosmetiky, které jsou znamé dodnes.

Mezi né napfiiklad patii spoleCnost Roger & Gallet, ktera predstavila v roce 1879 své
slavné kulat¢ mydlo a stala se pfednim dodavatelem francouzskych mydel a toaletnich
potfeb pro Napoleona III. a vyhradnim dodavatelem pro britskou kralovnu Victorii a
nasledné Kralovnu Elizabeth Il. V roce 1828 byla zaloZena spolecnost Guerlain, ktera
produkovala ptes 300 druhii parfémi a vyrabéla parfémy pro polovinu kralovskych dvorii
v Evropé€. Mezi nejznaméjsi a dodnes vyrabéné jsou napiiklad Jicky (1869), I'Heure Bleue
(1912), Mitsouko (1919), Shalimar (1925) a Samsara (1989). Houbingant zalozena Jean-
Francois Houbingantem jiz v 18. stoleti patiila mezi nejstarsi parfémové domy ve francii
a mezi jeji klienty pattily naptiklad Marie Antoinetta, Kralovna Viktorie, Napoleon IlI,
ruska carska rodina a dalsi vyznamné osobnosti tehdejsi doby.

Dalsim z nejvyznamnéjSich a nejstarSich parfémovych domt je spole¢nost Molinard
zaloZena v roce 1849 ve mésté Grasse v jizni Francii, které je povaZovano za hlavni mésto
parfémil na svété. Jejich nejznaméjsi parfém nese nazev Habanita a je mimo svou viini
znamy svym reliéfn€ zdobenym flakonem na motivy vodnich nymf, ktery navrhl v roce
1924 René Lalique.



Nejen ve Francii vznikaji nové znacky, ve velké Britanii vznika naptiklad kosmeticka
firma Rimell, ve spojenych statech americkych to jsou firmy jako Colgate Palmolive, dale
Revlon, Esté Lauder, Avon, Helene Rubienstein, nebo Elizabeth Arden.

Na zacatku 20. stoleti jsou ve Francii prednimi predstaviteli médni a parfumérské domy,
jako napt. Coty, Chanel, Lancome a dalsi. Ve 30. letech 20. stoleti pravé modni domy
piebiraji hlavni tllohu producenti parfému. Za hlavniho predstavitele mizeme povazovat
firmu Chanel, kterd udavala tempo v nové vznikajici kultute mody, kde mél parfém svou
dilezitou pozici. Toto obdobi pocatku dvacatého stoleti je neméné dulezité pro rozvoj
fotografie v reklamni tvorb¢, kdy fotografie zacCala vytlatovat malbu, jako nositele
reklamniho sdéleni.

PARELMS

PROCHAINEMENT
ISENNE * COMMENCERA LA PUBLICA

L’ENTRAVE i3

i SUBIN )4

mettent [dme
on féte

, PARFUMEURS PARIS

Obr. 7, Gelle Freres, Parfumes, 1909



1.4 Specifikace parfému a jejich vyroba

Vznik parfému

Pti vyrobé parfému se pouZzivaji pfirodni rostlinné slozky jako jsou kvétiny, travy, kotenti,
dievo, kofeny, pryskyfice, nebo listy. Dale parfém obsahuje latky, jako je alkohol, voda,
uhli a uhelné dehty, ropné produkty a podobné. Nékteré rostliny ovsem neprodukuji olej
jako naptiklad konvalinka. Ve skutecnosti asi jen 250 000 znamych druhti kvetoucich
rostlin obsahuje vonné esencialni oleje, proto musi byt vyuzito synteticky vyrobenych
vonnych latek, které nahradi pachy neolejovych latek. Obecné pouzivani syntetickych
vonnych slozek je pii vyrobé parfémi velmi rozsitené a jejich Skéla je ohromna. Mimo
syntetické viné vyskytujici se v pfirodé pfinasi i Sirokou Skdlu vini zcela nové
vytvorenych.

Samotna vyroba parfému je povazovano za formu umeéni a parfuméfi se musi velmi dobie
orientovat v jednotlivych slozkach a jejich kombinacich. Nékteré parfémy mohou
obsahovat stovky jednotlivych ptisad a jejich sloZzeni obvykle podléhd vyrobnimu
tajemstvi.

Déleni podle koncentrace

Déleni parfém podle koncentrace je tradicné pouzivanym postupem vyrobct.
Koncentrace viin€ odkazuje na silu, kterou viiné ma. Parfémy s vys§i koncentraci viiné
obsahuje vice parfémovych olejii a méné alkoholu. Parfémy délené dle koncentrace se
fadi oznacenim:

Parfum

Parfém také znamy jako Extrait de parfum, nebo pure parfum ma nejvyssi koncentraci
viini. Parfém obsahuje od 15 % do 40% vonné latky, ovSem pro vétSinu parfémi je obecné
bézné rozmezi 20 % - 30 % vonnych latek. Ze vSech parfémovych druhu vydrzi nejdéle,
a to 6 az 8 hodin. Diky vysoké koncentraci vonnych latek patii ovSem tato kategorie mezi
cenoveé nejnakladnéjsi. Je také vhodny pro lidi s citlivou pokozkou, protoze nizky obsah
alkoholu nevysusuje pokozku.

Eau de Parfum

Eau de Parfum (EDP) je kategorie s druhym nejvy$$im obsahem koncentrace viini, a to
Vv rozmezi od 15 % do 20 %. Jeho vydrz na téle se pohybuje od 4 do 5 hodin. Je také
obecné levnéjsi, nez parfém a obsahuje vétSi mnozstvi alkoholu. Eau de Parfum je
nejvhodnéjsi na kazdodenni nosSenti, a je také jednim z nejpouzivangjsich.

Eau de Toilette
Eau de toilette (EDT) je obecné velmi oblibena a ma koncentraci viini mezi 5 % a 15 %.
Jeji vydrz se pohybuje od 2 do 3 hodin. Toaletni voda je povazovana za viini denniho

24



Eau de Cologne

Toto oznaceni Kolinskd voda (EDC) je odvozena od konkrétniho ptivodniho parfému,
ktery byl pojmenovan podle jména mésta, ve kterém vznikl (Kolin nad Rynem). Oproti
%. Obsahuje vysokou koncentraci alkoholu a jeji vydrz se pohybuje okolo dvou hodin.
Eau de Cologne se obvykle dodava v baleni s vy$§im obsahem, protoze byva nutné pouzit
vEtSi mnoZstvi.

Eau de Fraiche

Eau de Fraiche se velmi podoba kategorii Eau de Cologne zejména v tom, Ze jeji vydrz
se bude pohybovat kolem dvou hodin. Ma ovSem jesté niz$i koncentraci mezi 1% az 3%.
| pfes niz8i koncentraci vliin¢ obsahuje i nizkou koncentraci alkoholu a vétSi mnozstvi

vody.

1.5 Flakon

., Parfém je umélecke dilo a objekt, ktery jej obsahuje musi byt mistrovskym dilem *
Robert Ricci

Obr. 8, Original. brouseny flakon, La Lique, poc. 20.stol.
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Stejné jako parfém, je i jeho obal zvany flakon povazovan za umélecké dilo, a pfi jeho
vyrobé je tak k nému pfistupovano. Nadoby obsahujici cenny parfém jsou tak stejné
hodnotné jako jejich obsah. Formy obalt na parfémové esence prosly dlouhym vyvojem
az do formy, jak jej zname dnes. Ve své historii se objevovaly v riznych materialech,
formach a velikostech, lisici se podle kultury, ve které vzniky. Egyptané vyrabéli své
flakony za pouziti hliny a dfeva, Palestinci vyrabé€li pro své parfémy barevné sklenéné
nadoby, Rimané uchovavali své viiné ve vyhloubenych drahych kamenech a Rekové
napiiklad vyrabéli hlinéné malované nadoby ve tvaru zvifat. V Evropé se historicky
pouzivala Sirokd Skdla materiald v€etné porcelanu, skla, stiibra, zlata, skofapek, ¢i
polodrahokamti. Mnoho z téchto flakonti bylo navrhovano umélci takovym zplisobem, ze
je bylo mozné nosit jako Sperky. VétSina parfémi se vSak nakupovala v obycejnych
hladkych lahvich a aZ nasledné doslo k rozliti do dekorativnich lahvi¢ek. Tyto flakony
tedy nebyly vyhradné spojeny s konkrétni znac¢kou, jak tomu je dnes.

V 19. stoleti, dobé socialné-ekonomického ristu, védeckého pokroku a rozristajicimu se
modniho trhu se vyrobé parfémi nebyvale dafi a stava se z ného samostatny prumysl.
Nosit parfém se stalo véci denni potieby a samoziejmosti zejména pro zeny. Parfém se
stal soucasti zplisobu prezentace, jako je uces, nebo make-up. Koncem osmdesatych let
19. stoleti se femeslné-vytvarna forma flakont tésila veliké popularité a doslo k jejimu
vyraznému roz§iteni. Formy flakonii mnohdy vychazely z diivéjsich motivi, ale jejich
feSeni bylo mnohem propracovanéjsi a sofistikovangj§i. Upfednostiovala se originalita
znacky a Sni spojené vytvarné zpracovani. Zacatkem 20.stoleti se z divodu masové
vyroby zacalo upoustét od uSlechtilych matriala a brouseného skla a ornamentélnost se
objevuje Castéji v ramci potisku sklenéné lahvicky. Vyznamny okamzik nastal, kdyZ se
Francois Coty, majitel a zakladatel znacky COTY spojil se sklatem Reném Laliquem a
spole¢né vytvoftili zptisob masové vyroby luxusné ztvarnénych flakoni. Rene Lalique se
stal velmi vyznamnych nadvrhafem a mél ve svém portfoliu mnoho legendarnich parfémi
(Guerlain Shalimar). Ve 20. letech 19. stoleti se v designu flakond projevuji vlivy
vytvarnych sméra jako naptiklad purismus zastoupeny designem parfému Chanel no.5,
funkcionalismus, Art deco, ¢i kubismus. V obdobi 2. svétové valky se produkce parfému
a reklamy vyrazné utlumuje a opét se na plné obratky rozebiha az po jejim skonceni.
Ameri¢ané naptiklad znovuobjevili parfém i1 diky americkym vojakiim, vracejici se po 2.
svétové valce z Francie a jako suvenyr nakupovali pro své Zeny francouzské parfémy.

,Od 60. let se zacina ve velké mire rozvijet reklama a marketing, tudiz flakony jiz
prestavaji byt inspirovany aktualnim uméleckym smérem a zacinaji se Stépit na mnoho
riznych designii. Inspirovany mohou byt nejen cizimi kulturami (Idole, Kouros, Opium),
cistymi liniemi skla (Eternity, Envy, Cristalle) anebo historickymi podobami flakonii
(Creed, Dolce Vita, Trésor, Samsara). V tomto obdobi vynika predevsim designér Pierre
Dinand, jez ma na svedomi svétoznamé flakony jako jsou Opium (inspirované rudou
prepravkou na opium v japonskem stylu), Eternity (puristicky a elegantné tvarovany
flakon geometrickych tvarii) nebo flakon pro Obsession (ovalné tvarovanou lahvicku v
teplych barevnych tonech). Vytvory tohoto designéra patii mezi Spicku mezi flakony
poslednich 40 - ti let*

1 KANDRNALOVA, Adéla. \textit{Flakon a obal parfému} [online]. Zlin, 2010 [cit. 2019-06-22]. Available from:
<https://theses.cz/id/sq56jp/>



(OPIUM \

POUR HOMML |

EAL DE TOILCTTE

 JESSAINT/AURENT
= 5

Obr. 9, Rene Lalique, ukdzka secesniho designu flakonu,1920

/

OBSESSION

eau de parfum spray
vaporisateur

~CalvinKleir

Obr. 10,11,12, Pierre Dinand, ukdzka tvorby flakonii
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2. Reklamni fotografie

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Obr. 13, United colors of benetton, Oliviero Toscani

2.1 Pojem a definice reklamy

Pojem reklama byl jiz mnohokrat popsan a definovan riznymi zpasoby. V podstaté se
jedna o cilenou prezentaci a propagaci vyrobku, sluzby, ¢i myslenky za ucelem prodeje,
zvySeni spotfeby, nebo zmény nazoru. William J. Stanton ve své knize Zéaklady
marketingu z roku 1984 popisuje reklamu jako marketingovou komunikaci, ktera vyuziva
oteviené placené neosobni sdéleni propagujici, nebo prodavajici produkt, sluzbu, nebo
napad. Platci reklamy jsou typicky podniky, které se snazi propagovat své produkty, nebo
sluzby. Vyznacuje se tim, Ze je neosobni a neni nasmefovana na konkrétniho jednotlivce,
ale na $irsi, ¢i uzsi skupinu spotiebiteld, tzv. cilovou skupinu. Tento proces a obsah
sdéleni je pIlné pod kontrolou objednavatele reklamy.

., Reklama je komplexni fenomén, musi se stile nové prizpiisobovat, podléha stalym
natlakiim na zménu a zavisi na nespoctu kulturnich, individuadlnich a socialnich faktoru.
Reklama se nedd z nasi moderni spolecnosti odmyslet a je casti nasi soucasné kultury.
Vznik reklamy se datuje jit do tisicileti pred Kristem. Reklama existuje od doby, kdy clovek
zacal vedomé obchodovat se zborim. Mince slouzily v Antice nejen jako platebni
prostiedek, ale také jako urcita , informacni funkce”. Na predni strané mince byla
vyobrazena tvar rimského cisare a jeho hrdinské ciny. Na zadni strané predstavoval cisar
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Jjeho vladnoucti program, sliby a cestnosti. Vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem
zacatkem 15. stoleti oteviel reklamé netusené moznosti. >

Reklama je prezentovana pomoci riznych sdélovacich kanalt, véetné klasickych médii,
kterymi jsou naptiklad televize, film, ti§t€na reklama v ¢asopisech a novinach, venkovni
reklama na billboardech a rtiznych k tomu urcenych plochach, v radiu. V soucasnosti se
pro prezentaci reklamy v nejvétsi mife pouziva internet a jeho stale rozSifujici se
moznosti.

Jednou z mnoha definic reklamy se zabyva i pravni legislativa, ktera v ramci zakona o
regulaci reklamy uvadi: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jina prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak. <3

Dal$im z pravnich piedpisl,, ktery pojedndva o reklamé je zdkon o provozovani
televizniho a rozhlasového vysilani: ,,reklamou jakékoliv verejné oznament, vysilané za
uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, s cilem propagovat dodadni zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu,
véetné nemovitého majetku, prav a zavazku. “

Zajimavou definici reklamy vydala ve svém kodexu reklamy rada pro reklamu v roce
2009:

Sreklamou rozumi proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ uicelem
je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (ddle jen ,, produkt*) i ¢innostech
a projektech charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sirené prostrednictvim
komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizualnich deél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty a letiky, jakoz i dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci.
Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak
reklamou Dbyl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
spotiebiteli.

2.2 Reklamni fotografie-historie

Rozvoj reklamni fotografie byl velmi pomaly, i kdyz je na zacatku 20. stoleti vynalez
fotografie znamy jiz n€kolik desetileti, jeho technické moZznosti na zacatku nedosahovaly
takovych kvalit, aby bylo mozné jejich efektivni vyuziti pro technicky naro¢nou reklamni
tvorbu. Az koncem tricatych let doslo také diky rozvoji fotografické techniky k jejimu
plnému vyuziti a v reklamnim primyslu se stala neodmyslitelnym prostiedkem pro
zobrazeni nabizeného produktu.

Do té doby bylo v tisténé reklamé pievazné vyuzito ilustraci a kreseb doplnénych
textovou informaci a logem spole¢nosti. Tato metoda propagace ruznych vyrobka byla

7w

béZzna napti¢ spektrem nabizeného zboZi. Jednalo se o jednodusSe koncipované inzertni

2NOVAK, Tomas. {PSYCHOLOGIE REKLAMY: EMPIRICKA ANALYZA VLIVU ZNAMYCH OSOBNOSTI
NA USPECH R NOVAK, Tomas. \textit{ PSYCHOLOGIE REKLAMY: EMPIRICKA ANALYZA VLIVU
ZNAMYCH OSOBNOSTI NA USPECH REKLAMY? [online]. Znojmo, 2012 [cit. 2019-06-24] EKLAMY}
[online]. Znojmo, 2012 [cit. 2019-06-24]

3(Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve zn&ni pozdé&jsich piedpisii (dale jen ,,zakon o regulaci reklamy*

4 Kodex Reklamy vydany Radou pro reklamu v roce 2009
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sdéleni doplnéné zakladnimi obrazy prezentujici nabizeny produkt. Tyto ilustrace a
plakatové malby jsou vytlacovany fotografii. Pravé ve tficatych letech 20. stoleti dochazi
K masivnimu obratu pomérid uziti ilustrované a fotografické reklamy ve prospéch
fotografické. Reklamni snimky se zacinaji pozvolna objevovat v dennim tisku a
obrazovych casopisech, kde dokonale plni ulohu prezentace vyrobkt diky realistickému
a davéryhodnému zobrazeni pomoci efektivni kompozice. Obecny vyvoj a vzestup
reklamni propagace je spojen se Situaci rozvoje hospodaisko-praimyslovych odvétvi,
souvisejicim se zvySovanim prosperity a spoleCenskym rozkvétem. Tyto okolnosti
umoznily ohromny vzestup vyroby novych produkti, které bylo zapotiebi efektivné
nabidnout kupujicim. Pochopitelné se zacala objevovat velka konkurence, kdy se kazdy
producent a vyrobce snazil prosadit co nejefektivnéji. Fotografie jako takova se stava
hlavnim nosnym médiem s vyuziti textové informace, a od jednoduchych striktné
popisnych forem se vyviji do slozit¢ propracovanych a umélecky koncipovanych feSeni.
Reklamni snimky jsou pochopitelné tvofeny na zékladé objednavky a kazdy fotograf je
nucen zadani pfi své tvorbé akceptovat, avSak se jiz setkdvame s projevy vlastniho
originalniho vkladu fotografa a aplikace vlastnich napadt. S timto pfistupem se u nas
setkavame Vv obecné reklamni tvorbé autorti jako jsou napiiklad Jozef Sudek, nebo
Jaroslav Rossler.

Obr. 14,15, Jaroslav Rassler, reklamni snimky parfému Acaciosa, 1932
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,,Obraz v reklamé ziskava proti textu stile vetsi vyznam. Nejlepsim zobrazenim je
fotografie pro jeji exaktni schopnost sdelovat objektivitu a maximum presveédcivosti.
Fotografie, prevedena mechanickou cestou do reklamni tiskoviny, je nejucinnéjsi zbrani,
nebot vyjadiuje piesné to, co kresba nebo malba piiblizné napodobuge. “ °

Mezi prvni zadavatele fotografické reklamy patfili zeyména vyrobci Sati a obuvi. Tedy
modni fotografie se mize fadit mezi jedno z prvnich fotografickych reklamnich odvétvi.
Reklamni fotografie zaméfena na propagaci parfému tak jde ruku v ruce zaroven s
fotografii mody diky tomu, Ze odveétvi mody a parfému byly spolu tzce spojeny a modni
domy vznikajici po¢atkem 20. stoleti nabizely oba tyto produkty pod jednou znackou,
jako byl jeden z nejznaméjsich médnich domu Chanel a mnoho dalsich.

., Reklamni fotografie se stala soucasti kultury 20. stoleti. Zdjem o reklamu projevili
renomovani umeélci, kteri se vénovali fotografii a umélecti teoretici. Vynikajici reklamni
fotografie vytvarel Man Ray, Alexandr Rodcenko, Laszlo Moholy-Nagy nebo Edward
Steichen, ktery se venoval vytvareni celych reklamnich kampani. Tyto snimky jsou
ditkazem toho, Ze reklama a jeji grafické zpracovini nebyly néjakou okrajovou nebo
podradnou soucasti moderniho uméni a moderni kultury. Ostatné z reklamy a reklamnich
fotografii cerpali umélci pop artu a reklamni fotografie ziskaly nové uplatnéni v podobe
uméleckych dél prezentovanych na sténdch svétovych galerii. “®

||

Obr. 16, Marcel Duchamp, Man Ray, Rose Sélavy,1921

5ROSSMANN, Zdengk. Pismo a fotografie v reklamé. Olomouc: Index, 1938.
6§ BARTOSOVA, Andrea. Jaroslav Réssler — reklamni fotografie [online]. Brno, 2016 [cit. 2019-06-24]. Dostupné z:
<https://is.muni.cz/th/clrw7/>. Bakalatska prace. Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta.
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3. Reklamni fotografie Parfémi 20. stoleti

Un nouveau parfum est né

Obr. 17, Marcel Rochas, Irving Penn

Historie fotografické reklamy na parfémy se za¢ina psat na ptelomu 19. a 20. stoleti, kdy
se reklama jako takova zacala obecné rozsifovat, a to zejména diky rozvoji tisténych
médii. Ve snaze vyrobcii prodavat efektivné parfém a propagovat svou znacku bylo velmi
dilezité¢ zaujmout zédkazniky vlastnim vyrobkem. Podstata parfému samoziejmé ziistdva
v charakteru samotné viiné a v tom, co a jaky styl ma doty¢na viné charakterizovat a
pfedstavovat, nicméné dalSi aspekty vyrobku se v ramci osloveni zadkazniki stavaji
neméné dalezitymi. Velikou roli sehrava jiz zminovany flakon a jeho vizualni podoba,
kterd byva ve velké mife pfimo odvozena od charakteru a stylu, ktery parfém
reprezentuje. Rozdilny pfistup pojimani flakoni mizeme pozorovat u mnoha vyrobci
parféma Vv ramci konkrétni ving, nc¢které znaCky si zakladaji na setrvani u stejného
designu u zavedenych vini kvili zachovani image a flakony zdstavaji v nezménéné
podobé do dnesni doby. Jini vyrobci své flakony pro stejnou vini obménuji a design je
piizpasoben aktudlnim tendencim, jako naptiklad firma Chanel, u které¢ flakon

wevr

nejznaméjsi viiné CHANEL No5 proSel v postupu ¢asu mnoha jemnymi obménami.
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Obr. 18, vyvoj designu Chanel No. 5

Na kombinaci vSech téchto aspektil je prave reklama zalozena a stava se neodmyslitelnou
soucasti trhu s parfémy. V prubéhu 20. stoleti se reklama na parfém ve své formé i obsahu
proménuje a je odvozena od aktualnich spole¢enskych tendenci a vlivi.

Jako zakladnim motivem reklamni image fotografie parfémi je jiz od pocatku spojen se
zobrazenim Zeny, ktery se ve své zakladni podstat¢ jiz sto let nezménil.

Pted prvni svétovou valkou se mizeme setkat také se vznikem prvnich reklamnich
agentur, které se stavaji dilezitym realizdtorem reklamnich kampani a pevné se ukotvuji
na trhu propagace. Agentury byly z poc¢atku pouhym zprostiedkovatelem reklamnich
ploch a inzeratl v novinach, avSak pozd¢ji se jejich expanze dotykd samotné vyroby
reklamy, soustfed’uji pod sebe mnohé tvirce a stavaji se neodmyslitelnou soucasti
reklamni tvorby. Nejvyznamnéjsi agentury maji své plisobisté v Londyné a Paftizi.

Na zacatku 20. stoleti se reklama na parfém objevuje ve form€ jiz zminovanych
plakatovych ilustraci, a na tiskovych inzeratech. V prevazné vétsing se ale jednd o grafiku
a kresbu s minimalnim uzitim prvku fotografie. Nejprve se reklamni fotografie zaméfena
na parfém objevuje velmi ziidka. Tato situace je pochopitelné odvozena od tehdejsich
moznosti fotografické a tiskové techniky tehdejsi doby. Jeji vyvoj a nové technické
moznosti, které pokrok prinesl, znamenal i rozSifeni uziti fotografie v reklamnim
prumyslu jako takovém, reklamni fotografii parfému nevyjimaje. Od 30. let do 50.let se
uziti fotografie markantné zvySuje, avSak nejvétSi rozmach piichazi pravé v obdobi
padesatych let, kdy se fotografie stava hlavnim prostfedkem tvorby reklamy na parfémy.
Od klasickych reklamnich inzerath a plakatu se zacinaji objevovat rozsahlé reklamni
kampané zacilené na rizné segmenty zakaznikli propagujici jak znacku obecné, tak
konkrétni vyrobek, nebo fadu vyrobki s konkrétnim vyuZitim. Po druhé ptilce 20. stoleti
se styly reklamni fotografie parfémi tiiSti do velkého poctu rozmanitych styld.
V disledku vyrazné nartstajiciho mnoZzstvi konkurence na trhu s parfémy se spolecnosti
svou reklamou snazi na prvnim mist¢ zaujmout. Vedle klasického zpracovani se objevuji
Casto provokativni a neotfeld zpracovani.

Je dulezité zduraznit, Ze u fotografli parfémti obecné neslo o vyhradni zaméfeni na
parfém, jako takovy, ale vzdy se jednalo soucast jejich tvorby zaroven s fotografii mody,
portrétt a dalSich piibuznych obort, at’ uz se jednalo o reklamni fotografii, nebo obory
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fotografie zcela odlisné (reportaZzni, dokumentaristickd atd.). Mimo zavedené fotografy,
kteti se orientuji vyhradné na reklamu se reklamni tvorba fotografii, kterou mizeme
vnimat i dnes jednd mnohdy o zplsob zajisténi finan¢nich prostredkii, nez o hlavni smér
jejich tvorby. Zeny, které se objevovaly na fotografiich byly pievazné zpocatku slavné
herecky, sportovkyné, zpévacky, ¢i tanecnice a diky jejich slavé a oblibenosti byly pro
propagaci idealni. Postupem doby byly vyuzivany také modelky, které se zabyvaly
piedvadénim mody a fotomodelky, pro které se stala reklamni fotografie jejich hlavnim
zdrojem obzivy, a je tomu tak az do soucasnosti.

3.1 Déleni fotografie parfémi

Jako zékladni déleni fotografie parfému povazuji fotografii tzv. produktovou, kdy je na
snimku zobrazen konkrétni parfém, at’ uZ samotny a jedna se o Cisté¢ informativni tcel
(katalogova fotografie) v dnesni dobé uzivany prevazné v internetovych obchodech.

Dale na fotografii i kdyz stale produktovou, ale stvir¢im vyuziti riznych rekvizit,
efektivnich kompozic, svételné atmosféry, vyuzitim barev pozadi, tedy jako fotografické
reklamni zati$i. A tzv. image fotografii, ve které neni kladen hlavni diiraz na parfém jako
vée, ale pomoci riznych obrazovych a vyrazovych prostredkii jako zpiisob zndzornéni
ur¢itého pocitu a vyznamu, ktery parfém ptedstavuje (elegance, high class, néZnost,
rebelie, tradicionalismus, muznost atd.). V mnoha ptipadech se na snimku flakon parfému
nemusi objevit viibec a jako hlavni motiv fotografii byva nejcastéji zena. Ke konci
dvacatého stoleti se setkdvame i se zobrazenim muze.

ROSE pEs VENT

= LOUIS VUITTON

Obr. 19, Louis Vuitton, ukdzka rekl. image snimku s pouzitim modelu
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Obr. 20,21, Chanel, Cartier, ukazka rekl. zatisi

3.2 Reklamni fotografie Parfému do 2. svétové valky

V tehdy prevazng ilustrované reklamé na parfémy nachazime jako ustfedni motiv zenu,
kterd je stylizovana secesnim charakterem, tedy jako romantickou bytost, ktera je spojena
zejména s kvétinovym stylem vini. Uziti kvétinovych motivi nachdzime u mnohych
plakatovych reklam, na ktery se podileli autofi, jako byl naptiklad Alfons Mucha. Ten se
v Patizi pratelil s Paulem Parquetem, majitelem parfumérské firmy Hubigant, od kterého
dostaval prilezitosti k vytvoreni reklamnich plakatu. Alfons Mucha déle spolupracoval
S mnohymi vyrobci parfémi na dalSich reklamnich plakatech (Moderne, Oriza), které
byly diky Muchovému secesnimu stylu tvorby velmi oblibené a vyborné se hodily pro
uziti propagace parfémut. Mezi dal$i ilustratory miizeme zatadit Raphaela Kirchner, ktera
pracovala zejména pro spole¢nosti Lubin, nebo Lues Chéret a dalsi. V Ceskych zemich
stoji za zminku reklamni tvorba pro parfumerii F.Prochaska (pozdé&ji Astrid), dale
Rakouska firma Gottlieb Tausigg. Pro tyto parfumérie pracovali umélci jako Vojtéch
Hynais, Véaclav Cuta nebo Emil Orlik.
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Obr. 24, Emil Orlik, Gottlieb Taussig Parfumerie

V pribchu prvni svétové valky byla reklama jiz zavedenym priimyslem a jeji expanze se
po jejim skonceni déle rozvijela. Tésné po skonceni prvni svétové valky se spolecnost
pochopitelné potykala se znacnymi omezenimi s ohledem naptiklad na ptidélovy systém,
a tak se vtomto obdobi reklama objevuje Casto jako propagandisticka snaha
k vlastenectvi. V tomto obdobi askeze se mnoho obchodniki a vyrobcti orientuje na
propagaci svych vyrobkl ve smyslu informovani o zdravotni nezdvadnosti, bezpecnosti
a Cistoty, nikoli na smysl potéSeni a krdsu. S ohledem na pocty zranénych vojakl
vracejicich se z valky a zdravotnim problémim celé populace se tato situace dala
predpokladat.
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Ve dvacatych letech 20. stoleti dochazi k pozvolné zméné stylu a reklama se ze secesniho
ztvarnéni preorientovava na diraz v orientalnost, symbolismus, exotiku a smyslnost
harémové taneCnice. Zacind prevladat oblibenost orientdlnich viini nad do té doby
tradi¢nich kvétinovych ténl viiné. V duchu orientalismu miizeme nalézt reklamy na své
parfémy u spolecnosti jako napiiklad Babanni, Grenoville, Bienaime, nebo u parfumérie
Dana.

* RARANI #

a5 98 Boul® Hauymanne fki

43-12

oy PARIS

Obr. 25, Babani, Orientdlni parfém, 1921

Pravé pozdni dvacata léta znamenaji velky rozvoj vyroby a propagace parfému. Jiz
zavedené a velké parfémové domy piichazeji s celostrankovymi reklamami
Vv nejznaméjSich zenskych Casopisech, jako byly naptiklad Harper’s Bazar, nebo Vouge.
Zaroven se také zacina v reklamni fotografii rozvijet purismus, vlivy haute couture a Cisté
elegance. Od romantického konceptu secesniho zobrazeni se styl posouva k vyobrazeni
zeny Ve smyslu atraktivity a elegance. 30. a 40. 1éta dvacatého stoleti jsou ve fotografii a
reklame na parfémy spojena také se surrealismem, ktery vyrazné ozivuje novymi napady,
a na svou dobu nekonvenénimi pfistupy. Surrealisticky styl nalézame v
parfémovych reklamach zejména spoleénosti Schiapareli, Jean Patou, Lanvin, Calixte,
Lucien Lelong, Jean Desprez, Draeger Feres, nebo Marquay. Exceluji zde autofi jako
zejména Salvator Dali.
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Obr. 26,27, Salvator Dali, ilustrace

Art deco

Dalsim z vyraznych stylti, které ovlivnili reklamni trendy ve spojitosti nejen s parfémy
byl styl Art deco, ktery odrazel kulturni zmény, které se odehravaly mezi dvacatymi a
Ctyficatymi roky dvacatého stoleti. Definici stylu Art deco najdeme ve ¢lanku Martiny
Glenn:

., Mezivalecny umélecky styl Art Deco se rozvijel predevsim v architekture, ale také v
maode, interiérovém i grafickém designu, Sperkarstvi a castecné i ve vytvarném umeni.
Vznikl v Evropé, brzy se vsak hlavné prostrednictvim architektury a interieroveho designu
rozsiril také do Spojenych statii. Jeho ndazev ma puvod v pojmenovani mezindarodni
vystavy Exposition Internationale des Arts Decoratifs Industriels et Modernes, ktera se
konala roku 1925 v PariZi a ktera byla usporaddina na propagaci Zivota v novém
modernim svété nového stoleti. Tento nazev se zacal pouzivat az v 60. letech 20. stoleti
zasluhou britskeho uméleckého kritika a historika Bevise Hilliera, v dobé svého vzniku se
Art Deco nazyval modernismus nebo Style Moderne. Art Deco byva casto pripodobiiovan
k secesi, nicméné ve své podstaté klade veétsi diiraz na moderni estetiku a soulad mnoha
avantgardnich uméleckych tendenci na pocatku 20. stoleti. Odrazi v sobé vliv kubismu,
ruského konstruktivismu a  italského futurismu a  jejich pojeti abstrakce, tvarové
deformace a zjednoduseni tvaru spolecné s jasnymi barvami. Art Deco je oslavou nového
stoleti, propaguje krasu v dynamice, reklamé a novych technologiich. Od ostatnich
uméleckych smerii té doby se lisi hlavné svym odklonem od klasickych tradic v umeéni, i
kdyz v mnoha pripadech je inspirovan orientalnimi motivy i Feckymi a rimskymi nameéty
a lze v ném vystopovat také viivy egyptského | mayského umeni. Vsechny tyto viivy vsak
maji jedno spolecné: moderni pojeti zpracovani. Tento styl byl vzdy velmi priznivé
prijiman verejnosti hlavné pro svou lehkou eleganci a sofistikovanost v uzitném umeéni
pro nejmajetnéjsi vrstvy i stredni tridu. Protoze byl Art Deco obrazem mezivalecného
blahobytu, jeho konec nastal spolecné s koncem financnich jistot. Jeho upadek zacal po
krachu na newyorské burze v roce 1929, ktery s sebou prinesl celosvetovou krizi. Kdyz se
potom celkova situace pomalu zacala navracet ke svému puvodnimu stavu, prisla druha
svetova valka, kterda ukoncila vsechny nadéje na dalsi rozvoj Art Deca. Po vilce pak
vyznacni umélci Art Deca na predvalecné tradice nenavazali, nebot propagovali nové
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umeélecké tendence a smery. V dnesni dobé je Art Deco obliben hlavné pro svou
unikdtnost, s jakou predstavuje Zivotni styl mezivilecnych let. "

V predvalecném stylu Art deco se ve fotografické reklamni tvorbé setkavame naptiklad
u firem Sauzé, Coty, Worth, Gabilla, Rodger & Gallet, Guerlain, Piver, Caron, Burjois,
Arys, Houbigant, Rigaut, Mury, Lenthéric, D’Orsay, Rosine, Yteb, Cordy, Molinard,
Lubin. Z fotografickych autori miizeme jmenovat jména jako, Egidido Scaioni, nebo
Atelier Manuel Féres. Styl Art deco se ovSem objevuje i v druhé poloving 20. stoleti u
firem Marcel Rochas, Lanvin, nebo Nina Ricci, pro kterou ¢asto fotografoval David
Hamilton.

‘POUR UN HOMME PARFUM DE CARON

LCS porfums

Jeanne Lanvin

Usine des P’uiuﬂi Lonvin & Nonlerre

Obr. 28,29, Caron, Lanvin, Art Deco styl

Haute couture

Ester Dostalova ve své praci popisuje: ,, Nazev haute couture znamena v prekladu doslova
., wsoké krejcovstvi* a je ve spolecnosti povazovano za nejvyssi stupen tvoreni odévu. V
oblasti mody se tento pojem zacal pouzivat jiz v 60. letech 19. stoleti. Predstavuje modu
v jeji nejexkluzivnejsi podobe, vyrabenou zakaznikiim z vysoce kvalitnich a drahych latek.
Jedna se o odvétvi mody, ve kterém si zajemkyné a zajemci mohou objednat model pouze
na zakazku, takze se nejednd o sériovou vyrobu. Kazdy kus je origindl a vyzaduje
obrovské mnozstvi prace. Od toho se také odviji cena odévii, které jsou Sity na miru
Jjednotlivym klientiim. Doba vyroby jedinych Satu trva od 100 do 500 hodin a jejich cena
se muze vysplhat az na 450 000 az 3 500 000 ceskych korun. Haute couture oslovuje
nejmensi procento zakazniku celého trhu, kviili své financni narocnosti, ale predstavuje
vrcholnou formu médy.

7 Martina Glenn 2007, dostupné online: http://www.artmuseum.cz/smery_list.php?smer_id=134
8 Ester DOSTALOVA, Velka jména ,,haute couture®, 2017 dostupné online:
http://www.zshalkova.cz/pracezaku/2017/ZP-2017_Dostalova_Haute-couture.pdf
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Oznaceni haute couture samoziejmé odkazuje primarné na modni odvétvi, ale zaroven jej
muzeme chapat, jako oznaceni celkového stylu a trendu, ktery je spojen i s produkei
parfémi. Skupinu parfému, které svou charakteristiku odpovidaji tomuto stylu v ramci
své exkluzivity nazyvame jako Haute perfume. Za nejznaméjSiho prikopnika a
piedstavitele tohoto stylu miizeme povazovat jednu z nejznaméjsich znacek Coco Chanel,
ktera je haute couture spojena az do soucasnosti. Mezi dalsi predstavitele toho stylu, jsou
modni a parfumérské domy jako Christian Dior, Givenchy, Schiapareli, Jean Paul
Gaultier, Stephane Rolland, Adeline André, Frank Sorbier, Hanae Mori, Lalique, Esté
Luder, Guerlain, Robert Piguet. Pfedstaveni vybéru autort tvoficich v prvni poloving 20.
stoleti nejen ve stylu haute couture je pfedmétem nasledujici kapitoly.

Ptichézejici velka hospodarska krize od roku 1929 do 1939 vsak zpiisobila nejvétsi pokles
reklamniho odvétvi v historii priimyslového svéta. I kdyz bylo luxusni zboZzi vyrobeno,
spole¢nost nedisponovala prostiedky k jeho ndkupu. Druhd svétova valka znamena pro
produkci parfémt a jejich propagaci utlum, coz se tykalo luxusniho zboZzi obecné.
V ramci vale¢ného usili byly manufaktury vyroby parfému pteorientované na produkci
potiebnych vyrobki. Vyrobci ¢asto umistovali reklamu nikoli na své produkty, ale jako
vlastenecké ospravedInéni nedostatku vyrobkt. Jako ptiklad spole¢nost Coty v magazinu
Punch.

Obr. 30,31, Chanel, acoAis Kollar, 1937

3.3 Autori do 2. svétové valky

V obdobi od zacatku dvacatého stoleti do druhé svétové valky fotografie nebyla jeste
v reklamé& na parfémy natolik uzivanou, pfesto méla své zastoupeni ve tvorb&€ mnohych
autord. Prevazné Slo o autory, ktefi primarné fotografovali modu a reklamni fotografie
pro vyrobce parfémil byla s timto odvétvim velmi Gzce spojena, avSak pravé prace
vV mddni fotografii je proslavila v prvni fad¢. Prace pro parfumérsky primysl mizeme
nalézt napiiklad u francouzského fotograta Henriho Manuela 1874-1947, ktery od roku
1900 spolu se svym bratrem vlastnil pafizsky portrétni fotoateliér orientovany prevazné
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na portrétni fotografii, dale se zamétoval na architekturu, uméni, sport a reportaze. Jejich
studio se stalo jednim z nejvétSich v Pafizi. Spolupracoval také s vyrobci parfémui
navrhati mody, jako Coco Chanel, Jean Patou nebo Paul Potier.

GULELDY

‘un seritoble parfum’

Obr. 32,33, Henri Manuel

Spolu s Henri Manuelem pracovala v jeho atelieru francouzska fotografka Bonney
Therese, ktera mimo jiné zanry fotografovala parfémy pro znacky Louise Vuitton,
Schiaparelli, Marcel Rochas, Parfums de Mury's nebo designéry flakond, jako Frangois
Roques, nebo Jean Luce. Jeji fotografie parfémt jsou koncipované pievazné jako zatisi.

Obr. 34,35,36, Bonney Therese, 1925-1937

Harry Meerson (1910-1991), byl polsky fotograf s ruskymi koteny, ktery provozoval
fotografickou ¢innost ve Francii a Spojenych statech americkych. Zamétoval se na médni
fotografii, reklamu a také fotografie propagujici parfémy. Fotografoval pro ¢asopisy
Harper’s Bazaar, neb Twenty. Mezi jeho klienty z parfumérskych a modnich domi to
byly Lanvin, Schiapareli, Jean Patou, Hermés a dalSi. Jeho prace je ovlivnéna stylem
haute couture.
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CANASTA
le nouveau parfum de JACQUES FATH

Obr. 37,38, Harry Meerson, Lanvin 1962, Jacques Fath 1950

John Rawlings (1912-1970), fotograf pochazejici z Ohia, pracoval pro Condé Nast
Publikations, ktery se od 30. let stal jednim z nejvyznamnéjSich modnich fotograft
dvacatého stoleti a na svém konté¢ méel okolo 200 praci pro vyznamné modni asopisy
Vogue, nebo Glamour. Tvofil pfimym a informativni zpisobem, kdy kombinoval krasu
S jasnosti. Byl jednim z prvnich fotografli, ktefi na svych snimcich spojoval modu
s hollywoodskymi celebritami. Nedosahl takové slavy, jako jeho kolegové, jako Cecil
Beaton, nebo Irving Penn, ale jeho fotografie byly velmi Zadané. Mimo modni fotografii
se také vénoval reklamnim snimkim pro parfumérie Dana, nebo Nettie Rosenstein.

)

M e |
Obr. 39,40,41, John Rawlings, 1944-1945
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Roger Schall (1904-1995), znamy fotograf pochazejici z Francie, ktery mél ve svém
fotografickém repertodru zanry jako modu, portréty, zatisi 1 reportaze. Se svym bratrem
Raymondem otevira v roce 1931 fotografické studio v Patizi, kde se vé€nuji femesIné
fotografii reklamniho a portrétniho charakteru. Vénoval se také mezinarodnim reportazim
a provozovali tiskovou agenturu. Koncem valky se odvraci od reportazi a zaméfuje se na
reklamni tvorbu, ve které maji snimky pro parfumérie Siroké zastoupeni. Jeho klienti jsou
parfumérské znacky jako Nina Ricci, Renior, Marcel Rochas, Worth, Guerlain, nebo Jean
Patou. V reklamé na parfémy se vénuje hlavné stylizovanému zatisi a v tomto reklamnim

oboru se pohybuje od 30. do 70. let dvacatého stoleti.

oy
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MARCEL ROCHAS
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MARCEL ROCHAS

“MOUSTACHE
Obr. 42,43,44,45, Roger Schall, Marcel Rochas Perfume, 1951-1960
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Laure Albin Guillot (1897-1962), patizska fotografka, ktera mimo portrétt pafizskych
osobnosti excelovala v modni, produktové, krajinné i reportazni fotografii. Prvni médni
snimky ji vySly ve francouzském vydani asopisu Vogue. Byla dokonalym ptikladem
uspésné fotografky, Laure Albin Guillot se chovala jako most mezi dvéma generacemi
umélct: piktorialisté, ktefi chtéli korelovat fotografii s malbou, a od dvacatych let
Nouvelle Vision — hnuti, skupinou moderné — smyslejicich fotografi. Kolem roku 1901
zaCala pod vlivem svého manzela, lékaie, fotografovat mikroskopické krystalizace a
rostlinné bunky, které nazvala ,mikrofotografie”. Fotografovala také krajiny
V piktorialistickém stylu, dosahovala slabé a mlhavé rozmazanosti s co€kami Eidoscope
a Opale a vénovala velkou pozornost svym tiskiim diikladnym zkoumanim fotografického
papiru. Zacala také fotografovat svou rodinu a okruh ptatel. Rychle se rozpoznava jako
profesionalni portrétistka a stala se obhajcem ,,psychologického portrétu: jeji kolega
Emmanuel Sougez, prikopni ,,éisté fotografie®, chvalil jeji citlivost. Poté, co jeji manzel
zemiel, se nejen zivila tvorbou portrétt, ale také jako prikopnik v oblasti mody a
komer¢ni fotografie. Stejné€ jako mnozi fotografové v mezivalecném obdobi se ji podatilo
soubézné sledovat uspésnou obchodni kariéru a intenzivni tviiréi ¢innost.

Ve fotografii parfému se jeji tvorba orientovala spize na formu reklamniho zatisi. Jejimi
klienty byly parfumérské spole¢nosti, jako Le Galion, Plassard, Raphaél, Rigaud,
AnnyBlatt, nebo Lubin.

e

LE GALION

S d Jor

Obr. 46,47, Laure Albin Guillot, 1952
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Pierre Jahan (1909-2003), byl fotografem, ktery svou praci povazuje za uméni a
potéSeni z jeji svobody a dostupnosti. V roce 1933 se stéhuje do Patize, kde se rozhoduje
pro kariéru profesionalniho fotografa. Jeho kariéra zacind u malé reklamni agentura,
vedené ilustratorem Raymondem Gidem, kde je mu svéfena prvni zakazka, pii které
fotografuje délniky, ktefi natirali Eiffelovu véz. Dalsi spolupraci navazuje s fotografem
Emmanuelem Sougezem, feditelem oddéleni fotografie pro Casopis L Illustration. Od
roku 1934 mu vychazeji snimky v Casopisu Plaisir de France, kde se stivam jednim
z hlavnich fotografickych autorti az do ukonc¢eni ¢innosti asopisu v roce 1974. Soucasné
vystavuje a spolupracuje s autory jako Ergy Landau, Laure Albin Guillot, Francois
Kollar, Rogi André, Henri Cartier-Bresson, nebo Man Ray. Byl ¢lenem sdruzeni
fotografii Le Groupe des XV. Svou praci se podilel na velkém mnozstvi knih, ¢asopist,
turistickych a architektonickych privodcti a reklamnich kampanich. Ve fotografii
parfému jsou jeho klienty napiiklad spole¢nosti Renoir, Robert Piguet, ¢i Lanvin. Tvofil
ve stylu piimé fotografie, inspiroval se také surrealismem a jeho prace se projevovala
velkou volnosti, kreativni fantazii a humorem. Jeho reklamni cinnost byla
nejintenzivnéjsi mezi léty 1945 az 1960.

Obr. 48,49, Pierre Jahan, Robert Piguet Perfumes, 1947

Reklamni tvorba zamétend na parfém se vice ¢i méné objevovala u autori, jako naptiklad:
Egidido Scaioni, Paul Outerbridge, Studio Manuel Fréres, Reutlinger Studio, Maurice
Tabard, Adolf De Meyer, Agneta Fischer, Martin Munkacsi, Edward Jacobsen, Philippe
Pottier, Erwin Blumenfeld, Arik Népo, Agneta Fisher, nebo Jeanne Mandello.
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Obr. 50,51, Adolf De Meyer
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Obr. 52,53, Egidido Scaioni

POUR LA MONTAGNE: LA LAVANDE DE RENOIR

Obr. 54,55, Phillippe Pottier, 1945
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3.4 Reklamni fotografie Parfémii po 2. svétové valce

Po skonceni druhé svétové valky se reklamni primysl zac¢ind opét rozvijet. Pravé
Sedesatych letech dvacatého stoleti se ve fotografii parfémi uzivaji v mnoha ptipadech
styly, které jsou spjaty s dobou pied druhou svétovou valkou. Muzeme pozorovat
reklamni snimky ve stylu Art deco, nebo Haute couture.

Stale se objevuje pojimani reklamni propagace parfému prostfednictvim obrazu elegantni
a sebejisté Zeny. V této reklamni tradici pokracuje vétSina parfémovych znacek, kdy se
nejvyraznéji prosazuje firma Chanel, nebo Christian Dior, nicméné nachdzime i obrazy
prostomysinych a duavétivych zen, které maji své misto vroli zen v domacnosti.
Z dne$niho pohledu mlzeme hovofit o tzv. vyrazné genderové nevyvazenosti, coz
k tehdejsi dobé bylo celkem obvyklé. Dalsi vyvoj s sebou nese mimo tradi¢ni zpisoby
vyobrazeni zeny, ktera se vyznaduje vyraznym sexappealem a provokativnosti. Sedesata
1éta piinasi zptisob podani reklamy s dirazem na zenu energickou, prevlada vysoka mira
piirozenosti, smichu a svobody. Fotograficka reklama parfému nezobrazuje Zenu jiz jen
jako striktné elegantni a na vysoké spolecenské Urovni, ale Zenu osvobozujici se od
upjatych norem a zenu, ktera je sebejista, svobodna a plna radosti.

V 70. letech dvacéatého stoleti se jiz setkdvame s uvoliiovanim pohledu na Zenskou
nahotu, kterd se v reklam¢ na parfémy zacina velmi Casto vyuzivat a autofi pracuji se
sexualitou obecné. Z pocatku jde u nékterych znae o velmi sexistické koncepty,
postupem casu s emancipaci, sexualitou a osvobozeni Zen od upjatych spolecenskych
konvenci. Pravé v tomto obdobi se koncepty reklamni fotografie parfémt rozchazeji do
mnoha riiznych smért a prestavaji byt podfizeny tradi¢nim stylim. Rozviji se nebyvala
kreativni feSeni ve snaze zaujmout zakaznika, 1 do t¢ doby neobvyklymi prostiedky.
Reklamy jsou od této doby v mnohém velmi kontroverzni. Cast&ji je vyuzivan také
humor, ktery reklamu odlehéuje, pfinasi svézest a nové moznosti sdéleni ve fotografii.
Konec dvacatého stoleti upousti obecné od konzervativnosti a ptinasi velikou riiznorodost
Vv reklamnich sdé€lenich.
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Obr. 56, Richard Avedon, Chanel, 1968

3.5 Obrazové prvky a charakteristiky v reklamni fotografii parfému

Reklamni kampané, u kterych je hlavnim médiem fotografie byvaji, jak bylo zminéno
vySe velmi rliznorodé, avsak nesou jisté spojujici charakteristické vlastnosti obrazovych
prvki. Témer vzdy se jedna o emociondlni sdéleni, protoze parfém jako takovy neni
inzerovan kvuli svym technickym charakteristikam, ale kviili emocionalnimu vyznamu,
ktery predstavuje.

Mezi spole¢né vlastnosti reklamy na parfémy tedy patii samotny fotograficky obraz,
nazev spolecnosti, propagované vin¢ a doprovodny text. Podle provedenych studii se
ukazuje, Ze velky pocet reklam vyuziva pouze obrazovou slozku a nazev znacky, nebo
konkrétniho nazvu propagovaného parfému. Doprovodné texty se koncem dvacatého
stoleti oproti predeSlym dekaddm vyuzivaji méné. DalSim charakteristickym prvkem je
bud” forma fotografického zatisi, nebo obraz, na kterém je zobrazen ¢lovék. Ve vetSing
piipadl se jedna o zobrazeni Zeny, S ¢imzZ se setkdvame napfti¢ celou historii fotografické
reklamy na parfém. V tomto ptipadé je postava, nebo jeji detail doplnén flakonem
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parfému piimo v obraze (miiZe jej drZet v ruce, nebo piimo aplikovat viini na své t€lo a
podobng), nebo je umistén do snimku dodate¢né. Obvykle situovan do poptedi, ¢i mimo
hlavni snimek s pfipojenou typografickou informaci, jako grafickd koladz. Pohlavi
zobrazenych osob jsou prevazné odvozena od uréeni, pro koho je parfém vyroben.

Mark Toncar ve své praci pojednavajici o reklamé na vané uvadi, ze ,,Viné jako takova
nepiindsi zadny vyznamny technicky funkéni pfinos, jejich ndkup je velmi intimni
zalezitosti a pii vybéru pievladaji osobni preference. Pachy stimuluji ¢ast mozku
zodpovédného za emociondlni reakci. Samotnd viiné pak ovliviiuje postoj a motivace
zakaznika ke koupi prostfednictvim asociacim, které evokuje*

Fotograficka reklama na parfém je uz i na konci 20. stoleti podfizena specialistiim z oboru
marketingu a veSkeré kampan¢ jsou dikladné vypracovany s ohledem na styl parfému,
jeho sdéleni a okruh spotiebiteli. Adéla Kandrnalova ve své diplomové praci rozdéluje
styly reklamnich kampani nasledujicim zpisobem:

., -reklamy evokujici luxus: vizualni styl reklamy v nas ma vyvolavat pocit
néceho unikatniho, vzacného a luxusniho. S oblibou se zde objevuji
hollywoodské osobnosti a svétoznamé supermodelky.

klicova slova: rudy koberec, Hollywood, hvezda, elegance, luxus, lesk
barvy: zlatda, barvy drahych kovii, ¢ernd, bila, tiumené barvy

-reklamy evokujici romantiku: tento vizualni styl se objevuje u damskych
vuni. Zobrazuje Zenu jako jemnou a krehkou osobu, romanticky

zobrazenou ve snovém prostredi kvetu a zahrad

klicova slova: kvetina, zahrada, priroda, néznost, stuha, nézna laska

barvy: rizovd, pastelové tony, svetlé tony, bézova

-reklamy evokujici vdSeni, touhu: tento styl reklam na viné v nas vyvolava
pocity smyslnosti, vasné a animdlnich tuzeb. Velmi casto je doplnén
ustrednim parem.

klicova slova: erotika, postel, muz a Zena, kriipéje potu, nahé télo

barvy: tmavé tony, tlumené osvétleni, cernobild, cervend, hnéda

-reklamy evokujici fantazii: tento vizudlni styl nds zavede do 7ise pohddek
a magie. Obrazy jsou veétsinou vizualné bohate.

klicova slova: pohadka, vila, magie, kouzla, ornament, nadprirozeno,
fantazijni krajina, sen

barvy: fialova, tmavé tony, perletové tony

-reklamy evokujici exotickou kulturu: tyto reklamy nds prenesou do krajin,
které kultura spotiebitele povazuje za exotické. V proamerickém

prostiedi to byva casto Asie a Afrika.

klicova slova: cestovani, cizi prostredi, harém, priroda, odlisna kultura
barvy: teplé barvy, cerna, bild, cernd, cervena

-reklamy evokujici rebelii: tyto reklamy hldsaji vstiic svému spotrebiteli

to, Ze jsou originalni, hravé a rebelské. Podobné jako reklamy zosobnujici
fantazii jsou vyznacné bohatym vizudlnim jazykem.

klicova slova: hracky, rebelie, vzdor, odlisnost, originalita

barvy: purpurova, zarivé a syté barvy, ¢ernd *“°

9KANDRNALOVA, Adéla. \textit{Flakon a obal parfému} [online]. Zlin, 2010 [cit. 2019-06-22].
Available from: <https://theses.cz/id/sq56jp/>
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3.6 Sexualita ve fotografické reklamé na parfémy

Strategie vyuZziti sexudlniho konceptu uZit¢ého vreklamé na parfém byla snad
nejvyraznéjsi od zacatku 70. a 80. dvacatého stoleti. Tento koncept je ptes svij vyvoj
uzivan do soucasnosti s ohledem na vyvoj spole¢nosti a vnimani reklamy. Prvni dekada
se vyznacovala ptevahou v oslovovani muzské populace a reklamy zobrazovaly zenu
jako objekt sexudlni touhy. Tato strategie se ale v nasledujici dekadé méni diky vyvoji
sexualnich roli. Zeny se stavaly vyrazné emancipovangjsimi, vstupuji na trh prace a je
prosazovana rovnost mezi pohlavimi. Tato skuteCnost méla za vysledek, ze reklamy se
sexualnim kontextem ve smyslu jakéhosi ,,Sovinistického* podtextu ustupuji a stavaji se
nevhodnym projevem ,,Spatn¢ho vkusu®. V kontextu téchto tendenci vyuzivani sexuality
s Vramci sedmdesatych let proménovalo, a zatim co na zacatku dekady jsme svédky
vyrazného vzristu této tendence a sexualita byla velmi uzivanou strategii, na konci 70.
let tyto tendence ustupuji. Dle studii je pouZito sexudlni reklamni strategie v roce 1979
pouze na 28% oproti roku 1970. Sex je ale stale v reklamé pfitomen, ale je uzivan
v kombinaci s jinymi strategiemi, jako je sport, mladez, nebo fantazie. Tyto ostatni
strategie pochopitelné poskytuji prostor pro sexualni téma jako spole¢ny zaklad.

Dobrym piikladem ndm mtize slouZzit reklamni koncepce spole€nosti Jovan, ktera
V poloving 70. let velmi siln¢ vyuZzivala sexudlni apelaci. Pro ispé$né zavedeni své nové
fady kolinskych oleji a dalsich vyrobka pouzili odvazné slogany ,,Sex Appeal. Now you
don’t have to be born with it“, nebo ,,Sex Appeal for Sale, come in and get yours®, které
byly po svém uvedeni natolik Gspésné, Ze zisky z prodeje byly mezi lety 1971 az 1978
navySeny z 1,5 milionu dolarti na sumu 77 miliont dolart. I kdyZz zakladatelé spole¢nosti
Jovan neméli ptedchozi zkuSenosti s prodejem vonnych latek, strategie sexualniho
marketingu se ukazala jako velmi uspésna. Jejich produkt Jovan Musk QOil byla synteticka
verze zvifeciho feromonu a méla mit schopnost zvySovat sexudlni ptitazlivost, coz bylo
z védeckého hlediska velmi diskutabilni. Nicméné zplisob prezentace vyrobku, jako
prosttedku pro zvySeni zajmu opacného pohlavi byl vysoce efektivni. Tuto reklamni
koncepci spole¢nost Jovan aplikovala na vSechny své produkty. Tyto mnohé
marketingové slogany byly uzity také v kontextu fotografické propagace.
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Obr. 57,58, Jovan Perfumes

V tomto duchu tvofila velka fada firem vyrdbéjici parfémy, ale byly tu i takové, které 1
pres sexudlni kontext své reklamy dokazala zlstat na vysoké rovni, jako naptiklad u
firmy Chanel. Spole¢nost Chanel se soustiedila spiSe na fantazii a diky tomu se ji podafilo
neptekrocCit miru obscénnosti a nechuté. Pravé volba jemného piistupu se ukazala, jako
velmi moudra strategie, protoze cilovou skupinou byly Zeny stiedniho a vys$Siho veku.
Lye Saunders, vykonny feditel spolecnosti Chanel prohlasil ,,Pokud néco, mame tendenci
se stahnout, nezli zajit priliz daleko, coz je opakem zbytku reklamniho obchodu.* V 80.
letech se genderova nevyvazenost v ramci zobrazovani pohlavi v sexualné¢ koncipované
reklam¢ méni. Muzi i1 zeny si ve svém sexualnim ,,pronasledovani zacinaji byt rovni a
jak komentoval v roce 1990 spisovatel Joshua Levine: ,,Reklamy dnes ¢asto zobrazuji
zeny jako sexualni agresory, nebo piinejmensim, jako rovnocenné sparingové partnery
nezli dostupné sexudlni objekty.“ Nove se rozvijejici sexudlni asertivita zZen je v tomto
obdobi evidentni jiz v mnoha reklamnich fotografiich. Osmdesata léta piinasi dalsi
nemoci AIDS, ktery se na reklamné do jisté miry podepisuje. V roce 1987, fejetonista
Dottie Enrico prohlasuje:* Dnes jsme svédky spousty sexudlniho obsahu v reklamach,
nicmén¢ reklamy s timto obsahem pracuji velmi opatrné s ohledem na monogamni
vztahy*. Popisuje tim, Ze se sexualni vzajemné plsobeni v reklamé utlumuje. Tento trend
prakticky reflektuje naladu spole¢nosti. Jako piiklad miZeme pozorovat u inzertniho
titulku pro spolec¢nost Coty: ,,Miluji jednoho muZze, nosim jednu viini.*
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Do konce dvacatého stoleti se v reklamé se sexualnim podtextem dale vyuziva ve velké
mife, I pies utlum z 80. let. Tyto koncepty se dochovaly v riznych modifikacich az do
soucasnosti, a je velka fada spoleCnosti, které¢ praveé na sexualité své reklamni kampané
stavi. Tato reklama vzdy odpovidd aktudlnimu naladéni spolecnosti. At se jednd o
vyrobek uréeny zenam, nebo muzim je koncept sexudlniho uspéchu a dominance
neustale recyklovan, protoze sexualita jakozto zakladni lidska pudova vlastnost je vysoce
dominantni, a pro vSechny pfitazlivd. Rozdilem zlstava pouha forma tohoto druhu
reklamy, ktera mtize byt ve svém konceptu jak vysoce kontroverzni, tak i vysoce elegantni
a na vysoké estetické Urovni. VSe je urovano identitou vyrobce a konecnou cilovou
skupinou. Svét reklamy na parfémy je na postaven pravé na prezentaci pocitl, které
parfémy prezentuji a sexualita patii k jeho hlavnim pilifam.

{0
BOUCHERO}

Obr. 59,60, priklady sexudini tématiky, Pierre Cardin 1995, Boucheron 1997
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Obr. 61, Mario Sorrenti, Calvin Kléin, 1997
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Obr. 62, Helmut Newton, 1977
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Obr. 63, Dominique Issermmann, Chanel, 1997

3.7 Fotografické reklamni zatiSi v reklamni fotografii parfémi

V dobé druh¢ poloviny dvacatého stoleti, kdy je fotografie stale vice uzivanym médiem
se ¢im dal Castéji setkavame se snimky, ve kterych se nejedna pouze propagaci pomoci
symbolu Zeny, ale objevuji se snimky s parfémy tvotené, jako stylizovana fotograficka
zatisi. V prvni polovingé dvacatého stoleti se setkdvame s vyobrazenymi produkty
vicemén¢ S informativnim ucelem, kdy je na snimku zobrazen flakon parfému a je
doplnén textovou informaci, jako jednoduchy inzerat.

Postupem ¢asu se produktové zatisi rozrusta do mnoha stylizovanych forem. Tato zatisi
maji svou vizualni koncepci zalozenou od jednoduchého produktového zobrazeni, kdy
hlavni roli hraje samotny parfém a jeho flakon. Jsou pouzita jednoducha pozadi, ¢i
drapérie a atmosféra snimku je tvofena kreativni praci se svétlem a stiny. V dalSich
ptipadech jsou pouzivany v kombinaci s flakony neméné zajimave zpracované krabi¢ky
parfému a spolu tak tvoii efektivni kompozice.

Tyto jednoducha zatisi jsou doplnéna typografickymi prvky. Dale byly produkovany
reklamni zati§i s pouzitim Siroké Skaly rekvizit a doplikd, které odkazuji na
charakteristiku samotné viing, ¢i vytvari asociaci se stylem, ktery parfém piredstavuje.
Jsou to materialy jako kvétiny, ovoce a mnoho dalSich rostlinnych prvki, které tvofi
slozky v parfémech obsazené. Pfi praci s asociaci se u fotografickych zatisi setkdvame
S uzitim obrazovych prvki jako fragmenty lidského t€la, detaily riznych odévi a
modnich dopliiku, stroje, divoka zvitata, cenné kovy, Sperky, sportovni nacini, pfirodni
materialy (kamen, kov, sklo). V jinych pfipadech se pouzivaji jako prostfedi interiéry
luxusnich pokojt, nebo koupelen, ¢i krajinné scenérie (moie, nebe, hvézdy, hory, poust’).
Casto se kombinuje snimek parfému s vyraznou grafickou ilustraci a typografii ve smyslu
reklamniho sdéleni a loga vyrobce.
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personnal. paisible. sensuel.

¢K be. une fragrance pour un homme ou une femme.

Obr. 64, Richard Avedon, Calvin Klein
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Obr. 67, Patric Demarchelier, Giorgio Armani
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3.8 Vybér z autort fotografie parfémi druhé poloviny 20. stoleti

Philippe Halsman (1906-1979), tento puvodem lotySsky fotograf, pochazejici ze
zidovské rodiny se po prestechovani do Pafize proménuje svou zalibu ve fotografovani
Vv profesiondlni ¢innost a otevira si vlastni studio, ve kterém se specializuje na modni a
divadelni portréty, pted 2. svétovou valkou se stéhuje do New Yorku a ziskava nabidku
spoluprace pro agenturu Black Star. Pfes modelku Connie Ford se dostava do kontaktu
s kosmetickou firmou Elizabeth Arden a pracuje na Gspé€Snych kampanich (,,Rténka®).
Stava se z né¢j velmi uzndvany komerc¢ni fotograf a dale se pies angazma v Casopise LIFE
dostava k fotografovani celebrit, jako Marilyn Monroe, Louis Armstrong, nebo Brigitte
Bardot, Pablo Picasso, Albert Einstein a spoustu dalSich. Seznamuje se se surrealistou
Salvatorem Dalim a nasledné spolu vytvoii ikonicky snimek Dali Atomicus. Fotografii
parfému se nevénuje na komeréni tirovni, nicméné v roce 1954 vytvoii zndmy snimek
flakonu parfému Chanel No5 s etiketou, na které je zobrazeny samotny Dali s nazvem
Essence of Dali. Tato fotografie slouzi jako podklad fadé umélct, ktefi s ni dale pracuji,
jako naptiklad Andy Warhol.

Obr. 68, Philippe Halsman, Essence of Dali, 1954

40



Helmut Newton (1920-2004), narozen v zidovské rodiné v Berliné a jeho fascinace
fotografii se projevovala jiz v utlém veku. Pfed 2. svétovou valkou byl donucen
emigrovat do Australie, kde mnoho let zil. S postupem ¢asu zil v Pafizi, Londyné, New
Yorku, ¢i v Mote Carlu. Fotografoval pro australsky, francouzsky, britsky nebo americky
Vouge, a diky jeho portrétnim snimkiim pro tyto casopisy ziskal svétové renomé
uznavan¢ho a Zadaného fotografa. Portrétoval mnoho znamych osobnosti a se svym
kolegou si Henry Talbotem zalozil fotografické studio.

Patfil k nejvyznamnéjsim autordm v modni a reklamni fotografii dvacatého stoleti. Pro
svou schopnost zachytit eroticnost a vysokou eleganci zen na svych snimcich byl
idedlnim autorem pro fotografii propagujici nejen parfémy. Velka fada reklamnich
snimkd nejluxusnéjSich parfémovych znacek nesou pravé jeho podpis. Newtonovi
reklamni fotografie parfému tak dikladné koresponduji s jeho celkovym pojetim
fotografické tvorby, kde je mistrovskym zplisobem zachycena elegance, luxus a erotika.
Tento styl je pfi propagaci luxusnich parfému vychozim bodem, a pravé tim co luxusni
parfémy piedstavuji. Karl Lagerfeld, se kterym se pratelil prohlasil, ze jeho prace byla
provokativni a mnohdy velmi Sokujici. V jeho dile je zobrazena krasa, erotika, humor a
né¢kdy 1 nasili, coz pocitoval pfi interakei v rdmei svéta mody, luxusu a penéz. Na jeho
snimcich vystupuji zeny jako silné, dominantni, svidné, nikoli vSak ledové, ale vzdy
pusobici impozantné. Jsou to Zeny, které jsou osvobozené a nesouci plnou zodpoveédnost
za svobodu svych tél, jsou nad¢asové, nezaraditelné a oteviené vSem fantaziim. Jsou to
bohaté Zeny, které si podmanily svét. Tato jejich podmanivost je patrna ve snimcich, kde
vystupuji v elegantnich robach i nahé v hotelovych pokojich. Mezi parfémové znacky,
se kterymi spolupracoval pattily Chanel, Yves Saint Laurent, Guerlain, Marcel Rochas
Catherine Deneuve a mnoho jinych.

Obr. 69,70,71, Helmut Newton, YSL, Chanel, Guerlain
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Richard Avedon (1923-2004), byl rodakem z New Yorku a jiz od svych dvanacti let
projevoval zajem o fotografii, a tak se pripojil k fotografické spolec¢nosti YMHA (Young
Men’s Hebrew Association), aby mohl rozvijet své dovednosti a naplnil touhu po
fotografovani. Pracoval s rodinnym fotoaparatem Kodak Box Brownie.

Jeho matka vlastnila odévni spolecnost, a od détstvi v ném podporovala lasku k uméni a
modé. Otec byl velmi disciplindrni, ve své vychové velmi pfisny a jeho sestra trpéla
schizofrenii. VSechny tyto skute¢nosti formovaly jeho osobni a profesni osobnost. Stfedni
Skolu studoval na Clinton High School v Bronxu v Belford Park, kde ziskal zkusenosti
ve Skolnich novinach Magpie. Dasle studoval na Columbijské univerzité poezii a
filozofii, ale ze Skoly odesel. V roce 1942 od otce dostava fotoaparat rolleiflex a nastupuje
u americké Merchant Marine, kde portrétuje cleny lodnich posadek. Od roku 1944 az
1950 studuje fotografii na New School for Social Research s Alexey Brodowitchem.

Jiz v roce 1944 zacal Avedon pracovat jako reklamni fotograf pro Harpe’s Bazaar. Roku
1946 otevira své fotografické studio a nabizi své sluzby ¢asopisiim jako Life, nebo Vouge
a nakonec se stava hlavnim fotografem ¢asopisu Harper’s Bazar. Po roce 1950 fotografuje
pro Casopisy Look, Graphis a Life, o dva roky pozd¢ji s stava redaktorem a fotografem
Casopisu Theater Arts. Od roku 1970 se stava hlavnim fotografem casopisu Vouge. Mezi
zndmé osobnosti, které fotografoval patfili Andy Warhol, Buster Keaton, Marilyn
Monroe, nebo Clenové skupiny Beatles a mnoho dalSich. Richard Avedon je povazovan,
za jednoho z nejvlivnéjSich a nejlépe placenych fotografu 20. stoleti. Jeho prace v modni
a portrétni fotografii je povazovana za jednu z nevyznamngjSich své doby. Jeho piistup
k modni fotografii byl pralomovy a revoluc¢ni, kdyz fotografuje v extravagantnich
prostedi riznych exteriért, jako odpalovaci rampy NASA, nebo pyramidy v Egypté a na
konci padesatych let se u néj objevuji Castéji 1 ateliérové snimky.

Avedonova prace v modni fotografii byla zdsadni a podilel se na vytvofeni éry
,supermodelek®, jako jsou Naomi Campbell, nebo Cindy Crawfort. Portrétni fotografie
byla v jeho podani pon¢kud odlisna od té modni, kdy se snazil o vyjadieni hlubsich emoci.
Mnohdy své modely snimal aZ nelichotivé, vzdy ale jeho portréty komunikovaly
ohromnou vnitini silou s pouzitim minimalnich obrazovych prostiedkti. V roce 1974
V jednom rozhovoru prohlésil: ,,VZdy existovala separace mezi médou, a tim co nazyvam
svou hlubsi praci. Moda je svét, ve kterém Ziji, je mi radosti a mou obzivou, hlubsi
potéseni ovSem vnimam u prace na svych portrétech®. Jeho komer¢ni ¢innost v odvétvi
reklamy na parfémy s sebou nese prvky Cistoty, jednoduchosti. Kompozicni feSeni a
stylizace modeld je na svou dobu stejné revolucni, jako celd jeho tvorba. Jeho snimky
v reklamni fotografii parfémovych znacek mizeme najit u firem jako jsou Chanel,
Christiam Dior, Calvin Klein, Lancome, a mnoho dalsich.
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Obr. 72,73, Richard Avedon, Chanel, 1949-1975

sois bien. sois mal. sois toi.

sois bien. sois mal. sois toi.

cKbe. Une fragrance pour un hommo ou une femme. Calvin Klein

Obr. 74,75, Richard Avedon, Calvin Klein
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Patrick Demarchelier (1943), francouzsky fotograf, ktery vyrustal nedaleko Pafize se
od rannych let vénoval fotografovani svateb, a ve svych dvaceti letech se ptesunuje do
Patize, kde je zaméstnan ve fotografické laboratofi. Jeho tkolem je tiskova pfiprava
fotografii pro noviny. Stava se asistentem fotografa Hanse Feuera, u které¢ho sbira
zkusenosti pfi praci pro ¢asopis Vouge. Jeho kariéra modniho a reklamniho fotografa se
rozviji a vroce 1975 je jiz uznavanym profesionalem v oboru, ktery pracuje na volné
noze. Jeho prace si v§imaji Casopisy a firmy jako Ans Magazine, Elle,nebo Marie Clair.
Je také najat Anglickou krélovskou rodinou jako prvni nebritsky fotograf, a na pfani
princezny z Walesu Diany se stava jejim osobnim fotografem. V poslednim desetileti
fotografuje pro casopis Vogue, nebo Harpre’s Bazaar. Podili se na reklamnich kampanich
pro Elizabeth Arden, Lancome, Dior, Louis Vuitonn, Chanel, Lacoste, Calvin Klein, Yves
Saint Laurenta, Armani a mnoho dal$ich. Reklamni fotografie propagujici parfém v jeho
provedeni ¢asto pracuji s vysokym kontrastem a mnohdy v ¢ernobilém provedeni tento
styl je patrny u snimkd vytvorenych pro spole¢nost Chanel, Giorgio Armani, Guerlain,
nebo Yves Saint Laurent. Na snimcich efektivné vyuziva siluetniho zobrazeni postav,
detailu, kombinuje vice snimkd ve vysledném obraze a zabér byva Casto namifen na
model s ptimym pohledem do objektivu. Ateliérové snimky vynikaji kompozi¢ni
Cistotou, fotografuje také v exteriéru u mote, v jeskynich, nebo v ulicich mésta.
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Obr. 76, Patrick Demarchelier, Karl Lagerfeld
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Obr. 77,78, Patrick Demarchelier, Guerlain, Giorgo Armani
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Obr. 79, Patrick Demarchelier, Giorgio Armani

45



Dominique Issermann (1947), narozena V Pafizi a v obdobi dospivani se vénuje
amatérské fotografii rodiny, piatel, nebo snimkim lidi na ulici. V sedmdesatych let travi
nékolik let v Italii, kde se setkdva s praci na filmu. Vénuje se portrétovani zndmych
osobnosti z filmového a hudebniho primyslu (Bob Dylan, Robert De Niro, Gerard
Depardieu, a mnoho dalSich). Pravidelné¢ po dobu desiti let se jeji snimky objevuji
v Casopise Vouge, Madame Figaro, ¢i v novinach The New York Times, nebo Le Monde
a zacina spolupracovat s médnimi a parfémovymi znackami Christian Dior, Nina Ricci,
YSL, Hermés, Lancome, Armani nebo Chanel. Pravée pfi praci pro Chanel se podilela na
tvorbé velkého mnozstvi reklamnich kampani. Jeji reklamni snimky parfém odpovidaji
soudobym tendencim v tomto oboru. Charakterizujici je orientace na detail jak v portrétu,
tak ve fotografii produktové, prace s hloubkou ostrosti a zvySenym kontrastem. Vysledny
obraz kombinuje z vice snimkt, kdy propojuje rizna zatisi s flakonem a snimky modelek
jak v atelieru, tak v ptirozeném prostiedi.

Que serait l'audace
sans la grace?
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Obr. 80, Dominique Issermann, Cartier
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DOLCE VitAa

Uesprit du bonheur

KENZO

Obr. 81,82,83, Dominique Issermann, Dior, Kenzo, Chanel
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David Hamilton (1933-2016), narozen v Londyn¢ a ve svych dvaceti letech odchazi do
Patize, kde pracuje jako grafik pro ¢asopis Elle. Nasledné pracuje jako umélecky teditel
obchodniho domu Printemps a zaroven se vénuje reklamni fotografii. V ¢asopisech
Réalites, Twe, nebo Photo mu vychazeji jeho fotografie. Jeho fotograficky rukopis je
velmi charakteristicky a vyznacuje se zasnénosti, snimky jsou zrnité a mnohdy rozostfené
s pocitem, jako by se model ukryval v mlze. Pouzival mékgici filtry a mazal vazelinu na
cocku objektivu, ¢imz vytvarel prave pro néj natolik charakteristicky styl. (tzv. soft focus)
Na nejcastéjsSim motivem na Hamiltnovych fotografiich jsou mladé divky putsobici
zdéanlivé romantickym dojmem, latentni eroti¢nosti. Jeho fotografie slavi veliky komer¢ni
s uspéch a vchazeji ve fotografickych publikacich s vysokou prodejnosti. Jeho autenticky

fotograficky rukopis nachazime nej€astéji u reklamnich snimk pro parfémy Nina Ricci.

MACY'S NINA RICCI

oo, w0044 AGY'S PARIS

oo

Obr. 84,85, David Hamilton, Nina Ricci Perfumes

Mezi dal$i znamé autory reklamni fotografie parfémi patii velka fada fotograft, ktefi se
tomuto sméru vénuji s mensi, ¢i vétsi intenzitou, nebo 1 také Cisté okrajové, ale jejich
tvorba je velmi zajimava a pfinosna.

Patii mezi né dalsi autofi jako napiiklad Jean-Baptiste Mondino, ktery je neméné
zadanym fotografem a rezisérem hudebnich klipt. ,, Od 70. let spolupracoval s reklamni
agenturou Publicis, pro které délal reklamu, modni a portrétni snimky a videoklipy.
Pracoval prevazné pro modni navrhare a damske casopisy. Jeho portréty jsou zaroven
smyslné i ,,drzé*“. Jeho dila jsou prehnané komponované a hrané — pripominaji policko
vytrzené z filmu — divdk si mize sam domyslet jejich kontext.“*° Fotografuje pro znacky
Christian Dior, Dolce a Gabana, Jean Paul Gaultier, nebo Nina Ricci.

10 MARVANOVA, Eliska. Soucasnd francouzskd portrétni fotografie v kontextu historického vyvoje portrétni tvorby,
bakaldFskd prace [online]. Brmo: Filosoficka fakulta Masarykovy univerzity, Ustav hudebni védy, 2006 [cit. 2010-06-

19]. Dostupné online)
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L’AIR DU TEMPS
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Obr. 86,87, Jean-Baptiste Mondino, Nina Ricci

Sarah Moon (1941), narozena ve Francii, se stava znamou v 70. letech diky své
fotografii, kterd se vyznacuje vyraznou inspiraci malifstvim, obrazy pisobi magickym
dojmem, éterickou estetikou a romanti¢nosti. Pracuje pro casopis Vogue, znacky
Cacharel, Comme des Garcons, Chanel, nebo Dior. Je prvni fotografkou, ktera v roce
1972 vytvofila snimky pro kalendaf Pirreli.

o=

Obr. 88,89, Sarah Moon, Cacharel
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Jean-Paul Goude (1940), narozen ve Francii je dal§im autorem, ktery se vyznamné
podili na tvorbé reklamni fotografie parfému. Jeho vyrazné charakterizujici styl tvorby
odrazi vlastni fascinace CernoSskym obyvatelstvem a vybér modelek je orientovan
prevazné na Zeny afroamerického pivodu, zejména v nekomeréni tvorbé. Styl jeho
fotografii je feSen s humorem, vyuzitim vyraznych barevnych akcentii a grafickym
pojetim. Pusobi, jako umélecky teditel casopisu Esquire a vtvofil mnoho reklamnich
kampani pro zna¢ky Chanel, Kenzo, Shiseido, Cartier a mnoho dal$ich.

ol {‘ s
)%SSAIRWAURENI . CHANEL

Obr. 91,92, Jean-Paul Goude, YSL 1998, Chanel 1993
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Dalsimi autory u kterych se v jejich tvorbé vyskytuje reklamni fotografie vyznamnych
parfémovych znacek jsou naptiklad: Peter Lindbergh , Karl Lagerfeld, Steven Klein,
Paolo Roversi, Bethina Rheims, J.P Ronzel, Guy Bourdin, Oleg Botkine, Horst p Horst,
Irving Penn, Daniel Jouanneau, Jean-Loup Sieff, Jirgen Teller, Laure Albin Guillot,
Margaret Watkinson, Norman Parkinson, Patrick Lejeune, Roger Schall, Roger Turqueti,
Reimond Meier, Tom Kublin, Christopher Micaud, nebo Bruce Weber.

4. Parfémové a modni domy 20. stoleti

V této posledni Casti bych rad vénoval pozornost historii a prufezu tvorbou vybranych
parfémovych domti a znacek. Pocatek dvacatého stoleti piinasi rozvoj v tomto odvetvi a
vznika mnoho novych znacek, které jsou znamé a vyrabi parfémy do soucasnosti. Nazvy
firem jsou v tomto oboru témét ve vétsing piipadi odvozeny od jména vyrobce parfému,
nebo zakladatele firmy. Producenty parfému jsou bud’ piimo parfuméii zaméfujici se
vyhradné na vyrobu parfémovych produktd, nebo podléhaji portfoliu nabidky velké
spolecnosti, kterd mimo parfém své znacky nabizi produkty kosmetiky, luxusniho
oble€eni, nebo $perky. Konec 20. stoleti pfinasi také fenomén vlastnich zna¢ek znamych
osobnostni, tuto praxi mizeme vnimat spiSe jako marketingovy nastroj. V prab&hu 20.
stoleti produkuje parfém mnoho znacek, a jako jejich zastupce pfinasim blizsi pohled na
nékolik z téch nejznaméjsich.

Chanel

Spolecnost Chanel je jednou z téch nejznaméjSich mdédnich znacek uzce spojenych se
jménem své zakladatelky Coco (Gabriel) Chanel. Jeji détstvi nebylo jednoduché, kdyz
vyrustala Vv sirotCinci podléhala piisnému rezimu jeptiSek a ucila se zde jiz od brzkého
veéku §iti, aby byla schopna se uzivit ihned po odchodu ze sirotéince. Ve véku 18 let
nastupuje jako pomocnice u mistniho krejciho. V roce 1910 otevira svlij prvni obchod na
21 Rue Cambon v Pafizi a zabyva se vyrobou a prodejem kloboukd, které maji veliky
uspéch. Po tadé otevieni n¢kolika dalSich butikl po Pafizi se béhem dvacatych let stdva
ze znacky Chanel jeden z nejvlivnéjsich modnich domt. Jeho zakladatelka se sama stava
ikonou absolutniho modniho stylu charakteristicky napaditosti, eleganci a modernosti.
V roce 1921 predstavuje ve spolupraci s parfumérem Ernestem Beauxem parfém No. 5,
ktery se stava jednim z nejprodavanéjSich v historii, stava se ikonou a je pfedmétem
fotografického reklamniho zpracovani u velké fady vyznamnych autorti. Reklamni
fotografie s tématikou parfému Chanel no.5 je mozné chapat jako prufez tvorbou
reklamnich vizudli skrz 20. stoleti a v jednotlivych dekadach se v ni reflektuji aktuélni
trendy daného obdobi. Vzdy se ale charakter reklam profiluje elegantnim stylem a
vysokou spolec¢enskou exkluzivitou. Tato spole¢na a tradi¢ni linie je patrna v celé skale
reklamni tvorbé této firmy. Spolecnost Chanel produkuje do dnesni doby Siroké spektrum
vyrobkil od médniho odvétvi to jsou rizné odévni dopliiky, Sperky, kosmetiku a zejména
také parfémy. Ty jsou v jejim portfoliu zastoupeny vyraznym podilem. Image a zaméieni
znaCky dukladné odrazeji reklamni kampané, kterym spolecnost Chanel vénuje velkou
pozornost, spolupracuje s pfednimi autory reklamni tvorby a obsazuje vyznamné
osobnosti, aby jeji vyrobky propagovaly.

Mezi fotografické autory patii jména jako: Herb Ritts, Patrick Demarchelier, Jean-Paul
Goude, Sarah Moon, Helmut Newton, Dominique Issermann, Richard Avedon a mnoho
dalsich.
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THIS IS THE SPELL
OF CHANEL
FOR THE BATH

CHANEL

Obr. 93, Jerome Durcot, Chanel, 1966

Every woman slive loves Chanel N° 5.

CHANEL —

Obr. 94,95,96, Richard Avedon, Chanel, 1973-1975
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Obr. 97, Philippe Halsman, andy Warhol, Chanel

Obr. 98, Jean-Paul Goude, Chanel, 1999
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Christian Dior

Dalsi predstavitel exkluzivniho modniho stylu, ktery patii k t¢ém luxusnim je spole¢nost
Christian Dior, pojmenovanou podle jejiho zakladatele, ktery se stal vyznamnou
osobnosti modniho designu. Jeho pfinosny vklad do svéta modniho primyslu je obecné
uznavany a diky svému estetickému smyslu je inspiraci mnoha designerti. Po skonceni
druhé svétové valky si pod svym jménem Christian Dior zaklada a rozviji svou modni
spolecnost, kde piedstavoval smyslné modely Sati vynikajicich ve tvarech. V roce 1948
otevira velky luxusni obchodni diim na exkluzivni adrese rohu ulic 5th Avenue a 5th
Street v New Yorku. Ve stejném roce predstavuje rozsifeni o vyrobu parfémi, se svym
debutovym parfémem Miss Dior a nasledné viini Diorama. Zabyvaji se také produkci
Siroké skaly modnich doplikil, jako kozeSiny, puncochy, nebo kravaty. V roce 1957
Christian Dior umira na infarkt a do pozice uméleckého feditele je jmenovan Yves Saint
Laurent, ktery je po odchodu na povinnou vojenskou sluzbu vystiidan Marcem Bohanem.
Tato znacka se stava jednim z nejvlivnéjsich producentl luxusniho zbozi na svété a v jeho
kreativnim vedeni se proméni fada vyznamnych osobnosti. Jsme opét svédky reklamni
strategie zalozené na luxusnim stylu, charakterizujici vyrobky Christian Dior. Ve svych
reklamnich kampanich mimo fotografie vyuzivaji ¢asto malby a grafiky. Reklamni
fotografické kampané obsahuji jak koncepty zalozené na smyslnosti a sexualité, jako u
parfémové fady Poison az po koncept nézné zenskosti a mladi v piipadé fady Miss Dior.
Spole¢nost Dior podtizuje styl fotografickych vizualti aspektiim konkrétniho vyrobku a
zaméfuje se na jeho koncovou skupinu zdkaznikli. Setkdvame se 1 zde s velkym
mnozstvim vyznamnych autori, tvoticich pro spole¢nost Dior.

-~ e

54



‘Fahrenheit

L'HOMME INFINIMENT.

Obr. 100,101, Andy Glass, Dior, 2000

Nina Rici

Je dal$im vyrobcem parfémi, jejichz koncept a reklama je stdle casteCné tvotfena
tradi¢nim pojetim klasické evropské reklamni komunikace. Ale na fadé snimka se vSak
podepsali autofi jako fotograf David Hamilton v 70. letech, ktery svym osobitym
charakterem fotografii definoval originalitu reklamniho vizualu pro parfémy Nina Ricci
na dlouhou dobu. Obecné se zde opét jedna o velky duraz kladeny na kvalitu reklamni
komunikace, kterd se projevuje ve kvalité¢ a rozmanitosti reklamnich kampani pro celou
Skalu své produkce. Zajimavym ptikladem je edice parfému L’air Du Temps, ve které
pozorujeme rizné piistupy ve tvorbé reklamy, pro tuto edici parfému. U znacky Nina
Ricci miZzeme nalézt fotograficky zpracovanou reklamu od 40. let 20.stoleti formou
raznych zatisi s flakony parfémi a v pozdéjsi dobé zacina Castéji vyuzivat fotografie
s modelem. Na fotografiich reklamniho zati§i nachazime mimo motiv flakonu a
charakteristickych holubic také kvétinové prvky, kosmetické dopliky a ptirodni
materialy. Na snimcich, kdy je reklama spojena se zobrazenim modelu, jsou styl vyviji
od cernobilych snimkid s vysokym kontrastem, pies Hamiltonovy zasnéné a éterické
snimky zen az do kolazi a snimka s pouzitim nékolikanasobné expozice fotografa Tonyho
Kaye na konci 20. stoleti.
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Obr. 102, Jean-Baptiste Mondino, Nina Ricci

NINA RICCI
3
\_

A ¢ N
\ 4 % /J
‘.‘ . 4 _‘ 4 .
UN PARF DO ETRE LN (ELVRE D7ART Ma_-

NINARICCI

IMa

N

Obr. 103,104,105, Dominique Issermann, Nina Ricci
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Yves Saint Laurent

Priklad dalSiho parfémového a modniho domu, ktery se stal velmi vyznamnym nejen
vV mdodnim odvétvi, ale i v produkci parfémi a dalSich produkti je Yves Saint Laurent,
pojmenovan podlé svého =zakladatele, mimotddného mddniho ndvrhaife. Tento
prosperujici médni dim zatrazuje do své nabidky vlastni parfémové tady jiz v 70. letech.
Ve svych reklamnich kampanich je fotografiemi evokovan luxus, erotika a snimky jsou
mnohdy na hranici kontroverznosti, jsou ale také plné zenské krasy a jsou feSeny s lehkou
hravosti. Vyuzivaji také Casto riznd zatiSi s vyraznym grafickym feSenim a mnohé
detaily. Ve tvorbé parfémové propagace se znacka YSL vyznacuje velkym dirazem na
vizualni stranku propagace. Pro zna¢ku Yves Saint Laurent pracovali fotografové jako
Mario Sorrineti, Jean-Paul Goude, Solve Sondsbo, dvojice Mert Alas a Marcus Piggot a
mnoho dalsich.

Obr. 106, Ellen Von Unwerth, YSL, 1997

POUR HOMM

LE NOUVEAU PARFUM

Obr. 107, Baptiste Mondino, YSL, 1996
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Obr. 108, Steven Meisei, YSL, 2000

Vyraznym piikladem mimoevropské produkce parfémi a odlisnym piistupem v pojeti
reklamniho zpracovani a celkovou formou vizudlni komunikace jsou japonské znacky
jako Kenzo, Shiseido, Issey Miake, Keiko Mecheri, nebo Kanebo. Casto se vyznacuji
vymezenim od zobrazovani a vazbou obrazu na model, reklamni tvorba je tak pievazné
zam&fena na produktové zatiSi, nebo naopak vyCnivaji v extravagantnim pojeti a
autentickym, nékdy syrovym pfistupem. Zajimavé feSeni propagace parfému piinasi
znacka Shiseido pouzitim kombinace fotografie s malbou a riznych technik. Issey Miake
ve své reklam¢ vzaziva Casto zatisi s ptirodnimi matrialy, nebo se surovinami, které jsou
soucasti sloZeni parfému. Snimky vynikaji Cistotou, harmonii a mnohdy jsou velmi
minimalistické. Neméng¢ je diilezité jejich barevné zpracovani. Protiklad k harmonickému
pojeti u Issey Miake nachdzime v reklamnich snimcich spole¢nosti Kenzo, ktera se
prezentuje mnohem vice extravagantnéji a jeji obrazova fec je pestra, plna barev a velmi
hrava.

Velka tfada reklamnich snimkl a zésadni fotografické kampané vnikly také pro mnohé
dalsi vyznamné vyrobce parfému a parfémové domy. Za zminku stoji jména jako Cartier,
Givenchy, Jean Patou, Guerlain, Schiaparelli, Coty, Elizabeth Arden, Hermes, Lalique,
Lancome, Paco Rabanne, Ralph Lauren, Roger a Gallet.
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Ostatni vyrobci parfému — vybrané znacky:

Arys

Azzaro

Babani
Balenciaga
Burjois

Bvlgari

Cacharel

Calvin Klein
Caron

Clinique
D*Orsay

Dana

Davidoff

Dolce & Gabbana
Donna Karan New York
(DKNY)

Dunhill

Emanuel Ungaro
Escada

Estée Lauder
Giorgio Armani
Gucci

Hartnel

Helena Rubinstein
Hugo Boss
Chopard
Christian Lacroix
Karl Lagerfeld
Lanvin

Lacoste

Lubin

Laura Biagiotti

Marcel Rochas

Molinard

No 4711 Eau
Cologne
Paloma Picasso
Revilion

Robert Piguet
Sergio Tacchini
Sonia Rykiel
Thierry Mugler
Tommy Hilfiger
Versace

Violet

Vivienne Westwood

Worth

de
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Zaveér

Tato diplomova prace se ve své prvni €asti zabyva pro uvedeni do problematiky stru¢nou
historii parfémil od rannych déjin starovéku aZ po soucasnost. Parfém je v riznych podobach a
formach uzivan od starovéku pro nabozenské ritualy, pro své 1é€ebné Gcinky, pro svou
schopnost svého nositele ucinit atraktivnéj$im, ¢i moznost definice jeho spolecenského
postaveni. Tyto funkce parfémili a vonnych esenci jsou totozné v ramci celého obdobi, kdy
lidstvo viing pouziva. V této ¢asti také predstavuji déleni, specifikaci parfémi a jejich obal, tedy
flakon.

Reklama na parfémové vyrobky se zaCina objevovat na konci 19. stoleti nejprve ve formé
ilustrovanych plakati a inzerce v novinach. Na pocatku 20. stoleti se diky rozvoji techniky
zacind prosazovat fotografické médium v propagaci a zacina se rychle rozsifovat. Nejveétsi
rozvoj fotografie parfémli zaznamendvame v 30. a zejména 50. letech dvacatého stoleti.
Fotografie parfému v reklamé dvacatého stoleti prosla ve svém vyvoji mnoha zménami a forma
jejiho ztvarnéni byla vzdy podiizena aktualnim spole¢enskym tendencim a uméleckym stylim.
Umélecké styly ovliviiovaly fotografii parfémi zejména v prvni poloviné 20. stoleti, kdy
muizeme pozorovat Vlivy secese, art deco, orientalismu, surrealismu a mnoha dal$ich. Druha
polovina stoleti pfindsi spiSe roztfiSténi styli do mnoha riznych forem. Spole¢nymi
jmenovateli, které se reklamach objevuji jsou luxus, atraktivita, spolecenské postaveni a
zejména sexualita. Parfémovy vyrobek je v ramci 20. stoleti izce spjaty s modou a mnoho
vyrobcli mody se zabyva i produkei parfémi, kterymi dopliiuji sviij sortiment. V dalsi Casti
prace se zabyvam pracemi vyznamnych autorl fotografii, kdy se snazim né&které z nich
piedstavit. Posledni kapitola pfinasi ptehled vyznamnych vyrobcl parfémt a parfémovych
domt.
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