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Abstrakt

Tato bakalafska prace se snazi proniknout pod povrch komunikacnich strategii
modnich domt, popsat je a analyzovat sdélovany obsah. Chce odhalit ¢ast symbolii a myti,
které stoji za dneSni komunikaci luxusu. Vzorkem, na kterém se tato snaha uskutecni, budou

vizualy kampané dvou piednich svétovych modnich doml — Louis Vuitton a Alfred Dunhill.

V prvni c¢asti prace bude stanoven teoreticky zdklad pro zkoumdni marketingu
luxusniho zbozi. K tomu jsou vyuzity existujici ¢eské a dostupné zahrani¢ni publikace obecné
pojednévajici o dané problematice. Nezbytnou ¢asti ivodu je predstaveni obou mddnich
domd, které napomuze k pochopeni historickych souvislosti a umozni tak ¢tenafi vytvofit si

komplexni povédomi o jejich profesiondlnim ptivodu a motivaci komunikace.

Druha c¢ast se vénuje vybranym vizualim a aplikuje na né komparativni deskriptivni
analyzu. Dilezitou soucasti této pasdze prace je konfrontace zkoumaného materidlu
s historickymi fakty a kulturnimi redliemi, coz umoziuje ptesah do analyzy narativity s cilem

odhaleni hlubsich metatextovych struktur.



Abstract

The goal of this diploma thesis is to penetrate the surface of the haute couture fashion
houses marketing communication and to describe the communicated content. In this
publication the author wants to reach the symbols and myths which stand behind the luxury
marketing. The exemplar for the attempt mentioned will be the advertising campaigns of the

two world well-known fashion houses — Louis Vuitton and Alfred Dunhill.

The first part establishes the theoretical fond for the analyses of luxury marketing. For
that reason the Czech and the international general publications are being used. A necessary
part of the opening is the presentation of the both fashion houses for a better grasp of the
historical connotations and of the complex consciousness of their professional background

and their promotional motivation.

The second part analyses the images chosen with an application of the comparison and
the description. The important component of this part is the confrontation of the analyzed
images with the historical facts and the cultural realia which allow us to overreach to the

analyses of the narration and to the disclosure of the metatextual structures.
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1. UvOD
1.1 Motivace k vybéru prace a jeji zamer

Vroce 2009 se ve vybranych ceskych tisténych médiich objevily dvé reklamni
kampané — prvni z nich ptfedstavovala dlouhodobou, extern¢ zacilenou korporatni kampan
Louis Vuitton, druha byla kratkodobym, sezonnim predstavenim nové kolekce Alfred Dunhill
s vyuzitim celebrity jako hlavni tvafe kampang. V rdmci marketingové komunikace vytvareji
dojem odlisnosti, jelikoz prvni zminéna je aktivitou na podporu identity, zatimco druha je
zcela produktova. Pti podrobnéjSim zkoumani vizuali obou reklamnich kampani si ale nelze
nev§imnout podobnosti, kterou pfedstavuje diiraz na komunikaci konkrétnich rysii osobnosti
znacky. Pivodni domnénka ptedpokladala, Ze za touto komunikaci se skryva fada totoznych
atributil a pfibéhi, které by mohly mit spole¢ny pivod. Na zékladé této zbézné uvahy vznikl 1
umysl vytvorit tuto praci, kterd by problematiku marketingu luxusniho zbozi konfrontovala
s postupy zkoumani, které nejsou v ceské praxi standardné aplikovany. Zaméfil jsem se proto

na obrazovy materidl kampani dvou vySe zminénych médnich domd.

Které predstavy stoji za symboly prestizni konzumace? V rétorice luxusnich znacek
nabyva femeslné zpracovany material hlubSich rozmért. Spotiebiteli jsou sdélovany
informace, které s uzitnou hodnotou luxusniho vyrobku témétf nesouvisi, s cilem vytvofit
pocit privilegovanosti, individualismu a elitafstvi. Situaci z 11. a 12. stoleti, kdy bylo
neurozenym vrstvam zakazano oblékat se jako Slechta a davat na odiv stejné luxusni latky,
dopliiky a perky, lze oznagit za skon&enou az od 20. stoleti.' V novém tisicileti stoji luxusni
znacky, znichz vétSina prosla znaCnou restrukturalizaci vzhledem k zacatkiim jejich
podnikani, na prahu dal§iho vyvojového stupn€. Od uzavienych piehlidek pro par desitek
vybranych navstévnikli, odbornikii z branze a dilezitych zdkaznikli se preorientovaly
k blystivym spektakliim na svétovych molech pienasenych online pro masy obdivovateli.’
Reagovali tak na finan¢ni problém, se kterym se potykali zahy po rozkvétu zakazkového

krej¢ovstvi — zakdzkova vyroba Satl, kterd je velmi casové a financné narocnd, nestacila na

" LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: Méda a jeji 1idél v modernich spolecnostech. Pielozil Martin Pokorny.
1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X.s. 55 a 56

2 VETTRAINO-SOULARD, M.-C. L’internalisation de la mode. Communication et langages, 1998, no. 118, s.
70-84.



zajiSténi rentability salont haute couture. Jen pro piiklad, Louis Vuitton vroce 1977
generoval zisk pod deset milionti dolard, pfi¢emz v roce 1999 se ¢astka vysplhala témét ke
dvéma miliardam dolaré.’> V roce 2010 se pak pifjem LVMH z odévii a koZeného zbozi
pohyboval na hodnot€ 7,5 miliardy euro a od roku 2008 tak obecn¢ piedstavuje vzestupnou

tendenci v zisku koncernu.”

V ramci produkce luxusu se tedy evidentné nelze vyhnout fadé zasadnich protikladu.
Za nejrandjsi Gvahy o ambivalenci mody lze povazovat ty Simmelovy.” Autofi jako Lipovetsky
a Barthes se snazili reflektovat modu v teorii, ze které v této praci také vychazim. Jedna se o
stanoviska datovana do minulého stoleti. Rada z nich je ale stale platna a v dal3ich pasazich

prace je hojné zminuji.

Dnes se snaha dosahnout na nejvyssi mozny ptepych stala vysadou a pravem kazdého
jedince. Jak se ale tradi¢ni modni domy vyrovnavaji s potiebou expandovat, zasdhnout Sirsi
spektrum potencialnich zakaznikli a zvysit odbyt? Nenastava poté paradoxni situace, kdy se
nabizi zbozi luxusni, vytfibené a elitni Sirokym vrstvadm béznych spotiebitelt? Jak 1ze skloubit
exkluzivitu s popularitou v ramei marketingové komunikace?® Kde hledat spole¢né myty
pritazlivé pro riznorodé cilové skupiny? Neékteti ndvrhéaii v posledni dobé usiluji o
symbolicky navrat starych Cast, ¢imz cht&ji haute couture opét pridat na tajemstvi a
exkluzivité, aby nebyla kazda nova kolekce do nékolika malo tydnl zkopirovéna znackami
produkujicimi odévy v masivnim métitku. Modni navrhar Tom Ford, ktery se na Fashion
Week 2011 v Londyné odmitl zac¢astnit hlavni ¢asti programu a svou novou damskou kolekci

pro podzim 2011 ptedstavil pouze hrstce vyvolenych na nespecifikovaném miste, je toho

3 DUBOIS, B. — LAURENT, G. — CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369.

* LVMH: Annual report 2010 [vyroéni zprava online]. Patiz (Francie): Phénix, 2010-. [2010-02-17]. Dostupné
z URL <http://www.lvmh.com/comfi/pdf/LVMH_RA 2010 _GB.pdf>. ISSN 1292-3737.

> SIMMEL, G. Penize v moderni kultuie a jiné eseje. Pielozil Otakar Vochog. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205 s.
ISBN 80-86429-59-8.

® BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 4



ptikladem.” Tieba fici, Ze takové snahy jsou pouze ramcové, tvofené spiSe pro externi
komunikaci, nez pro realné nastoleni vnitinich zmén. Trend, kterym se produkce luxusu ubira,
je popularizace a masovost, jez sleduje co nejvétsi mozné prodeje. Sériova vyroba relativné
dostupnych doplnkli a kosmetiky s logy navrhatrskych a jinych luxusnich znaéek je velmi
vynosnym odvétvim, které finanéné€ zajiStuje jiné, za tradi¢ni oznacované, aktivity modnich

o 8
domu.

V nasledujicich kapitolach se budu snazit dokazat, ze existuji témet universalni, ale
zéaroven 1 individudlng ptitazlivé symboly a myty, sviidné pro Sirokou Skalu zédkazniki, které
znackdm uchovavaji punc luxusu a zaroven s velkym Uspéchem zajistuji kontinudlni prodej
luxusnich doplikti a obleceni, ktery nadale roste i pfes nepfiznivou situaci na svétovych

finan¢nich trzich.’

1.2 Metodologie a predstaveni obou znaéek

Na zkoumany vzorek bude v této praci aplikovana komparativni deskriptivni analyza
s ptesahem do analyzy narativity s cilem odhaleni hlubSich metatextovych struktur. Pro
srozumitelny a konkrétni popis piibéhit zakoddovanych ve vizualech je zapotiebi uziti
mezioborovych titulli, jakymi jsou napiiklad Barthesovy sémiologické spisy, a publikaci

pojednavajicich o svétove historii 19. a 20. stoleti.

Prvnim z m6dnich domd, jehoz vizualy bude prace zkoumat, je Louis Vuitton spadajici
do portfolia francouzské holdingové spole¢nosti LVMH Moét Hennessy — Louis Vuitton S.A.,
ktera je dlouhodob& nejvétsim producentem luxusniho zbozi na svéts.'” Druhym je Alfred

Dunhill, mensi a tradi¢ni britska spole¢nost vlastnéna Svycarskou holdingovou spolecnosti

"MATEJCEK, P. Navrhdi# Tom Ford chce zamezit demokratizaci médy. Ceska pozice [online]. 2011, [cit. 2011-
03-02]. Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/zahranici/svetove-udalosti/navrhar-tom-ford-chce-zamezit-
demokratizaci-mody>.

¥ TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3.

® MATEJCEK, P. Renesance luxusu. Ceska pozice [online]. 2011, [cit. 2011-03-02]. Dostupné z
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>.

' Viz www.euromonitor.com/lvmh-moet-hennessy-louis-vuitton-in-luxury-goods/report, cit. [2011-03-29]



Compagnie Financiere Richemont S.A a zalozena na vyrob¢ elegantnich doplikti a odévl pro
muze. Modni dim méné€ znamy, pii vybaveni spojovan spiSe s kutackymi potfebami a
tabakovymi vyrobky, které dnes spadaji do portfolia spolecnosti British American Tabacco
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vlastnici prava na jejich vyrobu.

Louis Vuitton jako znatka vznikla roku 1854 v Paiizi.'> Za vznikem stoji stejnojmenny
femeslnik a podnikatel, ktery se diky svym vyjime¢nym schopnostem a inovativnimu pfistupu
stal osobnim bali¢em zavazadel, takzvanym malletierem, na dvoie cisafe Napoleona III.
Konkrétné pracoval piimo pro cisafovnu Eugénii. ,, K nejstarsim dosud existujicim firmam
patii Louis Vuitton, ktery zalozil svoji tovarnu v roce 1860 v Asmeres u Parize; jeho syn
Georges pak filialku v Londyné a brzy nato dependance v zamori. Vroce 1889 byl za svoji
praci odmeénén na Svétové vystave v Parizi zlatou medaili. Vuitton zpocatku nevyrabél dodnes
cenené kabelky, ale kufry a cestovni brasmy, bytelné a nepromokavé — vyuzil prileZitosti
v dobé, kdy se cestovani stalo nezbytnou soucasti zivotniho stylu vyssich vrstev, k nemuz bylo

«l3

treba mit prakticka, solidni a pritom elegantni zavazadla. "> Jako prvni sestrojil cestovni

zavazadlo z dfevéné konstrukce, klize a platna, jehoz vSechny stény sviraly pravy uhel.

To ptineslo dva aspekty cestovani, diky nimz se stala znacka Louis Vuitton
synonymem pro vyrobu zavazadel.'* | Lidé velkého svéta hodné cestuji a potiebuji k tomu
velke mnozstvi zavazadel. Na nejvyssi urovni jejich naroky stale plnila firma Vuitton, vyrabéla
spoustu typii zavazadel, specialne pro Saty, boty, klobouky, ale také velké neceséry a kufry
s pribory. “"” Do té doby nevidana lehkost a prakti¢nost pii uskladnéni vice zavazadel na sebe
byly vitanou novinkou. Rada vyrobcl ze stejného segmentu zadala tento koncept okamzité
kopirovat, a proto byly zavedeny dva, dnes notoricky znamé a az ikonické vzory, které mély

za ukol odlisit origindlni vyrobek a znesnadnit kopirovani. Nejdiive byl roku 1888 predstaven

"' Viz www.bat.com, cit. [2011-04-05]
2 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 153

3 KYBALOVA, L. Doba turnyry a secese. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2006. 295 s. ISBN 80-
7106-148-4. s. 29

' TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 5. 153

'S KYBALOVA, L. Od ,,zlatych dvacatych* po Diora. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2009. 253
s. ISBN 978-80-7106-142-7. s. 83



Damier Canvas a poté, v roce 1896, Monogram Canvas, jehoz navrh vychazi z orientalnich (v
tomto pripadé konkrétné japonskych) kvétinovych vzorii popularnich béhem viktorianské

éry.'® Az do roku 1987 byla spole¢nost rodinna, dédén4 z otce na syna.

Druhou svétovou vélku preckala se ziskem diky aktivni spolupréaci s vichistickym
rezimem. Na tomto mist¢ musim upozornit na nedostate¢nou dolozitelnost tohoto udaje.
Kniha Louis Vuitton: une saga francaise francouzské autorky Stéphanie Bonvicini vyvolala
debatu o ptsobeni vyrobce zavazadel béhem valky, jelikoz pfinesla informace o udajné
aktivni kolaboraci rodiny Vuitton s vichistickym rezimem a nacistickym aparatem ve Francii.
Autorka pojednava o navazovani kontaktd mezi Henrym Vuittonem a Pétainovou vladou, o
privilegiich, které¢ se dostavaly pouze podnikiim Vuitton a predev§im o tovarné na vyrobu
propagandistickych pfedmétti podporujicich tehdejsi rezim, kterd byla zalozena spolec¢nosti
samotnou a mimo jiné vyprodukovala vice jak 2 500 bust mar$ala Pétaina.'” Tuto informaci
uvadim pro zachovani ¢asové ndvaznosti celé epochy vyvoje spolecnosti a z diivodu jisté
dilezitosti budouciho pfezkoumani této otazky, kterému se podle Stéphanie Bonvicini snazi
Louis Vuitton, potazmo LVMH, z pochopitelnych divodi vyhnout. Roku 1987 se spolu s
dalSimi producenty luxusu spojuje do konglomeratu LVMH pro zajisténi vysSich vynost a
perspektivy finan¢éni expanze. Cestovni zavazadla a kabelky se do dne$ni doby staly pro
spole¢nost symbolickymi a Ize o nich mluvit jako o synonymu luxusu. ,, Pro tuto firmu jsou
charakteristické série kabelek i cestovnich brasen, které zdamerné nejsou modni, ale
reprezentuji dobrou znacku a pro radu Zen proto ziistavaji dodnes urcitym méritkem jejich

v 14 ’ (18
spolecenského postaveni. *

Alfred Dunhill ptevzal sedlafstvi svého otce v roce 1893 a piebudoval strategii

spoleCnosti. Pod sloganem FEverything but the motor (Vse kromé motoru) zacal vyrabét

' TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154

" WILLSHER, K. Louis Vuitton’s links with Vichy regime exposed. Guardian [online]. 2011, [cit. 2011-05-10].
Dostupné z <http://www.guardian.co.uk/world/2004/jun/03/france.secondworldwar>.

" KYBALOVA, L. Doba turnyry a secese. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2006. 295 s. ISBN 80-
7106-148-4. 5. 29



motoristické propriety.”’ Sortiment zbozi postupné doplnil o kufacké potieby, piedeviim
dymky. Roku 1927 Dunhill ptedstavil prvni zapalova¢ ovladatelny za pomoci jedné ruky.
Tento vynalez byl tzce spjat s jeho motoristickymi aktivitami, jelikoz ulehcoval koufeni
béhem jizdy. Tim se zapsal do vSeobecného povédomi zdkaznikii jako vyrobce
nejmoderngjiich doplitkii pro muZe v tradi¢nim a elegantnim provedeni.”® Dunhill opakované
pouzil product placement’ v podob& doplitkii a technickych pomiicek zakomponovanych
v predmétech tradi¢niho uziti pro filmovou sérii James Bond. Spole¢nost Alfred Dunhill
pravidelné uziva tyto notoricky znamé asociace a umistuje své produkty do svéta Jamese

Bonda (viz podkapitola 2.5).

Oba domy maji pivod ve stejné historické epose a ve stejném odvétvi, tedy vyrobé
cestovnich zavazadel, pozdéji i doplnkt a obleceni. Velky rozdil mezi obéma sledujeme
v jejich pifijmech. S ohledem na vyro¢ni zpravy za rok 2010 Cinil piijem LVMH 20,320
miliard eur.”” Richemont se za stejné obdobi pohybuje na primémé &astce 51 miliont eur
(66,8 miliond $vycarskych frankt).” Podle informaci Euromonitoru z roku 2001 jsou obé&
spole¢nosti, LVMH i Richemont, jednémi z nejsiln€jsich ve svém segmentu. Ob& znacky
totozné expanduji na vychod, ptedeviim do Ciny,** a pro rok 2009 zvolily v jistém ohledu
velmi podobné komunikaéni kampané. Diky témto spoleCnym atributim a urCité spojitosti
jsem se rozhodl porovnavat vybrané vizudly a vyvodit zavéry, které by se mély pro obé

znacky shodovat.

' CHEVALIER, M. — XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009.
300 s. ISBN 978-0470823415.s. 19

* FOULKES, N. Dunhill by Design: A Very English Story. 1. vyd. Flammarion, 2006. 224 s. ISBN
9782080304957.

! Vyraz ‘product placement’, nebo ‘brand placement’, v zdsadé popisuje umisténi, nebo spise zakomponovani,
produktu nebo znacky do filmu, ¢i televizniho serialu. Je také mozné najit komercni vsuvky v jinych kulturnich
odveétvich, jakymi jsou hudba a knihy.

LEHU, J.-M. Branded Entertainment: Product Placement and Brand Strategy in the Entertainment Business.
Kogan Page, 2007. 276 s. ISBN 9780749451431. s. 8

22 LVMH: Annual report 2010 [vyroéni zprava online]. Pafiz (Francie): Phénix, 2010-. [2010-02-17]. Dostupné
z URL <http://www.lvmh.com/comfi/pdf/LVMH_RA 2010 _GB.pdf>. ISSN 1292-3737.

2 Richemont: Annual report and accounts 2010 [vyro&ni zprava online]. Zeneva (Svycarsko): Likemind, 2010-.
[2010-02-17]. Dostupné z URL <http://www.richemont.com/annualReport/2010/>. ISBN 978-2-9700709-0-0.

* CHEVALIER, M. — XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009.
300 s. ISBN 978-0470823415.



Il. LUXUS, MARKETING A SPOLECNOST

2.1 Vymezeni luxusu

Zminky o frivolnich rozmarech a pozitkafstvi Ize nalézt jiz v antice, kdy se na toto
téma vyjadioval kupiikladu Epikiros ze Samu, ktery navrhoval minimalizaci lidského utrpeni
a maximalizaci pozitki, tedy hédonisticky koncept.” ,, Epikiiros byl tviircem etického ucent,
které svym diirazem na individualitu jedince bylo znakem helénistické doby: za nejvyssi dobro

povazoval slast a za hlavni piedpoklad blaha klid duse. “*°

V ramei tématu miZzeme vychazet ze zavéri Veblena® o ukazce znaki spolecenské
nadfazenosti, z teorie konformismu a snobismu Leibensteina™ nebo z navrhovaného procesu
, . 29 r c v ’ . . ’ ’ ’
napodoby Lipovetskyho™, o kterém bude jesté zminka (viz. kapitola 2.4). Jedna se o zékladni

pohnutky konzumace luxusu:

1. Ten muze vyjadfovat mou spole¢enskou nadiazenost a finan¢ni moznosti.

2. Mohu ho konzumovat proto, Ze to tak déla okoli, kterému se chci ptiblizit, kteryzto
faktor uzce souvisi s Lipovetskyho konceptem népodoby.

3. Nemusi pro mne byt dalezity luxus samotny, ale faktor odliSujici mne od individui,
které bych rad predehnal na pomyslném spole¢enském zebticku.

4. Jeho konzumaci si mohu doptavat pozitkti uspokojujicich ducha.

» DUBOIS, B. — LAURENT, G. — CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. s. 3

* HALADA, J. Osudy moudrych: Privodce evropskym myslenim. 1. vyd. Praha: Epocha, 2010. 200 s. ISBN
978-80-7425-036-1. s. 181

T VEBLEN, Thorstein. Teorie zahdlcivé tiidy. Pielozila Jana Ogrocka. 1. vyd. SLON, 1999. 344 s. ISBN 80-
85850-71-0

2 LEIBENSTEIN, H. Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers' Demand. The
Quarterly Journal of Economics [online]. May 1950, vol. 64, €. 2, s. 183-207. [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather luxusni_znacky FIN.pdf>.

¥ LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: Méda a jeji tidél v modernich spolecnostech. Pielozil Martin
Pokorny. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 59
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Luxus Ize také vymezit do dvou sfér vzhledem k motivu jeho konzumace. Tou prvni je
spotfeba luxusu pro vnitini uspokojeni smysli c¢lovéka, druhou pak demonstrace

spole¢enského postaveni.*

V teorii nalezneme akcentaci jednoho z motivi, ktery je pak dale rozvadén vzhledem
k lidskému uvazovani a historickym souvislostem. Nelze ho opomenout, jelikoz jde o stézejni
aspekt dosahovani luxusu. Ten musi primarn& poskytovat rozko§ a pot&seni.’' Berry
upozoriuje na fakt, ze jedine¢nost a cena predmétu nejsou stézejnimi pro jeho oznaceni za
luxusni. Kniha dochované pouze v jediném exemplafi je nepochybné exkluzivni a jeji cena
bude dosahovat vrchniho limitu ve své kategorii. Na druhou stranu nebude nikdy prohlasena
za luxusni.”* Takové oznadeni je spojovano s piedméty a aktivitami denniho uziti a Berry je
Cleni do ctyf kategorii: jidlo, bydleni, odivani a volnocasové aktivity. Toto Clenéni je
podminéno historickymi souvislostmi popsanymi takto: ,,Od poloviny 19. stoleti, kdy méli
Britové k dispozici jakysi financni nadbytek, se tyto prostiedky vyuzivaly k nakupu vice jidla
lepsi kvality, krozsireni Satniku, kvybaveni domdcnosti propracovanéjsim nabytkem a

«33

k ucasti na volnocasovych aktivitach. > ,,V mnoha méstech Zili daleko luxusnéji nez v prvni

polovine (19.) stoleti, stéhovali se totiz z méstskych center do vystavnich vil na

34 , v Voo o o ’ v 7 v s
h.“”" V ramci téchto Ctyf kategorii nachazime navic nckteré spolecné aspekty,

predmeéstic
jakymi jsou rafinovanost, touha a komfort.”> Luxus vychazi z potieby, ale je definovén
touhou. Potfebuji chléb, abych utisil hlad, ale touzim po Cerstvé upeceném chlebu, ktery

predstavuje nadstandard. Abych zahtal télo, pottebuji napiiklad ov¢i houni, ale touzim po

* DUBOIS, B. — LAURENT, G. — CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 28541873609.

3 BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 12

32 Tamtéz, s. 5
3 Tamtéz, s. 6

* MORGAN, K. O. Déjiny Britdnie. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9. 5. 428

* BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912.s. 11,12 a 13
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plasti z kagmirské viny, ktery je luxusni diky sloZitosti pfi ziskavani zékladniho materialu.***’
Komfort a luxus jsou historicky tzce propojeny s blahobytem: ,, Domdci blahobyt je zdakladni
lidskou potiebou, kterd je v nds hluboce zakorenéna a musi byt uspokojena. “>* V neposledni
fad¢ je tfeba vytycit jest¢ jeden faktor luxusu, kterym je nepotiebnost ve smyslu opaku
nezbytnosti.”” Berry dale upfesiiuje, ze pokud se jedna o nezbytnost, tak ani rozdilna cena a
schopnost splacet nedél4 z véci nakladné néco luxusniho.*® Budeme-li tedy vychazet z tohoto
konceptu, bereme v potaz n¢kolik elementarnich, vyse zminénych faktort, které jsou pevné
ukotveny v samotném jadru konceptu luxusu. V ramci dalSitho zkouméni komunikace

luxusnich domt se s nimi proto budeme nevyhnutelné setkavat.

Obecné Ize za luxusni povazovat takovou znacku, kterd je velmi znama, ale kterou si
vzhledem k jeji vysoké cene miize dovolit jen malad skupina lidi. Funkcni uZitek véci nesoucich
takovou znacku je relativné nizky, jejich emocionalni hodnota je ale o to vétsi. Luxusni znacky
slouzi predevsim tomu, aby demonstrovaly osobni hodnoty a postaveni jejich majitele.*!
Konzumovat Ize 1 luxusni zZivotni styl, do kterého nepatii pouze mdda, Sperky a automobily.
Jedna se také o dovolenou v uréitych destinacich, gastronomii, pé&i o t&lo nebo bydleni. **
Zminéné segmenty jsou v komunikacnich strategiich tizce spjaty a zhusta vyuzivany. Béznou
praktikou reklamni kampané propagujici luxusni zbozi je kombinace zndmé osobnosti, jejiz

identita je spojovana s luxusem, navrhaiskych odévi a Sperki spolu s exkluzivnimi exteriéry

znamych velkomést ¢i exotickych destinaci, ikonickymi dopravnimi prostiedky, napoji

36 L , ;1 v , . L , . , , .. , .
Kasmirska vina se ziskava vycesavanim viaken ze srsti kasmirskych koz. Tato jemna vidkna je treba nasledné
ocistit od hrubé vrchni srsti.

" BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 11

38 Tamtéy, s. 14

* CHEVALIER, M. — XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009.
300 s. ISBN 978-0470823415. s. 19

“ BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 22

*! Viz. www.interbrand.com, cit. [2011-04-22]
BUBLIKOVA, B. Nejhodnotnéjsi znacku ma Louis Vuitton. iHNed.cz [online]. 2011, [cit. 2011-04-22].
Dostupné z <http://zahranicni.ihned.cz/c1-29678910-nejhodnotnejsi-znacku-ma-louis-vuitton>.

2 Studie Mather: Cesi a luxusni znacky [online]. ¢2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie Mather luxusni_znacky FIN.pdf>.
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prvottidni kvality atd. Jde tedy o aplikaci navrhovaného konceptu v praxi — reklamni sdéleni
komunikujici luxusni artikly zobrazuji véci bézné, mnohymi vlastnéné (automobily,
apartmany, domy, potraviny, napoje, Sperky, cestovéani, odévy), ovSem v provedeni, po
kterém vétSina touzi (napf. luxusni veterany, prvotiidni hotelové pokoje, paldce, kaviar,
Sampaiiské, diamanty, nedostupné turistické destinace, navrhaiské obleceni), ale které¢ je ve
své podstaté postradatelné a nepotiebné. Pro luxusni znacky je velmi vyznamné, aby svou
komunikaci a nabizenym zbozim zasahly vice aspektl zivota zdkaznika. Proto i tradi¢ni
vyrobci dopliki, jakymi jsou Louis Vuitton, Hermés nebo Prada, doplnili sviij sortiment o
produkci médy a obleceni. ,, Od spolecnosti jako Bottega Veneta pres Loewe az k Dunhill, ST
Dupont a Asprey — prodej doplikii jiz neni uspokojivym, navrharska znacka se musi dotknout

v /4 Vo r r L4 {K43
kazdého aspektu Zivota svého zakaznika.

2.2 Umélecka hodnota luxusniho zbozi a jeho marketing

Existuje rozdil mezi marketingem luxusni moédy a marketingem masové mody?
Nestacilo by pouze obecné pojednéavat o fashion, ¢ili médnim, marketingu? Divodd, proc si
toto téma zaslouzi samostatnou kapitolu, je nékolik. Postupy a pravidla, kterymi se fidi
komunikace spole¢nosti produkujicich luxus, se diametralné 1lisi od spolecnosti vlastnicich
znacky tzv. popularni, masové a sezonni (jak jiz bylo zminéno v uvodu, je tfeba brat v potaz,
ze 1 luxusni znacky chtéji byt popularni i ptesto, Ze tento aspekt v podstaté zatajuji: ,, Na jedné
strané chtéji obchodnici prodavat co nejvice svého zbozi zatimco, na strané druhé, centrem
Jjejich komunikace je oznacovani produktii za luxusni, co? naznacuje jistou exkluzivitu.“**).
Vétsina luxusnich znacek se snazi vytvaret silnou identitu zalozenou na dlouhé¢ historii, tradici
a na, jistym zptisobem urozeném, ptivodu. Koneckonct Louis Vuitton a Alfred Dunhill patii

mezi pomyslné matadory svétového marketingu pochézejici z doby, kdy etablovanych znacek

se svym vlastnim logem a identitou bylo pouze nékolik. Zakladaji si na nadcasovosti,

“ TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 152
al53

“ BERRY, CH. J. The Idea of Luxury: a conceptual and historical investigation. 1. vyd. Cambridge University
Press, 1994. 292 s. ISBN 9780521466912. s. 4
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trvanlivosti a unikatnim savoir-faire.™ Takové znacky trendy nenapodobuji, ale vytvaieji,

pfi¢emz za svou praci vidi hodnotu srovnatelnou s tou uméleckou. ,, V dobé postmoderni se
v v . v 7 14 . v ’ 4 ((46

prestalo rozlisovat mezi uménim a masovou kulturou, ale také mezi uménim a Femeslem...

K uméni se snazi ptipodobnit a Casto se jim i nechaji inspirovat: ,, Paul Poiret se rozhodl

predstavit svétu novou linii Satii, ktera uvolnila Zenam pas a spoutala nohy prave kresbami

“ Luxusni znagky chtgji

Iribeovymi, jehoz novatorské myslenky ovlivnily dalsi ilustratory...
byt vnimany jako umélecké a rozdily mezi uméleckou ¢innosti a vyrobou modnich dopliki a
oblegeni se tak znacné stiraji.*® | Jejich vzor byvd z tlacené kiize, ty, které zdobi abstraktni
vySivky, dokladaji pronikani viivu soucasného umeni. Kabelka se tak stava nepostradatelnym

doplikem, uméleckym objektem “*

Luxusni znac¢ky nepouzivaji zddny z marketingovych néstrojii, jakymi jsou sezénni
slevy ¢i outletové prodejny, bézné pro marketing masovych i1 semiluxusnich ¢i prémiovych
znacek. Predméty jimi vyrobené se nefidi rozmarem, ale ideologii cenného a unikétniho
artefaktu, ktery Casem nabyva na hodnoté, ne ji ztraci. Alespoil timto zplsobem se vidi
znacky samotné a tuto ideu vstépuji i svym zakaznikim. Le¢, dle slov nejbohatSiho muze
Francie a majoritniho vlastnika skupiny LVMH Bernarda Arnaulta, komeréni uspéch
luxusnich predméth spociva v jejich propojeni s médou. Arnault tento prvek nazyva luxus-
moda a charakterizuje jako vStipeni spottebiteli této myslenky: ,, Luxusni predmeét je i modnim

vyjddienim, a proto je ho tieba obnovovat ¢i ménit.“>” Tim spojil promé&nlivost svéta mody se

4 Viz www.louisvuitton.com a www.dunhill.com

* MACHALOVA, J. 0dév jako kulturni metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >.

‘" MACHALOVA, J. Paul Iribe — rytif pravicové avantgardy. Blog [online]. 2010, [cit. 2011-04-18]. Dostupné
z < http://blog.aktualne.centrum.cz/blogy/jana-machalova.php?itemid=10454>.

*® Hermés se spojil s uménim. Ceska pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
<http://www.ceskapozice.cz/video/fabien-chalon/hermes-se-spojil-s-umenim>.

* KYBALOVA, L. Od , zlatych dvacatych* po Diora. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2009. 253
s. ISBN 978-80-7106-142-7. s. 83

* TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 5. 154
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stalosti a trvanlivosti svéta luxusu®', ¢&imz dal vzniknout dal§imu paradoxu &i ambivalenci, o

kterych se pozd¢€ji zminim (viz podkapitola 2.4).

Dalsim aspektem je zpiisob komunikace s veiejnosti. Ta probihd na velmi osobni
urovni a je doprovazena servisem evokujicim nadstandard, péci a dokonalost. Takovy zvlastni
vztah se zdkaznikem potvrzuje i jeden z vyrokil svétoznamého italského vyrobece produkti pro
kutdky a konzumenty kavy jménem Zino Davidoff: ,, Nikdy jsem nedélal marketing, vzdy mi

«52

stacilo milovat své zakazniky. “”~ V tom vSem je luxusni marketing a néhled elitnich znac¢ek na

sebe samé rozdilny.

2.3 Identita a osobnost luxusni znac¢ky

Identita luxusnich znacek je unikdtnim souborem asociaci s pfesahem do ostatnich
Spickovych segmentd, historie, svéta filmu a dal$ich vyjime¢nych kulturnich a spolecenskych
odvétvi.” Ve vétsing piipadil je svazana s dlouhou historii a dédictvim predkd, prvotiidni
kvalitou, jedine¢nosti, vytiibenym vkusem, ale také nepotiebnosti a velmi vysokou cenou.’
Ma velmi silnou osobnost, ktera je jest€¢ umociiovana spojovanim znacky s tvafemi vetejného
zivota, které dosdhly nevidaného uspéchu a neochvéjného postaveni a svou podstatou

pridavaji znacce dalsi atributy.

Podpora identity pomoci doprovodnych akci spole¢nosti je také klicovou slozkou
marketingového mixu. Alfred Dunhill finanéné podporuje sportovni udéalost s nazvem Alfred

Dunhill Links Championship, golfovy turnaj evropské tour konany ve Skotsku a vnimany jako

> TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154

2 MATEICEK, P. Recept na cinskou agresivitu: Zeny z Dolomit. Ceska pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-05].
Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/magazin/moda-luxus/recept-na-cinskou-agresivitu-zeny-z-dolomit>.

% AAKER, D. A. Brand Building: Vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6. s. 60

> DUBOIS, B. — LAURENT, G. — CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. s. 8-15



-15-

jeden znejvice dotovanych ($4 800 000)>. Poprvé prob&hl vroce 2001 a pro zvyseni
atraktivity byla zavedena i paraleln¢ probihajici amatérska ¢ast, které se tiCastni osobnosti
vefejného zivota jako naptiklad tenista Boris Becker ¢1 herec Hugh Grant. Dalsi specidlni
udélosti byla Alfred Dunhill Motorities Tour konana v roce 2005. Dvacet Ctyti legendarnich
britskych automobild a motocykll fizenych personami automobilismu a showbyznysu vyjelo
z londynské ulice St. James’s, kde sidli vlajkova prodejna Alfred Dunhill.”® Spole¢nost tak
demonstrovala navrat ke kofentim podnikani. S tim byla spojena i exkluzivita udalosti a jista
nedostupnost — veterany a vozidla vyrabénd v omezenych kusovych sériich je velmi tézké
zakoupit i1 navzdory vlastnénému kapitdlu. Tento faktor je velmi dilezity v ramci luxusniho
marketingu, jelikoz vyzdvihuje elitafstvi, nadfazenost a vysoky styl, ktery nelze koupit za
penize. Poslednim specifikem spolecnosti jsou takzvané Domy Alfred Dunhill (The Alfred
Dunhill Homes), ve kterych se gentlemaniim nabizi nejen nakupovani, ale i sluzby krejc¢iho,
kutacké kluby, vinné sklepy, 1azné, holi¢stvi a dal$i zafizeni spojend s hédonismem. Takova
moznost evokuje zakaznikim individudlni pfistup, nedostupné pozitky a az aristokraticky
luxus. Neni ndhodou, ze se jeden z londynskych domt nachazi v byvalé residenci Vévody

z Westminsteru.

Louis Vuitton tyto aktivity rozviji jesté rozsahleji a dlouhodobé&ji. Louis Vuitton Cup a
Louis Vuitton Acts patfi mezi nejprestizn&jii zavody regat, které kdy probéhly.”’ Pod hlavicku
Louis Vuitton Classic events spadaji dvé mezindrodné¢ uznavané a prestizni akce. Louis
Vuitton Classic Awards hodnoti vitéze nejlepSich svétovych automobilovych show veterant.
Louis Vuitton Classic Runs klasické automobily sdruzuji vramci zavodnich projizdeék
v riznych svétovych destinacich. Jiz probehly Louis Vuitton Classic China Run z Dalianu do
Pekingu, Louis Vuitton Vintage Equator Run ze Singapuru do Kuala Lumpur a Louis Vuitton
Classic Boheme Run na trase Budapest — Videti — Praha.”® Od roku 1999 je také k dostani

kolekce privodct Louis Vuitton City Guide.” Identita znalky je silné spjata s konceptem

> Viz www.alfreddunhilllinks.com, cit. [2011-04-05]

%6 Viz www.classicdriver.com/uk/magazine/3700.asp?id=12493, cit. [2011-04-06]

" TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 5. 156
*¥ Viz http://www.christianphilippsen.com/EnglishVersion/LVC.htm, cit. [2011-04-08]

> Viz http://www.louisvuitton.com/en/flash/index.jsp?productld=prod 1230016, cit. [2011-04-05]
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cestovani 1 diky doprovodnym akcim, které potfadd na jeji podporu. Snazi se vyvoldvat
asociace jedinecnosti, tradice a aristokratického luxusu v podobé zavodu veteranti pomoci
pritomnosti jedineCnych aut a exteriért, které nepiimo odkazuji at’ uz na Rakousko-Uhersko,
¢i na kolonialni dominanci Britského impéria béhem Viktoridnské éry, o emz se jeste
podrobné zminim. Asociaci preciznosti a prvotiidniho provedeni pak vyvolava zavod jachet.
Plachténi je zalezitosti hrstky profesionald, kteti k jeho vykonavani potiebuji jen ty nejlepsi a
nejkvalitnéjsi materidly, zkuSenosti a dokonalou ptesnost. Louis Vuitton tyto atributy spojuje
s vlastni znackou a vraci se tim 1 k historii lodniho cestovani vzhledem k tomu, ze byl prvnim

vyrobcem, ktery zhotovil cestovni zavazadlo, jeZ se dalo vsunout pod lodni lazko.

2.4 Luxus a jeho dvojsmysinost

Modda, ta luxusni nevyjimaje, je ambivalentni v tom ohledu, Ze na jednu stranu funguje
jako faktor spoleCenské diskriminace, ale na stranu druhou je i jednim z hybatelt
demokratizace spole¢nosti. Ve 20. stoleti se navic dostala mezi Siroké vrstvy spottebitelil
moéda prét-a-porter® a tim zapocala nova éra®' opéjeni se mladim, novotou, jednoduchosti a
prakti¢nosti.®* Na§im od&vem, jehoZ hranice se posunuly ze systému jasn& danych pravidel se
striktné dodrzovanou hierarchii znaki do kulturniho kotle styli bez hranic, vyjadiujeme
urcitou svobodu jedince, zaroven se vSak snazime uzkostlivé vymezit vi¢i ostatnim
skupinam, které maji své kulturni a socidlni preference jinde, nez my. Tuto dvojsmyslnost 1ze

dolozit 1 tezi Georga Simmela: ,, Celé dejiny spolecnosti se daji sledovat jako boj, kompromis,

8V doslovném prekladu z francouzstiny pojem znamend ,,pripraven k noSeni”. Jedna se o sériové vyrabéné
kolekce odevii pouzivajici predem definovanou Skdlu konfekcnich velikosti. Mluvime tedy o opaku Siti na miru.
Tato forma odivani je méné exkluzivni, potazmo zcela postradajici aspekt luxusu, ale tim je o poznani levnejsi a
dostupna Sirokému spektru spotrebitelii.

8 Lipovetsky pojedndvd o tzv. ,,médé jednoho sta let*, jejiz doba skoncila ndstupem médy prét-a-porter, kterd
trend odivani se zpopularizovala.

82 LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: Méda a jeji tidél v modernich spolecnostech. Pielozil Martin
Pokorny. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 58
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jako pomalu dosahované a rychle se ztracejici okamzZiky usmireni, které se objevuji mezi

’ v .7 ’ . . .. ’ ’, v ’ 7«63
splynutim s nasi socialni skupinou a individualnim odlisenim od ni.

K tomu vSemu je tfeba pficist faktor, o kterém se zminuje Gilles Lipovetsky, a to ze
moda funguje na principu neustalé napodoby. ,,Nizsi spolecenské vrstvy kopiruji odevni styly
té vyssi. Takova napodoba se miize pohybovat od slepého ndsledovani az k selektivnimu
uzptisobeni.“®* |, Napodobeni individuum osvobozuje od tryzné volby a vede k tomu, Ze se jevi
Jjako pouhy wytvor skupiny, jako ndpodoba urcitych socidlnich obsahii. “* Pokud napodobuji
styly tfid shleddvanych za spolecensky nadfazené, ziskavam tim veSkeré pozitivni atributy,
charisma a moc hrani¢ici s magii fetisl, v jejichz nevSedni moc a citovou provazanost
spotiebitel véii. Rhonda Garelickova, autorka planované biografie Coco Chanel, v ¢lanku pro
denik The New York Times rozebrala fenomén kultu dokonalosti. Mluvi o stéZejnim mytu,
ktery pfedstavuje médu jako prostiedek piemozeni fyzickych nedostatkti a stafi.®
Spotrebitelé luxusniho zbozi se dostavaji do faze, kdy se skrze ndkup a konzumovani
rafinovanosti sami stavaji rafinovanymi. Luxus je pak shleddavan jako prostredek nabizejici
jeho nositeli mozZnost prenést na sebe prvotridni kvalitu, zanechavajic nadlidsky pocit

. . . ., . . 67
distingovanosti a elitniho savoir-vivre.

Je ztejmé, Ze konzumace luxusu pifedstavuje pro spotiebitele mnohem vice, nez jen
potizeni zboZzi prvotiidni kvality. Lze bez nadsazky fici, Ze plni funkci talismanu, artefaktu
nebo fetiSe a zaroven totemu, ktery nositeli pfidava zvlastni schopnosti a rysy. ,, Totem je

hmotny objekt, jemuz divoch prokazuje povérecnou uctu, protoze véri, zZe mezi jeho osobou a

% SIMMEL, G. Penize v moderni kulture a jiné eseje. Prelozil Otakar Vocho¢. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 101

# LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: Moda a jeji tidél v modernich spolecnostech. Pielozil Martin
Pokorny. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 59

% SIMMEL, G. Penize v moderni kulture a jiné eseje. Prelozil Otakar Vocho¢. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 102

% MATEJCEK, P. Nacismus jako afrodiziakum vysokého krejc¢ovstvi. Ceska pozice [online]. 2011, [cit. 2011-03-
02]. Dostupné z <http://www.ceskapozice.cz/magazin/moda-luxus/nacismus-jako-afrodiziakum-vysokeho-
krejcovstvi>.

% DUBOIS, B. — LAURENT, G. — CZELLAR, S. Consumer rapport to luxury: Analyzing complex and
ambivalent attitudes. 1. vyd. Groupe HEC, 2001. 56 s. ISBN 2854187369. 5. 9
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kazdou véci tohoto druhu existuje zvldstni vztah.“® Totem se lisi od fetise tim, Ze neni
Jjednotlivinou jako fetis, ale vzdy druhem, zpravidla druhem zvirete nebo rostliny, méné casto
tiidou neZivych véci a jesté vzacnéji tridou uméle zhotovenych predmétii.“® V ptipadé
luxusniho zbozi se jedna praveé o totem v podobé uméle zhotovené¢ho predmétu. Pokusim se to
Vuitton. Ta predstavuje totem, ktery definuje urCitou skupinu k nému se aktivné hlasici —
podle Freuda se v tomto ptipadé jedna o Zensky pohlavni totem.”® Vztah mezi uZivatelkou a
totemem je vzajemny — je mu prokazovana Ucta a on nositelce proptjcuje vice, nez pouze
uzitnou hodnotu. Touha po totemu je srovnatelnd s ikonofilii, kterd uctiva formu pied
obsahem — jen v roce 2010 byl pocet vyrobenych falsifikatt kabelek Louis Vuitton stanoven
na 200 000.”" Totem v podob& kabelky spismeny LV ma propajéit magii krasy a
vyjimecnosti, pficemz by mél demonstrovat i jisty duchovni status. Ten se ale, tvafi v tvar

nepravé¢ vife zfalSovaného totemu, Casto vytraci.

Vychazejme tedy z toho, Ze mdda a luxus, pficemz luxus mizeme chépat jako modu ¢i
zivotni styl, postoj a presvédceni, jsou tézko uchopitelné a vyznacuji se fadou nejasnosti a
protikladii, ptes které je nutné proniknout k jadru véci, tedy k praptivodu vzniku daného jevu,
znacky ¢i ikony. Luxus reprezentuje sadu symbolil, které umozni jedinci vymanit se
z pomyslné kasty a v ramci spolecenského zivota povysit svilj status do vysnénych vysin.
~Pokud tvrdime, Ze se moda demokratizovala, symboly hierarchické okdzalosti jsou vesmés
minulosti a Sance na dosazeni luxusu se zrovnopravnily, neni to vyrok nepravdivy. Faktem
ovSem zustavd, ze onen luxus je stile symbolem tridniho vymezeni, neznamend
zrovnopravneni vzhledu. Znacky, strihy a latky nadadle plni funkci spolecenského odliseni a

povySeni. Moda se svou podstatou nezménila, pouze nastavila nova kritéria vylucnosti, jako je

% FREUD, S. Totem a tabu. 1. vyd. Praha: Psychoanalytické nakladatelstvi, 1997. 157 s. ISBN 80-86123-01-4.
s. 99

% FREUD, S. Totem a tabu. 1. vyd. Praha: Psychoanalytické nakladatelstvi, 1997. 157 s. ISBN 80-86123-01-4.
s. 99

0 Tamtéz

' Viz www.refinery29.com/the-amount-of-seized-counterfeit-bags-has-fell-by-90-since-2004, cit. [2011-04-23]
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“72 pokud budeme chtit luxus definovat

Stihlost, mladi, sex-appeal, pohodli a diskrétnost.
z hlediska spotiebitele, narazime na problém rozlicného regiondlniho vnimani. Ikonické
znacky proslulé naptiklad ve Francii ¢i Anglii, kolébkach moderniho 1 tradi¢niho luxusu,
mohou byt na Ceském trhu téméf neznamé. Jako piiklad zmifime navrhaiskou znacku
Balenciaga ¢i Comme des Gargons. Naopak znacky prémiové, které se od standardnich fast
fashion” znagek lisi pouze prestizn&j§i identitou, pfi¢emz zpisob vyroby jejich odévi je
srovnatelny, tedy masovy a sériovy, mohou byt v tuzemsku povazovany za luxusni. Piikladem
miZe byt némecky Hugo Boss nebo francouzsky Lacoste.”* Vnimani znatek Louis Vuitton a
Alfred Dunhill v Ceské republice je v zasadé srovnatelné se situaci v zemich, kde ma

konzumace luxusu delsi tradici. Nejvétsi odliSnosti osobné shleddvam pfedev§im v motivu

nakupu, coz je ale ukaz tézko prokazatelny a sporny.

2 LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti: Méda a jeji iidél v modernich spolecnostech. Pielozil Martin
Pokorny. 1. vyd. Praha: PROSTOR, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. s. 113

3 Fast fashion je takovd méda, kterd kopiruje navrhy médnich domii a v rychlosti nékolika tydnii je dopravuje
do svych prodejen. Predstaviteli takového konceptu je napr. svédsky H&M nebo Spanelska Zara.

VACKOVA, L. Novym trendem je fast fashion. Marketing&Media [online]. 2006, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
< http://mam.ihned.cz/109-18244480-on-fast+fashion-100000 d-76>.

™ Studie Mather: Cesi a luxusni znacky [online]. ¢2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie Mather luxusni_znacky FIN.pdf>.



Tabulka ¢&. 1: Znacky povazované v Ceské republice za luxusni’

Znacky, povazované spotiebiteli v Ceské republice za
luxusni, ale ve svété se fadi mezi bézné znacky (dle
vysledku prizkumu komunikaéni skupiny Mather)

Hugo Boss

Tommy Hilfiger

Lacoste

Zara

Replay

Svétové luxusni znaCky na Ceském trhu nedocenéné
nebo zcela neznamé (dle vysledkd prizkumu
komunikacni skupiny Mather)

Balenciaga

Guerlain

Christian Lacroix

Jimmy Choo

Givenchy

7 Studie Mather: Cesi a luxusni znacky [online]. ¢2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:

<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather luxusni_znacky FIN.pdf>.

7 Tamtéz
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Tabulka & 2: Svétové znacky na Geském trhu nedocendné nebo neznamé’®



-21 -

2.5 Louis Vuitton a Alfred Dunhill v kontextu subkultury a
popkultury

V ramci odivani a zkraslovani téla musime rozliSovat modu, kterd je proménliva,
masova a Casto popkulturni, a styl, ktery se zméné vyhyba pro zachovani neménnosti a
vyhranénosti, jelikoz je subkulturni.”’ ,,0d 70. let na sebe vyraznéji upozoriiovali svym
oblecenim prislusnici subkulturnich hnuti, jejichz odévy vypovidaly nejen o postoji ke
spolecnosti, ale také o hudbé, kterou poslouchali. Nebyli to jen punkoveé, ale i rockeri a jejich
odnoz Hell’s Angels”®, skini, rastafaridni a dalsi. Ti vsichni, stejné jako africky nacelnik, méli
svuj styl, ktery se vyznacoval stalosti a protimodnosti. Byl to tedy styl punkeru, a ne moda
punkerii, nebot pravé méda se vyznacuje proménlivosti od sezény k sezéné.“” Podle Jany
Machalové ale doba takzvané postmoderni pfedstavuje neprehlednou kulturni smés, za kterou
je z&asti odpovédny nadbytek informaci®” Prolindni uméni, popularni kultury a
, infotainmentu* vede k trivializaci a zdmé&ng, &i ztotoznéni, uméni s masovymi trendy."!
,,Nelze prehlédnout ani to, zZe prislusnici subkultur v minulosti modou a modnimi navrhari
doslova opovrhovali. V devadesatych letech minulého stoleti se u italskych rapperi, drive se
tolerantné a prezirave usmivajicich nad italskou modni scénou, zacaly v textech objevovat
slavna navrharska jména jako Armani, Dolce&Gabbana, a to po vzoru americkych rapperii,

82 , i~
“?¢ Takové zatizeni

kteri byli ,,hadry* doslova posedli a italské navrhare primo zboziovali.
luxusnimi znackami je zcela bézné i dnes. V této stati se budu vénovat konkrétnim ptikladim

tykajicich se dvou zkoumanych znacek.

""MACHALOVA, J. Odév jako kulturni metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >.

8 Hell’s Angels je celosvétové organizovany motocyklovy klub a krimindlni gang vyznacujici se predevsim
inklinact k motocykliim znacky Harley Davidson.

THOMPSON, H. S. Hell’s Angels: a strange and terrible saga. Modern Library, 1999. 265 s. ISBN
9780679603313.

" MACHALOVA, J. Odév jako kulturni metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >.

80 Tamtéz
81 POSTMAN, N. Ubavit se k smrti. 2. vyd. Praha: Mlada fronta, 2010. 192 s. ISBN 978-80-204-2206-4.

%2 MACHALOVA, I. Odév jako kulturni metafora. A2 [online]. 2007, [cit. 2011-04-13]. Dostupné z
<http://www.advojka.cz/archiv/2007/41/odev-jako-kulturni-metafora >.
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Odkazy na vyrobky Louis Vuitton lze nalézt v textech amerického rappera a
producenta Kanye Westa, francouzského rappera Swagg mana®® nebo kalifornského rappera a
byvalého &lena jedné ztamnich kriminalnich organizaci s pseudonymem The Game.™
Ojedinélé nejsou ani zminky o jinych vyrobcich z portfolia LVMH. Dalsi americky rapper, 50
Cent, casto ve svych textech a klipech vyuzivd konak Hennessy a Sampaiiské Dom
Perignon.*® Neskryvanou fascinaci luxusem po vzoru USA & Francie lze nalézt i ve
sttedoevropském regionu. Slovensky zpévak a rapper Patrik Vrbovsky pusobici pod
uméleckym jménem Rytmus zminuje znacku Louis Vuitton ve svych pisnich s relativni
pravidelnosti.®® Na ptikladu Louis Vuitton lze také ukazat dali propojeni s popularni
kulturou. Jednim z méritek zdakaznické vérnosti znacce je procento zakazniku, kteri si na télo
nechaji vytetovat jeji symbol.”” Na navrhu tetovani pro Louis Vuitton pracoval napiiklad i
newyorsky umélec Scott Campbell. Jeho navrh kréniho tetovani byl k vidéni na jarni
prehlidce panské kolekce 2011.% Krom tohoto uvadim i dalsi piiklady, kdy se logo Louis
Vuitton objevilo jako permanentni ozdoba téla. Nemusi se jednat ale pouze o tetovani.

Ptikladii, kdy se logo stalo ozdobou, je na internetu k nalezeni hned nékolik (viz ndsledujici

obrazky).

% Viz http://www.youtube.com/watch?v=TOM2MLRsOns, cit. [2011-04-12]

YV jedné ze slok své pisné It’s Okay (One Blood) zpiva: ,, Za prezkou opasku Louis Vuitton mdm glock...
Viz http://www.youtube.com/watch?v=q0ZUbFVgZpc, cit. [2011-04-12]

8 Uryvek z jeho pisné zni v anglickém origindlu takto: ,, You mix a lil' Cris with a little Dom Perignon and a lil'
Hennessy, you know we 'finna carry on.* Oznaceni ,,Cris* v tomto pripadé odkazuje k dalsimu luxusnimu
Sampanskému s nazvem Cristal. Viz. http://www.youtube.com/watch?v=5qm8PH4xAss, cit. [2011-04-12]
8V pisni z roku 2011 zpiva: ,, Mé to jebe preto lebo mam Louis Vuitton na sebe. “
Viz http://www.youtube.com/watch?v=0SQMP1_w-kU, cit. [2011-04-19]

% AAKER, D. A. Brand Building: Vytvoreni silné znacky a jeji iispéiné zavedeni na trh. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-885-6.s. 119

% Viz www.styleite.com/runway/louis-vuitton-tattoos, [cit. 2011-04-02]
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Obrazek & 1% Obrazek & 2°° Obrazek & 3!

Obrazek & 4% Obriazek & 5% Obrazek & 6>

e/ < ~
e

¥ Model s vytetovanym ndvrhem Scotta Campbella. Viz http://www.refinery29.com/louis-vuitton-neck-tattoos-
by-artist-scott-campbell, cit. [2011-04-05]

* Francouzsky rapper Swagg man. Viz http://www.netcees.com/forums/showthread.php?t=89766, cit. [2011-
04-05]

' Predlokti s vytetovanymi logy LV. Viz
http://pzrservices.typepad.com/advertisingisgoodforyou/brand name _tattoos/, cit. [2011-04-05]

%2 Mié s logy LV. Viz http://www.shoppingblog.com/pics/lv_basketball superbowl ad.jpg, cit. [2011-04-12]

% Vozidlo polepené logy LV Monogram. Viz http://www.emillie.net/lib/gallery/Louis_Vuitton_car2.jpg, cit.
[2011-04-12]

*Hokejovd helma ve stylu LV Monogram. Viz
http://1.bp.blogspot.com/xziARKG9Y g/TID4A12Lr2I/AAAAAAAAA8Y/09ni01LjrKU/s1600/RickettHelmet+
002.jpg, cit. [2011-04-05]
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Obrazek & 7%

V piipadé spolecnosti Alfred Dunhill je nejviditeln€jSim popkulturnim aspektem
product placement ve filmové sérii James Bond. Ten je hlavni postavou romanové série
britského spisovatele lana Fleminga, ktery se pro jeji vytvoreni nechal inspirovat vlastnimi
pracovnimi zku$enostmi.”® Tento fiktivni agent MI5°" s povolenim zabijet byl diky filmové

sérii zpopularizovan jako pozitkai a milovnik Zen, hazardu a rychlych automobili, ktery

% Napodobenina staré motocyklové prilby ve stylu LV Monogran. Viz
http://farm3.static.flickr.com/2581/3944042416 1e9da6ff77.jpg, cit. [2011-04-05]

% D’AGOSTINIL, P. Legenddrni Filmy. 1. vyd. Praha: Mladé fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s.
257

1 MIS5 je britskd rozvédka. Pismena znaci Military Intelligence, Section 5.
Viz www.mi5.gov.uk, cit. [2011-04-12]
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rozumi luxusu a &asto jej konzumuje.”® Ve viibec prvnim snimku série — Dr. No z roku 1962
se objevil specialné upraveny zapalova¢ Dunhill v ruce Seana Conneryho, tehdej$iho

100
7.

piedstavitele agenta 00 Manzetové knofliky Dunhill uzival v jednotlivych epizodach jiz

Sean Connery a Timothy Dalton, ktery hral ve dvou pokradovéanich filmu na konci 90. let.'"'
Dalsi predstavitel role, irsky herec Pierce Brosnan, nosil typ ,,Eight Cufflinks “'** Ten také ve
filmu ,,ZitFek nikdy neumird* z roku 1997' disponoval zapalovacem Alfred Dunhill QL 2000
Unique Sports Turbo.'™ Série snimki a vieobecné nadeni s ni spojené vybudovaly symbol
jakéhosi pomyslného vysokého stylu. James Bond ptedstavuje spojnici popularnich a
fantazijnich atributt, jejichz dosaZeni je ovSem zcela neredlné. K t€émto atributim se casto
odkazuje v ramci popularni kultury — od pisné &eského popularniho zpévaka Karla Gotta'®
az po reklamu na Coca Colu Zero'®, pii vysloveni jména agenta 007 se referuje predev§im
k zavodnim automobiltim, na miru Sitym obleklim, Sumivym vinim z oblasti Champagne,

luxusnim naramkovym hodinkdm, technologickym vymoZenostem, vSudypfitomné eleganci a

svadnym zenam.

% D’AGOSTINI, P. Legenddrni Filmy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s.
256

% Viz www.imdb.com/title/tt0055928, cit. [2011-04-12]
1% v7iz www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-04]
1% Viz http://www.imdb.com/name/nm0001096/, cit. [2011-04-12]

192 Viz http://www.dunhill.com/en-gb/shoponline/gifts/musthaves/eight-cufflinks-jsd3268k a
http://www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-05]

19 Viz http://www.imdb.com/title/tt0120347/, cit. [2011-04-05]
1% iz http://www.bondcollection.com.ar/notas/dunhill_eng.htm, cit. [2011-04-05]
1% Viz www.youtube.com/watch?v=C26JV 1m098Y &feature=related, [2011-04-12]

1% viz www.guardian.co.uk/media/video/2008/sep/1 1/advertising. jamesbond, [2011-04-12]
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2.6 Zivot znaéky v kolektivhim podvédomi — koncept memu

Na dvou ptredchozich stranach jsou uvedeny obrazové ukazky situaci, kdy se objevuje
logo Louis Vuitton v prostfedi, které je pro znacku nezvyklé a do n¢hoz bylo zasazeno
iniciativou spotiebitelskou. Takové chovani nas nuti se ptat na jeho diivody a motivaci. Na to
lze intuitivné odpoveédét obecnym tvrzenim o symbolice znacky a vyjadieni urcitého sdéleni
prostiednictvim jejiho zobrazeni. Tim ale vyvstavd dalsi otazka: Jaké je tedy konkrétni
podoba zminiované symboliky a jaké neexplicitni vyznamy jsou zobrazenim loga sdélovany?
Polozenim této otazky se dostdvame k druhé casti, tedy jadru prace, kterd je navazdnim na
teoreticky uvod, ktery bude zakoncen kratkym diskursem pojednavajicim o memu, coz je
jeden z faktorti tykajici se zivota znacky v myslich spotiebiteld, a podkapitolou ptedstavujici

koncept mytu.

Mimo korporatné vytvareny obraz znacky stoji navic vyznamy a variace, které ji dali
sami spotiebitelé. Lze o nich mluvit jako o memech znacky. Koncept memu byl poprvé
piedstaven Richardem Dawkinsem v roce 1976. Jednd se o soucast kulturniho dédictvi, ktera
je schopna se prenaset negeneticky, pfi¢emz se replikuje z mysli do mysli na velmi podobném
principu, jakym se to déje u genl. Memem se muze stat slovo, myslenka, vira, melodie,
nabozensky ritual, politickd ideologie, moda, recept na pripravu pokrmu nebo etiketa. Meme
podstupuje piirodni vybér ve smyslu Darwinismu, proto musi byt dost silny, aby se udrzel
v mysli jednice a stacil se rozmnoZit do co nejvice dalSich mysli. Je tedy tfeba, aby spliioval
kritéria, jakymi jsou srozumitelnost &i autentiénost.'”’ Tato teorie, rozvijena piedeviim
biology, je dtlezitd k pochopeni vzniku a zivota znacky, ktera se pravé i diky memiim stava
ikonickou. Ve chvili, kdy je v kolektivnim podvédomi umisténo dostate¢né mnozstvi
jednotlivych memii, zaCina Zzit znacka vlastnim zivotem. Stdva se soucasti popkultury a
ruznych subkultur, které mohou byt primarni cilové skupiné¢ znacky velmi vzdaleny (viz.
podkapitola 2.5). Je pak uz jen otdzkou nahody, do jaké miry takovy odklon, le¢ nechtény,
pusobi na celkovy obraz. Tim pak nastdvaji konkrétni situace, kdy jsou nékteré vyrobky
britské spolecnosti Burberry frekventované vyhledavany tzv. fotbalovymi chuligdny a znacka

Louis Vuitton figuruje v ramci, Casto explicitnich a nasilnych textii americkych rappera.

107 ATRAN, S. The trouble with memes: Inference versus imitation in cultural creation. Human Nature, 2001,
vol. 12, no. 6, s. 351 — 381.
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Sama znacka se stava drahou komoditou, bez potieby zastoupeni vyrobkem, ¢imz se
vracim k teorii fetiSe, ktery prenasi exkluzivni vlastnosti vyrobku na svého nositele. Tuto tezi
podporuje i fakt, Zze vyrobky Louis Vuitton patii mezi nejfalSovangjsi viibec — 18% kopii
zabavenych na ptidé Evropské Unie nese logo LV.'" Paradoxni je, e vzor Monogram Canvas
byl piivodné vytvoten proto, aby zabranil vzniku falsifikatt. Meme v kolektivnim podvédomi
ukotvil exkluzivitu a jedineCnost loga LV, jez pied¢i i hodnotu obsazenou ve vyrobcich
samotnych. Uz nejde o pozitek znoSeni perfektné zpracované femeslné véci, ale o
ostentativni spotfebu znaku a symboliky, kterd za nim stoji. Tato difuze luxusnich produktl je

wrwe

Arnaulta bylo spojit luxus s moédou za cilem zvySeni jeho prodeje. S nastupem mladych
navrhatt (té doby John Galliano pro Dior, zesnuly Alexander McQueen pro Givenchy nebo
Marc Jacobs pro Louis Vuitton) doslo k propojeni dvou protikladi — luxusu a popkultury (viz
podkapitola 3.1). Na miru §ité navrhaiské obleceni vzdy bylo a je pfili§ drahé na to, aby si

jeho pofizeni mohla dovolit vétSina populace.

S nastupem extenzi znacek v podobé doplnkti a kosmetiky se stal luxus dostupnym.
Pokud naptiklad neméam dostatek financi na lodicky od Chanelu, potidim si parfém Chanel
No. 5 (i ten nejdrazsi parfém je relativné finanéné dostupny velké ¢asti obyvatel zemi prvniho
svéta'™). |, S ndstupem Zary, H&M a Topshopu ziskala méda néikupnich ulic svétovych
metropoli mladé a talentované navrhare produkujici zabavné a svezi kreace, které nevypadaly
nemistné ani na parizskych navrhdiskych bulvdrech a casto se jimi i inspirovali.“'"’
Zakoupenim kabelky Louis Vuitton ¢i sluneénimi brylemi Dior se ostentativné fadim do urcité
socialni skupiny stim, Ze odév ¢i obuv lze zakoupit u levné a sériové vyrabéjicich

o M .. v W 14 W Id . o 14 4 b4 1 1 l b 4 o
producentt, jejichz obleeni ov§em svym designem neplsobi nepatiicné.  Jistym zplisobem

1% THE SUNDAY TIMES. Trying to stub out the fakes. The Times [online]. 2006, [cit. 2011-04-05]. Dostupné z
< http://business.timesonline.co.uk/tol/business/law/article673534.ece>.

"9 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. 5. 157
"0 Tamtéz, s. 22

"' TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3.
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byl vynalezen zpisob, kterym lze obejit Diderotiiv efekt'’?, to ve zptisobeno vzristajici
posedlosti znackou. Luxusni produkty se dnes zdaji byt dostupnéjsi a spotiebitelé se ztotoznuji

s luxusnimi znackami typu Prada, Dior a Louis Vuitton jako nikdy pred tim.""?

2.7 Mytus

Pojem mytus jsem jiz nékolikrat zminil, ale az ted’ se ho pokusim teoreticky ukotvit.
Lze ho nazvat také znakovym systémem''*, pfiemZ znak se sklada z akustického obrazu
(oznacujiciho) a vyznamu vyvolaného v mysli (oznacovaného)'”, nebo sdélenim a uréitou
promluvou.''® Mytus je souborem symboli a odkazi, pro jehoZ pochopeni & vnimani je
zapotiebi znalost udalosti odehravsich se v minulosti, nedavné i daleké. ,, Mytologie, at’ davna
¢i neddvnd, miize mit pouze historicky zaklad, nebot mytus je promluvou vyvolenou deéjinami:

o v Ve . . TN VA
nemiize se Vynorit z prirozenosti veci."

Koncept mytu vytvofil francouzsky sémiotik
Ronald Barthes v druhé poloving 20. stoleti.''® M4 prace nema ambice aplikovat sémiotickou
analyzu na vybrané reklamni vizudly, pfedevSim kvtli jeji slozitosti. Na druhou stranu si
dovolim vypujcit systém Barthesova mytu z divodu zptehlednéni deskripce zkoumaného

materialu a uceleni srovnani komunikovanych piib&éhti jim spole¢nych.

"2 Diderotitv efekt byl poprvé popsdn v eseji francouzského spisovatele Denise Diderota. Sam efekt je definovdn
Jako vysledek piisobeni mezi predméty majici spolecny jmenovatel a spotrebitelem. Viastnictvi produktu urcitych
vilastnosti miize vést k jednani, které bude mit za cil viastnictvi dalsich predmétii ze stejné skupiny predmeétii
s urcitymi vlastnostmi. Viz. http://fr.wikisource.org/wiki/Regrets sur_ma_vieille robe de chambre
MCCRACKEN, G. Culture and Consumption: New Approaches to the Symbolic Character of Consumer Goods
and Activities. Indiana University Press, 1990. 192 s. ISBN 978-0253206282.

"3 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 26
"4 CERNY, J. — HOLES, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 265

15 Tamtéz, s. 40

e BARTHES, R. Mytologie. Vybor z francouzskeho originalu Mythologies preloZil Josef Fulka. Vyd. 1. Praha:
DOKORAN, 2004. 170 s. ISBN 80-86569-73-X. s. 107

"7 Tamtéz, s. 108

"8 CERNY, J. - HOLES, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. 5. 262
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. DESKRIPTIVNI ANALYZA VYBRANYCH KAMPANI A
JEJICH VIZUALU

3.1 Kontext vzniku kampani Louis Vuitton a Alfred Dunhill

Zpracovavanym materidlem jsou dvé reklamni kampané, respektive dva konkrétni
vizualy. Prvni kampaii je od spolecnosti Louis Vuitton s nazvem Core Values, ktera akcentuje
zékladni hodnoty spolecnosti a identifikuje ji. Tvafemi jednotlivych vizudld je fada slavnych
osobnosti ze svéta filmu, sportu, hudby a politiky. Od byvalého ruského prezidenta Michaila
Gorbacova (Priloha ¢&. 3) pfes kytaristu britské rokenrolové skupiny 7The Rolling Stones
Keitha Richardse (Priloha €. 4), tenisové hrace manzelé Agassiovi (Priloha €. 5), amerického
scéndristu, reZiséra a drzitele Sesti Oscart Francise Forda Coppolu s dcerou (Priloha €. 6) az
po francouzskou herecku Catherine Deneuve (PFiloha €. 7). Stézejni pro tuto praci bude

fotografie Seana Conneryho (P¥iloha €. 1) z Bahamskych ostrovi.

Druha komunika¢ni kampan je spole¢nosti Alfred Dunhill. Jedna se o sadu fotografii
(Priloha ¢. 2, 8, 9, 10, 11), jejimz hlavnim protagonistou je britsky herec, hollywoodska
hvézda a ikona mladych gentlemanti Jude Law. Ten se stal takzvanym ambasadorem znacky a

jako celebrita vystupuje v celé marketingové komunikaci Dunhill pouze on.

Je treba podotknout, Zze kampan Core Values ma trvalej$i charakter. Jeji prvni
fotografie vznikly jiz v druhé poloving roku 2007.'" Zatadil jsem ji do roku 2009 proto, e
vybrany, pro praci stéZejni, vizudl se Seanem Connerym se pravé v tomto roce objevil na
inzertnich strandch vybranych ¢eskych tisténych tituld. Obé kampané mély v dobé svého
spusténi spolecného jmenovatele, jimz bylo omlazeni znacky a posileni jeji identity.
Spolecnost Alfred Dunhill uzitim osobnosti Jude Lawa modernizovala svou tvar a také jasné
definovala, Ze jeji vyrobky jsou mladistvé a moderni, pfi¢emz si stale udrzuji tradici, britsky
Sarm a eleganci. Spole¢nost Louis Vuitton taktéz ptinasela do své kampané moderni prvek
jejim silnym ukotvenim na internetu, ale predev§im udavala smér a identitu znacky, ktera se
po dob¢ od nastupu navrhaie Marca Jacobse znovu zaméiovala na svou cestovatelskou

tradici. ,,Je ziejmé, Ze koreny znacky jsou silné ukotveny v zavazadlech a cestovani. Od

"9 Viz http://www.coloribus.com/adsarchive/search/?x=0&y=0&q=louis+Vuitton
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prichodu Marca Jacobse ma ovsem silny modni zaklad jim vytvoreny a rizeny. Vzal jméno
Louis Vuitton, které evokovalo urcity elegantni zpiisob Zivota, odpoutal ho od primé linie

’ oy Ve v, v Ve . 120
luxusniho cestovani a vytvoril okolo néj myslenku pozitku a smysinosti.“

,,Jacobs také
rozclenil tistéenou reklamu tak, aby modernizoval tvar Louis Vuitton: nejprve angazovanim
znamych modelek typu Eva Herzigova a Naomi Campbell; pozdéji spolupraci s popkulturnimi
celebritami typu Jennifer Lopez, Scarlett Johansson a Uma Thurman. Fotografie samotné
mely sviij lesk, povrchnost a sexualitu soucasné modni fotografie, ovsem nesdeélovaly nic o

«l2]

dédictvi luxusniho cestovani Louis Vuitton. ,,Jacobs prokazal schopnost smisit dva jasné

protikladné svéty MTV a luxusu. “'*

Dtvodem k vybrani jedné konkrétni fotografie z kazdé ze dvou kampani, jez budou
predstaveny v nasledujicich podkapitolach, je jejich vysoka mira podobnosti. Ta nespociva
pouze v zobrazovaném, ale i v obsahu, ktery neni divdkovi sd€lovan prvoplanove, ale

vztahuje se ke skrytym symboliim a asociacim, jez vyvoléavaji.

120 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 155
12 Tamtéz

122 .
Tamtéz
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Piiloha & 1'%: Sean Connery pro Louis Vuitton, There are journeys that turn into legends

123 Viz www.louisvuitton.com, cit. [2009-03-12]
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Piiloha & 2'**: Jude Law pro Alfred Dunhill

124 Viz www.dunhill.com, cit. [2009-03-12]
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3.2 Deskripce vybraného vizualu Louis Vuitton

Kampan Core Values, jiz realizovala francouzskd pobocka reklamni agentury Ogilvy
& Mather'?, byla vytvoiena za uéelem komunikace jedné ze zakladnich hodnot spole¢nosti,
kterou je cestovani, respektive cesta ve svém abstraktnim vyznamu. Fotografie potidila Annie
Leibovitz, jedna znejvyraznéjSich fotografek dneska. Proslavily ji snimky na titulnich
stranach magazini Rolling Stone a Vanity Fair. Jeji kredit ¢asto predCi 1 véhlas znadmych
osobnosti, kterym snimky pofizuje. Pro ni typické jsou dlouhé, piisobivé a syté vybarvené

126 ,
Jedna se o takzvanou

kompozice, které predstavuji zaroven jeji umelecky podpis.
korporatni kampan, ktera se nesoustfedi pfimo na produkt samotny, ale spiSe na podporu
identity znacky v kontextu tradice, historie a silné¢ osobnosti. Cilem bylo téZ dodat znacce
modernitu, pfedev§im v rdmci internetové strategie, a znovu zaméfit pozornost obecenstva na
cestovatelsky odkaz, ktery byl zastinén kabelky propagujicimi modelkami a hereckami

charakteristickymi pro obdobi hlavniho navrhate LV Marca Jacobse.'”’

Symbolika stojici za postavou Seana Conneryho je siln¢ spojena sjeho filmovou
a nejdéle trvajicich filmovych sérii zlatého platna. ,, Obsazenim Seana Conneryho ziskala
postava (Jamese Bonda) na platné neuvéritelné charisma. James Bond je milovnikem luxusu a
neodolatelnym sviidcem, pro néjz jsou zeny diileZitou soucasti zivota, a Bond Girls tak hraji
v jeho dobrodruzstvich klicovou roli (byt je jen malokdy predstavuji znaméjsi herecky).
Podobné diilezita je pro néj volba Sampariského — zdsadné Dom Perignon. “'** Vidime, e
volbou postavy Seana Conneryho do vizualu sd€luje Louis Vuitton mnohem vice, nez se na

prvni pohled zda. Dom Perignon je jedna z dalSich polozek z portfolia LVMH, navic je

12 TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3.

126 TROWER, M. Annie Leibowitz. The Sunday Times [online]. 2004, [cit. 2011-04-18]. Dostupné z
<http://www.timesonline.co.uk/tol/driving/article491486.ece>.

2" TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3.

12 D’ AGOSTINL, P. Legenddrni Filmy. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 2009. 600 s. ISBN 978-80-204-2042-8. s.
257
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postava tizce spjata s luxusnim obleCenim (na miru S$ité obleky), znackami jako Rolex'” a
Aston Martin”’, cestovanim, dobrodruZstvim, nonsalanci, erotikou, muznosti a eleganci. Do
sttedu zajmu je v tomto piipad¢ vlozena taska Louis Vuitton, na kterou se zminéné atributy
pfendseji, potazmo se prenaSeji na potencidlniho nositele, vlastnika zavazadla. Volba této
konkrétni cestovni tasky neni také ndhodna — jedna se o model Keepall 55, jehoz ikonicky
tvar byl poprvé uveden vroce 1930 a predstavuje jednu z dalSich zikladnich hodnot

v - 131
spole¢nosti."

Dilezitym prvkem je i vyrazna muznost do fotografie zakodovana. Vous, respektive
knir, symbolizuje obecné muzstvi, ale je také znakem moudrosti a dustojnosti (i kralovna
HatSepsut se nechala zobrazovat s ornatovym vousem).'*? Hlavni aktér dava zaujatou pozici
v polosedé¢ na odiv partie téla odkazujici k falu. Mezi Siroce rozkroCenyma nohama je
umisténa taSka, ktera je charakteristickd tim, ze se do ni véci vkladaji, ¢imz piedstavuje
7ensky symbol vaginy.'** Usttedni postava ma nad ni tedy jasné dominantni postaveni, je jim
ovladéna, ale zaroven je pro n¢j a jeho cestu naprosto nezbytna. Navzajem se svadi, pficemz
jasné dominantni muzska role méa i druhy kontext: ,, Sviidcové nejsou nastrojem nejakého
osudového urceni sviidnosti v rozvinuté ,raciondlni ‘ strategii, spise jsou obéti této hry, a to ve
stejné mire, vjaké jsou jejimi reziséry.“"** Cesta, sexualita, dominance. Ve spojeni
s osamocenim uprostfed panenské piirody jsme piesvédCeni o moci hlavniho aktéra vizualu.
Ve spojeni se symboly vousu a mote'” Sean Connery v dané kompozici az napadné

piipomind sochu Poseidona (Obrazek 8) z danské Kodang. Statec, ktery jesté neztratil nic ze

129 Tkonickd znacka §vycarskych luxusnich naramkovych hodinek a hodinovych strojki zaloZend zacdtkem 20.
stoleti Hansem Wilsdorfem.

Viz http://www.rolex.com/en#/world-of-rolex/about-rolex/hans-wilsdorf, cit. [2011-04-19]

B0 Britska znacka luxusnich, sportovnich a elegantnich automobilii zaloZend Robertem Bramfordem a Lionelem
Martinem roku 1913.

Viz http://www.astonmartin.com/eng/thecompany/historytimeline, cit. [2011-04-19]

B3I TUNGATE, M. Fashion Brands. 2. vyd. Londyn: Kogan Page, 2008. 264 s. ISBN 978-0-7494-5305-3. s. 154
321 URKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 566

'3 KEULS, E. C. The Reign of the Phallus: Sexual Politics in Ancient Athens. Berkeley: University of California
Press, 1993. 477 s. ISBN 978-0520079298.

13 BAUDRILLARD, J. O svddeéni. Olomouc: Votobia, 1996. 213 s. ISBN 80-71-98-078-1.s. 115

135 L URKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8.
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své muznosti, pohodIné sedi na pobtezi s pohledem upienym do dali. Sala z n¢j moudrost, sila
a nezdolnost. Stejné jako tato socha, tak i vybrany vizudl vyuziva této nabozensko-ikonické
rétoriky. Ta podporuje obraz muzstvi, nadfazenosti a cesty na mista, kam se obycejny

smrtelnik nedostane.

Obriazek &. 8¢

13 Socha Poseidona v Kodani ve srovndni s vizudlem Seana Conneryho. Viz
http://oakashandthorne.files.wordpress.com/2010/08/poseidon_sculpture copenhagen 20051.jpg
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3.3 Deskripce vybraného vizualu Alfred Dunhill

Nova odévni kolekce pro jaro a 1éto 2009 byla doprovazena reklamni kampani, jejiz
hlavni tvafi byl britsky herec a model Jude Law. Je pfedstavitelem uspésné britské herecké
Skoly, byl nominovan na cenu Akademie a obdrzel rytitsky f4d uméni a literatury
Francouzské republiky.'®’ Je znam ztvarnénim fady charakternich a psychologicky hlubsich
roli, ale i téch zapornych, blockbusterovych a romantickych. Jeho vysoké charisma a divacka
oblibenost zvySuje navstévnost 1 kvalitativn€¢ horSich snimkl, je jednou ztakzvané
nejobchodovatelngjsich'*® hollywoodskych celebrit. Prezentuje se jako Sarmantni Brit, ktery
vynika svou slusnosti a eleganci. Je obdivovan i pro svou mladistvou, svidnou vizdz a
fyzickou piitazlivost, coz se odrazilo ve vysledcich oblibené ankety magazinu People o

139
.

nejpfitazlivéjsi muzskou celebritu. Law ji v roce 2004 vyhra Kontext kampané byla snaha

o omlazeni znadky pfi jeji expanzi do Ciny.'*

Na rozdil od vizuédlu zobrazujiciho Seana
Connerho ze skupiny Core Values se kampan Dunhill soustedila z jisté ¢asti i na produkt.
Vzhledem k osobnosti Juda Law m¢éla ale také jisty efekt na identitu znacky, kterad tak byla
silné¢ personalizovana. Fotografem kampané byl Greg Williams, ktery vybral exteriéry

r ’ 3 v . 2] . 141
v severozapadni Anglii u mésta Ainsdale na plazi Merseyside.

Stejné jako na vizudlu se Seanem Connerym, tak i1 zde je jednim z hlavnich prvki
morte, tedy voda. Za elementem vody stoji symbolika Zenského principu, ale také nestalosti 1
klidu (podle feckého lékate Hippokrata).'* Ve spojeni se znamenimi zvérokruhu nese

vyznam plodnosti diky spojeni s rybami, coz znamena v pieneseném vyznamu i falicky

BT VLASAK, Z. Na karlovarsky festival prijede hvézdny Jude Law. Novinky.cz [online]. 2010, [cit. 2011-04-
26]. Dostupné z <http://www.novinky.cz/mff-kv-2010/kdo-prijal-pozvani/202594-na-karlovarsky-festival-
prijede-hvezdny-jude-law.html>.

B8 Herec, ktery je oznacovdn pridavnym jménem , bankable*, zarucuje vydélek konkrémiho snimku uz pouhou
pritomnosti v nem. Hollywood Reporter sestavuje pravidelné seznam takovych herecek a hercii.

Viz CBS NEWS. Bankable stars. [online]. 2002, [cit. 2011-04-26]. Dostupné z
<http://www.cbsnews.com/stories/2002/02/05/entertainment/main328301.shtml>.

139 Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20146138,00.html, cit. [2011-04-19]

140 CHEVALIER, M. — XIAO LU, P. Luxury China: Market Opportunities and Potential. 1. vyd. Wiley, 2009.
300 s. ISBN 978-0470823415.

"I BUSTA, P. To je taddk anglické!. EURO. Biezen 2009, &. 12, s. 91. [cit. 2009-05-12].

"2 LURKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 113
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symbol. Ten je spjaty i se znamenim stira. Rak vod¢ dodava atribut nestdlosti. Nestala je i
vysledna symbolika — voda mize ptredstavovat klidny a pfivétivy prvek, ktery v ramci
zenského principu piijima, ale Casto se méni i v rozboufeny zivel, niivy a plodny, coz
koresponduje s ptfedstavami o muzském principu. Voda je personifikovdna prostiednictvim
pohanskych bohti — Poseidona, &ili Neptuna.'®® Mofte symbolizuje v romantismu moc piirody,
v ndbozenské symbolice predstavuje mystérium, hlubinu jako branu do fiSe mrtvych. V tomto
ptipadé je asi nejdilezitéjsim symbolem plavba lodi pies mote jako metafora lidského Zivota,

potazmo Zivotni cesty.'**

Opét postfehneme vous jako symbol muznosti, vtomto piipadé¢ né€kolika-denni
strniste, které je pokladano i za symbol nedbalé elegance povoleny i v aristokratickych
kruzich."” Jude Law kradi v Gele skupiny vroli pomyslného viidce a pies rameno ma
piehozené své cestovni zavazadlo, stejné jako Heéraklés ptinesl krali Eurystheovi
Erymanthského kance'® (Obrazek 9) &i Bivoj knézné Libusi kance z Kavci hory (Obrazek
10). U Hérakla symbolizovalo splnéni dvanacti ukolii pfemozeni smrti a volbu vzdy té t&ézsi

14 r . , . , .. .
cesty.'*’ Ve vybraném vizualu jde o zobrazeni maskulinity a dominance.

Obrazek & 9% Obriazek & 10"

3 LURKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 418, 439 a
521

' Tamtéz, s. 305

195 SPACEK, L. Velkd kniha etikety. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 2005. 232 s. ISBN 80-204-1333-2.
146 LURKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 148
7 Tamtéz

8 Héraklés a kanec. Viz http://www.perseus.tufts.edu/Herakles/Hpix/1991.01.1003.jpeg

9 Bivoj a kanec. Viz http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/df/MikolasAles Bivoj.PNG/
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IV. SROVNANi SPOLECNYCH PRIBEHU A MYTU

Ustiednim motivem obou vizualii je shodné cesta jako metafora Zivotniho tispéchu.
Do centra zajmu je umistén muz a zavazadlo, které plni az posvatnou funkci nenahraditelného
prostiedku, ktery ¢lovéka doprovazi na jeho odysei a nese vSe potiebné — od osobnich
pfedméth zahalenych tajemstvim az po pfedméty pozitkaistvi. Co je ale konkrétn€ umisténo
v zavazadle si mizeme pouze domyslet. Metaforu mizeme v popisovaném najit dvojitou.
Primarné jde tedy o mytus cesty jako prostiedek obohacovani a zdokonalovani sebe sama,
ktery je dostupny pouze pro vyvolené. Sekundarné je ozmacujicim na vizudlech britska
celebrita, Connery a Law, jez ptenasi své vlastnosti na vyrobek, v naSem ptipad¢ obleceni a
zavazadlo, jehoZ oznacované je nahrazeno jinym."® Metaforicky vyznam pak miZe znit
zavazadlo Louis Vuitton Keepall 55 patii pouze pravym gentlemanum cticim tradici“ nebo

,,obleceni Dunhill je Sarmantni a atraktivni se smyslem pro vytribeny styl“.

,Co tak zasadniho a ojedin€lého je na cestovani? Dnes prece cestuje kazdy.*, mize
znit namitka. Pro pochopeni vyznamu cestovani a symbolu cesty jako takové je tfeba podivat
se do obecné historie. Nebylo totiz ni¢im béznym. Béhem stiedovéku a znacéné ¢asti novoveéku
vétSina populace nikam necestovala. Jako piiklad mutze poslouzit doba pobélohorska
v Ceském kralovstvi, kdy bylo i prestéhovani do jiné obce vramci regionu podminéno
svolenim lenniho pana, coZ souviselo s rapidnim tbytkem obyvatelstva disledkem vale¢nych
strasti a umrtnosti civilistd. [ pfes tento fakt ale nebylo b&éZnou zalezitosti vlastnictvi
finan¢nich a dopravnich prosttedki pro uskutecnéni jakékoliv cesty, kterou bychom dnes
chapali jako turistickou. Tento fenomén mé Sanci na Gspéch az se zrychlenim pozemni
kontinentalni Evropy importovana z britskych ostrovl. Tehdy nejvétsi Sanci na poznani jiné
casti svéta bylo ptipojeni se k vojenskym slozkam statu, které byly v pribéhu 18. a 19. stoleti
hojné¢ nasazovany v zahrani¢nich misich. Proto cestovani zlstavalo vysadou Slechty diky
vlastnictvi zna¢ného kapitalu a tim i prostfedkil k tomu se nékam dopravit (tzn. zprvu kocar

tazeny koniskym spfezenim).

159 CERNY, J. - HOLES, J. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 363 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 60
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., PFi neocekavaném méstskéem rozmachu zbohatla (Slechta) prodejem piivodné
zemedelskych pozemku klesajici hodnoty za vysoké ceny predméstskych parcel. Britska
aristokracie se vidy zajimala o industrializaci, obzvlasté o rozvoj dolii, plavebnich kanalii a
zeleznice. ... Své statky aristokracie zmnozovala i siatky z rozumu...“"' Na piikladu britské
Slechty vidime, Ze v rukou drZela prostiedky pro uskutectiovani riznych kratochvili a navic
jejich samotny podnikatelsky zajem souvisel s transportem osob a véci a jeho zrychlovanim.
Proto také volnocasové aktivity a cesty do zahrani¢i ziskavali na atraktivité v rdmci neurozené
populace zachovavajice si svlij aristokraticky punc snadechem vysSi spolecnosti.
,, Aristokracie se meéstské populaci predstavovala hlavné prostrednictvim tisku jako lidé
s volnym casem: dostihy, lovy, hony a rybareni na venkove, hracska vasen a spolecenska
sezona v Londyné. Populace, pro kterou se volny cas staval stdale vice diilezity, proto
aristokracii nezavrhovala.“"? Jisty vztah mezi aristokracii, luxusnim zpiisobem Zivota a
touhou neurozeného obyvatelstva po vysSim stylu tedy existoval. V 19. stoleti patii

53
.,V roce

Spojenému kralovstvi tuzemi ur¢itého rozsahu na kazdém svétovém kontinentu.'
1851 byla Britdnie svétovym obchodnikem s piresvédcivou ndmoini prevahou... " Vlivy
importované do Evropy kolonialni expanzi se stavaji velmi populdrnimi také v moéde.
Svédectvi o tom podava udalost z roku 1911. Nejznaméjsi navrhat té doby, Paul Poiret’,
usporadal ve svém méstském palaci velkolepou mddni slavnost s ndzvem Tisic a dvé noci

s orientalni tematikou. ,, Vsem vyznamnym hostiim bylo narizeno, aby prisli obleceni jako stari

Persané.“"° S ptipravou mu pomshal J. CH. Mardrus narozeny v Kahife, velky znalec

' MORGAN, K. O. Déjiny Britanie. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9. 5. 430

152 Tamtéz, s. 430
153 Tamtéz, s. 440
54 Tamtéz, s. 439

'35 Paul Poiret je pokladan za jednoho z nejvyznamnéjsich svétovych krejcich zacatku 20. stoleti. Do haute-
couture vnasel prvky umeni spolupraci s nejlepsimi ilustratory té doby, kteri z jeho katalogui vytvareli dnes velmi
cenéna uméleckd dila. Do prezentace mody vnesl také prvek spektaklu a extenze znacky odévii na damskou
kosmetiku a parfémy. (vice k tématu v PODZIMKOVA, L. Kampar Dior J’adore v letech 2000-2010. Praha:
UK, FSV, IKSZ, 2010.)

MACHALOVA, J. Méda 20. stoleti. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2003. 229 s. ISBN 80-7106-
587-0.

' MACHALOVA, J. Obstdt v dekoracich doby. Art & Antiques, kvéten 2005, ro¢. 4, &. 5, s. 60-65.
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orientalni kultury, ktery z arabstiny do francouzstiny pielozil naptiklad Pohdadky tisice a jedné

. . 157
noci nebo Kordn.

Je tedy piiznacné, ze 1 nejznaméjsi logo Louis Vuitton — Monogram Canvas — vychazi
z japonské symboliky a ilustraci, jak jiz bylo feceno. Svét 19. stoleti byl Orientem prosté
fascinovan. Tento romanticky mytus o dalekych cestach a navratech do aristokratické,
predvalecné, viktorianské Anglie byl exportovan i do dnesniho vniméni obrazti evokujicich
takovou epochu. Symbolickym voditkem mohou byt romany britské spisovatelky Agathy
Christie, ve kterych kombinuje obraz decentni a formalni Anglie s frankofonnim Sarmem a
bon-vivanstvim usttedni postavy detektiva Hercula Poirota. ,, Pro vizudly jarni kolekce zvolil
prostiredi, z néhoz vane dech detektivnich romanu Agathy Christie, tradice i romantické
predstavy o vikendu vyssich vrstev. ,,Jude Law si zahrdl roli anglického gentlemana, ktery si
uziva krdsné a drsné britské pobrezi, Fidi auto v pisecnych dundch nebo odpociva na vecerni
party. “"*® Daldim ptikladem mohou byt prib&hy a jejich mnoha ztvarnéni o detektivu
Sherlocku Holmesovi €1 o legendarnim vrahu Jacku Rozparovaci, které kombinuji silné
zatizeni romantismem s noirovym™’ pojetim snimkd. Zobrazenim takovych symboli se tedy
vyvolava fada konotaci, které¢ jsou siln¢ romantizované a predstavuji nostalgickou vzpominku
na ,starou dobrou Anglii“ a svét nezatizeny valeCnymi strastmi, modernismem a
postmodernismem, kdy se spolecnost opirala o pilife konzervatismu, bontonu, ndbozenské
moralky a nadé€je na technicky pokrok, jez mél nedozirné obzory, stejné jako mocné britska

kolonialni fiSe.

Sean Connery a Jude Law, le¢ dvé rozdilné osobnosti, plni v tomto konkrétnim
pfipadé naprosto totoznou funkci vyvoldvajic velmi podobné pocity. ,, Hrdinu Divokého
zdpadu ztélesnuje jak urostly a muzny John Wayne, tak nevybojny a ponékud zZenstily Dustin
Holffiman. Gary Cooper i Fred Astaire se objevuji v téze dobé a stihly Fred tanci s podsaditym
Genem Kellym. Moda nabizi honosné damské Saty, jaké mizeme obdivovat v Roberte, a

zdrover androgynické modely navrhované Coco Chanel. Utld Delia Scala se miiZe stdt

157 Tamtéz
138 BUSTA, P. To je taddk anglické!. EURO. Biezen 2009, &. 12, s. 91. [cit. 2009-05-12].
19 Prizvisko film noir* dostavaly v minulosti snimky némecké expresionistické skoly, které vétsinou ztvdritovaly

detektivni pribehy, kde se hlavni hrdinové vyznacovali jistym cynismem a necitelnosti. Dnes je takové oznaceni
stale oblibené a vyuzivané ve spojeni s filmy vyznacujicimi se zminénymi atributy.
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prikladem pro vsechny, kteri se neztotozinuji s korpulentni Anitou Ekbergovou, a pro toho, kdo
nebyl obdaren muznou a rafinovanou krasou Richarda Gera, je tu kouzlo stihlého Al Pacina
nebo sympatickd neotesanost Roberta De Nira.“'® 1 pies znatny v&kovy rozdil spojuje Seana
Conneryho a Jude Lawa nejen spole¢ny piivod. Law byl v roce 2004'°" zvolen ,,nejvice sexy

«12 magazinu People, stejné tak se jim stal Connery roku 1989'®, ktery se navic za

muzem
dob studii umistoval na stupnich vitéza pti vyhlaSovani universitniho ,.krale krasy*. Pfi praci
tedy nepouzivaji pouze svij herecky talent, ale i vzhled télesné schranky. Oba se v dnesni
dob¢ daji nazyvat sexudlnimi symboly, jelikoz ve své osobé spojuji fyzickou piitazlivost a
onen viktoridnsky britsky Sarm a vysoky styl, ktery 1ze nazyvat mytem. Potvrzuje to Ecovu
domnénku, kterd tvrdi, ze ve 20. stoleti zatim nelze najit universalni symbol krasy. Je jich

1.1 Proto

mnoho, navzajem se vylucuji a vznikaji na zéklad¢ tézko pochopitelnych pravide
mohou Jude Law 1 Sean Connery ve stejny €as, na stejném miste, symbolizovat ptitazlivost 1

ptes Ctyficeti dvoulety vékovy rozdil.

Pfiznacna je také silnd maskulinita obou zobrazenych postav, kterou jsem konkrétngji
popsal ve dvou predchozich podkapitolach. Vybrané vizualy nezaptou svij ikonicky
charakter, kdy se rétorika obrazu plné¢ soustiedi na celebritu s az ndbozenskym zaujetim.
Zakladatelem tohoto piistupu je Andy Warhol.'® Ten ve svém magazinu Interview vytvatel
ikony z celebrit a byl viibec prvnim, ktery je prosadil na titulni strany (Obrazek €. 11 a €. 12),

coz se datuje do roku 1969.'%

Vzhledem k vysokému poctu takto glorifikovanych osobnosti
vefejného zivota Ize vidét paralelu s byzantskymi ikonami. Ty jsou produkovany i dnes, je

jich nepieberné mnozstvi a Kristus je na nich zobrazovan v riiznych podobach bez blizsi

" ECO, U. Déjiny krdsy. Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. 439 s. ISBN 80-7203-677-7. s. 425
1! Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20146138,00.html, cit. [2011-04-19]

192 Sexiest Man Alive
Viz www.people.com, cit. [2011-04-19]

19 Viz http://www.people.com/people/archive/article/0,,20123763,00.html, cit. [2011-04-19]
' ECO, U. Déjiny krdsy. Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. 439 s. ISBN 80-7203-677-7. s. 425

' BLUTTAL, S. — HICKEY, D. Andy Warhol: Giant Size. 1. vyd. London: Phaidon Press, 2006. 624 s. ISBN
978-0714845401.

196 Viz http://www.interviewmagazine.com
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specifikace véku (Obrazek & 13).'®" Zdi pravoslavnych kostelti jsou takovymi ikonami
pokryty, kazdy vérici vlastni svou, kterd je mu nejblizsi. Ikonizace Siroké Skaly tvari, mezi
kterymi muze spottebitel/véfici volit, navozuje zdani moznosti vybéru a personifikace —
aspekt, ktery komunikuji i luxusni znacky jako Louis Vuiitton a Alfred Dunhill. Spotiebitel
ma moznost vybéru produktu s exkluzivnimi vlastnostmi, ktery mize dale personifikovat a
vytvofit tak originalni artefakt. Ideologie jedine¢nosti a povzneseni se je v takové komunikaci

velmi konzistentni.

17 Viz http://www.iconsexplained.com
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Obrazek & 116 Obrazek & 1219

Obrazek & 13'°

18 glec Baldwin na titulni strané magazinu Interview. Viz http://www.interviewmagazine.com/archives/
19 Claudia Schiffer na titulni strané magazinu Interview. Viz http://www.interviewmagazine.com/archives/

170 Pravoslavnd ikona. Viz http://www?2.cytanet.com.cy/gogreek/pantokrator StCathrine monast.gif



-44 -

Symbolika mote jako metafory zivotni cesty, ktera je spojend i s védomostmi (k t€m
odkazuje potieba moteplaveckych dovednosti), je stejnd pro oba vizudly. Na jednu stranu
dodava mote pocit klidu a pravidelnosti, skryva se v ném také ale tajemstvi, nebezpeci a jista

melancholie dalek.'”" Odkazuje i k namoini nadvladé britské kolonialni fise.'”

"' LURKER, M. Slovnik Symbolii. Praha: Euromedia Group, 2005. 616 s. ISBN 80-242-1588-8. s. 418, 439 a
521

' MORGAN, K. O. Déjiny Britanie. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2008. 656 s. ISBN 978-80-
7106-432-9.
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V. ZAVER

Gilles Lipovetsky nazval svét mody tisi pomijivosti, ¢imz chtél vyjadtit jeji rychlou
proménlivost a frivolnost. Cast knihy vénoval také pojednani o nejednoznaénosti médy, v
Gemz nachazi shodu se Simmelem.'” Slovo pomijivost a zmin&nd ambivalence mohou
evokovat jistou nepotiebnost, coz ale o moéde, o diivodech jeji existence a o spolecenskych
dopadech ji zplsobenych, neplati. Po ¢ase strdveném praci na tomto pojednani jsem nucen
vyjadfit pfekvapeni nad komplexnosti, které studium konzumace luxusu, do néhoz spada i
haute couture a vybrané kolekce prét-a-porter, prinasi. Vychazi z historie, uméni, sociologie,
lze na n¢ aplikovat poznatky psychoanalyzy, antropologie a sémiotické analyzy, aspekty
jejich existence oteviraji fadu kapitol hodnych hlubsiho prostudovani a odrdzi se v kultute
dneska. Luxus, modu, frivolity a styly lze shleddvat povrchnimi, ve stejnou chvili ale

nalézame jejich hlubsi otisk v fadé védnich disciplin.

Znacnym zdjmem o modu se vyznacuji sémiotické uvahy Rolanda Barthese, ale
i prace dalSich francouzskych autorti, kteti stdle aktivné plsobi — zmiiime Duboise nebo
Vettraino-Soulardovou. Nedavna doba ukazala, Ze takové poznatky nejsou ku prospéchu
pouze zainteresované obci, ale i spolecnostem plisobicim v daném segmentu. I ony, piestoze
se jedna o jejich vlastni doménu, musely zménit postoj k tomu, jak s luxusem nakladat, jak jej
komunikovat. Od demokratizace mody a luxusu, kteryZto fenomén je popsan v prvni poloviné
prace, az k soucasnym zméndm na financnich trzich, kdy byli vyrobci pozitkid schopni

. . o . . r 174
generovat zisk jako vibec jedni zmala.'”

Povedlo se jim to pravdépodobné akcentaci
trvalych hodnot a tradice, které nevyprchaji s prvni novou modni vinou. Ikonizovali své
financné nékladné produkty sd€lujic informaci, Ze s jejich koupi ziskava spotiebitel i véci,

které si za penize koupit nelze. Podle slov Martiny Lewis, zastupkyné Louis Vuitton pro

'3 SIMMEL, G. Penize v moderni kulture a jiné eseje. Pielozil Otakar Vocho&. 1. vyd. Praha: SLON, 2006. 205
s. ISBN 80-86429-59-8. s. 101

' MATEICEK, P. Renesance luxusu. Ceskd pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-22]. Dostupné z
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>.
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Ceskou republiku, je pravé takova exkluzivita a osobni pfistup tim, co luxusni znatky pohani

v r r M r [e] 1
v nekonéicim ekonomickém rastu.'”

V predeslych kapitolach jsem citoval autory, ktefi vidi luxus a médu jako dvojznacné
fenomény nesouci jak rovnost, tak i separaci. Takto protikladné vlastnosti je velmi sloZzité
komunikovat, navic jsou producenti luxusu skupinou tzkou a uzavienou, ktera poskytuje
vefejnosti pouze malé mnozstvi informaci. Tento Castecny nedostatek plati i pro studium
luxusu obecnd. S expanzi luxusnich znadek na nové trhy, predeviim do Ciny, vyvstava
potieba zcela novych komunikacnich strategii, a proto ptikladdm vyzkumu tohoto tématu
urcitou dilezitost. Jsou to plvodci motivace k navrhu a vybéru zpracovaného tématu —
analyza ptivodu, vyvoje a symboliky luxusu. Neexistuje mnoho znacek, které by kolem sebe
vytvorily tak konzistentni auru jedinecnosti zasahujici spotiebitele napiic¢ veskerou klasifikaci
cilovych skupin. V dobé&, kdy Louis Vuitton zacal tisknout na své produkty logo s inicidly LV,
zacal anglicky krej¢i Charles Frederick Worth nasivat na své Saty textilni Stitek s ilustraci
kralovské koruny za cilem $ifeni véhlasu jeho paiizského krejéovstvi.'”® Tato inovace
v komunikaci produktu se dnes zdd byt velmi uspéSnou, jelikoz lze mluvit o evidentni

posedlosti znackami, témi luxusnimi piedevsim.

V mytologii luxusnich znacek Louis Vuitton a Alfred Dunhill se zrcadli jejich vlastni
historie, pfibéh o uspéchu, exkluzivité¢ a vytifibenosti, kterda dosahuje az aristokratickych
rozmérd. Atributy, které jsou jen pro malokoho nezajimavé, které svadi riznorodé spektrum
jednotlivet jiz pouhou existenci a povédomim o nich. Jejich komunikace symbolu cesty jako
metafory Zivotniho Gsp&chu se zda byt trvale usp&$nou strategii zajistujici ekonomicky riist'”’
a udrzujici hodnotu znaCky velmi vysoko. Dle studie Interbrandu se v prvni stovce

nejhodnotnéjsich znacek nachazi hned nekolik producentt luxusniho zbozi — Louis Vuitton,

5 LEWIS, M. Marketing luxusniho zbozi. Prezentovano na odborném seminaii FSV UK. Budova Hollar, 4.
42011, 17.00.

7 MACHALOVA, J. Méda 20. stoleti. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové Noviny, 2003. 229 s. ISBN 80-
7106-587-0.

"7 MATEJCEK, P. Renesance luxusu. Ceski pozice [online]. 2011, [cit. 2011-04-22]. Dostupné z
<http://www.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/renesance-luxusu>.
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Hermés, Gucci, Cartier nebo Burberry.'”™ Stanoveny cil nalezeni spoleéné symboliky
vybranych znacek byl konfrontovan s publikacemi zrtznych obord. Skrze porovnani
jednotlivych aspektl a konkrétnich vyobrazeni byly takové symboly nalezeny. Z toho divodu
lze z&vérem oznacit oba zkoumané vizualy za vyznamové identické. V ramci analyzy obsahu
fotografii, potazmo kampani, vyvstaly také redlie a charakteristiky stézejni pfi budovani
identity znatek Louis Vuitton a Alfred Dunhill. Cast prace se zabyvala i luxusnimi zna¢kami
v popkultuie a poukazovala na jejich masovou oblibenost ve spojitosti s rétorikou reklamnich

vizualu.

Zavérem lze konstatovat, Ze zkoumané znacky jsou zdravé, s potencidlem dale rist.
Cely segment luxusu ma tendenci expandovat, podle Interbrandu o to vic, az dojde
k revitalizaci svétového trhu. Komunikac¢ni strategie dokazala svou efektivnost vybudovanim
siln& vnimané p¥itomnosti v rameci socialnich médii.'” Tradice a jasn& stanovena symbolika
v kombinaci s neddvnym omlazenim znacky, exkluzivnim celebrity marketingem a expanzi
na nové¢ trhy by méla zarucit nadéle trvajici zdkaznickou vérnost znackdm Louis Vuitton a

Alfred Dunhill.

'8 Viz http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2010.aspx

17 Tamtéz
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Summary

In the mythology of the luxury brands, one can find their own history, the tale of a
success, exclusivity and refinement. These attributes are often communicated with a blend of
a patrician proportion. A phenomenon can be found able to seduce almost anybody. The
luxury communication seems to be a constantly effective strategy while using the symbols of
a superiority and mysticism. It keeps the luxury brand’s economical growth and brand value
high. According to the Interbrand study, there are several luxury producers who seized their
rank in the top hundred of the most valuable brands - Louis Vuitton, Hermés, Gucci, Cartier

or Burberry.

To study the similar communication aspects of Louis Vuitton and Alfred Dunhill the
historical, cultural, psychoanalytical, anthropological, semiotic and sociological publications
were used to broaden the point of view of the luxury perception. Such kind of a study can be
always used while the luxury brands deal with a problem of merging the exclusiveness and
the popularity, the tailor-made cloth and massively produced accessories. After the recent
events, one could say the luxury brands were quite successful. Through the accentuation of
lasting values and symbols of a success, the customer loyalty was assured during the time of
the last world economical crisis. One can suspect even a bigger growth via the brand
consolidation on the eastern markets which show an increasing financial potential. The
marketing communication of Louis Vuitton and Alfred Dunhill has qualities of a well designed

strategy with evident and constant goals that do not change much through the time.

In the beginning of this bachelor thesis the aim was to find the similarities in the
symbolic visual language of the chosen campaign pictures. Through a confrontation with the
scientific publications a common aspect was found. The pivotal motive of the both pictures is
a journey as a metaphor of the life’s success. By virtue of this research the key characteristics
of the Louis Vuitton’s and Alfred Dunhill’s brand identity arose. In the third and the fourth
chapter more particular aspects of the two campaigns such as the meanings of the pictured
symbols are described. The final part gives an account of resembling connotations which are

being used by Louis Vuitton and Alfred Dunhill.
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