Univerzita Pardubice

Fakulta filozoficka

Ving antropologie: etnografie parfému

Bc¢. Dominika Kubinova

Diplomova prace

2024



Univerzita Pardubice
Fakulta filozoficka
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Bc. Dominika Kubinova

Osobni éislo: H22266
Studijni program: N0314A250014 Socialni a kulturni antropologie
Téma prace: Viiné antropologie: etnografie parfému

Zadavajici katedra:  Katedra socilni a kulturni antropologie

Zasady pro vypracovani

Studentka se ve své praci bude zabwvat fenoménem parfémii. Na rozdil ed vjemil zachycenych nékterymi
ostatnimi smysly, predstavuje viiné sloiité reprodukovatelny jev. Cilem této prace bude zaméfit se na
parfém jako prvek kultury - v jakém smyslu se jedna o socialni konstrukt a jakymi zpGsoby jsou parfémy
v konkrétni kultufe prezentovany. K ziskani téchto dat provede studentka polostrukturované rozhovory
s lidmi pracujicimi v oboru a s lidmi, co se ve svété parfémi pohybuji jako spotfebitelé. Prace bude
dale zaloZena na terénnim vyzkumu, ktery studentka uskutetni mezi zakazniky ve vybrané parfumerii.
\ praci budou vyuzity koncepty predevsim antropologie smysli se zaméfenim na gich a viné v podobé
parfemii.



Rozsah pracovni zpravy:
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

Classen, C. 1997. Foundations for an Anthropology of the Senses. International Social Science Journal
153: 401-412. New Jersey: Wiley.

Classen, C. 1992. The Odor of the Other: Olfactory Symbelism and Cultural Categories. Ethos 20: 133
-166. New Jersey: Wiley.

Drobnick, J. (ed.) 2006. The Smell Culture Reader. Oxford: Berg.

Gell, A. 1977. Magic, Perfume, Dream, in L loan (ed.), Symbols and Sentiments: Cross-cultural Studies
in 5ymbolism, 25-38. London: Academic Press.

Goody, J. 2002. The Anthropology of the Senses and Sensations. Lo Ricerca Folklorica 45: 17-28. Bre-
scia: Grafo.

Horsky, J.. L. Martinec Movakova, V. Pokorny (eds.) 2019. Antropologie smysid. Praha: Togga.

Howes, D. (ed.) 2006. Empire of the Senses: The Sensual Culture Reader. Ouford: Berg.

Moeran, B. 2007. Marketing scents and the anthropology of smell. Social onthropology 2: 153-168.
New Jersey: Wiley.

Novotné, H.. 0. Spacek, M. Stovickova 2019. Metody ojzkumu ve spolecenskijch véddch. Praha: FHS
UK.

Pink, 5. 2009. Doing Sensory Ethnography. London: Sage.

Soukup, M. (ed.) 2014. Télo: éichat, cesat, hmatat, propichovat, fezat. Cerveny Kostelec: Pavel Mervart.

Vedouci diplomové prace: doc. PhDr. Martin Soukup, Ph.D.
Katedra socialni a kulturni antropologie

Datum zadani diplomové prace: 30. biezna 2023
Termin odevzdani diplomové prace: 30. biezna 2024

doc. Mgr. Jifi Kubes, Ph.D. PhDr. Tomas Boukal, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V' Pardubicich dne 30. listopadu 2023



Prohlaseni

Tuto praci jsem vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem v

praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem sezndmena s tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze
zékona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zméné nekterych zakonl (autorsky zakon), ve znéni pozdé€jSich predpist, zejména se
skutec¢nosti, ze Univerzita Pardubice mé pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti této prace
jako skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti této
prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na thradu naklada, které na vytvoteni dila

vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a 0 zmén¢ a
doplnéni dalSich zdkont (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich predpist, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejfiovani a formalni Upravu
zavérecnych praci, ve znéni pozdéjSich dodatkti, bude prace zvetejnéna prostrednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 31. 3. 2024

Bc. Dominika Kubinova



Podékovani

De¢kuji svému vedoucimu mé prace panu doc. PhDr. Martinovi Soukupovi, Ph.D., ktery ptisp¢l
k vytvofeni této prace svymi odbornymi radami, pfipominkami, vlastnimi zkuSenostmi a
podnéty. M¢é velké pode€kovani patii také pani doc. Lale Yal¢in-Heckmann, kterd se mnou
sdilela své zkuSenosti a znalosti z vlastniho vyzkumu a vénovala mi nejen svij cas, ale také
cenné rady. Déle mé podekovani patii panu Mgr. Milanovi Duriiakovi, Ph.D. za jeho ¢as a
konzultace, a samoziejm¢ jednotlivym respondentkdm, expertiim, a G€astnicim vyzkumu za

jejich ochotu se mnou spolupracovat a vSem dalsim, kteti me¢ v mé praci podpotili.



Anotace

Tato prace se zabyva fenoménem parfémui. Zaméiuje se na parfém jako prvek kultury — v jakém
smyslu se jednd o socidlni konstrukt a jakymi zplisoby jsou parfémy v konkrétni kultute
prezentovany. Soucasti prace je vyzkum v podobé polostrukturovanych rozhovori s lidmi
pracujicich v oboru a s lidmi, co se ve svété parfémi pohybuji jako spotiebitelé. Prace je dale
zalozena na terénnim vyzkumu, uskute¢nénym mezi zakazniky ve vybrané parfumerii. V praci
jsou vyuzity koncepty ptedevsim antropologie smyslli se zamétenim na ¢ich a viin€ v podobé

parfémt.
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The Scent of Anthropology: Ethnography of Perfume
Annotation

This thesis deals with the phenomenon of perfume. It focuses on perfume as an element of
culture - in what sense it is a social construct and in what ways is perfume presented in a
particular culture. The work includes research in the form of semi-structured interviews with
people working in the industry and with people who are consumers in the world of perfume.
The thesis is also based on field research conducted among customers in a selected perfumery.
The thesis uses concepts primarily from the anthropology of the senses, focusing on the sense

of smell and scent in the form of perfume.
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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva fenoménem parfémii z antropologické perspektivy. Resi
otazky, jak respondenti interpretuji role parfému (v dnesni ¢eské spolecnosti), jakymi zptisoby

je parfém popsan a prezentovan a jaky typ socialniho konstruktu parfém predstavuje.

K zodpovézeni téchto otdazek byla pouzita metoda polostrukturovanych rozhovort
s respondenty z fad zdkaznikl parfumerie a rozhovori z fad expertli z riznych odvétvi prace
s parfémy. Doplitkovou metodu potom pfedstavuje experiment spocivajici v ovonéni parfému

respondentkami a také pozorovanim v terénu — v ramci zaméstnani v parfumerii.

Provedenym vyzkumem jsem zjistila, Ze role parfémi spocivd predev§im v dodani
lepsiho osobniho pocitu a nalady osobg, ktera ho nosi. Casto tvoii parfém souéast osobnosti
nebo outfitu. Nekteti jedinci povazuji parfém za indikator spolecenského postaveni v
souvislosti s jeho pouzivani ¢i nikoliv. V nékterych ptipadech mé parfém vliv na prvni dojem
¢1 vybér partnera. Popis parfému spociva spiSe ve spojeni pocitl ¢i vzpominek, jelikoz slovni
popis je problematicky z divodu nedostatecné slovni zdsoby a velkou mirou propojeni
s centrem emoci v mozku, ¢i ostatnimi smysly. Odvétvi parfémil se zaméfuje na bipolarni
heterogenni genderové pojeti, a tedy i jeho prezentace je takto ptizptisobena a prohlubuje
rozdily mezi muZzi a Zenami Casto prostfednictvim stereotypil. Parfém piedstavuje osobni a
luxusni dar a jeho aplikace poté ritudl spojeny se spoleCenskou akci ¢i pfedmét kazdodenni
potieby. V souvislosti s typem socidlniho konstruktu zalezi na kontextu jednotlivého parfému.
Vyznam parfému dodé az konkrétni nositel, ktery v jistém smyslu urcuje, jakou informaci ma

parfém okoli ptedat.

Hlavnim zjisténim tedy je, Ze parfém predstavuje jakysi objekt na pomezi ideje a véci.
Zalezi na kontextu kazdého parfému, ktery mu davéa vyznam a je ur€ovan jeho nositelem. Jedna
se o produkt prezentovany rliznymi marketingovymi strategiemi, jelikoZ slovni zdsoba casto
neumoziuje jeho piesny popis. V ramci vyzkumného vzorku predstavuje parfém dostupny

luxus a je vniman v pozitivnim smyslu jako pfedmét zlepsSujici osobni pocit.
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Jsou ving, pro které jsou pary v kazdé latce,

a zda se, ze 1 sklem se prodiraji hladce.
Otevies truhlicku, z Vychodu ptivodem,

ktera se zpécuje a skiipe v zdmku svém,

¢1 v pustém byté skiiil, cernou a plnou prachu,
s viinémi starych dob zatuchlych tézkych pacht,
a najdes lahvicku, jez rozpomina se,

z niz tryska, ozivsi, zas duse po Case.
Zachvivajice se v temnot€ neprihledné,

tisice myslenek v ni spaly, kukly bédné,

a ted’ se ddvaji se vzpjatym kiidlem v let,
blankytné, rizové a zlaté napohled.

Baudelaire (2015)



Uvod

Tématem mé diplomové prace s nazvem Vuné antropologie: etnografie parféemu je fenomén
parfémil z antropologického pojeti. Toto téma jsem si zvolila z toho divodu, Ze mam sama
parfémy v oblib¢ a také jsem s nimi v kazdodennim styku v zaméstnani — pracuji jako beauty
konzultantka v parfumerii mezindrodni fetézcové spolecnosti. V ramci zaméstnani se setkavam
se situacemi, kdy si kladu razné otazky, na které nelze poskytnout odpovédi bez podlozeni
vyzkumem. Celkové je toto téma v prostiedi Ceské spoleCnosti feSeno spise okrajove a prevazné
v ramci jinych disciplin. Z téchto divodii se mi pfi vybéru tématu mé diplomové prace jevilo

téma spjaté s parfémy jako idealni.

Vybrané téma zasahuje, kromé antropologie, také do riznych dalSich disciplin a sfér,
jako je psychologie, sociologie, historie, marketing, ekonomicka antropologie (se zaméfenim
predevsim na fenomén dart, spotiebitelské chovani, ...). K lepSimu piehledu se tedy v této
praci zamétuji okrajove i na tyto zmiflované sféry, avSak pro pochopeni problematiky parfému
celkové, je potfeba velmi obSirnych znalosti a hlubsiho vyzkumu. V uritém pojeti se zde
vyskytuje propojeni i s uménim, avsak tento druh umeéni je spiSe orientovany na spotiebitelsky

pramysl a komeréni marketing zbozi, vzhledem k problematice jeho hodnoceni.

Cilem této prace je zjistit, jak jsou interpretovany role parfémi v ramci soucasné ceské
spole¢nosti, jakymi zplisoby je parfém popsan a prezentovan a jaky typ socidlniho konstruktu
parfém piedstavuje. K ziskdni téchto informaci je zde pouzita metoda polostrukturovanych
rozhovorit ztad zdkaznikli parfumerie, metoda expertnich rozhovori,, dale poznatky z
pozorovani v terénu (v ramci zaméstnani v parfumerii) a také experiment jako dopliikova

metoda.

I kdyZ se jednd o ne pfiliS prozkoumané téma, nabizi plno zajimavych naméth k
zamysleni, které tato prace nemuize ani z kapacitnich divodi obsdhnout. Prace se zamétuje
predev§im na parfémy, ale tyka se také pojeti Cichu a vini obecné, odliSnosti v riznych
kulturnich oblastech a také jejich vyuziti. Informace k tématu jsem Cerpala pievazné z publikaci
tykajicich se antropologie smyslli zamé&fujici se predev§im na ¢ich, avSak z divodu prevazné
zahrani¢nich publikaci nebyly vSechny dostupné jako primarni zdroj informaci. Prace se
okrajové zminuje 1 o genderové problematice spojené s parfémy, avsak toto je jiz t€éma samo za
sebe obsirné, a proto neni vetsi soucasti této prace. Existuji 1 vyzkumy zabyvajici se podobnym
tématem spjatym s parfémy, avSak ve vétSin€ se tykaji jiné oblasti a spole€nosti, ¢i vyuZivaji

jinych metod.
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Na zacatku prace se vénuji detailnimu popisu vybrané metodologie vyzkumu pouzité
v této praci. Jsou zde pro piehled uvedeny seznamy respondenttl a jejich charakteristika, jelikoz
jsem provadéla jak rozhovory tazatelské s respondenty z fad zadkazniku parfumerie, tak expertni
rozhovory s odborniky na konkrétni oblasti spjaté s parfémy. Dale se zde vyskytuje ¢ast tykajici
se etiky vyzkumu, kde popisuji, jak byla metodika oSetiena a piizpisobena viici respondentim.
V této kapitole se také zabyvam reflexi vyzkumu, pfi které zminuji faktory, které ovlivnily

prabéh vyzkumu, jejich dopady a nasledné feseni.

Ve své praci déale vychazim z konceptti antropologie smysli, ¢ichu, viiné a také teorii
parfémi. Témto zaméfenim se vénuji ve stati prace, kde se snazim ptiblizit zji§téni antropologt
v ramci smyslu, ¢ichu, parfémt i viini. Zahrnuji zde i fakta odbornikl v ramci fungovani ¢ichu.
Zminuji zde zdkladni d€leni parfémil, postupy pii jejich vybéru a také jejich strucnou historii a

kulturni vyznam. V této ¢asti prace propojuji informace s odpovéd’'mi respondentek 1 expertil.

V neposledni tad¢ interpretuji vysledky vyzkumu, podloZené citacemi z rozhovorl
s respondenty a vlastnimi zkuSenostmi ziskanymi v rdmci zaméstnani v terénu. Vénuji se zde
odpovédim na konkrétni vyzkumné otdzky stanovené v této praci a porovnavam je s ptivodnimi
predpoklady. Zamyslim se zde nad piinosem mych zjisténi a navaznosti na stanovené téma.

Zavér prace poté shrnuje komplexné téma, vysledky a pfinos mého vyzkumu.
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1 Metodologie vyzkumu

Jak piSe Mandy Aftel: ,,[Parfémy] neskytaly pohodli predvidatelného vztahu a mnohé z téch,
kdo s nimi pracovali, jejich slozitost inspirovala k filozofickému uvazovani o vztahu parfému
k dalsim aspektim zivota® (Aftel 2020: 10). K podobnému uvazovani jsem dospéla i ja a to
dalo vzniku této prace. Velkou inspiraci, a také zdrojem informaci, pro mne byla dila predevsim
antropologti jako Constance Classen ¢i David Howes. V Ceském prostiedi jsem poté Cerpala
prevazné ze sborniku Antropologie smyslii sestaveného Janem Horskym, Lenkou Martinec
Novakovou a Vitem Pokornym (2019) a sborniku Nos neschovas aneb vse o nose od Jana Valky
a kol. (2017). Informace tykajici svéta parfémt jsem Cerpala piedev§Sim z rtiznych
olfaktorickych priivodcti a piiru¢ek a také z vlastnich zkuSenosti a Skoleni ze zaméstnani
v oboru. Pro zakladni vytyC€eni historie parfému a jeho vyznamového a kulturniho zasazeni jsem
ptipojila také poznatky klasika Alaina Corbina (2004). V ramci metodiky vyzkumu jsem
Cerpala inspiraci z publikace Metody vyzkumu ve spolecenskych védach (Novotna 2019) a
publikace Doing Sensory Ethnography (Pink 2009), ktera se zaobird metodikou konkrétné
k vyzkumu smyslového vniméni. Podobnému vyzkumu se vénuje Kelvin E. Y. Low (2006),
ktery ve své praci fesi problematiku viing jako socidlniho media ve vztahu k télu, sebeprezentaci
a spolecenskému fadu. Jeho studie se zabyva tim, jak respondenti reaguji na télesné pachy a jak
se snazi udrzovat pfijatelné télesné pachy, aby usnadnili socialni integraci. Resi tedy spise

télesné ving, avsak koncept a metodologie vyzkumu jsou na podobné bazi (Low 2006).

1.1 Vyzkumné otazky

Na rozdil od vjemi zachycenych nékterymi ostatnimi smysly, pfedstavuje viné slozité
reprodukovatelny jev. Vjem, ktery nam poskytne viiné, neni mozZné ptesné napodobit ¢i popsat
(jako tfeba zvuk ¢i obraz), jelikoZ nam to v mnoha ptipadech ani slovni zdsoba neumozZziuje.
Dochézi zde tedy casto ke spojovani viing s riznorodymi ptredstavami a koncepty, které souvisi
s ur¢itymi misty, vzpominkami, jidlem, ptisadami, pocity. Z velké ¢asti se u vjemu vin¢ jedna
o predstavu a nemusi tedy souviset s jeji redlnou kompozici. Jelikoz je viiné tézko popsatelna
slovy a neda se pfimo zprostfedkovat, je prezentovana (zejména v ptipad¢ parfému) riznymi
marketingovymi zplsoby, které mohou mit riznou miru vlivu na konkrétni jedince, c¢i
spole¢nost celkové. Predpokladam, Ze v dneSni eské spolecnosti je parfém stale povaZzovan za
jakési luxusni zbozi, jehoz pouzivani se vSak jiz stale vice povazuje za soucast kazdodenni

rutiny — jakysi ritudl. V této praci budu tedy hledat odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

- Jak respondentky interpretuji role parfémi (v soucasné ceské spolecnosti)?
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- Jakymi zplsoby je parfém popsan a prezentovan?

- Jaky typ socidlniho konstruktu pfedstavuje parfém?

1.2 Metody vyzkumu

V této préci jsem se rozhodla pro typ pfevazné kvalitativniho vyzkumu, jelikoZz se zde zabyvam
konkrétnim fenoménem a terénem, avSak zahrnula jsem i1 metodu kvantitativniho typu
(experiment). Jako hlavni vyzkumnou metodu jsem zvolila polostrukturované (tazatelské)
rozhovory, jako dal§i metodu poté expertni rozhovory, experiment a také poznatky z terénu,
tedy 1 zG€astnéné pozorovani. Do terénu mam totiz snadny piistup a jiz nasbirané zkusSenosti a

poznatky, z divodu zaméstnani v parfumerii, které s t¢ématem mého vyzkumu tzce souvisi.

Pti takovémto vyzkumu je potieba brat v potaz vzajemnou zavislost smysli, jejich
neoddé¢litelnost. Zalezi predev§im na konkrétnim vyzkumném terénu, zkoumané spolecnosti,
jeji kulturou a také na zplsobu, jakym je zde realita poznavana. V této préaci se jedna o
spoleCnost a terén, jehoz jsem nejen jako vyzkumnice, avSak jako Eloveék soucasti. Tuto
skute¢nost povazuji za vyhodu v oblasti znalosti terénu, avSak zaroven za nevyhodu ve
schopnosti oprostit se od vlastnich zkuSenosti. U takového vyzkumu je potfeba brat zietel na
individualitu jedinct ve smyslovém vnimani a soustfedit se na reflexivitu vyzkumu zejména
kviili procesu chdpani a také poznani. V tomto ptipadé€ je tedy lepsi soustiedit se na konkrétnosti
nez na konkrétni smysl obecné a také na samotné pojeti smyslu participanty vyzkumu. Je tieba
se zam¢fit 1 na neverbalni aspekty rozhovoru, a je dobré do takového vyzkumu, zejména
rozhovort,, zahrnout zazitek spojeny suzivanim urcitého smyslu, spolecnou aktivitu

s vyzkumnikem (Pink 2009).

V tomto ptipad¢ jsem takovyto zazitek do svého vyzkumu a metodologie také zaradila,
aviak ve formé& experimentu popsaného v nasledujicich podkapitolach. Ridila jsem se také
vlastnimi zkuSenostmi ziskanymi ze psani bakalarské prace a dala na rady odbornik, jelikoz
jsem metodiku vyzkumu, oproti ptivodnim piedstavam a v ndvaznosti na komplikace s ptivodné

vybranou metodikou, zménila (viz podkapitola 1.4 Reflexe vyzkumu).

1.2.1 Tazatelské rozhovory

Tazatelské rozhovory jsem se rozhodla provadét na zakladé ucelového vzorkovani, jelikoz jsem
pro tuto préci zvolila typ kvalitativniho vyzkumu se zaméfenim na zkuSenosti a komparaci
konkrétnich proménnych, jako je rok narozeni, nejvyssi dosazené vzdélani,
zaméstnani/povolani a socioekonomicky status u jednotlivych respondentek (Novotna 2019:

293-296). Tyto proménné jsem vybrala z toho diivodu, ze u nich pfedpokladam vliv na vybér i
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pouzivani parfému jednotlivych respondentek, jelikoz naptiklad i parfémy se d€li nejen na
zéklad¢ jejich kompozice, ale také na zakladé¢ vhodnosti pro uréitou vékovou kategorii (i
vzhledem k ubytku citlivosti ¢ichu s pribyvajicim vékem). V piipad¢ dosazeného vzdélani a
zaméstnani se zde muZe objevovat riznd mira informovanosti ¢i pouzivani parfémut
v souvislosti pravé stypem zameéstnani respondentky a samoziejmé v souvislosti se
socioekonomickym statusem (ktery jsem hrubé odvodila na zdkladé¢ zminénych konkrétnich
proménnych respondentek, a ptedevsim vyhledanych informaci o primérném platu jejich pozic

v zaméstnani).

Za své respondenty jsem zvolila pouze Zeny, jelikoz se zde zamétuji na komparaci vlivu
jednotlivych proménnych a takovyto vzorek se tedy jevil jako vhodny. V ramci odli$nosti
parfémi pro zeny a muze, pii zakomponovani respondentii muzid, by tedy mnozstvi variaci
nemuselo vést ke zietelnym zavérim. Z vlastnich zkuSenosti ze zaméstnani v parfumerii jsem
také vypozorovala, Ze se v tomto odvétvi zeny ve vétSin€ vyznaji a pohybuji vice nez muzi
(mysleno v ramci zékaznikti parfumerie — nemusi tomu tak byt ve vSech pfipadech a nemusi
tomu tak byt ani v jinych odvétvich spojenych s parfémy). Volila jsem tedy Zeny ze svého
Sirsitho okoli na zakladé vzdalené znamosti (stalé zakaznice v ramci zaméstnani v terénu ¢i
kontakt ptes rodinné ptislusniky) — ve vSech piipadech se vSak jednalo o profesionalni vztah
(mezi mnou — vyzkumnici a respondentkou). Ve vsech piipadech se vSak jednalo o zdkaznice
parfumerii a respondentky disponovaly pfiméfenou orientaci a zdjmem o parfémy. V rdmci
tohoto vyzkumu se tedy zdGvodu kompara¢ni metody nesoustiedim primarn€ na
reprezentativnost vzorku, jelikoz se zaméruji cilené na konkrétni respondentky v ramci rtiznych
zminovanych proménnych. Snazila jsem se tedy shanét respondentky v ramci nékolika
vékovych kategorii (dalo by se fici i generaci), které koresponduji s vékovymi kategoriemi
zékaznic parfumerie (z tohoto diivodu jsem nezahrnula vékovou kategorii pod osmnéct let, kde
vybér parfému cCasto spadda do kompetence rodi¢i). Snazila jsem se oslovit takové
respondentky, které vramci stejné vekové kategorie disponuji odliSnym vzdélanim a
zaméstnanim, aby zde byla moZna vétSi mira variaci ¢i moZnost odhaleni potencidlnich

souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Jedna se o polostrukturované rozhovory, kdy jsem vSem respondentkam pokladala
stejné pfedem stanovené otazky (viz pfiloha 1. Pfedstaveni vyzkumu a tazatelské otdzky), na
které mohly odpovédét v libovolném rozsahu. V piipadé potieby jsem se doptavala, ¢i
poskytovala navrh moznych kategorii k odpovédi (zapsané v zavorkach u otazek). Na konci

rozhovoru jsem se zeptala, zda bylo vSe srozumitelné, a jestli ma respondentka zijem se
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k nékteré¢ otazce vratit, ptipadné néjakou svou odpoveéd’ doplnit. Konkrétné se jedna o celkem

15 respondentek (sefazené podle potfadi provadéni rozhovort) s nasledujicimi variacemi (v

poradi: rok narozeni; nejvyssi dosazené vzdélani; zaméstnani/povolani):

1.2.2

Respondentka 1: 2000; stfedni odborna Skola s maturitou; asistentka na personalnim
oddé¢leni

Respondentka 2: 1986; stfedni odbornd Skola s maturitou, studentka VS; matri¢ni
ufednice

Respondentka 3: 1987; stiedni odbornd Skola s maturitou; asistentka ve vyrob¢, na
matefské dovolené

Respondentka 4: 1968; stfedni odborna skola s maturitou; manazerka

Respondentka 5: 1963; stfedni odborna §kola; délnice ve vyrobé

Respondentka 6: 1980; stfedni odborna skola s maturitou; obchodni zastupkyné
Respondentka 7: 1999; vysoka skola, titul Bc.; studentka VS

Respondentka 8: 1948; vysoka skola; diichodkyné, byvala ucitelka v matei'ské skole
Respondentka 9: 1947; stfedni odbornad Skola s maturitou; diichodkyné, byvala
zdravotni laborantka

Respondentka 10: 1999; vysoka skola, titul Bc.; studentka VS

Respondentka 11: 1944; stiedni odborna Skola s maturitou; dichodkyné, byvala
zdravotni sestra na détském oddélenti

Respondentka 12: 1964; stiedni odborna Skola; nehtova designerka

Respondentka 13: 1990; vysoka Skola, titul Bc.; porodni asistentka

Respondentka 14: 1964; stfedni S§kola s maturitou; knihovnice

Respondentka 15: 1999; stfedni Skola s maturitou, studentka VS; brigadnice ve sluzbach

Expertni rozhovory

Dalsi metodou, kterou jsem se rozhodla ve své praci zahrnout, jsou expertni rozhovory. Tyto

rozhovory jsem provadéla s lidmi z fad stavajicich ¢i byvalych zaméstnanct v odvétvi parfému

s dlouholetou praxi. Respondenty jsem ziskdvala na zéklad¢ cilené¢ho vzorkovani, jelikoz jsem

se zde chtéla zaméfit na riznd odvétvi prace s parfémy, jako je distribuce parfémi, prodej a

také na komparaci v rdmci prodejen obchodnich fetézct a rodinnych podnikl. Kontakty jsem

shan€la na zdklad¢ zaméstnani v oboru, znamosti a zaméfeni na konkrétni typy prodejen. Pro

kazdého respondenta jsem si pfedem pfipravila jiné otazky v zavislosti na jeho oboru a praxi a

piipadn¢ se doptdvala — opét jsem tedy vyuzila metodu polostrukturovanych rozhovord.
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Konkrétné se jedna o téchto 6 respondentt (5 Zen, 1 muz) s nésledujicimi variacemi (v potadi:

rok narozeni; délka praxe v konkrétnim odvétvi; konkrétni pracovni pozice):

- Respondentka A: 1965; 17 let praxe v odvétvi distribuce parfémi; obchodni manazerka

- Respondentka B:1975; 30 let praxe v odvétvi prodeje (a castecné i distribuce) parfémii;
vedouci pobocky parfumerie mezinarodniho obchodniho fetézce

- Respondentka C: 1969; 20 let praxe v odvétvi prodeje parfémii; vedouci pobocky
parfumerie mezinarodniho obchodniho fetézce

- Respondent D: 1951; 30 let praxe v odvétvi prodeje parfémi; vedouci parfumerie
soukromého vlastnictvi

- Respondentka E: 1988; 9 let praxe v odvétvi prodeje parfémi; beauty konzultantka
pobocky parfumerie mezindrodniho obchodniho fetézce

- Respondentka F: 1998; 4 roky praxe v odvétvi distribuce (a Castecné i prodeje) parfémi;

asistentka jednatelky Ceské spolec¢nosti vyrab&jici parfémy

1.2.3 Experiment

S nékterymi z respondentek tazatelskych rozhovora (u kterych byla moznost sejit se osobné¢,
m¢ély vice Casu, ¢i bylo mozné opétovné setkani) jsem provadéla i metodu experimentu v ramci
ovonéni parfémi. Konkrétné se jednalo o ptedani popisti kompozic (které nemusely byt zcela
pravdivé) dvou damskych parfémt, ke kterym si UcCastnice piivonéla a ndsledné z
piedlozené nabidky komponentti (viz ptiloha 3. Piedstaveni experimentu a kompozice parfému
—verze pro ucastnika) vybirala, které slozky se v parfému dle jejiho Cichového vnimani nachézi.
V obdrZzeném seznamu meéla Gc¢astnice napsany i feeny popis parfému (o kterém védéla, Ze
nemusi byt zcela pravdivy) a také stru¢né sepsané instrukce, aby nedochdzelo k narusovani
experimentu pfiliSnou komunikaci s vyzkumnici. Po dokonceni experimentu (¢asti ovonéni
parfémit a vybéru odpovédi) méla kazdd zcastnic prostor na sdileni svych zazitka
z experimentu a bylo jim vysvétleno, Ze se v experimentu jednalo o zkoumani souvislosti vlivu

popisu parfému na ¢ichové vnimani.

Parfémy pouzité v tomto experimentu byly pfedem odsttikany do vialek (specialni
ampulky na odstfik parfému ziskané v rimci zaméstnani pouze pro ucely této prace) a oznaceny
Cisly korespondujicimi s piedloZzenym seznamem, aby nebyly ucastnice ovlivnény jak
vzhledem parfému (barvou ¢i vzhledem flakonu), tak aby identita viin€ ziistala skryta (znacka,
nazev). Kazdé z Gcastnic byly vzdy ptedlozeny stejné parfémy ve stejném potadi, a tedy i

totozné seznamy komponentil — jednalo se o identicky vyzkum u kazdé z ucastnic. Pro tento
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vyzkum jsem zvolila vybér spiSe méné¢ znamych parfémi, aby nedoslo k rozeznani parfému a
znalosti jejich komponentli ze strany ucastnice. Jelikoz jsem pracovala s pfedpokladem, Ze
kazda z Gi¢astnic ma jinou miru znalosti o parfémech a samoziejmé jinak citlivy a vytrénovany
¢ich, zvolila jsem parfémy na ovocné bazi, aby bylo jednodussi rozeznat jednotlivé komponenty
(se kterymi se ucastnice pravdépodobné setkaly a parfém tak pro né nebyl zcela cizi). Aby se
Cichové vjemy ztéchto dvou parfémi nemisily, pozddala jsem ucCastnice, aby si pred
pfivonénim k jednotlivym parfémim zneutralizovaly c¢ichové vnimani pfivonénim
k ptfipravenym kavovym zrnim (kterd jsem méla vzdy pfipravena k dispozici z vlastnich
zdrojil). Experiment jsem z diivodu zachovani neutralniho prostfedi provadéla v mistnosti,
kterou jsem pfedem vyvétrala a neobsahovala zadné vonné komponenty (predméty urcité viing,
jidlo, ...). Sama jsem na sob¢ nemé¢la aplikovany parfém, ¢i jsem byla v dostate¢né velké
vzdalenosti od respondentky, tak, aby ze m& parfém necitila. SnaZila jsem se samoziejmé o
minimalni aplikaci parfému béhem provadéni tazatelskych rozhovort, avsak Casto jsem tentyz
den byla v zaméstnani (parfumerii), kde se na mé¢ viiné zkousenych parfému z prostiedi usadi

(i v ptipadé zmény obleceni).

Experiment v této podobé mé napadlo realizovat na zaklad¢ vlastni zkuSenosti v terénu,
kdy jsem zékaznici zminila, Ze se v konkrétnim parfému vyskytuje predevsim hroznové vino a
pani mi pfitakala, ze ho zde opravdu citi (a pfipomina ji to napoj Top Topic, kde se hroznové
vino vyskytuje). Poté jsem vSak zjistila, Ze se jednalo o flakon s novou vini, ktery na sob&
doposud nemél napsané slozeni. Sla jsem se tedy pro jistotu piesvédéit, z jakych komponentii
se sklada tento novy parfém, a docetla jsem se, ze se jedna piedevSim o jahody a jablko.
Zakaznici jsem se samoziejmée za svou mylku omluvila, avSak shodly jsme se na tom, Ze jsme
ob¢ v parfému nejprve citily spiSe hroznové vino neZ kombinaci jahod a jablka. Po opétovném
pfivonéni a znalosti pravdivé kompozice, jsme jiZ obé byly schopny tyto pravé komponenty
zachytit ¢ichem a odd¢lit je od sebe. Tato pfihoda mne tedy piivedla na mySlenku, Ze nejen
marketing, ale také slovni popis a samotné vnuknuti piedstavy konkrétni viiné (nezévisla
proménnd), mizZe mit vliv na ¢ichové vjemy jedince (zavisla proménnd). Z této udalosti tedy

vznikl napad provést experiment tohoto typu, ktery ma za cil ovéfit uvedenou kauzalitu.

V prvnim ptipadé¢ se konkrétné jednalo o damsky parfém (konkrétn€ koncentrace EDT)
znacky Calvin Klein s nazvem Eternity Reflections, ktery vysel v poloviné roku 2023 a

obsahuje tyto slozky:

- Hlava: hruska, krvavy pomeranc, citron

- Srdce: absolut jasminu, mango, broskev, nektarinka
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- Zaklad: santalové dfevo, cedrové dievo, bambus, pizmo

Z vlastni zkuSenosti jsem po prvnim piivonéni k vlini, bez znalosti konkrétnich
komponentt, citila citron a nerozpoznatelnou ovocnou slozku. Teprve po Skoleni jsem se
dozvédéla, ze tato viiné je vice ovocna, nez se mi na prvni pfivonéni zdalo a az po obdrzeni
informace, ze obsahuje broskev a nektarinku, jsem tyto slozky dokézala rozlisit. Proto jsem se
rozhodla zvolit tuto viini jako jednu z ptedlozenych viini v ramci experimentu a zvolit zde ne

zcela pravdivy popis, tedy Ze se v této viini vyskytuji jahody a citron.

V druhém ptipadé jsem se rozhodla podat neupraveny popis kompozice damského
parfému (konkrétné koncentrace EDP) z roku 2022 znacky Valentino s ndazvem Donna Born In

Roma Coral Fantasy, jehoz slozeni je nasledujici:

- Hlava: kiwi, (brazilsky') pomeran¢
- Srdce: (indicky) jasmin, rize

- Zéklad: bilé pizmo, (texasky) cedr

V tomto piipad¢ jsem se rozhodla pouzit originalni slozeni parfému se zminénim
ptedevsim slozek kiwi a pomerance, jelikoZz jsou zde tyto komponenty, dle mého nazoru,
pomérné dobfe rozeznatelné a tento parfém bude tedy slouzit jako jakési ovetfeni (kontrolni
méteni) toho, zda bude mit v pfipad¢ predchoziho parfému nespravny popis vliv na ¢ichové

vjemy ucastnic.

Z dtivodu rozkladani parfémi béhem ¢asu a zmén vyraznosti u konkrétnich komponentt
(viz podkapitola 3.1 Svét parfémtl) se v popisu zminovanych parfémi soustfedim piedevsim na
slozky obsaZené ve svrchnim tonu (hlaveé) parfému, nebo jejich nejvyraznéjSim tonu (srdci).
Ucastnice uciti nejvice pravé tyto faze parfému, ktery jim bude piedlozen v prib&hu
experimentu na testovaci papirek (Cisty pruh siln&j$iho papiru). Kdybych nechala ucastnice
privonét k parfému bezprostiedné z vialky, citily by ptfedevsim alkohol obsazeny ve viini a
naru$ilo by to tak vnimani konkrétnich slozek parfému. Parfém by se mél nejlépe vzdy
aplikovat na kiZi jednotlivct, jelikoz kazdy mame jiné pizmo a na kazdém se tedy i stejny
parfém rozvine jinak a vyplynou na povrch jiné slozky v rtizné intenzité. Jelikoz by vSak
aplikace parfému na kiiZi v rdmci experimentu neumoznila i€astnicim vnimat stejnou podobu

parfému, rozhodla jsem se pro cestu kompromisu, a tedy zminované aplikace parfému na

testovaci papirek. Toto feSeni zamezi vnimani pouze alkoholové slozky (které se zbavime

! Geografické udaje u komponentd slouzi k odli§eni ur¢ité odrdy, kterd je specificka svou viini, aviak pro bézny
popis viiné neni tento udaj nutny.
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pouze stiiknutim parfému, ¢i jeho vyliti z vialky) a soustfedénim se pouze na slozky parfému
obsazené v jeho svrchnim ténu (hlave) a nejsilnéjSim tonu (srdci) zamezime feSeni problému

¢asu na rozvinuti parfému do dalsi faze — tonu parfému (zakladu/téla).

1.2.4 Pozorovani

Soucasti vyzkumu jsou i zkuSenosti z terénu v ramci zaméstndni, které jsou zalozené na
pozorovani neznamych aktérti, a proto i v této praci zlstavaji anonymizovani. Nejednalo se o
cilené (skryté) pozorovani, pouze o zpozorované situace ¢i poznatky souvisejici s tématem

prace, které nebyly zddnym zplGsobem dokumentovany.

1.3 Etika vyzkumu

Vramci etiky vyzkumu jsem opét cCerpala inspiraci z publikace Metody vyzkumu ve
spolecenskych védach (Novotna 2019: 57-92) a zkuSenosti ziskanych z ptedeslého vyzkumu a
psani bakalarské prace. VSechny respondentky byly pted realizaci rozhovoru obeznadmeny
s tim, ze se jedna o zcela anonymni tazatelsky rozhovor k mé magisterské praci a rozhovor
(doslovny ptepis) nebude nikde jinde publikovan. Upfesnila jsem, Ze budou respondentce
zadany pfedem stanovené otazky, na které mize v libovolném rozsahu odpovidat. SnaZila jsem
se respondentkdm i co nejvice piiblizit cile vyzkumu a problematiku tématu. Jednalo se tedy o
otevieny (transparentni) vyzkum, jelikoz respondentky veédély, Ze jsou predmétem mého
zkoumani. Dale jsem pozadovala informovany souhlas, ze bude zaznamenavéana zvukova stopa,
aby mohl byt rozhovor néasledné prepsan a vysledky vyuzity v této praci. Nabidla jsem také
moznost sdileni kompletni prace na zadost respondentky. Se slovnim souhlasem respondentky
jsem po zapnuti nahravani zvukové stopy shrnula, kdy a kde se nachazime. Na case a misté
setkani jsem se s respondentkami vzdy pfedem domlouvala tak, aby byl pro n¢€ rozhovor co
nejvice komfortni. Za Gc¢ast na vyzkumu v ramci mé prace jsem respondentkdm pfipravila
obcerstveni (pokud se nejednalo o on-line setkani, ¢i o rozhovor v misté bydlisté respondentky),
vénovala (tematicky) vzorek viné (v ramci on-line setkani pfedani pies dalsi osobu) a také
samoziejm¢ pod€kovani. O odmeéné za participaci na rozhovoru respondentky predem
nevédély, aby nebyla jejich ucast nikterak podminéna ¢i ovlivnéna. VesSkeré zminované

odmény jsem Cerpala z vlastnich zdroji.

S nékterymi z respondentek tazatelskych rozhovort jsem provadéla také experiment,
kde byly opét pfedem obezndmeny s tim, Ze se jednd o zcela anonymni vyzkum (zdmérn€ nebyl
pfed ucastnicemi uzivan nazev experiment kvili jeho Spatnym konotacim a pfedsudkiim (napf.

hodnoceni jedince, jeho chovani, vétsi mira pfimého pozorovani a koncentrace na jedince, ...),
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avSak v rdmci prace vyuzivam tento nazev pro oddéleni od celkového vyzkumu této prace) k mé
magisterské praci a data nebudou nikde jinde publikovana. Ucastnice byly obeznameny i
s faktem, ze ptfedlozené popisy parfémt nemusi byt zcela pravdivé. Opét jsem pozadovala
(pouze slovni) informovany souhlas, ze respondentka takto souhlasi s provedenim vyzkumu a
nabidla jsem ji moznost sdileni kompletni prace a také moznost prozrazeni sloZzeni a nazva
predlozenych parfémii na zadost respondentky (viz pfiloha 2. Pfedstaveni experimentu a
kompozice parfémi — verze pro vyzkumnika, kde jsou zelen¢ oznaceny pravdivé a Cervené
nepravdivé komponenty parfému). Po provedeni experimentu bylo ucastnici vysvétleno, jaky
ma tento vyzkum ucel, aby se necitila diskomfortné v pozici pozorovaného, a byla tak do
vyzkumu vice zapojena. Béhem experimentu nebyla zaznamenavdna zvukova nahravka
z divodu vystaveni Ucastnice jiz tak bedlivému pozorovani, avSak zrozhovoru na konci
experimentu byly pfipadné zaznamendvany pisemné poznamky pro zachyceni odpovédi, na coz
byla Uc€astnice upozornéna. Zmitlovany informovany souhlas tedy v tomto piipadé nebyl
zaznamenan na zvukovou stopu, av$ak bez vyjadien¢ho souhlasu by se experiment s konkrétni
ucastnici neuskute¢nil. VSechny oslovené respondentky vSak s pfedstavenou formou

experimentu souhlasily.

V ramci expertnich rozhovorti tomu bylo velmi podobné jako u rozhovort tazatelskych.
Respondenti byli pfedem obezndmeni s faktem, Ze se jedna o zcela anonymni rozhovor k mé
diplomové praci a rozhovor nebude nikde jinde publikovan. Opét jsem v tomto piipade
uptesnila, Ze budou respondentovi zadany piedem stanovené otazky, na které miZe
v libovolném rozsahu odpovidat. Snazila jsem se respondentiim i co nejvice priblizit cile
vyzkumu a problematiku tématu. Pozadovala jsem informovany souhlas, Ze bude
zaznamenavana zvukova stopa, aby mohl byt rozhovor nasledné prepsan a vyuzit v této praci.
Nabidla jsem také moZnost sdileni kompletni prace na zadost respondenta. Se slovnim
souhlasem respondenta jsem po zapnuti nahravani zvukové stopy shrnula, kdy a kde se
nachazime. Na Case a misté setkani jsem se s respondenty vzdy pfedem domlouvala tak, aby
byl pro né rozhovor co nejvice komfortni. Jelikoz se v tomto ptipadé rozhovory odehravaly na
vefejnych mistech, a respondenti jiz méli ve sféfe parfémi praxi, vénovala jsem respondentiim
namisto obcerstveni a vzorku parfému (jako v pfipad€ respondentl tazatelskych rozhovori)
drobny (tematicky) déarek (zakoupen z vlastnich zdrojii) a samoziejmé opét pod€kovani. O
odméné za Ucast na rozhovoru respondenti piedem neveédéli, aby nedoslo k ovlivnéni jejich

participace.
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V tomto vyzkumu sice byly vyuzity mé zkuSenosti a informace ziskané¢ na zaklad¢
pozorovani v terénu (tedy v mist¢ mého zaméstnani), avsak jinak se zde nevyskytuje zadna
souvislost mezi touto praci a mym zaméstnavatelem. Nejednd se zadnym zpluisobem o
marketingovy vyzkum a neslouzi k jakymkoliv u¢elim mému zaméstnavateli. Tuto skutecnost
jsem sdé¢lila jak své nadiizené, kolegynim, tak samoziejmée, a piedevsSim, jednotlivym

respondentkdm a experttim.

1.4 Reflexe vyzkumu

Plvodni verze (navrh) mého vyzkumu zahrnovala reprezentativni verzi vzorku, jelikoz jsem
chtéla do vyzkumu zapojit stejné zastoupeni muzii i Zen, avSak v ramci navstévnikl parfumerie
by toto kritérium bylo tézko splnitelné. VéEtSinu navstévnikll tvofi totiz praveé zeny a vétSina
muzskych navstévnikl zde neni za Gcelem vybéru viing pro sebe, ¢i tento vybér pfenechavaji
na své zenské polovicce — tedy ve vétSin€ (z mych zkuSenosti z terénu) muzi postradaji zajem
o parfémy, ¢i zdkladni ptehled, ktery je pro mne v této praci klicovy. I kdyZ by komparace
vnimani role parféml mezi muzi a Zenami mohla byt zajimava kapitola sama o sobé — jednalo
by se vsak, dle mého néazoru, spiSe o kvantitativni vyzkum ve vétsSim méfitku — tedy mozny

navrh na dalsi vyzkum.

Dalsi problém, ktery se vyskytl vpivodnim névrhu vyzkumu, opét souvisi
s reprezentativnosti vzorku a shanénim respondentti z fad zakazniki parfumerie. Po rozhodnuti,
ze budu vyhledavat pouze zeny respondentky, jsem feSila otazku, jak respondentky oslovit.
Jelikoz jsem se plivodné chtéla snaZit o reprezentativnost vzorku, chtéla jsem respondentky
oslovovat nahodné¢ na zdklad¢ pisobeni v terénu. Z hlediska ¢asového managementu
(povétsinou mély respondentky ¢as spise o vikendu, kdy jsem naopak ptisobila v terénu, nebo
nepochazely z mésta v okoli a nemély v planu se v blizké dobé¢ vrétit) a z diivodu feseni otazky
mista rozhovoru a experimentu (nabidka vefejnych mist, kterd jsou rusna, a experiment
s vinémi by zde nebyl moZny kviili pachiim v okoli), byla v§ak tato moZznost pro mne nemozna.
Zaroven jsem se obavala, jelikoz ptisobim v terénu pracovné (jako konzultantka), ze by n¢které
respondentky mohly mit obavy ucastnit se vyzkumu (napiiklad z divodu rozdilnosti ve
znalostech ohledné parfémil). Reprezentativnost vzorku by tedy byla feSitelnd za velmi
konkrétnich a narocnych podminek, avSak rozhodla jsem se vice zaméfit na zkuSenosti a
komparaci konkrétnich proménnych (v€k, vzd€lani, zaméstnani) na zdéklad€ ucelového
vzorkovani a oslovovani tak potencialnich zndmosti, které mi v tomto vyzkumu davaji vétsi
smysl a prohlubuji tak kvalitativnost vyzkumu (Novotna 2019: 293-296). Mezi zminované

proménné jsem vzala v potaz i socioekonomicky status respondentek, na ktery jsem se vSak
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respondentek rozhodla netdzat z divodu slozZitosti sebekategorizace a rozhodla jsem se tedy
tuto proménnou hrubé vyvodit na zaklad¢ ostatnich proménnych jednotlivych respondentek —
tedy veku, vzdélani a informaci ohledné primérného platu konkrétni pozice v zaméstnani
respondentky. Jelikoz jsem se na tuto informaci ohledné socioekonomického statusu
respondentek neptala, nejsou tato data v seznamu respondentek uvedena a slouzi pouze jako
prvek pro vyvozovani vysledkli vyzkumu, které¢ jsou reflektovany v této praci. V ramci téchto
znamosti jsem méla i zajistén prostor pro respondentky zndmy (vlastni obydli vyzkumnice ¢i
respondentky) a také odménu za ucast ve formée obcerstveni a (tematicky) vzorku ving. Bylo
mi tedy 1 umoznéno s vétSinou z respondentek provést experiment bez rusivych pacha z okoli
a ostatnich ruSivych elementd. Tento faktor byl zminén i jednotlivym respondentkam jako

vysvétleni pro vybér mista konani rozhovoru.

Nové se vSak timto stylem vybéru respondentek naskytla otdzka, zda se mi budou chtit
respondentky na zaklad¢é znamosti zavdécit, avSak tomu jsem se snazila predchazet tim, Ze jsem
respondentky volila z SirSich kruhd. Nejednalo se tedy o mé zndmosti, av§ak o znamé mych
rodinnych ptislusniki, ¢i stdlé zdkaznice parfumerie, se kterymi jsem se nedostavala do
kontaktu natolik, abych ptekrocila profesionalni uroven, ¢i aby mély respondentky blizsi
informace o mém vyzkumu, zaméstnani, osobnim zivoté ¢i odbornou znalost v oblasti parfému

— av$ak aby se stale jednalo o Zeny pouzivajici parfémy ¢i zakaznice parfumerie.

Pro ovéfeni vhodného vybéru a formulace tazatelskych otdzek jsem provedla 2 pilotni
rozhovory, u kterych se neprokazaly zadné potize s porozuménim otdzkam ze strany
respondentek, a tak jsem 1 tyto rozhovory zahrnula do této prace a tazatelské otazky jsem

ponechala v plivodnim znéni.

Pti vybéru proménnych, které do vyzkumu v ramci tazatelskych rozhovori zahrnu, jsem
pfemyslela i nad rovinou mista bydli§t€ — mésto ¢i vesnice. Predpokladala jsem zde mozny vliv
na miru navstévnosti parfumerie respondentkami v rdmci dopravni dostupnosti, na zplsob
ziskavani informaci ohledné parfému ¢i miru pouZzivani parféma. Béhem vyzkumu jsem vSak
zjistila, Ze vétSina respondentek bydli ve mésté a ty, které Ziji na vesnici, bydlely vétSinu zivota
ve mésté a na vesnici se piest¢hovaly nedavno. V ramci analyzy dat jsem tedy z této proménné
nemohla vyvodit jakoukoliv souvislost, a i z tohoto dlivodu jsem se rozhodla proménnou mista

bydlisté¢ mesto/vesnice do analyzy nezahrnout, avSak nebyla zcela opomenuta.

U expertnich rozhovord jsem narazila na problematiku, zda zminovat své zaméstnani

v parfumerii. V rdmeci etiky vyzkumu povazuji za vhodné tuto informaci sdélit, avSak miiZe se
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zde objevit jisty vliv na odpovédi respondenta a neni tedy vhodné tuto informaci sdélovat pred
zacatkem rozhovoru. V pribéhu nékterych rozhovorti vSak respondenti zminili informace
(spise svij vlastni ¢i cizi ndzor v negativnim pojeti) o spolecnosti, kde jsem zaméstnédna, a tak
se nevyskytla vhodna situace ke sdéleni informace o mém zaméstnani v parfumerii. Zamérné
jsem tedy tuto informaci nesd€lovala pied zapocetim rozhovoru, jelikoz by mohlo dojit
k ovlivnéni odpovédi respondenta, avSak na konci rozhovoru jsem zahrnula otdzku, zda ma
respondent jakékoliv dotazy na mou osobu ¢i diplomovou préci a poskytla jsem tak prostor pro
otevieni tématu mého zaméieni v ramci studia ¢i pravé zminovaného zaméstnani. Ve dvou
piipadech se respondenti opravdu tazali na mé osobni zkuSenosti s parfémy, a tedy doslo ke
sdéleni informace o mém zaméstnani v parfumerii. Ani v jednom piipadé zde nebyla patrna
vyrazna reakce na tuto informaci. Mozny vliv na postoj respondenta vi¢i mé osobé tedy
nemohu z téchto situaci vyvodit. Dalsi 2 respondenti 0 mém zaméstnani jiz védeli, jelikoz se
jednalo o osoby z mého blizkého okoli. Zbyvajici 2 respondenti neprojevili zajem o ziskani
jakychkoliv blizsich informaci ohledn¢ mé praxe s parfémy a z rozhovoru ani nijak nevyplynula
vhodna prilezitost k navdzani na toto téma, takze jsem se rozhodla tuto informaci nezmiflovat
bez ptislusného kontextu, abych respondenty nevystavila nepiijemnému pocitu z rozhovoru.
Pro vyfteSeni této problematiky jsem tedy zvolila jiz zmiflovanou moznost dotazu na mou osobu.
V ptipadé zajmu respondentii se mé mohli zeptat na informace, které je zajimaji, v opaéném
pripad¢ tuto moznost nevyuzili a nepiedavala jsem jim tedy informace, které by pravdépodobné

byly ze strany té€chto respondentii povaZovany za nepotiebné.

Pivodné jsem méla v zaméru do své prace zahrnout i expertni rozhovor s respondentem
z odvétvi marketingu parfémi, avSak nepodatilo se mi sehnat konkrétni kontakt. Zjistila jsem,
ze takovato pozice se vyskytuje vétSinou jiZ na centralach firem vyrabéjicich parfémy, a tedy
ze v prostredi parfumerii fetézcovych mezinarodnich spolecnosti takovato pozice neexistuje.
V ramci kontaktd ze svého zaméstnani v parfumerii jsem se snazila najit ¢lovéka s pozici
s podobnym zamétfenim orientovanym na marketing vlni, avSak spiSe se zde vyskytuji lidé
s pozici spocivajici v dodrZzovani pravidel vystaveni a nepodileji se nijak na estetické
vizualizaci ¢i konkrétnim propagovanim parfémi. Jednd se tedy o rovnani zbozi dle
konkrétnich pravidel a rozmisténi poutacii ¢i marketingovych materidlii na pobocce parfumerie,
coz neni pro tento vyzkum stézejni. Informace ohledné€ prezentovani parfémi jsem tedy Cerpala

z odbornych publikaci a Skoleni absolvovanych v rdmci svého zaméstnani v parfumerii.

Ve spojitosti s experimentem je nezbytné brat v potaz, ze tato metoda nemusi vzdy

pfinést zcela validni vysledky, zejména v ramci individudlni citlivosti ¢ichu kazdé z ucastnic.
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Jedna se o metodu, ve které se vyskytuje nejen zasadni nezavisla proménna (v tomto piipadé
popis kompozice parfému) a zavisld proménna (¢ichovy vjem ucastnice), ale i nezaddouci
proménné, které mohou mit zdsadni vliv na vysledky vyzkumu (Novotna 2019: 204). V tomto
piipadé mizeme za potencidlni nezddouci proménné povazovat uvédomovani si (ze strany
ucastnice) mozné nepravdivosti popisu parfému a snaha o odhaleni pravdivych komponentt,
tedy ptiliSné premysleni nad vybérem ¢i kladeni otazek a komunikace s vyzkumnici; naruseni
¢ichovych vjeml tucastnice jinym pachem; zmeéna citlivosti ¢ichovych bunék z divodu
nakazeni rymou; atd. Vyskytu téchto nezadoucich proménnych jsem se tedy snazila co nejvice
zamezit, proto jsem volila a snazila se zajistit prosttedi bez jakékoliv viin¢ (odvétrané prostory),
sepsala pfesné instrukce pro ucastnice, abych zabranila ptilisné komunikaci béhem experimentu
a poskytla kdvova zrna na zneutralizovani ¢ichovych bunék. Celkové se nejednd o zcela
klasicky experiment vyuzivany v rdmci humanitnich véd (zde se vyskytuji experimenty
zejména v oboru psychologie) a 1 proto je za m¢é dilezité davat vysledky experimentu do

spojitosti s kontextem této prace a konkrétni situaci.

Béhem provadéni experimentu jsem se setkala i se situaci, kdy Gcastnice pouzivala
parfém, ktery byl soucasti experimentu, na denni bazi a hrozilo tedy, Ze by parfém i jeho sloZeni
rozeznala. O této skuteCnosti jsem védéla na zaklad€ zakoupeni zmifiované viin€ touto ucastnici
v mist¢ mého zaméstnani v obdobi jiz probihajiciho vyzkumu (zapocatého v kvétnu roku 2023
a dokonceného pravé zmiflovanou ucastnici v lednu roku 2024). V rdmci zachovani stejné
podoby experimentu pro vSechny zucastnéné, jsem se vSak rozhodla parfémy nijak neménit a
spoléhala jsem na zaméstnani mysli respondentky aktivitou rozeznévani slozek ve viini nez nad
odhalenim parfému. Také jsem se spoléhala na to, Ze ucastnice zna parfém v podobé¢ aplikované
na ki (spojeni se svym pizmem) spiSe neZ na testovacim papirku. Ugastnice si opravdu
neuvédomila, Ze se jedna o jeji nejvice pouzivany parfém a soustfedila se pouze na
rozpoznavani slozek parfému a vybirdni z ptilozeného seznamu. Miyj piedpoklad zde tedy byl

spravny a podoba experimentu se v tomto pfipadé nemusela nijak ménit.

Pfi vyhodnocovani vysledkl z experimentu jsem zjistila, Ze konkrétné slozka mango
v seznamu komponenti u druhé viiné (kontrolni otazky), je velmi problematicka. Nékteré
ucastnice zminily, ze nevédi, jak tato slozka voni a jejich odpovéd’ tak byla ovlivnéna. Velmi
Casto se vSak stavalo, Ze zde UCastnice rozpoznavaly mango jako soucast sloZeni parfému a
neoznacovaly tak zasadni slozky, které se v parfému skute¢né vyskytovaly a byly i soucésti (v
tomto piipadé zcela pravdivého) piedlozeného popisu. Je tedy mozné, Zze viné manga je pro

vétSinu ucastnic tézce rozpoznatelna a mohou ji tak zaménovat s viini kiwi ¢i pomerance, ¢i tak

25



muze pusobit kombinace vini téchto zminénych plodi. V kazdém ptipadé by bylo nejspise
vhodné tuto slozku v seznamu nahradit, ¢i vybrat odliSny parfém, avSak tato skutecnost
vyplynula az v prubéhu vyzkumu, a tedy by jiz nebyl mozny opakovany upraveny experiment
provést — ucastnice by jiz znaly jeho pribéh a ucel. Tento mozny ovliviiujici faktor vybéru

slozek pak ve vysledcich vyzkumu reflektuji a beru v potaz.

Celkove pro mé bylo velmi obtizné vyvodit z experimentu konkrétni zavéry, jelikoz se
zde vyskytovalo mnoho ovliviiujicich faktora, jejichz vliv nejde zcela vyloucit. Vyskytovala se
zde 1 velka tendence hodnotit odpovédi ucastnic z pohledu olfaktorického vniméni vini
(¢ichovych vjemu a jejich citlivosti), avsak jelikoz se zde soustfedim na antropologické
zkoumani, musela jsem zplsob vyvozeni vysledkll z experimentu nékolikrat pozménit a

piehodnotit.
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2 Antropologie smysli

Antropologie smyslli se vyskytuje na pomezi dalSich disciplin, ze kterych Cerpa. Vzhledem
k prostoupeni do rtiznych disciplin, komplikovanému vztahu mezi pocitkem a jeho pozndnim a
také prolinani jednotlivych smysli, se zde setkavame piedevs$im s problémem raznych evidenci
a otazkou testovatelnosti (mozna i proto se o tomto smeéru antropologie nezminuji
reprezentativni prirucky ¢i uebnice socialni a kulturni antropologie ve velké mite). Velkou roli
zde hraje prave kultura, ktera je v tomto pojeti povazovana za kognitivni, ¢i sémioticky systém
(systém symbolickych forem). V ptipadé vztahu mezi pocitkem a jeho poznanim se vyskytuje
symbolicka rovina, ktera je zaroven kulturnim konstruktem, a také jako kognitivni systém
zasahuje nejvice do roviny pocitkli (Horsky 2019: 13-29). Zakladni otazka, kterou tedy tesi
antropologie smysld, je otdzka vztahu mezi smyslovym vniménim a lidskou skutecnosti.
V ramci hledani odpovédi na tuto otdzku nabizi hned nékolik rovin, které se daji porovnavat
(avSak zminuji zde pouze ty, které budu v ramci této prace, tieba i pouze okrajové, fesit): rovina
vztahu ja a druzi, kdy na jedné strané j4 néco vnimdm a na strané druhé sdé€luji druhym;
jednotlivé a obecné, kdy jednotlivé predstavuje nesdélitelny a nepienositelny vjem a obecné
predstavuji sdilené a pienositelné symbolické vyrazy; rovina akt a struktura, kde se porovnava
mira vlivu struktury ve smyslu komunikaéniho média (obraz, jazyk, atd.) a naopak mira vlivu

vjemovymi akty na strukturu média (Pokorny in Horsky 2019: 32-33).

JelikoZ je smyslové vnimani dle konceptu antropologie smysli jak fyzicky, tak 1 kulturni
akt, vyplyva zde predpoklad, Ze zplsob, jakym lidé vnimaji svét, se mize lisit podle toho, jak
se 1181 jednotlivé kultury téchto lidi. KdyZ pomineme zapadni kulturu, kterd rozeznava 5 smysld,
vyskytuji se rozdéleni, kde naptiklad ¢ich a chut’ pfedstavuji jeden smysl, ¢i n€kde je naopak
hmat rozdélen na vice smysli. Je mnoho zpisobt, jakymi mohou byt smysly spojovany
s kulturou, a kazdy miZze nabyvat riznych hodnot. Napiiklad pokud v rliznych kulturach
pouzijeme oznaceni, ze néco zapacha, mize to nést odliSny vyznam, tfeba i ve spojeni
s metaforickym ¢i1 symbolickym pfirovnanim. Smysly je vSak mozné chéapat i1 v roviné
naptiklad smyslu pro humor, rytmus, povinnost ¢i spravedlivost ¢i kapacitu k pochopeni — zda

néco ma smysl, avSak toto jiz neni pfedmétem této prace (Classen 1997: 401 srov. Goody 2002).

Je dllezité také zminit, Ze 1 v oblasti antropologie smyslii doslo v prabéhu let k jejimu
vyvoji, kterému vSak branily ptevladajici piedpoklady spole¢nosti. Prvnim z téchto
predpokladil je, ze smysly jsou predkulturni a povazované za Cisté¢ biologické. Pfitom jsou
smysly stejné jako télo socialné definované a zprosttedkovavaji ndm praveé ono vnimani téla a

kulturni konstrukce smyslového vnimani ovliviiuji nase vnimani a porozumeéni nasich tél a svéta
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na zadkladni urovni. Druhym takovymto piedpokladem je ten, ktery tvrdi, ze z hlediska
kulturniho vyznamu je zrak jedinym dualezitym smyslem. Tento pfedpoklad ma kotfeny
v zapadni spole¢nosti, kde jiz Aristoteles povazoval zrak za nejvice rozvinuty smysl a daval na
n¢j duraz. Toto podpofily v osmnactém a devatendctém stoleti i evolucionistické teorie
Charlese Darwina ¢i teorie Sigmunda Freuda, ktefi povazovali ostatni smysly za ,,nizsi“ a
dominujici uzivani zraku jako zndmku civilizovaného clovéka. V této spojitosti piispél
k takovému vnimani smysld i rozvoj vizudlnich technologii jako film ¢i fotografie (Classen
1997: 402 srov. Goody 2002). Zaméfeni na vizudlni vnimani miizeme zaznamenat 1 u
samotnych antropologt, ktefi o svém zkoumani piSou ve svych pracich — jedna se tedy o formu
textu, kterd jiz znaci, Ze vyzkumnik povazuje kulturu zamétenou na smysl zraku za béZznou, na
rozdil od aliterarnich spolecnosti. Tteti ptedpoklad je zalozen pfedev§im na pracich autord,
kteti byli ovlivnéni vizudlnim vnimanim svéta a vysvétlovali toto zaméteni na zrak vyspélou
technologii zprostfedkovavajici vizudlni podnéty (jako naptiklad tiskarny), ¢i celkové
vzdélanim. Aliterarni spole¢nosti byly dle téchto autori zaméfeny predevsim na audio podnéty,
jelikoz neumély &ist a psat (Classen 1997: 403). Casto tedy dochazelo pii zkoumani jiné
spole¢nosti k vyuzivani smysla pro odliSeni této skupiny, pfedevs§im za pomoci zraku a sluchu,
ale také Cichu. V zavislosti na Zivotnim prostfedi disponovaly nékteré skupiny silngj$im ¢i
odlisnym pizmem (i v zavislosti na tom, jaké jidlo konzumovali), ¢i jejich pach odrézel jejich
spoledenské postaveni v navaznosti na hygienické navyky. Casto se v§ak jednalo o stereotypy
spojované s utlacovanymi minoritami ¢i konkrétnimi etniky (kde je ¢astecny 1 vliv genetiky) a
jejich pach byl tedy popisovan zdmérné (a piedev§im v porovnani s jinou/majoritni kulturou)
negativné jako nepfijemny — podobné jako jejich vzhled ¢i chovani (Classen 1992 srov. Frisby
2000: 118 srov. Largey, Watson in Drobnick 2006: 29-39). Antropologie smysli ma tedy za cil
zkoumat smysly ve vztahu ke konkrétni kultufe a brat v potaz jejich specifika a kulturni
hodnotu. Vyzkumnik zabyvajici se antropologii smysli by tedy mél brat v potaz, Ze zptisob,
jakym vnima svét, a tedy i svilj vyzkumny terén, nemusi korespondovat se zpisobem, jak ho
vnima jeho vyzkumny vzorek. Musi se tedy oprostit od svych presvédCeni a tendenci (Classen
1992 srov. Classen, Howes 1996), o coz se ve vyzkumu k této praci snazim také, avSak je
diilezité si uvédomovat i to, Ze vybrany jedinec ¢i skupina nemusi byt reprezentativni vzorek
pro konkrétni spolecnost, a tedy musi se brat v potaz i individudlni odchylky a specifika (Pink

2009: 11-15).
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2.1 Cich

,Vse, co se kolem nas dé&je, registrujeme vicero smysly. Smyslova integrace umoznuje,
abychom podnéty, které se vyskytuji ¢asoprostorové blizko sebe, vnimali v ramci jednoho
celku, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, ze déni v nasem okoli zaznamename* (Martinec
Novakova in Horsky 2019: 101). Je tedy logicky slozité, vénovat se pouze jednomu smyslu
naplno, kdyz néjakym zptisobem neomezime pouzivani smysli ostatnich. V této praci se budu
drzet evropské myslenkové tradice, kterd povazuje Cich za jeden z péti smysli. Tento smysl je
ve skuteCnosti spjat i s dalsimi smysly, jako je naptiklad chut’, coz asi kazdy pozna, kdyz ma
rymu (nebo kdyz nekteti pfisli o ¢ich zcela pti nakaze COVID-19) a veskeré jidlo tak ztraci
daraz na své chuti. Pro ucely této prace se zde vSak budu zabyvat ¢ichem jako samostatnym
smyslem. Nebudu zde podrobné rozebirat biologickou stranku fungovani Cichu, jelikoz je to jiz

téma spadajici do oboru biologie a chemie, avSak zaméfim se spiSe na ¢ichové vjemy.

Pachy a viing, které vnimame &ichem, hraji diilezitou roli v kazdodennim Zivoté. Casto
ovliviluji nas zivot i v mezilidskych vztazich a tykaji se i nasi bezpecnosti: ,,Obecné lze fici, Ze
nos z biologického hlediska zajist'uje hlavné funkce dychéni a Cichu. Ziskani a zpracovani dat
o vn&jSim sveété muze zvysit Sance na pieziti a reprodukci. RozliSeni pfijatelnych, libych,
nepiijatelnych nebo odpudivych vini a zdpachli néds totiz mlze chranit pfed pozienim
nevhodnych nebo dokonce nebezpecnych potravin® (Soukup 2014: 28). V kazdé kultufe se
konkrétni libé €1 nelibé viing 1i§i (Parfémy stoleti 2000: 68) — tato prace se vSak tyka Castecné
evropské, konkrétnéji ceské kulturni oblasti. Libé a nelibé viné vSak ve vétSiné piipada
rozliSujeme na zékladé toho, co madme naucené skrze asociaci a kontext viing€, a i proto je
hodnoceni libosti viini odli§né pro rizné kultury ¢i jedince a ur€ité viiné se mohou cilené vyuzit

1 jako jakési placebo pro 1é€bu (Herz in Drobnick 2006: 190-200).

Do osmdesatych let minulého stoleti bylo obecné znamo, Ze clovék ma v ramci
zivocicht jeden ze slabsich ¢ichli a mnozi si to mysli dodnes. Toto tvrzeni bylo ov§em zaloZeno
na vysledcich testii, kde se bral v potaz pocet ¢ichovych receptorti. V devadesatych letech se
vSak pftiSlo na to, Ze toto tvrzeni neodpovida realité, jelikoz né€kteti Zivocichové maji mozna
vice ¢ichovych receptort, avSak vyuZzivaji je z vétsiho procenta pro zvlhéovani vdechovaného
vzduchu nez pro €ichové vnimani. Vyzkumy se tedy zaméfily na citlivost ¢ichu, kde si ¢lovek
stal v jistych ohledech podobné jako pes, nékde dokonce 1 1épe nez krysa, kterd méa jako jedna
z zivocichl nejvice ¢ichovych receptorti. Je dilezité si uvédomit, Ze nejen kazdy zivocich ma
¢ich citlivy na riizné podnéty, pfedevsim vlivem toho, ¢im se Zivi, avSak i kazdy jedinec v ramci

druhu ma ¢ich jinak citlivy 1 v riznych situacich (Herz in Drobnick 2006: 190-192 srov.
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Martinec Novakova in Valka 2017: 68-70). Naptiklad u clovéka se potvrdil i fakt, Ze zeny jsou
v ramci ¢ichového Ustroji vnimavéjsi, nez muzi (Trepkova 1997: 13), i kdyZ v minulosti se
naopak véfilo, ze muzi dominuji v oblastech smyslii na ,,vyssi“ tirovni (pfedevsim sluch a zrak)
a zeny naopak disponuji ,,niz§imi* smysly (jako hmat, chut’ a ¢ich) a tudiz jsou zavistivé vici
muzim a vyuZivaji svych smysli k ¢arodé&jnictvi (Classen in Howes 2006: 70-84). Casto jsou
zeny také vystaveny vétSimu vlivu hormont na jejich ¢ichové vnimani. Nejcastéji tomu byva
v obdobi té¢hotenstvi, kdy se jejich vnimani viiné miize zménit, a tedy 1 jejich vkus — at’ uz na
parfémy, ¢i na partnera (jehoz pizmo zde také hraje svoji roli v tom, ¢i bude partnerku stale
pritahovat), avSak po porodu se vétSinou vse vraci zpét k ,,normalu®. Jak jiz bylo naznaceno,
s ¢ichem tedy souvisi i vybér partnera, jelikoz nas podvédomé ovliviiuje i zaliba ¢i jakasi
,hezaliba*“ osobniho pizma toho druhého. Kdyz je ¢lovéku pizmo potencialniho partnera nelibé,
znamena to, ze jsou tito dva jedinci geneticky Spatné kompatibilni a pfiroda se tedy takto snazi
zamezit reprodukci, u které se vyskytuje moznost projevu mutace genti (Moore 2016: 147-164
srov. Weiss 2014) — postizeni, jako tomu byvalo pravé naptiklad u fady kralovskych rodi, kde

probihala reprodukce v ramci piibuzenskych vztaht.

.....

osvojuje to, co je liby a neliby pach. Naopak okolo 60. roku Zivota se lidsky ¢ich u vétSiny
jedincti zhorSuje a pachy se stavaji tlumené. OdliSeni na libé a nelibé pachy je poté méné
jednoznacné a to ma negativni disledky nejen na kvalitu Zivota jedince, ale i na jeho
bezpecnost, jelikoz neni schopen odlisit i naptiklad zkazené suroviny od Cerstvych (Martinec
Novakova in Valka 2017: 72-80 srov. Parfémy stoleti 2000: 64). VEk hraje roli 1 v oblasti zaliby
s piibyvajicim v€kem se tato zaliba pfiklani spisSe k pizmovym a silnéj$im parfémim (Martinec
Novakova in Valka 2017: 66-67). U nékterych jedinclh mizZou existovat latky, na které ma
jedinec nulovou citlivost a viibec je neciti, i je vnima jinak nez ostatni. Tomu vSak jde ptedejit
¢1 korigovat situaci ¢ichovym tréninkem. Stejné jako ostatni smysly, 1 ¢ich je mozné trénovat,
zdokonalovat a také méfit (tzv. olfaktometrem). Tento trénink spoCiva ve vystavovani se
prostredi, ve kterém se vyskytuje vétsi mnozstvi pachli. Neni proto divu, Ze naptiklad kuchati,
someliéfi, kvétinaii ¢i pracovnici parfumerii maji vétSinou vice rozvinuty ¢ich a vyssi prah
citlivosti na pachy nez ostatni lidé, co neptijdou do tak ¢astého a intenzivniho kontaktu s pachy
(Martinec Novéakova in Vélka 2017: 70-72 srov. Parfémy stoleti 2000: 64 srov. Pehle 2009: 24-
25 srov. Trepkova 1997: 13-14).
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Casto je ¢ich spojovan s emocemi, naladami a zkusenostmi (Douglas in Drobnick 2006:
89-106 srov. Tlachova, Tlachova in Valka 2017: 232). Jedna z cest ¢ichového vjemu vede totiz
k oblastem mozku, které spojuji smyslové viemy s emocemi a spoustéji pocitové reakce na
zevni prostiedi (Pehle 2009: 22-23). Cich je spjaty nejen s emocemi, ale pravé také s paméti:
,.Cich je evoluéné velmi stary smysl, viing ziistavaji dlouho v paméti, déle nez zrakové vjemy*
(Michlovsky in Valka 2017: 222). Existuje tzv. smyslova pamét’ — v tomto piipadé by se dalo
fici Cichova ¢i vonna — kterd muze byt, stejné jako v jinych piipadech, kratkodoba, ci
dlouhodobd. V ptipad¢ dlouhodobé paméti se jedna ve spojitosti s parfémy o ¢ichové vjemy
spojené s autobiografickymi vzpominkami (Martinec Novakova in Horsky 2019: 131-132).
Casto se miize jednat o vzpominky spojené s vini uréitych véci z détstvi, &i napiiklad pouziti
konkrétniho parfému ke konkrétni vyjimecné udalosti (naptiklad lidé si casto kupuji specialni
parfém pouze na svatbu). Tyto ¢ichové vzpominky jsou velice tzce spjaté s emocemi, jelikoz
na zpracovani ¢ichovych vjemi a informaci emo¢niho razu se podileji stejné oblasti mozku, a
mnozstvi detailtl. Je vSak dualezité si uvédomit, Ze to neni pravidlem a u vSech jednotlivci se
tyto vzpominky mohou vyskytovat v rizné mife s rtiznou intenzitou, jelikoz vyzkum tohoto
fenoménu je velmi experimentalni a postrdda pevnou podporu v datech (Douglas Porteous in
Drobnick 2006: 101-102 srov. Martinec Novakova in Horsky 2019: 134-152). Tato emo¢ni
dimenze Cichu je pro tuto praci a souvisejici vyzkum podstatna, jelikoz je spojena s funkci

parfémt, o kterych pojednava nasledujici kapitola.
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3 Antropologie viing

Pod pojmem viin€ si mizeme ptedstavit mnoho véci. At jiz pfirozen¢ se vyskytujici viing, jako
napiiklad viin€ lesa, ¢i viin€ ve smyslu libého pachu, ¢i pravé viing€ ve smyslu produktu (parfém,
riazné vonné produkty, ...). Jak jiz bylo zminéno, ndzvoslovi ve spojitosti s ¢ichovymi vjemy
je ponckud problematické, jelikoz v Ceském jazyce ma pojem viné (i1 pojem aroma)
nejednoznacny vyznam a vyraz ,,zapach® ¢i ,,pach* je vétSinou spojovan s negativni konotaci.
Z tohoto ditvodu jsem se pro zjednoduSeni rozhodla v této préci rozliSovat dva zakladni pojmy
— ,,parfém* jako oznaceni pro vonny produkt jakékoliv koncentrace, které¢ho se prace primarné
tyka, (i kdyz z hlediska kategorizace parfémi, by toto oznac¢eni mohlo byti zavad¢jici) a ,,viné*
jakozto jiz konkrétni a popsatelny Cichovy vjem (€1 se zde muze objevit ve slovnim spojeni ve

smyslu jiného vonného produktu, naptiklad ,,interiérova ving®, ...).

Jak se jiz piSe v predeslé kapitole, tato prace se zabyva evropskou myslenkovou tradici
a kulturni oblasti. Je tedy teba brat v potaz, Ze se jedna o konkrétni kontext neaplikovatelny
komplexné na jiné kulturni oblasti, kde nabyvaji (¢i nabyvaly) vétsi kulturni hodnotu piirodné
se vyskytujici viing, ¢i kde disponuji tzv. olfaktorickym vniméanim svéta, jako tomu je naptiklad
u etnika Ongeeli z Andamanskych ostrovli — ti Ziji v pfedstavé, Ze se zivot projevuje skrze
télesny pach daného jedince, a to poté ovliviiuje 1 chapani ¢asu a prostoru (naptiklad rozliSovani
¢asti roku na zakladé odlisnych vini zrovna kvetoucich kvétin), (Havlicek in Horsky 2019:
190-192). V oblasti Nové Guinei u lovcl z etnika Umeda, tidajné spi se svazky bylin pod
polstafem, aby se jim zdaly sny o uspéSném lovu (Classen 1994: 7 in Aftel 2020: 21 srov. Gell
1977). Déle tteba u Berberti v Maroku, kde ¢ichani viiné kvétu narcisu tdajné chrani pred
nakazou syfilidy (Dorland 1993: 187 in Aftel 2020: 21). Také u Tuaregt, ktefi spojuji viné
s naboZenskymi ritudly a parfémy zde maji jiné dé€leni a vyznam, nez v zépadni oblasti Evropy
(Rasmussen 1999) a podobné jako u dalSich konkrétnich etnik a narodd, u kterych nedoslo
k upadku €ichovych schopnosti a uzivani pfirodnich vonnych latek (Rovesti 1980: 23 in Aftel
2020:20). Zminovana etnika jsou vsak vétSinou soucasti vyzkumi z minulého stoleti a aktualni
udaje z novéjsich vyzkumi nejsou k dispozici, ¢i neexistuji. Nelze tedy s jistotou fici, zda si
vybrand etnika zachovala své tradice, ¢i tyto zminky jiZ nejsou aktudlni a urcité¢ by bylo

zajimavé provést obdobny vyzkum a tyto informace aktualizovat.

3.1 Svét parfému
Dalo by se fici, Ze neexistuje jednotna kategorizace parfému, avSak na zaklad¢ urcitych kritérii

se daji parfémy d¢lit. Pro lepsi orientaci ve svété parfémtl zde zminim par zakladnich rozliSeni
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a kategorizaci, které i vice priblizuji problematiku s pouzivanim slova ,,parfém* jako shrnujici

nazev pro vonné vody jakékoliv koncentrace.

Dle koncentrace alkoholu Ize parfémy (v tomto piipad¢ 1épe feceno viing) de€lit na eau
de cologne (EDC) — kolinské vody — obsahujici 3 az 5 % kompozice v koncentrovaném lihu;
eau de toilette (EDT) — toaletni vody — obsahujici 4 az 8 % kompozice v koncentrovaném lihu;
eau de parfume (EDP) — parfémové vody — obsahujici 8 az 15 % kompozice v koncentrovaném
lihu; a parfum — parfémy — obsahujici 15 az 30 % kompozice v koncentrovaném lihu (Groom
2000: 36 srov. Parféemy stoleti 2000: 74 srov. Trepkova 1997: 170). VétSina lidi se domniva, ze
jde v tomto ptipadé o mytus. Ve skutecnosti se jednd zejména o rozdil ve vini u riznych
koncentraci, jelikoZ maji jiné sloZeni. U EDT tedy miiZzeme oc¢ekavat vice svéZi slozky a u EDP
poté naptiklad vice kotenéné. Tyto aditivni slozky jiz méni samotnou viini a samoziejmé to
pusobi dojmem, ze slabsi slozky u EDT méné vydrzi, v porovnani slozek u EDP, avS§ak vydrz
mohou mit stejnou — zalezi i na citlivosti ¢ichu jedince. Z tohoto diivodu najdete v parfumeriich
tester u kazdé koncentrace ze stejné fady parfémi (se stejnym zékladem parfému), jelikoz kazda
voni jinak a nékdy je rozdil ve viini opravdu znacny, jak jsem sama poznala v rdmci zaméstnani

v parfumerii (odkud zde i ¢erpam informace).

vewr

genealogie, nebot’ maji strukturu rodokment a 1ze z nich vyvodit, které rody existuji, kam fadit
»klasické” parfémy a jak jsou parfémy navzajem piibuzné. Zjednodusené miizeme parfémy
rozdélit na damské, panské a unisexové. Tyto skupiny maji poté své koncepty, které predstavuji
hlavni smér, k némuz parfém nalezi. Mezi damskymi parfémy rozezndvame napiiklad
kvétinovy, orientdlni, a chyprovy koncept. Mezi panskymi parfémy pak naptiklad koncept
fougerovy, orientdlni, a chyprovy. Tyto koncepty pak mohou nabirat rtiznych variaci od
ovocnych, ptes zelené, svézi, sladkeé, kvétinoveé, kotenité, dievité az po aldehydové (Aftel 2020:
181-182 srov. Pehle 2009: 142-214). V dnesni dobé¢ tvoii vlastni kategorii tzv. niché parfémy,
které se vyrabéji po mensich sériich a obsahuji vzacné prisady — predstavuji tedy luxus mezi
parfémy pro ty nejvétsi ,,gurmany*. U kompozice parfému je bran zfetel i na libost parfému pro
druhé pohlavi, jelikoz z psychologického hlediska je vybér partnera zavisly pravé i na
¢ichovych vjemech. Je samoziejmé podstatné, aby damské parfémy vonély pfedev§im Zenam a
panské muziim, avsak neni od véci, kdyz nékomu voni spiSe parfémy urCené pro opacné
pohlavi. V nékterych ptipadech vSak zalezi také na genderové identité, na kterou tento primysl

ale nahliZi v bindrnim pojeti — a proto 1 z ditvodu zjednoduSeni takto nahliZi i tato prace, avSak

33



bere tuto problematiku genderu v potaz. I kdyz se primysl s parfémy zamétuje ve vétSing€ na
bipolarni pojeti genderu v heteronormativnim smyslu, vyskytuje se zde kritika ze strany queer
teorii, které se stavi do opozice k bipolarnimu vniméni genderu, a tedy i parfémi. Krom
zminovanych unisexovych vini se tedy objevuji i tzv. queer parfémy, jako naptiklad INTENSE,

které se zamétuji na upravu feromoni v nich obsazenych (Graham in Drobnick 2006: 305-319).

Dle pyramidového systému parfému ma kazdy parfém tii Casti, které se rozvoni
v riznych fazich. Upoutani pozornosti, a tedy i nejkratsi trvani, mé svrchni ton parfému neboli
hlava — predstavuje vrchol pyramidy. Stiedni ton pfetrvava zhruba 4 hodiny a pfedstavuje
nejpodstatnéjsi ¢ast parfému — srdce — nachézi tedy ve stfedni ¢asti pyramidy. Nejspodné;jsi
casti pyramidy tvofi spodni ton, zdklad nebo také télo, ktery fixuje parfém na téle 1 den a déle

(Aftel 2020: 90 srov. Groom 2000: 21-22 srov. Trepkova 1997: 158-163).

hlava

srdce

zaklad

Obrazek 1: Pyramidovy systém parfému
Zdroj: autorka 2023
Dfive se tyto informace o parfémech ziskavaly zejména z odbornych publikaci, Casopist
¢i ve firméach v ramci Skoleni, které iniciovaly samotné firemni spolecnosti. Dnes je vSak
v tom, které informace jsou provétené, coz vyplynulo z odpovédi hned nékolika respondent

expertnich rozhovort:

Respondentka A: ,,Bud'to jsme si ktomu [parfému] dohledali a pfipravili jsme si
[informace] tfeba jako prezentaci — akorat teda v té dob&” ru¢né psanou s vytisknutymi obrazky,
co nékdo ukazoval — anebo jsme méli teda dodavatele zahrani¢ni, ktefi se u nas zastavili a co

jsme pottebovali za informace, tak nam tekli. [...] Samovzdélavala jsem se hodné a nebylo to

2V 90. letech 20. stoleti.
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vubec lehké, protoze bylo jenom cteni. [...] byl tenkrat ¢asopis, néco jako byl Zahradkar, tak
byl i 0 m6dé€ a ten obsahoval vzdycky jesté 2-3 stranky o viinich. [...] To bylo néco jiného nez
dneska, kdy mame téch informaci hodné a jsou rtizné, coz znam i ze zamé&stnani v médiich...

Ptedtim to bylo opravdu od odborniki.*

Respondentka B: ,,Ono dfiv ta osvéta k tomu prodeji fungovala trosku jinak nez v dne$ni
dobé¢. Ja, kdyZ jsem zacinala a nastupovala jsem do prvni parfumerie (coz bylo v roce 2000),
tak v podstaté ty dodavatelské firmy meély asi jako jiné kapacity nez dnes a byl 1 jiny systém —
vesSkera Skoleni, i produktova a prodejni, jsme absolvovali pfimo u nich vétSinou, na centralach
firem anebo ndm to potéadali hezky ve vefejnych prostorech ¢i konferencich. VétSinou to bylo
jednou do roku takové vétsi skoleni, prifez portfoliem, a potom také v ramci novinek skoro
potfadd. Nebo nds zastupci téch firem proSkolovali pfimo na prodejné — pfijela obchodni
zastupkyné s notebookem a ukézala nam prezentaci ohledné té kosmetiky a ptedstavila nam ji,
ukazala viiné. Bylo to prosté jiné — ted’ je to takové rychlejsi. Je pravda, ze spoustu téch
informaci ted’ si vlastné dévcata na té prodejné zjistuji samy, tieba co se tyka slozeni viini, a
navic téch novinek je v dnesni dobé strasné€ moc... [...] Nese to sebou celkove vlastné ta dnesni
doba, kde lidi si hledaji informace, které je zajimaji a bohuzel teda na jednu stranu se zamétuji

jenom na to, co je zajima. Takze se zase ochuzuji o ty informace kolem.

Respondentka C: ,,Zdkaznici jsou urcité¢ znali, co se ty¢e novinek, zejména kvili
socidlnim sitim. Ty novinky, co vyjdou, nejprve samoziejmé vyjdou na socidlnich sitich a pak
teprve je mame my v parfumerii. Takze zakaznici uz, nez ptijdou sem, tak uz védi, o co se
jedna. To jenom si pak ptijdou piivonét, jaky typ t€ ving to je... Diive to takové nebylo, kdyz
nebyl internet. To pfiSli zdkaznici do prodejny a chtéli novinky, tak se snimi teprve
seznamovali [...] Ten internet to dnes uz popiSe vlastn¢ tak dobfte, Ze maji vétsi prehled a uz
z toho sloZeni si dokazi vydedukovat, jak ten parfém zhruba voni. [...] KdyZ jsme zacinali, pted
témi 20 lety, tak prosté jsme museli vice nabizet. Ted’ ty zdkaznice maji vEtsi piehled, takze
pfijdou jiz s konkrétni pfedstavou ¢i pozadavkem. Zvysila se vlastné i poptavka po konkrétnich

vunich.“

3.1.1 Vybér parfému

Pti vybéru parfému je ndpomocné znat jejich zékladni kategorizaci, avSak je mozné se obejit i
bez téchto znalosti. Nejdulezitejsi je znat preference jedince, ktery bude parfém nosit a piipravit
se na to, ze vyber parfému neni jednoducha ani Casoveé nenarocna zalezitost — jelikoz i zde plati

réent ,,sto lidi, sto chuti“ (n€kdy se i opravdu tik4, ze ¢loveék chce parfém ochutnat ve stejném
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vyznamu, jako k nému ptivonét). Samoziejme je jednodussi, kdyz si ¢loveék vybird parfém pro
sebe, jelikoz sam nejlépe vi, co od parfému ocekava. Vybér parfému je také spjat s osobnosti
jedince, jelikoz Cichové receptory jsou uzce spojeny s limbickym centrem mozku, ktery (hodné
zjednodusen¢ feceno) definuje nasi osobnost. V n€kolika vyzkumech bylo dokonce prokazano,
ze extrovertni lidé maji tendenci vybirat si svézi parfémy, introvertni lidé orientalni parfémy a
emociondln¢ ambivalentni lidé maji tendenci vybirat si kvétinovo-pudrové viné (Mensing,

Beck in Van Toller 2009: 185-191).

U vybéru parfému je samoziejmé dulezité si k nému piivonét, takze v prostiedi internetu
je vhodné si pfedem vyhledat informace o viinich, kter¢ si chce ¢lovék ovonét a poté vyzkouset
v parfumerii, aby nekupoval pfes internet, jak se fika, ,,zajice v pytli“. Dal$i moznosti je vybér
zcela ptfenechat konzultantim v parfumerii, ktefi znaji veSkeré potiebné informace a castokrat
1 maji prehled, které parfémy jak voni, a mohou tedy s vybérem pomoci — zejména pokud se
jedna o vybér parfému jako dar pro jinou osobu. Jelikoz je v parfumerii velké mnozstvi parfému
a kazdy ¢lovék ma rtizné hranice u poctu parfémi, ke kterym muze ptfivonét a vnimat je, je
vhodné nechat si s vybérem poradit, ¢i se fidit alespont zadkladnim clenénim parfémii. Toto
¢lenéni lze rozlisit i na zéklad€ vzhledu parfému — svézi parfémy maji obvykle prithlednou ¢i
svétle zabarvenou kapalinu a svétle zabarvené obaly; sladsi parfémy byvaji v barevnych
obalech, u ddmskych parfémt zejména v rizovych; t€zsi parfémy mivaji tmavé zabarvenou
kapalinu a tmavé obaly. Zminované ¢lenéni slouzi i jako pomucka v rdmeci Skoleni pracovniki

v parfumerii (odkud informace obsazené v této podkapitole cerpam).

Parfém je vhodné nejprve vyzkousSet na testovaci papirek, kdyby ndhodou svou viini
jedinci nevyhovoval, aby ji €lovek nemél aplikovanou na sobé a nevyhovujici viini tak nemusel
nosit. Teprve po vybéru cca 3 favoritl by se mély tyto parfémy vyzkousSet na kiiZi, jelikoz kazdy
mame osobité pizmo a parfém se na kazdém tedy bude liSit. Nejlépe se parfém zkousi na zapésti
¢1 ptipadné loketnich jamkach, jelikoZ se zde jednotlivé parfémy nebudou misit a ¢lovek si je
miZze snadno jednotlivé ovonét. Z tohoto ditvodu by si na sebe ¢lovék nemél aplikovat Zadny
parfém pted tim, nez vyrazi vybirat parfém do parfumerie. Parfém se d4 také nosit na krku,
obleceni, ¢i vlasech, avSak pro tcely vybéru parfému je krk nevyhovujici misto, jelikoz je az
ptili§ blizko nosu a parfémy by se zde misily; na oble€eni se parfém nerozvine stejné jako na
kizi a navic se zde aplikuje takovym zpusobem, Ze se nastiika do vzduchu a aZ poté jim ¢lovék
projde (jelikoZ parfém by mohl nechat skvrny na obleeni, zejména na bilém); a ve vlasech se
parfém nejen nerozvine zpisobem jako na kizi, ale alkohol v ném obsaZeny vlasy vysuSuje a

nici (i proto se pouzivaji naptiklad vonné oleje do vlasii se stejnou viini ¢i jiny parfemovany
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doplikovy sortiment, ¢i parfémy kulickové namisto se stfiCkou). Rovnéz je dilezité nechat
aplikovanou viini zaschnout a netfit o sebe zap&stim, jak tomu byvalo diive, jelikoz se v dnesni
dobé¢ jedna o synteticky vyrabéné parfémy, kde zahtivani vede k ni¢eni parfému, a tedy i ke
zmén¢ jeho viin€. Vzhledem k rizné dobé rozvinuti jednotlivych tonti parfému se doporucuje
nechat parfém na kizi pln€ rozvinout a ovonét si ho v domacim prosttedi, kde se ve vzduchu
nebudou vyskytovat rusivé elementy ve forme jinych parfémd, jako tomu je v parfumerii. Timto
zpusobem je mozné si vyzkouset i intenzitu a vydrz parfému, ¢i ziskat nazory okoli (Casto je
dualezité, aby se parfém libil 1 partnerovi) a ¢as na promysleni koup¢ parfému. Je dobré mit na
paméti, ze zjiStovani informaci ohledné parfému, jeho vyzkouSeni a zakoupeni jsou v nékterych

ptipadech oddélené zalezitosti, které vSechny souvisi s vybérem parfému.

Zajimavé, a v jistych souvislostech mozna i dilezité, je zminit, Ze béhem let doslo
k proméné trhu zejména ve spojitosti s rozvojem technologii, masovou vyrobou, ale i s poctem
poptavek a samoziejmé spotiebiteltl. Z trhi, kde zdkaznik mohl vSe nejen vidét, ale i vyzkouset,
produkt si ohmatat, ptivonét k nému, ¢i ochutnat, se staly velkoobchody, kde jiz nebyly stanky
oddélené dle piislusného zbozi a majitelii. Casto tak dochazelo i ke komercionalizaci smysld,
politickému a také marketingovému vlivu na vybér i nabidku produktii (Howes 2006: 284-287
srov. Rappaport in Classen 2014: 69-88). V této spojitosti se zménil (v kontextu ceské
spole¢nosti na pocatku 21. stoleti) i pristup k zdkaznikiim ve sluzbach obchodnich fetézct, a
tedy 1 v fetézcovych parfumeriich — ve smyslu dopfani volnosti ¢lovéku ve vybéru, a tedy
systému samoobsluhy, coz nékdy muize ubirat na zazitku ze samotného vybéru parfému, kde

¢lovéku miize schéazet pocit luxusu:

Respondentka B: ,,Pfedev§im se tam zménilo to, Ze dfiv vlastné ty kamenné prodejny —
v té dobé se to tak ani nebralo — prosté butiky, kde se pocitalo s tim, Ze ten zakaznik, kdyZ tam
vchazi, tak od toho prvopocatku tam bude néjaka profesionalita a vlastné bylo to o tom servisu
od zacatku do konce. Coz znamena, Ze zakaznik ptistoupil k tomu pultiku, tam vznesl néjaky
pozadavek a ten se zpracovaval a s tim se né&jak pracovalo. Pak teda samoziejmé v rdmci toho
zptistupnéni a vlastné jako pfibliZeni toho trhu tém zakaznickym potfebam, protoze vSichni byli
zvykli na téch letiStich, Ze tam si mizou chodit sami v té velké prodejné, kde to ten personal
nepokryje, tak se 1 tady zfidily, cca 2006-2007, samoobsluhy. To s sebou nese to, Ze té prace je
mnohem vice na to, aby ten personal pokryl tu velkou prodejnu, tak samoziejme tam ten servis
stradd. Rozhodné to uz neni takova ta butikovd forma. Ale na druhou stranu je to o tom, Ze
zékaznik to tak chté€l, dostal to a je to asi v pofadku. Celkové bych fekla, ze tim, jak je doba

rychla a tou samoobsluhou, tak to ztratilo takovou tu luxusnost, ten glanc.*
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Co se tyce navstévy soukromych parfumerii, zde takovy rozdil neni patrny. Na rozdil
od parfumerii obchodnich fetézcii se zde vénuji zdkaznikovi po celou dobu jeho navstévy,
jelikoz je zde predpoklad, ze zdkaznik bude rady a sluzby konzultanta potfebovat. Dale zde
funguje 1 jiny systém, jelikoz soukromé parfumerie se nezodpovidaji centralnimu vedeni a

zadanym ciliim spojenych naptiklad s konkrétni znackou:

Respondent D: ,,Jelikoz jsme tady tficet let a s vétSinou téch zdkaznikli uz se vidame
pravidelné, tak se i ob¢as rozpovidaji. Samoziejmé Ze zajdou 1 do téch sitovych parfumerii a
nekdo tam chodi asi praveé i proto, ze to je samoobsluha, ale jsou taci, ktefi tam pfijdou a
potiebuji poradit a o¢ekavaji ten servis, jaky je u nés. [...] v téch fetézcovych parfumeriich se
soustiedi na prodej konkrétnich znacek podle toho, co jim zadaji. U néas prosté plnime
pozadavky zakaznika nehledé na znacky a nabizime vice moznosti, aby byl zdkaznik s vybérem

spokojen.*

Z vyzkumu k této préci vyplynulo, Ze v otdzce zplisobu vybéru parfému jsou odpovéedi
respondentek riznorodé a ukazuji ndm, Ze riznym jedincim mohou vyhovovat rtizné zpisoby
vybéru parfému. Né¢kdo dava diraz na doporuceni pratel ¢i kolegyn a poté vini vyzkousi.
N¢kdo naopak potiebuje s vybérem pomoct a necha si poradit od konzultantek v parfumerii.
V ptipad€ nekterych respondentek hraje velkou roli prvni dojem i celkovy vzhled parfému,
v jinych piipadech naopak nechaji parfém dostate¢né rozvinout, nez se rozhodnou k jeho

pofizeni.

Respondentka 4: ,,[Parfém vybiram] hlavné podlé jeho viin€. Pokud jsou uvedené, tak
koukam i na jeho komponenty, ¢i se na né¢ zeptam prodavacky v parfumerii, nebo si nechdm

s vybérem poradit na zakladé sdéleni toho, co mam rada.*

Respondentka 6: ,,[Parfém vybirdm] podle prvniho dojmu, jestli mi voni, nebo ne.
VeétSinou kdyZ délam zménu, tak si parfém necham dostatecné rozleZet a nekupuji ho hned, to

az s odstupem casu.*

Respondentka 7: ,,[Parfém vybiram] hlavné podle vin¢, ale kdyZ mi ptatelé doporuci
novou znacku, tak si jdu vyzkouset do parfumerie, jestli mi bude vonét. Casto tedy davam na

to, jestli mi vlin€ voni, ale davam i na doporuceni.*

Respondentka 10: ,,Asi nejsem schopna vybrat si [parfém] uplné¢ sama, vzdycky
pottebuju nékoho, kdo mi k tomu poradi. Za mé je i celkem neSikovné, Ze by se to ¢lovéku mélo

rozvinout na té kzi, kdyz uz €lovék zkousi nékolikaty parfém, tak to na sebe uz nema kam dat.
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Kdyz to zase Clovék stiikd na ty testovaci papirky, tak to nevoni, jak by mélo. Takze kdyz na

m¢é hezky voni na prvni dobrou a libi se mi i ten obal, tak parfém vezmu a zkusim.*

Respondentka 12: ,,Jdu a vyzkousim, maximaln¢ 2 a nechci na papirek, ale rovnou na

télo a rozhoduju se az po nékolika hodinach. Kdyz nejsem spokojend, tak jdu jindy znovu.*

Respondentka 13: ,,[Parfém vybiram] podle toho, aby mi vonél, nehled¢€ na jeho vzhled.
Nedavam na prvni dojem, jelikoZz ne vzdycky, co se mi libi napoprvé, neni pak piijemné,

protoze po chvili mi to zacne byt tfeba najednou nepiijemné nebo me boli hlava.*

Casto zalezi predevsim na tom, jak je jedinec pred vybérem parfému informovany a kde
tyto informace ziskava. V piipadé tohoto konkrétniho vyzkumu ziskavd minimum
respondentek (2 z 15) informace z reklam ¢i pfimo od firem produkujici parfémy. Spise se jedna
o pfedavani informaci mezi prateli, kolegynémi ¢i ziskavani tipi na parfémy od rodinnych
ptislusnikti. Ne&které respondentky ptenechavaji vybér parfému na konzultantkach
v parfumeriich, a tak tedy informace dostanou piimo od nich. Nékdo si zjist'uje informace sam,
ze zkuSenosti vi, jaké ma rad slozky, ¢i si vyhleda potfebné informace na internetu a ptipadné

parfém vyzkousi v parfumerii.

Respondentka 3: ,,[Informace o parfémech ziskavam] pfevazné od jedné sle¢ny, co déla

v parfumerii — takze z parfumerii.*

Respondentka 4: ,,Bud’to se zeptdm v parfumerii prodavacky, necham si poradit,
koukam se vyloZen¢ na sloZeni viiné, nebo vyhleddvam na internetu podobné viing t€m, které

jsem pouzivala a uz je bohuzel nevyrabéji. ..

Respondentka 5: ,,[Informace o parfémech ziskdvam] na internetu. KdyZz vyjde nova
viné a zaujme me slozeni, chci ji vyzkouset, tak si to projdu v obchodnim centru, v parfumerii.
A tieba si prave i tam necham poradit, od jedné sle¢ny, ktera dava skvélé typy na krasné ving,

a néco si zde i rada vyzkou§im.*

Respondentka 6: ,,N€kdy [informace o parfémech ziskavam|] od znamych, nebo kolegyn

v praci, nebo kdyz zajdu do parfumerie a nabidnou mi tam néjakou novinku a tak.*

Respondentka 7: ,,Tak bud’to [informace o parfémech ziskavdm] na doporuceni od
pratel anebo si zajdu do drogerie ¢i parfumerie a vybiram podle ving€, jinak specialné

nevyhledavam informace.*
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Respondentka 10: ,,J4 asi moc informace neziskavam, ale jdu jen podle t¢ kompozice a
pocitu z toho. Obcas tedy u néjakého parfému, o kterém jsem se doslechla nebo vidéla reklamu,

tak je vyhodné, mit lepsi pfedstavu, ale spiSe prosté zkousim i neznamé.*
Respondentka 11: ,,[Informace o parfémech ziskavam] od dcery a od vnucky.*

Respondentka 12: ,,Dfiv [jsem informace o parfémech ziskdvala] v Casopisech, ted’

pievazné na internetu. Podivam se, co je nového a potom ptipadné zkusim.*
Respondentka 14: ,,[Informace o parfémech ziskavam] v asopisech a na internetu.*

Respondentka 15: ,,[Informace o parfémech ziskavam] v parfumerii a od znamé co tam
déla — obcas dostanu néjaky vzorek a zjistim si ty slozky, které se mi libi, a potom mam

predstavu o tom, co mi vyhovuje a co ne.*

Nejvétsi roli pii vybéru parfému (krom dalSich zminénych v nésledujicich kapitolach)
vSak hraje Casto praveé jeho ving, tedy i kompozice a celkova zaliba ¢i ,,nezaliba“ parfému.
Tento fakt vSak neni piekvapivy vzhledem k tomu, Ze se jednd o smyslovy podnét a jak jiz bylo
zminéno, ¢loveék pfirozené vyhledava jemu libé ving (zalezi vSak na vice faktorech, jako jsou
napiiklad vliv nalady, zkuSenosti, socialni kontext, ...). V pfipadé vyzkumu k této praci se

jedné o 7 respondentek z 15:

Respondentka 1: ,,U mé& [zavisi vybér parfému] spiSe na zaklad¢ skaly libi/nelibi, ale
jsou jisté slozky, naptiklad vanilka, kterou Uplné€ jako nemusim. Takze pokud ucitim vanilku,
tak nejsem uplné zastance té viné. Nékdy se vSak stane, Ze ta vanilka hraje tak dobfe s ostatnimi

komponenty toho parfému, ze m¢ miize taky uchvatit — opravdu zaleZi na té souhte celkové.*

Respondentka 2: ,,Zakladni kritérium pfi vybéru parfému pro mé je, jestli mi parfém
voni nebo ne, takZe na zaklad¢ toho, co mi voni, kdyz parfémy zkouSim. [...] J& jsem si podle
slozek z riznych parfémi vycetla, Ze mi vyhovuji dievité, kofenéné slozky. [...] Jsou to slozky,

které mi voni a nejedna se o sladkou viini, kterou nemusim.*

Respondentka 5: ,,J4 spiSe mam rada, nez néjaké citrusy a santalové dievo, takové ty
téz81 parfémy a tieba i1 néjaké kvétinové, ale ne kazdy mi vyhovuje. Mné se vétSinou spis libi

ty parfémy pro muze. TakZe se soustfedim hlavné na to, co v parfému citim.*

Respondentka 7: ,,Ja spiS§ hledam, jestli je to sladky parfém nebo jakykoliv jiny. J& jsem

hodné na ty sladké parfémy, ob¢as mi zavoni i jiné, ale nejvice si v§imam prave tohohle. [...]
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[Parfém si vybiram] praveé podle té ving, jestli mi sedi. VétSinou vyhledavam kvétinové tony,

nebo opravdu jeste i sladsi parfémy, ale ne az tak, aby byly tézké.

Respondentka 12: ,,Pfedevs§im [si v§imam] toho, jestli m¢ upouta ta viné parfému.

Nesmi mi byt nepiijemna.*
Respondentka 13: ,,[Parfém mi] musi byt piijemny. Nemam moc rada nasladlé.*

Respondentka 14: ,,[Parfém si vybiram] asi pravé podle té kompozice, jestli mi voni

nebo ne.*

3.1.2  Strucné dé€jiny vzniku parfému

Cichové vijemy nejspise zaznamenaval jiz prehistoricky ¢lovék, ktery jiz pii pouzivani ohné
rozpoznaval libé ¢i nelibé ving, avSak nedokézal si je raciondlné vysvétlit a ptisuzoval je
pravdépodobné nadpfirozenym silam. Tedy snazil se bohtim zalibit a obétoval do ohné¢ své
nejcennéjsi véci — nejlepsi plody, kvéty, vzacna dieva Ci pryskyfice — a zapocalo tak nejspise

uvédomélé pouzivani vonnych rostlin (Parfémy stoleti 2000: 10 srov. Trepkova 1997: 87-88).

Mezi prvni pouzivané ving patii kadidlo, které se piivodné pouzivalo k nabozenskym
uceliim, avsak poté si lidé povsimli, Ze se pii paleni uvoliiuje piijemné aroma, které by se dalo
vyuzit 1 jinak. Kadidlo $ifilo vini tim, ze se palilo, a i odtud z latinského ndzvu per fumum
v piekladu prostiednictvim koure pochazi dnesni oznaceni parfém (Groom 2000: 8 srov. Pehle
2009: 40 srov. Tlachova, Tlachova in Valka 2017: 232). Je vSak dilezité si uvédomit, Ze toto
oznaceni se zacalo pouZzivat az v dob¢, kdy se latina stala v Evropé vSeobecné pouZivanym

jazykem (Trepkova 1997: 99).

Jako pfedchlidce vyroby parfémi, jak je znadme dnes, by se dala povaZovat alchymie:
,,Kralovské umeéni alchymie je jednim z nejstarsich a nejzdhadnéjsich oborti lidského usilovani.
Kralovskym se nazyva proto, ze se praktikovalo pod ptimou zastitou krald a knizat [...] uz od
doby kolem 27. stoleti pf. n. 1. a jesté na po€atku 17. stoleti* (Ogilvy 2017: 1). Definice pojmu
alchymie je nejednoznacnd v obecném pojeti, avSak dalo by se fici, Ze se jednd o védu
zabyvajici se vyroby léCiv, usilovani o nalezeni nesmrtelnosti ¢i kamene mudrct (Aftel 2020:
28-33 srov. Ogilvy 2017:1). Jiz ve starovékém Egypt¢ se vyrabély vonné oleje, krémy a vosky
tim zplsobem, ze v oleji, tuku a vosku maceli okvétni listky a dals§i voilavé materialy a také se
Jjiz snazili je uchovavat ve zdobenych nadobach (Aftel 2020: 26-27 srov. Ogilvy 2017: 54 srov.
Trepkova 1997: 88-91).
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Viné ve formé vonnych oleji, masti ¢ esenci se pouzivali i ve starovékém Recku a
Rim¢, av$ak se zanikem fimského impéria viing z Evropy na né&jaky &as jako by vymizely
(Groom 2000:9 srov. Pehle 2009: 42-47). Pravdépodobné k tomu pfispélo i nadmérné
pouzivani vonnych latek pro osobni hygienu, ¢i jako dar bohlim z fecké ¢i fimské mytologie
(na které ovSem jiz nezbyvalo tolik surovin), (Trepkova 1997: 99). Za opravdové vynalezce
parfému, v dneSnim slova smyslu, jsou povazovani Arabové, kteti rozvinuli techniku destilace.
Odtud se vonné vody v 11. a 12. stoleti op¢t vratily kiizovymi vypravami do Evropy (Groom
2000: 9 srov. Pehle 2009: 48). Na pocatku 15. stoleti se poté viin¢ vice rozvijely v renesan¢ni
Italii, kde se rozmohla moda parfémovani rukavic vznikla ve Spanélsku (Trepkova 1997: 108-

112).

Za kolébku parfémi v Evropé je vSak povazovana Francie, jelikoz prave zde se zrodilo
nejvice svétoznamych parfémi a znacek, a udavaly se zde trendy v tom, co se nosi — tedy nejen
obleceni a dopliky, ale také viin¢ (Pehle 2009: 50-55 srov. Trepkova 1997: 77). Velkou roli
zde sehrali i tehdejsi panovnici, jako naptiklad kral Filip August, ktery udélil spole¢ny statut
vini v trend, ¢i dokonce spolecenskou nezbytnost, stejné jako kralovna Marie Antoinetta, kterd
m¢éla naopak v oblibé svézi viiné a zpusobila tak revoluci v pouzivani vini (Trepkova 1997:

112-118).

Pouzivani parfémi bylo doménou zejména vysSich vrstev, avSak od 20. stoleti se
parfémy jiz vyrab&ji v masovém meéfitku a vznikaji znacky, které zname 1 dnes (Pehle 2009:
57). Diky mnoha zndmym moédnim navrharfim se parfémy staly soucasti modnich trendl a
jejich pouZzivani se rozsitilo na zakladé marketingu (Pehle 2009: 60-62). V dne$ni dob€ se jiz
vyskytuje tolik parfémi, ze firmy prestdvaji staré parfémy vyrabét a dodavat do obchodu.
Z vlastnich zkuSenosti ze zaméstnani v parfumerii vim, Ze se v parfumerii mésicné objevi
zhruba tfi nove parfémy, avSak jedna se jiZ spiSe o roz$ifeni urcité fady novou koncentraci. Tato

skute¢nost dava vzniku jakési parfémové genealogie (Trepkova 1997: 165).

V této préci se sice soustiedim 1 na evropskou kulturni oblast, avSak konkrétnéji se jedna
o Ceskou spolecnost, kde parfémy nemaji tak hluboké koteny, jako je tomu napiiklad ve
zminované Francii. Historie vini se lisi predevSim 1 v porovnani Evropy a Ameriky (Jenner
2011). Je tedy dulezité si uvédomit, ze vyzkum spojeny s touto praci mize byt timto faktem
ovlivnén, coz podporuje 1 zkuSenost jednoho zrespondentii expertnich rozhovort, ktery

zminuje tradici (znackovych) parfumerii (v porovnéani s Tuzexem za dob socialismu):
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Respondent D: ,,Ta tradice tady u nés zacala az po revoluci, po roce 1990. Zatimco ve
svété to ma dvéstéletou tradici. Takze my jsme se de facto teprve zacinali ucit a ten systém je

tak propracovany [...] akorat my se to uc¢ime poslednich 35 let.*

3.2 Kulturni vyznam parfému

Pro¢ vlastn¢ lidé pouzivaji parfémy? Vyplyva to z lidské pfirozenosti vyhleddvat piijemné
vuné. Jiz za ddvnych ¢ast pouzivali lidé interiérové viné ¢i vonné oleje na télo, aby méli viini
nejen v blizkosti, ale aby ji z nich mohli citit i lidé okolo nich a ptipadat si tak ptitazlivéji. Ving
utoCi na naSe smysly, emoce, nalady, mize ovlivnit naSe city a vyvolavat urcité vzpominky.

V rtznych oblastech a také pro rizné jedince tak miize mit parfém razné kulturni vyznamy.

Kdyz pomineme piirozen¢ se vyskytujici viing, jako je napiiklad viiné kvétin, ¢i lidské
pizmo, které produkuje kazdy z nés a ani to nemusime vnimat, povSimneme si vice vuni, které
jsou vytvareny s néjakym ti¢elem a plisobi na nds jinym zptisobem nez ty piirodni, vyskytujici
se ptirozené. Nejlépe tuto skutecnost vystihuje citat psychologa Jiirgena Raaba: ,, Teprve cilena
vyroba propujcuje viinim kulturni funkci. Teprve od tohoto okamziku Ize hovorit o lidské vini

nebo o kultufe viiné* (Jiirgen Raab in Pehle 2009: 40).

Vyznam noSeni parfému je funkci kontextu. Nekteré parfémy tikaji ,,jsem bohaty*, jiné
,Jsem dostupny“ atd., avSak pouze implicitné, jelikoz sd€leni ve skute¢nosti zni ,,pouzivam
parfém, ktery pouzivaji i bohati 1idé* a toto sd€leni je mifeno pouze na piijemce. Kontext tedy
dominuje nad signdlem parfému. Parfém neslouzi pifimo ke komunikaci, avSak spiSe
k symbolické prezentaci. Vyjadiuje idedl, ktery piekonava jazyk a ma co docinéni
s transcendentnem. Viuné je vzdy nelplnd sama o sob€¢ — svilj vyznam ziskava spojenim
s kontextem, v némz je typicka, a nikoliv v kontrastu s jinymi vinémi ¢i absenci jinych vini.
V piipad€ parfému tedy neni parfém piedstaven svou kompozici, ale ptedstavou parfémové
situace (Casto vytvofenou pravé marketingove). Parfém je tedy takovy duch —na pili cesty mezi

véci a ideou (Gell 1997 srov. Moeran 2007).

3.2.1 Hygiena a intenzita parfému

Je lidskou pfirozenosti upfednostiiovat pfijjemné viné pred nepfijemnymi zapachy, a to 1
v ptipad€ viin€ nejen vlastni, ale 1 vlini lidi v naSem okoli. Hygiena — fecké slovo znamenajici
nejen obecné pojmenovani pro zdravovédu, ale také oznaceni pro ndvod na uchovani zdravi a
obranu proti infekcim prostfednictvim dodrzovani osobni Cistoty (Parfémy stoleti 2000: 23).
V minulosti nebyl bran na osobni hygienu takovy ztetel, jako je tomu dnes. Paradoxné prave v

413

»rozvinuté*“ Evrop€ doslo béhem cca 15. az 19. stoleti k obdobi regrese v rdmci hygieny, kdy
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se napiiklad koupel brala spiSe jako 1éebny prostiedek nez soucast bézné osobni hygieny
(Braudel in Parfémy stoleti 2000: 23 srov. Corbin 2004). Jedna se o tzv. obdobi temna, kdy se
i kvili nedostatecné hygien¢ vyskytovala spousta smrticich epidemii, a samoziejmée
nepiijemnych pacha, ale také tato situace zplsobila rozkvét vonavkarstvi. Parfémy se v této
dobé pouzivaly i jako pfisada do rGznych masti a 1éCiv, aby piekryly nepiijemné pachy
zpisobené nedostatecnou hygienou, ¢i nemoci a také kvuli dezinfekci (Pehle 2009: 49).
Moznost zakryvani zdpachu parfémem anebo 1é¢by nemoci disponovala spiSe vyssi vrstva
obyvatelstva a homogenni spolecnost se postupné zacala délit na ty ,,Cisté™ a ,,Spinavé™ a dala
tak vzniku novym spolecenskym vztahtim a také normam (Classen 1992 srov. Classen 2014: 1-

10 srov. Corbin 2004), coz jiz souvisi s nasledujici podkapitolou.

Z vyzkumu k této préci vyplynulo, Ze 1 dnes nékteti lidé (v tomto ptipadé 3 z 15) spojuji
parfémy s hygienou, avSak ne z divodu zakryti nepfijemného zépachu, avsak spiSe jako
zékladni krok hygieny, ¢i ¢asto pro pocit Cistoty a navozeni dobré nalady s tim spojené a

celkové se 1 jedné o prezentaci jedince — jeho upravenost.

Respondentka 5: ,,Je to vlastné i soucast hygieny, svym zptisobem — tak jako si clovék

Cisti zuby, tak by, za mé, m¢l pouzivat parfém.*

Respondentka 7: ,,Je to pro mé takovy zékladni krok hygieny, Ze kdyZ rano vstanu, tak

se navonim. Citim se v tom potom lépe.*

Respondentka 15: ,,Predstavuje to pro mé to, Ze kdyZ pfijde n¢kdo, kdo ten parfém
pouzil a ten parfém je Cisty, vonavy, tak to naznacuje, ze ten clovék o sebe dba, ma tu péci a ze

se né¢jakym zpiisobem prezentuje.

Na rozdil od potieby intenzivni viné k zakryti zédpachu v dobach nedodrZovani
zakladnich hygienickych navykd, se dnes vyskytuje rozdélovani viini na zaklad¢ jejich sloZeni,
intenzity 1 vhodnosti v ramci urcité vékoveé skupiny, ¢i udalosti. Zhruba polovina z
respondentek (7 z 15) zminila, Ze své parfémy rozdéluje na denni, méné intenzivni, ¢i levngjsi

-----

respondentky (2 z 15) dokonce zminily rozliSeni v ramci rocniho obdobi, kde pouzivaji leh¢i
kvétinovejsi viin€ v obdobi jara az 1éta a t€z$1 kofenénéjsi viin€ v obdobi podzimu a zimy. Toto
rozliSovani parfému je obecné zndmo 1 v oblasti parfumerie, kde se pravé doporucuje parfémy

rozliSovat na denni, vecerni, a sezonni na obdobi jaro-1éto a podzim-zima.
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Respondentka 1: ,,[...] pfes den pouzivam obvykle néco prave sladSiho a leh¢iho a vecer

na ty akce teba néco té¢z8iho. Nevim pro¢ tomu tak je, ale piijde mi, ze to tak n¢jak dava smysl.*

Respondentka 2: ,,Parfémi mam samoziejmé hned nékolik — mam takové ty, co mi voni
vice, co pouzivam na takové ty vétsi prilezitosti, a pak mam asi dva parfémy, které to¢im do

prace. Ty lepsi si do prace nechci placat, ty si Setfim.*

Respondentka 5: ,, Tteba jak se ¢lovék maluje vecerné ¢i na bazi denniho liceni, tak
podobné¢ je tomu i s parfémy za m¢. Kdyz jdu do prace, tak to jsou takové ty spise jemné;si

parfémy, kdyz jdu na né&jakou akci, tak takové spise jesté vice luxusni, co jsou vyraznéjsi.

Respondentka 10: ,,Ja mam spis jako dv¢ kategorie parfémt. Prvni jsou takové ty lehké
ovocné toaletky, které mam spise jako na léto nebo kdyz né¢kde budu jen chvilku. Kdyz ptesné
vim, Ze m¢ nékde ¢eka stravit cely den a budu nékde vecer, tak mam takové sladsi, trosku i

siln&j8i viineé.*

Respondentka 11: ,,Kdyz jsem tieba chodila na néjaké vecerni akce, zabavy, tak jsem

spiSe pouzivala silngjsi parfém. Jinak pouzivam takové leh¢i na to kazdodenni noSeni.*

Respondentka 12: ,,Mam letni viin¢, zimni vin¢; leh¢i, denni, koncentrované;si; tézsi,

vecerni, ...

Respondentka 13: ,,Mam [parfém], co pouzivadm béZn¢, a pak mam, myslim si teda,

takovy jako lepsi pro ty lepsi ptilezitosti.

3.2.2 Socialni status a cena

JiZ od antiky piisobily parfémy piedevs§im jako symbol spolecenského statusu — tomu, kdo si
mohl dovolit nosit parfém, byl pfisuzovan status vyssi — i proto byli hybateli trendti v pouzivani
ur¢itého druhu vini jiz zminovani vladei (Pehle 2009: 46 srov. Trepkova 1997: 112-118).
Parfémy se také stale pouZzivaly jako jisté kryti nepifijemného pachu a pfisuzovala se jim o€istna
funkce (Pehle 2009: 51). Tyto silné parfémy se vSak zacaly nahrazovat v obdobi velké
francouzské revoluce (pfedevsim za vlady Marie Antoinetty) slabSimi, pfirozenéj$imi parfémy
a lepsi hygienou. Z koho byla stale citit silna aromaticka viing, ten byl podeziivan za zakryvani
zapachu, ¢i (ve Francii) ze spojenectvi s kralem, coZ bylo v té¢ dobé velice riskantni (Pehle 2009:
54 srov. Trepkova 1997: 112-118). Nové jemné parfémy mély podtrhovat Zenskou nevinnost a
silné parfémy se naopak povazovaly za spoleCensky nepfijatelné a byly tzce spojovany s
nizkou moralkou. Teprve az na konci 19. stoleti ve spojitosti s emancipaci Zen se zacaly

parfémy hojné€ pouzivat jako vyjadieni vysSiho spolecenského statusu, aniz by mély zakryvat
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zéapach, jelikoz hygiena se jiz dodrzovala ve vétSi mife na kazdodenni bazi a parfémy nebyly

omezovany moralnimi hodnotami (Classen 2014: 12-15 srov. Pehle 2009: 56).

Pro ostatni ,,obyCejné*“ ob¢any byly parfémy dostupnéjsi az s objevenim a rozsifenim
syntetickych latek béhem 20. stoleti, jelikoz se parfémy zacaly vyrabét v masovém méfitku a
symbolu vyssiho spolecenského statusu (Groom 2000: 13 srov. Pehle 2009: 57). Vyroba
parfémil v masovém méfitku ptispéla také k homogenizaci lidského pachu a stirani socialnich
rozdila (zejména ve vyznamu hierarchizace spolecnosti), 1 kdyz rizné kultury pouzivaji rtizné
druhy parfémt (Classen 2014: 15-20). V porovnani s takzvanym boomem parfémi na prelomu
stoleti, se tedy z parfému stale vice stava produkt kazdodenni potieby, coz vyplyva i z vétSiny

(4 z 6) expertnich rozhovora:

Respondentka B: ,,[...] Ze se z toho stala, bych fekla, takova trosku rutina. Dfiv tam byl
takovy ten pocit, ze si dopiejeme hezkou vini, ted’ uz opravdu spousta téch klientek to vnima
jako béZnou potiebu, mit drazsi viini. Co se tyka jinak toho doptavani, tak ted’ si lidé asi mohou
doptat vice, ale fekla bych, ze je to potad tak néjak stejné, protoze tam se to zase kompenzuje

trochu v jiné sféte...”

Respondentka C: ,,J4 si myslim, Ze kazda Zena si tfeba odepte néco jin¢ho, ale co se tyce
parfémti nebo krémi, nebo dekorativni kosmetiky, ze to si urcité koupi. Dneska uz si parfém
podle mé¢ dovoli skoro kazdy. Zalezi samoziejmé tedy co — ty parfémy jsou rizného druhu. Jsou
levngjsi a ty luxusn&jsi, to zaleZi i kdo co ma rad. Co mam viak vypozorovéno, tak kdyz se
zakaznici néjaky parfém opravdu libi, tak si ho koupi. Tteba ¢eka na n&jakou akci, nebo slevu,

ale koupi st ho.*

Respondent D: ,,J4 rad fikdm, ze viing, nebo parfémy nam zpiijemnuji zivot. Zpocatku
to byl takovy ten dotek luxusu, protoze kdo si tenkrat* neuklohnil nékde bony, aby mohl jit do
Tuzexu, kde byl ten vybér velice omezeny, tak kdyZ jsme si otevieli v roce 1994 parfumerii,
tak to byl luxus. Casem se to méni, protoZe pro spoustu lidi to je uz b&Zna véc, Ze se o sebe
chtgji starat a zpfijemnovat si zivot. Je to zbytnad véc v podstaté, ale kdyZ je, tak ten Zivot je
trosku hez¢i, vonavéjsi. [...] My nabizime luxusni kosmetiku, takZe ta cenova hladina je prosté
troSku vyssi. Kdybyste to srovnavala se zapadem, tak tam béznéd zena, ktera ma normalni

zaméstnani, tak si vydélava tieba v prepoctu na nase 80-100 tisic a potom toaletni voda, ktera

3 Rozmezi cen parfémi v ramei vyzkumného terénu: 700-6000 K¢&.
4V obdobi socialismu.
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stoji tteba 3000 K¢ pro ni je prosté jako kdyz si tady jdete koupit zubni pastu. U nas je to jesté
pro urcitou skupinu lidi dotek luxusu, ale naSetii si na to, chtéji si to doptat, zatimco pro ty
ostatni uz je to bézna véc. Nedokazu to procentualné rozdélit, ale tfeba i osmnactileta slecna,

ktera jde do tanecnich a chce mit néco hezkého, tak si na to tieba naSetii.*

Respondentka E: ,,Jsou zékaznici, ktefi si samoziejmé potrpi na viing, a i kdyz nemaji
moc penéz, tak uSetii na tu vini, aby voné€li. Nékdo usetii na boty, nékdo na kabelky a n¢kdo

prosté na parfém — je to o téch prioritach.*

I kdyz jsou parfémy v dnes$ni dob¢ brany jako soucast kazdodenniho Zivota, stale se pro
nekteré jedince jednd o luxusni zbozi, Casto ve spojitosti s jejich viini ¢i cenou. V piipadé ceny
se ve vétsin€ (10 z 15 — nejen nésledujici citované) respondentky nazorové sesly na tom, ze
zalezi na viini parfému, a kdyz se jim opravdu libi, tak jsou schopny dat za parfém 1 vyssi ¢astku,

avsak zase pfimétené dle jejich standardui:
Respondentka 3: ,,Clovék si rad zaplati za parfém, kdyz mu voni, pochopitelng.®

Respondentka 6: ,,[...] beru v potaz to, ze ty drazsi parfémy zase déle vydrzi a neni je
potfeba na sebe hodné aplikovat. VétSinou mam osvédceno, ze kdyz je ta cena vyssi, tak je to

v souladu s tim, ze ten parfém déle vydrzi.*

Respondentka 7: ,,Nevyhledavam vylozen¢ hodné drahé parfémy od drazsich znacek,

ale zase kdyz mi n¢jaky parfém opravdu zavoni, tak jsem do toho ochotna i1 investovat vice.*

Respondentka 11: ,,No, nemusim mit zrovna néjak extra drahy [parfém]. Hlavné Ze mi
opravdu sedne, Ze se mi libi. JestliZe stoji tfeba kolem 200 K¢ nebo je opravdu drazsi, tak pokud

se mi opravdu hodné libi, tak si ho potidim.*

Respondentka 15: ,,Samoziejmé, Ze kdyZ budou nékde slevy, tak se podivam nejdiiv na
ty parfémy tam, ale zase ten parfém je véc, kterou nenastiika ¢lovék na sebe hned celou, takZe

v

ta cena je vlastné dlouhodobé;si investice [...].*

V souvislosti s cenou jsem zjistila, Ze celosvétové se vyskytuje mnozstvi firem ¢i
obchodnikd, ktefi prodavaji napodobeniny ¢i padélky zndmych parfémt za zlomovou cenu —
Casto pro skupinu obyvatel, ktera si znackovy parfém nemiize dovolit. Zde je tfeba brat v potaz
velky rozdil mezi pojmem napodobenina (také imitace) a padélek (také plagiat/falzifikat).
Napodobenina zde prezentuje parfém inspirovany jiz existujicim origindlnim zbozim, nemusi
tedy jevit stejné znaky jako origindl a jeho prodej je zcela legalni. Padélek poté predstavuje

zbozi, které se prezentuje jako original, avSak jeho prodej neni legalni — produkt je
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nelicencovany. V Ceské republice jsem se snaZila tento fenomén napodobenin vyhledat a zjistit,
v jaké mife se zde vyskytuje, avSak narazila jsem spis§ na napodobeniny ve smiSeném zbozi (ne
pfimo obchod zaméteny na parfémy, a tedy zadné prezentace parfému jako ndhrada za drahy
znackovy parfém). Obcas se vyskytl v ndkupnich centrech stankovy prodej levnéjSich znacek
parfémil, které napiimo nepiiznali, Ze se jedna o napodobeninu jiného parfému, 1 kdyz podle
vzhledu i kompozice tomu parfém odpovidal. S obchodem, kde by nabizeli vyloZzené pouze
parfémy, a jednalo by se o napodobeniny, jsem se osobn¢ setkala spiSe v zemich jako Turecko
¢i Tunis (kde jsem byla n€kolikrat na dovolené¢). Zde ovSem casto prodavaji parfém se
znackovym obalem za nizkou cenu a zemé vyroby casto nekoresponduje s originalnim
parfémem (jedna se tedy nejspiSe o padélek), ¢i prodavaji vylozené napodobeniny vzhledové
pouze podobné originalu, u kterych ¢loveéku sdéli, Zze voni stejné jako konkrétni znackovy
parfém, ale cena je o dost niz§i — coz je ziejmée 1 jejich marketingova taktika. Pro lidi, ktefti
chtéji na koupi parfému uSetfit a zaleZi jim na tom, aby nosili vini, jako je viin¢ konkrétniho
znackového parfému, tato varianta Casto zni lakavé a mohou své feSeni nalézt na internetu.
Pravé jako tomu je v ptipadé Ceské republiky, kde tento fenomén funguje prostiednictvim e-
shopt a povédomi o této moZznosti Casto rozsifuji influencefi na socialnich sitich (Instagram
©2024 srov. Krasné viiné ©2024 srov. Patizské parfémy ©2024.). Toto zjisténi mi potvrdila

odpovéd’ jedné z respondentek, pro kterou hraje cena pii vybéru parfému roli:

Respondentka 1: ,,Pfiznam se, Ze jsem si kupovala i néjaké takové ty Patizské parfémy,
ty levnéjsi, n€kdy 1 napodobeniny tfeba za 200 K¢ a tak. Opravdu zaleZi, samoziejmé je rozdil

3000 K¢ oproti 200 K¢.*

BRIGHT CRYSTAL

Al
“\\ VERSACE |

EAU DE TOILETTE
NATURAL SPRAY

9oml e 3.0USfl.oz. ———

Obrazek 2: Versace parfém — original

Zdroj: Parfémy.cz 2024
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EAU DE PARFUM
NATURAL SPRAY

100mli 3,4Fl.oz

Obrazek 3: Vestito parfém — napodobenina Versace

Zdroj: Bone.ua 2024

Problematiku pfedevs§im pad¢lkii vSak fesi nejen samotné firmy originalnich znacek, ale
prave i konzultanti v parfumeriich, jelikoz prave oni jsou ti, kdo pfimo komunikuji se zdkazniky

a ¢asto s nimi situace spojené s koupi padélku fesi a snazi se takovymto situacim piede;jit:

Respondentka E: ,,[...] spousta zdkaznikli neni znal4 a Casto se stava, Ze objednéavaji na
pochybnych e-shopech a pak se i kolikrat divi, co si vlastn¢ poftidili, Ze jim to nevoni nebo to
voni jinak, nez by mélo, parfém nevydrzi, i kdyz vypada stejné, jako original. Téch fejki je na
trhu tolik, Ze se snaZime zakaznikim vysvétlit, Ze jsou parfumerie, které maji origindlni zbozi
pfimo od dodavatell a pak jsou zde pravé pochybné e-shopy, kde je podezield 1 nizkd cena.
Spousta lidi o tom nevi a zjisti to pak az na zakladé€ Spatné zkuSenosti. Nékdy je 1 varujeme,
kdyZ o tom zakaznici zatnou mluvit a ptat se, jak je mozné, ze to maji na nékterych strankach

podstatné levné;si.*

Jelikoz jsou tedy parfémy prezentovany jako véc dostupna vSem, nerozliSuji se zde
rozdily v socidlni tfid¢ tak, jak tomu byvalo diive, avSak stale slouZi k jakési kategorizaci lidi
na zékladé jejich pouZzivani ¢i nepouZzivani parfémi, ¢i na zakladé toho, v jaké mife parfém
pouzivaji (a tifeba 1ijaké jsou néarodnosti — viz Respondentka 4). Jak zminila tietina

respondentek:

Respondentka 1: ,,0Obcas podle mé [parfémy] ukazuji i postaveni ve skuping, coz zni asi

divné troSku, ale myslim, Ze u n¢kterych lidi to docela plati.*

Respondentka 2: ,,Pokud se jedna o néjaky lepsi parfém, tak asi [piedstavuje] i néjaké

zvySeni sebevédomi, spolecenského statusu, osobniho pocitu...*
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Respondentka 4: ,,Nemam rada, kdyz kolem m¢ projde n¢jaka zena a Clovek si fekne,

ze piijel Polsky z4jezd, protoze je opravdu pfevonéna.

Respondentka 14:,,No, ja mam rada, kdyz nékdo voni hezky. Libi se mi to i na ostatnich,

ale nesmi to byt pochopitelné moc piehnané.*

Respondentka 15: ,,Samoziejmé se néjakym zplisobem ten clovek tvari, ale hodné déla
1 ta viin€ na ném. TakZe [parfém] mam spojeny s riznymi skupinami lidi, a i s tim, Ze vétSinou

— neni to pravidlo, ale ze zkuSenosti — navonéni 1idé byvaji milejsi a spotadané;si.

Obecn¢ se predpoklada, ze oblast parfémil je pfedevsim doménou zen, avSak neni to
pravidlem. Je to pravdépodobné zpiisobeno tim, ze Zeny v produktivnim véku maji, v porovnani
s muzi v jakémkoliv véku a s zenami po klimakteriu ¢i divkami pfed pubertou, nejrozvinuté;jsi
¢ich, a i proto jsou nejveétsi cilovou skupinou kosmetického priomyslu (Pehle 2009: 21). V tomto

ptipadeé (i ve spojitosti s parfémy) hraje tedy velkou roli marketing.

3.2.3 Marketing a uméni

Zpisob, jakym je parfém prezentovan, znacné ovlivituje poptavku po produktu, stejné jako
tomu je 1 u jinych druht produktii a odvétvi. V tomto ohledu si jsou antropologové s marketéry
podobni, jelikoz povazuji etnografii klicovou pro svou praci — zamétuji se na svij konkrétni
terén, kterému chtéji porozumét, aby dosahli svého cile. Jelikoz viiné nelze masove predstavit
zakaznikovi tak, aby si k nim pfivonél, vyuziva marketing vizualni prezentaci parfému. Zde se
vSak opét dostdvame k problému vyznamu parfému, jelikoz bez kontextu dodaného
marketingovymi strategiemi, neni tento vyznam jasny (coz vyplyva i z vyzkumu vyroby a

distribuce kadidel v Japonsku — Moeran 2007: 153).

Z vlastni zkuSenosti ze zaméstnani v parfumerii mohu fici, ze v nékterych ptipadech ani
nezalezi na tom, jaky parfém je, ale kdo ho prezentuje (rtizné celebrity z fad herct, zpévak,
sportovcd, ...) — naptiklad tvaii parfému La vie est belle od znacky Lancome je jiz 1éta herecka
Julia Roberts. I kdyz je parfém sam o sobé€ zdkaznicemi oblibeny, €asto je poptavka po ,,parfému
Julie Roberts®, jenom z toho dlivodu, Ze Zeny chtéji vonét stejné jako znama herecka, i tieba Ze
by si parfém jinak nevybraly. Nejenom z diivodu vlivu znamé tvare (ktera je za tuto prezentaci
placend), ale celkové milZze reklama na parfém ovlivnit volbu pfi jeho koupi, ¢i aspon k jeho

vyzkouseni:

Respondentka C: ,,Co se tyCe reklamy, riznych poutact i darka k parfému, tak to

vzdycky naldka ty zdkaznice. Myslim si, Ze ty reklamy délaji hodné.*
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Respondent D: ,,[...] ten systém je tak propracovany — v moment¢, kdy uz se vymysli
ving, ten parfumér — ten nos, ji tvori, tak v té firmée uz pracuji ta marketingova oddéleni na tom,

jak bude vypadat flakon, jak bude vypadat plakat, kampan, kdo bude tvaii viing...*

Respondentka 1: ,,Casto to jsou reklamy [kde ziskavam informace o parfémech]. Pokud
m¢é reklama zaujme, tak si rdda plijdu zkusit do parfumerie, jestli parfém opravdu voni tak
dobfe, jak to prezentuji. Ale jinak u mé je to v pfipad¢ potfeby parfému metoda pokus omyl

v parfumerii.*

Respondentka 14: ,,No, ja uz ted’ n¢kolik let pouzivam La vie est belle a kdyz jsem si
ho kupovala, tak jsem si fikala, Ze je na n¢j reklama v televizi, protozZe jsem byla vahava. Pak

jsem si ho tedy koupila a viibec jsem toho nelitovala. Od té doby ho vlastné pouzivam.*

Obrazek 4: Julia Roberts jako tvar parfému La vie est belle
Zdroj: Fragmentica.com 2024
Kromé znamych tvaii jsou parfémy prezentovany piedevsim propojenim urcitych barev,
sloganti, zvifat, prostfedi a vyvozuji ur€ity pocit. V pfipadé napiiklad ovocnych parfémi se
Casto pouziva prostiedi dzungle ¢i jiné exotické destinace, vyrazné barvy a samoziejmée obraz
ovoce a popis jeho chuti a Stavnatosti; v pfipadé intenzivnich znackovych parfémi pak
prostredi spolecenské luxusni udalosti, ptislusné spolecenské obleceni, Sampanské, par a pocit
smyslnosti a luxusu. U damskych parféml se obecné Casto vyskytuji symboly krasy, jako
kvétiny, upravené zeny, oblecené do lesklych ¢i tipytivych Satd, Cistd ptiroda; v ptipadé

odvaznéjsi viné poté piiroda spiSe nespoutana, jablko (odkaz na Bibli), ¢i zvifata z fad
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kockovitych Selem. Prezentace panskych parféma poté obsahuji Casto symboly moci, silné
svalnaté muze provozujici sport, tmavé barvy, prostfedi mésta, ¢i nespoutané ptirody v pripade
sportovni viing (Stamelman in Drobnick 2006: 262-276). Casto firmy vydéavaji parfémy
soucasn¢ v panském i ddmském provedeni a jejich prezentace je spojena do jedné, jako ,,parfém
pro oba dva,” ¢i ,,parfém pro par®. V piipadé unisexovych parfémua se vyuziva podobnych
stereotypd a parfém je prezentovan primarné jako pansky ¢i damsky s moznosti pouzivani i
,druhého pohlavi“. Zminované konkrétni ptiklady jsem ziskala ¢astecné ze Skoleni v ramci
zaméstnani v parfumerii, avSak obecné¢ se Cerpa ze stereotypli spojenych s jednotlivym
pohlavim (opét se zde pracuje s bindrnim pojetim genderu). Podobnou problematiku fesi i
Synnott ve svém dile A sociology of Smell, kde se zaméfuje na sebepojeti genderii v bipolarnim
zobrazovani muzskych a zenskych parfémech a celkove i riznych sociokulturnich reprezentaci.
Zminuje zde, Ze tato bipolarni prezentace prohlubuje rozdily a vytvafi urcitou hierarchii mezi

jednotlivymi gendery (Synnot 1991 in Low 2006).

Obrazek 5: Prezentace damského parfému (Dior)

Zdroj: Vivantis.cz 2024
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Obrazek 6: Prezentace panského parfému (Dior)

Zdroj: Parfémy.cz 2024
Za konkrétni ikonu parfému (a také nejvice uvadény ptiklad parfému v literatufe pouzité
k této praci) byva povazovan Chanel No. 5 od znacky Chanel. Z vlastni zkuSenosti ze
zameéstnani v parfumerii mohu potvrdit, Ze je tento parfém velmi jedine¢ny a nezaménitelny, a
tedy 1 tézko popsatelny. Ptiklad takového popisu, ve kterém je vidno i zminovanych praktik

marketingu, nam poskytuje napiiklad Luca Turin:

,Je dobré si v pravidelnych intervalech osvézovat pamét’, co je to nefalSovany luxus.
Maniakalni pozornost, kterou Chanel vénuje detailim a kvalité, v kombinaci s jednim z
nejveétSich strukturalnich vynalezii v historii parfémi, si zaslouZi stat pod sklenénou nddobou
vedle referencniho metru a kilogramu v Pavillon des Poids et Mesures. Proslycha se, ze Chanel
No. 5 si vede Spatné ve slepych panelovych testech v porovnani se soucasnymi vinémi, a je
snadné pochopit pro€. Pro ty, kteti byli vychovani na zakrnélych pfedméstskych viinich, musi
byt tézké prijmout existenci tak kralovsky krasné véci. Vrchni tony pokazdé prekvapi: zafivy
chor ylang a riiZze vznasejici se jako zlaty list na kiidové bilém pozadi aldehydi. Kupodivu tento
nejmodernéjsi z parfémi evokuje obraz velkého staroveéku, snad skyta Sperk na bilych Satech.
Viné po zaschnuti bledne stejné jako bilé kvétiny, pomalu se stava jemnou a télovou. Chcete-
li si udélat predstavu o kvalité No. 5, pfivoiite si k nému po Etyfiadvaceti hodinach na prouzku
papiru. Nyni ji vyzkousSejte s ¢imkoli jinym, co mate pravé na sob¢. Vidite?* (Turin in Drobnick

2006: 218 — ptelozeno autorkou).

I kdyz u parfémt je dilezita jejich kompozice, tedy to, jaka je jejich viing, vyrobci se
snazi zapusobit a spojit jejich podstatu i s jejich vzhledem. Jiz se vznikem parfému se vyskytla

otazka, kde ho uchovévat, a 1 vzhledem k luxusnosti tohoto zboZi se jevily vhodné lepsi
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materidly, jako tfeba sklo, ¢i keramika, samoziejmé piislusné zdobené (Parfemy stoleti 2000:
37-61). V ramci poznatkil ze zaméstnani v parfumerii jsem postiehla, ze v dnesni dobé pfi
vybéru parfému z tolika moznosti se nektefi ze zakaznikd orientuji pravé na zaklad¢ vzhledu
parfému — jeho flakonu. Nékteti lidé davaji prednost prakti¢nosti flakonu (aby byl napiiklad
skladny na cesty), jini naopak upiednostiiuji zajimavé a netradi¢ni tvary parfémda, které chtéji
vystavit na odiv, jako tomu je nejcastéji u moédnich znacek, jako je naptiklad Jean Paul
Gaultier, kde jsou flakony ve tvarech panského ¢i damského téla; Carolina Herrera, kde jsou
damské parfémy ve tvaru ddmské lodicky a panské parfémy ve tvaru blesku; ¢i Pacco Rabbane,
kde se jedna o tvar diamantu v ddmském provedeni a v panském o tvar zlaté cihly. Z vyzkumu
k této praci vSak vyplynulo, ze vzhled u viin¢ fes$i mensina respondentek (3 z 15) — pro ostatni

respondentky nehraje vzhled parfému stézejni roli pfi jeho vybéru.

Respondentka 1: ,,[Pfi vybéru parfému] jdu do obchodu a zkouSim, co mé nejdiive
zaujme, jaky ma viin¢ flakon — to urcité hraje taky néjakou roli u mé, a pak samoziejme jestli

se mi ta ving libi. Ur¢it€¢ ddvam na prvni dojem, na vzhled.*

Respondentka 10: ,,Ur¢ité [vybiram parfém] podle baleni, kdyz je hezké, tak mée

samoziejme zaujme.*

Respondentka 11: ,,[Parfém vybirdm] i tieba podle toho, jak vypada, a hlavné jak dlouho

vydrzi.*

Obrazek 7: Jean Paul Gaultier flakony

Zdroj: Operfumistico.com
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Obrazek 8: Carolina Herrera flakony

Zdroj: Tirabeauty.com 2024
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Obrazek 9: Paco Rabanne flakony

Zdroj: Osmoz.com 2024

Ve spojitosti s flakony a celkovym vzhledem parfémt (tedy i jejich obal), se v dnesni
dobé tesi 1 jejich ekologicnost (ekologické nasledky baleni — plytvani materiali a prebytecny
odpad). N¢které firmy zacaly vyrabét mensi obaly na parfémy, aby uSettily material. Jiné firmy
dokonce zacaly rozsifovat fady o obsahoveé mensi velikosti parfémil, aby si zdkaznici zbytecné
nepotizovali viiné v plné velikosti a poté neshanéli nadobu (nejcastéji rovnou k tomu urcenou
— tedy atomizér), kam parfém pfestiikat v pfipad€ cestovani. V téch nejzékladngjsich fadach
parfémi se dnes jiz béZné vyskytuji i parfémy s jinym aplikatorem, nez je stticka, a to sice roll-
on parfémy s kulickovym aplikatorem. Ty se téz nevyrabi ve velkych velikostech a slouZzi pro
aplikaci parfému ptimo na télo, ¢i pro rychlou reaplikaci parfému béhem dne (pro Zeny tedy

idedlni naptiklad do kabelky). Nejvice se vSak rozsifil trend takzvanych refilll, tedy néplni
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parfémi (avSak pouziva se obecné nepielozeny ndzev). Refill je vétSinou lahev vétsiho obsahu,
nez je nejvetsi velikost flakonu parfému, naplnéna urcitym parfémem. Slouzi k tomu, aby lidé
nemuseli stale kupovat, a poté i vyhazovat, flakony od parfémt a jednoduse si do svého flakonu
parfém doplnili. Refill je tedy vhodny pro uzivatele, ktefi pouzivaji konkrétni parfém
opakovan¢. Podminkou pouzivani refillu je vlastnit doma jiz prazdny flakon totozného
parfému, jelikoz lahev refillu obsahuje aplikator kompatibilni vétSinou jen s konkrétnim
flakonem a jinak neni mozné parfém z lahve refillu pielit. Casto byva tato moznost také levngjsi
nez koupé zcela nového parfému s flakonem, a marketingové propagovand v ramci
ekologického trendového zivotniho stylu. Veskeré tyto informace jsem ziskala v rdmci
zaméstnani v parfumerii, avSak o tomto trendu se zminila i jedna respondentka expertnich

rozhovoru:

Respondentka E: ,,Firmy se vice zamétuji na ekologii, udrzitelnost a celkové na to, aby

byly viin¢ doplnitelné a obaly ekologické.*

THE FRAGRANCE
MADE TO LAST

ALL FORMATS AHE REFILLABRLE
REFILLING YOUR FRAGRANCE SAVEN 1

-29%

TLASS

-67%

METALS

~%6%

PLASTICS

-39%

LR IRA R

i v b w1 Ao il s e i e

Obrazek 10: Prezentace refillu (Prada)
Zdroj: Parfumeuae.com 2024

Preklad autorky: Viné, kterd pretrva. VSechny velikosti jsou znovu plnitelné. Dopliiovani Vasi viin€ usetii*: 29 % skla, 67 %
kovii, 46 % plasti, 39 % lepenky. *V porovnani pii koupi refillu namisto 90 ml baleni klasické viing.

Také nazvy parfémi Casto koresponduji s tim, co obsahuji, ¢i jaky vyvozuji pocit, ¢i
prosté plisobi na zakaznika ldkavym dojmem. KdyZ byla jiZ zminéna znacka Lancome, uvedu
priklad ndzvi jejich parfémt — Miracle (Zazrak), Trésor (Poklad), Hypnése (Okouzleni), ...

Casto tyto nazvy ¢&i celé fady parfémin spadaji do jakéhosi celkového duchu znacky, kterd ma
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kazda svou osobitou charakteristiku (informace ziskané na zaklad¢ zaméstnani v parfumerii).
Z odpovédi respondentek v otdzce dulezitosti znacky vyplyva, ze vétsiné (11 z 15 — nejen
nasledujicim citovanym), zalezi spiSe na kompozici parfému, avSak ze zkuSenosti nékdo

uptednostnuje 1 konkrétni znacky:
Respondentka 1: ,,Dalo by se fict, Ze na to ani nekoukdam piimo, co to je za znacku.*

Respondentka 2: ,Mn¢ je to ve finale jedno, jestli je to Chanel, nebo jestli je to

z katalogu Avonu. KdyZ mi to voni, tak to nehraje roli.*

Respondentka 7: ,,[Znacka parfému] neni hlavni véc, podle které bych se rozhodovala,

ale kdyZ jsem o té znacce slysela, tak se k ni priklonim. Takze spi$ tak orientacné.*

Respondentka 8: ,,Asi je pro mé [znacka parfému] dilezitd. Mam prosté své oblibené

[znacky], kde se mi ta jejich viné libi.*
Respondentka 12: ,,Ur¢ité¢ sazim na znacky.*

Respondentka 13: ,,Asi ve své podstaté ano [znacka parfému hraje roli], protoze nejdu

do drogerie a neo¢uchdvam tam parfémy od néjakych téch drogistickych produktii.*

Respondentka 15: ,,Viibec [pro mé€ neni znacka parfému dulezitd], jde hlavné o tu vini,

intenzitu a o to, si to vyzkouset.*

Podobny koncept se objevuje u ceské nejmenované firmy distribuujici vlastni parfémy,
kde maji parfémy vlastni piib¢h a jmenuji se po konkrétnich osobach blizkych majitelky

podniku, coZ mliZe na zakazniky plsobit dojmem, Ze je parfém vice osobni:

Respondentka F: ,NaSe parfémy maji vlastné i své ptibchy, jsou pojmenované po
urcitych lidech z firmy ¢i rodiny majitelky a s tim si to lidé také mohou spojit pravé — je to
takové osobngjsi. [...] VEéfim, Ze majitelka chtéla ty viiné vytvaret s bliz§i osobnéjsi vazbou a
zalala praveé vytvaret parfémy pojmenované po svych netefich, manazerce v Praze, ... a vzdy
té osobnosti odpovida i slozeni toho parfému. [...] Myslim si, Ze nikdo v fetézcovych
pobockach nezna osobné pani Chanelovou... Ze se to pak odrazi i u téch zadkazniki — me osobné
by jako zakaznika teda zaujaly ty parfémy s pfibéhem, ze by mé zajimalo, na zaklad¢ ¢eho se

jmenuje po n€kom a proc je zrovna takovy.*

V jistém slova smyslu by se tak parfémy mohly fadit mezi uméni, jelikoZ jejich slozeni,
vzhled 1 ndzev celkove piisobi na jedince ur€itym estetickym dojmem. Jejich vyroba je sama o

sob& dosti narocnd, avSak konkrétni autor ndm v dneSni dobé€ ziistava u parfému ve vétSiné
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piipadil (v ramci parfémi znackovych firem) nezndmy a je zastitén znackou produktu nebo
spole¢nosti (Shiner 2007 srov. Stoddart in Van Toller 1988: 13). Probéhlo vSak i nékolik vystav,
které byly zaméteny na viné, jako napiiklad vystavy belgického autora Petera de Cupere —
Earthcar (2002), Blue Skies (1999) a Black Beauty Smell Happening (1999), kde vyuzil svij
parfém s nazvem Black Beauty, ktery na sobé nosili modelové a tam, kde byl aplikovan, méli
na téle cerné fleky, takze navstévnici vidéli zony, kam si maji k modelim pfivonét (Shiner
2007: 274). Vzhledem k problematickému popisu parfémt slovy a také jejich prchavému
vniméni jsou parfémy ve smyslu uméni t&zko hodnotitelné. Casto je autofi ve vystavach
vyuzivaji jako doplitkovy prvek, jelikoz, jak jiz bylo zminéno v této praci, je dilezity kontext
ve spojitosti s vyznamem parfému (Shiner 2007). V oblasti uméni se poté parfémy vyskytu;ji
spise v literarnich dilech, jako jsou naptiklad znamé Kvéty zla od Charlese Baudelaira (2015),
¢i olfaktoricky roman Parfém: pribéh vraha od Patricka Siiskinda (1990), ktery jsem sama cetla
a mohu tedy i za sebe fici, Ze se jedna o zajimavy piibch propojeny se zdklady olfaktorie (Vélka

2017: 193-217).

3.2.4 Emoce a poselstvi

Jak jiz bylo zminéno, parfém mé kotfeny v nabozenskych ritudlech. Neni ndhodou, Ze se vlni
tika také esence — je spojnici mezi fyzickym a metafyzickym svétem a stejn¢ jako ndbozensky
prozitek je nepopsatelnd a jazykové t€zko definovatelnd (Aftel 2020:23-26). Stoupajici kout
s ptijemnou viini mél spojit lidské sny s bozskym svétem a pfeménit je v realitu, nékdy naopak
méla mit viiné omamné Uc€inky, aby realitu zménila a umoZznila tak vzniku vidin a tfeba prave i
umoznila komunikaci s jinym svétem (Classen in Drobnick 2006: 375-390 srov. Guggenheim,

Guggenheim in Drobnick 2006: 427-430 srov. Pehle 2009: 42-46).

Pt1 nakupu (¢1 vybéru) parfémil hraje roli pfedev§im emocionalni dispozice, kde produkt
piedstavuje jisté skryté poselstvi. MlZze se jednat o pocit koupeé néceho jedineéného k jisté
prilezitosti, zazitek, ¢i spojeni praveé se vzpominkami (Pehle 2009: 227 srov. Trepkova 1997:
169-170). Jak jiz bylo zminéno, vyznam parfému je vzdy spojen s konkrétnim kontextem a
Casto se miize jednat o jakysi pocit nostalgie pfi opétovném piivonéni k vini, ktera se vaze ke
konkrétni situaci ¢i kontextu. Tato nostalgie mize Casto ovlivnit naSi zalibu ¢i ,,nezélibu®
parfému v zavislosti na tom, zda mame parfém spojen s pozitivnimi ¢i negativnimi
vzpominkami a pfedev§im pocity (Moore 2016: 34-36 srov. Reid 2015). Nekteré

z respondentek (3 z 15) toto propojeni také zminily:
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Respondentka 2: ,,[...] samoziejm¢ se do toho 1 promita i ta takzvand vonava pamet’.
KdyZ mi parfém néco ptipomind, tak si ho kolikrat potidim, ze si naptiklad feknu, Ze to je jako

détstvi na chalupé, nebo kdyz jsem chodila v Sestnécti na rande...*

Respondentka 3: ,,[...] parfémy... to je prosté zivot — davaji smysl zivota... Tteba kdyz

je osklive, tak ma ¢loveék rad urcitou vini, jinak kdyz je hezky, nebo v 1été...*

Respondentka 4: ,,Parfémy pro mé patii ke kazdé osobnosti. Bohuzel je to i tak, Ze jsou
parfémy piijemné a neptijemné a kdyz si tfeba vzpomenu na néjaky nepiijemny parfém, ktery
mi opravdu nevoni, tak vétSinou si k tomu vzpomenu i na toho ¢lovéka, co ho nosi. Takze
stejné, jak si ¢lovek pamatuje néjaké vzpominky ze zivota, tak je pamét’ i na viné a ja si to takto
pamatuji... Nékteré viiné mizou byt spojené, na rozdil od téch na béZzné pouzivani, tieba 1

s né¢jakou oslavou, nebo kdyz jde ¢loveék na rande...*

V nékterych ptipadech parfém predstavuje 1 o soucast identity, kterad predstavuje to, ¢im
Clovek je a jak se prezentuje. Muze se ale také jednat o trend, kdy se ¢lovE€k snazi jit s modou
(Pehle 2009: 227 srov. Trepkova 1997: 169-170). Pro nékoho mtize hrat parfém i roli prave pti
vybéru partnera, kdyz je pro n&j dalezité, aby mu partner vonél a aby parfém pouzival. Casto
parfém ovliviiuje pisobeni pii prvnim ¢i celkovém dojmu (Baron in Van Toller 2009: 93-104).

Odpovédi respondentek tyto rliznorodé oblasti plisobeni parfému také reflektu;i:

Respondentka 1: ,,Z pohledu Zeny [pro mé& parfém piedstavuje] néjakou zenskost — to je

podle mé to hlavni [...].

Respondentka 4: ,,Pro m¢ je to vlastné jako soucést osobnosti a de facto i soucast
obleceni. KdyzZ jdu tfeba do prace nebo do spolecnosti, tak se adekvatneé obléknu a k tomu si
vlastn€ obléknu i ten parfém. TakZe vlastné jako médni doplné€k. Je to 1 takova bézna zaleZitost.
[...] Myslim si, Ze to je i soucast t¢ mé osobnosti. Ty parfémy prosté patii k tomu ¢lovéku a na
kazdém se 1 stejny parfém rozvine trosku jinak, a nez si tedy cloveék vyhleda ten sviyj, ktery si

mysli, Ze k nému pasuje, tak to samoziejmé taky chvilku trva.*

Respondentka 5: ,,Myslim si, Ze [pouzivani parfému] patii ke kazdé Zen€ — nejen tedy

(13

zen&, urCité 1 k muztm [...].

Respondentka 8: ,,Kdyz se lovek néjak oblékne, tak prosté ten ptislusny parfém k tomu

S AAN19

1 patfi.

Respondentka 13: ,,Asi bych fekla, Ze [mam parfémy spojené] obecné s chlapy — 1ibi se

mi chlapi, ktefi voni.*
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Respondentka 14: ,,[Parfém] je pro mé takova jako — rano, kdyz se nali¢im a oblecu se,

tak potom takova tecka moje za tim vS§im.*

Respondentka 15: ,,Pro m¢ [parfém] piedstavuje jistou image, nebo soucCast image
¢lovéka. [...] Ten parfém tak jako uzavie tu snahu o to, vypadat upravené a néjakym zpisobem
ho to reprezentuje. Takze to je pro mé néjaky ten pocit Cistoty, pocit upravenosti a trochu to

navozuje takovy pocit, Ze ma ¢lovek zivot dany dokupy — vi, co se svym zivotem déla.*

Jelikoz je ¢ich jako sociadlni médium spojen s otdzkou Cichové akceptace, je tim spojen
1 se spolec¢enskou a moralni pfijatelnosti (Low 2006). Podfizuje se i tomu, co je ve spolecnosti
vnimané jako jakysi standard krasy (Moore 2016: 142-143). Z vyzkumu k této praci v této
spojitosti vyplynulo, ze nékteré respondentky (6 z 15) také berou v potaz a davaji diraz na
nazor svého okoli, ¢i pouzivaji parfémy z toho diivodu, aby vyvozovaly pfijemny pocit nejen

jim, ale prave i ostatnim — a Casto je pro né dilezité i to, Ze jim je parfém pochvalen.

Respondentka 4: ,,Vonim, ostatni citi, ze vonim — velmi Casto se mi stava, ze mi feknou,

ze mam hezky parfém, takovy jemny.*

Respondentka 5: ,,[MUj oblibeny parfém] je mi straSné pfijemny, a hlavné kde projdu,

tak kazdy se mé& okamzité pt4, co mam za parfém.*

Respondentka 6: ,,[Parfém pouzivam] pro sviij dobry osobni pocit a taky mam rada,

kdyz mi nékdo tfeba fekne, Ze hezky vonim.*

Respondentka 10: ,,[Parfém] je asi takovy néjaky prostredek, jak ptisobit pfijemnéji na
lidi [...]. Kdyz mi ¢loveék hezky voni, tak je to pro mé& hrozné dilezité. [...] Ttreba u sebe to 1
tolik nevnimam tu viini, takze nevim vlastné, jestli t¢ém ostatnim vonim nebo nevonim, ale vim,
Ze ty ostatni lidi voni mné& ¢asto a ze se mi to spojuje s piijemnymi vécmi. Je mi to pfijemné,

kdyz lidi voni, a tak asi chci plisobit podobné na ty lidi a vonét jim stejné.*

Respondentka 11: ,,Nevim, jak bych [sviij oblibeny parfém] popsala, ale je piijemny pro
m¢, pokud se to s nim tedy nepiezene, Ze bych se s nim néjak polévala vyslovené. Je to pfijemné
1 pro lidi ostatni, protoZe se mi kolikrat stalo, Ze jsem méla docela dobré ohlasy, ze je to pfijemna

X ¢

vuneé.

Respondentka 13: ,,[Sviij oblibeny parfém bych popsala] asi jako viini, kterd voni skoro
kazdému, protoze mi to kazdy chvali. [...] SlySela jsem nékde, ze nejidedlnéjsi parfém je
takovy, ktery ¢lovek sam ze sebe neciti, ale ostatni ano — takze takovy jsem si nasla a takovy

pouzivam.*
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4 Vysledky vyzkumu

Vzhledem k dnesni dob¢ je ziejmé, ze oblast parfémil je komercionalizovana a viin€ nabiraji na
jiné kulturni hodnot€, nez tomu bylo zejména v ptipad¢ ptirodnich viini. Paolo Rovesti vystizné
zminuje ve své publikaci In Search of Perfumes Lost. ,My, ktefi jsme ponofeni do
nepfirozenosti moderniho Zivota, nemiizeme hledé€t na tyto dary, jimiz ptiroda ¢lovéka obdafrila
a které jsou dnes zanedbavany ¢i opomijeny, bez nostalgie a smutku. Patii k nim i ztracené raje
ptirodnich vlni, viini minulosti a ducha* (Rovesti 1980: 23 in Aftel 2020: 11-13). Eliasova
civiliza¢ni teorie nam tuto skutecnost potvrzuje jako zcela pfirozenou ve spojitosti s vyvojem
struktur nerovnosti a osobnostnich struktur dne$ni spoleénosti (Subrt 1996). V této spojitosti si
muzeme vSimat i nerozeznavani takového repertoaru rostlin podle ¢ichu, jako je tomu v piipadé
vyzkumu malé horské vesnice v severozapadni Argenting, kde obyvatelé rozeznaji podle ¢ichu

i 1écebné schopnosti rostliny (Classen, Howes 1996).

V této Casti prace se budu zabyvat odpovéd'mi na stanovené vyzkumné otdzky, ve
kterych se krom jiného zamétuji na interpretaci roli parfémt respondentkami v dne$ni ceské
spole¢nosti. Z vypoveédi respondentek vyplyva, ze parfém je nejvice spojen predevsim s roli

pozitivniho ovlivnéni nalady a také je silné€ spjat s pozitivnimi pocity:

Respondentka 5: ,,[Parfém piedstavuje] radost, svym zpiisobem i konicka, krasu,

pozitek — parfémy prosté miluju.*

Respondentka 6: ,,[Parfém ptedstavuje] potéSeni, Ze si udélam radost. [...] [Parfémy

mam spojené] s dobrym osobnim pocitem. KdyZ mam pocit, ze vonim, tak je mi dobfe.*

Respondentka 8: ,,[Parfém pifedstavuje] takovou svéZest a takovy jako fajn pocit. Citim
se dobte, kdyz parfém méam a zlepSuje mi naladu. [...] [Parfémy méam spojen€] asi praveé s tim

osobnim pocitem, naladou.*

Respondentka 11: ,,Mam [parfémy] rada. Pouzivam je, abych se citila dobte. [Parfémy

mam spojené] s piijemnym pocitem.
Respondentka 12: ,,[Parfém ptedstavuje] krasné zlepSeni Zivota.*
Respondentka 13: [Parfémy pouzivdm] protoze mi jsou piijemné.*

Casto respondentky pouzivaji parfém ztoho divodu, aby jim samotnym piivodil

pfijemny pocit viing, Cistoty a byly tak pfijemné;si 1 svému okoli. Vétsina z nich (12 z 15 —

nejen nasledujicim citovanym), odpovédéla, ze se, v piipad€ aplikovani parfému, jednd o
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soucast jejich denni rutiny, ¢i hygieny a nékteré ani nevédi pro¢ — berou to jako samoziejmost

a muze se tedy jednat o jakysi ritual:

Respondentka 2: ,,Tak néjak ani moc nevim, beru [pouzivani parfému] jako néjakou

samoziejmost.*

Respondentka 6: ,,Pouzivam [parfémy] kazdy den, beru to jako rutinu, Ze na sebe

nastfikam parfém.*

Krom pouzivani parfémt na kazdodenni bazi predstavuji pro nékteré respondentky
parfémy spojitost s kulturnimi akcemi, ¢i se spolecenskym kontaktem a prezentaci ve

spolecnosti:

Respondentka 1: ,,Tak ja pouzivam parfémy jak kazdodenné, do prace, tak také kdyz
jdeme tifeba na néjakou kulturni akci, ven se znamymi, nebo tak. [...] Nejvice [parfémy]
opravdu pouzivadm na kulturni akce, takze kdyz si predstavim néjaky parfém, tak mi to evokuje
n¢jaké divadlo, nebo cokoliv, co je spojené s jevistém, tak u toho si automaticky predstavim,

ze bych na sobé méla mit néjaky parfém.*

Respondentka 5: ,,Ja si myslim, Ze se [parfémy] mizou pouzivat pofad — at’ je clovék

doma, nebo jde ven, do prace, divadla, kamkoliv.*

Respondentka 7: ,, Tak [parfémy pouzivam] jednak kazdodenné, potom kdyz jdu na

jakoukoliv akci, do mésta, mezi lidi, do Skoly, tak parfém pouziji tteba 1 znovu. [...] Asi [mam

parfémy spojené] s tim kazdodennim Zivotem, nebo né¢jakou hezkou udélosti spolecenskou.*

Respondentka 8: ,,Ja tfeba [parfémy] pouzivam, kdyZ jdu rdno do mésta, nebo kdyz jdu
do préce, tak si to na sebe stiiknu. Potom samoziejmé, kdyZ jdu nékam do spolecnosti, ale vzdy

jen tak decentné.*

Respondentka 10: ,,[Parfémy pouzivam] kazdy den. VZdycky vlastn€ nez nékam jdu
z domu, tak si na sebe stiiknu a potom samoziejmé kdyZ jdu tfeba nékam do divadla nebo tak,

tak znovu pouziji tfeba néjaky silnéjsi parfém. [...] Asi [mam parfémy spojené] s néjakou praveé

tou piipravou jako na odchod, jako Ze se bude néco dit, Ze nékam pijdu.*

Respondentka 14: ,,Mozna [mam parfémy spojené¢] nékdy taky s néjakou udaélosti,

zazitkem... vzdycky si tak jako pamatuju, kdy jsem ten parfém zacala pouzivat.

Respondentka 15: ,,[Parfémy pouzivam] prakticky kdykoliv, kdyZ jdu do spole¢nosti.

Kdykoliv kdyZ vim, Ze s nékym budu komunikovat, at’ uZ se jedna o to, kdyz jdu do prace, kdyz
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jedu doucovat, kdyz jedu na vecirek... prost¢ kdyz vim, ze budu v kontaktu s lidmi, tak se

nastiikdm parfémem. V normalnim domacim prostiedi je nepouzivam.*

Z odpovédi respondentek vyplynulo také zjiSténi, ze parfém casto predstavuje idealni
darek a v ne¢kterém piipad¢ tieba i zakoupeny luxus. Nékteré respondentky tedy parfémy jako
dar dostéavaji, ¢i ptizptisobuji sviij vybeér parfému dle toho, zda se jedna o dar pro jinou osobu a

o jakou osobu se jedna.

Dérek v sobé nese vyznam, ktery mu dava pravé jeho kontext. Davani darku tedy
nepiedstavuje pouze predani hmotné véci, avSak interakci v rdmci socialnich vztah(
s konkrétnim cilem. Casto se hodnota takového darku odviji spiSe od jeho vyznamu neZ jeho
finan¢ni hodnoty, av§ak muze se jednat i o spojeni téchto dvou proménnych (Wilk, Cliggett:
2007: 153-198). Obcas se v ptipad¢ parfému jedna i o pocit zakoupeni luxusu, ktery odpovida
hodnoté€ utracenych penéz (Pehle 2009: 227 srov. Trepkova 1997: 169-170). Ve zminénych
ptipadech odpovédi respondentek parfémy tedy predstavuji idealni darek pravdépodobné z toho
divodu, Ze maji prezentovat velmi osobni darek, vzhledem k tomu, Ze vybér parfému je otazka
konkrétniho vkusu a ¢asto osobnosti obdarovaného. Muize v§ak nést i vyznam vysoké hodnoty,
jelikoz parfémy jsou i ze slov respondentek stale povazované za luxusni zbozi a mizou tedy
vyjadfovat to, ze je adresat parfému vazenou osobou, ¢i napiiklad v pfipad¢ oslav Véanoc o
ptizptisobeni hodnoté darku tomuto svatku, ktery je marketingové zaméteny prave i na prodej
parféml. Tento dar mé& v nckterych situacich spojitost i1 s konkrétnimi osobami, darci —

nejcCasteji rodinou, ¢i 1 s jeho hodnotou:

Respondentka 1: ,,V&fim, Ze [mé pouzivani parfémil] zacalo rodici, ktefi mi parfémy
kupovali. [...] Ty drazsi viné spise tedy dostavdm od rodiny k narozenindm nebo Vanociim

[...]«

Respondentka 2: ,,Casto se vybéru [parfému] zcela vyhnu, jelikoz parfémy dostdvam

jako dérek od rodinnych ¢leni.*

Respondentka 3: ,,Asi [mam parfémy spojené] spiSe jako s darkem, vétSinou viiné praveé

dostavam, takZe to mam potom spojené s t€émi darci — takze vétSinou s rodinou.*

Respondentka 5: ,,No asi [parfém vybirdm] zrovna podle toho, jestli potfebuju parfém
do prace, ¢i na néjaké specidlni pfilezitosti, ¢i jako darek. [...] VétSinou jsem parfémy

dostavala, takze [mam parfémy spojené] asi praveé s tim darkem, radosti, kterou ¢lovék ud¢laji.*

Respondentka 8: ,,VétSinou [parfémy] dostadvam jako vanoc¢ni darek [...].*
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V ramci rozdéleni respondentek do kategorii dle jejich socioekonomickych statust,
které jsem odvodila zejména na zéklad¢ jejich zaméstnani, vzdelani a véku, jsem se zamérila
na moznou spojitost s odpovéd'mi respondentek. Celkové se jedné o 3 kategorie respondentek
— niz§iho, stfedniho a vyssiho socioekonomického statusu. V rdmci rozdélovani respondentek
do jednotlivych kategorii jsem brala v potaz jejich nejvyssi dosazené vzdélani, jejich
zamé&stnani ¢i povolani a pramérny plat této pozice, ktery jsem si vyhledala na internetu dle
nazvu jejich pracovni pozice a také jejich vék. U vétSiny respondentek jsem méla k dispozici
vice informaci na zakladé¢ jejich odpovédi z tazatelskych rozhovori, ¢i se jednalo o Clovéka,
kterého jsem znala z doslechu ¢i jako stalou zakaznici ze zaméstnani v parfumerii. Kategorii
nizS§iho socioekonomického statusu predstavuje 8 respondentek, které jsou bud’to financné
zavislé na jinych osobach, nemaji stalé zaméstnani, jelikoz studuji nebo jsou jiz v diichodu, ¢i
maji pozici spadajici do nizsiho finan¢niho ohodnoceni, nedisponuji vlastnim majetkem ¢i maji
hypotéku, avSak nékteré respondentky z této kategorie maji vysokoskolsky titul. Do kategorie
sttedniho socioekonomického statusu jsem zatadila 6 respondentek, které maji v priméru dobré
platové ohodnoceni (25-35 000 K& mési¢né dle dat CSU 2023), disponuji vlastnim majetkem,
Casto jiz maji vlastni rodinu, avSak v nékterych ptipadech se jednd o matky samozivitelky a
vétSinoveé nemaji vysokosSkolsky titul, avSak Casto mivaji zaméstnani napiiklad ve statnim
sektoru, ¢i jsou zaméstnany velkymi institucemi. Do kategorie vyssiho socioekonomického
statusu jsem zafadila pouze jednu respondentku, jelikoz se v tomto ohledu velmi lisila od
ostatnich — vysoké platové ohodnoceni, vysoka pozice v zahrani¢ni firm¢, vlastni majetek, bez
poskytovani finan¢ni podpory ostatnim. Dalo by se polemizovat nad tim, zda by respondentky
spadajici do kategorie stfedniho socioekonomického statusu mohly byt lépe rozdéleny na
zéakladé rozdilti mezi nimi do kategorie stfedniho a vyssiho socioekonomického statusu a pro
zminovanou zbyvajici respondentku vytvofit zvlastni dal§i kategorii, avSak rozdily mezi
respondentkami z kategorie sttedniho socioekonomického statusu nebyly tak vyrazné, a proto
jsem tedy zvolila pouze 3 kategorie. V otdzce divodu pouzivani parfému, zptisobu vybéru
parfému a rozliSeni jejich pouzivani k riznym pftilezitostem, jsem nenasla pfimou spojitost
mezi kategorii socioekonomického statusu respondentek a jejich odpovéd'mi. Jakysi vliv jsem
zpozorovala spiSe v otazce dilezitosti ceny parfému. VétSina respondentek zminila, Ze pokud
jim je parfém opravdu piijemny, nemaji problém do ngj investovat vétsi obnos penéz, avSak
respondentky spadajici do kategorie niz§iho socioekonomického statusu (zejména studentky)
navic zminily, Ze davaji pfednost niz§i cenové hladin€ parfémt a ty drazsi spiSe dostavaji jako
darek, nebo si ho koupi po opravdu velkém zalibeni parfému. Je logické, Ze i respondentky

disponujici vy$s§im socioekonomickym statusem davaji prednost moznosti usettit své finan¢ni
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prostiedky, avSak ne v takové mite, jako pravé studujici respondentky finan¢né zavislé na

jinych osobach.

Roli v odpovédich respondentek nehral v tomto vyzkumu (kde pracuji s malym,
nereprezentativnim vzorkem) pravdépodobné ani typ jejich zaméstnani ¢i povolani. At uz se
jednalo o vykondvani zaméstnani v prostorach kancelare, ve vyrobé, ve sluzbach, studentku ¢i
o respondentku v diichodu, nebyla zde zadna ziejma spojitost s jejich typem zaméstnani a
odpovéd'mi respondentek. Kazda ztéchto respondentek pouziva parfémy predevsim
v souvislosti socidlniho kontaktu, do kterého se vSechny respondentky dostavaji, a parfém tedy
pouzivaji nezavisle na svém zaméstnani (pfipadné voli spiSe jemnéj$i parfémy). VéEtSina

z respondentek rozliSuje parfémy na leh¢i denni (tedy bud'to na kazdodenni pouzivani ¢i do

vvvvvv

V souvislosti se zaméstnanim si dokazu ptedstavit situaci, kdy by aplikace parfému
mohla pfedstavovat problém. Napiiklad urcité pozice ve zdravotnictvi ¢i pii praci
s asistencnimi psy (jelikoz maji, jako vétSina zvitat, velmi citlivy Cich, ktery ke své praci
pouzivaji a ten by mohl byt parfémem narusen), avSak zadna z uvedenych respondentek neméla
zaméstnani ovliviigjici pouzivani parfému. Co se tedy tykd domacich mazlickd, zadna
z respondentek rovnéz ve svych odpovédich nereflektovala své pouzivani parfémt v ohledu na
jakakoliv zvitata (i kdyZ jsem védé€la, Ze n€které respondentky maji doma psa ¢i kocku, kterym

by mohlo byt pouZivani parfému neptijemné).

Faktor ovliviiujici odpovédi respondentek vSak spocival ve stavu Zivotniho cyklu
respondentky, coz nebylo v primarni kategorizaci respondentek zohlednéno. Mezi
respondentkami se vyskytovaly dvé Zeny, z nichZ jedna byla t¢hotnd a druha byla Cerstvou
maminkou. Jelikoz tuto skutecnost téhotna respondentka nijak nereflektovala, zamétim se
pouze na odpovédi respondentky, kterd sama zminila, Ze na ni mé ptichod novorozen¢ v tomto

ohledu vliv a snazi se parfémy nepouzivat na kazdodenni bazi (pravdépodobné v domnéni, Ze

by to bylo novorozenéti nepiijemné, ¢i z diivodu trdveni vice ¢asu v domacnosti):

Respondentka 3: ,,Upfimné je pro m¢ parfém ted’ vzacnost vzhledem k tomu, Ze se kviili
miminku ted’ nevonim, takze ted’ parfémy pouzivim vyjimecné, tfeba kdyz jdu nékam ven,

nebo tak.*

Vliv vékovych kategorii respondentek (které byly vytvotreny na zakladé sdéleného roku
narozeni jednotlivych respondentek) na jejich odpovédi jsem zaznamenala piedev§im

v odpovédich na otazku, kde jednotlivé respondentky ziskavaji informace o parfémech.
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Respondentky spadajici do vékové kategorie v rozmezi roku narozeni 1963-1968 odpovidaly
ve zminované otdzce velmi charakteristicky. Muze se jednat o ndhodu, avsak na otazku, kde
ziskavaji jednotlivé respondentky informace o parfémech, zodpoveédély vSechny respondentky
spadajici do této kategorie, ze informace ziskavaji na internetu (nékteré uvedly, ze diive
z Gasopistl). Zadna z respondentek spadajici do jiné vékové skupiny takovouto odpovéd
neposkytla. Je tedy otazka, zda je tato skupina respondentek timto specificka, jelikoz internet
zacal byt v Ceské spolecnosti dostupny az v devadesatych letech, a mohl tedy slozit jako
nahrada za zab¢hlé vyhledavani informaci z ¢asopisii. Mohlo se vSak i o situaci, kdy chtély tyto
respondentky pusobit ,,moderné¢* ¢i respondentky spadajici do ostatnich vékovych skupin
jednoduse neznaji jiny zdroj informaci nez internet a nepovazovali tuto zminku za potiebnou,
nebo internet nepouzivaji a tieba i neznaji. Tento zavér je vSak spekulativni a pro jeho ovéfeni
by bylo tfeba vétSiho zkoumani, které vSak neni pro tuto préci stéZejni, a proto by mohlo byt

vhodné spise pro budouci badani.

Ze zkuSenosti ze svého zaméstnani v parfumerii, a pfedev$sim na zaklad¢ pozorovani
v terénu, jsem ocekavala, ze se zde na zaklad¢ veéku jednotlivych respondentek budou odpovédi
lisit pfedev$im 1 v oblasti kompozice a intenzity oblibeného parfému. VéEtSinou mivaji, jak
vyplyva i z teorie fungovani ¢ichovych vjemi a vlivu hormonti, mladsi zeny v oblibé parfémy
slad$i ¢i méné intenzivni, a star$i Zeny naopak parfémy intenzivngj$i a tieba i kofenénéjsi
(vzhledem k jejich slabnoucimu ¢ichovému vnimani). Samoziejmé kazdy jedinec je ,,original*
a ma své vlastni preference. Dana skutecnost se projevila i v tomto vyzkumu, jelikoZ zde byla
vEtsi mira respondentek (9 z 15), které upfednostiiuji svézi parfémy nehledé na jejich vék a
parfémy rozliSuji spiSe na Skale vhodnosti pro konkrétni ptileZitost (denni ¢i vecerni parfémy).
Vyskytuji se zde vSak i takové odpovédi, které by naopak domnénku o vlivu vékové kategorie

na vybér parfému (tfeba i neptimo feceno) podpofily:

Respondentka 15: ,,Prvni, co mi vyvstane, kdyZz pfivonim [k novému/neznamému
parfémul], tak je vlastn€ néjaka skupina lidi, ke kterym si tu viini spojim. Tfeba Chanel ¢islo 5,
jsem si myslela, ze bude peckova viing, pfivonéla jsem si a vidéla jsem ty babicky v autobuse.
Fakt se mi to nelibilo. Takze ja, kdyZ si zkusim vini, tak si fikam, Ze je to pro mladé, star$i pani

[...]«

Nejen, Ze Cloveék ma v rizné sféfe zivota v oblibé rizné ving, ale také jinak voni on
sdm, jeho pizmo. Je tedy dost pravdépodobné, Ze skupiny jednotlivych lidi s urcitymi specifiky

budou mit podobné pizmo a je i mozné, ze budou vyhledavat podobné parfémy, ¢i mit podobny

66



vkus. Svou roli vSak Casto hraje pravé okoli, ve kterém vyrustali jednotlivei a jakym navykiim

se naucili, ¢i kdo byl jejich idolem a naopak (Moore 2016: 167-186).

V této praci se sice zaméfuji na diavody, pro¢ lidé parfémy pouzivaji, co pro né
predstavuji, jaké sféry maji vliv na vybér parfému, a dal$i proménné spojené s pouzivanim
parfému, avSak ze zkuSenosti (a i z nékterych vypovédi respondentek) vim, ze ne vSichni
parfém povazuji za soucast svého zivota a nektefi parfémy nepouzivaji pravidelné ¢i vibec.
Diivody se mohou liSit, nékomu postaci antiperspirant, aby zabranil nepiijemnému zapachu pii
zapoceni se, a parfémy vnima jako drahy ¢i zbytecny zptisob naneseni parfému. Nékdo parfémy
cilené nepouziva v jistych obdobich (jako tieba jiz zminované obdobi kojeni), nebo napiiklad
pti sportu, kdy zvoli jinou podobu vin¢ (napiiklad antiperspirant ¢i deodorant). Nékdo
jednoduse neuznava a nevede zplsob zivota, ke kterému by parfémy patiily. I takovito lidé vSak
patii mezi zdkazniky parfumerie, ktefi tam zavitaji kvlli koupi parfému tfeba jako darku pro

rodinného pfislusnika, ktery parfémy pouziva:

Respondentka 9: ,,J4 parfémy teda uz n¢jak nepouzivam, jelikoz se zamétuji spiSe na
péci o plet’, ale diive jsem pouzivala na kulturni akce, nebo kdyZz jsem byla mladsi, abych hezky
vonéla. [...] Ja si parfémy jiz nekupuji, spiSe dostavam krémy, nebo kupuji ja parfém ostatnim

[...].

Respondentka 2 v této spojitosti (po ukonceni rozhovoru, tedy mimo kladené otazky a
nahravani) sama zminila, Ze i kdyZ parfémy pouziva, jsou ji bliz§i viing interiérové, naptiklad
ve form¢ esencialnich olejl ¢i vonnych svicek, nez parfémy, které aplikuje na sebe. Parfémy
jsou pro ni v ramci pouzivani na denni béazi spiSe zbytné, kdezto esencidlni oleje pro ni
predstavuji kazdodenni relaxaci. V tomto pfipadé se tedy v obecném ramci pouzivani vini

respondentka vice zamétuje na, a vyhledava, pocit relaxace za pomoci esencialnich oleji, nez

na (dle slov respondentky) jakysi lepsi osobni pocit, ktery pfinasi parfémy.

Kdyz porovnam vysledky vyzkumu na zdkladé¢ vypovédi respondentek s vlastnimi
zkuSenostmi ze zaméstnani v parfumerii, tedy v terénu, spole¢nou charakteristikou se mi jevi,
ze uzivatelky parfémi jsou rizné, at’ uz se jedna o otazku osobniho vkusu, ¢i kritérii ovliviiujici
vybér parfému, ¢i celkovy vztah k parfémim. Z opovédi respondentek v tomto vyzkumu sice
jednoznaéné nevyplynulo, ze by se Zeny v jistém veéku rozhodly davat prednost silnéjSim
parfémiim, avSak ze zkuSenosti a pozorovani v terénu mohu potvrdit, Ze vétSinou tomu tak je.
Mladsi zékaznice (cca 20-30 let) vyhledavaji spiSe sladsi parfémy, s ovocnymi slozkami ¢i

naopak svézi kvétinové. Zakaznice vyssiho veéku (cca 60 let a vice) se poté spise poptavaji na
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parfémy pizmové (z minulého stoleti znamé také jako moSusové), anebo po parfémech

s pudrovou slozkou, kterda ma tendenci na kiizi dlouho vydrzet a pisobi tedy intenzivngji.

Co v odpovédich respondentek nezaznélo, avSak v zaméstnani v terénu jsem se s tim
setkala, je situace, kdy se zakaznici velmi zalibila viin¢ parfému, avSak kdyz zjistila, ze flakon
ma urcity netradicni tvar (naptiklad uvedeny stievicek od Caroliny Herrery), neméla jiz o
vybrany parfém zajem. V nékterych ptipadech jsem zakaznici utiSila tim, ze flakon ji miize
zustat na no¢nim stolku (¢i jinde doma) a vini, ktera se ji libi, nosit na odiv. V nékterych
piipadech vsak zdkaznice fekla, ze si nepfeje takto extravagantni flakon vystavit kdekoliv
doma, ¢i ze by ho poté nemohla nosit ani v kabelce. Vzhled flakonu parfému zde tedy hral
negativni roli, na rozdil od vypovédi respondentek, kde se nékteré pii vybéru zamétovaly na
zajimavy a netradi¢ni vzhled flakonu, a takovyto vzhled flakonu mél pozitivni vliv na vybér a
koupi onoho parfému a vice na né€ tedy zaptsobily marketingové strategie pouzité na prezentaci
parfému. V tomto pripadé se tedy pravdépodobné jednalo o marketing zaméfeny na jinou

skupinu lidi, nez byla dana zakaznice a parfém pro ni tedy tvoril kontext, ktery nevyhledava.

V této praci se sice nezabyvam vylozené¢ komparaci damskych a panskych parfému,
avsak v nékterych odpovédich respondentek se objevila zminka o tom, Ze jim vice voni parfémy
uréené pro druhé pohlavi (tedy panské parfémy) a i takovy typ parfému vyhledéavaji (naptiklad
unisexové, nebo vice panské slozky). Je celkem logické, i z biologického a psychologického
hlediska, ze chceme své druhé polovic¢ce vonét a vabit i svou viini, jak bylo jiz 1 v praci zminéno,
—neni tedy nic divného na tom, kdyZ 1 pAniim voni vice ddmské parfémy nezli panské. Je vSak
potieba brat v potaz, ze i parfémy se ptizptsobuji médnim trendiim a spolecenskym normam,
a tedy 1 podoba a piedevs§im viné (tedy kompozice) ddmskych a panskych parfémi v dnesni
dobé& nemusi odpovidat tomu, co bylo povazovano za damsky ¢i pansky parfémy naptiklad
v minulém stoleti. V zaméstnani v terénu jsem se setkala i se situacemi, kdy zédkaznice odmitala
damské parfémy, které byly svézi, jelikoz zminila, ze nechce vonét jako muz a hleda tedy
parfém, ktery by nebyl zaménitelny za pansky. N&které parfémy jsou oznafené jako zcela
panské, avSak maji v sob€ sladké slozky, a proto nékteré Zeny nakupuji pravidelné takovéto
konkrétni parfémy pro sebe (jako napiiklad panska tfada parfémi Stronger with You znacky
Emporio Armani — Giorgio Armani), jelikoz pusobi jako damsky parfém. Vyskytuji se 1
zdkaznici, ktefi prenechaji vybér svého parfému zcela na konzultantkdch v parfumerii
s pozadavkem, at' vyberou parfém, ktery se nejvice libi druhému pohlavi, ¢i jednotlivym
konzultantkam osobné&. Vyskytuji se 1 ptipady, kdy si zakaznici ptivedou k vybéru svou druhou

polovicku ¢i rodinné ¢leny jako poradce. Nékdy vSak tito poradcei maji zasadni slovo ve vybéru
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parfému zakaznika. Napiiklad, 1 kdyz se zakaznici vybrany parfém libi, pokud se nezalibi jejim
pfitomnym détem ¢i partnerovi, tento svij vybér zavrhne a hleda dale. Nékteti jedinci
k parfému nepotiebuji ani ptfivonét — je tedy zfejmé, ze parfém neslouzi, jako v ptipadé
odpovédi respondentek, k osobnimu zalibeni parfému a jeho kompozice neni pii vybéru
parfému ve vSech piipadech zasadni. Podobny ptipad jsem zpozorovala u mladSich zakaznic
(12-15 let), které cilen¢ priSly ovonét parfém od celebrity. I kdyz vyjadrily ,,nezalibu“ po
privonéni k parfému, rozhodly se nakonec tento parfém zakoupit, jelikoz se jedna o jejich
oblibenou celebritu a na parfém se budou snazit navyknout, ¢i alespoii budou vlastnit flakon,

ktery si vystavi na odiv.

Z odpovédi vétSiny respondentek se cena i znaCka parfému jevi jako ne zcela hlavni
aspekt pii vybéru parfému. Ze zkuSenosti ze zaméstnani v parfumerii v§ak mohu fici, Ze pro
nékteré zékaznice je cena® diileZit&jsi nez samotna kompozice parfému. Casto piijde zakaznice
s pozadavkem, aby cena parfému dosahovala maximalné konkrétni castky a obsahoval
konkrétni slozky. VétSinou se jedna o cenovou kategorii, kde se nevyskytuje parfém spliujici
pozadavky zdkaznice v ramci kompozice, 1 kdyz v rdmci vyssi cenové kategorie by takovyto
parfém k dispozici byl. Nékdy chce zdkaznice asponi ke kompozicné odpovidajicimu parfému
privonét, avsak i kdyz se jedna o ten pravy, ktery se zékaznici opravdu zalibi, jelikoz nesplituje
cenové kritérium, pro koupi parfému se nerozhodne. Existuji i opacné situace, kdy zakaznice
pozada o radu s vybérem parfému, nalezne jiz vyhovujici parfém, avSak odradi ji bud’to
neznamé znacka &i nizsi cena, nez je zakaznice zvykla za parfém hradit. Casto se tedy radgji
vrati ke své oblibené znacce a draz$im parfémim s obavou, Ze levnéjsi a neznamé parfémy
nebudou tak kvalitni, 1 kdyz se ji viin€ té€chto parfém zalibila. Je tedy mozné, Ze zrovna v tomto

ptipadé chtéji zdkaznice tvofit kontext parfému, ktery fikd, Ze si mohou dovolit drazsi parfém.

V ramci pozorovani v terénu jsem si v§imla i spojitosti mezi ur¢itou skupinou zakaznikt
a jejich zakaznického chovani. Naptiklad Vietnamci, ktefi pracuji v fetézci rychlého
obcerstveni v ramci stejného centra, kde se nachazi parfumerie (vyzkumny terén této prace),
maji v oblibé znacku Dior. Nakupuji zde vétSinou muzi a vybiraji bud'to damsky parfém, ¢i
cervenou rténku od zminované znacky. Je mozné, Ze jsou ovlivnéni uréitym (dalo by se mozna
fici 1 etnickym) zdrojem informaci, ktery propaguje predevsim konkrétni znacku. Jedna se vSak
pouze o poznatek z terénu a bylo by tfeba hlubsiho zkoumani pro vyvozeni ovétenych zavéra.

V souvislosti s timto pozorovanym jevem by se dalo celkové fesit konkrétni chovani urc¢itych

5 Rozmezi cen parfémil v ramci vyzkumného terénu: 700-6000 K¢.
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skupin zakaznikt, avSak to jiz spadé spiSe do etnografie parfumerie a mohlo by se jednat o

potencialni navrh budouciho vyzkumu.

Vzhledem k jiz zminiované problematice se slozkou mango v seznamu komponentti u
experimentu a také celkovou slozitosti analyzy vysledkli experimentu, jsem musela nékolikrat

pozménit jeho vyhodnocovani a zaméfit se prevazné na antropologickou perspektivu.

U jednotlivych ucastnic jsem vzdy brala v potaz jejich ,,spravnost® ¢i ,,nespravnost
vybéru (zdmérné zde nepouzivam hodnotici vyrazy a dale pouzivam pojmy pravdivé ¢i
nepravdivé slozky) konkrétnich slozek parfému. Dale jsem se zaméfovala na kritérium, zda
ucastnice oznacila slozky zminéné v pfedlozeném popisu kompozice parfému, ktery nebyl u
prvniho parfému (déle jiz jen viin€ 1 — dle ndzvu v experimentu) pravdivy. Na zdkladé téchto
dvou rovin jsem se snazila urcit pravdépodobnost, zda mél predlozeny popis kompozice

parfému (zejména nepravdivy) na vybér ti€astnice vliv.

Experimentu se ucastnilo celkem 13 respondentek a byly tedy zastoupeny vSechny
veékové kategorie respondentek tohoto vyzkumu. U generace s rokem narozeni v rozmezi let
1999-2000 se experimentu ucastnily 3 respondentky. Jedna z icastnic odhalila u viing¢ 1
vSechny pravdivé slozky parfému a nepravdivy popis kompozice parfému na ni tak
pravdépodobné nemél zadny vliv a je pravdépodobné, ze méla citlivy ¢ich. V ptipadé druhého
parfému (dale jiz jen viné 2 — dle nazvu v experimentu) se vSak u této ucastnice projevil
problém spjaty s viini manga, které oznacila spole¢né se slozkou kiwi a neoznacila tak tedy
spravnou slozku — pomeranc. Dalsi dvé ucastnice z této vékové oznacily v piipade viin€ 1 pouze
jednu pravdivou slozku a nepravdivou slozku obsazenou v nepravdivém popisu kompozice
parfému — tedy jahody. V jednom ptipad¢ se vSak jednalo pouze o slovni vybér pfii
piehodnocovani odpovédi tcastnici. U viin€ 2 oznacily ob¢ tyto Gcastnice slozky kiwi, mango
a pomeranc. Oznacily tedy dvé pravdivé mozZnosti, avSak opét se zde objevuje problematicka
slozka — mango. Je tedy otdzka, zda m¢l v nékterém z téchto piipadi predloZzeny popis
kompozice parfému vliv na u¢astnice. Zadna z Gi¢astnic této vékové kategorie vSak nezminila,
7e by neznala vini kterékoliv slozky a vSechny oznaGovaly pouze ovocné slozky. Zadna
neoznacila slozku jasmin, vanilka ¢i aloe vera, coz mlize byt spojené s obecnym faktem, ze
mladsi Zeny davaji prednost spise slad$im, ovocnym parfémim, a tudiz tyto slozky v parfémech

vyhledavaji a jsou na né citlivéjsi.

Dalsi vékovou kategorii tvofi Gi€astnice s rokem narozeni v rozmezi let 1980-1990, kde

se experimentu Ucastnily opét 3 respondentky. Mezi témito ti€astnicemi se vyskytl ptipad, kde
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jedna zucastnic oznacila v odpovédich vzdy pouze jednu slozku, ktera byla soucasti
predlozeného popisu kompozice parfému, a i kdyz byly tyto slozky pravdivé, nedd se
z odpovédi ticastnice vyvodit jasny zaveér — mohlo se jednat o taktiku v rdmci snahy o oznaceni
pravdivé slozky, ¢i o necitlivy ¢ich, ¢i nervozitu. U zbyvajicich 2 ucastnic v této kategorii byly
odpovédi ruznorodé. Jedna UcCastnice opét oznacila pravdivé slozky v pfipadé vine 1 a
ptedlozeny popis kompozice parfému zde tedy nemél na jeji odpovéedi vliv. V pfipadé ving 2
vsak Ucastnice oznacila slozku mango a neoznacila slozku pomeranc. Dalsi respondentka
oznacila vzdy slozky obsazené v predlozeném popisu kompozice parfému, a navic i nékteré
nepravdivé slozky. Je tedy mozné, ze na ni mél predlozeny popis kompozice parfému vliv,
avSak neoznacila slozku mango, které je v tomto ptipad¢ povazovano za problematické, a je

tedy mozné, ze disponovala citlivéj$Sim ¢ichem.

Experimentu se dale Ucastnily 4 respondentky spadajici do v€kové kategorie s rokem
narozeni v rozmezi let 1963-1968. Dv¢ z Gcastnic se nenechaly ovlivnit nepravdivym popisem
kompozice parfému, avSak u viing 2 jedna z ucastnic oznacila spole¢né s pravdivymi slozkami
navic slozku mango, a druhd ucastnice neoznacila slozku pro konkrétni parfém velmi typickou
— kiwi. Dal8i dvé Ucastnice oznacily u viné 1 nepravdivou slozku jahody. Jedna sice
pravdépodobné disponovala citlivéjsim ¢ichem v ptipadé viiné 2, avSak neznala vini slozky
mango, a to mohlo jeji odpovéd’ ovlivnit. Posledni ucastnice neodhalila Zadné pravdivé slozky
parfému, tudiz se neda urcit, zda byla ovlivnéna ptedlozenym popisem kompozice parfému.
V odpovédich se vSak zamétovala na silné ovocné slozky, kterd sama v parfémech nevyhledava
a je tedy moZzné¢, Ze je na slozky tohoto typu Ucastnice citlivéj$i. Polovina Uc€astnic oznacila
pravdivou slozku jasmin u viné 2, coz se u predchozich vékovych kategorii neobjevuje
v z&dném z ptipadl. Je tedy mozné, Ze znaji vini jasminu ze zkuSenosti a dokazou ji 1épe
rozpoznat, jelikoZ se jasmin ve vlnich vyskytuje l1éta pravidelné jako zakladni slozka (Aftel

2020: 181-182 srov. Pehle 2009: 142-214).

Posledni skupinu ucastnic experimentu piedstavuji 3 respondentky v€kové kategorie
s rokem narozeni v rozmezi let 1944-1948. U této kategorie ucastnice se nejvice vyskytoval
problém spojeny se znalosti a zkuSenosti s viini slozek. Pouze jedna z ucastnic znala viini vSech
piedlozenych slozek, ostatni neznaly viné slozek mango a kiwi, ¢i aloe vera. Vysledky
z odpovédi téchto tcastnic jsou tak touto skutecnosti ovlivnéné a nemiiZzeme vyvodit jasné
zavery v ramci vlivu predloZeného popisu kompozice parfému na vybér slozek parfému. U této
vékové kategorie také vice ticastnic oznacilo spravné slozku jasmin u viné 2, coz nam 1 podle

vysledki z predchozi skupiny naznacuje, ze s pfibyvajicim vékem maji zeny tendenci se vice
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paméti (Moore 2016: 34-36 srov. Reid 2015).

Po prozrazeni pravdivych odpovédi, tedy pravého slozeni u kazdého parfému, byly
reakce ucastnic experimentu rizné, avsak ve vétsing se jednalo pouze o nekomentované prijeti
informaci. V nékolika piipadech vSak ucastnice projevily zalibu v parfémech, zejména ty, které
v tazatelském rozhovoru uvedly, Ze maji v oblibé sladké ¢i ovocné viin€. Reakce nékterych
ucastnic piipominala formu testového hodnoceni jejich odpovédi, jelikoz pronesly komentar
typu, zda si piipadaji ispésné ¢i netspésné a kolik oznacily spravnych odpovédi. U nékterych
ucastnic doslo i ke zpétné analyze parfému, kdy po prozrazeni pravé kompozice predlozeného
parfému uznaly, ze zminované pravé slozky v parfému citi a jejich vybér byl pravdépodobné
ovlivnén ptedloZzenym popisem kompozice parfému. Celkové vSak ucastnice experimentu
hodnotily tuto zkuSenost za zajimavou, coz zminily jiZ na misté, ¢i mne ohledné tohoto zaZzitku

kontaktovaly, aby se zeptaly na predlozené viing, ¢i vypravély tento zazitek svému okoli.

Celkové tedy z experimentu vyplyva, Ze nepiinasi zcela jasné vysledky, jelikoZ nékteré
z respondentek nejsou znalé vSech vini slozek a jejich odpovédi tak jsou ovlivnéné.
Problematiku zde ptedstavuje i slozka mango, jelikoz mize byt jeji viné zavadéjici, avsak
jelikoz ji neoznacily vSechny Ucastnice, mize naopak slouzit jako indikator silného ¢ichu u
ucastnic, které tuto slozku neoznacily — avSak tento ptedpoklad je velmi diskutabilni a bylo by
vhodné zvolit jiny vybér slozek ¢i jiny parfém neobsahujici kiwi (které se projevilo téZ jako
problematické). Co vSak z experimentu mizeme vyvodit je vztah mezi odpovéd’mi U€astnic a
vliv ptedloZzené¢ho popisu kompozice parfému na jejich vybér slozek parfému. Ve vétSine
pfipadli (kde nenastala komplikace s neznalosti slozky) se potvrdilo, Ze pokud Ucastnice
oznacila pravdivé odpovédi nehled€ na piedloZeny popis, nema na ni predlozeny nepravdivy
popis kompozice parfému vliv. Je tedy mozné, ze pokud Clovék disponuje citlivym ¢ichem a
dokéZe tedy rozeznat jednotlivé pravdivé slozky, odhali i nepravdivy popis kompozice parfému.
Je vSak dilezité brat v potaz, Ze nekteré ucastnice se mohly snazit odhalit spravné slozky a
soustiedily se vice na svou mysl neZli na ¢ichové vjemy. Tato situace pravdépodobné nastala
v ptipad¢ tcastnice, ktera viini 2 vlastni a pouziva na denni bazi, avSak béhem experimentu ji
nerozeznala. Svou roli mohla hrat samoziejmé i1 nervozita, 1 kdyz jsem se takovéto situaci
snazila ptredejit. Dalsi spojitost miizeme mirn¢ vidét ve vztahu obliby urcitého druhu parfému
a citlivosti na konkrétni slozky. Neni tomu tak ve vSech ptipadech, jelikoz preference parfémi
jsou zcela individualni, avSak v ptipad¢é prvni vékové kategorie se ucastnice zamétovaly na

silné ovocné slozky, které 1 normalné v parfémech vyhledavaji. V radmci dalSich v€kovych
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kategorii se vyskytoval naopak ptipad, kdy ucastnice té€Z oznacovala silné ovocné slozky, avsak
pfi vybéru svého parfému se témto slozkam vyhyba. Je zde tedy naznak jakési spojitosti
citlivosti na konkrétni slozky, které cloveék v parfému vyhledava, ¢i naopak. Mzeme si zde
vSimat 1 vlivu vonné paméti, jelikoz posledni dvé kategorie ucastnic 1épe rozeznaly slozku
Jjasmin, nebo se mohlo jednat o upfednostiiovani této slozky z diivodu jeji intenzivnéjsi vine.
Tento experiment nam také mize ukdzat, jaké slozky jsou v parfémech povazované ui¢astnicemi
za bézné a jaké nikoliv. VEtSina ucastnic projevila udiv nad slozkami mango, kiwi, aloe vera a
jahody, jelikoz je nepovazovaly za bézné slozky kompozice parfému. Celkové, ptfi vEtSim
vzorku, bychom z tohoto mohli vyvodit i zavér, vini jakych slozek jsou lidé schopni rozeznat

¢ichem v konkrétni spolecnosti.

Na zaklad¢ expertnich rozhovort zde reflektuji 1 vliv doby pandemie COVID-19 na
zékazniky parfumerie. N&kteti z respondentil zminili, Ze se chovéani zdkaznikli zménilo po
znovuotevieni pobocek parfumerii po skoro dvouleté nefunk¢nosti. Jedna se zejména o vétsi
diiraz na ceny parfémut a dostupné financni prostfedky zakaznikd, ¢i jejich piistup a chovani

k pracovnikiim parfumerie. Né&kteti také pocit'uji problémy s citlivosti ¢ichu a vybér parfému

vvvvvv

Respondentka C: ,,Hodné se chovani zdkaznik zménilo po covidu. Dva roky jsme byli

v podstaté skoro zavfeni, a je to vlastn€ prace s lidmi — my tady musime byt vzdy usmévavi,

wewvr

Respondentka E: ,,Kolem toho covidu bylo hodn€ znat, Ze 1idé neméli tolik pencz, a tak
rizné se potom zmenila ta situace, Ze se zacalo zdraZzovat vSe a lidé 1 hodné Setfit. Lidé jsou
tedy uz opatrnéjsi v tom, co si kupuji a zda se jim to vyplati — vice se rozmysleji nez pted témi
deviti lety, kdyz jsem sem nastoupila. [...] Zdkaznici samoziejmé hodn¢ koukaji po slevach, a
koukaji po nich i zakaznici, ktefi ty penize maji, coz diive nebyvalo. Cekaji ¢asto na akce a

nekupuji viiné bezmyslenkovité, ze je chtéji.*

Respondentka F: ,,Hodné¢ zakazniku po covidu tika, Ze nemaji Cich, neciti tolik, jako

predtim, takZe je t€Z8i s nimi pracovat.*

4.1 Shrnuti

Jak tedy respondentky interpretuji role parféml v dneSni Ceské spolecnosti? Z odpovédi
respondentek tohoto vyzkumu a také v rdmci pozorovani zdkaznic v parfumerii vyplyva, ze
parfém slouzi ptredevsim jako pfedmét zakladni potfeby. Je spojovan s pozitivnimi pocity a jeho

pouzivani zlepSuje jednotlivym respondentkdm néaladu a osobni pocit spjaty s hygienou.
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Pouzivani parfému casto slouZi i jako indikator vhodného partnera, Ci jako soucést osobnosti
nebo image jedince. Ve vétsin€ piipadi je parfém pouzivan na denni béazi a urcité druhy

parfému jsou vyuzivany pro konkrétni ptilezitosti. V ptipad¢ slavnostnich ¢i vecernich udalosti

vvvvvv

vvvvv

antiperspirantem. Vyznamné je u zen napiiklad i obdobi t€hotenstvi, ¢i narozeni ditéte, jelikoz
se v této ndvaznosti muze role parfému zménit — Zeny ho mohou piestat pouzivat zcela, ¢i
zménit své navyky v pouzivani konkrétnich typt parfémi kviili zméné hormoni a ¢ichového

vnimani.

Popis parfému je Casto zastupovan, vzhledem k problematice slovni zasoby spojené se
smysly, pocity, naladami ¢i vzpominkami s nim spojenymi. Respondentky se pfi popisu svého
oblibeného parfému snazily pro pfiblizeni jeho viin€ vyjmenovat jeho slozky, avSak ne vzdycky
jim byly znamé a ve vétsing ptipadi tedy popsaly parfém jinym zptisobem. Nekteré pouzily pro
popis pocit, jaky v nich parfém vzbuzuje, jiné zminily vyhody parfému, co se intenzity ¢i vydrze
tykd a nékteré popsaly tento parfém jeho ndzvem ¢i znackou. Prezentace parfému izce souvisi
s marketingem, jelikoZ se jednd o produkt, ktery ma za cil plsobit na zdkaznikovy smysly,
avsak jeho viin¢ se nedé zprostiedkovat jednotnym zpiisobem, a tudiz se vyuzivaji rizné jiné
techniky. V oblasti parfémi se zde vyuziva bipolarniho déleni genderu v heteronormativnim
smyslu a prezentace za pomoci stereotypt. Damské parfémy se tedy povétSinou spojuji se
symboly Zenskosti, jako jsou konkrétni barvy (zejména rtizova, ¢i Cervend), zvitata (zejména
kockovité Selmy), kvétiny, odkazy na Biblické symboly, jako je jablko, ¢i had, a obecné
zobrazuji zranitelnost, kiehkost, ale zaroven silu a eleganci zen. Panské parfémy jsou poté
spojovany stmavymi odstiny konkrétnich barev (zejména modra, ¢i zelend a cernd),
konkrétnimi zvifaty (zejména psovitymi Selmami), méstskym prostiedim, ¢i divokou ptirodou
a obecn¢ zobrazuji silu, odvahu, sportovni aktivitu a né€kdy také eleganci. Tento zpusob
prezentovani parfémi tedy v jisté miie prohlubuje socialni stereotypy u muzu a zen a nebere
v potaz problematiku pouzivani parfémi queer gendery, pro které parfémovy primysl
poskytuje unisexové parfémy. Ty jsou vSak opét prezentovany pomoci zminovanych stereotypt
jako pansky ¢i ddmsky parfém s moznosti pouziti ,,druhého pohlavi®. Zpusob prezentace (a tedy
1 vzhled) parfému mé vliv na vybér zdkaznika. Z odpovédi respondentek a pozorovani
v parfumerii vyplynulo, Ze n¢ktefi lidé mohou byt vzhledem flakonu parfému ovlivnéni pfi jeho
vybéru jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu. Nektefi zédkaznici se zamétuji spiSe na

konkrétni znacky, kvili jejich znamosti, ¢i na tvar prezentujici konkrétni parfém — coz se
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projevuje zejména v ramci mladSi generace, kterd si parfém zakoupi z toho diavodu, ze ho
prezentuje oblibend znama zpévacka ¢i herecka. Z experimentu v této spojitosti vyplynulo, ze
je zde moznost vlivu popisu parfému na jeho ¢ichové vnimani a svou roli zde mtze hrat i

citlivost ¢ichu jedince, avSak tato domnénka nebyla prokazana jako fakt.

Parfém zde, na zakladé¢ odpovédi respondentek, expertii a pozorovani v terénu,
predstavuje hned nékolik typt socialniho konstruktu. Jelikoz socialni konstrukt piedstavuje
vyznam, kterou jednotlivei (¢i celkoveé spolecnost) prikladd parfému, je tzce spojen
s kontextem parfému. Vyznam parfém lze urCit pouze v zévislosti na tom, jaky je jeho kontext,
ktery se vaze ke konkrétnimu jedinci. Jinymi slovy, pro kazdého jedince v riznych kontextech
muze nést parfém rizny vyznam, a tedy predstavovat rizny socialni konstrukt v ramci
spole¢nosti. Parfém je tedy spjat s individualistickym pojetim spole¢nosti. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze v rdmci pouzivani parfému se v urcitych ptipadech jedné o jakysi ritudl. Jedinci,
kteti pouzivaji parfém na kazdodenni bazi, povazuji pouzivani parfému jako samoziejmost a
kolikrat nedokazi vysvétlit, pro¢ parfém pouzivaji. Je pravdépodobné, Ze je tento akt pro né
ptirozeny, jelikoz je pro né nauceny a pravdépodobné pievzaty od rodinnych ptislusniki ¢i
svého okoli. Pouzivani parfém je zde také casto spojovano se spoleenskou udalosti ¢i kulturni
akci. V tomto pripad¢ se tedy opét jedna o jakysi ritudl, kde pouziti parfému predstavuje jiz
soucast konkrétni aktivity, kterd je povazovana za spoleCenskou udalost a parfém tedy
predstavuje jakousi spole¢enskou normu. Casto nese parfém vyznam luxusniho zboZi a je zde
promitana jeho finan¢ni hodnota. Tuto skutecnost reflektovaly respondentky i ve spojitosti
parfému jako daru, jelikoz samy parfém Casto obdrzely, ¢i samy darovaly. Dulezité je zde i
propojeni takového daru s jeho adresatem, jelikoZ v piipad¢ parfému se jednd o osobni dar a
Casto se tedy jedna o dar pro blizkou ¢i vaZenou osobu. Je zde tedy pravdépodobny vyskyt
relace mezi hodnotou daru (nejen finan¢ni) a vztahem mezi pfijemcem a darcem. Parfémy také
nesou svilj vyznam podle toho, jaci lidé je nosi. Obecné se viné mohou d¢lit na vhodné pro
ur¢itou vékovou skupinu lidi, avSak nékteré respondentky zminily, Ze parfémy rozdé€luji 1 na
zéklad€ svych zkuSenosti, ¢i vzpominek, tedy vonnou paméti. Téz8i parfémy jsou obecné
spojovany se starSi v€kovou kategorii, sladké naopak s mladsi. PouZivani parfému poté také
muZe nést vyznam v kontrastu s jeho nepouzivanim, a to sice ve smyslu hygienickych navyki
¢1 piisobeni ve spoleCnosti. Pouzivani parfému je respondentkami povazovano za pozitivni
aspekt, jeho nepouzivani (Casto ve spojitosti se Spatnou hygienou) poté naopak negativni.

Dtlezitd je zde i rovina toho, jaky vyznam nese parfém pro okoli jeho nositele. V ramci
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pozorovani v parfumerii chtéji zdkaznice Casto parfém, ktery se bude libit jim samotnym, ale

také jejich okoli. Nazory blizkych lidi, jsou pro n¢ dulezité a ¢asto zasadni pro vybér parfému.

76



5 Zaver

Prace se zabyva fenoménem parfému z antropologického hlediska. Téma této prace jsem si
vybrala nejen z osobniho z4jmu o parfémy, ale také z diivodu neprobadané oblasti zejména
v ramci antropologie. V praci vychazim z konceptl antropologie smyslli se zaméfenim na ¢ich
a také koncepti viné a teorie parfémi. Vyzkum je postaven na polostrukturovanych
tazatelskych rozhovorech, rozhovorech expertnich a doplnéna je o poznatky z pozorovani

v ramci zamé&stnani v parfumerii a metodu experimentu.

Ve své diplomové praci jsem dospéla k nasledujicim zavéram. Role parfémt jsou
v ramci soucasné Ceské spoleCnosti respondenty interpretovany v pozitivnim pojeti. Pouzivani
parfému je spjato se zlepSenim osobniho pocitu a néalady. Parfém také casto slouzi jako
indikator vhodného partnera ¢i hodnoceni jedince na zakladé prvniho dojmu. V nékterych
ptipadech ptfedstavuje soucast osobnosti ¢i image. Parfém je slovné slozité popisovan, a proto
se k jeho prezentaci vyuzivaji spiSe vizualni podnéty ¢i propojeni s vyvozenim urcitého pocitu
pomoci marketingovych strategii. V parfémovém primyslu se zde vyuziva stereotypl
spojenych s bipolarnim pojetim genderu. Parfém mutize nabyvat riznych vyznamd, a tedy i typt
socialniho konstruktu, v zavislosti na jeho kontextu, ktery uréuje nositel parfému. Casto je viak
tento vyznam pro adresata skryty a parfém tedy neslouzi ke komunikaci, nybrz k symbolické
prezentaci. Obdobn¢ je tomu i v podobé parfému jako daru, kde jeho hodnota a vyznam

symbolizuje vztah k obdarované osobé.

V souvislosti s tématem této prace se naskytlo nékolik ndméti k dalSimu vyzkumu, jako
je genderové pojeti viini a jejich reprezentace a poté zejména z pohledu queer gendert, ¢i
zékaznického chovani v rdmci parfumerie v ramci konkrétnich skupin ¢i etnik. Tato prace tedy
roz$ifuje problematiku fenoménu parfémi a poskytuje pohled na parfémy z antropologického
hlediska, v ¢emZ dle mého nazoru spociva i piinos této prace — rozsifit povédomi o moZnosti
takového pojeti parfémii a také ptivést k zamysleni nad divodem jeho pouzivani ¢i nikoliv a

jeho vyznamu.
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1. Pfedstaveni vyzkumu a tazatelské otazky
Dobry den,

Jjmenuji se Dominika Kubinova a jsem studentkou Univerzity Pardubice (obor socidlni a
kulturni antropologie...) a délam vyzkum tykajici se fenoménem parfémui, ktery bude soucasti
mé diplomové prace. Zadam Vam par otazek k tematu, které muzZete libovolné rozvést. Vyzkum
bude anonymizovan a data ziskanda béhem vyzkumu nebudou verejna — vyuZziji je pouze pro
ucely své prdce, ktera bude dostupna po obhajobé v univerzitni databazi. V pripadé zajmu Vam

mohu kompletni praci sdilet.

Dnes je (datum) a nachdzime se (misto). Souhlasite takto s provedenim rozhovoru, ktery bude

nahravan a nasledné prepsan?
1. Co pro Vas predstavuji parfémy?
2. Proc parfémy pouzivate?
3. Piijakeé prilezitosti parfémy pouzivate?
3.1. Jaké parfémy pouzivate k riznym pfilezitostem a proc?
4. Kdyz ptivonite k novému parfému, ¢eho si pfevazné v§imate?
(konkrétni slozky, celkovou zalibu/nezalibu, mista a vzpominky evokované viini)
5. Jak byste popsala sviij oblibeny parfém?
5.1. Proc€ je toto Vas oblibeny parfém?
6. Podle ¢eho si vybirate parfém?
7. Jak velkou roli pro Vas hraje cena pii vybéru parfému?
8. Je pro Vas dilezita znacka parfému?
9. Kde ziskavate informace o parfémech?
10. S ¢im mate parfémy nejvice spojené?
(celebrity, reklamy, predavani v roding, ...)
11. Jaky je rok Vaseho narozeni?
12. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

13. Jakeé je VaSe zaméstnani/povolani?
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2. Pfedstaveni experimentu a kompozice parfému — verze pro vyzkumnika
Dobry den,

pro zopakovani informaci... jmenuji se Dominika Kubinovd a jsem studentkou Univerzity
Pardubice (obor socialni a kulturni antropologie...) a delam vyzkum tykajici se fenoménem
parfémii, ktery bude soucasti mé diplomové prace. Popisu Vam nékolik kompozic parfemu, kdy
tento popis nemusi byt zcela pravdivy. Pred privonenim k jednotlivym parfémiim si prosim vzdy
nejprve privonte ke kdavovym zrnim pro zmeutralizovani cichovych bunék. Po privonéni
k predlozenému testovacimu papirku s aplikovanym parfémem z predlozeného seznamu
vyberete, co jste v parféemu citila (nehledé na pocet) — dejte prosim na prvni dojem. Vyzkum
bude anonymizovan a data ziskand béhem vyzkumu nebudou verejnd — vyuziji je pouze pro

ucely sve prace, ktera bude dostupnd po obhajobé v univerzitni databazi.

V pripadé zajmu Vam mohu kompletni prdci sdilet a také prozradit sloZeni predloZenych
parfémiu a také duvod této aktivity. Dnes je (datum) a nachdzime se (misto). Souhlasite takto s

provedenim vyzkumu?
Viné 1 — Calvin Klein Eternity Reflections

Slozeni: hlava — hruska, krvavy pomeranc, citron
srdce — absolut jasminu, mango, broskev, nektarinka

télo — santalové dievo, cedrové dievo, bambus, pizmo
Popis: ,, V tomto parféemu muzete citit predevsim citron a jahody. “

MozZnosti:

citron

aloe vera

nektarinka

jahody

broskev

Viné 2 — Valentino Donna Born In Roma Coral Fantasy

SloZeni: hlava — kiwi, (brazilsky) pomeranc
srdce — (indicky) jasmin, rize

télo — bilé pizmo, (texasky) cedr

Popis: ,, V tomto parféemu muzZete citit predevsim kiwi a pomeranc.
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MozZnosti:
- jasmin
- kiwi
- mango
- pomeranc

- vanilka
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3. Predstaveni experimentu a kompozice parfémii — verze pro ucastnika

Popisu Vam nékolik kompozic parfémii, kdy tento popis nemusi byt zcela pravdivy. Pred
privonénim k jednotlivym parfemum si prosim vidy nejprve privoite ke kavovym zrniim pro
zneutralizovani  cichovych bunek. Po privoneéni k predlozenému testovacimu papirku
s aplikovanym parfémem z predloZeného seznamu vyberete, co jste v parfému citila (nehledé na
pocet) — dejte prosim na prvni dojem. Vyzkum bude anonymizovan a data ziskana béhem
vyzkumu nebudou verejna — vyuziji je pouze pro ucely své prace, ktera bude dostupnd po

obhajobé v univerzitni databazi.

Vine 1
Popis: V tomto parfému miizete citit predevsim citron a jahody.

Moznosti:

citron

- aloe vera
- nektarinka
- jahody

- broskev

Viné 2
Popis: V tomto parféemu miizete citit predevsim kiwi a pomeranc.
MozZnosti:

- jasmin

- kiwi

- mango

- pomeranc

- vanilka
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