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Wszystko czego chce, to Ty.
Miedzy odswiezeniem marki a zmiang
paradygmatu — Chanel N° 5 w XXI wieku!

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest ukazanie zaistniatej zmiany kulturowej w zakresie kreowanego
wzorca kobiecosci w zrealizowanych przez Baza Luhrmanna reklamach perfum Chanel N° 5.
Celem przeprowadzonych badan byto przesledzenie mechanizméw ewolucji wizerunkow
reprezentowanych przez bedace twarzami Chanel N° 5 Nicole Ridman i Gisele Biindchen
z uwzglednieniem aspektu tozsamosci ikonicznej marki. Wnioski sformutowano w kontekscie
studiow kulturowych.

Stowa kluczowe: Chanel, branding, reklama, kultura popularna XXI wieku, Baz Luhrmann.

All' I want is You. Between brand refresh and paradigm shift -
Chanel N° 5 in the 21st century

Abstract

The subject of the article is to show the cultural change that has occurred in terms of the created
pattern of femininity in the Chanel N° 5 perfume advertisements realized by Baz Luhrmann.
The purpose of the research was to trace the mechanisms of evolution of the images represented
by Nicole Ridman and Gisele Biindchen, who are the faces of Chanel N° 5, taking into account
the aspect of the iconic identity of the brand. Conclusions were formulated in the context
of cultural studies.

Reywords: Chanel, branding, advertising, 21st century popular culture, Buz Luhrmann.

Wprowadzenie

Legenda glosi, ze premiera ikonicznego zapachu Chanel N° 5 miata miejsce w 1921 roku,
kiedy pierwszych sto flakonéw Madame Gabrielle ‘Coco’ Chanel podarowata w upo-
minku bozonarodzeniowym swoim najlepszym klientkom?. Perfumy skomponowane

! Z podzigkowaniem dla J. B. za inspirujace spostrzezenia, ktére przyczynily sie do powstania
tego artykulu.

2 W istocie, by rozbudzic zainteresowanie francuskiej socjety, Gabrielle Chanel wraz z Ernestem
Beaux rozpylili ukradkiem swoje perfumy w letni wieczér w jednej z ekskluzywnych restau-
racji w Cannes. Dopiero pé6zniej, w grudniu 1921 roku obdarowata swoje wybrane klientki
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przez Frnesta Beauxa zostaly przez ich pomystodawczynie scharakteryzowane jako
»hobiece perfumy, z kobiecym zapachem™, co okreslito ich charakter i zdefiniowato
je jako symbol kobiecoéci, taczacy w sobie cechy marki Chanel: nowoczesnosé,
zmystowosé, niezaleznosé, ekskluzywnosé, elegancje i luksus. Pierwotnie to zatozenie
znalazlo wyraz w: kompozycji zapachowej, ksztalcie flakonu, a nastepnie w doborze
zapraszanych do kampanii reklamowych gwiazd uznawanych za ikony kobiecosci, kt6-
rych wizerunki odzwierciedlaly nastepujace w XX i XXI wielu przemiany obyczajowe.
Na przestrzeni wieku Chanel N° 5 staly si¢ perfumami-ikona, najbardziej znanym,
uzywanym przez kobiety na calym $wiecie i najlepiej sprzedajacym sie produktem
marki Chanel. Perfumami nieprzerwanie zachowujacymi swdj oryginalny charakter
i zyskujacymi globalna rozpoznawalnogé, dostepnymi zaréwno w ekskluzywnym butiku
przy 31 Rue Cambon, jak i w egalitarnych perfumeriach sieciowych.

Stuletnia historia Chanel N° 5 jest historia produktu i ewolucji srodkéw wykorzy-
stywanych w celu wykreowania marki i jej mitu zaprezentowanego w spocie N° 5,
100 Years of Celebrity*, ktéry reaktualizowany w kolejnych kampaniach generuje jej
potencjat sprzedazowy. Jest réwniez opowieécia o: zmieniajacych sie na przestrzeni
XX i XXI wieku sposobach postrzegania kobiecosci, odzwierciedlajacych je wizerunkach
i wpisanej w heteronormatywna matryce kobiecej seksualnosci; przekroczeniu granicy
pomiedzy byciem obiektem a dysponentka pozadania i braku koniecznosci dokonywania
wyboru pomiedzy byciem gwiazda, matka i kochanka.

Aby to wykazaé, zostanie przeprowadzona analiza semiologiczna dwéch filméw
reklamowych Chanel N° 5, zrealizowanych przez Baza Luhrmanna Chanel N° 5.
The Film z 2004 roku® i The One That I Want z 2014, ktéra ujawni zmiane funkcjo-
nujacego paradygmatu w zakresie kreowania kobiecego wizerunku. Odzwierciedla ona
zaistniata w XXI wieku zmiane kulturowa polegajaca na odrzuceniu jednoaspektowosci
realizowanej roli — co ukazuje kontynuujaca dotychczasowy przekaz kampania rekla-
mouwa z Nicole Kidman (2004) — na rzecz mozliwosci pogodzenia wielu rél, w kontekscie
ideologii work and life balance, w péiniejszej o dekade kampanii z Gisele Biindchen
(2014). Argumentacja zostanie przeprowadzona w kontekscie filméw Baza Lurhmanna:
Moulin Rougel" i Wielki Gatsby?, ktore sa hipotekstami wybranych reklam, oraz mitu

pierwszymi flakonami; zob. T.J. Mazzeo, Sekretne zycie Chanel N° 5. Pierwsza biografia
najstynniejszych perfum swiata, przel. M. Biernacka, Instytut Wydawniczy Znak, Krakow
2016, s. 105-106 i 112-114.

? Inside Chanel. Chapter 1. N° 5, https://www.chanel.com/us/about-chanel/the-stories/ (dostep:
8.11.2023).

* Inside Chanel. Chapter 32. N° 5. 100 Years of Celebrity, https://www.chanel.com/us/about-
chanel/the-stories/ (dostep: 8.11.2023).

5 Chanel N° 5. The Film, rez. B. Luhrmann, 2004, https://wwuw.youtube.com/watch?v=0hca-
aKhGLO0O0 (dostep: 8.11.2023).

¢ Chanel N° 5. The One That I Want, rez. B. Luhrmann, 2014, https://www.youtube.com/
watch?v=8asRWe5XNw8 (dostep: 8.11.2023).

" Moulin Rouge (The Moulin Rouge), rez. B. Luhrmann, prod. Australia, Stany Zjednoczone 2001.
8 Wielki Gatsby (The Great Gatsby), rez. B. Luhrmann, prod. Stany Zjednoczone 2013.
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Chanel N° 5 i wizerunkow kreujacych go ambasadorek marki: Gabrielle Chanel, Marylin
Monroe, Catherine Deneuve i Carol Bouquet.

W tym celu zostanie wykorzystana metodologia studiéw kulturowych umozliwiajaca
badanie przekazéw narracyjnych jako noénikéw ideologii oraz agregowanie narzedzi
badawczych z zakresu: semiologii, krytyki feministycznej, badan filmoznawczych.
Za Kluczowe dla swoich rozwazan przyjmuje stwierdzenia: Rolanda Barthesa zawarte
w eseju Mit dzisiaj’, Naomi Wolff przedstawione w Micie urody', Laury Malvey
opublikowane w Przyjemnosci wzrokowej a kinie narracyjnym!' oraz w odniesieniu
do sposobu definiowania w kulturze kategorii gwiazdy filmowej i mechanizméw ich
funkcjonowania: Daniela J. Boorstina'?, Richarda Dyera' i rekapitulujacego ich ustalenia
w ksigzce Znani, ze sq znani Wiestawa Godzica'.

Dotychczasowe badania dotyczace marek Chanel i Chanel N° 5 koncentruja si¢
miedzy innymi na ich funkcjonowaniu w segmencie débr luksusowych i analizie
kampanii marketingowych', wykorzystania storytellingu w narracji o marce', a takze
zinterpretowano je w kontekscie teorii przepychu'.

Chanel N° 5 i ich mit

Idea perfum, by staly si¢ esencja marki zamknieta w szklanym flakonie, zostata zreali-
zowana na wszystkich etapach pracy nad nim: zaczynajac od tworzenia kompozycji,
przez kreacje nazwy i wizualnej reprezentacji, na pézniejszej komunikacji marketin-
gowej koriczac. Do stworzenia opartej na ponad 80 sktadnikach formuly Chanel N° 5
Madame Chanel zatrudnita Ernesta Beaux, autora skomponowanego z okazji 300-lecia
dynastii Romanowéw legendarnego Bouquet de Catherine, ktére na skutek wybuchu
I wojny $wiatowej zostaly przemianowane na Rallet N° 1. Jak pisze Tillar J. Mezzeo
w Sekretnym zyciu Chanel N° 5. Pierwszej biografii najstynniejszych perfum swiata:

° R. Barthes, Mit dzisiaj [w] idem, Mitologie, przel. K. Dziadek, Wydawnictwo KR, Warszawa
2000, s. 237—296.

10" N. Wolff, Mit urody, przel. M. Rogowska-Stangret, Czarna Owca, Warszawa 2014.

' L. Mulvey, Przyjemnosé wzrokowa a kino narracyjne, przel. J. Moch [w:] Panorama wspaét-
czesnej mysli filmowej, red. A. Helman, Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac Naukowych
Universitas, Krakow 1992, s. 95-107.

2. D.J. Boorstin, The Image. The Guide to Pseudo-Events in America, Vintage, New York 1964.
B R. Dyer, Heavenly Bodies, Film Stars and Society, Routledge, London—New York 2004.

¥ W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2007, s. 33—44.

5 N. Yang, The brand analysis of Chanel, ,The Frontiers of Society, Science and Technology’,
Vol. 3, No. 3, s. 78-82.

& B.-M. Amalancei, Storytelling and Image in Brand Communication, ,Argumentum. Journal
of the Seminar of Discursive Logic, Argumentation Theory and Rhetoric” 2021, No. 19(1),
s. 85-101.

7 H. Hautala, The Galmorous Life of Chanel N° 5 — a contribution to the theory of glamour,
praca magisterska, Stockholm University 2011.

85



Katarzyna Kaczor

Zgodnie z umowa Ernest, bazujac na rézano-jasminowym sercu Rallet N° 1, miat nadac¢
im wieksza czystos¢ i $miatos¢, w nowych recepturach eksperymentowat jeszcze odwaz-
niej ze sposobami na zréwnowazenie mocnych, naturalnych wyciagéw z nowoczesnymi
syntetykami [..]. W efekcie powstal wprawdzie zapach ciezki od rézy i jaminu, ale nie tak
nieprzyzwoicie kosztowny jak rosyjskie dzieto Ernesta Beaux. [Dzigki temu] Chanel N° 5
wciaz mialy szanse staé sie najdrozszym zapachem Swiata roku 1920,

Tym, co uczynito je niezwykiymi, byto:

e oparcie jej nie na aromacie jednego kwiatu, lecz calego bukietu;

e polaczenie uchodzacych za wykluczajace si¢ ze wzgledu na kulturowe konotacje
nut kwiatowych i zwierzecego pizma;

e wykorzystanie ekstraktéw pochodzenia naturalnego z nowoczesnymi, syntetycznie
uzyskanymi substancjami — aldehydami, ktére nadaly im wyrazistosc;

w konsekwencji czego powstal ikoniczny zapach kwiatowo-aldehydowy, ktéry mimo

poprzednikow, wedtug kreowanej od poczatku narracji bedzie pierwszym, niepowta-

rzalnym i jedynym!®.

Majac produkt, nalezato go jeszcze opakowaé. Wedlug éwczesnej konwencji
postugujacej sie powtérzeniem w funkcji redundancji, kosztowno$c i ekskluzywnosé
damskich perfum podkreslano wyszukanymi formami krysztatowych flakonéw odzwier-
ciedlajacych in extenso estetyczne idealy secesji, co ukazuja réwnie ikoniczne jak Chanel
N° 5 Shalimar Guerlaina. W odréznieniu od niej Gabrielle Chanel zdecydowata si¢
na zamkniecie aromatycznej esencji swojej marki w flakonie, ktérego ascetycznosé
bedzie kierowala uwage na zamkniete w nim perfumy, a jego ksztatt podkreslat ich
ekskluzywnosé, nowoczesnosc i luksusowy charakter. Prostopadloscienny, wykonany
z jak najcienszego przezroczystego szkla flakon zamkniety osmiokatnym, odzwierciedla-
jacym bagietowy szlif brylantu korkiem i opatrzony wyrazista etykieta, jednoznacznie
informujaca, co jest jego zawartoscia oraz eksponujaca nazwe marki i charakterystyczne
dla niej potaczenie czerni i bieli, byt réwnie awangardowy jak ich twérczyni i kreowana
przez nia moda (por. ryciny 1-3).

Przygladajac sie recepturze Chanel N 5, zawierajacej syntetyczne Rose E.B. i jasmi-
nowe nuty Jasmophore, oraz flakonowi, w ktérym ekwiwalentem ciezkiego krysztatu
jest bedace jego antyteza cienkie, delikatne szklo, mozna dostrzec, ze sa one takimi
samymi imitacjami tradycyjnie pojmowanego bogactwa i luksusu jak emblematyczne
dla reprezentowanej przez nie marki sztuczne perly, ktérych pertowos¢ dzigki nowo-
czesnej technologii moze by¢ nieograniczenie spektakularna.

O tym, jak efektywny by}t rezultat tych zabiegéw, najlepiej $wiadczyly satyryczne
rysunki Sema opublikowane w 1921 i 1923 roku ukazujace sp6jnosc trzech reprezentacji
marki Chanel: stylu jej kreatorki, jej krawiectwa oraz zapachu (por. ryciny 4 i 5).

1 T.J. Mezzeo, Sekretne zycie Chanel N° 5...., s. 101-102.
" Inside Chanel. Chapter 1. N° 5...
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Rycina 1. Oryginalny flakon Chanel N° 5 Rycina 2. Flakon Chanel N° 5 w 2023 rokuy;

z 1921 roku; https://www firstversions.com/ https://www.dolce.pl/chanel/no5/6499.

2015/02/chanel-n5.html (dostep: 8.11.2023). php5?gclid=CjwKCAjws9ipBhB1EiwAc-
cEilOhX78RLYBORm1A_asDb9tIUpawSA
depkmY{fOkP1jOkALqTszRsfBoCwgw
QAvD_BwE (dostep: 8.11.2023).

Rycina 3. Ewolucja ksztaltu flakonu Chanel N° 5 na przestrzeni lat 19211985, ktéra pokazuje
podkreslanie ich luksusowego charakteru przez imitowanie diamentowego szlifu w ksztattach
jego krawedzi; https://wwuw.dolce.pl/blog/historia- najslynniejszych- perfum- swiata- chanel- n-
5.html (dostep: 8.11.2023).
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Rycina 4. Rysunek Sema uznawany za Rycina 5. Rargkatura Coco Chanel opu-
pierwsza reklame Chanel N° 5, 1921; https:// blikowana przez Sema w tomie Le Nouvel
pl.pinterest.com/pin/399905641883089047/ Monde, 1923; https://www.meisterdrucke.ie/
(dostep: 8.11.2023). fine-art-prints/Sem/301238/Caricature-of-

-Coco-Chanel-%281883-19719%29-in-a-bot-
tle-of-Chanel-No5%2C- from-Le-Nouvel-
-Monde%2C-1923-.html (dostep: 8.11.2023).

I tak jak niezmienna okazala si¢ kompozycja zapachowa zamknigta w nieznacznie
modyfikowanym flakonie, tak zmienialy si¢ twarze Chanel, reprezentujace rézne
wizerunki kobiecosci przy zachowaniu wpisanej w nie: zmyslowosci, erotycznej
atrakcyjnosci i niezaleznosci.

Marylin Monroe, Catherine Deneuve i Carol Bouguet
- konstytuowanie wizerunku

Jak zauwazyta Naomi Wolff w Micie urody

Kazde pokolenie mniej wiecej od 1830 roku musiato zwalczyé swéj wilasny mit urody. |...
Tuwierdzi sig, ze odnosi si¢ on do intymnosci, seksu, zycia, celebrowania kobiecosci. Tymcza-
sem de facto skladaja sie nan emocjonalny dystans, polityka, finanse i opresja seksualna. [...|
Cechy, ktére w okreslonym czasie uznaje sie za pigkne w kobietach, sa jedynie symbolami
kobiecego zachowania, ktére jest akurat wtedy pozadane. Mit urody w rzeczywistosci zawsze
okregla zachowanie, nie wyglad®.

2 N. Wolf, Mit urody..., s. 17-18.
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Tutaj nalezaloby doprecyzowad, 7e sa one ze soba skorelowane w taki sposob, ze
wyglad jest ikoniczna reprezentacja postawy.

Podobnie jak wiek XX byl czasem emancypacji kobiet i nastepujacych po sobie
przemian kanonu kobiecej atrakcyjnosci i pigkna, co znalazto wyraz w wizerunkach
ambasadorek Chanel N° 5, tak zrekonstruowana na tej podstawie narracja jest
opowiescia o emancypacji pragnien i prawie do wyboru sposobéw samorealizacji.
W przestrzeni mody w pierwszych dekadach XX wieku wyrazem tego byto skrécenie
dlugosci wlos6w i sukni oraz uproszczenie ich kroju w celu podkreslenia sylwetki,
z jednoczesna rezygnacja z eksponowania z kulturowo uznanych atrybutéw kobiecosci
pelnych bioder i biustéw, co odzwierciedlal wizerunek chlopczycy wykreowany przez
Gabrielle Chanel.

W latach 50. XX wieku, na fali przywracania $wiatu rownowagi po traumie Il wojny
Swiatowej oraz powrotu mezczyzn z frontu, a kobiet do roli bogini domowego ogniska?,
nastapit renesans kobiecej sylwetki o pelniejszych ksztaltach, czego reprezentacja byta
uchodzaca za symbol seksu Marylin Monroe. Ona tez w 1952 roku, odpowiadajac
na pytanie, w czym najchetniej sypia, powiedziata ,,Chanel N° 5% co potwierdzita
w 1955 roku w zrealizowanej na zlecenie marki sesji reklamowej w nowojorskim
hotelu Ambassador®. Jej jawnie erotyczny wizerunek byl wyrazem wlasciwego
purytanskiej kulturze amerykanskiej rozdwojenia na zdeseksualizowany wizerunek
zony i zseksualizowany, poddany fetyszyzacji wizerunek kochanki bedacej przedmiotem
pozadania, czego ucielesnieniem stata sie w tym czasie platynowa blondynka o wyraznie
zarysowanej linii biustu, talii i bioder. Ilustracja tego zjawiska w sferze publicznej byly
zwiazki prezydenta Johna F. Kennedy'ego z zona Jacqueline i Spiewajaca mu Happy
Birthday Marylin Monroe (por. ryciny 6 i 7).

To zestawienie ujawnia jeszcze jeden aspekt kulturowego funkcjonowania marki
Chanel, tak jak jej krawiectwo stato sie ikona klasycznej, kreujacej dystans elegancji, tak
jej perfumy miaty podkreslac seksualna atrakcyjnosc. Jednakze w obu tych sytuacjach
dla uzytkowniczek oznaczalo to uwigzienie w kreowanym na uzytek publiczny wize-
runku. Dystynktywnym dla wizerunkéw zony i kochanki byt okalajacy szyje sznur perel,
ktéry, ikoniczny dla Chanel, nigdy nie pojawit si¢ w reklamach Chanel N° 5% Swoista
proba przezwyciezenia tej ambiwalencji byta skierowana do odbiorcy amerykanskiego
reklama z 1965 roku, w finale ktérej to mezczyzna, przy wypowiadanych z off-u meskim
glosem stowach ,Skus ja Chanel N° 57, naklada swojej wybrance welon na gtowe?.

2 Szerzej o tym: B. Fridan, Mistyka kobiecosci, przel. A. Grzybek, Czarna Owca, Warszawa 2012.
2 Inside Chanel. Chapter 2. Marylin and the 5, https://wwuw.chanel.com/us/about- chanel/
the-stories/ (dostep: 8.11.2023).

% Marylin Monroe w 10 punktach, Nez De Luxe, https://nezdeluxe.pl/2015/04/marilyn-monroe-
w- 10-punktach.html (dostep: 8.11.2023).

# Na przetomie lat 70. i 80. XX wieku w zrealizowanych przez Ridlega Scotta reklamach
Chanel N° 5, ktére jednoczesnie byly reklamami marki, pojawialy sie jedynie pertowe klipsy
z naniesionym na nie logo Chanel.

% https://www.youtube.com/watch?v=naU7U1-Vpqg (dostep: 8.11.2023).

89



Katarzyna Kaczor

Rycina 6. Jacqueline Kennedy w 1961 roku
w kostiumie Chanel, perfowym naszyjniku
i toczku [za:] Jennifer Algoo and Kerry Pieri,
A Look Back at Jackie Rennedy Onassis’s
Iconic Style Classic only begins to define

Rycina 7. Marylin Monroe podczas sesji
w hotelu Ambassador, 1955 [za:] Marylin
Monroe w 10 punktach, Nez De Luxe,
https://nezdeluxe.pl/2015/04/marilyn-mon-
roe-w-10-punktach.html (dostep: 8.11.2023)

it, https://wwuw.harpersbazaar.com/fashion/
trends/g1370/jackie-kennedy-onassis-style-
0111/?slide=9 (dostep: 8.11.2023).

W 1968 roku na nastepna dekade ambasadorka Chanel N° 5 zostata okrzyknieta
najpiekniejsza kobieta na Swiecie po roli w perwersyjnej Pieknosci dnia Louisa
Bunuela®, na wskro$ francuska Catherine Deneuve, a po drugiej stronie obiektywu
zaangazowano fotografujacego swoich bohater6w w ich naturalnosci Richarda Avedona
i fetyszyzujacego kobiece ciata Helmuta Newtona. W konsekwencji jednym z elementow
zrealizowanej z jej udzialem kampanii byty surrealistyczne etiudy filmowe przywolujace
motyw zmystowe;j fantazji znanej z Pieknosci dnia”. Kampania oparta na jej wizerunku
gwiazdy, z wpisana w niego jej niedostepnoscia, wykorzystata go jako medium i wpro-
wadzila rozwijana przez dekade narracje, ktérej przekaz byl jednoznaczny. Wedtug
niego to kobieta dokonuje wyboru partnera, ktéry ofiarowuje jej to, czego ona pragnie,
co znalazto swéj wyraz w wypowiadanej na koncach spotéw przez Catherine Deneuve
frazie ,On wie, ze tym czego chcesz, jest Chanel”®. I tak jak wizerunek ikony przetomu
lat 50. i 60. XX wieku Marylin Monroe bylo wpisane podleganie wyborowi mezczyzny,
tak w wizerunek Catherine Deneuve, bedacej ikona nastepnej dekady, byly wpisane
niezalezno$¢ i moc dokonywania wyboru. Tutaj tez mozna zauwazyc, ze tak jak postac
Marylin Monroe niosta obietnice zaspokojenia fantazji patrzacego, tak przywolujaca

% Pieknos¢ dnia, rez. L. Bunuel, prod. Francja, Wtochy 1967.

7 T.J. Mazzeo, Sekretne zycie Chanel N° 5..., s. 254.

% Zob.: Chanel N° 5, 1971, https://[www.youtube.com/watch?v=dyQS_A3z06U; Whispered,
rez. H. Newton, 1973, https://www.youtube.com/watch?v=TGVNGoMXE2c (dostep: 8.11.2023).
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bohaterke Pieknosci dnia Catherine Deneuve reprezentowata ambiwalencje spelnienia
swoich fantazji i bycia ich obiektem (rycina 8).

|

HANEL

Rycina 8. Catherine Deneuve, fot. Richard Avedon 1971;
https://cafleurebon.com/new-fragrance-review-chanel-no-5-leau-olivier-polge-2016-scent-diaryfive-
days-and-five-faces-of-chanel-no-5/catherine-deneuve-by-richard-avedon-1981/ (dostep: 8.11.2023).

Niezaleznos¢, wolnos¢ wyboru i realizacji swoich pragnien jednoznacznie zostaly
zaprezentowane w kolejnej dekadzie, w spotach reklamowych zrealizowanych przez
Ridleya Scotta, ktérych gwiazda byta Carole Bouquet, kreujaca wezesniej posta¢ Conchity
w Mrocznym przedmiocie pozqdania Luisa Bunuela®. Jak stwierdzil w 1987 roku
Alain Wertheimer, Chanel N° 5 jako marka w latach 80. XX wieku potrzebowata jako
swojej ambasadorki ,,0soby a nie osobowosci™, jaka byta chlodna i zdystansowana
Catherine Deneuve.

Zrealizowane przez Ridleya Scotta fabuly zostaly osnute wokét hasta ,Podziel sie
swoja fantazja”, co prezentowaly w kolejnych odstonach La Piscine™, La'invitation®,

¥ Mroczny przedmiot pozqdania, rez. L. Bunuel, prod. Hiszpania i Francja 1977.

% PH. Dougherty, Advertising; A New Woman For Chanel, ,New York Times” 25.11.1987, sek-
cja D, s. 17, https://www.nytimes.com/1987/11/25/business/advertising-a-new-woman-for-chanel.
html (dostep: 8.11.2023).

3" Chanel N° 5. La Piscine, rez. R. Scott, 1979, https://www.youtube.com/watch?v=b82iyeti9jg
(dostep: 8.11.2023).

% Chanel N° 5. L'invitation au reve/Le Jardin, rez. R. Scott, 1982, https://www.youtube.com/
watch?v=cZ3vwlhHodo (dostep: 8.11.2023).
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Monuments* i La Star*. Niezalezno$¢ i dominujacy charakter nowej bohaterki kam-
panii Chanel zostal konsekwentnie podkreslony czerwienia pomadki i kostiumu, ktéry
w latach 80. XX wieku funkcjonowal jako power dress, bedacy ikonicznym elementem
wizerunku kobiety sukcesu, oraz ukazaniem jej na tle i przypisaniem jej meskich
atrybutéw prestizu i wolnosci: penthouse’u, wertykalnych wiezowcéw, wzbijajacego sie
samolotu, przemierzajacej bezdroza czarnej corvetty z wydtuzona maska i luksusowego
jachtu (rycina 9).

Rycina 9. Carole Bouquet, 1986,
https://morfreeov.xyz/product_details/44484050.html (dostep: 8.11.2023).

Marylin Monroe, Catherine Deneuve i Carole Bouquet, trzy ikony kobiecosci, ktére
w II potowie XX wieku wykorzystano do uwspdlezesnienia, ozywienia i uatrakcyjnienia
wizerunku Chanel N° 5, prezentujac zgodna z duchem Chanel opowies¢ o emancypaciji,
a w XXI wiekuy, czyniac ambasadorkami marki Nicole Ridman i Gisele Biindchen,
dodano do niej kolejne dwa rozdzialy.

Chanel N° 5 z twarzqg Nicole Kidman - odswiezenie marki

W 2001 roku miat premiere Moulin Rouge! Baza Luhrmana. Jego sukces byl pierwszym
z serii, ktéry spowodowal, ze w latach 2001-2003, po niespodziewanym rozwodzie
z Tomem Cruisem, Nicole Ridman dzieki udzialowi w: Innych (2001), Godzinach

¥ Chanel N° 5. Monuments, rez. R. Scott, 1986, https://www.youtube.com/watch?v=dE-
DI8xF7Ruc (dostep: 8.11.2023).

% Chanel N° 5. La Star, rez. R. Scott, 1990, https://wwuw.youtube.com/watch?v=DvOWMs3zwCo
(dostep: 8.11.2023).
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(2002), Wzgérzu nadziei (2003) i Dogvill (2003)* nie znikata z ekranéw, medidw, list

nominowanych i laureatéw Oscaréw oraz Ztotych Globéw, niejednokrotnie stanowiac

konkurencje dla samej siebie i nieustannie przykuwajac uwage swoja obecnoscia.

Réwnoczesnie na skutek zaistniatej po Il wojnie Swiatowej ekspansji kulturowej Stanéw

Zjednoczonych w zglobalizowanym Swiecie amerykanski glamour zdetronizowat

francuski szyk, a wyrocznia stylu i biblia mody stat sie redagowany w Nowym Jorku

od 1988 roku przez Anne Wintour ,Vogue”. Dlatego tez w 2004 roku twarza Chanel

IN° 5 stala si¢ rozpoznawalna w przestrzeni zglobalizowanej popkultury hollywoodzka

gwiazda filmowa Nicole Kidman, ktéra nadata im aury amergkanskiego glamour.

Wyrezyserowany przez Baza Luhrmanna film reklamowy Chanel N° 5 wykorzystywata

znane z Moulin Rouge!:

e postaci bohaterow: zakochanego mezczyzny, ktéry opowiada historie swojej mitosci;
kochanki, ktéra musi wybra¢ pomiedzy miloscia a kariera, a kreuje ja Nicole
Ridman; impresaria, ktory jest straznikiem praw rzeczywistosci;

e rozwiazania fabularne: przypadkowe spotkanie skutkuje zakochaniem i checia
porzucenia przez heroine dotychczasowego zycia, czemu przeciwstawia sie jej
impresario;

¢ clementy ikonograficzne: suknie, w ktdrej bohaterki Nicole Ridman spotykaja swoich
kochankéw; mieszkanie kochanka w mansardzie;

e sposéb kreacji przestrzeni przez wykorzystanie miejsc i obiektéw ikonicznych dla
danego miasta,
przy jednoczesnym przeniesieniu akcji z paryskiego Montmartre Henri de Toulo-

use-Lautreca z kabaretem Moulin Rouge na nowojorski Times Square. W krétko-

metrazowym filmie fabularnym analogicznie jak w pierwowzorze narratorem jest
zakochany mezczyzna, ktéry opowiada o swojej mitosci. Jest ona egzemplifikacja
zamykajacego filmowy pierwowzor stwierdzenia , Byt sobie raz niezwykty, czarodziejski
kto..”*, z ta réinica, ze nie jest nig umierajaca na suchoty kurtyzana, lecz uciekajaca
przed blyskajacymi fleszami gwiazda filmowa, ktéra wsiada do takséwki zajetej przez
nieznanego mezczyzne. Rozpisana na trzy akty wyodrebnione za pomoca blizniaczych
uje¢ poznania i rozstania kochankow, ujeta w ramy kompozycji szkatutkowej historia
spotkania zwyklego mezczyzny z olsniewajaca kobieta jest opowiescia o marzeniach

i koniecznosci dokonania przez nia wyboru pomiedzy mitoscia a kariera.

Narracyjna rame reklamy Baza Luhrmanna stanowi opowiadanie mlodego mez-
czyzny, reprezentujacego postac every mana, ktéry siedzac na jednym z nowojorskich
dachdéw na neonie Chanel i patrzac na rozposcierajace si¢ ponizej miasto, z dominujacym
nad nim roz$wietlonym Empire State Building z umieszczonym na fasadzie logo Chanel,

% Inni, rez A. Amenabar, prod.: Francja, Hiszpania, Stany Zjednoczone, Wlochy 2001; Godziny,
rez. S. Daldry, prod. Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Francja, Kanada, Niemcy 2002;
Wozgdrze nadziei, rez. A. Minghella, prod. Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Rumunia,
Wiochy 2003; Doguille, rez. L. von Trier, prod. Dania, Niemcy, Wlochy, Francja, Szwecja,
Norwegia, Holandia, Finlandia, Wielka Brytania 2003.

% Moulin Rougel...
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przy dzwigkach Clair de lune Cloda Debussy’ego i méwiac: ,Kiedy si¢ obudzitem
w tym $nie...”¥, zaczyna snuc swoja opowies¢, co wskazuje na jej basniowy charakter.

W pierwszym akcie uciekajaca przed blyskajacymi fleszami, ubrana w balowa
suknie kobieta wsiada na zatloczonym Times Square do zajetej przez mtodego mez-
czyzne takséwki; patrzac mu w oczy, nawiazuje z nim romantyczna wiez i jednoczesnie
kaze kierowcy jecha¢. Réwnolegle pomiedzy ujeciem tloczacych sie fotoreporterow
a otworzeniem przez nig drzwi auta zostaje przedstawiona historia jej znikniecia
i poszukiwan. Medialne nagléwki, zestawione z ujeciami jej przerazonej twarzy na
tle kakofonii dZzwiekéw fleszy i klaksonéw, kreuja ja na osaczona ofiare medialnego
polowania. A takséwka, niczym kareta Ropciuszka, zabiera ja do zakochanego w niej
mezczyzny, z tym ze nie zawozi jej na bal, lecz umozliwia znikniecie z niego.

W akcie drugim, rozgrywajacym si¢ w cieniu neonu Chanel, ujeta spokojem
panujacym w przestrzeni swojego kochanka, bohaterka odwiesza sukni¢ i wycho-
dzac zza niej niczym zza kurtyny, przedstawia si¢ jako czerpiaca rados¢ z zabawy
tancerka. Jej rozpieta koszula i smoking, nawiazujace do znamionujacego francuski
szyk wystudiowanego wizerunku Catherine Deneuve, symbolizuja poczucie wolnosci,
naturalnoéc i autoekspresje, represjonowane na skutek przyjecia tozsamosci gwiazdy
reprezentowanej przez wizerunek, ktérego funkcja jest sprostanie oczekiwaniom
publicznosci (ryciny 10-12). Wyrazem uczucia, ktére potaczylo pare kochankow, jest
ich pocalunek ukazany w stylistyce brodwaygowskiego musicalu na tle neonu Chanel
i rozswietlonego fajerwerkami nieba. Lecz zamiast basniowego finatu, analogicznie jak
w Moulin Rouge!, pojawia sie reprezentujacy prawa rzeczywistosci impresario, ktéry
moéwi do swojej podopiecznej, ze musi ona powrécié, a jej odpowiedz ,Nie dbam
o jutro”®, jednoznacznie wskazujac, ze istotne jest tylko ,teraz”.

Ostatni akt rozpoczyna zdanie , To byla stuszna decyzja™, co uzasadnia koniecznosé
pozegnania i rozstania, ktére analogicznie jak ich pierwsze spotkanie nastepuje w tak-
séwce. Powtérzenie przedstawiajacych je ujec, podkreélone identycznoscia miejsca,
pory dnia, aury i ubioréw protagonistéw oraz wypowiadanymi ustami Nicole Ridman
stowami ,Nikt nie ukradnie nam naszego marzenia™’, implikuje, ze ich romans mégt
by¢ tylko projekcja mezczyzny. Konczaca reklame sekwencja ujec i przeciwujed
ukazuje siedzacego na dachu, na logu Chanel narratora i wstepujaca przy blasku
fleszy po wyscietanych czerwonym dywanem schodach ubrana w czarna wieczorowa
sukni¢ Nicole Ridman, co przywoluje powszechnie znane kadry, ukazujace wejscia
zaproszonych gwiazd na organizowana przez ,Vogue” doroczna gale w nowojorskim
Metropolitan Museum of Art.

3 Chanel N° 5. Film....

¥ Moulin Rouge....
“ Ibidem.
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Rycina 10 i 11. Catherine Deneuve, fot. Richard Avedon 1974; https://wwuw.elle.pl/artykul/
reklamy-retro-perfumy-chanel#retro-reklamy-chanel-catherine-deneuve-2 (dostep: 8.11.2023).

Rycina 12. Moulin Rouge/, fot. Baz Lurhmann, https://wwuw.imdb.com/title/tt4399550/media-
viewer/rm2879416576/ref_=tt_md_4 (dostep: 8.11.2023).
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Przy wypowiadanych przez niego stowach:

,— lak. Zapomnisz.

— Wiem.

— Ja nie...

— Naszego pocatunku...

— Uémiechu...

— Jej perfum..™!,
nastepuja zblizenia jej sylwetki i twarzy, z finalowym ujeciem widocznego w dekolcie
na plecach naszyjnika z diamentowym emblematem Chanel N° 5, ktérego brylantowy
blask, bedacy ikoniczna reprezentacja amerykanskiego glamour, przyémiewa klasyczna
elegancje sukni.

Oba wykreowane wizerunki reprezentujace idee marki Chanel N° 5 tacza: kobiecosc,
zmystowosc i niezaleznosc. I tak jak w pierwszym rézowa ozdobiona strusim puchem
suknia, fryzura, dynamika ujec i motywy fabularne konotuja emocjonalna, spontaniczna,
romantyczna, naturalna i ulegajaca swojemu partnerowi kochanke, tak w drugim
czarna ascetyczna suknia, spiete wlosy, statycznos¢ ujec oraz ukazanie jej w sekwencji
wchodzenia po schodach po czerwonym dywanie do neoklasycznego gmachu konotuja
elegancka, zdystansowana, dyskretna i kontrolujaca swoje pragnienia gwiazde, ktorej
wizerunek publiczny jest manifestacja jej profesjonalizmu, a osiagnieta rozpoznawalnosé
Swiadectwem odniesionego sukcesu.

Ambiwalencja obu wizerunkéw jest widoczna od pierwszych ujeé, w ktérych
uciekajaca bohaterka jest ukazana na tle wyswietlanej na Times Square reklamy
ze swoim udzialem. Zostaje ona wykorzystana nie tylko do stworzenia dramaturgicznego
napiecia pomiedzy pragnieniami bohaterki a spotecznymi oczekiwaniami wobec niej,
ale przede wszystkim do poszerzenia spektrum identyfikacji adresatéw kampanii. Tym,
co jest interesujace, to fakt, ze w kampanii prasowej wskazana ambiwalencja zostata
ztagodzona przez wprowadzenie za pomoca zmiany uczesania wizerunku o charakterze
posrednim, co ukazuje widoczne na rycinach 13—15 poréwnanie.

Narracja wykreowana w 2004 roku na potrzeby globalnej reklamy Chanel N° 5 jest
kontaminacja funkcjonujacych w przestrzeni kultury popularnej klisz i fantazmatéw.
Prymarnym z nich jest postrzeganie kobiety jako dysponujacej urokiem zniewalajacym
mezczyzn, ktérego olifanicznyna manifestacja sa Chanel N° 5. T o tym, jak nieodparta
maja one moc, opowiada nie tylko siedzacy noca na dachu mezczyzna, lecz takze osiem
lat pézniej rowniez Brad Pitt w spotach There You Are* i Wherever I Go*, ktéry zostat
pierwszym mezczyzna, jakiemu zaproponowano bycie ambasadorem Chanel IN° 5.

4 Jbidem.

# Chanel No. 5: There You Are, rez. J. Wright, 2012. https://wwuw.youtube.com/watch?
v=mGs4CjeJiJQ (dostep: 8.11.2023).

# Chanel No. 5: Wherever I Go, rez. J. Wright, 2012, https://www.youtube.com/watch?v=9U-
vVmMamNgE (dostep: 8.11.2023).
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Rycina 13. Nicole Ridman, Rycina 14. Nicole Ridman, Rycina 15. Nicole Ridman,

fot. Patrick Demarchelier fot. Patrick Demarchelier fot. Patrick Demarchelier
2004, https://www.imdb. 2004, https://live.staticflickr. 2004, https://wwuw.fashion
com/title/tt4399550/ com/2052/1700187160_ gonerogue.com/chanel-no-5-
(dostep: 8.11.2023). 3e205a7fbf_b.jpg (dostep: ad-campaign-brad-pitt-
8.11.2023). nicole-kidman/ (dostep:

8.11.2023).

Chanel N° 5 i Gisele Bundchen - zmiana paradygmatu

I chociaz w 1999 roku w Noting Hill** kreowana przez Julie Roberts oléniewajaca
gwiazda Anna Scott wybiera zwyktego Williama Thackera, taczac kariere hollywo-
odzkiej gwiazdy ze szczesliwym zyciem osobistym, takie rozwiazanie w narracji Chanel
pojawia sie dopiero w 2014 roku. Wtedy ich ambasadorka zostaje po raz pierwszy
modelka, Brazylijka Gisele Bindchen, a rezyserem spotu reklamowego ponownie Baz
Luhrmann, ktéry w 2012 roku przedstawit Wielkiego Gatsby’ego, bedacego opowiescia o:
zakochanym mezczyznie i jego miltosci do tej jedynej, czasie kobiet hotdujacych lookowi
zaproponowanemu przez Gabrielle Chanel i dynamicznego rozwoju Nowego Jorku.

Reklama The One That I Want, ktérej Sciezke dZzwigkowa tworzy wykonywany
przez Lo-Fang udramatyzowany cover You're the One That I Want [Jestes jedynym
czego cheg|, piosenki znanej jako mitosny duet bohater6w Grease®, ukazuje dzien z zycia
kobiety bedacej reprezentacja idei marki Chanel. Podobnie jak jej poprzedniczki jest ona:
dojrzata, pickna, pozadana, nowoczesna i niezalezna dzigki swojej karierze zawodowe;j.
Nowymi aspektami zycia, jakie do narracji Chanel wnosi fabula, ktérej bohaterke kreuje
Gisele Biindchen, sa dotad niefunkcjonujace w komunikacji marki: uprawianie sportu,
mieszkanie z atrakcyjnym partnerem w pozbawionej sasiedztwa modernistycznej willi
na brzegu oceanu, bycie mama kilkuletniej cérki i doswiadczanie kryzysu w zwiazku,
jaki wynika z klasycznego konfliktu pomiedzy zyciem zawodowym a prywatnym. Nowe
jest tez przedstawione rozwiazanie tej sytuacji, kiedy po zakoriczonej sesji zdjeciowej

# Noting Hill, rez. R. Michell, prod. Wielka Brytania, Stany Zjednoczone 1999.
¥ Grease, rez. R. Rleiser, prod. Stany Zjednoczone 1978.
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bohaterka, trzymajac list, w ktérym jej partner napisal, ze ,Jestes jedyna, ktérej pragne”,
odrzuca udzial w after party i ucieka, by po przejechaniu przez nowojorski Queensboro
Bridge wbiec do klubu, gdzie czeka na nia miotany niepewnoscia mezezyzna, podejsé
do niego i namietnie go pocatowaé, ukazujac widzom widoczny w dekolcie na plecach
brylantowy naszyjnik z emblematem 5.

W warstwie wizualnej druga z reklam Baza Luhrmanna wykorzystuje znane juz
motywy przedstawionych w postaci neonéw log Chanel i 5 oraz sposéb tworzenia
reprezentacji Nowego Jorku za pomoca ikonicznych dla niego obiektow, ktérym w tej
produkgji jest Queensboro Bridge. Analogiczny jest tez sposéb toczenia intertekstualnej
gry, przedmiotem ktérej w 2014 roku stal sie przywolany Wielki Gatsby:

e przez prymarny dla fabuly motyw pragnienia mezczyzny, by kochana przez niego
kobieta wybrata jego;

e w sekwengji przejazdu kabrioletem przez Queensboro Bridge;

¢ w finalowej kreacji Gisele Biindchen reinterpretujacej zaprojektowana przez Muccie

Prade suknie Jordan Baker — postaci bedacej reprezentacja wykreowanej przez

Gabrielle Chanel chlopczycy, co umieszcza kreowang bohaterke w kontekscie

wyobrazenia Zrédlowego dla idei reklamowanej marki (por. rycina 16).

W aspekcie ideologicznym natomiast mimo posiadania nadal tych samych cech,
ktére uzytkowniczkom swoich perfum przypisata Madame Chanel, kobieta reprezen-
tujaca w drugiej dekadzie XXI wieku ide¢ Chanel N° 5 jest zupetnie kim$ innym niz
jej poprzedniczki. Jej wybdr siebie oznacza samorealizacje w kazdym istotnym dla niej
aspekcie i zamiast rezygnacji mozliwos¢ pogodzenia réznych petnionych w zyciu rél.
Jednoczesnie odwrdceniu ulegaja stosunek wiadzy i kierunek kontroli, ktére warunkuja
funkcjonowanie publicznego wizerunku i jego posiadaczki. Blisko wiek po premierze
najbardziej znanych perfum Swiata mozliwym jest, ze to nie wizerunek jest narzedziem
kontroli w stosunku do przybierajacego go podmiotu, ktéry, podporzadkowujac mu
swoje funkcjonowanie, staje si¢ jego wiezniem, lecz to wizerunek podlega kontroli
przybierajacego go podmiotu, stajac sie sfunkcjonalizowanym, a nie ubezwlasnowalnia-
jacym narzedziem wykorzystywanym do osiggania zamierzonego celu. Na przestrzeni
dekady, jaka uplyneta pomiedzy kampaniami, w ktérych ambasadorkami Chanel N° 5
byly Nicole Ridman i Gisele Biindchen, dokonata si¢ dwojaka rewolucja w mysleniu.
Pierwsza byto uwierzenie, ze mozliwe jest harmonijne pogodzenie wszystkich aspektéw
z7ycia; druga uznanie za ide¢ warta realizacji dazenia do zbalansowania zycia i pracy,
co dekade poiniej skutkuje w odniesieniu do pokolenia 7 uznaniem prymatu zycia
nad praca. Ponadto ideologiczny przekaz, kreowany w kampanii z Gisele Biindchen,
zostal wzmocniony przez wywiady z nia, w ktérych mowita o tym, ze celem kampanii
bylo stworzenie reprezentacji dla wszystkich rél, ktére pelnia kobiety*, oraz o swoim
zwiazku z natura i praktykowaniu medytacji oraz jogi*’.

# Chanel N° 5. Interview with Gisele Biindchen, https://wwuw.youtube.com/watch?v=ttip-
d73i6ys (dostep: 8.11.2023).

4 Gisele Biindchen for Chanel. Conversation with Nature, https://www.youtube.com/
watch?v=90f TtxS5GqA (dostep: 8.11.2023).
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Rycina 16. Elizabeth Debicki jako Jordan
Baker w Wielkim Gatsbym, 2013, https://

Rycina 17. Gisele Bindchen w Chanel
N° 5. The One That I Want, 2014, https://

s.yimg.com/ny/api/res/1.2/62wdWHsu-
jURIosCb8qWPSw—/YXBwaWQ9aGl-
naGxhbmRlIcjtoPTY2Ng—/https://s.yimg.

i.pinimg.com/originals/a2/28/7d/a2287d1e4
d37d330e2f054596a11483a.png (dostep:
8.11.2023).

com/os/creatr-uploaded-images/2022-
10/962dd090-5546-11ed-bfb7-fb1451b2ad5f
(dostep: 8.11.2023).

Zakonczenie

Przesledzenie stuletniej historii komunikacji reklamowej dotyczacej Chanel N° 5 ukazuje,
w jaki sposéb przez dobor ambasadorek marki byta ksztalttowana jej narracja, w celu
podtrzymania jej tozsamosci, ktdrej elementem konstytutywnym byla ,nowoczesnos¢”
jako jedna z podstawowych idei pojawiajacych sie w reklamie*. To skutkowato ewolucja
kreowanych kobiecych wizerunkéw, przy jednoczesnym reaktualizowaniu reprezentacji
postaci gwiazdy. Z tego tez wzgledu prezentowane wizerunki nie tylko odzwierciedlaja
zachodzace na przestrzeni wieku przemiany obyczajowe i zmiany kulturowe, lecz takze
ukazuja strategie poszerzania grona potencjalnych adresatek produktu, umozliwiajac
utrzymanie dynamiki sprzedazy i podkreslanej przez wtlasciciela marki, pozycji lidera
na rynku. Staja sie tez zapisem metatekstualnego dyskursu dotyczacego kulturowych

# K. Cymanow-Sosin, Lokowanie idei w reklamie, Wydawnictwo Adam Marszaltek, Torun
2020, s. 245.
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uwarunkowan funkcjonowania gwiazd, a pod wzgledem perswazyjnym wskazuja na
celowo$c zastosowania repetycji w reklamie, ktéra nie bez powodu nazywa sie sztuka
powtdrzen®.
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