
[image: Image de couverture]



[image: Page de titre : Jean-Claude Ellena, Le Parfum, Huitième édition mise à jour 32e mille, Que sais-je ? / Humensis]


À lire également en
Que sais-je ?

COLLECTION FONDÉE PAR PAUL ANGOULVENT

Dominique Waquet, Marion Laporte, La Mode, no 3426.

Michela Marzano, La Philosophie du corps, no 3777.

Guillaume Erner, Sociologie des tendances, no 3796.

Christian Blanckaert, Les 100 mots du luxe, no 3876.

Laurent Giassi, Le Désir, no 4183.

ISBN 978-2-7154-3696-1

ISSN 0768-0066

Dépôt légal – 1re édition : 2007
8e édition mise à jour : 2025, octobre

© Presses Universitaires de France / Humensis, 2025

170 bis, boulevard du Montparnasse, 75014 Paris

Ce document numérique a été réalisé par Nord Compo.

À Susannah.


Introduction


« Les dieux créent les odeurs, les hommes fabriquent les parfums.

Nus et faibles, ils ne peuvent survivre qu’avec des machineries (des machinations).

Le parfum, c’est l’odeur plus l’homme ».

Jean Giono, De certains parfums.





Au début du XXe siècle, dans un laboratoire saturé d’odeurs, le parfumeur, vêtu d’une blouse blanche, assis face à un orgue de matières premières, composait ses parfums. Il avait une relation proche et physique avec la matière. Les formules, telles des recettes de cuisine, s’exprimaient en volumes : litres, décilitres, centilitres et gouttes, parfois une pincée. Ses ustensiles étaient des fioles, des burettes graduées, des goutte-à-goutte. Ses produits : des résinoïdes, des absolues, des huiles essentielles, des lavages, des infusions – tous obtenus par réactions physiques sur le végétal – et, déjà, de nombreuses substances d’origine chimique. Avec elles, il se libère de la référence à la nature même si, dans un premier temps, il créait des caricatures de jasmin, rose, fleur d’oranger, muguet, lilas. Puis, grâce à l’évolution des techniques de fabrication des matières naturelles comme chimiques, mais aussi des méthodes analytiques, il reproduit avec peu de moyens l’odeur du caramel, de la barbe à papa, du Nutella, de la fraise, de la framboise, de l’ananas, de la pomme, de la poire, de la mangue – des goûts du quotidien dont on ne tire aucun extrait, mais qui sont autant d’accroche-nez qui séduisent –, jusqu’à créer des odeurs abstraites afin de traduire des émotions. Aujourd’hui, dans un bureau, loin des odeurs qui nuisent à l’olfaction, le parfumeur compose. Dans son travail, il est secondé par un assistant dont les tâches principales sont la pesée des formules avec une précision au milligramme, de procéder aux mises sur supports, de tenir une gestion précise de la collection des composants et de vérifier leur qualité.

À l’origine artisanale, s’adressant à l’aristocratie et à la haute bourgeoisie, la parfumerie s’est industrialisée, devenant bourgeoise puis populaire. Depuis, elle n’a pas cessé de se réinventer, tant dans ses créations que par sa distribution. En ce début de siècle, on trouve autant de compositeurs de parfums attachés à l’industrie que de « nez » indépendants. Aux marques sélectives de la grande distribution répondent les marques de niche. Depuis 2003, chaque année, le salon Pitti Fragranze à Florence regroupe principalement les marques de niche italiennes tandis que le salon Esxence à Milan regroupe les marques de niche internationales, avec plus de 365 exposants en 2024. Ces deux grands salons uniques en Europe montrent l’engouement d’un public à la recherche d’une autre parfumerie. La dimension économique de la parfumerie de niche ou dite artistique progresse avec un chiffre d’affaires mondial qui se situe autour 2,5 milliards d’euros, soit quelques gouttes de parfum en comparaison du chiffre d’affaires mondial de 52 milliards prévu pour 2025 pour les marques de luxe internationales.








CHAPITRE PREMIER
Naissance de la parfumerie moderne



Aristocratique et artisanale pendant des millénaires, inspirée par le goût du faste et de l’ostentation jusqu’à la fin du XIXe siècle, la parfumerie devient progressivement un luxe de commodité, de confort et de bon goût à la faveur des progrès des techniques, en particulier de la chimie, grâce à une industrie conquérante dont les commandes appartiennent à la bourgeoisie, pour qui il s’agit de reprendre les codes aristocratiques qui la fascinent et de les rendre abordables.

Les parfumeurs d’alors s’appellent Agnel, Arys, Bichara, Caron, Clamy, Coty, Coudray, Delletrez, Émilia, Félix Potin, Gabilla, Gellé frères, Gravier, Grenoville, Guerlain, Houbigant, Lentheric, Lubin, Millot, Molinard, Mury, d’Orsay, Pinaud, Pivert, Rigaud, Roger et Gallet, Rosine, Violet, Volnay. Ces noms sont souvent ceux des propriétaires ; ils sont président, directeur financier, directeur de production et, bien évidemment compositeur de parfums.

Si les usines grassoises leur fournissent les produits naturels courants que sont les huiles essentielles, lavages, infusions, absolues, les parfumeurs ont rapidement compris l’intérêt des produits chimiques, que l’on nomme les molécules du progrès. Ces dernières sont souvent plus chères que les produits naturels du fait de la complexité des fabrications ainsi que des salaires des ingénieurs, plus élevés que ceux de la main-d’œuvre des usines grassoises. Elles sont fabriquées en France par les usines du Rhône et surtout en Allemagne par les sociétés Schimmel et Haarmann & Reimer.

Les créations, les préparations et les conditionnements se font en usine dans les faubourgs de Paris. Les magasins de vente se situent pour la plupart rue Royale, rue du Faubourg-Saint-Honoré, avenue de l’Opéra et place Vendôme, ou dans le centre des grandes villes comme Lyon, Lille, Bordeaux, Marseille. Ils sont présents dans les grandes capitales – Moscou, New York, Londres, Rome ou Madrid.

À l’origine de l’art du parfum : la chimie. Par empirisme et par l’étude des composants des huiles essentielles, les chimistes créent les premières molécules de synthèse. Pour exemple, en 1900, huit composants de la rose sont découverts, 20 dans les années 1950, 50 dans les années 1960 et ils sont plus de 400 à avoir été identifiés à la fin du XXe siècle. Les produits de synthèse couramment utilisés de nos jours, comme les aldéhydes, les ionones, l’alcool phényléthylique, le géraniol, le citronellol, l’acétate de benzyle, la coumarine, la vanilline, datent de la première décennie du XXe siècle, tout comme ces corps de synthèse qui n’existent pas dans la nature : méthylionone, hydroxycitronellal et les muscs auxquels s’ajouteront, dans les années 1960, l’hédione et l’Iso E, constituants majeurs des parfums actuels.

Pour les parfumeurs en ce début de XXe siècle, les produits de synthèse n’ont pas la complexité des produits naturels auxquels ils sont habitués. Bien qu’intéressants, ils sont perçus comme rudes, parfois déplaisants. Pour y remédier, les industriels qui fabriquent ces corps ont créé eux-mêmes des mélanges harmonieux de produits naturels et de molécules de synthèse, premières bases de la parfumerie contemporaine.

Si les chimistes cherchent, d’abord, à imiter la nature, pour les parfumeurs, il y a dans l’utilisation des produits de synthèse une libération de la référence obligée à la « nature », ouvrant ainsi de nouveaux horizons de création. Ainsi, l’ambre de parfumerie, qui est une base, n’a rien à voir avec l’ambre jaune, résine fossilisée, ni avec l’ambre gris, concrétions intestinales des cachalots. C’est la première odeur abstraite de la parfumerie née de l’invention de la vanilline à la fin du XIXe siècle. Une simple combinaison entre la vanilline, produit de synthèse, et une absolue de labdanum, produit naturel, devient une convention olfactive à l’origine d’un nombre fabuleux de parfums, dont le prototype fut l’Ambre 83 de De Laire, société aujourd’hui disparue.

Hésitant entre des créations figuratives ou narratives, les parfums, en ce début de siècle, se nomment d’un simple nom de fleur : Rose, Pois de senteur, Violette, Héliotrope, Cyclamen, ou d’un nom évocateur comme Ambre antique, Faisons un rêve, Quelques Fleurs, Cœur de Jeannette, Chypre, N’aimez que moi, Après l’ondée, etc. C’est dans l’incertitude de la création, aidée des molécules du progrès – ces « parfums artificiels », comme on les nomme à l’époque –, que naissent les archétypes du XXe siècle.

Dans cette industrie d’art où la France excelle, deux hommes influencent, plus particulièrement, la parfumerie.

Le premier est François Coty. Pour cet ambitieux parfumeur, le parfum est avant tout un objet qui se regarde. La boutique de René Lalique, maître verrier bijoutier se trouvant, comme celle du parfumeur, place Vendôme, ils se rencontrèrent. Leur première collaboration se fait autour du parfum L’Effleurt (1907), offrant le premier flacon créé spécialement pour un parfum. Bouleversant les traditions, François Coty met en spectacle dans ses vitrines un unique parfum, innove encore avec un catalogue qui n’offre que 20 senteurs et résume son idéal par ces quelques lignes : « Donnez à une femme le meilleur produit que vous puissiez préparer, présentez-le dans un flacon parfait, d’une belle simplicité mais d’un goût impeccable, faites-le payer un prix raisonnable et ce sera la naissance d’un commerce tel que le monde n’en a jamais vu1. »

Le second, Paul Poiret, est un célèbre couturier au tempérament aristocratique. Esthète, audacieux, fantaisiste, exigeant dans son travail et aimant les fêtes, il incarne le dandy de la Belle Époque, avec sa joie de vivre, son insouciance. Il a cependant compris l’intérêt de signer tout ce qui touche à ses marques. Il sera le premier couturier à établir des contrats de licence sur ses produits.

Sous la marque Les Parfums de Rosine, il est le premier couturier à engager un parfumeur, chimiste de formation, Maurice Shaller. Entre 1910 et 1925 sont composés jusqu’à 50 parfums originaux par Maurice Shaller puis par Henri Alméras. Les emballages proviennent de l’école d’art de Paul Poiret, l’Atelier de Martine – prénom de l’une de ses filles. Les flacons, pour la plupart, sont dessinés par Paul Poiret lui-même.

Les liens entre la couture, la marque, le parfum se nouent à cette occasion et ne se déferont plus. Au début des années 1920, l’arrivée des couturiers, comme les sœurs Callot, Gabrielle Chanel, Jeanne Lanvin, Jeanne Paquin, Jean Patou, Lucien Lelong et Madeleine Vionet, met la corporation des parfumeurs en ébullition.

Dans la revue L’Excelsior, l’écrivain en vogue Colette analyse cette alliance :

Le couturier est mieux à même que quiconque de savoir ce dont les femmes ont besoin, ce qui doit leur convenir… Entre leurs mains, le parfum devient un complément de la toilette, un impondérable et nécessaire panache, le plus indispensable des superflus… Le parfum doit représenter le thème mélodique, la claire, la directe expression des tendances et des goûts de notre époque.


Couturières, les sœurs Callot proposent plusieurs parfums qu’elles offrent uniquement dans leur boutique à leurs meilleures clientes. Ils répondent au nom de Mariage d’amour, La Fille du roi de Chine ou Bel oiseau bleu. Gabrielle Chanel, qui, selon Paul Poiret, représente le misérabilisme du luxe, s’adresse à la société Rallet pour proposer à son tour un parfum à ses clients. Situé à La Bocca, près de Cannes, ce fabricant de matières premières pour la parfumerie est le premier à créer des parfums sur demande. Elle rencontre dans cette maison son futur parfumeur, Ernest Beaux, et confie à Pierre Wertheimer, propriétaire des parfums Bourjois, le soin de s’occuper de son parfum. Le goût de la sobriété, de la simplicité, fait déjà la célébrité de Chanel. Elle l’exprime à propos de son parfum et de son flacon en ces quelques mots : « Si j’étais parfumeur, je mettrais tout dans le parfum, et rien dans la présentation… et, pour qu’il soit inimitable, je voudrais qu’il coûte extrêmement cher2. » Le No 5 de Chanel naît en 1921.

Jeanne Lanvin s’attache les services d’André Fraysse, parfumeur et fils du parfumeur de la maison parisienne La Marquise de Luzy. Il crée Arpège en 1927, puis Scandale en 1932. Jean Patou, autre couturier en vogue, engage le parfumeur Henri Alméras, qui vient de quitter Les Parfums de Rosine et crée pour lui des parfums baptisés souvent de noms américains comme Cocktail, Colony, Joy.

Le plus « productif » des couturiers-parfumeurs demeure Lucien Lelong. Il innove en créant la mise en scène des flacons de parfum et lance entre 1925 et 1950 jusqu’à 40 parfums. Enfin, Madeleine Vionet, le plus novateur des couturiers, créait directement ses modèles sur la femme. Ses parfums sont signés en doublant le nom des métropoles avec : Paris, Paris ; New York, New York ; Milan, Milan.

En 1925, à l’Exposition internationale des arts décoratifs et de l’industrie, parfumeurs et couturiers parfumeurs rivalisent d’imagination. Les parfumeurs qui dominent sont Guerlain, qui a créé pour cette occasion Shalimar ; Lubin, qui présente l’éternelle Eau de Lubin ; Pivert, qui offre la plus grande diversité de produits ; Les Parfums de Rosine, du grand couturier Paul Poiret, et Coty.

Dans les années 1930, François Coty règne sur le parfum, mais ses positions politiques extrêmes, sa mégalomanie l’entraînent à contracter des dettes. Alors que ses affaires périclitent, il meurt en 1934. La marque Coty survivra aux États-Unis, elle est aujourd’hui la plus connue en parfumerie populaire. À Paris, sous l’influence de l’Américaine Elizabeth Arden et de la couturière italienne Elsa Schiaparelli, les flacons deviennent figuratifs, parfois insolites, impertinents ou moqueurs. Par amitié pour Elsa Schiaparelli, le peintre surréaliste Salvador Dalí dessine le Roy Soleil : l’écrin est un coquillage doré qui emprisonne astucieusement un flacon sur le thème de la mer, le bouchon a la forme d’un soleil dont un des rayons plonge dans le parfum et sert de stylet goutte pour se parfumer.

En 1931, la crise économique mondiale touche la France. L’arrivée du Front populaire en 1936 fait renaître des rêves. C’est l’apparition des premiers produits de grande consommation : shampooings, huiles solaires, lessives en poudre, dont les odeurs vont marquer durablement nos mémoires.

À la sortie de la Seconde Guerre mondiale, les parfums restent l’apanage de la bourgeoisie. Ceux du moment sont Chypre de Coty, Quelques Fleurs d’Houbigant, Mitsouko, L’Heure bleue, Shalimar et Vol de nuit de Guerlain, Tabac blond de Caron, No 5 de Chanel, Arpège de Lanvin et Tabu de Dana. Les nouvelles créations sont Femme (1947), que Marcel Rochas a lancé par souscription à la Libération, parfum créé par Edmond Roudnitska, compositeur de parfums indépendant, Bandit de Piguet (1944), composé par Germaine Cellier, et Miss Dior (1947), par Jean Carles, tous deux compositeurs de parfums de la société Roure-Bertrand, fabricant de matières premières qui crée des parfums pour tous les nouveaux couturiers. Paris redevient le phare de la mode. La parfumerie suit la haute couture. La France, après ses années de privations, veut retrouver l’odeur du bonheur ; Pierre Balmain lance lors du Festival de Cannes de 1947 Vent Vert, un muguet vert, et Paris sentira tour à tour Muguet du Bonheur chez Caron (1952), Premier Muguet chez Bourjois (1955), et l’enchanteur Diorissimo de Dior (1956). Pour les hommes, des senteurs strictes, élégantes, de racines et de bois avec un Vétiver chez Carven, Givenchy et Guerlain.

Portée par le souffle de la consommation des années 1960, la société américaine International Flavors and Fragrances (IFF) et les sociétés suisses Firmenich et Givaudan s’attachent des parfumeurs de talent pour développer leurs centres de création de parfumerie et créent des écoles de parfumerie, pour former leurs futurs compositeurs. La recherche s’intensifie, l’application de techniques analytiques nouvelles comme la chromatographie en phase gazeuse et la spectrométrie de masse permet l’identification des composants dans les extraits de fleurs. Ces outils d’analyse sont utilisés pour étudier la concurrence et décortiquer les parfums existants. Ils auront pour conséquence d’influencer le marché et d’être une aide à la création des futurs produits de grande consommation.

En 1966, Christian Dior réinvente l’eau de Cologne et lance Eau sauvage. Le succès est immédiat et international. Par sa simplicité et sa rigueur, cette eau de toilette renouvelle la parfumerie, suscite d’innombrables variations. Autour du mot « Eau » naît une profusion d’eaux féminines, masculines et androgynes.

Les années 1970 voient apparaître de nouveaux acteurs du parfum : les joailliers. Van Cleef & Arpels lancent First en 1976, et Cartier propose Must en 1981.

La parfumerie de luxe passe d’une commercialisation intuitive, qui se caractérise par le choix d’une classe dominante en fonction de son mode de vie, du culte du nom et de l’objet et d’une production limitée, à un marketing « de la demande ». Ce dernier analyse la concurrence, le marché, l’environnement culturel, économique et social. Matérialiser en signes et en symboles les ivresses, les fantasmes, les passions, et créer un objet de désir, telle est la stratégie du marketing. Yves Saint Laurent lance en 1976 Opium ; le parfum, qui se veut mystérieux et sacré, transgresse les tabous de l’évasion et de la volupté. Inspiré du parfum Youth Dew d’Estée Lauder et lancé avec un important budget publicitaire, Opium est la réponse française à la campagne de presse du parfum Charlie de Revlon, lancé trois ans auparavant aux États-Unis et premier parfum à communiquer sur un style de vie. La marque Cacharel, en lançant Anaïs Anaïs en 1978, exprime un autre style de vie, en confiant au photographe Sarah Moon le soin d’évoquer la dualité, entre l’innocence et la sensualité, évoquée par ce double prénom de femme qui donne son nom au parfum.

Dorénavant, de nombreux parfums sont lancés selon un modèle américain qui favorise des budgets publicitaires importants aux dépens de concentrés de parfums 50 % moins chers. Afin de répondre aux demandes des tenants du marketing, les industriels éditent les premières classifications de parfums et prennent en charge, en fonction d’un type supposé de clientèle, des tests de marchés (voir ici et là).

Pour assurer la production, la reconstitution de produits naturels fait l’objet de recherches approfondies. De nouvelles technologies sont encouragées comme le head space. Des molécules performantes issues du développement des produits lessiviels, comme les muscs, sont de plus en plus utilisées. À l’image de la « nouvelle cuisine » et grâce à une utilisation plus abondante des produits de synthèse, les nouveaux parfums gagnent en performances et stabilité. Ils perdent aussi le caractère épais, riche et moelleux des parfums antérieurs.

Dans les années 1980, tout est « produit » : la culture, la littérature, la musique, la mode et, a fortiori, les parfums. Les parfums qui s’imposent sont Giorgio de Beverly Hills (1981), le parfum des stars, et Poison de Christian Dior (1985) sur le thème de l’amour et de la mort. Parallèlement, le public habitué depuis quelques décennies aux odeurs des molécules utilisées dans les détergents et les adoucissants textiles, signaux de propreté, les accepte totalement dans les eaux de toilette. Les prototypes de ce message olfactif, simple, linéaire, reconnaissable, identifiable et destiné plus particulièrement aux hommes sont, en Europe, Drakkar Noir de Guy Laroche (1982), Cool Water de Davidoff (1988) et, aux États-Unis, Eternity de Calvin Klein (1989).

Dans les années 1990, à l’écoute des cahiers de tendances et de l’air du temps, le marketing récupère la philosophie New Age, ce mouvement spirituel d’origine californienne et écossaise dont la doctrine est l’ésotérisme au service du mieux-être, du retour à la nature et du rejet du progrès. Avec New West d’Aramis en 1988, puis Escape de Calvin Klein (1991) et Kenzo pour Homme (1991), les parfumeurs vont traduire en odeurs certains symboles de ce mouvement spirituel comme la mer et l’océan. Un flot de senteurs marines submerge le marché.

Dans ces années, parce que les hommes et les femmes se sentent perdus dans un monde confus, nous assistons à une revendication identitaire dans tous les domaines : religieux, musical, vestimentaire. Elle s’exprime par un empilement de fripes, de signes, pour marquer son appartenance à la tribu qui montre les mêmes attributs. Calvin Klein reprend et interprète ces signes dans la publicité de l’eau de toilette mixte CK One, mais, à l’inverse des années 1968 où l’eau de toilette unisexe était vécue comme un parfum communautaire – pour toi ET moi –, en 1994, la mixité des eaux de toilette est perçue individuellement : elle est pour moi OU pour toi. Avec un flacon pharmaceutique, un message de non-plaisir pour déculpabiliser l’acte d’achat et ses enfants « clean et égaux », nous entrons dans les années hygiénistes.

Les retombées du politically correct érigent un nouvel académisme. Estée Lauder exprime la renaissance des traditions dans la stratégie de communication de son parfum Beautiful (1986) et Elizabeth Arden fait de même avec le parfum True Love (1994).

En réponse à ces valeurs puritaines, la France s’offre des effluves sensuels et gourmands de barbe à papa, de chocolat, de thé, de figue, de prune, de praline, de réglisse, etc. Le premier parfum de cette nouvelle tendance est Angel, lancé par Thierry Mugler en 1992.

Deux cultures s’affrontent sans partage sur la planète parfum, celle des Latins et celle des Anglo-Saxons. En ce début de XXIe siècle, la France et les États-Unis se partagent le marché mondial de la parfumerie. Dix groupes détiennent 60 % du marché. Les parfums s’imposent, leurs formes se ressemblent, le masstige – ou prestige de masse – s’impose. Nombreuses sont les sociétés qui utilisent le nom d’un succès antérieur et le déclinent. Ainsi, le célèbre Air du Temps (1948) de Nina Ricci aura jusqu’à 18 versions. Christian Dior décline plusieurs Miss Dior (1947) et Miss Dior Chéri (2006) et rachète le nom Joy, parfum qui a fait la réputation du couturier Jean Patou dans les années 1930, et crée en 2018 Joy by Dior, un tout autre parfum. Les lancements sont pléthoriques, le cycle de vie des produits est raccourci, les présentations sont parfois gadgétisées, la médiatisation est essentielle.

Par opposition ou résistance, de nouvelles marques apparaissent : The Different Company, Diptyque, Les Éditions de parfums Frédéric Malle, Serge Lutens, L’Artisan Parfumeur, Kilian, Le Labo, Jo Malone. Sans publicité, les parfums dits de niche contribuent à revaloriser le parfum comme produit de luxe et offrent à l’imaginaire de nouveaux désirs. À la fin de notre décennie, de nombreuses marques de niche ont été rachetées par les leaders mondiaux de la parfumerie et profitent ainsi d’une plus large distribution. D’autres niches sont apparues et renouvellent l’offre.

En 2004, alors que la plupart des marques internationales ont externalisé la création, la maison Hermès prend à son service un compositeur de parfums pour incarner la création. Pionnière dans ce changement, son exemple est suivi par le groupe Richemont, qui embauche une parfumeuse en 2005 pour la marque Cartier, puis par le groupe LVMH, qui engage un parfumeur pour la marque Dior en 2006, pour la marque Guerlain en 2008 et pour la marque Louis Vuitton en 2011. En 2017, LVMH implante ses laboratoires de création au sein de la ville de Grasse, berceau de la parfumerie, montrant ainsi son attachement à la tradition, à la qualité et à la créativité. À l’encontre de ce mouvement, la présence de l’intelligence artificielle (IA) dans les sociétés de créations industrielles introduit une dimension déstabilisante qui bouleverse les métiers du parfum qui font la singularité de la parfumerie française. Face aux risques d’appauvrissement créatif, d’uniformisation, la seule réponse pour les compositeurs de parfums est d’inventer, de créer. L’IA est un outil qui ne peut pas imaginer ce qui ne lui a pas été inculqué.
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