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.Com s'explica una aroma?

u n cop definit el producte, ve el torn
de la publicitat, que, tot i ser la dar-
rera, ha estat tinguda en compte durant
tot el procés d'elaboracié. L'ordre és pura
qliestio tactica. La “comunicacid”, en ar-
got del gremi, és imatge —fotografia i te-
levisio— i eslogan. El missatge sencer,
vaja. Perd el perfum és una cosa abstrac-
ta i intangible, que permet de fer volar la
imaginaci6 i fabricar un mén de sugges-
tions, un seguit de mons imaginaris.
Mons que com l'univers, son finits, perd
il-limitats. [ parlar de mons implica Ob-
viament parlar de creadors. I si, tradicio-
nalment, francesos i americans —per
prestigi de marques i per costosos llanga-
ments, respectivament— dominaven els
mercats internacionals en el mén de la
perfumeria, es pot dir que en el camp de
la publicitat la dualitat es manté. Dos
personatges marquen, a hores d'ara, el to:
el frances Jean Paul Goude i el nord-
america Calvin Klein.

Les boiroses tendencies hamiltonianes
d'Andais Anais i Loulou han deixat pas a
un nou estil de “dir” graficament com és
un perfum. Jean Paul Goude, que en la
decada dels 60 pertanyia a una promete-
dora generacié de joves frustrats per al
disseny grafic, que van desaparéixer dels
llocs d'exit que havien assolit, es va casar
‘amb la polifacetica Grace Jones i es va
convertir en el seu director artistic.
Canviava, aixi, disseny gréfic i il-lustra-
ci6 comercial per escenografia i decora-
cid. Avui és considerat el més avangat en
aquest terreny: després “d'idear” la cele-
bracié del bicentenari de la Revolucié
Francesa, ha entrat en el mén de la publi-
citat de colonies amb spots del calibre
d'Egoiste i Chanel —de Chanel totes
dues— amb la vamp francesa, aparellada
amb el cantant Leny Kravitz, Vanessa
Paradise. Noia superseductora i homes
elegants, moderns, irresistibles i egoistes
i dones que surten al balcé perque les
olorin. Olorin l'egoista i I'escridassin.

[ dels perfums, femenins i masculins,
que uneixen la seva imatge a cares famo-
ses ~Isabella Rossellini, Paloma Picasso,
Catherine Deneuve, Claudia Schiffer...—,
passem a una poetica de cossos andonims
que es rapten, a la mitologia i a l'erotis-
me més classic, a un nou concepte en la
publicitat de la fragancia: les imatges
nues de Calvin Klein i la seva Obsession,
que encara que, a nosaltres, no ens arribi
fins ara, va ser introduida a la Gran

Bretanya al 1986. El dissenyador nord-
america —que va fer la primera comanda,
al 1968, quan tot just havia creat un ne-
goci de jaquetes, accidentalment: un
comprador de Bonwit Teller va parar
l'ascensor en el pis equivocat de 1'Hotel
York i per casualitat va entrar en I'habita-
cig de treball de Klein; va quedar tan im-
pressionat pels dissenys, que li va fer una
comanda de 50.000 dolars—, diu: “Quan
vaig decidir de crear la meva propia

fragancia, volia evocar la sensualitat i
l'ardor sexual d'una dona apassionada.
Vaig imaginar la mistica d'una dona que
es permet una experiéncia de romantica
obsessid i que incita I'home a fer el ma-
teix”.

El contrapunt en aquesta venda d'emo-
cions, seduccid, aventures, cites a cegues
i penetrants trobades és la tornada del
mascle. El mascle que fa olor de sexe, de
suor, de pernil i d'alls. El brut elegant, el
“dirty-chic” que es permet Bigas Luna
en la pellicula Jamdn, jamén, quan la
Conxita (Stefania Sandrelli), enamorada
d'un Rail (Javier Bardem) que la sedueix
i que menja all i pernil tot el dia, ensuma
un all que sempre porta a sobre i clou els
ulls per recordar aquella devastadora
forga sexual que la posseeix quan ja és
una dona madura i el marit Ii fa el salt.
Una auteéntica parodia, al cap i a la fi,
dels spots de colonies; una encertada
llicéncia publicitaria que es permet la co-
guionista del film, Cuca Canals.
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rials plastics d'alt nivell i del vidre de color
son els trets essencials. “Quan una idea
s'ha esgotat —continua Ricard- el creador
torna a investigar en el passat, per aixo hi
ha un cert retorn al romaticisme, quan fa
un any eren més funcionals, més... cubis-
tes”. Perd la gran proliferacio i varietat de
productes —ja no és un camp limitat als
costurers o perfumistes, també hi ha espor-
tistes que s'apunten a treure la seva colo-
nia— fa que tot sigui admes.

Si la cara és el reflex de 'anima, com
diuen, el flasco és el reflex d'una cosa que
també és intangible: ha d'expressar quina

mena d'olor hi ha en aquella forma. Mal-
grat tot, si el perfum és desencertat, pot ser
un fracas total. Ricard defineix un flascé
d'aquesta manera: “Quan dissenyo un bidé
d'heli faig prosa i quan dissenyo un flascé
de colonia faig poesia. Es més abstracta,
s'ha d'entendre entre linies, per no dir entre
paraules”.

Calvin Klein, que va dissenyar el flascé
d'Obsession per a dona com una réplica de
les pedres mistiques de 1'India que s'em-
motllen a 'almosta de les mans, deia sobre
aix0: “Espero que la sensaci6 al tacte sigui
tan sensual com la mateixa fragancia. Es el
més personal dels meus dissenys. Invito
les dones a donar-shi”. Més tard també hi
invitava els homes.

Les persones que, per a viure, fins ara no
necessitavem feromones —secrecions que
utilitzen els animals per marcar el seu ter-
ritori, buscar parella...—, ja tenim un nou
producte femen{ en el mercat. Es diu
Phéromone. I, segurament, també és qiies-
ti6 de tacte.
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