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Des origines des huiles odorantes de l’Antiquité à l’époque 
actuelle de l’industrie des notes de synthèse, en passant 
par l’usage de fragrances légères, fleuries ou capiteuses 
comme arme de séduction, toute l’histoire du parfum vous 
est contée dans cet ouvrage.

De quelles contrées vient le parfum, comment a-t-il été 
inventé, quels sont ses ingrédients principaux ? Comment 
est-on passé d’un usage sacré à une utilisation profane ? 
Pourquoi appelait-on Louis XIV « le roi le plus doux fleurant » ? 
Quelles sont les histoires des parfums mythiques comme 
N°5, Eau Sauvage, Angel, CK One, Le Mâle ?

Toutes les réponses figurent dans ce livre qui propose 
également plusieurs galeries de portraits : les maîtres 
verriers, les premiers parfumeurs, les créateurs parfumeurs 
modernes, etc. Magnifiquement illustré, grâce à une 
iconographie très riche et des fac-similés inédits de 
documents d’archives et des plus belles marques de 
parfum, La Grande Histoire du parfum vous transporte dans 
un univers précieux et envoûtant. 

Un livre pareil n’existait pas encore sur 
le parfum !

EXTRAITS
Historienne, Élisabeth de Feydeau est 
spécialiste des parfums. Elle travaille en tant 
qu’expert auprès de grands parfumeurs et 
est l’auteur de nombreux ouvrages.

COMMUNIQUÉ DE PRESSE 

9190

Les couturiers-parfumeurs :  
mariage de la mode et du parfum

Dans la première moitié du xxe siècle, l’alliance de la couture et du parfum fonde  
un véritable style en parfumerie, dont le succès va faire disparaître un à un  

les parfumeurs traditionnels parisiens, à l’exception de certaines grandes maisons.

Emmanuel Boulet et Paul Poiret, couturier et décorateur français,  
à l’usine de parfums « Rosine » à Courbevoie, vers 1925.

Populaire grâce à… la guerre
Les Parfums Worth sont sans doute nés d’une idée de Jacques Worth, qui 
fait appel à Maurice Blanchet pour la création, parfumeur et fondateur des 
parfumeries Coryse Salomé. On lui doit notamment Dans la nuit en 1924 et 
Je reviens en 1932. Ce parfum à l’odeur légèrement âcre de narcisse mêlé au 
jasmin, à la tubéreuse et à l’ylang-ylang doit son succès à la guerre, car il fut 
offert par les soldats américains à leurs femmes, en rentrant de cette Europe 
qu’ils étaient allés défendre. En 1947, Je reviens remporte un succès mondial, 
comparable à celui du N° 5 de Chanel ou à Soir de Paris de Bourjois. René 
Lalique lui avait taillé une robe de cristal bleu, rond et velouté comme une 
nuit chaude, décorée par des étoiles et par la lune. Une seconde version du 
flacon évoque un gratte-ciel, inspiré par la construction récente du Chrysler 
Building et surtout celle de l’Empire State Building. Les Européens, encore 
peu nombreux à traverser l’Atlantique, rêvent de ces édifices, symboles de la 
modernité. À partir de 1941, Roger Worth dirige l’entreprise qui sera rache-
tée par la maison Paquin. Toutefois, une branche anglaise de cette maison 
perdurera jusque dans les années 1970.

Le Bouquet des Parfums de Paris, illustration pour le magazine Vogue,  
1er février 1947.

Le parfum et la mode, une vieille histoire
Dans la seconde moitié du xviiie siècle, Rose Bertin, la modiste 
de Marie-Antoinette, collabore déjà avec son parfumeur, Jean-
Louis Fargeon, pour créer des fleurs en gaze parfumée. C’est 
la communauté des gantiers-parfumeurs qui a institué, dès sa 
création en 1190, ce lien avec les métiers de la mode. Le parfum 
était alors le métier secondaire de celui des artisans du cuir et 
plus largement de la mode. On comptait au xixe  siècle dans 
le tissu professionnel de la parfumerie des lingiers, corsetiers 
et même chausseurs. L’imprégnation du cuir, le gant parfumé, 
la larme de parfum sur l’ourlet d’une robe ont créé le style 
olfactif français que l’on nomme « sillage ». Ce « frou-frou 
olfactif » possède une dimension émotionnelle puissante.
Outre cet intérêt stratégique que représente pour les couturiers 
la création d’un style complet allant de la robe au chapeau 
en passant par le parfum, les maisons de couture parisiennes 
possèdent une clientèle, qui constitue un excellent débouché 
pour la parfumerie de luxe. Le parfum représente en outre 
une activité très lucrative et rentable et permet de financer 
celle de la couture, beaucoup plus onéreuse.

Le métier des parfumeurs-créateurs
L’extension de l’activité de la haute couture à la parfumerie 
s’est faite au début du xxe siècle de plusieurs façons. Soit le 
couturier achète à des maisons de parfumerie des formules 
de fabrication, soit il attache à sa maison les services d’un 
parfumeur-créateur. Les « nez » font alors leur entrée dans 
les maisons de couture, introduisant aussi cette nouvelle 
expression pour désigner leur métier. On trouve ainsi Henri 
Alméras chez Patou, Ernest Beaux chez Chanel, Maurice 
Blanchet chez Worth, André Fraysse chez Lanvin, Maurice 
Shaller chez Poiret et Révillon. Mode et parfum sont plus 
que jamais liés dans un même esprit créateur. Cette straté-
gie est reprise par les maroquiniers-parfumeurs (Hermès) 
dès 1951, puis par les joailliers-parfumeurs en 1976, avec 
First de Van Cleef&Arpels. Paradoxalement, le parfum 
de couturier représente pour la cliente qui ne peut s’offrir 
la robe haute couture, le sac de luxe ou le bijou le pre-
mier pas vers le luxe. Apparaissent ensuite les parfums de 
prêt-à-porter, plus accessibles, comme Chloé de Lagerfeld 
(1976) ou Anaïs Anaïs de Cacharel (1978) et les parfums 
de créateurs, souvent chefs de file d’une nouvelle tendance 
olfactive, comme Parfum de Peau de Montana (1986) ou 
Angel de Mugler (1992).

Charles Frederick Worth,
l’inventeur de la haute couture

(1825-1895)

La maison de couture a été fondée par Charles Frederick Worth, arrivé à 
Paris en 1845. Engagé comme vendeur dans une maison de textile parisienne, 
Gagelin et Opigez, Worth y fait la connaissance de sa future femme, Marie 
Vernet, qu’il habille. Ses tenues plaisent aux clientes, et un rayon couture 
tenu par les époux Worth est ouvert dans le magasin. Puis le couple fonde 
sa propre maison de couture, rue de la Paix, en 1858.
Worth jette les bases de la haute couture par la présentation de ses modèles. 
Prêts à essayer, les vêtements sont ensuite personnalisés pour chaque cliente. 
Il innove en les faisant porter par des « sosies ». Sa propre femme est le 
premier de ces mannequins vivants. Les présentations ont lieu à date 
fixe, dans des salons luxueux. Introduit auprès de la princesse Metternich, 
Worth devient ensuite le couturier de l’impératrice Eugénie, ainsi que 
de nombreuses têtes couronnées en Europe.
À sa mort, son fils Jean-Philippe Worth, également couturier, 
reprend l’affaire aux côtés de son frère Gaston. Il donne un 
essor considérable à la maison Worth, en habillant les élégantes 
de la Belle Époque. Puis ce seront Jean-Charles et Jacques, 
ses neveux, fils de Gaston, qui dirigeront la maison.

Espérez, robe du soir dessinée par 
Charles Frederick Worth, reprise 
dans un dessin de Georges Barbier 
paru dans la Gazette du bon ton, 
1922.

Dans la nuit, flacon de René Lalique 
pour Les Parfums Worth, 1924.

Affiche de R.B. Sibia en 1947  
pour Les Parfums Worth.
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Émancipation de la femme et publicité
Dans les années 1920, les femmes optent pour une mode 
raccourcie (vêtements, cheveux) et n’hésitent plus à fumer en 
public. Le bronzage parfait et sans marques indique à présent 
une position sociale élevée, celle des élites qui peuvent s’offrir 
des loisirs au soleil. Les parfumeurs proposent à présent des 
huiles solaires. Le maquillage cache les éventuelles traces de 
fatigue des femmes qui travaillent et devient ainsi l’allié indis-
pensable de l’élégance et de la séduction. Le sport et l’automobile 
sont les deux nouvelles conquêtes de la femme, dont l’identité 
sociale s’affirme dans un contexte d’entre-deux-guerres, au son 
des musiques entraînantes du charleston, du fox-trot, tango et 
autres danses de l’époque. La femme s’amuse la nuit, séduit, 
gagne sa vie et s’habille en conséquence.
La publicité la représente alors toujours active et en mouve-
ment, souvent associée à l’automobile et à la cigarette. Le sport 
suggère l’idée du parfum unisexe. Ainsi, le texte publicitaire 
du parfum Le Sien de Patou en 1929, d’inspiration masculine, 
proclame : « Le sport est un terrain où la femmes et l’homme 
sont égaux. Avec la Mode de Sport, sobre et pratique, un par-
fum trop efféminé est une fausse note […] cette note franche, 
saine, très “en dehors” qui convient à l’homme mais s’allie bien 
aussi avec la personnalité de la femme moderne, qui joue au 
golf, fume et conduit sa voiture à 120 à l’heure. »

Les premières égéries

En 1853, Pierre François Pascal Guerlain crée l’Eau de Cologne impériale 
en l’honneur de l’impératrice Eugénie, épouse de Napoléon III, sa 
muse devenue protectrice et bienfaitrice. Mais la première égérie, 
demandée officiellement par une maison, fut la « divine » comé-
dienne Sarah Bernhardt, en 1890, pour de nombreuses publicités 
de parfums et de maquillage. Jusque vers 1860, les actrices de 
théâtre étaient les seules à porter du maquillage, appelé alors 
« fard de théâtre », à la scène comme à la ville, et à se parfumer 
de manière extravagante. La morale bourgeoise l’interdisait 
aux femmes du monde, vertueuses et discrètes. Lorsque les 
mœurs évoluent et tolèrent le maquillage à la fin du xixe siècle, 
certaines actrices deviennent les ambassadrices de cet art de la 
parure et enseignent aux autres femmes leurs secrets de beauté. 
Elles seront d’ailleurs choisies pour illustrer les premières publicités 
peintes sur les murs des grandes capitales.

Gabrielle Chanel  
et les premières muses
Les muses ont beaucoup contribué 
à ce pouvoir psychologique exercé 
sur les femmes. La plus ancienne 
représentation du N° 5 de Chanel date 
de 1921. Il s’agit d’une lithographie 
de Sem, dessinateur et fameux 
caricaturiste, ami de Gabrielle Chanel. 
L’image représente une garçonne 
élevant visage et bras vers le flacon 
magique. Ce dessin est très significatif 
de ce que représenta la sortie de ce 
parfum. Il exprime la femme nouvelle 
dans toute sa féminité, tendue vers le 
N° 5, pour elle chargé de rêves et de 
promesses. Puis Gabrielle Chanel se 
mit en scène en 1937, sous l’objectif de 
Kollar, accoudée à sa cheminée, chez 
elle, au Ritz, dans cette belle suite 
qu’elle occupait donnant sur la place 
Vendôme. De belles égéries reprirent 
ensuite le flambeau de Gabrielle 
Chanel, choisies par l’œil expert de 
Jacques Helleu, directeur artistique qui 
voulut toujours faire incarner le No5 par 
les plus belles femmes du monde. Il fit 
également appel aux plus grands noms 
de la photographie et du cinéma pour 
harmoniser dans une même annonce 
le flacon magnifié par un visage. Son 
inspiration est toujours venue de ses 
choix pour le cinéma et de l’envie de raconter des vraies histoires, qui 
auraient pour personnages une femme, un parfum et un homme… 
ou, du moins, la promesse de l’amour.

Le cinéma hollywoodien
Le développement du cinéma hollywoodien dans les 
années 1920-1930 consacre cette idée de muse et d’icône 
auxquelles peuvent s’identifier les autres femmes. Le mot 
anglais glamour, charme étincelant, désigne la beauté de 
ces stars dont les femmes copient la coiffure, la façon de 
s’habiller, la manière d’être. Le parfum est un concentré 
de cette féminité absolue, une pluie d’or qui les transfor-
merait en déesses à leur tour. Joy, en 1930, était dédié aux 
femmes américaines et aux stars, dont Louise Brooks.
Le parfum Muse de François Coty, en 1947, en est un 
autre exemple. Dans le film de Billy Wilder Boulevard du 

crépuscule (1950), Gloria Swanson, qui interprète le rôle 
de Norma Desmond, se parfume à outrance de Narcisse 
Noir de Caron (1911). Fracas de Piguet (1948), dédié à 
la comédienne Edwige Feuillère, a eu et continue d’avoir 
ses adeptes : Marlene Dietrich, Madonna, Kim Basinger, 
Naomi Campbell ou Caroline de Monaco.
Youth Dew, présenté en 1953 comme le parfum le plus 
sexy de tous les temps, fut la signature parfumée de la 
femme fatale des années 1950 - Joan Crawford avouait 
dans son livre de conseils pratiques ne pouvoir vivre 
sans lui.

Publicité de 1929 pour le parfum Le sien de Jean Patou.

Sarah Bernhardt, photographie de Nadar, 1859.

Gabrielle Chanel dans sa suite de l’hôtel Ritz, à Paris, en 1937.  
Cette photographie de François Kollar a été choisie pour  

la campagne publicitaire du parfum N°5 de Chanel.


