El diseno grafico de perfumes y jabones
por Enric Satué

Segun Patrick Stiskind, autor del que fue éxito editorial El perfumel, «estas
sustancias nacieron en el siglo XVIII para sublimar el hedor circundante,
dificilmente concebible para el hombre moderno». Porlo visto, se trataba
de una suerte de cocktail urbano que mezclaba estiércol, orina, excremen-
tos, podredumbres de todas clases y pestilencias varias. Y fue especial-
mente en Paris, por ser entonces el centro del mundo, donde el personaje
protagonista de lanovela, Jean-Baptiste Grenouille, inventé el primer per-
fume moderno, es decir, que antes de la Revolucion Francesa ya habia
media docena de perfumistas, por lo menos, experimentando con hierbas
arométicas y esencias de flores, pugnando por la primacia e investigando
nuevas fragancias con el saludable propésito de combatir con los perfumes
el hedory erradicar con los jabones la pestilencia.

Aunque Patrick Siiskind no mencionara nada de eso en su novela,
los productos que en el siglo XVIII se presentaban al publico en estado li-
quido se envasaban en frascos o botes de barro, ceramica, porcelana, vi-
drio, o alabastro, desde los vinos mas peleones a las sales, ungiientos, po-
madas, acidos, productos quimicos o esencias de todas clases. Todavia
pueden verse en algunas farmacias espléndidas piezas (cada vez menos, la
verdad sea dicha), supervivientes de los primeros intentos de identifica-
cién, en forma de etiquetas, iniciados en el siglo Xvil con discretas piezas
de papel pegadas al frasco y escritas a mano con una caligrafia discreta y
clara, pasando mas tarde a esmaltarlas al fuego sobre soportes opacos, con
el cardcter eminentemente decorativo y suntuario que nos han legado.

Probablemente, la perfumeria sea el sector en el cual el comple-
mento embellecedor que supone la informacion, desde etiquetas a carteles
y anuncios, haya conocido de mas antiguo cierta exigencia en su disefo,
como se desprende de la contemplacion de este catalogo que tienen en las
manos. Todas las etiquetas forman parte de una misma voluntad, distintiva
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e identificadora, con mayor o menor acierto en su presentaciény con desi-
gual valor artistico, pero respondiendo todas a la ingeniosa condicion de
tarjeta de identidad que les fue asignada. Un elemento que se halla com-
pletamente diluido en una sociedad como la actual, en la que todo esté ri-
gurosamente etiquetado, incluidas las caracteristicas basicas de cada uno
de sus ciudadanos. De modo que hoy la etiqueta es una forma basica de la
identidad del producto, desde luego de las mas eficaces, incluso atractiva,
siendo sumamente util para clasificar especies, homologar géneros, orde-
nar clases o pormenorizar tipos con asombrosa facilidad y exactitud. Ge-
neralmente, hacen constar en ella el nombre, las propiedades, la compo-
sicién, los ingredientes, las formulas, las normas y los cédigos, en una
abundancia de informaciones que parece imposible que puedan caber en
una superficie por lo general tan pequena.

No obstante, si bien la idea de perfumar el agua es cosa antigua,
antes de la aparicion del personaje de ficcién de Siiskind, alla en su pais
nacié, en 1709, la primera agua perfumada con verdadero caracter —tanto,
que al fabricante la fragancia le recordaba con nostalgia los amaneceres
de su tierra natal— destilada por un italiano, Giovanni Maria Farina, en
una ciudad de Alemania que con el tiempo daria nombre al producto ge-
nérico: Colonia.

Un siglo mas tarde, aunque siempre en la misma ciudad, se fabrico
otra marca de agua de Colonia, posiblemente la mas célebre en el mundo,
que tomo sencillamente su nombre del nimero de la calle Glockengasse
donde estaba instalada: 4711.

La fragancia en los tiempos de la Belle époque

Casi otro siglo después, hacia 1900, enlos tiempos de la Belle époque, el de
maitre perfumeur ya era todo un oficio, en el cual los elegidos hasta podian
ver elevada su excelencia artesana a la categoria de arte. Le livre des perfums,
de Eugéne Rimmel, editado en 1870, podria ser un precedente de este sen-
tido compilador.

También, mas alla de las etiquetas, en 1904 ya se anunciaban con
cierta frecuencia en la prensa diaria, con semejante énfasis publicitarioy
uno debajo de otro, productos cosméticos en apariencia tan dispares como
el petrdleo, el agua de colonia, los polvos de flor de arroz, los jabones y
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elixires «para tener bien surtido el tocador» de las damas, a las que en
un rapto faustico los fabricantes prometian «juventud y belleza eternas>>.

Muy tempranamente, pues, se ofrecieron aguas de colonia desti-
ladas sobre flores frescas, como en una llamada Destileria Trulls, de Bar-
celona, que observaban un «nuevo» y misterioso procedimiento del que
no se daba la mas minima pista en los anuncios para llegar a desvelarlo.

Tal vez fuera el sector de la perfumeria el que antes reparé en lane-
cesidad de disponer de una imagen de producto unificada, coherente, per-
sonalizaday distinguida, para tratar de incrementar su eficacia mercantil.
Hasta el punto de que, en Espaiia, algunas de las marcas més populares por
aquel entonces se mantienen todavia en el mercado en puestos de liderazgo,
cumplidos los primeros cien afios, o a punto de hacerlo, como los jabones
Heno de Pravia de Gal, o La Toja, o aguas de colonia como 1916 o Maja de
Myrurgia. Sin olvidar el importante papel jugado en esa clase de productos
por el diseiio de los envases contenedores, campo de batalla donde suelen
dirimirse preferencias hacia las que muchos usuarios se sienten incons-
cientemente fidelizados.

Por ejemplo, La Toja, en Pontevedra, tiene su origen en la isla del
mismo nombre y en sus manantiales de sales minerales ricas en sodio, cal-
cio, hierro y magnesio, de donde extraian sales y lodos para fabricar sus
tan acreditados jabones de tocador «de original perfume y tinicos en el
mundo —en una opinién publicitaria de la casa fechada en 1925— porque
contienen propiedades medicinales maravillosas».

La idea de trabajar casi exclusivamente con jabones coincide con
el inicio de la higienista Belle époque, en 1899, y contintia plenamente vi-
gente. Ya en los afios treinta del siglo XX, al instalar la fabrica en la propia
isla, se procedié a enriquecer el catdlogo con algunos nuevos perfumes,
cremas y jabones de afeitar, aunque su producto estrella sigue siendo el
jabon original.

Logicamente, la Belle époque aglutiné en torno de la belleza feme-
ninauna serie exhaustiva de complementos, con objeto de realzarla al ma-
ximo. De modo que no fueron solamente los perfumes y jabones, sino que
de pronto los vestidos, los abrigos y los sombreros armonizaron, quizés
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como nunca habian hecho, con el mobiliario y los utensilios decorativos y
ornamentales de todo tipo, adquiriendo la artesania un valor artistico en
la confeccion de complementos de vestuario, con las joyas y abalorios de
cosmética y perfumeria en primer término.

Al filo, pues, de 1900, en Paris la belleza hall6 en la mujer y en las
flores sus formas preferidas de representacién, que aprendieron a dibujar
con gracia los jévenes ilustradores méas ambiciosos que habia entonces en
Espaia, instalados en la ciudad que marcaba las modas y los estilos del
mundo, en sucesivas remesas, con el objeto de obtener alli el grado de for-
macién profesional 6ptimo.

La contratacion de algunos de «los seis grandes de la ilustracidny

Convenientemente idealizado, aquel estilo caracteristico, vaporoso y apas-
telado, tuvo su plasmacién tal vez més representativa en la extensa y variada
serie de carteles de Alphons Mucha, de un decorativismo suntuario e inex-
presivoy enlos cuales la presencia femenina era apabullante, por no decir
exclusiva.

Entre los aprendices espafioles de la Belle époque parisina figuran
el gallego Federico Ribas, que llegé en 1899, a tiempo de verlanacer; el ma-
drilefio Rafael de Penagos; los valencianos José Segrelles, Eduardo Jenery
Emilio Ferrer, que fueron regresando escalonadamente al estallar, en 1914,
la Primera Guerra Mundial. En cambio, el catalan Emilio Vilay el valliso-
letano Eduardo Garcia Benito permanecieron en Paris o en Nueva York la
mayor parte de sus vidas, llegando este tltimo a ilustrar cubiertas de la re-
vista de modas internacional Vogue, que por lo visto no interrumpié la pu-
blicacién mensual en Nueva York durante los cuatro aiios que duré la Gran
Guerra, como si aquello no fuera con ella y las clientas no pudieran vivir
sin el modelo de referencia de cada temporada, incluso en aquellos tiempos
tan poco proclives al uso y abuso de la moda.

De modo que, para mejorar la imagen en un mercado bastante
competitivo, nada mejor que confiar el disefio aun tinico diseniador, en ré-
gimen de exclusiva. En 1916 la Perfumeria Gal de Madrid, convencida de
que los jabones Heno de Pravia gustaban por su reconocido poder desen-
grasante, <por su intenso y exquisito perfume y por su suavisima espuma,
que es una caricia para cutis tersos y hermosos, finos y delicados» (que



ENRIC SATUE EL DISENO GRAFICO DE PERFUMES Y JABONES

hacian extensivos a los bebés), convocéd un concurso de carteles en el Cir-
culo Artistico de Barcelona al que concurrieron quinientas obras. Lo gané
Federico Ribas, que habia regresado recientemente del Paris de la Belle épo-
que, donde triunf6 en especialidades como la ilustracién, el cartelismo e
incluso la direccion artistica, aplicada a la revista Mondial.

La poderosa y emprendedora Perfumeria Gal se hizo inmediata-
mente con los servicios del cartelista, nombrandole director artistico del
departamento de publicidad, labor que desempeié durante muchos aios,
hasta su practica jubilacién, con tan gran produccién de dibujos que el cri-
tico de La Esfera José Francés, segin cuentan las mas delirantes crénicas,
estimo en seis millones3. Sea como fuere, el caso es que la celebridad de
Ribas se halla indisolublemente vinculada a la ingente labor desarrollada
en la Perfumeria Gal y, en justa correspondencia, su forma de disenar se
llamé «estilo galante>, contraponiendo los conceptos de graciay elegancia
femeninas al de la marca exclusiva de la casa: gal-ante.

Paralelamente, otra empresa del sector, la Perfumeria Floralia,
también de Madrid, solicité los servicios de otro ilustrador y cartelista, el
madrilenio Salvador Bartolozzi, sensible y refinado, que, aunque también
habia pasado por Paris, llevaba ya unos afios destacando en el panorama de
lailustracién editorial madrilefa, conla de Saturnino Calleja entre las ha-
bituales, y habia obtenido el tercer premio en el concurso de carteles de
Perfumerias Gal.

A suvez, la Perfumeria Calber, de San Sebastian, requirié los servicios
de otro profesional acreditado, el catalan Roberto Baldrich, hijo del general
Martinez Anido, ministro que fue en la dictadura de Primo de Rivera y que
contd un tiempo con €l como secretario. Sus dibujos de «chicas bien» esti-
lizadas, anifadas y andréginas, aprendidas en el Paris de su formacién,
pronto superaron las fronteras y se publicaron también en la sofisticada re-
vista Vogue, cuyos tirajes mensuales rondaban ya los 140.000 ejemplares de
distribucién internacional.

En fin, para no ser menos, la Perfumeria Myrurgia, de Barcelona,
confi6 suimagen grafica al joven Eduardo Jener, procedente de la inago-
table cantera de buenos ilustradores valencianos, establecido en Barcelona

3 Emeterio R. Melendreras, Enric Satué y Mario Herreros: La publicidad
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desde los veintitn afios, aunque con estancias pasajeras en Paris, prac-
ticando primero la decoracion de interiores y luego, progresivamente, la
ilustracion.

De los mas famosos ilustradores de entreguerras que contribuyeron
a distinguir las cubiertas de la revista Blanco y Negro y algunos extraordi-
narios de Abc, llamados por Juan Manuel Bonet «los seis grandes de la ilus-
tracion»*, tan solo uno, Maximo Ramos, no parece haber colaborado en
ningin disefio de envase, cartel, etiqueta o anuncio para unau otra indus-
tria perfumera espafiola. En cambio, mientras que Federico Ribas trabajo
a fondo para Gal, los demés lo hicieron con diversas frecuencias para Cal-
ber (Roberto Baldrich) y Floralia (Salvador Bartolozzi, Enrique Ochoay
Rafael de Penagos, quien también trabajé para Gal).

Una disciplina sistemdatica

En estrecha colaboracién con uno de los socios de la industria perfumera,
Esteve Monegal, especialmente dotado para el disefio de frascos con formas
innovadoras, Jener pasé mas de treinta aios contribuyendo a proporcionar
imagen a los envases y estuches contenedores de las esencias, extractos,
perfumes, colonias, jabones y polvos maquilladores como Maja, Orgia, Ma-
deras de Oriente, Joya, Embrujo, Promesa o Flora, un agua de colonia con un
frasco de vidrio muy atractivo, con los laterales faceteados en lamas. En
cambio, el conjunto de agua de colonia, jabén y desodorante 1916, con el
guarismo de la marcay el estilo barroco de la etiqueta, resulta demasiado
mimético de la gran marca pionera original de Colonia 4711.

A causadelaneutralidad observada por Espafia en la Primera Gue-
rra Mundial, su capacidad industrial crecié en proporcion al descenso su-
frido en Alemania, Francia y Gran Bretaiia. Asi, algunos productos, como
por ejemplo el limpiametales Netol fabricado en Barcelona por Fresneday
Loran, amplié su mercado extraordinariamente a expensas del popular
Sidol aleman, que dejoé de importarse. Lo mismo sucedi6 con perfumes y
jabones, dejando de pronto de ser franceses y facilitando el crecimiento
del consumo de productos autéctonos. Fue una oportunidad de oro que no
desaprovecharon las grandes empresas como Perfumeria Gal, de Madrid,

4 El efecto iceberg. Madrid, Fundacion Coleccion ABC - TF Editores, 2010.
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y Myrurgia, de Barcelona, ampliando mercados y fortaleciendo para siem-
pre la posicion de sus marcas estrella.

No fue exactamente en el sector de los perfumes y jabones, pero si
enlos circundantes a ellos, que el ilustradory cartelista Rafael de Penagos,
segundo premio en el gran concurso de carteles de Perfumerias Gal, dio en
crear un arquetipo femenino que se calific6 popularmente como «las mu-
jeres de Penagos» y que el escritor Julio Camba defini6 a la perfeccion:

«La adaptacién de la mujer madrilefia a los dibujos de Penagos, en los
que nuestras lindas convecinas comenzaron a verse, mas que como eran,
como debian ser. Penagos les demostré todas las posibilidades de que
eran susceptibles, les ensefi6 todo el partido que podian sacar de sipro-
pias. No es que el gran artista pintase madrilefias arbitrarias ni quimé-
ricas. Pintaba madrilefias perfectamente posibles. No es que intentase
alterar el tipo de madrilefia, sino que pretendia depurarlo, haciéndole
ganar en caracter al mismo tiempo que en esbeltezy en elegancia. Y si Pe-
nagos logré influir tanto en la transformacion fisica de las madrilenas,
es porque tenia razén. Tenia mas razén que la realidad, y la realidad se

dio por vencida»>.

En este especifico contexto, tanto Perfumerias Gal, de Madrid, fabricante
de los perfumes y colonias Gal y los jabones Heno de Pravia y Flores del
campo, como los jabones y fragancias La Toja, de Pontevedra, como Floralia,
también de Madrid, como Calber, de San Sebastian, o como Myrurgia, Font
y Cia., Parera, con su asombroso perfume Cocaina en flor y Gong, metidos
en frascos sacralizados que parecian ofrendas votivas paganas, o Dana, de
Barcelona, con su perfume Bolero (bueno, Parera era exactamente de Ba-
dalona), o Robyllard y Cia., de Valencia, también pretendieron depurar el
mismo tipo de madrilefia, y por extensién de espaifiola, asi como hacerle
ganar en caracter al mismo tiempo que en esbeltez y elegancia.

A partir de aquel momento de felicidad colectiva manifestada a es-
puertas, la erética del disefio convertira la muy digna y victoriana dama
ochocentista, que habia protagonizado hasta entonces todos los anuncios

5 Fernando Huici: <El grafismo de Penagos». El Pais, sdbado, 1 de julio
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y carteles, enuna joven liberada, atractiva y sugerente, atenta alos avances
delamodayal cuidado del cuerpo, ala que los ilustradores y fotégrafos es-
pecializados dotaron de la maxima picarescay malicia permisibles.

La influencia de las vanguardias rusas

Por su parte, un afio antes de finalizar la Primera Guerra Mundial, la revo-
lucion soviética subvirtié violentamente los valores y costumbres de la
Rusia zaristay, eso no obstante, sintié un razonable interés revolucionario
por participar en el disefio de la nueva sociedad del bienestar que alum-
braba, destinada a ser gozada por toda la colectividad, sobre todo porla his-
téricamente mas indefensa.

Para ello, los artistas al servicio del pueblo, que fueron estandarte
de la formidable vanguardia constructivista, también se dedicaron a pro-
yectar la innovacién en el vestuario de la nueva sociedad. Tal fue el caso de
Vladimir Tatlin, por ejemplo, que presenté en 1923 disenios de modelos
exclusivos masculinos y femeninos, y de Liubov Popova, que invirtié mu-
chos de sus mejores esfuerzos creativos en disefar vestuario de calle, de
teatro y de gimnasia, a partir de 1924.. Pero los proyectos de vestuario de
vanguardia, destinados al teatro o a la educacién fisica, proliferaron en
otros artistas como Kasimir Malevich, Varvara Stepanova y Alexandra Exter
en cabeza, seguidos de cerca por Nikolai Akimov, Tatiana Bruni, Natalia
Goncharova, Victor Kiessler, Anton Lavinski y los hermanos Vladimir y
Georgy Stenberg.

En realidad, sorprende la coqueteria con la que los artistas de la
combativa vanguardia constructivista se presentaban a si mismos en pu-
blico, puesto que solian vestir con una atildada elegancia, ala tiltima moda
y altamente personalizada. Solo hay que ver fotografias del mitico poetade
larevolucion, Vladimir Maiakovsky, su musa Lilia Brik, su colaborador en
el disefio de camparfias y libros Alexander Rodchenko y su esposa Varvara
Stepanova, Nathan Altman (un perfecto dandy), El Lisstizky, Vladimir Ta-
tlin o Naum Gabo, y naturalmente, las damas Alexandra Exter, Liubov Po-
pova o Tatiana Bruni.

En una contraccién surgida espontaneamente de la Exposicién de
las Artes Decorativas celebrada en Paris en 1925, aquel poderoso estilo cons-
tructivista se adapt6 a una version descafeinada que cuajé en el archipopular
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estilo art déco, al que afiadieron unas gotas de cubismo, también descafei-
nado, tratando de zurcir de cualquier modo el enorme agujero producido
por los efectos devastadores de la Primera Guerra Mundial, que se tragé a
millones de soldados en plena «juventud, belleza y lozania» («Bella Au-
rora cada dia») enlos campos de batalla.

Cierto que en 1918, con el fin de la guerra fratricida, un sentimiento
desbordante de felicidad se apoderé de la sociedad superviviente de la ca-
tastrofe, creando las condiciones emocionales y vitales necesarias para que
la década siguiente pasara a la historia de las costumbres sociales con el
frivolo calificativo de «locos (o felices) afios veinte». Uno de los mayores
efectos del cine y el music-hall de aquella época fue la exhibicién publica
del cuerpo femenino, cuidando de la explotacién de los recursos mas fas-
cinantes y seductores, efectos que la publicidad ayudara a partir de enton-
ces a divulgar como su principal reclamo.

El esprit nouveau

En Paris, todo aquello formaba parte del llamado esprit nouveau que prego-
naba el arquitecto Le Corbusier en su revista del mismo nombre, donde de-
fendia con pasiénlabelleza de las formas geométricas limpias y elementales
que tanto abundaron en la tendencia de moda que represent6 el art déco.

También fue el gran momento del modisto, estilista y perfumista
Paul Poiret, inmediatamente reconocido como el «Rey dela moda» o, por
mejor decir, el «Sultan de Paris», debido al enorme poder de difusién de
sus patrones, basicamente definidos por los colores audaces y las formas
sueltas. Tal fue su influencia, que desbordé toda prudencia al pretender
vestir nada menos que a toda una época, a juzgar por el titulo que puso a
sus precipitadas memorias: Habillant l'époque.

Poiret tuvo empleado como modisto a Erté, es decir, Romain de
Tirtoff, un exiliado ruso que fue pintor, ilustrador, disefiador y escené-
grafo, y que ejercié también una gran influencia con su personalisimo estilo
art déco, una version con reminiscencias modernistas altamente decora-
tivo y sofisticado.

Y fue también el gran momento de Gabrielle «Coco» Chanel, que
revoluciond la moda con el traje de chaqueta, los zapatos bicolores, el corte
de cabello de las damas a la gargonne o el uso del pantalén como prenda



femenina. Hacia 1913 fue autora del disefio de algunos vestuarios, mas pic-
téricos que escenograficos segun la critica, estrenados en los Ballets Russes
de Sergei Diaghilev con musica del elegantisimo —en el vestir— Igor Stra-
vinsky, mientras se incubaba en Rusia la revolucion proletaria de 1917.

Pero también cre6 perfumes, y su gran aportacion al disetio de fras-
cos y etiquetas fue la linea Chanel, en cuya etiqueta ya se adelanté a su
tiempo, en 1921, con una tipografia de palo de caja alta, negro sobre blanco,
como las que Paul Renner, con su Futura en 1927, y Eric Gill, con su Gill
Sans en 1928, encabezaron la revolucién del fin de la década bajo el epigrafe
radicalmente innovador de «la nueva tipografia»®.

Alrededor del fenémeno de la moda tomé un impulso insospe-
chado la fabricaciéon de productos cosméticos para hombre. En Badalona,
la perfumeria Parera fabricé los productos asépticos y tonificantes Vardn
Dandy que exhalaban, a juicio del fabricante, «perfumes genuinamente
varoniles», con una completa gama para «caballero» que se extendia a
las aguas de colonia, cremas, lociones, pastas dentifricas, masajes y fija-
pelos. Las perfumerias Font y Cia. y Juper, de Barcelona, esta tltima fa-
bricante de la colonia Napoledn, junto a los productos para el afeitado de
la perfumeria La Toja, de Pontevedra, ampliaron un espectro cosmético
masculino que culminaron Bassat, de Barcelona, y Juan Vollmer, de Vito-
ria, fabricantes de las hojas de afeitar Iberia y Filomatic o Palmera, res-
pectivamente.

En el sector de la industria, un cierto estancamiento de las perfu-
merias tradicionales coincidié con el ascenso de Perfumerias Puig, de Bar-
celona, muy a primeros de los afios sesenta, gracias ala nueva savia que in-
suflaron los hijos del fabricante Antonio Puig que le sucedieron, renovando
por completo el negocio y los productos, algunos de los cuales seguian sim-
plemente representados desde 1930 por A. Puigy Cia., como la mundial-
mente célebre 4711, con la etiqueta caracteristica de un estilo barroco-im-
perialista donde los haya, el Aqua Velva de la refrescante firma americana
Williams, desde 1953, o el lapiz de labios Milady.

El primer paso fue la colaboracion con el eminente critico de arte
Alexandre Cirici Pellicer, doblado también de diseniador industrial y gra-
fico, quien particip6 activamente en el disefio de frascos del agua de colonia

6 Jan Tschichold: La nueva tipografia. Valencia, Campgrafic, 2003.
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Agua Layvanda Puig y su correspondiente gama de jabones, asi como en el
disefio de setenta y tantos anuncios de prensa de estos mismos productos.

Pero la conviccién de los hermanos Puig (Premio Nacional de Di-
sefio 1988) en «utilizar el disefio para introducirse en el mercado mun-
dial»7 fue determinante para mantener a lo largo de cuarenta afos, feliz-
mente unido, aun plausible equipo de creadores formado por el disefiador
industrial André Ricard (Premio Nacional de Disefio 1987), al que contra-
taron en 1961y cuya colaboracion sigue vigente, y el diseniador grafico Yves
Zimmermann (Premio Nacional de Disetio 1995), incorporado en 1973,
establecido en Barcelona e imbuido de un estilo internacional forjado en
su pais natal, Suiza, y en sus estancias temporales en estudios de laborato-
rios farmacéuticos helvéticos con delegaciones en Nueva York.

El primer producto que revolucioné el sector por su disefio fue el
frasco de agua de colonia de Lavanda, premiado con un Delta ADIFAD en196s5,
que luego adaptaron al de Agua Brava, con sus tapones de madera de cedroy
las famosas cintas de rafia. Tan fecunda fue la colaboracién, especialmente
feliz enlamodulaciony el gusto porla ergonomiay en la serializacién croma-
tica, geométrica y tipografica, que ambos unieron esfuerzos en un estudio
conjunto durante muchos afios en una planta baja de la calle Tuset, donde
sigue Zimmermann en solitario, colaborando también, mas recientemente y
desde Puig, con la firma internacional de perfumes Carolina Herrera.

La exitosa férmula siguié adelante perpetudndose hasta cierto
punto con la fidelidad demostrada por Adolfo Dominguez para con el di-
sefiador gallego Eloy Lozano y la colaboracién de Pati Nufiez (Premio Na-
cional de Disefio 2007) en lalinea de fragancias del modisto Antoni Mir6,
entre otros varios casos.

La contribucién del cine y la nueva fotografia

La «nueva visién», una forma de tratar la fotografia artisticamente que
en los aflos veinte y treinta practicaron con ahinco los jovenes fotégrafos
alemanes, los constructivistas rusos de la novisima Unién de Republicas

7Isabel Campi Valls: «Puig, 25 afios de disefio». En: Premios Nacionales
de Diserio 1988. Madrid, Instituto de la Pequenay Mediana Empresa In-
dustrial, Ministerio de Industriay Energia, BCD, 1989.



Socialistas Soviéticas (URSS) y los dadaistas y surrealistas de Paris y ale-
dafios, disputé las cubiertas de revista y los anuncios publicitarios a los
ilustradores estilistas mas reputados. Fue una competencia feroz que casi
acabé con ellos, sobreviviendo bastante malparada con algunos grandes
nombres nuevos, el principal de los cuales posiblemente fuera el estilista
René Gruau, de un decorativismo elegante y expresivo, muy gestual, al ser-
vicio no exclusivo, aunque si preferente, de la firma Christian Dior.

Porlo que respecta ala fotografia de entreguerras, los fotégrafos se
enfrentaron abiertamente con materiales «de aquiy de ahora»8, segun
decian, ya fuese experimentando con colosales locomotoras o con minimas
polveras de tocador. De nuevo Rodchenko, con Laszl6 Moholy-Nagy, Albert
Renger-Patzsch, Aenne Biermann, Umbo, Sasha Stone, Florence Henri,
Grete Stern, Hans Finsler, Werner Rohde, Heinz Gorny, Horst P. Horst y
Cecil Beaton, entre otros muchos, estuvieron mas cerca de la polvera que
de lalocomotora.

Encabezados por Edwatd Steichen, considerado el primer fotégrafo
de moda por saber registrar en sus fotografias toda «la distincion, la ele-
ganciay el chic que exhibian las damas del gran mundo parisino»9, George
Hoyningen-Huene, André Durst, Otho Lloyd, Lusha Nelson, Louise Dahl-
Wolfe, Hannes Meyery, sobre todo Man Ray, amigo de la estrella Ava Gard-
ner durante los afios que pas6 en Hollywood ¢ 940—1950), dieron forma a
fotografias experimentales en las que un suntuario collar, un anillo, un
pendiente o un turbante, amén del nuevo reloj de pulsera que destrono al
clasico de bolsillo, introducian por si solos la distincién, la elegancia y el
chic enlos desnudos de sus modelos preferidas: Kiki de Montparnasse, Lee
Miller o Juliet, o en los bustos de las distinguidas damas de la sociedad cul -
tural y artistica del momento, que posaron para él, como Nancy Cunard,
Marjorie Seabrook, Maud Bonneaud o Jacqueline Godard.

Hablando de Hollywood, cierto fabricante barcelonés de un depi-
latorio de nombre Taky recurrié en 1932, supongo que impunemente, nada
menos que a explotar la imagen carismatica de la inalcanzable estrella Greta
Garbo para anunciar su producto. Pero no fue solamente la imagen lo que

8 La nueva vision. Valencia, IVAM, Centro Julio Gonzalez, 199s.
9 Joyas de artista. Del modernismo a la vanguardia. Barcelona, Museo
Nacional de Arte de Cataluiia, 2010.
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os6 usurpar de la diva. Ni corto ni perezoso, se apropié también de su pen-
samiento al hacerle decir alegremente: «Antes me hacia depilar, pero hoy
uso Taky, que es infinitamente mas agradable, mas rapido y mas seguro».
Por desgracia, el anuncio no aclaraba sila Garbo usaba la version de agua o
de cremay, lo que hubiera sido mas interesante, si se acercaba regularmente
porlacalle Balmes, 4.8, en Barcelona, arecoger sus pedidos personalmente.

También Myrurgia eché mano de Lauren Bacall para algunos torpes
anuncios, pero sin ninguna duda, el mayor favor publicitario —al parecer
gratuito— que le hizo el cine a la perfumeria en general, y ala marca Chanel
en particular, fue la provocativa respuesta de Marylin Monroe a un perio-
dista que le pregunté qué se ponia para ir a dormir, saboreando de ante-
mano un cuadro de excitantes lencerias, pijamas o saltos de cama:

«;Yo? Chanel n.° 5».

De entre el deslumbrante pufiado de fotégrafos vanguardistas que
en la Espana de la Segunda Reptblica practicaron ocasionalmente la foto-
grafia publicitaria, cabe destacarla concreta dedicacién a la perfumeria por
parte de Pere Catala Picy Josep Sala.

Probablemente el mayor de los fotégrafos de la década fue Pere Ca-
tala Pic, autor de la mundialmente célebre fotografia en blanco y negro del
cartel «Aplastemos el fascismo>», con un pie calzado con la popular alpar-
gata de payés que pisa una cruz gamada. En conocida opinion del que fuera
Ministro de Cultura de Francia, André Malraux, testigo ocular de una con-
tienda que reflejo en la novela y pelicula L'Espoir, fue el mejor cartel de la
Guerra Civil Espanola.

Catala Pic, dedicado ocasionalmente ala fotografia publicitaria, fue
autor de obras remarcables, como un expresivo bodegon para el atrevido
perfume Cocaina en flor, de Parera, o los de los nuevos elixires de Myrurgia,
Hawai y Yankia, visualizando «el arte de perfumarse deliciosamente>,
como decian los anuncios.

Aunque quizas no haya sido lo suficientemente divulgado, Josep
Sala fue uno de los mas insélitos fotégrafos que aporté su arte singular ala
publicidad de joyas y perfumes. Fue uno de tantos aficionados que movi-
lizaron sus primeras energias hacia la fotografia estimulados por asocia-
ciones de fotografos de barrio. Su genuina vocacién de pintor, su circuns-
tancial trabajo de profesor de baile y su innato sentido del disefio y la



composicion, asi como la visién ciertamente singular de sus encuadres,
consiguieron la inmediata y espontdnea intercesion del eminente arqui-
tecto racionalista Josep Lluis Sert. Lo recomend6 ala modernisima Joyeria
Roca, para la que estaba proyectando un nuevo establecimiento de estilo
racionalista (y un collar y un anillo, algunos afios mas tarde), y para la
Myrurgia de Esteve Monegal, a cuyos establecimientos aporté personali-
simos efectos de luces y sombras en bodegones con brazaletes, broches,
pendientes, anillos, polvos de tocador Maderas de Oriente y colorete Un
rubor, perfectamente competitivos con los que firmaron cualesquiera de
los fotégrafos europeos adscritos ala tendencia de la «nueva vision» (tam-
biénllamada «nueva objetividad>).

Por su parte, Ramoén Batlles trabajé antes de la Guerra Civil Espa-
nola para la Perfumeria Dana, de Barcelona, haciendo bellas fotografias
para el lapiz de labios Tabi, continuando con la especialidad publicitaria
una vez acabada la contienda, asociado a otro fotégrafo, José Compte, con
el que formo un diio undnimemente reconocido porla nueva sociedad ven-
cedora, estableciendo un lujoso estudio en plena Diagonal, no lejos, por
cierto, del que tenia el célebre fotoperiodista Agusti Centelles.

Larelacion de Cirici con Perfumeria Puig, especialmente intensi-
ficada conla campana publicitaria creada alrededor del concepto «atmés-
feras», que ide6 el critico de arte con uno de los esléganes que rezaba:
«Una atmoésfera joven y tradicional a la vez», determin la colaboracién
del joven fotégrafo Oriol Maspons en mas de cincuenta anuncios, en los
que Cirici seleccionaba fotografias ya hechas por el estudio Maspons +
Ubina para adaptarlas alos anuncios que diseni6 parala «atmoésfera» Puig.

Otro destacado fotografo de la década de los afios sesenta, Leopoldo
Pomés, hizo alguna contribucién al sector, especialmente para el perfume
Pertegaz, como la hace actualmente Chema Madoz para Purificaciéon Garcia,
modista que combina sus anuncios de prendas y complementos de vestir
con una linea de perfumeria propia.

No obstante, pese a que en general los perfumes no aparecen en te-
levisién ni envallas publicitarias méas que entre Navidad y Reyes, enun es-
pacio de tiempo breve aunque muy intenso, la capacidad de seduccién de
Cirici alteré unos afios este orden, y las aguas de colonia y los jabones fue-
ron articulos de frecuente exhibicién publicitaria, debido, probablemente,
alas artes de relacionar al perfumista con el musico y el pintor:
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«La profesion artistica del perfumista se asemeja a la del compositor mu-
sical o a la del pintor, que piensan y realizan construcciones a partir de
una gama o de una paleta. El perfumista trabaja con las denominadas
notas, que se relacionan entre si mediante acuerdos, los cuales se integran

en combinaciones o formas olfativas»'°.

En fin, si dicen que cuando un objeto se cubre de oro alcanza automatica-
mente la categoria de joya, tratese de un anillo, un pendiente, un encen-
dedor, una pluma estilografica, una flauta, un pomo o un grifo, el arte de
los fotégrafos que operaron en el sector de la perfumeria —incluidos, por
supuesto, los espanioles—, cubrié de fastuosas luces y aterciopeladas som-
bras de oro los frascos de los mas exéticos elixires y las méas penetrantes
esencias, proporcionando a esos objetos tan talentosamente disefiados ca-
lidades préximas a las joyas.

'° Teresa Martinez Figuerola: Alexandre Cirici Pellicer. Valencia, Camp-

grafic, 2010.





