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Der Gourmand-Trend
und die
Psychologie der Parfums

J. Stephan Jellinek*

Das Neue

In der Welt der Parfums gibt s seit jeher
Tabus zweierlei Art. Es gibt Duftnoten, die
man nicht, oder jedenfalls nicht in merk-
baren Konzentrationen, verwenden darf,
Es gibt auch Duftstoffe, die man wohl ein-
sefzen kann, doch Uber die man in Hor-
weite des Endverbrauchers niemals spre
chen sollte.

Diese Tabus sind nicht willkdrlich — sie ent-
springen  weilverbreiteten  Meinungen
daruber, was ein Parfum sein soll. Des-
halb kann man, indem man versucht, ih

nen auf den Grund zu gehen, einiges
uber die Psychologie der Parfums erfah-
ren. Ein solcher Versuch soll in diesem
Vortrag unternommen werden. Dabei
wollen wir uns konzentieren auf einen
Duftbereich, der heute eine besondere
Aktualitdt hat, weil er im ‘Wandel begriffen
ist. Ich denke an die ,Gourmand*-Noten,
die sulken Noten, die mit Kuchen und Ge-
bdck, mit Konfiture und eingemachten
Fruchten assoziiert werden. Ich denke an
den Trend, der durch die Parfums Angel
von Thierry Mugler (1992) und Jean Paul
Gaultier (1993) ausgeldst und in einer Rej

he neuerer Parfums aufgegriffen wurde.

Es ware eine grobe und irefUhrende Ver-
einfachung zu behaupten, dal mit die-
sen Parfums ein altes Tabu hinsichtlich
der Verwendung von Lebensmittelduften

in Parfums durchbrochen und zunichte
gemacht wlrde; denn einerseits hat es
immer schon Duftnoten aus dem Le-
bensmittelbereich in den Parfums gege-
ben, und andererseits bleiben in diesemn
Sektor bestimmte Tabus in voller Kraft
weiller bestehen. lTabelle | zeigt dies
deutlich,

Die Duftstoffe aus Zitrusfruchten, Kuchen
krGutern und Gewurzen werden seit Jahr-
hunderten in Parfums eingesetzt.

Plirsichnoten findet man spatestens seit
Mitsouko (19219) in der alkoholischen Par-
fumerie, erst mehr oder weniger ver
steckt, doch ab Fernme (1944) klar und
deutlich'. Die Himbeemote ist seit Ciara
(1963) und Esfee (1969) aus der ParfQ
metie nicht wegzudenken. Die Melone
gab in Eou Sauvage (1966) ihren Ein-
stand, die apfel- und pflaumenartigen
Noten der Damascone in White Linen
(1978). Mango in Calyx (1987) und
Ananas in dem Herrenduft Drakkar Noir
(1982).

Vanille war schon in Jicky (1889) wichtig
und ist spatestens seit Shalimar (1925)
fest etabliert, Auch Karamel- und Kokos-
nuancen sind in Parfums vergangener
Jahrzehnte nicht unbekannt,

Wesentlich am neuen Gourmand-Trend
ist die Kombination von fruchtigen mit
Vanille- und anderen Gebacknoten,

* Dr. J. 5. Jellinek, Hungerborn 22a, D-37603 Holzminden
Vortrag anlaBlich des SEPAWA-Jahreskongresses, Bad DUrkheim, Okt, 1995
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Tabelle 1: Tabus zu Speisenoten

Status vor 1992

Zitrusfrichie
Zitrone, Mandarine

Einsatz

Status nach 1992

Einsatz Erwdhnung

andere Fruchte
Beeren, tropische Frichte

Krduter
Rosmmarin, Basilikum, Dill

Gewlrze
Zimt, Koriander, Nelke

Vanille

Karamel

Nisse
HaselnuB, Walnul

Getfrdnke warm, nicht alkoholisch
Tee

Kakao

Kallee

Getranke alkoholisch
Whisky, Wacholder
Cognac, Wein

Fleisch

Fisch

Milchprodukte
Milch. Kase

Gemuse

Bellogen
kartoffel, Reis, Mais
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Tabelle 2: Parfums mit Gourmand-Noten seit 1985

Parfum Jahr Note

Poison 1985 Fruchte, Vanille

Gem 1985 Aprikosen, Vanille

5enso 1987 Tropische Fruchte, Vanille
*Colors 1988 Erdbeere, Vanlle

Xia Xiang 1989 Fruchte, Vanille

Parfum d'Elle 1990 Mirabelle, Karamel
Ungaro 1990 Tropische Fruchte, Vanille
Cadmir 1991 Quitte, Vanille, Zimt
Laguna 1991 Beeren, Vanille, Karamel
Anthracite 1992 Cassis, Pfirsich, Kokos
Angel 1992 Fruchte, Vanille, Karamel
Versus 1992 Pflaume, Karamel
Champagne 1993 Lychee, Nektarine

Jean Paul Gaultier 1993 Frachle, Karamel, Vanille
Blue Jeans 1993 Frichte, Kakao

Jaipur 1994 Pflaume, Pfirsich, Vanille
*Ohla g 1994 Pfirsich, Muskattrauben
Sculpture 1994 Pfirsich, Vanille

Tendre Poison 1994 Friichte, Vanille
Deci-dela 1994 Nektarine

Secret Datura 1994 Vanille, Schokolade
Sweet 1994 Passionsfrucht, Vanille
Sonia Rykiel 1994 Mandarine, Pfirsich, Vanille
Yno 1994 Pfitsich, Maraschino, Vanille
Vanilla Fislds 1994 Vanille

Murano 1995 Erdbeere, Vanille, Karamel
Burberrys 1995 Frachte, Vanille

*Naf Nafl Gralfiti Vanilla 1995 Vanille, Frichte

*Eau Massai 1995 Vanille

*Rock Water 1995 Nusse, Pralinen, Kaffee
*Chaetry Chétie 1995 Friichte, HaselnuB
Essences de Voyage 1995 Vanille

French Vanilla 1995 -Vanille

*Chipie 19986 Frichte, Vanille

*Loulou Blue 1975 Vanille

* = fiir J_unge Zielgruppe
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Auch diese Kombination hatte es schon
fruher gegeben, 2.B. in Nahema (1979)
und in vielen Parfums ab 1985 (siehe Ta-
belle 2). Doch in Angel stellte diese Kom-
bination erstmalig die anderen, klassi-
schen Elemente des Parfums, vor allem
auch den blumigen Komplex, in den
Schatten.

Was aber den Trend zum anerkannten, in
der Fach- und Frauenpresse diskutierten
Phanomen machte, waren nicht diese
allmahlichen Entwicklungen im Bereich
der Komposition der Parfums. Es war viel-
mehr ein plotzlicher Wandel in der Weise,
wie man den Duft der neuen Parfums der
Parfumberaterin und dem Endverbrau-
cher beschrieb. Vor Angel hatte man
sUBe Frucht- und Gebdacknoten zwar in
den Parfums eingesetzt, doch man hatte
sie niemals in den Duftbeschreibungen
erwdhnt, die fur das breite Publikum be-
stimmt waren. Von einem Parfum zu sa-
gen, es ricche nach Vanille oder Erdbee-
ren oder Zuckergeback, hatte, so meinte
man, vollig die Aura des geheimnisvollen
Reizes durchbrochen, die zum innersten
Wesen der Parfumerie gehort und ihren
Zauber begrundet,

Eine gewisse Ausnahme bildete Frank-
reich, wo die Haute Cuisine seit jeher
mehr asthetisiert ist als anderswo, wo
man z. B. von ,glace & parfum vanille®
spricht, wo sich also die Welten von fei-
nem Duft und feinem Geschmack weit
mehr anndahern als anderenorts. Es ist be-
stimmt kein Zufall, daB der neue Gour-
mand-Trend in Frankreich seinen Aus-
gangspunkt hatte.

Die Wurzeln

Ist es aber Zufall, daB es gerade in der er-
sten Halfte der 90er Jahre unser i

hunderts modern wurde, offen Uber Ge
béack- und SuBwaren-Noten in Parfums zu

sprechen? lch meine nein. Es lassen sich
gesellschaftliche und Markt-Trends aus-
machen, die das Szenario geschaffen
haben, in dem der Durchbruch der Gour
mand-Parfums nicht nur moglich wurde,
sondermn folgerichtig, ja beinahe voraus-
sehbar war.

Als Angel auf den Markl kam, lag dem
Parfum eine Beschreibung bei: .Angel ruft
Gedanken an unsere Kindheit wach, die
durchweht sind von appetitanregenden
Dufterinnerungen: ein noch warmer Ku-
chen, aus dem Duftwolken von Vanille,
Karamel oder Schokolade aufsteigen,
der wunderbare Geschmack suBer, son-
nendurchtrankter Fruchte.”

Esist ja nicht erstaunlich, dal man sich in
Anbetracht einer GroBstadtumwelt, die

wird (Kriminalitat, Terrorismus und Luftver-
schmutzung sind hier Stichworte), immer
mehr auf die heile Welt in den eigenen
vier Wanden zurdckzieht, Diese heile Welt,
die Welt der Zuflucht, hat einen Duft: Es ist
der Duft der Kindheit, Deshalb sind die
Gourmand-Dufte jefzt popular gewor-
den.

Eine franzdsische Beobachterin der Sze-
ne? schreibt: ,Wir lieben die Dessert-Duf-
te vor allem deshalb so sehr, weil sie uns
in die Kindheit zurUckversetzen. ...In die-
ser Zeit von wirtschaftlichen Wirbelstur-
men haben wir mehr als jemals zuvor das
Bedurfnis, Sicherheit zu finden. Wir wollen

den Tagen der Kinderfraulein, der Frot
téetiere, der Tasse Kakao am Nachmit-
tag, des Orangeneis’, der Schokolade
und der Haribo-Bonbons, die den Kum-
mer verfreiben. Die SuBigkeiten haben
uns getrostet, wenn uns Ungerechtigkei-
ten widerfahren sind oder wir die Knie auf-
gerieben hatten.”

In Amerika hat man flr die Flucht in die
Privatwelt ein Wort gepragt: Cocooning.




