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Préface

Je suis tres heureuse & 'occasion de cette préface, de
m’exprimer sur deux sujets qui me tiennent a coeur.

Tout d’abord, la réflexion, le travail marketing et le
savoir-faire technique, indispensables & la réalisation
d’un parfum, ne sont rien s'ils ne sont pas guidés par le
sens instinctif et intuitif de son concepteur. Car sans
l'instinct, le savoir-faire est a sec... Sans l'implication
personnelle et le vécu de son créateur, il manquera
I’émotion. Or, le parfum doit toujours rester une émo-
tion qui est la part inexplicable de lui-méme. C’est jus-
tement cet indicible, cette « inconnue », au-dela du pro-
duit lui-méme qui rend le parfum fascinant.

Deuxieémement, je suis trés sensible et concernée par
cette quéte qui vise & protéger les parfums, conférant
ainsi officiellement le statut d’ceuvre esthétique aux
créations olfactives. Et jencourage vivement le travail
des spécialistes dans cette voie de la protection des
odeurs.

Vera STRUBI
Président-Directeur Général
de Thierry Mugler Parfums






