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Telle l’odeur, il s’infiltre  partout. Parfumeur ? 
Artiste ?  Chercheur ? Cet iconoclaste surdoué, 
qui  navigue entre ses labos de New York, Berlin 
et Tokyo,  préfère se dire créateur- inventeur. 
 Ingénieur en chimie passé de la parfumerie 
fonctionnelle à la parfumerie fine, et de là aux 
galeries d’art, Christophe  Laudamiel explore avec 
passion tous les possibles de l’univers olfactif. 
Rencontre.







Propos recueillis  
par Denyse Beaulieu


Photos :
Hilary Swift


C’est le seul parfumeur à avoir commis 
des blockbusters planétaires (Fierce 
d’Abercrombie & Fitch, Polo Blue de 
Ralph Lauren…) et exposé des « sculp-
tures aériennes » (ses Air Sculpture) à 
Art Miami ou au musée Cooper Hewitt, à 
New York. À avoir parfumé des assouplis-
sants textile Lenor et à être représenté 
par des galeries d’art contemporain. 
À diffuser, en pédagogue hors pair, sa 
connaissance de la parfumerie dans des 
conférences à Harvard autant que sur son 
compte Instagram. À avoir inauguré sa 
marque, The Zoo, par le décoiffant mani-
feste « Liberté, Égalité, Fragrancité » et 
cosigné une publication dans le pres-
tigieux journal scientifique Nature…  


Il faut dire que l’homme est surdoué. 
Vainqueur à 17 ans des Olympiades de 
la chimie françaises, major de sa promo-
tion à l’école de chimie de Strasbourg 
en 1991, ce natif de Clermont-Ferrand 
passe de Harvard à Procter & Gamble, 
qui le promeut parfumeur senior à peine 
plus de trois ans après sa sortie de l’école 
interne. En 2000, il troque le fonctionnel 
contre la parfumerie fine chez IFF à New 
York, avant d’opter pour l’indépendance 
en 2008. Un parcours étourdissant pour 
un créateur multi-primé – cinq trophées 
aux Fifi, trois Art and Olfaction Awards –, 
qui œuvre à inventer la parfumerie de 
demain. Rencontre avec un électron 
libre.


Au cours de votre carrière, vous 
êtes passé du labo de chimie à 
la galerie d’art contemporain. 
Qu’est-ce qui vous a orienté vers 
la parfumerie ?
Pour mon dernier stage alors que j’étais 
enseignant en chimie à Harvard, je me 
suis retrouvé chez Procter & Gamble, à 
Cincinnati, à travailler sur les arômes 
destinés à cacher l’amertume des sirops 
contre la toux et des dentifrices. Les 
aromaticiens m’ont suggéré de passer 
des entretiens avec les parfumeurs, pour 
faire autre chose que de la fraise, de la 
cerise et de la menthe. On m’a alors offert 
le choix entre deux postes, en Angleterre 
ou au Japon. J’ai choisi  l’Angleterre 
en 1994. 


Vous avez donc débuté dans  
la parfumerie fonctionnelle ?
Exactement. Et hardcore. Après trois ans 
à l’école de Procter, j’ai intégré le départe-
ment qui faisait Ariel, Lenor, Mr. Propre. 
Trois mois après, je suis passé de parfu-
meur junior à parfumeur. Au bout de trois 
ans, on m’a promu parfumeur senior. 


Quel a été votre première réalisation ? 
Lenor Cherry Blossom. Ensuite, le même 
parfum a été réutilisé sous le nom de 
Sahara !
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Que vous a enseigné  
ce passage par le fonctionnel ?
Un : évaluer les ingrédients pour ce qu’ils 
sentent, pour ce que je peux en faire, et 
pas pour leur histoire au cours des trois 
mille dernières années. Deux : la perfor-
mance. Quand on rince la lessive, il faut 
que ça sente encore sur le linge ! Chez 
Procter, j’étais chargé pour  l’Europe de 
Lenor, mais aussi de tous les liquides 
vaisselle. Contrairement aux lessives, 
il ne faut pas que le parfum reste sur la 
vaisselle, il faut que ça « bloome » de 
l’eau. Ça aussi, je l’ai appris : le « bloo-
ming » [capacité d’un parfum à se diffuser 
dans l’air, par exemple au contact de l’eau]. 
Bref, j’ai manié beaucoup de matériaux 
 techniques. Dès que je suis arrivé en 
parfumerie fine chez IFF en 2000, j’ai 
fait des parfums béton avec ces matières. 
Je disais toujours : « Il faut mettre un tigre 
dans son moteur. » J’introduisais des 
matériaux que les gens ne connaissaient 
pas et j’en mettais un paquet ! J’ai toujours 
gardé ça. Tu choisis un ingrédient sur ce 
que ça sent et sur son volume, voilà.


Vous étiez épanoui dans ce travail ?
Oui mais, tout de suite, j’ai eu des visions 
de l’avenir de la parfumerie. Par exemple, 
j’ai su qu’il fallait introduire en lessive de 
nouvelles familles olfactives issues de 
la parfumerie fine. Et qu’il fallait abso-
lument jouer des parfums dans l’air. 
À l’époque, Procter ne faisait pas du tout 
d’ambiance, j’ai bâti ça avec une équipe 
de chercheurs. Là, j’ai vu qu’en ambiance 
on pouvait jouer avec de très beaux maté-
riaux, encore plus que sur la peau ! 


Comment s’est effectué votre 
passage vers la parfumerie fine ?
Je voyais que si je restais chez Procter 
je n’allais jamais pouvoir le faire… On 
n’enseigne pas à Nike comment deve-
nir Hermès ! Deux fois, j’avais pris des 
vacances en disant que j’allais voir mes 
parents, alors que j’allais voir Pierre 
Bourdon [chez Fragrance Resources], mon 
grand mentor avec, après mon arrivée 


chez IFF à New York, Carlos Benaïm, 
Sophia Grojsman et Pierre Wargnye.


Chez IFF, vous avez  cosigné dès 
2002 des best-sellers comme Fierce 
pour Abercrombie & Fitch et Polo 
Blue pour Ralph Lauren. Comment 
expliquez- vous leur succès ?
Polo Blue est toujours dans le top 10 en 
Amérique ! Pourquoi ? J’ai ma théorie. 
D’abord, ça ne sent pas vieux. Je déteste 
les fougères typiques, les trucs qui sentent 
le barbershop. Ça sent bon mais ça me 
sort par les trous de nez d’ennui ! Polo Blue 
a une fraîcheur qui est toujours moderne. 
Pour moi, c’est grâce à l’absence de ce qui 
n’y est pas : quand on essayait de mettre 
de la coumarine ou de la damascone dans 
la formule, ça nous renvoyait dans des 
vieux schémas… Fierce non plus ne sent 
pas le barbershop. Autrement, il n’aurait 
jamais marché. 


Avec le coffret en édition  limitée 
inspiré du roman de Patrick 
Süskind Le Parfum, commercialisé 
par Mugler, vous commencez  
à tracer une voie parallèle… 
J’ai dû lire le bouquin à la fin des 
années 1990. C’est en 2000 que j’ai 
vraiment commencé le projet, pour 
moi-même, sans commande. Mais 
j’avais déjà en tête l’idée de montrer des 
choses au public sans qu’on me demande 
« c’est quoi ? pour quelle raison ? ça coûte 
combien ? »… Quand Christoph [Hornetz, 
cocréateur du coffret] est arrivé sur le 
projet en 2003 lors de son premier stage 
chez IFF, on s’est demandé quelle tech-
nologie utiliser. En 2004-2005 on a appris 


qu’un film allait se faire. Christoph a télé-
phoné à la prod et j’en ai parlé à IFF, qui 
est allé voir quelques clients. Dès qu’on 
a approché Vera Strubi chez Mugler, elle 
a voulu lancer tout ce qu’on avait préparé, 
quasi tel quel : le projet des deux artistes, 
Christophe et Christoph. 


Est-ce à partir de ce moment- 
là que vous avez envisagé  
la  possibilité d’être artiste ?
Bonne question, ça… Je crois que vous 
avez raison. En même temps, avec 
Christoph, on avait fait une démonstra-
tion, en 2004, à IFF : on avait combiné 
des extraits de films – Le Chocolat, Shrek, 
Matrix… – et pour chacun on diffusait 
des senteurs dans l’air, pour montrer 
comment entrer dans le monde du 
cinéma. J’aimerais créer le Pixar de la 
parfumerie ! Mais les gens ne captent pas. 
Personne ne veut investir dans le Pixar de 
la parfumerie, c’est mon problème.


Vous étiez encore chez IFF quand 
vous avez commencé à exposer en 
galerie ?
Non. Mais j’avais déjà collaboré avec des 
artistes, notamment Peter de Cupere et 
Orlan [en 2007], pour qui j’ai fait Sainte 
Orlan, Orlan Corps et Le Baiser de l’artiste, 
qui est la combinaison des deux.


Pourquoi êtes-vous parti 
d’IFF en 2008 ?
Je n’étais pas en colère du tout. J’avais 
des clients fidèles, j’aurais pu continuer, 
mais je voulais faire de l’innovation, du 
développement durable, du high-tech. 
En même temps, je faisais partie d’une 


« Jouer des parfums avec des 
films, en montrer dans des shows 
comme on fait des défilés de 
mode, ça n’existe toujours pas. »
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équipe extérieure qui réalisait un projet 
artistique avec le musée Guggenheim 
[Green Aria, opéra dont il a composé les 
33 personnages purement olfactifs, diffu-
sés dans l’air par un orgue à parfums]. Ça 
devenait tellement gros que je pensais 
pouvoir vivre d’autres projets développés 
de la même façon. On était en pleine crise 
économique, en 2008, les gens pensaient 
que j’étais fou, fada… 


Comment avez-vous commencé  
à exposer dans des galeries ?
Quand j’ai quitté IFF, je cherchais un 
endroit cool à New York pour mon 
premier labo indépendant et je l’ai 
trouvé dans la même rue que les gale-
ries Pace et Marlborough. Gagosian 
était juste derrière. Quand tu es là, ton 
esprit ne reste pas innocent. Donc un 
jour, on est allés voir la galerie qui était 
en face, Dillon – on n’allait pas entrer 
chez Gagosian, quand même. Valerie, la 
galeriste, géniale, aimait faire des choses 
nouvelles. Elle a tout de suite compris. 
J’ai commencé à créer des sculptures 
aériennes pour l’expo du mois, en écho 
aux œuvres exposées. Attention : en tant 
qu’œuvres d’art, avec leur prix, et tout. 
Ça a duré à peu près un an. Et un jour 
elle m’a dit : « Christophe, tu sais quoi ? Je 
veux que tu fasses ton expo solo. Même si on 
ne vend rien du tout. » Donc, en janvier- 
février 2012, j’ai fait ma première expo 
solo. On a dû vendre une œuvre !


Ça se présentait comment ?
On ne voyait rien, on ne faisait que 
sentir. C’était peut-être un peu compli-
qué. J’aurais dû être plus visuel. Mais 


en 2012, tout d’un coup, les senior  curators 
[ commissaires en chef ] d’Art Miami ont 
choisi trois sculptures aériennes à 
montrer dans les espaces communs.


Vous disiez que vous avez quitté 
IFF pour développer de nouvelles 
techno logies : de quoi s’agissait-il ?
De mettre des parfums dans l’air ! Dans 
l’air, on entre dans l’univers, on entre 
dans le château, on entre dans le gouffre. 
C’est incroyable ! Jouer des parfums avec 
des films, en montrer dans des shows 
comme on fait des défilés de mode, ça 
n’existe toujours pas. Il faut inventer les 
technologies de diffusion ! Qu’il s’agisse 
de science ou d’art, je suis créateur- 
inventeur. Mon médium, ce sont les 
molécules – naturelles ou pas –, comme 
les photons sont le médium d’un plasti-
cien ou les vibrations, celui d’un musi-
cien. Mais je n’aime pas le mot d’artiste 
et ses implications. 


Pourquoi n’aimez-vous pas vous 
désigner comme artiste ?
Parce qu’en parfumerie on souffre beau-
coup de notre manque de crédibilité, à 
cause de la façon dont tourne la profes-
sion depuis cent ans. En fait, Paul Poiret 
et Coco Chanel [les premiers couturiers à 
proposer des fragrances], ça a été la meil-
leure et la pire des choses pour la parfu-
merie : le nom du couturier a remplacé 
celui du parfumeur, les marques de mode 
ont orienté les créations. C’est parfait du 
point de vue du business, mais ça nous 
bloque. Autrement, la parfumerie aurait 
pu devenir l’équivalent de la peinture ou 
de la musique. 


Qu’est-ce qui cloche dans  
l’industrie du parfum, pour vous ?
En ce qui concerne les molécules, on est 
bien ; pour les [ingrédients] naturels on 
pourrait être beaucoup plus créatifs. On 
passe trop de temps à chercher encore 
un cœur de patchouli ! Très barbant ! 
Nous voulons davantage de nouvelles 
plantes. On travaille beaucoup avec 
l’Inde, la Colombie, Madagascar… En 
matière de développement durable on 
est excellents. La parfumerie est l’indus-
trie la plus sustainable du monde, à la fois 
pour les molécules et les naturels. Il nous 
faut des technologies ! En parfumerie, 
[comme supports,] on a juste des bougies 
et de l’alcool. Ça n’a pas changé depuis les 
années 1300, c’est incroyable ! On n’a pas 
de guitares électriques, de haut-parleurs, 
ni de shows laser, on n’a que des pompes 
et des plug-in [diffuseurs électriques]. 
Globalement, c’est le Moyen Âge. J’en 
ai marre ! C’est de ça que les gens doivent 
se rendre compte. Il faut que je bâtisse 
mes instruments moi-même.


Par exemple ?
Nous venons de déposer un brevet avec 
des chercheurs en biologie et [des scienti-
fiques] d’une faculté de médecine à New 
York pour un appareil – on nous dit que 
c’est le meilleur au monde – qui permet 
de jouer de façon très précise, personnel-
lement, des odeurs. C’est pour le cinéma, 
la réalité virtuelle, le wellness [bien-être], 
le yoga… C’est hygiénique, comme un 
micro, pas de vibrations, pas de chaleur, 
ce n’est pas lourd du tout, il tient sur la 
tête. On est en pourparlers avec plusieurs 
sociétés pour la fabrication.


Vous êtes créateur-inventeur, 
mais aussi pédagogue via vos 
 conférences, notamment pour 
l’Osmothèque et jusque sur 
Instagram. Pourquoi vous y 
consacrez- vous autant ?
Le parfumeur est le seul artiste au monde 
qui doit expliquer son art à un public 
gardé dans l’ignorance, avant  d’expliquer 


« Il faut écouter très précisément 
ce que les gens veulent. 
Mais peut-être pas la manière 
dont ils vous le disent. »







son intention artistique. Dans mes expos, 
je dois passer mon temps à éduquer… Les 
gens disent : « Ça sent bon, ça sent bon », 
c’est nul. Si on ne fait pas de pédagogie 
et qu’on n’invente pas de technologie, on 
reste coincé dans un système de parfu-
merie centenaire. Les formes d’expres-
sion en parfumerie sont du niveau de 
l’école maternelle, c’est le no man’s 
land, surtout pour moi qui suis ingénieur 
en chimie. Le stade ultime de l’art, en 
parfumerie, ce n’est pas la parfumerie 
fine commerciale, il faut que les gens 
s’enlèvent ça de la tête ! L’alcool et la peau 
sont aussi des freins. Et si tu es un battant 
et que tu veux exprimer des choses, tu es 
vite bloqué par ce qui fait la loi en parfu-
merie : les marques de mode, qui nous 
utilisent comme vaches à lait. Ça inhibe 
l’expression artistique, ça filtre la percep-
tion par le public. L’artiste a besoin de 
high-tech, ainsi que d’un public éduqué 


et libre qui apprécie la démarche et diffé-
rents messages. Certains me disent que 
le public n’a pas vraiment besoin d’être 
éduqué sérieusement. Fuck you !


En parallèle, vous collaborez  
avec des scientifiques.
Récemment, j’ai eu plusieurs publica-
tions, dont une dans Nature* – j’en ai 
la chair de poule, j’en pleure presque 
chaque fois que j’en parle, c’est telle-
ment symbolique – avec Noam Sobel 
et son équipe du Weizmann Institute of 
Science en Israël.


Sur quoi porte cette recherche ?
Sur la détermination d’odeurs non 
juxtaposables, des odeurs « discrètes » 
(au sens mathématique du terme) 
permettant, à long terme, de créer des 
« imprimantes » de l’olfaction. Comment 
caractériser les senteurs ? Pour une 


couleur, il faut une longueur d’onde. Pour 
un son, une fréquence en hertz. Alors que, 
pour une seule molécule, il faut plus de 
4 000 paramètres ! L’article explique aussi 
qu’avec 21 paramètres tu peux caractéri-
ser le paysage olfactif d’une molécule. Il 
y en a plus de 100 dans un parfum.


Depuis 2019, Vous êtes aussi  
parfumeur en chef à Tokyo, 
chez BélAir Lab. Sur quoi 
travaillez-vous ?
Notre labo appartient à Rohto, une 
compagnie pharmaceutique. Je l’ai créé 
avec Akari Hoshi, une ingénieure de chez 
Sony. Là, je ne fais pas de parfumerie 
fine. Notre première étude a été réalisée 
avec des footballeurs professionnels : il 
fallait mesurer, grâce à des puces dans 
leurs chaussures, si le fait de respirer 
une composition olfactive la veille du 
match, puis avant la rencontre et à la 







composition avec 30 % de gingembre 
frais et naturel – je ne connais aucun 
parfum avec un tel dosage en application. 


La création des parfums pour  
la peau, ça vous branche toujours ?
Bien sûr. Je crée pour ma marque, The 
Zoo, mais aussi pour Humiecki & Graef, 
qui doit sortir quatre parfums prochai-
nement, pour Strangelove NYC, pour 
Grandiflora en Australie – c’est fou ce 
que ce pays bouge ces dernières années ! 
Mais 50 %de mon activité, ce sont mes 
Air Sculptures. J’ai créé des parfums 
d’ambiance pour [un grand distributeur 
de] Mercedes-Benz en Corée, pour le 
Ritz-Carlton à Washington, les  magasins 


mi-temps, réduisait la fatigue, favori-
sait la qualité de sommeil et améliorait 
leurs performances. Ça s’est tellement 
bien passé qu’ils ont mis ce parfum en 
étude clinique. Si les résultats sont vali-
dés, on pourra le vendre comme médica-
ment sans ordonnance. En parfumerie, 
personne n’a jamais osé faire cela, parce 
que l’industrie ne veut pas que la FDA 
[l’agence chargée d’autoriser la commercia-
lisation des médicaments sur le territoire des 
États-Unis] mette le nez dans ses affaires. 


Ça aussi, c’est l’avenir du parfum.  
Le fonctionnel, au sens de « soin ».
Ça ne sent pas fonctionnel, parce que 
ça sent super bon ! J’ai validé une autre 


Canada Goose, la chaîne d’hôtels cana-
dienne Fairmont – qui a demandé une 
composition printemps- été et une 
automne-hiver… Ou encore les produits 
de soin pour le Park Hyatt Paris-Vendôme 
et pour The Lowell, classé « Best Hotel 
NYC 2019 ».


Comment abordez-vous  
la création d’un parfum signature 
pour un lieu ?
Je ne travaille pas à partir d’ingrédients, 
ni à partir d’une famille olfactive. Il me 
faut une histoire. [Le concessionnaire] 
Mercedes en Corée avait une histoire, 
ils m’ont envoyé le brand book. D’autres 
n’ont aucune idée, et c’est moi qui la 
trouve. Je suis vraiment un caméléon et je 
plonge à fond dans mes projets… J’écoute 
beaucoup. Si vous, le client, me dites : 
« Je veux de la rose avec du caoutchouc et 
du cactus » – ça m’est arrivé –, eh bien je 
fais ça. Je n’essaie pas de vous coller du 
jasmin si vous voulez du cactus. Il faut 
écouter très précisément ce que les gens 
veulent. Mais peut-être pas la manière 
dont ils vous le disent. 


Votre avenir dans le monde  
de la parfumerie, vous le voyez 
comment ?
J’aimerais avoir un mi-temps en tant 
que designer de parfum au sein d’une 
maison, pour faire exploser sa parfu-
merie. Il faut que les marques aient la 
même vision pour les parfumeurs que 
pour les créateurs de mode. Chanel, 
Dior, Guerlain sont très sympas, mais 
ils ne font pas « exploser »la parfume-
rie, ils font du business. À l’image de 
Tom Ford chez Gucci, si j’arrive dans 
une maison, on passerait probablement 
de 1 à 10 milliards, avec de l’innovation 
c’est clair ! Il faut que des maisons aient 
cette vision. 


* “A measure of smell enables the creation of olfactory 
metamers”, par Aharon Ravia, Kobi Snitz, Danielle 
Honigstein, Maya Finkel, Rotem Zirler, Ofer Perl, 
Lavi Secundo, Christophe Laudamiel, David Harel 
& Noam Sobel, in Nature 588, 2020.
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Christophe 
 Laudamiel  
en cinq  
parfums


« C’est une fougère, mais ce n’est pas une 
fougère. Simplement frais et mystérieux. Je ne 
sais pas pourquoi, c’est unique. Cette fraîcheur, 
c’est Carlos [Benaïm]. La cliente a tout de suite 
cliqué dessus. Carlos savait que j’avais un accord 
daim, cuir, patchouli qui était super cool. Avant 
de partir en vacances, il me dit : “tu me mets ton 
petit accord cuir-patchouli”, parce que le brief, 
c’était cuir, marron, intérieur de bateau… “Blue”, 
c’est venu à la fin ! Donc j’ai pris mon accord et 
j’ai fait des dosages. Le meilleur, c’était 50 % de 
l’accord de Carlos, 50 % du mien. Ensuite on a 
commencé à construire. Ensemble, on a trouvé le 
melon, très important. C’est une des deux notes 
les plus acceptées au monde, avec la clémentine. 
Et on a gagné sans remporter le test ! »


« J’étais nouveau chez IFF. Carlos Benaïm 
nous a donné une formule, dont j’ai fait une 
base : coumarine, lavandin, concombre, sauge. 
Quand on met de la sauge dans une fougère, ça 
donne un effet mystérieux. Santal, Cashmeran 
et Veramoss, la mousse artificielle. Et la note 
fraîche, pino acétaldéhyde, une de mes notes 
fétiches, mais super dure à doser ! On a bâti sur 
cette base. Nous n’entendons plus rien pendant 
un an. Et tout d’un coup : “Tu as gagné.” Mais ce 
qui a gagné, c’était la base ! Mon nom de code 
était “Indecent” : ils voulaient que ce soit sexy… 
Ils l’ont choisie en allant à la sortie des boîtes 
de nuit avec les deux créations en lice et en 
demandant aux garçons et aux filles : “Avec lequel 
voudriez-vous coucher ?” Cool, comme test ! »


« C’est une structure cuir sans note animale 
ni IBQ – pour moi cette molécule ne sent pas 
le cuir, trop amère. Un projet que j’appelais 
d’abord “White Porsche” chez IFF, un cuir 
souple : patchouli, enrobé des notes veloutées 
du lys et du gardénia. J’ai mis trois cèdres, le 
cèdre de Virginie, le cèdre de l’Atlas et le cèdre 
d’Alaska. Je voulais le côté lounge, avec les 
boiseries, et le cuir, ni marocain ni Roche Bobois. 
Et pour montrer comment on perçoit une odeur 
différemment selon l’étiquette, je propose 
aussi ce parfum sous le nom de Scent Tattoo, 
un hommage au Military Tattoo, le festival de 
fanfares militaires d’Édimbourg. Ça convient très 
bien : tu sens la laine du tartan grâce au cèdre 
de l’Atlas et au cèdre d’Alaska, l’atmosphère 
magique, les boiseries du château… »


« Il y a tout un côté pollen, brillant, grâce au 
tagète, à la jonquille, au baume du Pérou 
certifié FairWild, qui provient du Salvador. Il y a 
beaucoup de notes ambrées, j’ai essayé plein 
de labdanums différents. C’est le cauchemar, 
même pour un parfumeur senior, le travail d’un 
labdanum dans un parfum, c’est clé, clé, clé, pour 
la performance, pour l’odeur. J’adore les ambres, 
le côté baumé, soutenu par un oud indien. 
Comme toutes les compositions de la marque, 
celle-ci est proposée sur base alcool et sur base 
huile. En passant : c’est faux de dire qu’un parfum 
dans l’huile est plus long-lasting. Les gens qui le 
disent n’ont jamais fait l’expérience ! Si une huile 
tient plus longtemps, c’est à cause du parfum qui 
est dedans ! »


« La note aldéhydée est un clin d’œil du 
xxie siècle à Chanel No 5, que portait Marilyn. 
Cette sculpture aérienne évoque sa robe 
blanche, la douceur imaginée de sa peau, sa 
fraîcheur aérienne et ses tourments cachés. 
Je l’ai présentée avec des formules légèrement 
différentes sur différents supports. Sur des 
“paraboles” en céramique royale allemande 
KPM à la Mianki.Gallery, où il faisait partie d’une 
série 3 Shades of White avec The Last Virgin 
et Baby. Plus récemment, dans l’installation 
Scent Fountain au musée Cooper Hewitt, à 
New York. Également dans un “lustre à parfums” 
d’abord exposé à Berlin, puis à Tokyo. »


POLO BLUE
Marque Ralph Lauren


Carlos Benaïm, Laurent 
Bruyère, Pierre Wargnye


Sortie 2002


FIERCE
Marque Abercrombie & Fitch


Avec Carlos Benaïm,  
Bruno Jovanovic


Sortie 2002


CLUB DESIGN
Marque The Zoo


Sortie 2017


FALLINTO STARS
Marque Strangelove NYC


Sortie 2019


VOLATILE MARILYN
Chez Mianki.Gallery, Berlin


Sortie 2014






