


changements précédents chez 
Ricci comme une pression. Le plus 
important pour moi étant plus le tra-
vail du vêtement avec l’équipe et les 
essayages. Nous avons beaucoup 
discuté avec Emmanuel de chez 
Puig [le groupe espagnol proprié-
taire de Nina Ricci, Paco Rabanne, 
Comme des Garçons Parfums en-
tre autres, ndlr]. Je pense que nous 
avons trouvé le juste milieu, et les 
résultats le confirment. Nous avons 
beaucoup plus de passage dans 
la boutique et le studio étant quel-
ques étages au-dessus, car cela 
nous permet une réelle corrélation 
entre notre travail et notre clien-
tèle. Mes années chez Vuitton ont 
été particulièrement intéressantes, 
puisque nous sommes arrivés avec 
Marc Jacobs au tout début du lan-
cement de la ligne de prêt-à-porter. 
Cette expérience,– notamment avec 
les lignes croisière  et pre-fall dont la 
logistique des défilé à New York cha-
que saison m’a été confiée  –, m’a 
donné un avant-goût de mon travail 
aujourd’hui, et j’accepte plutôt bien 
la mise en lumière inhérente à ce 
poste. Tout s’est finalement fait très 
naturellement. J’ai aussi envie d’in-
tervenir sur toutes les petites cho-
ses de la boutique pour un univers 
plus personnel, chaleureux, comme 

un salon. Et aussi, pourquoi pas, de 
travailler sur un concept de parfum.

 Vous avez réajusté vos modèles sur 
Madonna et Jennifer Lopez pour 
les campagnes Vuitton. Pensez-vous  
aujourd’hui qu’il est nécessaire de 
“sublimer” sur des stars le travail des 
coupes et les matières dans l’exploi-
tation de l’image d’une marque ou, à 
l’inverse, trouvez-vous  plus intéressant 
de sublimer a girl-next-door avec vos 
créations ?
Je conçois que les célébrités sont 
aujourd’hui très importantes dans 
la communication mais je préfé-
rerais voir mes robes portées par 
une jeune femme avec qui l’on 
crée d’abord un vrai échange, plu-
tôt que sur un people pas entière-
ment à l’aise avec le vêtement, et 
qui n’aura pas forcément le style 
approprié. Ce sont deux politiques 
totalement différentes.

L’on dénonce parfois le rapport 
malsain entre la presse et ses 
annonceurs. La maison Ricci 
communique uniquement sur  
la parfumerie. Ressentez-vous  
de la difficulté à obtenir des parutions 
dans les magazine sans y annoncer ?
Nous avons eu un très bon feedback 
de la presse, mais je trouve qu’en 

effet un bon magazine se 
doit de trouver le juste mé-
lange dans ses pages de 
style entre les grandes mar-
ques, les jeunes créateurs 
ou encore du vintage, faire 
les choix les plus adap-
tés à son image. Du jour-
nalisme tout simplement.  
Malheureusement, ce pro-
blème n’est pas nouveau et 
touche tout les supports. 

Donc, la femme Ricci 
d’aujourd’hui est 
volontaire et espiègle 
à la fois, toujours féminine…  
La petite fille a-t-elle quitté le navire?
Oui, ça, c’est fait ! Cela se dessi-
ne au delà des vêtements  : dans 
le style des coiffures, pour le ma-
quillage et dans le choix de nos 
mannequins pour les défilés, elle 
est définitivement plus femme. n  

Ci-dessus, de gauche à droite collection «Jardin d’Hiver» automne-hiver 2010/11.
1) manteau ceinturé en moleskine et manchons en  fausse fourrure
2) blouse  et soutien-gorge en soie imprimée liberty et dentelle noire, jupe crayon en tweed
3) gilet ceinturé en maille et cachemire, manchons de fausse fourrure sur une blouse de rad-
zimir.
4) minrobe bustier en jacquard brodé de fleurs en tulle, organza et dentelle, gants (inspira-
tion gants de jardin) en cuir avec patch liberty.
5) trench «pétales» en nylon froissé.
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