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Introduction  
  

 

Dans Le point de bascule, Malcolm Gladwell Žcrit quÕ Ç il suffit que 10% dÕune population 

adopte de nouvelles pratiques pour entra”ner le reste de la population. È Aujourd'hui en mati•re de 

cosmŽtiques la tendance est celle de la Ç clean beauty È. Simple tendance ou nouvelle norme, la 

clean beauty est un concept dont le nom Žtonne : quÕest-ce quÕune beautŽ qui serait propre ?  

 

Cette appellation de Ç clean beauty È sous-entendrait une distinction entre une beautŽ qui 

serait propre et une Ç non-propre È dans le monde des cosmŽtiques. En creusant le sujet, nous avons 

pu nous apercevoir quÕŽtonnamment la clean beauty nÕa pas de dŽfinition officielle. Chaque marque 

peut Žtablir sa propre charte, se dŽclarer Ç clean È ou m•me crŽer un logo quÕelle apposerait sur ses 

produits, indiquant quÕelle est Ç clean È. Cette tendance a cependant envahi le marchŽ des 

cosmŽtiques, ainsi que les applications comme Yuka, Clean Beauty, INCI Beauty ou encore EWG 

verified qui ont chacune Žtabli leur grille de notation pour dire dÕun produit ou dÕun ingrŽdient quÕil 

est Ç clean È ou non. LÕŽmergence de cette multiplicitŽ de marques et dÕapplications qui se 

concurrencent pour dŽfinir ce concept, alors quÕil nÕexiste pas dÕun point de vue thŽorique mais 

seulement en pratique mÕa de prime abord intŽressŽe. Nous pourrions dÕailleurs y voir la naissance 

dÕun marchŽ au sein du marchŽ des cosmŽtiques, o• de nombreux acteurs Žmergent et entrent en 

relation les uns avec les autres.  

 

Ensuite, le fait que la Ç clean beauty È soit dŽsignŽe par le terme Ç propretŽ È pour dŽsigner 

une forme de beautŽ sont deux ŽlŽments a suscitŽ mon Žtonnement dÕun point de vue universitaire. 

DÕun point de vue professionnel, lÕanalyse des tendances du marchŽ et plus particuli•rement celui 

des cosmŽtiques, apr•s un stage chez Dessange et un chez Caudalie, me passionne. Par ailleurs, cette 

tendance est intŽressante dÕun point de vue marketing car le marchŽ des soins baisse en gŽnŽral mais 

le marchŽ de la clean beauty augmente et de nombreuses marques apparaissent de jour en jour. Nous 

pourrions donc parler de phŽnom•ne ˆ contre-courant du marchŽ et cÕest en cela quÕil nous intŽresse 

dÕun point de vue professionnel.  
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Le but de ce mŽmoire est donc dÕune part de circonscrire le champ de la clean beauty, en 

cherchant ˆ Žtablir une dŽfinition de la Ç propretŽ È en mati•re de cosmŽtiques et dÕautre part de voir 

la mani•re dont les marques et les applications cherchent ˆ donner leur propre dŽfinition de ce qui 

est Ç clean È. Enfin, il sÕagira de voir de quelle mani•re les marques Ç nettoient È non seulement 

leurs produits mais encore leur discours.  

 

Ce concept de Ç clean beauty È sÕapplique donc aux produits cosmŽtiques. Pour cela, il faut 

dŽfinir le terme de Ç cosmŽtiques È. Selon lÕAgence Nationale de SŽcuritŽ du MŽdicament et des 

Produits de SantŽ, le cosmŽtique est Ç une substance ou un mŽlange destinŽ ˆ •tre mise en contact 

avec les diverses parties superficielles du corps humain (Žpiderme, syst•mes pileux et capillaires, 

ongles, l•vres et organes gŽnitaux externes) ou avec les dents et les muqueuses buccales, en vue, 

exclusivement ou principalement, de les nettoyer, de les parfumer, d'en modifier l'aspect, de les 

protŽger, de les maintenir en bon Žtat ou de corriger les odeurs corporelles È1. En rŽsumŽ, 

contrairement au mŽdicament, le produit cosmŽtique ne pŽn•tre pas dans lÕorganisme et son action 

se limite aux couches supŽrieures de lÕŽpiderme.  

 

Ce marchŽ est estimŽ, selon le rapport financier de lÕOrŽal2, ˆ 220 milliards dÕeuros en 2019 

et a connu une croissance de 5% la m•me annŽe. Les trois continents en t•te de ce marchŽ sont 

lÕAsie Pacifique (41%), lÕAmŽrique du Nord (24%) et lÕEurope de lÕOuest (18%). LÕOrŽal est leader 

du marchŽ avec 31,8% de milliards de dollars de chiffre dÕaffaires. Selon ce m•me rapport financier, 

les soins de la peau sont le cÏur de cette industrie et reprŽsentent ˆ eux seuls 40% des ventes 

mondiales du marchŽ de la beautŽ et pr•s de 60% de la croissance du marchŽ cosmŽtique mondial. 

On y retrouve les soins du visage, les nettoyants visage, le soin du corps et les produits solaires. 

LÕAsie Pacifique reprŽsente 57% de ce marchŽ, lÕAmŽrique du Nord 20% et lÕEurope de lÕOuest 

14%. Ces soins pour la peau sont classables en trois catŽgories : la grande distribution en grande et 

                                                
1 DŽfinition du produit cosmŽtique selon lÕAgence Nationale de SŽcuritŽ du MŽdicament et des Produits de SantŽ, 
disponible ˆ lÕadresse suivante : https://www.ansm.sante.fr/Declarer-un-effet-
indesirable/Cosmetovigilance/Cosmetovigilance/La-cosmetovigilance/Liste-des-produits-
cosmetiques#:~:text=On%20entend%20par%20produit%20cosm%C3%A9tique,vue%2C%20exclusivement%20ou%
20principalement%2C%20de 
2 LÕOrŽal, rapport annuel financier 2019, disponible en ligne ˆ lÕadresse suivante : https://www.loreal-
finance.com/fr/rapport-annuel 
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moyenne surface, les marques de prestige vendues en sŽlectif et enfin les produits se situant entre 

les deux, reprenant les codes du luxe mais sÕadressant ˆ un plus large circuit de distribution que ces 

derniers. Les dermo-cosmŽtiques sont en plein essor et se situent au croisement du mŽdicament et 

du cosmŽtique. Ces produits cherchent ˆ traiter les probl•mes de peau en profondeur et les anticiper.  

 

Il existe deux types de stratŽgies pour entrer sur ce marchŽ des cosmŽtiques. DÕune part, les 

marques installŽes peuvent Žtendre leur marque vers le marchŽ des cosmŽtiques ˆ travers une 

Ç extension de marque È Ð comme le fait par exemple la marque Herm•s qui sÕest lancŽe dans les 

cosmŽtiques en mars 2020, ou bien rŽaliser une Ç extension de gamme È, c'est-ˆ-dire dŽvelopper des 

nouvelles gammes de produits au sein de la marque comme le dŽcrit Beno”t Heilbrunn dans son 

ouvrage La marque. DÕautre part, de nombreuses marques Žmergent gr‰ce aux rŽseaux sociaux qui 

permettent de se faire conna”tre et de vendre son produit ˆ moindre cožt.  

3 
 

                                                
3 Heilbrunn Beno”t, La marque, Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages 
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Plusieurs tendances sont nŽes ces derni•res annŽes dans les secteurs des cosmŽtiques. Tout 

dÕabord, le digital est devenu un incontournable. Le PDG de lÕOrŽal, Jean-Paul Agon affirme que 

Ç lÕimpact des nouvelles technologies, de lÕintelligence artificielle et de lÕexpŽrience consommateur 

sur lÕindustrie de la beautŽ sera plus fort que dans tout autre secteur È4 et que le e-commerce permet 

de sortir des circuits de distribution classiques. Selon Nicolas Hieronimus, Directeur GŽnŽral 

Adjoint de lÕOrŽal, le e-commerce sÕest beaucoup dŽveloppŽ et nous pouvons imaginer quÕavec le 

COVID-19, il est devenu essentiel aux marques pour vendre leurs produits d•s lors que toutes leurs 

boutiques ont ŽtŽ fermŽes.  La seconde Ç tendance È, au sens dÕune projection des marques sur les 

attentes des consommateurs, est lÕultra-personnalisation du produit qui doit •tre adaptŽ ˆ chaque 

consommateur. On peut dŽsormais utiliser son tŽlŽphone pour le diagnostic de sa peau ou lÕessai de 

produits et encore une fois cette tendance risque dÕ•tre renforcŽe par le COVD-19 en raison de 

lÕapplication des gestes barri•res et lÕinterdiction de contact entre le conseiller de vente et le client.  

 

La clean beauty est lÕune de ces tendances prŽsentes sur le marchŽ. De la m•me mani•re que 

lÕarrivŽe du bio dans le domaine de lÕalimentation a banni certains procŽdŽs de cultivation comme 

les pesticides, la clean beauty bannit elle aussi certains ingrŽdients de ses produits comme les 

parab•nes ou les silicones. JusquÕau 19 juillet 2019, les marques pouvaient indiquer sur leurs 

produits sÕils Žtaient Ç sans È ingrŽdients chimiques jugŽs nocifs pour la santŽ (parab•nes, 

conservateursÉ). En juillet 2019, lÕutilisation des Ç sans È a ŽtŽ interdite. En effet, LÕAutoritŽ de 

rŽgulation professionnelle de la publicitŽ a dŽcidŽ de supprimer les formules rhŽtoriques ˆ la 

nŽgative et de les remplacer par la mention Ç avec tel ingrŽdient È afin de Ç contribuer ˆ une image 

valorisante des produits de cosmŽtiques È.5 En effet elles induisaient une concurrence dŽloyale entre 

les marques car Ç les messages ne doivent pas •tre construits sur des arguments dŽnigrants visant 

un ou des produit(s) concurrent(s) È6.  

 

                                                
4 LÕOrŽal, rapport annuel financier 2019, disponible en ligne ˆ lÕadresse suivante : https://www.loreal-
finance.com/fr/rapport-annuel 
5 ARRP (autoritŽ professionnelle de rŽgulation de la publicitŽ), Recommandations produits cosmŽtiques V8 (en vigueur 
le 1er juillet 2019)  
6 ARRP (autoritŽ professionnelle de rŽgulation de la publicitŽ), Recommandations produits cosmŽtiques V8 (en vigueur 
le 1er juillet 2019)  
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Cela rŽv•le nŽanmoins que les ingrŽdients prŽsents ou exclus du produit sont devenus 

importants. En effet, selon une Žtude Statista de 20177, pour 58% des Fran•aises ils jouent un r™le 

important lors de lÕachat de produits de beautŽ. Cependant, la composition dÕun produit est difficile 

ˆ dŽchiffrer et cÕest pour rŽpondre ˆ ce probl•me que sont nŽes des applications telles que Yuka ou 

Clean Beauty afin de scanner le produit et dÕexpliciter sa composition. En outre, ces applications 

proc•dent ˆ une notation du produit et de chacun de ses ingrŽdients, en fonction de son Ç degrŽ de 

propretŽ È.  

 

Pourtant il est Žtonnant de parler de propretŽ en mati•re de cosmŽtiques quand on sait ˆ quel 

point la r•glementation europŽenne est dure en mati•re de cosmŽtiques : en effet, un produit ne peut 

•tre mis sur le marchŽ que sÕil respecte le r•glement (CE) n¡1223/2009 du parlement EuropŽen8 et 

du Conseil du 30 novembre 2009 ainsi que le Code de SantŽ Publique9. Cela correspond aujourd'hui 

ˆ lÕinterdiction de 1383 ingrŽdients et une utilisation restreinte ou particuli•re de 309 autres. Cela 

peut donc nous laisser penser que les produits commercialisŽs sont dŽjˆ Ç propres È.  

 

Cependant, il existe une Ç clean beauty È qui Žmergerait dans ce marchŽ des cosmŽtiques.  

Sans dŽfinition claire, ni label, ni m•me certification, la dŽfinition de la clean beauty nÕest pas fixŽe 

de mani•re officielle. Elle se confond parfois avec les cosmŽtiques naturels et les cosmŽtiques bios :  

ces derniers sont Ç avec È des ingrŽdients type jojoba, squalane, coco, c'est-ˆ-dire naturels voire bios 

alors que la clean beauty est Ç sans È perturbateurs endocriniens, sans Ç nasties È, au sens de 

Ç choses mauvaises È (de lÕanglais nasty, c'est-ˆ-dire Ç mŽchant È, Ç mauvais È). Ce sont deux 

rhŽtoriques diffŽrentes mais qui peuvent entra”ner une confusion dans lÕesprit du consommateur. En 

rŽalitŽ, la clean beauty peut englober la naturalitŽ au sens du pourcentage dÕingrŽdients naturels 

prŽsents dans le produit ainsi que le courant Ç no nasties È, c'est-ˆ-dire le fait de proscrire des 

ingrŽdients mauvais pour la santŽ mais sans se rŽsumer ˆ cela.  

 

                                                
7 E. Moyou, ƒtude Statisa Ç Crit•res prises en compte lors de l'achat de produits de beautŽ en France 2017 È, publiŽe le 
8 mai 2018 
 
8 R•glement (Ce) No 1223/2009 Du Parlement EuropŽen Et Du Conseil du 30 novembre 2009 relatif aux produits 
cosmŽtiques 
9 Code de la santŽ publique, Version consolidŽe au 22 mai 2020 
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Nous avons choisi de dŽfinir la Ç clean beauty È en nous appuyant sur le concept de 

Ç formule È au sens dÕAlice Kring-Planque dans son ouvrage La notion de Ç formule È en analyse 

du discours. Cadre thŽorique et mŽthodologique10. Expression figŽe, performative, polŽmique et 

rŽfŽrent social, la formule Žvolue. CÕest parce que la formule Ç clean beauty È est consacrŽe comme 

telle que nous utiliserons ce terme de Ç clean È tout au long de ce mŽmoire, pour caractŽriser les 

produits, la marque ou encore la beautŽ.  

  

Nous avons pour cela fait un dŽtour par lÕhistoire de la propretŽ et de lÕhygi•ne pour mieux 

saisir ce terme de Ç clean È. Selon Georges Vigarello dans son ouvrage Le propre et le sale11, il y a 

eu dans lÕhistoire un Ç itinŽraire de lÕhygi•ne È. En effet, lÕapprŽhension du corps et des ŽlŽments 

naturels a ŽvoluŽ. Au XVI•me si•cle, se dŽveloppe un imaginaire de lÕinfiltration avec la Peste. 

Cette derni•re sÕengouffre dans les pores de la peau et lÕeau contribue ˆ les ouvrir. Plus tard, la 

propretŽ se confond avec les habits : les linges blancs retiennent la saletŽ et les changer revient ˆ se 

laver. Au XVII•me si•cle, cÕest le r•gne de lÕapparence : le linge blanc dit le faste dÕune personne. 

Le XVIII•me marque lÕarrivŽe du bain : lÕeau ti•de est Žmolliente, signe du plaisir et de 

lÕamollissement et lÕeau froide est raffermissante. Cette diffŽrence de tempŽrature de lÕeau permet 

de faire Žmerger un discours sur la santŽ. En effet, la bourgeoisie rŽcup•re lÕidŽe du bain froid qui 

tonifie quand le bain chaud est au service de lÕŽrotisme et de la mollesse de lÕaristocratie. La pudeur 

de la bourgeoisie fait du bain chaud un concept immoral et les cosmŽtiques sont alors vus comme 

Žtant mauvais pour la santŽ : cÕest la victoire du naturel sur lÕartificiel. LÕhygi•ne va ensuite se 

dŽplacer dans lÕespace urbain et sur les surfaces qui doivent •tre propres : pour chasser le cholŽra, 

il faut tout laver, la peau comme la ville. La propretŽ a donc un usage collectif et joue le r™le de 

diffŽrenciation sociale : le pauvre est sale quand la propretŽ symbolise la vertu et lÕordre. La notion 

de propretŽ se moralise donc et lÕhygi•ne devient une mati•re enseignŽe dans les manuels scolaires, 

enseignŽe aux c™tŽs de la morale. Avec Pasteur, la propretŽ se transforme en une action sur 

lÕinvisible et lÕimaginaire de lÕasepsie se dŽveloppe gr‰ce ˆ la science et ˆ la publicitŽ qui vŽhicule 

un imaginaire de la propretŽ hygiŽnique. Par consŽquent, cette rapide histoire de la propretŽ que 

nous dŽvelopperons plus loin montre que cette notion est en lien avec les imaginaires du corps, de 

                                                
10 KRIEG, Alice. La notion de ÒformuleÓ en analyse du discours : Cadre thŽorique et mŽthodologique. Presses 
universitaires de Franche-ComtŽ, 2009, Besan•on, 847 pages 
11 Vigarello Georges, Le propre et le sale. LÕhygi•ne du corps depuis le Moyen åge. Editions du Seuil, Paris, 1985, 241 
pages 
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lÕeau, de la peur (des maladies ou de la mort). Elle est liŽe ˆ lÕignorance parfois et aux connaissances 

acquises au fil de lÕHistoire et entretient un lien Žtroit avec la morale. Elle a ŽtŽ conquise en m•me 

temps que lÕintimitŽ, elle codifie lÕapparence, r•gle les rapports sociaux et les rapports ˆ soi.  

 

Il sÕagit donc de se demander pourquoi cette notion de la propretŽ est associŽe ˆ la beautŽ et 

se demander dans quelle mesure la beautŽ peut •tre propre. En effet, les marques qui se revendiquent 

comme appartenant ˆ la clean beauty proposent leur propre dŽfinition de ce qui est propre. Or elles 

appartiennent dŽjˆ au secteur des cosmŽtiques : de quelle propretŽ parlent-elles ? Par rapport ˆ 

quoi ? Elles proposent un rapport au corps particulier dans la mesure o• elles redŽfinissent ce quÕest 

la propretŽ. Nous pouvons donc nous demander dans quelle mesure ces marques font des projections 

sur les attentes des consommateurs en mati•re de propretŽ. Quelle dŽfinition de la propretŽ ces 

marques proposent-elles ? Comment la propretŽ est-elle ŽrigŽe en nouvelle norme de la beautŽ ? 

Comment une marque peut-elle •tre propre vis-ˆ-vis de ses consommateurs ? Comme une marque 

peut-elle Ç •tre clean È au sens dÕune propretŽ parfaite, c'est-ˆ-dire sans taches ? Ç ætre clean È pour 

une marque est-ce nÕavoir rien ̂  se reprocher, c'est-ˆ-dire •tre transparent sur ses produits ? Y aurait-

il donc un glissement entre la propretŽ et la transparence ? Ou un double-sens du mot dont les 

marque sÕempareraient ?  
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ProblŽmatique 

 

Comment les projections des marques Ç clean È sur les attentes du consommateur en mati•re de 

propretŽ Žrigent-elles la transparence en norme du discours de marque ?  

 

Hypoth•ses 

Hypoth•se 1 : Les projections des marques sur les attentes du consommateur crŽent une beautŽ 

Ç clean È au sens dÕune propretŽ hygiŽniste : lÕabsence de dŽfinition de la formule entra”ne un 

glissement sŽmantique vers un retour ˆ la nature et une multiplication des moyens de la circonscrire.  

 

Hypoth•se 2 : Les nouveaux outils du numŽrique et les marques entrent en concurrence afin de 

lŽgitimer leur propre dŽfinition du clean : la relativitŽ dÕune grille de notation dont la sŽmiotisation 

circonscrit et dŽfinit ce qui Ç clean È. 

 

Hypoth•se 3 : Ç Etre clean È au sens dÕune propretŽ sans tache : la propretŽ dans le discours des 

marques Žrigerait-elle la transparence en norme ?  
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MŽthodologie   

 

Pour Žtudier cette dŽfinition de la propretŽ dans les cosmŽtiques, nous avons dŽcidŽ de nous 

appuyer sur des Žtudes sŽmiotiques afin de parvenir ˆ dŽfinir et circonscrire ce champ de la propretŽ 

et ses imaginaires en mati•re de cosmŽtiques.  

 

 Tout dÕabord, lÕanalyse de plusieurs packagings de marques Ç clean È nous permettra 

de voir les congruences et divergences entre les signifiants qui renvoient ˆ la clean beauty et de 

circonscrire (ou non) son champ visuel. Nous nous sommes appuyŽe sur la mŽthode dÕanalyse de 

Roland Barthes, dŽveloppŽe dans sa Ç RhŽtorique de lÕimage È. Nous avons choisi dÕŽtudier des 

packagings dans la mesure o• ce sont des outils qui cherchent ˆ crŽer un effet spŽcifique : celui de 

crŽer du sens. En effet, si le packaging Žtait auparavant majoritairement informatif, il est dŽsormais 

vecteur de communication pour une marque et peut avoir une influence sur la dŽcision dÕachat du 

consommateur. Comme lÕŽcrit Karine Berthelot-Guiet dans son ouvrage Analyser les discours 

publicitaires, Ç le client dÕun vendeur doit devenir consommateur, ce qui met au centre le produit. 

Pour ce faire, trois nouvelles mŽdiations marchandes sont crŽŽes : la marque, lÕemballage, la 

publicitŽÈ12. LÕemballage est donc, au m•me titre que la publicitŽ et la marque, une mŽdiation 

marchande entre le consommateur et le marque. Le produit est aujourd'hui au centre du processus 

et le packaging doit dire ce quÕest la marque et le produit.  

 

Notre corpus repose sur un m•me produit, tr•s rŽpandu dans le marchŽ des cosmŽtiques et 

donc tr•s concurrencŽ : la cr•me hydratante. Le corpus doit •tre selon Roland Barthes dans ses 

ƒlŽments de sŽmiologie, assez vaste afin de pouvoir y voir Ç un syst•me complet de ressemblances 

et de diffŽrences. È13  

 

 

                                                
12Berthelot-Guiet Karine, Analyser les discours publicitaires. Armand Colin, 2015, Paris, 176 pages 
 
13 Barthes Roland. ƒlŽments de sŽmiologie. In: Communications, 4, 1964.  
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Nous avons choisi de nous concentrer sur des marques se dŽfinissant comme Ç clean È mais 

ayant une approche diffŽrente du concept :  

 

-! Pa• est une marque Ç clean È dans le sens o• elle exclut de ses formules le parab•ne, lÕalcool, 

le phŽnoxyŽthanol, les agents pŽtrochimiques, les dŽtergents et les parfums artificiels.  

 

-! Patyka est une marque bio dans la mesure o• elle nÕutilise que des ingrŽdients certifiŽs bio 

et Ç clean È car elle exclut des ingrŽdients chimiques nocifs pour la santŽ (silicones, 

parab•nes, phtalates, PEG etc.) ainsi que les ingrŽdients dÕorigine animale, les ingrŽdients 

vŽgŽtaux cultivŽs avec pesticides ou des additifs, les parfums de synth•se, les conservateurs 

et les colorants de synth•ses.  

 

-! Caudalie est une marque naturelle et elle ne contient aucun Ç parab•ne, phtalate, 

phŽnoxyethanol È et dÕautres ingrŽdients jugŽs nocifs pour la santŽ.  

 

-! Ren Skincare se dŽfinit comme Žtant du Ç clean skincare È et dont le slogan est Ç clean to 

skin, clean to planet È.  

 

-! Typology est une marque qui veut Ç changer radicalement les codes de lÕindustrie È en 

mettant un seul ingrŽdient brut naturel dans chaque produit et se dit clean dans la mesure o• 

elle exclut Žgalement certains ingrŽdients chimiques nocifs pour la santŽ.  

 

Ensuite, lÕanalyse sŽmiotique de lÕapplication Yuka nous permettra de voir dans un second 

temps de quelle mani•re les codes visuels de lÕapplication chercheraient ˆ dŽfinir la propretŽ dÕun 

produit. En effet, la matŽrialitŽ que reprŽsente lÕapplication et la facilitŽ dÕusage de cette derni•re 

permet au Ç scan È de produit de pŽnŽtrer le quotidien de ses utilisateurs. Entre Ç dŽcryptage È des 

listes dÕingrŽdients et recommandations de produits ˆ lÕutilisateur, les choix sŽmiotiques de 

lÕapplication seront intŽressants ˆ examiner afin de voir de quelle mani•re ces outils cherchent ˆ 

dŽfinir ce qui est Ç clean È. La comparaison de notations entre plusieurs applications nous permettra 

de voir si la grille de notation et de contr™le Žtablie par Yuka est valable ou non pour une autre 

plateforme. Nous avons choisi Yuka parmi toutes les applications qui existent aujourd'hui car cÕest 
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la plus ancienne et la plus renommŽe. Nous avons notamment constatŽ que des marques comme 

Typology indiquent leur score Yuka sur la fiche de description de leur produit sur leur site internet 

par exemple. En Žtant utilisable dans lÕalimentation et dans les cosmŽtiques, Yuka a permis dÕattirer 

plus dÕutilisateurs et dÕ•tre aujourd'hui lÕapplication la plus connue en mati•re de notation de 

produits.  

 

Enfin, nous Žtudierons la mani•re dont les marques cherchent ˆ Ç •tre clean È dans leur 

discours, ˆ travers lÕanalyse dÕune publicitŽ dÕune marque, Typology, et la page dÕaccueil dÕun site 

internet, Seasonly. Nous avons choisi dÕanalyser ces deux marques car elles ont fait du Ç clean È 

leur raison dÕ•tre ou la promotion dÕun nouveau mode de vie. Le Ç clean È semble aller plus loin 

que la propretŽ des produits et il est revendiquŽ comme essentiel. Que ce soit ˆ travers leurs produits 

ou dans leur discours, ces deux marques nous ont paru emblŽmatiques du point de vue de la clean 

beauty et de leur dŽfinition de la Ç propretŽ È. Si ces analyses sŽmiotiques ne sont pas exhaustives 

et ne peuvent reprŽsenter lÕensemble des marques de clean beauty, elles permettent nŽanmoins 

dÕenvisager deux types diffŽrents de propretŽ en communication. Cette Žtude nous permettra de voir 

de quelle mani•re la propretŽ dans le discours des marques se manifeste ˆ travers la notion de 

transparence, notion qui transcende la simple idŽe de propretŽ et son sens littŽral.  

 

Nous avons choisi dÕŽtudier des marques dites Ç clean È choisies en fonction dÕun 

positionnement spŽcifique et dÕune revendication forte de cette propretŽ. Nous avons choisi 

Seasonly et Typology dans la mesure o• la propretŽ semble •tre essentielle ̂  leurs produits et surtout 

revendiquŽe comme un mode de vie dans leurs discours.  

 

La clean beauty semble donc •tre un marchŽ, animŽ par des acteurs diffŽrents qui entrent en 

relation les uns avec les autres. CÕest pour cette raison que nous avons choisi un corpus hŽtŽrog•ne, 

avec plusieurs marques, de taille et dÕanciennetŽ diffŽrentes ainsi que les outils du numŽrique 

comme Yuka qui deviennent de vŽritables acteurs et prennent part ˆ ce nouveau marchŽ. En effet, 

Yuka, en prenant part ˆ la notation du produit, devient une sorte dÕinstante ˆ laquelle lÕutilisateur 

dŽl•gue son choix dÕachat. LÕutilisateur ne choisit plus lui-m•me son produit mais dŽl•gue cette 

dŽcision ˆ son application mobile, ce qui fait na”tre de nouvelles pratiques et entra”ne de nouveaux 
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usages sur ce marchŽ de la clean beauty. CÕest ˆ ce titre que nous avons souhaitŽ mŽlanger des types 

dÕacteurs diffŽrents dans notre corpus : des marques et des outils du numŽrique.  
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Hypoth•se 1 : Les projections des marques sur les attentes du 
consommateur crŽent une beautŽ Ç clean È au sens dÕune propretŽ 
hygiŽniste : lÕabsence de dŽfinition de la formule entra”ne un glissement 
sŽmantique vers un retour ˆ la nature et une multiplication des moyens de 
la circonscrire. 
 

I.! LÕabsence de dŽfinition de la formule Ç clean beauty È 

 

Cette premi•re hypoth•se tend ˆ observer la dŽfinition et lÕacception du mot Ç clean È. 

Traduction littŽrale de lÕadjectif Ç propre È, la Ç clean beauty È est un syntagme quÕon pourrait 

qualifier de Ç formule È selon la dŽfinition quÕen fournit Alice Kring-Planque dans son ouvrage La 

notion de Ç formule È en analyse du discours. Cadre thŽorique et mŽthodologique14. Cette derni•re 

y dŽfinit la formule comme Žtant Ç une utilisation particuli•re È15 du mot, c'est-ˆ-dire lÕun des usages 

de ce mot. En effet, il nÕexiste pas de formule Ç en soi È, ce sont plut™t des Ç pratiques langagi•res 

et des rapports de pouvoir et dÕopinion, ˆ un moment donnŽ, dans un espace public donnŽ, qui 

gŽn•rent le destin Ç formulaire È (É) dÕune sŽquence verbale È16. La formule a dÕabord une gen•se, 

elle est crŽŽe ˆ un instant prŽcis, dans un discours par exemple, puis elle est mise en circulation, 

traduite, rŽcupŽrŽe, elle se fige et enfin a lieu le Ç proc•s de son acceptabilitŽ È. Ce Ç proc•s en 

acceptabilitŽ È signifie selon Jean-Pierre Faye dont le travail sert de point de dŽpart et dÕanalyse ˆ 

Alice Krieg-Planque dans son chapitre 2, que la formule rend une situation acceptable, quÕelle a une 

efficacitŽ au sens dÕune Ç performativitŽ de la langue È dont parle Austin17. Alice Krieg-Planque 

sÕappuie ensuite sur les travaux de Pierre Fala et Marianne Ebel qui font de la formule un rŽfŽrent 

social, c'est-ˆ-dire Ç un signe qui signifie quelque chose pour tous ˆ un moment donnŽ È18. 

Cependant, si le signifiant est en circulation, le signifiŽ est discutable et cÕest en ce sens quÕils disent 

de la formule quÕelle est Ç constitutivement polŽmique È19. Elle sÕimpose mais elle nÕest Ç pas 

acceptŽe par tous È. En dŽfinitive, figŽe, efficace au sens de performative, polŽmique et rŽfŽrent 

                                                
14 KRIEG, Alice. La notion de ÒformuleÓ en analyse du discours : Cadre thŽorique et mŽthodologique. Presses 
universitaires de Franche-ComtŽ, 2009, Besan•on, 847 pages  
15 Ibid, p. 20 
16 Ibid p. 13 
17 Ibid, p. 46 
18 Ibid p. 55 
19 Ibid. 58 
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social, la formule est une Ç catŽgorie floue et graduelle È20. En effet, ces propriŽtŽs peuvent •tre 

prŽsentŽes inŽgalement et •tre plus ou moins remplies.    

 

Il sÕagira donc dÕŽtudier la notion de Ç clean beauty È sous le prisme de cette dŽfinition de 

la formule et de voir dans quelle mesure la clean beauty remplit ou non la dŽfinition. En effet, dans 

les cosmŽtiques, il existe de nombreux Ç types de beautŽ È : le green, le bio, le slow, le clean, la blue 

beautyÉ Nous allons donc Žtudier la spŽcificitŽ de la clean beauty et voir si elle peut •tre qualifiŽe 

de formule et si oui de quelle mani•re.   

 

Le clean nÕa pas de dŽfinition officielle. En fran•ais, la traduction littŽrale signifie Ç propre È. 

Un cosmŽtique propre serait ˆ la nŽgative, un cosmŽtique qui ne serait pas sale, c'est-ˆ-dire entachŽ 

par des ingrŽdients dits nocifs pour la santŽ. En effet, cÕest un concept qui vise ˆ exclure ces 

ingrŽdients, dont les plus cŽl•bres sont les perturbateurs endocriniens, les allerg•nes et les tensio-

actifs. Il y a donc lˆ un syst•me de notation et de contr™le qui exclut et sanctionne certains 

ingrŽdients, cÕest donc un concept dŽfini ˆ la nŽgative.  

 

Il faut distinguer la clean beauty des cosmŽtiques naturels. Selon le CNRTL, on pourrait 

dŽfinir le naturel dans les cosmŽtiques comme Ç un produit nÕayant pas subi de traitement 

chimique È21. En termes de cosmŽtiques ce sont des produits dont les ingrŽdients sont naturels, c'est-

ˆ-dire non transformŽs lors de lÕŽlaboration de la formule. Les produits naturels sont donc Ç avec È 

un ou plusieurs ingrŽdients naturels et le produit Ç clean È est sans Ç nasties È, c'est-ˆ-dire les 

perturbateurs endocriniens, allerg•nes et tensio-actifs (parab•nes, phŽnoxyethanol, silicones, PEG 

par exemple), tous les ingrŽdients jugŽs comme Žtant nocifs pour la santŽ.  

 

Les produits cosmŽtiques bio sont quant ̂  eux, selon le Larousse, Ç sans engrais, ni pesticides 

de synth•se ; naturels È22. Il y a donc un niveau franchi par ces derniers par rapport aux cosmŽtiques 

naturels dans la mesure o• ces ingrŽdients proviennent de lÕagriculture biologique. Nous pouvons 

                                                
20 Ibid chp 5 p. 115 
21 Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales, Naturel, -elle, dŽfinition n¡2 disponible ˆ lÕadresse 
suivante : https://www.cnrtl.fr/definition/naturel 
22 Larousse en ligne, bio, adjectif invariable (RŽf. ortho. adjectif) (de biologique), disponible ˆ lÕadresse suivante : 
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/bio/9380 



 19 

voir dans cette dŽfinition du Larousse du bio que la clean beauty a une dŽfinition nŽgative, comme 

le montre lÕemploi des prŽpositions Ç sans È et Ç ni È. La clean beauty exclue donc certains 

ingrŽdients. Nous pouvons Žgalement voir que ces ingrŽdients exclus sont assimilŽs ˆ la naturalitŽ 

comme le montre le choix de lÕadjectif Ç naturels È.  Ainsi, exclure certains ingrŽdients pour •tre 

propre reviendrait ˆ ne garder que les ingrŽdients naturels.  

 

1.! Le Ç destin formulaire dÕune sŽquence verbale È : lÕunivers visuel de la clean 
beauty  

 

Nous allons Žtudier quel est cet univers visuel, sa spŽcificitŽ, comment ce champ se structure 

et autour de quelles valeurs afin de voir si la clean beauty est un rŽfŽrent social au sens o• elle 

Ç signifie quelque chose pour tous ˆ un moment donnŽ È23. Pour ce faire, nous avons dŽcidŽ de nous 

concentrer sur une analyse sŽmiologique de packagings afin dÕen observer les signes de congruence 

potentiels.  

 

1.1!Le r™le du packaging  
 
 

Selon Ga‘lle Pantin-Sohier dans son article Ç LÕinfluence du packaging sur les associations 

fonctionnelles et symboliques de lÕimage de marque È24, le packaging cherche ˆ crŽer un effet 

sensoriel spŽcifique. Selon Dano dont elle cite lÕouvrage Packaging : une approche sŽmiotique, 

Recherche et Applications en Marketing, le packaging crŽŽ et Žchange du sens. CÕest pourquoi nous 

avons choisi de lÕanalyser comme Roland Barthes analyse la publicitŽ Panzani dans son article Ç La 

RhŽtorique de lÕimage È25 en constatant que le packaging et la publicitŽ Žtablissent des liens entre 

signifiants et signifiŽs et par consŽquent quÕils sont tous deux vecteurs de communication. Tous les 

ŽlŽments visuels prŽsents dans une publicitŽ ou sur un packaging jouent le r™le de signes, c'est-ˆ-

dire de ce que Louise Merzeau dŽfinit dans son article Ç Du signe ˆ la trace : lÕinformation sur 

                                                
23 KRIEG, Alice. La notion de ÒformuleÓ en analyse du discours : Cadre thŽorique et mŽthodologique. Presses 
universitaires de Franche-ComtŽ, 2009, Besan•on, 847 pages  
24 Pantin-Sohier, Gaelle, Ç LÕinfluence du packaging sur les associations fonctionnelles et symboliques de lÕimage de 
marque È in Recherche et Applications en Marketing, juin 2009 
25 Barthes Roland. RhŽtorique de l'image. In: Communications, 4, Recherches sŽmiologiques. 1964 
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mesure È26  comme Žtant le rŽsultat Ç dÕun acte dÕŽnonciation dotŽ de sens et (en partie du moins) 

dÕintentionnalitŽ È. LÕobjectif est que le plus grand nombre de personnes partagent ce sens et pour 

ce faire, il faut que le message visuel renvoyŽ par ce packaging soit en cohŽrence avec les valeurs 

profondes du produit et de la marque et cÕest en ce sens que nous pouvons parler dÕ 

Ç intentionnalitŽ È. En effet, le but du packaging est de crŽer une reconnaissance, une attention de 

la part du consommateur. Comme la publicitŽ peut rapprocher le consommateur dÕune marque, le 

packaging va participer ˆ la prise de dŽcision qui pourra conduira ˆ lÕacte dÕachat : le packaging nÕa 

plus tant le r™le de protŽger le produit ou dÕinformer le consommateur que celui dÕ•tre vecteur de 

communication pour le consommateur. Il peut Žgalement •tre le moyen pour une marque dÕ•tre 

reconnue dans un linŽaire et par consŽquent de se diffŽrencier de ses concurrents. 

 

La thŽorie de la congruence inspirŽe de Rogers explique que notre cerveau prŽf•re une 

reprŽsentation qui concorde avec notre environnement. Si un message entre en dissonance avec nos 

convictions, ne voulant pas que nos convictions soient remises en cause, nous aurions tendance ˆ 

refuser le message. CÕest ce qui sÕappelle la thŽorie de la dissonance cognitive et a ŽtŽ dŽveloppŽe 

par Festinger27. Cela a pour consŽquence la recherche pour lÕindividu dÕŽlŽments qui vont conforter 

ses certitudes. Par consŽquent, selon cette thŽorie, une communication serait plus efficace d•s lors 

quÕelle renforcerait des croyances du consommateur qui percevrait alors en premier lieu ce qui 

renforce ses propres certitudes. Dans notre cas, sÕil recherche un produit Ç clean È, il rel•vera en 

prioritŽ les signes qui vont en ce sens et qui agiront comme une Ç promesse de propretŽ È du produit 

ˆ son Žgard. Nicole DÕAlmeida dans son ouvrage Les promesses de la communication : la force de 

la parole dans la communication dÕentreprise28 dit de la promesse quÕelle permet la relation car Ç il 

nÕy a pas dÕŽchange sans promesse, de m•me quÕil nÕy a pas de promesse sans Žchange È29. Ces 

packagings sont donc une promesse et crŽent un Žchange marchand. Ils sont des Ç syst•mes dÕattente 

soigneusement construits È30 et amplifient les imaginaires du consommateur. Cependant, il faudrait 

que toutes ces promesses faites par le produit soient immŽdiatement dŽcodables afin de 

potentiellement avoir un r™le positif dans la dŽcision dÕachat.  

                                                
26 Merzeau Louise, Du signe ˆ la trace : lÕinformation sur mesure. Herm•s, La Revue- Cognition, CNRS-Editions, 2009 
27 La Toupie, Eviter les pi•ges de la pensŽe : Les biais cognitifs, Dissonance cognitive 
28 DÕAlmeida Nicole, Les promesses de la communication. La force de la parole dans la communication 
dÕentreprise. Presses Universitaires de France, Ç Sciences modernitŽs philosophies È, 2012, 264 pages. 
29 Ibid chapitre 2 page 224  
30 Ibid chapitre 1 page 93  
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1.2 Analyse sŽmiotique des packagings 

En analysant les signes iconiques, plastiques et linguistiques de ces packagings, nous pourrons 

Žtudier les convergences, les divergences ou encore les rŽcurrences des signes afin dÕobserver sÕils 

permettent de concevoir un univers propre ˆ la clean beauty ou non. En effet, la congruence entre 

certains signes pourrait permettre de construire une identitŽ visuelle spŽcifique de la clean beauty. 

En premier lieu, le packaging minimaliste de la Cr•me de Jour Hydratante Pai est blanc avec 

deux fines bandes mauves horizontales qui encadrent le nom de la marque comme pour la mettre en 

avant. Cela est renforcŽ par le fait que la marque est lÕŽlŽment le plus visible sur la face avant du 

produit. LÕŽcriture typographique manuscrite est ronde et noire, sans majuscule au dŽbut et une 

feuille y est enchev•trŽe. Nous pouvons y voir lÕimage de la nature, associŽe ˆ une certaine douceur. 

La seule information que nous avons sur le produit est les ingrŽdients dont il est composŽ, c'est-ˆ-

dire lÕavocat et le jojoba, qui connotent des ingrŽdients naturels. Le peu dÕinformation ainsi que la 

simplicitŽ du graphisme et du nombre de couleurs renforcent lÕidŽe de simplicitŽ et de minimalisme. 
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Cette premi•re analyse nous permet de constater deux choses : une inspiration naturelle et une 

grande simplicitŽ du packaging qui concentre son information sur le nom de la marque et les 

ingrŽdients naturels prŽsents dans le produit.   

 

Le packaging du produit est blanc, comme le sont certains des autres packagings de notre 

Žtude. Pour cela, nous allons faire un dŽtour par lÕhistoire du blanc, afin de voir ce que pourrait dire 

le choix du blanc pour un packaging de Ç clean beauty È. Michel Pastoureau, historien des couleurs, 

des images et des symboles, dans une confŽrence intitulŽe Ç Le blanc : histoire et symbolique dÕune 

couleur È donnŽe le jeudi 27 fŽvrier 2020 ˆ la Fondation de lÕHermitage, dans le cadre de 

lÕexposition Ç Le Canada et lÕimpressionnisme È31 y explique lÕhistoire du blanc. En Occident, 

durant une pŽriode courte, le noir et le blanc ont cessŽ dÕ•tre considŽrŽs comme des couleurs. Cela 

correspond ˆ lÕŽpoque o• Newton a dŽcouvert un nouvel ordre des couleurs (celui existant datait 

dÕAristote), o• il nÕexiste plus de place pour le blanc et le noir, couleurs qui ne reviendront quÕau 

dŽbut du XX•me si•cle.  

 

Le lexique du blanc peut •tre qualifiŽ de Ç pauvre È dans la mesure o• il a peu de nuances. 

Par exemple, le blanc Ç cassŽ È ne signifie pas la m•me chose pour chacun. Dans les langues 

europŽennes nous avons deux mani•res de le dire, albus pour signifier le blanc ordinaire, mat, et 

candidus pour dire le blanc Žclatant, lumineux, brillant. Cette pauvretŽ lexicale du blanc vient du 

fait que cÕest une couleur tr•s difficile ˆ teindre. Le blanc a diffŽrentes symboliques : la puretŽ, le 

pouvoir, la lumi•re, la vieillesse et par extension la sagesse, la femme, la mort, la paix et la sŽrŽnitŽ, 

la propretŽ et lÕhygi•ne, le froid, lÕabsence. Pour Michel Pastoureau, le blanc dit en premier lieu la 

puretŽ. En effet, cette couleur est par dŽfinition ce qui nÕest pas colorŽ. Or pour Platon, la couleur 

dit lÕimpuretŽ. Par ailleurs, les religieux Žtaient v•tus de laine blanche et les animaux au pelage 

blanc et les vŽgŽtaux blancs symbolisaient la puretŽ : la colombe, lÕagneau blanc, lÕhermine, le lys. 

Les animaux au pelage blanc Žtaient vus comme plus purs et Žtaient offerts aux divinitŽs. Par 

extension, la colombe symbolisant la paix dans la Bible, le blanc est devenu la couleur de la paix ˆ 

partir de la deuxi•me moitiŽ du XVI•me si•cle. Enfin le blanc symbolise Žgalement la propretŽ et 

lÕhygi•ne, idŽe venue tardivement dans lÕhistoire des couleurs. En effet, les sous-v•tements, draps 

                                                
31 Ç Le blanc : histoire et symbolique dÕune couleur È ConfŽrence donnŽe par Michel Pastoureau, historien des 
couleurs 
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et linges de toilette Žtaient blancs jusquÕˆ la fin du XIX•me avant dÕ•tre teints en pastel puis dÕ•tre 

colorŽs. Ainsi, on peut y voir la couleur de la puretŽ et celle de la propretŽ, deux valeurs qui se 

rapportent ˆ lÕunivers du Ç clean È. 

 

Les couleurs p‰les du packaging de la Cr•me LactŽe Hydra-Apaisante de Patyka pourraient 

donner une impression gŽnŽrale de douceur. Le logo Ç bio È est noir et non pas vert comme cÕest 

souvent le cas pour lÕalimentation, ce qui pourrait signifier que lÕidentitŽ bio de la marque est 

incorporŽe ˆ son produit et nÕa pas ou plus besoin dÕ•tre utilisŽe comme argument marketing. LÕactif 

qui est mis en avant est Ç LÕEau du glacier du Mont-Blanc È, ce qui donne une impression de puretŽ, 

de simplicitŽ, de naturel et sollicite un imaginaire naturel tr•s fort pour le consommateur. Cela 

suscite une symbolique de la nature et de la puretŽ dÕune eau non transformŽe provenant dÕune 

origine lointaine (dans le sens o• le glacier est haut et difficile dÕacc•s). Cet imaginaire est renforcŽ 

par le nom de la cr•me qui est Ç lactŽe È. Tous ces ŽlŽments disent la naturalitŽ du produit. Selon 

Gordon, Finlay et Watts, citŽs par Ga‘lle Pantin-Sobier dans son article32, la couleur du packaging 

est un Ç attribut non verbal È qui signifie quelque chose sur ce quÕest le produit et joue dans 

lÕŽvaluation du consommateur et son choix.  Le blanc Žtant la couleur de la puretŽ, le packaging 

blanc pourrait chercher ˆ dire que le produit est sans composant chimique. LÕusage du bleu renforce 

lÕimaginaire de la fraicheur et de lÕeau et vient renforcer la provenance naturelle du produit, qui 

provient du glacier du Mont-Blanc. Nous pourrions dÕailleurs rapprocher cette idŽe de fra”cheur de 

celles des bains dÕeau froide revivifiants ŽvoquŽs par George Vigarello dans son ouvrage Le propre 

et le sale ŽvoquŽ ci-dessus. Par ailleurs, Michel Pastoureau dans sa confŽrence explique que si le 

blanc est la couleur du froid et de la neige, le bleu a ŽtŽ choisi comme couleur pour signifier Ç lÕau-

delˆ du froid È. En effet, d•s la fin du XVIII•me si•cle, les glaciers Žtaient reprŽsentŽs sur les cartes 

de gŽographie en bleu. Il donne un autre exemple, celui du frigidaire, dÕhabitude blanc, et du 

congŽlateur, qui comporte souvent une touche de bleu pour signifier quÕil est encore plus froid que 

le frigidaire. Cela ferait donc Žcho ˆ la provenance de lÕeau du glacier du Mont-Blanc. Nous 

pourrions voir dans la rŽfŽrence au Mont-Blanc lÕidŽe dÕexcellence au sens o• le Mont-Blanc est la 

plus haute montagne dÕEurope. La cr•me Patyka permettrait peut-•tre dÕatteindre des sommets. Le 

champ de la clean beauty se structure donc autour dÕun ingrŽdient naturel phare, dÕune recherche de 

                                                
32 Pantin-Sohier, Gaelle, LÕinfluence du packaging sur les associations fonctionnelles et symboliques de lÕimage de 
marque in Recherche et Applications en Marketing, juin 2009 
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simplicitŽ et de fraicheur associŽe ˆ la nature. Cette nature est celle des plantes et des glaciers en 

particulier, c'est-ˆ-dire une nature qui nÕest pas modifiŽe par lÕhomme.   

 
Quant ̂  la Cr•me Hydratante Premi•res Vendages de Caudalie, les signes font sens ensemble 

pour rappeler lÕunivers de la vigne, propre ˆ la marque, qui crŽŽ ses produits ˆ partir du raisin. La 

marque est Ç 0% parab•nes, phŽnoxyethanol, phtalates, sulfates, huiles minŽrales et ingrŽdients 

dÕorigine animale È comme le montre le logo apposŽ sur les produits. En effet, contrairement au bio, 

la clean beauty nÕa pas de logo propre. Par consŽquent, les marques utilisent des signes et des 

significations qui lÕindiquent ou crŽent leur propre logo comme cÕest le cas ici.   

  

 

33 

 

Le logo du raisin, le nom Ç Premi•res vendanges È, les deux teintes de vert (le vert foncŽ du 

nom de la marque et le vert clair du nom de la marque) renvoient ˆ cet univers de la nature, du raisin 

vert et du naturel. Dans son ouvrage Vert, Histoire dÕune couleur34, lÕhistorien Michel Pastoureau 

explique lÕhistoire de la couleur verte. Couleur prŽsente dans le monde vŽgŽtal, elle est tr•s difficile 

ˆ fabriquer. NommŽe viridis par les Romains, c'est-ˆ-dire la vigueur, la croissance, la vie, elle est 

associŽe au Moyen-åge au printemps, o• la vŽgŽtation se rŽveille et donc par association dÕidŽes, 

elle devient la couleur de la jeunesse, de la joie, parfois m•me de lÕamour et par Žvolution elle 

devient celle de lÕespŽrance. Cependant, le vert Žtant une couleur tr•s difficile ˆ stabiliser 

chimiquement, elle est dŽvaluŽe ˆ la fin du Moyen-åge, reprŽsentant par lˆ-m•me tout ce qui est 

changeant : le destin, lÕamour, la fortune, la jeunesse. CÕest ˆ cette Žpoque quÕon la voit associŽe 

aux sorci•res, aux crocodiles, aux serpents, aux dragons. Dans la seconde moitiŽ du XIX•me si•cle, 

les habitants des villes deviennent attirŽs par la nature et la campagne car ils lÕassocient aux bienfaits 

de la mŽdecine, de la santŽ, de lÕhygi•ne et le vert incarne alors la libertŽ, la paix, la fra”cheur. Dans 

                                                
33 Logo prŽsent au dos des packagings Caudalie 
34 Pastoureau Michel, Vert, histoire dÕune couleur, Le Seuil, 2019, Paris, 278 pages 
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les annŽes 70, la couleur devient idŽologique et politique et elle est revendiquŽe par les mouvements 

politiques qui ont ˆ cÏur lÕenvironnement et lÕŽcologie. On pense notamment aux Ç Verts È en 

France. Ce vert rappelle donc la nature, le nom de la marque qui signifie une unitŽ de mesure du vin 

et une grappe de raisin met en Žvidence cet ingrŽdient naturel, prŽsent dans le produit. Nous 

retrouvons ici lÕidŽe de la nature, qui serait directement accessible par le produit. Une fois encore, 

lÕabsence de transformation de la part de lÕhomme semble permettre une relation Ç directe È ˆ la 

nature. Le packaging est blanc lui aussi et donne une impression de puretŽ du produit, au sens de 

non-chimique. Les valeurs de lÕunivers de la clean beauty sont donc celles de la puretŽ, de la 

fraicheur, du naturel et de la simplicitŽ.  

 
  Ren Skincare se dŽfinit comme Žtant Ç sans ingrŽdients nocifs È. Le nom de la marque prend 

en compte ce terme clean comme le montre le logo en haut du packaging Ç REN CLEAN 

SKINCARE È. Le Ç clean È fait donc partie de lÕADN de la marque. LÕusage des couleurs du blanc 

et du vert souligne la nature et la puretŽ comme vu ci-dessus. Par ailleurs, la marque a crŽŽ un logo 

pour revendiquer lÕaspect Ç clean È de ses produits :   

 

35 
 

La marque crŽe par lˆ-m•me un parallŽlisme entre lÕaction positive de ses produits sur la 

peau de son consommateur et son action positive pour lÕenvironnement. Contrairement au logo 

Ç bio È, qui est unifiŽ nationalement et certifiŽ de mani•re officielle, les marques peuvent dŽvelopper 

leurs propres codes visuels pour garantir le fait que leurs produits sont Ç clean È.  

                                                
35 Logo Ren Skincare prŽsent au dos des packagings 
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 A cet Žgard, il est nŽcessaire de rajouter un dernier exemple notable : la Cr•me Hydratante 

Typology. Cette marque nÕest vendue que sur Internet, afin de garantir le prix le plus bas possible. 

Elle prŽsente donc ses produits sans Žtui pour protŽger ses packs primaires. Le tube est en 

aluminium, et la forme est dŽjˆ pliŽe, ce qui donne une impression dÕauthenticitŽ et de simplicitŽ. 

La typographie est celle dÕune machine ˆ Žcrire et ajoute un c™tŽ Ç vintage È et mŽdical car elle 

ressemble ˆ lÕŽcriture automatique du pharmacien sur une ordonnance. Il ne reste que 

lÕindispensable, ˆ savoir le nom de la cr•me et sa composition Ç ˆ 9 ingrŽdients È. Cela renforce 

cette tendance minimaliste de rŽduire le nombre dÕingrŽdients au minimum. Cette cr•me est 

dÕailleurs sans parfum, vegan, made in France, 99% dÕorigine naturelle et ayant la note 100/100 sur 

Yuka. Aucun logo ne rappelle la naturalitŽ du produit mais dans lÕesprit du consommateur ˆ la 

recherche dÕun produit clean, il est probable que cela produise face Žcho ˆ lÕimaginaire de la 

naturalitŽ et du Ç propre È.  

 

1.2!Le champ de la clean beauty : vers un nouvel hygiŽnisme ?  
 

Tous ces signifiŽs crŽent un univers visuel qui transmet les valeurs de la clean beauty :  

-! La mise en avant dÕun seul ingrŽdient naturel dit dÕune part la simplicitŽ et le minimalisme 

du produit. 

-! Le blanc dit la puretŽ et la propretŽ du Ç clean È : des formules propres sans ingrŽdients 

nocifs. 

-! Les typographies irrŽguli•res disent lÕauthenticitŽ et le savoir-faire authentique du passŽ. 

-! Le respect de lÕenvironnement : En effet, lÕinjonction Ç please recycle È ainsi que le logo 

Ç clean to skin, clean to planet È de la marque Ren Skincare illustre cette volontŽ de protŽger 

lÕenvironnement. 

-! Le naturel semble •tre lÕune des valeurs fondamentales de cette Ç propretŽ È du produit.  

 

Les notions de propretŽ et dÕhygi•ne se retrouvent dans le blanc des packagings. Couleur 

auparavant associŽe aux mŽdicaments et ˆ lÕunivers pharmaceutiques, la clean beauty sÕinspire donc 

de cet imaginaire de lÕasepsie pour proposer son propre hygiŽnisme.  
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Pour comprendre cela, nous allons faire un dŽtour par lÕhistoire de la propretŽ gr‰ce ˆ 

lÕouvrage de Georges Vigarello intitulŽ Le propre et le sale36. La naissance de la propretŽ remonte 

au XVIII•me si•cle, Žpoque pendant laquelle les bains se sont multipliŽs ainsi que les ablutions 

partielles. Ces derni•res renvoient ˆ un rŽgime de la propretŽ qui est double : celui de la santŽ qui 

atteint la peau (le fait de nettoyer sa peau) et celui de lÕapparence du v•tement (le fait dÕavoir un 

v•tement propre).  

 

Au dŽbut du XIX•me si•cle, la notion dÕhygi•ne commence ˆ exister (auparavant on parlait 

dÕ Ç entretien È ou de Ç conservation È de la santŽ). En grec, hygeinos signifie ce qui est sain et un 

glissement sÕop•re alors au XIX•me si•cle : ce terme ne dŽfinit alors plus la santŽ mais les dispositifs 

qui permettent dÕentretenir sa santŽ. LÕhygi•ne devient alors une discipline savante appartenant ˆ la 

mŽdecine et assimilŽe ˆ une idŽe de rigueur. Cela sÕexplique par le fait quÕau XVIII•me si•cle, la 

mŽdecine et la politique se sont retrouvŽes liŽes ˆ travers lÕamŽnagement des villes et lÕhygi•ne a 

envahi le quotidien : de nouvelles institutions liŽes ˆ la santŽ ont ŽtŽ crŽŽes ainsi quÕune chaire et de 

nombreux textes, notamment sur le savon. Le cosmŽtique devient alors un Ç outil de santŽ È, il nÕest 

plus liŽ ˆ la coquetterie mais ˆ la chimie. Le bain sert dŽsormais ˆ nettoyer la transpiration, lÕeau 

doit •tre ti•de et la chaleur nÕest plus associŽe ˆ lÕamollissement.  

 

Apr•s 1830, la peau acquiert une fonction respiratoire et par consŽquent la crasse peut obstruer 

les pores et lÕemp•cher de respirer : la peau est alors comparŽe aux poumons. En avril et mai 1832, 

des fontaines sont crŽŽes dans Paris, les rues sont arrosŽes, parfois de chlore, de nouveaux canaux 

dÕeau sont crŽŽsÉ En 1840, lÕŽvolution de la notion aboutit ˆ une Ç moralisation de la propretŽ È, 

c'est-ˆ-dire au fait que la propretŽ des rues passe ˆ celle des corps pour transformer les mÏurs. La 

propretŽ est alors associŽe ˆ la puretŽ des mÏurs. Cela sÕaccompagne en effet ˆ partir de 1845 de 

livres qui promeuvent des conseils pour renforcer son hygi•ne. LÕabondance de ces ouvrages 

participe ˆ une gŽnŽralisation de la notion, en effet lÕŽcole et les manuels scolaires en expliquent les 

principes et cet enseignement est rattachŽ ˆ celui de la morale et de lÕŽducation religieuse. Il y a 

donc une assimilation entre la propretŽ et lÕordre moral.  

 

                                                
36 Vigarello Georges, Le propre et le sale. LÕhygi•ne du corps depuis le Moyen åge. Editions du Seuil, Paris, 1985, 
241 pages 
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Avec Pasteur, cÕest la dŽcouverte des microbes et de leur invisibilitŽ qui fait Žvoluer le concept 

de propretŽ. En effet, se laver devient revient ˆ lutter contre Ç lÕinvisible È et la propretŽ op•re alors 

un glissement puisquÕelle sÕop•re contre quelque chose qui ne se voit pas, les bactŽries. Le sale ne 

peut dŽsormais plus •tre per•u par la vue et Ç le soup•on sÕŽtend È comme le dit Georges Vigarello. 

Les textes sur lÕhygi•ne invitent donc ˆ renforcer le rythme des lavages de mains plusieurs fois par 

jour. Comme le dit Georges Vigarello, il y a un changement de dŽfinition de la propretŽ : Ç Le 

microbe en est la rŽfŽrence nŽgative et lÕasepsie la rŽfŽrence idŽalisŽe. È Il y a donc une 

superposition de la propretŽ et de lÕasepsie et le th•me de la dŽfense contre les bactŽries se dŽploie. 

Cette Žvolution fait na”tre lÕidŽe quÕil faut se renforcer pour lutter contre les bactŽries et par 

consŽquent la propretŽ permet ˆ la fois de repousser le microbe et ˆ la fois de se renforcer contre de 

potentielles attaques. Elle est alors associŽe au Ç maintien de la santŽ È puisquÕelle Ç participe ˆ la 

dŽfense chimique des cellules. È  

 

Il ne faut pas oublier quÕun autre phŽnom•ne renforce cet imaginaire de lÕasepsie, cÕest 

lÕimaginaire de la sensorialitŽ. En effet, la propretŽ est aussi lÕapanage de lÕŽlite et elle est vue non 

pas comme quelque chose de pratique mais pour donner une impression de sensorialitŽ ˆ lÕextŽrieur. 

CÕest ainsi que se dŽploient le culte du bien-•tre, du soin de soi.  

 

Ainsi deux imaginaires cohabitent au sujet de la propretŽ. DÕune part elle est en rapport avec 

un Ç invisible du corps È et elle sÕappuie sur une assise scientifique. Ainsi elle envahit tous les 

ŽlŽments du corps, visibles ou non. DÕautre part, et avec le dŽploiement de la psychologie, Ç lÕespace 

intime sÕest creusŽ È et lÕhygi•ne a perdu sa fonction dÕutilitŽ. Elle se rapproche alors de la notion 

de plaisir ˆ travers la multiplication des produits. La publicitŽ sÕempare de ce th•me, les fronti•res 

entre illusions et rŽalitŽs se brouillent, lÕhŽdonisme sÕimpose. Comme le rŽsume Geogres Vigarello 

dans la conclusion de son ouvrage : la propretŽ a constituŽ une Ç sph•re physique appartenant en 

propre au sujet È37 qui sÕest progressivement Žlargie, en passant du visible (regard dÕautrui) ˆ 

lÕinvisible (Žloignement du regard dÕautrui). Nous pouvons observer le lien de la propretŽ avec celui 

du corps et de son imaginaire, celui des espaces habitŽs (apparition du bidet, puis de la cuvette, puis 

de la baignoire, puis de la douche etc.) et enfin celui des groupes sociaux (monopole dÕune Žlite 

                                                
37 Vigarello Georges, Le propre et le sale. LÕhygi•ne du corps depuis le Moyen åge. Editions du Seuil, Paris, 1985, 
241 pages 
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riche ˆ lÕorigine puis revendication de la bourgeoisie etc.). Enfin, lÕauteur conclut en faisant de la 

propretŽ un Ç objet de rationalisation È. En effet, elle tend vers lÕinvisible et le secret et par 

consŽquent ce qui pourrait en montrer son utilitŽ devient tr•s sŽduisant.  

 
 Nous pouvons donc retrouver les valeurs de la propretŽ dans les cosmŽtiques Ç clean È : 

puretŽ, santŽ, asepsie, sensorialitŽÉ En effet, la clean beauty cherche ˆ garder lÕimaginaire de 

lÕasepsie, au sens dÕun cosmŽtique bon pour la santŽ qui guŽrirait la peau, rigoureux, mŽdical et se 

saisissant de lÕimaginaire scientifique que dŽcrit Georges Vigarello et Ç pur È dans le sens de 

formules simples, dŽpourvues dÕingrŽdients chimiques nocifs et qui nÕauraient gardŽ que lÕessentiel. 

Mais dÕautre part, cÕest un courant qui recherche aussi une grande forme de sensorialitŽ, de bien-

•tre et qui par-lˆ m•me rejoint le deuxi•me imaginaire liŽ ˆ lÕhygi•ne et que Georges Vigarello 

prŽsente dans son ouvrage. La propretŽ est entendue au sens dÕune forme de sensorialitŽ, de plaisir 

et dÕintime qui rejoint le marchŽ des cosmŽtiques en gŽnŽral.  

 

 Nous avons observŽ dans lÕanalyse des packagings que les ingrŽdients naturels sont mis en 

avant et que la naturalitŽ du produit semble •tre lÕune des valeurs fondamentales du Ç clean È.  

 

2.! Glissement du Ç clean È au Ç naturel È : quÕest-ce quÕ•tre propre vis-ˆ-vis de 
la nature ?  
2.1!Quand propretŽ et naturalitŽ se confondentÉ 

 

Ainsi, la formule, au sens de la formule dÕAlice Krieg-Planque, est crŽŽe, mise en circulation, 

figŽe et performative. CÕest Žgalement un rŽfŽrent social dans la mesure o• le signifiant existe dans 

lÕespace public mais le signifiŽ est discutable car il peut diverger dÕun individu ˆ lÕautre et par 

consŽquent la formule devient polŽmique. Dans le cas de la clean beauty, les signifiŽs peuvent 

diverger.  

 

En effet, si les formules doivent •tre Ç nettoyŽes È des ingrŽdients nocifs pour la santŽ, ces 

derniers sont remplacŽs par un ingrŽdient naturel (eau du glacier du Mont-Blanc, raisin, avocat, 

jojoba) et glissent donc vers les cosmŽtiques naturels. En effet, la clean beauty nÕayant pas de 

dŽfinition propre ni de logo, la liste dÕingrŽdients retirŽs dans les formule de produits varie dÕune 

marque ˆ lÕautre et lÕabsence de labels diminue la potentialitŽ de rassurance et de garantie. Il 
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semblerait quÕil sÕop•re un glissement entre le Ç clean È et le naturel. En effet comme nous lÕavons 

vu plus haut, les marques se saisissent des imaginaires de la nature et du bio. La prŽsence du vert, 

des feuilles, des ingrŽdients naturels, du label bio fait rŽfŽrence ˆ lÕimaginaire de la nature qui 

semble appartenir au concept de la Ç clean beauty È. Nous allons dŽsormais voir comment ce 

glissement se produit ˆ lÕaide du carrŽ sŽmiotique de Greimas. 

Par consŽquent si la clean beauty refl•te lÕidŽe de quelque chose de propre au sens de non-

chimique, la nature deviendrait alors la nouvelle propretŽ. Ainsi, cela explique lÕabsence de 

dŽfinition de ce concept, qui nÕa pas de fronti•res et la propretŽ aurait alors une acception nouvelle : 

celle de la nature. LÕimaginaire dŽployŽ est celui dÕune nature bonne pour lÕhomme, au sens de 

dŽpourvue dÕintervention chimique ou de processus industriel. Cela renvoie donc ˆ la distinction 

classique entre nature et culture et place la cosmŽtique Ç propre È du c™tŽ de la nature. 
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2.2!Éet renforcent la dichotomie nature et culture 
 

La dichotomie entre la nature et la culture existe dans lÕimaginaire collectif depuis plusieurs 

si¤cles. Philippe Descola, titulaire de la chaire dÕAnthropologie de la nature au Coll•ge de France 

et directeur du Laboratoire dÕanthropologie sociale (ENS/EHESS), explique dans le chapitre 

Ç Paysage romain, for•t hercynienne, nature romantique È de son ouvrage Par-delˆ nature et 

culture38, la mani•re dont lÕimage occidentale de la nature Žvolue depuis plusieurs si•cles. En effet, 

au lendemain de la RŽpublique romaine, les animaux sauvages mettent en pŽril les cultures et sont 

ŽliminŽs. La ville devient alors ce qui organise le paysage rural et la for•t est un obstacle ˆ ces 

cultures. Lors de lÕEmpire, la for•t est sacrŽe et reprŽsente lÕextŽrieur de Rome au sens de Ç ce qui 

nÕest pas du ressort de lÕƒtat È : cÕest une Ç terre informe È, sauvage, qui nÕest pas dŽsirable. Cette 

opposition de valeurs donne alors naissance ˆ lÕopposition occidentale entre le sauvage et le 

domestique. Cependant, au Moyen-åge, les civilisations romaines et germaniques fusionnent 

progressivement et la diffŽrence entre les zones cultivŽes et celles non-cultivŽes sÕamenuise. En 

effet, pour les germaniques, lÕespace non-agricole appartient au village pour lÕexploitation.  

 

Parall•lement, de nombreux textes sont Žcrits sur lÕunitŽ de la nature, sÕappuyant sur les 

Ïuvres dÕAristote, redŽcouvertes au XII•me si•cle, ainsi que sur le rŽcit de la CrŽation de la Bible, 

faisant de la nature une crŽation harmonieuse divine. La nature est alors le tŽmoignage de la crŽation 

divine. La nature, si elle se sŽpare de son lien divin, revient au XIX•me si•cle avec le mythe dÕune 

nature romantique sauvage. Les philosophes du courant wilderness incitent ˆ chercher dans une 

nature sauvage une vie plus authentique que celle de lÕEurope du XIX•me. A lÕŽpoque de 

lÕindustrialisation, un dŽsenchantement na”t chez les auteurs qui subliment cette nature 

Ç rŽdemptrice et menacŽe È. Ce mythe dÕune nature bonne pour lÕhomme participe donc ˆ 

lÕimaginaire de la clean beauty par le glissement qui sÕop•re entre les deux concepts de propretŽ et 

celui de naturalitŽ.  

 

En rŽalitŽ, la dichotomie entre nature et culture est inexistante selon Philippe Descola. Dans 

sa le•on inaugurale au Coll•ge de France du 29 mars 2001, intitulŽe Ç Anthropologie de la nature È, 

il explique que depuis plusieurs si•cles en Occident, la nature se caractŽrise par lÕabsence de 

                                                
38 Descola Philippe, Par-delˆ nature et culture, Gallimard, 2005, 796 pages.   
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lÕhomme, et lÕhomme par ce quÕil a su surmonter de naturel en lui.  A ses yeux, cette dichotomie 

entre nature et culture nÕest quÕune  Ç mani•re parmi dÕautres de classer les entitŽs du monde en 

fonction des propriŽtŽs que lÕon choisit de leur attribuer, et non comme lÕŽtalon absolu par rapport 

duquel doivent •tre mesurŽes les variations culturelles. È39 En effet, lÕOccident a construit cette 

dichotomie qui ˆ ses yeux ne devrait pas exister car elle va Ç ˆ lÕencontre de ce que les sciences de 

lÕŽvolution et de la vie nous ont appris È. Cette dichotomie nÕexiste pas comme telle et rejeter le 

chimique et le remplacer par du naturel constitue un renforcement de cette dichotomie occidentale 

entre nature et culture. Tous les produits chimiques ne sont pas nŽcessairement mauvais et cette 

qu•te de naturalitŽ participe ˆ un retour ˆ ce mythe de la nature harmonieuse et bonne pour lÕhomme 

qui est de lÕordre du mythe et non pas du rŽel.  

 

Si lÕunivers visuel de la clean beauty semble •tre spŽcifique, lÕutilisation de signifiants 

renvoyant au signifiŽ de Ç nature È crŽŽ une similitude entre la clean beauty et lÕimaginaire dÕune 

nature bonne pour lÕhomme dans la mesure o• les ingrŽdients chimiques seraient nocifs pour lui. La 

propretŽ a donc deux acceptions : celle dÕune propretŽ mŽdicale et scientifique comme le montrent 

notamment les packagings blancs et celle, par glissement sŽmiotique, dÕune propretŽ au sens dÕun 

retour ˆ la nature, c'est-ˆ-dire une nature qui ne serait pas modifiŽe par la main de lÕhomme. Cela 

confirme donc lÕhypoth•se selon laquelle la clean beauty serait une formule au sens o• si cÕest un 

rŽfŽrent social dans le milieu du marchŽ des cosmŽtiques, cÕest une formule nŽanmoins polŽmique 

car ses signifiants renvoient ˆ des signifiŽs diffŽrents, lÕidŽe de nature ou la propretŽ.  

 

Notre premi•re hypoth•se est donc que la propretŽ et la nature soit assimilŽes, au sens o• un 

retour ˆ la nature serait propre et donc une transformation de la part de la main de lÕhomme Ç sale È. 

Il semblerait donc quÕil y ait un jugement ou une critique de ce qui nÕest pas Ç naturel È et donc 

Ç sale È. Cependant, il est Žtonnant de voir ce glissement sŽmantique d•s lors que la dŽfinition nÕen 

a pas ŽtŽ Žtablie. Cette notion ne semble donc pas circonscrite d•s lors que des glissements se 

produisent. Nous pouvons donc nous demander si cette notion de clean beauty est circonscrite et si 

oui de quelle mani•re ?  

 

                                                
39 DESCOLA, Philippe. Anthropologie de la nature : Le•on inaugurale prononcŽe le jeudi 29 mars 2001 au Coll•ge de 
France 
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3.! Les lieux de distribution et les logos comme nouveaux moyens de dŽfinition 
du Ç clean È ? 

 

Ainsi, la formule Ç clean beauty È est polarisŽe autour de la propretŽ dans le sens de 

lÕhygi•ne dÕune part et de la nature dÕautre part. Cette formule nÕayant pas de dŽfinition thŽorique 

concr•te, de nombreux ŽlŽments vont appara”tre et participer ˆ un contr™le de ce qui est Ç clean È 

ou non. 

 

Tout dÕabord, les lieux de vente et les circuits de distribution peuvent agir comme moyens 

de contr™le de la propretŽ des produits. En effet, certains produits comme ceux de la marque 

Caudalie sont vendus en pharmacie, ce qui peut rassurer le consommateur puisque ce lieu de vente 

agit comme garantie dÕun produit bon pour la santŽ du fait de sa promiscuitŽ avec les mŽdicaments. 

En effet, la pharmacie bŽnŽficie dÕun imaginaire de propretŽ, dÕhygi•ne et surtout de guŽrison pour 

le consommateur. Pour •tre vendu en pharmacie, un produit doit rŽpondre ˆ de nombreux crit•res 

de sŽcuritŽ et dÕhygi•ne qui garantissent sa Ç propretŽ È. Mais la pharmacie nÕa plus le monopole de 

la vente des produits Ç clean È et sains : aujourd'hui beaucoup sont vendus dans des magasins 

spŽcialisŽs dans la clean beauty ou des corners spŽcialisŽs. Enfin, de nombreux lieux de vente 

comme le Bon MarchŽ ou le Printemps mettent en place un espace dŽdiŽ ˆ la clean beauty, 

respectivement Ç La Petite ƒpicerie de la BeautŽ È et le Ç Green market È. Ils sont repŽrables par la 

dŽcoration, souvent verte, avec des feuilles rappelant la nature ce qui permet de crŽer un rŽflexe 

mental pour le consommateur qui va se diriger vers ces lieux en assimilant la clean beauty ˆ ce qui 

est naturel. DÕailleurs, le nom du corner, Ç Green market È atteste de cela alors m•me que les 

produits ne sont pas Ç naturels È mais Ç clean È selon leur propre charte.  

 

Le magasin est aujourd'hui saturŽ de signes visuels et par consŽquent, la mise en place de 

corners spŽcialisŽs ou de lieux de vente particuliers permet de capter lÕattention du consommateur. 

Ces lieux de distribution peuvent •tre envisagŽs comme des marques au sens que Beno”t Heilbrunn 

leur donne dans son ouvrage La marque : ils ont une fonction de Ç garantie È de la propretŽ du 
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produit, une fonction Ç rep•re È, ils permettent de Ç diminuer le niveau de risque È, cÕest un lieu 

Ç pourvoyeur dÕexpŽriences È et Ç un compagnon symbolique qui rassure È.40  

 

Des sites internet se sont spŽcialisŽs dans la vente de produits exclusivement clean afin de 

les diffŽrencier des produits naturels ou des produits bio, comme le Detox Market aux Etats-Unis, 

qui repose sur un Ç safety pledge È, c'est-ˆ-dire la vente de produits sans parab•ne, parfum 

synthŽtique et PEG. En France, le site Botimyst sŽlectionne 800 produits en fonction de sa propre 

charte du clean. Pour la fondatrice Carole Ballerini dans un article de presse rŽcent, Ç un produit 

"propre" est un juste Žquilibre entre molŽcules synthŽtiques et naturelles, pour obtenir un cosmŽtique 

efficace, sensoriel et sans concession sur le respect de la plan•te".41 

 

De nombreux lieux de distribution en ligne cherchent ˆ procŽder ˆ ce cautionnement et ˆ 

cette fonction de garantie du Ç clean È des produits. Par exemple, Sephora a crŽŽ le label Ç Clean at 

Sephora È, ayant pour slogan Ç The Beauty you want, minus the ingredients you might not. È. Cela 

rappelle donc la valeur de minimalisme et de simplicitŽ que nous avons ŽtudiŽe plus haut. Sephora, 

qui est un lieu de vente de cosmŽtiques agit ˆ la fois comme un lieu de distribution, un label et une 

marque. Enfin, le logo EWG Verified est de plus en plus utilisŽ et crŽe deux choses : une grille 

dÕanalyse et de notation des ingrŽdients prŽsents dans la formule. 

 

 
 
 
 

                                                
40 Heilbrunn Beno”t, La marque, Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages 
41 DrŽan Jeanne, Ç CosmŽtiques : la "clean beauty" dŽcryptŽe È, in Grazia, publiŽ le 16 janvier 2020, disponible ˆ 
lÕadresse https://www.grazia.fr/beaute/tendances-beaute/cosmetiques-la-clean-beauty-decryptee-947978, derni•re 
consultation le 24 mai 2020 
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Nous voyons donc que la clean beauty est une Ç formule È au sens de ce quÕAlice Krieg-

Planque dŽfinit comme tel : elle a ŽtŽ crŽŽe, mise en circulation et sÕest figŽe. CÕest un rŽfŽrent social 

dans la mesure o• les signifiants sont similaires comme nous lÕavons vu lors de lÕŽtude sŽmiotique 

des packagings. Elle est Žgalement polŽmique dans la mesure o• elle nÕa pas de dŽfinition concr•te 

et elle Žvoque diffŽrents signifiŽs (naturel, propre etc.). Face ˆ cette absence de dŽfinition fixe, les 

lieux de distribution et les marques agissent comme moyens de rŽassurance et de garantie dans 

lÕesprit du consommateur et obtiennent le statut de label, m•me illŽgitimes. En effet, selon Beno”t 

Heilbrunn, le label a une valeur Ç fonctionnelle È, dÕ Ç authentification È et de Ç garantie È (dÕun 

niveau de qualitŽ ou dÕun mode de production). Cependant, quelle lŽgitimitŽ ont-ils ̂  •tre leur propre 

moyen de contr™le et de notation du Ç clean È ? 



 36 

 

*** 

 

Ainsi, nous pouvons dŽjˆ dire que la formule de Ç propretŽ È en mati•re de cosmŽtiques, si 

elle a des signifiants Žtablis, peut varier en termes de signifiŽs. Ç Clean È ne dit pas tant Ç propre È 

que Ç naturel È et lÕabsence de dŽfinition de la formule peut entra”ner une concurrence de lŽgitimitŽ 

entre toutes ces marques afin de circonscrire la formule. Que ce soient les lieux de distribution ou 

les marques elles-m•mes, plusieurs mani•res de contr™ler ce qui est clean ou non fleurissent 

dŽsormais. Nous pouvons donc dire que la clean beauty est une formule au sens dÕAlice Krieg-

Planque dans la mesure o• lÕexpression est figŽe et agit comme rŽfŽrent social puisque dans le 

monde des cosmŽtiques elle est Ç Žtablie È tout en Žtant polŽmique : elle ne signifie pas la m•me 

chose pour tout le monde, son acception diverge dÕune marque ˆ lÕautre ou dÕun individu ˆ lÕautre. 

Ainsi, notre premi•re hypoth•se est validŽe. Nous allons donc dŽsormais Žtudier les marques et 

outils du numŽriques qui tendent ˆ Žtablir des grilles dÕŽvaluation et de notation des produits afin de 

sŽlectionner ce qui est Ç clean È. CÕest pourquoi lÕŽtude sŽmiotique de lÕune des applications 

mobiles va •tre lÕobjet de notre seconde hypoth•se. En effet, dans ce marchŽ que nous Žtudions, de 

nombreux acteurs entrent en relation et nous avons constatŽ que lÕapplication Yuka semble •tre lÕun 

de ces protagonistes. LÕapplication semble jouer un r™le prŽpondŽrant dans la structuration du 

marchŽ au titre 

 

*** 
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Hypoth•se 2 : Les nouveaux outils du numŽrique et les marques entrent en 
concurrence afin de lŽgitimer leur propre dŽfinition du clean : la relativitŽ 
dÕune grille de notation dont la sŽmiotisation circonscrit et dŽfinit ce qui 
est Ç clean È 
 

I.! LÕŽmergence de Yuka : une nouvelle grille de notation du produit 

1.! La projection dÕune crise de confiance ˆ lÕŽgard des entreprises 

 

LÕapplication Yuka se dŽfinit comme Žtant Ç lÕapplication mobile qui scanne votre 

alimentation È42 et qui Ç dŽcrypte les Žtiquettes de vos produits alimentaires et cosmŽtiques et 

analyse leur impact sur la santŽ. È43 Selon le TrŽsor de la langue fran•aise, le terme Ç dŽcrypter È 

signifie Ç transcrire en langage clair È44 ce qui reviendrait ˆ dire que le consommateur Žvoluerait 

dans un environnement opaque. Yuka se prŽsente comme nÕayant Ç aucune influence des marques È, 

Ç pas de publicitŽ È et ayant un Ç financement sain È, champ lexical qui renforce cet imaginaire de 

la transparence. En effet, une fois tŽlŽchargŽe sur IOS ou Android, cette application permet au 

consommateur lors de ses achats au supermarchŽ ou dans une Žpicerie, de scanner le code-barres du 

produit quÕil ach•te, afin de voir sa note (de 0 ˆ 100/100). CrŽŽ en 2017, Yuka a dŽsormais conquis 

plus de 17 millions dÕutilisateurs et en fŽvrier 2019, lÕapplication annonce une moyenne de 45 

scans/secondes par jour Ð et des pics de 100 scans/secondes.  

 

LÕapplication Yuka a menŽ une Žtude certifiŽe par un cabinet indŽpendant, Kimso45, afin de 

mesurer son impact sur ses utilisateurs. LÕŽtude a ŽtŽ menŽe par un questionnaire en ligne, collectŽ 

par mail du 25 au 28 avril 2019 sur 229 005 rŽpondants. Les donnŽes sont dŽclaratives et le mode 

dÕŽvaluation du changement est une analyse a posteriori. La limite de cette Žtude est quÕelle a ŽtŽ 

                                                
42 Yuka, dossier de presse, mis ˆ jour le 11 fŽvrier 2020 et disponible ˆ lÕadresse suivante : https://yuka.io/wp-
content/uploads/presskit/Yuka-dossier-de-presse.pdf 
43 Yuka, dossier de presse, mis ˆ jour le 11 fŽvrier 2020 et disponible ˆ lÕadresse suivante : https://yuka.io/wp-
content/uploads/presskit/Yuka-dossier-de-presse.pdf 
44 TrŽsor de la langue fran•aise, Ç dŽcrypter È, dŽfinition disponible ˆ lÕadresse suivante : 
http://stella.atilf.fr/Dendien/scripts/tlfiv5/advanced.exe?8;s=3710040390; 
45 Etude menŽe du 25 au 29 avril 2019 sur 229 005 rŽpondants par le cabinet Kimso par questionnaire en ligne afin 
dÕŽvaluer lÕimpact de Yuka sur les utilisateurs (annexe 2) 
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rŽalisŽe sans groupe tŽmoin et quÕelle comporte un biais dÕauto-sŽlection : en effet, les individus 

proches de la marque ont plus facilement rŽpondu ˆ cette enqu•te.  

 

1.1!Vers un Ç Marketing de la peur È46 ? 
 

 

AujourdÕhui de nombreux imaginaires et discours circulent sur lÕalimentation et les 

cosmŽtiques. Ces discours ont ŽtŽ projetŽs comme des Ç tendances È par les marques qui sont nŽes 

pour rŽpondre ˆ ces projections dÕattente du consommateur. Nous allons donc Žtudier les projections 

dÕattentes du consommateur qui ont participŽ ˆ la crŽation de lÕapplication Yuka en 2017.  

 

Tout dÕabord, la projection dÕune attente du consommateur quÕa fait Yuka est une crise de 

confiance ˆ lÕŽgard des entreprises. Selon une Žtude ProtŽines-Worldview menŽe en 2014, pour 

81,6% des interviewŽs, les entreprises cherchent ˆ gagner de lÕargent sans se prŽoccuper de lÕintŽr•t 

collectif47. Il y aurait donc un soup•on ˆ lÕŽgard des entreprises qui seraient prŽoccupŽes par la qu•te 

du profit.   

 

Ensuite, la seconde Ç tendance È, au sens dÕune projection dÕattentes du consommateur par 

la marque, serait la volontŽ de sŽcuritŽ et de transparence quant ˆ lÕorigine des produits. Cette 

tendance est dÕabord nŽe dans le secteur de lÕalimentation. En effet, en 2018, une Žtude menŽe par 

Kantar TNS rŽv•le que 9 Fran•ais sur 10 ont un besoin de transparence vis-ˆ-vis de lÕindustrie agro-

alimentaire.48 En effet, la transformation des aliments et les divers scandales liŽs ˆ lÕopacitŽ de cette 

transformation ont accru cette volontŽ de transparence. Aujourd'hui, il est inacceptable quÕune 

entreprise fasse courir un risque ˆ ses consommateurs. CÕest lˆ la diffŽrence dont parle Serge 

Michels dans son ouvrage : celle entre le risque subi et le risque choisi. A ses yeux, lÕhomme 

nÕaccepte de prendre un risque que dans la mesure o• il est capable de ma”triser ce risque et avant 

                                                
46 Michels Serge, Le Marketing de la Peur, Eyrolles, Paris 2014, 210 pages 
47 Michels Serge, Le Marketing de la Peur, Eyrolles, Paris 2014, 210 pages 
48 ƒtude KANTAR TNS Food 360TM. ƒdition 2018 rŽalisŽe online sur des Žchantillons nationaux reprŽsentatifs en 
France, Espagne, Allemagne, Grande-Bretagne et USA, Russie : villes de plus de 100 000 habitants, Chine : villes 
Tier 1/2/3, pays de lÕAsie du Sud-Est : zones urbaines dÕIndonŽsie et de Malaisie, pays du Moyen Orient: zones 
urbaines des ƒmirats Arabes Unis, de Bahre•n, Oman, Qatar et Arabie Saoudite. Selon les pays, Žchantillons de ± 500 
individus ‰gŽs de 18 ans et plus ou 18-55 ans, reprŽsentatifs selon la mŽthode des quotas en termes de sexe, ‰ge, 
rŽgion et catŽgories socio-Žconomiques. Interviews rŽalisŽes online du 6 mars au 10 avril 2018 disponible ˆ lÕadresse 
suivante : https://www.tns-sofres.com/sites/default/files/dossier-presse-sial-innovation-2018.pdf 
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tout de le choisir. Le consommateur nÕadmettrait donc pas quÕune entreprise lui fasse courir un 

risque et encore moins dans son alimentation. Les chiffres qui attestent de cela sont ceux liŽs au 

dŽveloppement du bio : en 2017, le bio reprŽsente 8 milliards dÕeuros de chiffre dÕaffaires et marque 

une croissance de 16% par rapport ˆ 201649. Ce retour ˆ une nature non transformŽe par lÕhomme 

ou du moins cultivŽe gr‰ce ˆ une agriculture biologique est nŽ dans lÕalimentation avant de se 

dŽployer dans les cosmŽtiques.  

 

Enfin, selon une Žtude rŽalisŽe en 2018 par le Minist•re de la Transition ƒcologique et 

Solidaire, 81% des Fran•ais consid•rent quÕune grande partie de nos activitŽs modernes nuit ˆ 

lÕenvironnement50. LÕurgence climatique et la dŽgŽnŽrescence de la nature auraient alimentŽ la crise 

de confiance du consommateur ˆ lÕŽgard des entreprises qui auraient produit pendant des annŽes, 

sans considŽration pour lÕenvironnement. La croissance de la population mondiale, les Žmissions de 

CO2, le manque dÕeau, la fonte des glaciers, les incendies en Australie, les vagues de chaleur, la 

disparition annoncŽe de certaines villes ou de certaines esp•ces animales ou vŽgŽtalesÉ Ces 

catastrophes naturelles ont renforcŽ cette dŽfiance ˆ lÕŽgard des entreprises.  

 

1.2!La notion de trivialitŽ : mise en circulation ces discours 
 

Nous pourrions dire que ces imaginaires sociŽtaux se sont autoalimentŽs et nourris, ˆ lÕimage 

de ce quÕYves Jeanneret appelle Ç la trivialitŽ È. Dans son ouvrage Penser la trivialitŽ, Tome 1 : La 

vie triviale des •tres culturels51, tout se transforme et engendre du nouveau et cÕest ce quÕil appelle 

la trivialitŽ. Ainsi, la culture populaire nÕest pas tant la diffusion dÕun amont vers un aval quÕune 

trivialitŽ Ð du latin trivium, le carrefour. Tout •tre culturel circule et est travaillŽ par la trivialitŽ. 

Dans son article Ç LÕaffaire Sokal : comprendre la trivialitŽ È, Yves Jeanneret dŽfinit ce quÕil appelle 

la Ç culture triviale È, c'est-ˆ-dire un Žchange permanent entre les hommes de leurs conceptions du 

monde. CÕest ce que dŽveloppent Camille Jutant et Aude Seurrat dans leur article Ç Yves Jeanneret 

Penser la trivialitŽ, volume I, Ç La vie triviale des •tres culturels È, 2008, Herm•s Lavoisier, 

                                                
49 Harel Camille, Le bio : 8 milliards dÕeuros de chiffre dÕaffaires en 2017, in LSA, 2018 
50 Minist•re de la Transition ƒcologique et Solidaire, Commissariat gŽnŽral au dŽveloppement durable, Modes de vie et 
pratiques environnementales des Fran•ais, avril 2018  
51 Jeanneret Yves, Penser la trivialitŽ, Tome 1 : La vie triviale des •tres culturels, Herm•s, Paris, 2008, 267 pages 
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Paris È52 : Ç Les hommes crŽent, partagent et pŽrennisent des •tres culturels È, par exemple des 

savoirs ou des expŽriences. Ces derniers circulent dans les espaces sociaux et deviennent culturels 

dans ce quÕelles appellent une Ç circulation crŽative È. Toute chose culturelle est nŽcessairement 

triviale car elle se Ç charge de valeur È par toutes les appropriations dont elle est lÕobjet. La crise de 

confiance ˆ lÕŽgard des entreprises, le manque de transparence et de sŽcuritŽ sont des imaginaires ˆ 

la fois nŽs de cette trivialitŽ et ˆ la fois qui se nourrissent des autres objets culturels qui circulent 

dans lÕespace social. En effet, lÕ•re du numŽrique joue un r™le important dans cette crise de 

confiance et participe ˆ la trivialitŽ : tout circule plus rapidement et nÕimporte quel protagoniste peut 

prendre la parole et Žmettre une critique.  

 

 La trivialitŽ nourrit ces projections des attentes du consommateur qui sont ̂  leur tour nourries 

par lÕapplication Yuka. En effet, ces imaginaires sont mis en circulation et sÕautoalimentent. Nous 

allons donc procŽder ˆ lÕanalyse sŽmiotique de Yuka afin de voir la mani•re dont lÕapplication met 

en circulation ces imaginaires qui ˆ leur tour la nourrissent.  

2.! Yuka : une grille de notation et de contr™le du Ç clean È 

 

La grille de notation utilisŽe par Yuka consiste, selon le dossier de presse de lÕapplication en 

la rŽpartition suivante : 60% de la note provient de la qualitŽ nutritionnelle, basŽe elle-m•me sur le 

Nutri-score, 30% sur la prŽsence dÕadditifs et 10% sur lÕaspect bio ou non du produit. Yuka instaure 

donc un syst•me de valeurs qui lui est propre et fait un choix arbitraire dÕŽvaluation, que lÕutilisateur 

peut ne pas conna”tre. Lorsque lÕutilisateur a scannŽ le produit, il re•oit une fiche-rŽsumŽ du produit, 

construite ˆ lÕimage dÕune carte dÕidentitŽ : photographie du produit, sa note sur 100, la pastille de 

couleur qui dit si le produit est bon, mauvais ou mŽdiocre selon ce syst•me de notation, ses qualitŽs 

puis sa composition. Chaque ingrŽdient de la composition a sa propre pastille de couleur et son 

niveau de risque. LÕapplication fait donc le choix de classer les ingrŽdients par niveau de risque, le 

plus ŽlevŽ en premier et le moins en dernier.  

 

                                                
52 Jutant Camille, Seurrat Aude, Ç Yves Jeanneret Penser la trivialitŽ, volume I, Ç La vie triviale des •tres culturels È in 
Communication & langages, 2009/2 (N¡ 160), Paris, Herm•s Lavoisier, 2008 
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Nous avons cherchŽ ˆ analyser de mani•re sŽmiologique comment Yuka Žtablit cette grille de 

notation et de contr™le de ce qui est Ç clean È ou non afin dÕen circonscrire le champ et dÕŽtablir sa 

propre dŽfinition du concept. La mŽthodologie utilisŽe est celle de Roland Barthes dans son article 

Ç La RhŽtorique de lÕimage È afin de voir les sens et significations qui se dŽgagent de lÕapplication 

et la mani•re dont la sŽmiotisation indique si un produit est clean ou non. 

 

2.1!Le mythe dÕune nature bonne pour lÕhomme  
 

La carotte est le logo de lÕapplication Yuka53. Si elle rappelle lÕorigine de la crŽation de 

lÕapplication Ð analyser la composition des aliments Ð elle vŽhicule lÕimaginaire de la nature et du 

potager. En effet, la carotte est un aliment qui sort ˆ lÕŽtat brut de la terre et qui est souvent 

caractŽristique de lÕimage dÕun potager. Ainsi, ses rŽcurrences (en bas ˆ gauche pour consulter son 

historique de recherche, personnifiŽe pour prŽsenter la synth•se de lÕalimentation de lÕutilisateur et 

enfin sur le logo de lÕapplication, dit cette symbolique dÕun retour ˆ la nature, une nature non 

transformŽe par lÕhomme, ˆ lÕŽtat brut. On pourrait voir dÕune certaine mani•re une promesse faite 

par Yuka : celle dÕune plus grande authenticitŽ.  

 

2.2!LÕimaginaire dÕentreprises opaques et trompeuses 
 

Le choix du champ lexical de Yuka peut renforcer cette crise de confiance ˆ lÕŽgard des 

entreprises qui produisent ces cosmŽtiques : le champ lexical employŽ (Ç risques È, Ç mŽdiocre È) 

et le syst•me de qualification du pire au meilleure (du rouge au vert) renforcent cette idŽe de dŽfiance 

et de condamnation ˆ lÕŽgard des entreprises. Un astŽrisque en gris en bas indique nŽanmoins que 

le terme Ç mŽdiocre È ne qualifie pas le produit mais fait rŽfŽrence ˆ une opinion et au syst•me de 

notation de Yuka. Cependant, le choix du champ lexical fait par lÕapplication renforce cette dŽfiance 

ˆ lÕŽgard des entreprises et vŽhicule lÕidŽe selon laquelle les entreprises dissimuleraient la 

composition de leurs produits.  

  

                                                
53 Annexe 1 photo 1 
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2.3!LÕimaginaire dÕun empowerment de lÕutilisateur  
 

Le design de lÕapplication est simple, blanc et gris. La couleur blanche peut renvoyer au c™tŽ 

scientifique et technique et donne du sŽrieux, une forme de crŽdibilitŽ ˆ lÕapplication. Le c™tŽ 

scientifique de lÕapplication est renforcŽ par la classification que Yuka effectue. LÕapplication classe 

les produits par niveau de Ç risque È : ce niveau de risque comprend en premier les perturbateurs 

endocriniens, en deuxi•me les allerg•nes et en troisi•me les cancŽrog•nes. CÕest donc un choix 

arbitraire ou du moins scientifique qui est de classer le rŽel selon sa propre grille de notation. Enfin, 

la composition du produit, c'est-ˆ-dire sa liste INCI, peut •tre dŽtaillŽe : en cliquant sur les 

ingrŽdients, lÕutilisateur peut voir les effets sur sa santŽ, le dŽtail des ingrŽdients et les sources 

scientifiques ainsi que leurs liens internet. Cela agit comme garantie de la crŽdibilitŽ de lÕapplication 

et renforce lÕimaginaire dÕun empowerment de lÕutilisateur. En effet en vulgarisant la liste 

dÕingrŽdients, Yuka permet ̂  son utilisateur dÕaccŽder ̂  la connaissance et donc lui donne une forme 

de pouvoir sur sa consommation.  

 

CÕest ce quÕYves Jeanneret dŽveloppe dans son ouvrage Penser la trivialitŽ sur lÕimaginaire 

de la diffusion du savoir dŽmocratique des Lumi•res : lÕacc•s au savoir ne fait pas des gens qui 

savent. CÕest lˆ lÕillusion qui avait ŽtŽ celle de lÕEncyclopŽdie crŽŽe au XVIII•me si•cle par les 

Lumi•res et dont parle Brigitte Juanals dans son article Ç L'EncyclopŽdie, des Lumi•res au 

numŽrique : migration d'une utopie È54 : lÕacc•s au savoir rejoint Ç le fantasme dÕune ma”trise 

compl•te des savoirs par lÕesprit humain È. Avoir acc•s au savoir ˆ travers cette EncyclopŽdie ne 

fait pas des gens qui poss•dent lÕEncyclopŽdie chez eux des gens qui en connaissent le contenu. 

Cette promesse de transparence dans la mesure o• lÕutilisateur peut conna”tre le nom et la fonction 

des ingrŽdients participe donc ˆ lÕimaginaire de lÕempowerment du consommateur qui a acc•s ˆ 

lÕinformation.  

  

                                                
54 Juanals Brigitte. L'encyclopŽdie, des Lumi•res au numŽrique : migration d'une utopie. In: Communication et 
langages, n¡131, 1er trimestre 2002. Dossier : Nouveaux thŽ‰tres de la mŽmoire. pp. 53-65. 
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2.4!LÕimaginaire dÕune meilleure hygi•ne de vie gr‰ce ˆ un choix dÕaliments plus verts 
 

Ivan Illich, dans une tribune du Monde diplomatique intitulŽe Ç LÕobsession de la santŽ 

parfaite È55 explique lÕhistoire du diagnostic mŽdical. Pendant des annŽes, la rencontre Žtait verbale 

et jusquÕau dŽbut du XVIII•me si•cle, Ç la visite mŽdicale Žtait une conversation È. Pour le patient, 

expliquer ses sympt™mes avait des vertus thŽrapeutiques. Aujourd'hui, Ç la sŽcuritŽ du savoir 

dŽclasse la vŽritŽ È. En effet, le diagnostic est devenu une accumulation de probabilitŽs Ç organisŽes 

en profil È. Il sÕagit dÕun Ç froid calcul È o• Ç chaque observation (É) indique une ŽventualitŽ sans 

pouvoir dŽsigner le sujet. È Il ne sÕagit plus pour le mŽdecin de choisir ce qui est bon pour un patient 

mais de procŽder ˆ de multiples examens sans donner son opinion. LÕauteur cite le cas dÕun docteur 

condamnŽ par la Cour Supr•me en 1997 ˆ dŽdommager ˆ vie un enfant malformŽ car il nÕavait pas 

chiffrŽ le risque de probabilitŽ que cet enfant soit malade mais simplement dit ˆ la m•re que la 

probabilitŽ de cette anomalie Žtait faible. Il sÕagit donc pour le mŽdecin de faire Ç lÕinventaire des 

dangers È et de ne rien exclure. Cela a pour consŽquence pour le patient de sÕidentifier ˆ une 

probabilitŽ. La santŽ est donc con•ue comme Ç lÕoptimisation dÕun risque È.  En ce sens, il y a donc 

une volontŽ de contr™le : il sÕagit dÕŽradiquer le risque. Or dans le fonctionnement de Yuka, si 

lÕingrŽdient est mauvais (m•me en faible quantitŽ), il est jugŽ Ç mŽdiocre È par prŽcaution. Ce 

principe de prŽcaution mŽdicale sÕapplique donc dans la grille de notation de lÕapplication.  

 

La notation en quatre couleurs ressort de prime abord aux yeux de lÕutilisateur. Le fond blanc 

renforce le fait que les pastilles de couleurs sont lÕŽlŽment visuel le plus Žloquent et attirant pour 

des yeux. Cela crŽe un stimulus dans lÕesprit du consommateur : vert cÕest bon, rouge cÕest interdit. 

En effet, selon lÕŽtude menŽe par la marque, 92% des utilisateurs reposent les produits lorsquÕils 

sont notŽs rouges sur lÕapplication.56  

 

Si un produit scannŽ est rouge, lÕapplication propose une alternative Ç ˆ favoriser È. En effet, 

les produits sont rangŽs en deux colonnes intitulŽes Ç ˆ Žviter È et Ç ˆ favoriser È57, norme qui est 

renforcŽe par la couleur rouge, celle du danger et la couleur verte, celle du bon. LÕusage de la forme 

                                                
55 Illich Yvan, Ç LÕobsession de la santŽ parfaite È, Le Monde diplomatique, mars 1999 
56 Etude menŽe du 25 au 29 avril 2019 sur 229 005 rŽpondants par le cabinet Kimso par questionnaire en ligne afin 
dÕŽvaluer lÕimpact de Yuka sur les utilisateurs (annexe 2) 
57 Annexe 1 photo 4 
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grammaticale Ç ˆ + infinitif È a une valeur dÕinjonction et de prescription. Yuka est donc dÕune 

certaine mani•re comparable ˆ un parent pŽdagogue ou un guide bienveillant qui instruit 

lÕutilisateur. LÕapplication propose un mode de diffŽrenciation des produits fondŽ par une grille de 

lecture constituŽe par lÕapplication elle-m•me et donc ses propres valeurs.  

 

LÕapplication semble donc faire appel ˆ des imaginaires similaires ˆ ceux de la clean beauty 

ŽtudiŽs dans notre premi•re hypoth•se : celui dÕune nature bonne pour lÕhomme et dÕune meilleure 

santŽ. Deux nouveaux imaginaires apparaissent : celui dÕune dŽfiance ˆ lÕŽgard dÕentreprises qui 

seraient opaques et celui dÕun acc•s au savoir permis par lÕapplication et participant ˆ une forme 

dÕempowerment de lÕutilisateur. Quel est cet utilisateur construit par lÕapplication Yuka ? 

 

3.! LÕutilisateur-type construit par lÕapplication  

 

En marketing, les marques construisent un Ç persona È qui reprŽsente une catŽgorie de 

Ç cible consommateur È et qui sert dÕutilisateur-type pour crŽer de nouveaux produits. Selon le site 

internet definitions-marketing.com58, un persona est quelqu'un qui nÕexiste pas et qui reprŽsente un 

groupe cible afin de dŽvelopper un nouveau produit ou service. Pour cela, on lui donne un prŽnom, 

un visage, des caractŽristiques sociales et psychologiques. Parfois le marketing crŽŽ m•me des 

storyboards, c'est-ˆ-dire des mises en situation de cette personne fictive afin de voir la mani•re dont 

elle utilise ce produit ou service. LÕidŽe est donc de rŽduire le rŽel, du moins de crŽer un stŽrŽotype, 

un personnage fictif qui pourrait •tre la reprŽsentation dÕun groupe social afin de rŽflŽchir ˆ ses 

besoins et donc dŽvelopper de nouveaux produits.  

  

 Le persona est comparable au lecteur-mod•le dÕUmberto Eco dŽcrit dans son Lector in 

Fabula59. De la m•me mani•re quÕÇ un texte veut que quelqu'un lÕaide ˆ fonctionner È et quÕil Ç 

postule son destinataire comme condition sine qua non de sa propre capacitŽ communicative 

concr•te mais aussi de sa propre potentialitŽ significative È60, la consommation a pour point de 

                                                
58 Bathelot B, Persona en marketing, 2018 
59 Eco Umberto, Lector in Fabula, Paris, janvier 1989, Le livre de poche, janvier 1989, 320 pages 
60 Eco Umberto, Lector in Fabula, Paris, janvier 1989, Le livre de poche, janvier 1989, 320 pages 
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dŽpart un destinataire Žtabli, un consommateur reprŽsentatif dÕune catŽgorie de personnes et qui 

permettra lÕanalyse des besoins de ladite catŽgorie et la crŽation de nouveaux produits pour rŽpondre 

ˆ ses besoins et dŽsirs. Selon Umberto Eco, Ç un texte est Žmis pour quelqu'un capable de 

lÕactualiser È, ce qui est en mati•re de consommation semble •tre logique : un produit est crŽŽ pour 

quelqu'un qui va lÕutiliser.  

 

Si dans la communication orale, la gestuelle par exemple est un moyen de renforcer la parole 

ou quÕune parole peut soutenir, un texte Žcrit est au contraire Ç une bouteille ˆ la mer È. En effet il 

est gŽnŽrŽ par un auteur qui ne peut ensuite ma”triser les diffŽrentes interprŽtations dont il sera 

lÕobjet. En mati•re de consommation, la crŽation m•me dÕun stŽrŽotype est risquŽe puisque cÕest 

nŽcessairement la rŽduction du rŽel pour le faire entrer dans une personne-type qui nÕexiste pas et 

qui ˆ elle seule doit reprŽsenter une catŽgorie enti•re de personnes toutes diffŽrentes. Par ailleurs, 

lÕutilisateur peut dŽtourner le produit de sa fonction premi•re.  

 

Umberto Eco utilise le terme de Ç stratŽgie È pour un auteur comme on parle en marketing 

de Ç stratŽgie de marketing È. En effet le but est de prŽvoir les mouvements de lÕautre en se dessinant 

Ç un mod•le dÕadversaire. È  

 

En conclusion, un auteur doit se rŽfŽrer ˆ certains codes qui donneront sens ˆ ce quÕil Žcrit. 

Pour cela, il doit nŽcessairement postuler les codes de son destinataire qui sera rŽcepteur de son 

texte et qui doit •tre capable de Ç coopŽrer ˆ lÕactualisation textuelle È de la mani•re dont lÕauteur 

pensait quÕil allait lÕinterprŽter et a gŽnŽrŽ son Lecteur-Mod•le. En anticipant ses compŽtences, 

lÕauteur le construit Žgalement. Selon Umberto Eco, il y a deux extr•mes, le texte ouvert et le texte 

fermŽ. Le texte fermŽ, c'est-ˆ-dire celui qui prŽvoit un Lecteur-Mod•le spŽcifique est celui qui est 

comparable au persona en marketing dans la mesure o• il est dŽterminŽ avec Ç sagacitŽ sociologique 

et prudence statistique. È Umberto Eco utilise le champ de la publicitŽ et parle de Ç target È, c'est-

ˆ-dire de Ç cible È. Le but est de crŽer un produit ou un service dont chaque rŽfŽrence est capable 

dÕ•tre comprise par le consommateur et cherche ˆ Ç stimuler un effet prŽcis. È Cependant, m•me si 

dans le domaine du marketing le persona est imaginŽ en dŽtail, il y a nŽanmoins un risque car Ç rien 

nÕest plus ouvert quÕun texte fermŽ. È Le consommateur peut toujours dŽtourner un produit ou un 

service de lÕusage pour lequel il a ŽtŽ crŽŽ. En marketing, crŽer un persona permet donc de crŽer un 
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consommateur-type qui nÕexiste pas, cÕest une construction. Nous allons donc voir dans quelle 

mesure Yuka a crŽŽ ou non un utilisateur-type.  

 

Tout dÕabord, le fonctionnement de lÕapplication est simple, intuitif et accessible ˆ tous : le 

mod•le Žconomique est celui du freemium Ð et par consŽquent toute personne peut lÕutiliser de 

mani•re gratuite. LÕutilisateur tel que le pense Yuka est familier de la matŽrialitŽ de lÕapplication, 

c'est-ˆ-dire quÕil a nŽcessairement un smartphone et des applications dessus. Les logos de la 

carotte61, du rasoir et de la brosse ˆ dents62 minimalistes et amusants crŽent une forme de familiaritŽ 

et une proximitŽ avec son utilisateur. Sur la premi•re photo, lÕŽcriture Ç SYNTHéSE VIDE È63 

utilise une typographie Žcrite ˆ la main, comme peu formelle et la pratique dÕutilisation est ludique 

et amusante. Nous pouvons donc voir Yuka comme un ami amusant, ̂  lÕimage de la carotte dŽguisŽe 

en professeur64. En bas, dans la barre de menus, il est indiquŽ le terme Ç Recos È qui signifie en 

langage familier Ç Recommandations È. LÕusage de cette abrŽviation rŽv•le que lÕapplication Yuka 

peut •tre per•ue comme un ami et quelqu'un de jeune. LÕutilisateur-type de Yuka est donc jeune (car 

il parle en abrŽviations) et agile avec son tŽlŽphone (au sens dÕune utilisation rŽguli•re et quasiment 

automatique de son smartphone dans les moments quotidiens de sa journŽe). Par ailleurs, la derni•re 

photo qui propose de Ç devenir membre È65 pour avoir acc•s ˆ toutes les donnŽes illustre cette 

communautŽ que Yuka a crŽŽe. Si cette page sÕaffiche cÕest que lÕutilisateur nÕest pas un membre 

de cette communautŽ. Utiliser et •tre un membre Yuka dit quelque chose de ce quÕest la personne, 

de son mode dÕalimentation et de consommation, qui joue sur les imaginaires ŽtudiŽs plus haut : 

quelqu'un qui croit que la nature est bonne et quelqu'un dŽfiant ˆ lÕŽgard des entreprises. Enfin, 

lÕŽtude menŽe par Yuka en 2019 et dŽvoile que 65% des utilisateurs sont une cible urbaine66. Il faut 

Žgalement noter que Yuka nÕest pas utilisable pour des courses en ligne.  

 

  

                                                
61 Annexe 1 photo 1 
62 Annexe 1 photo 2 
63 Annexe 1 photo 1 
64 Annexe 1 photo 1 
65 Annexe 1 photo 4 
66 Annexe 2 
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Yuka penserait donc son utilisateur comme Žtant quelqu'un dÕurbain, agile avec son 

smartphone, soucieux de son mode de consommation et dŽfiant ˆ lÕŽgard des entreprises. Il 

rechercherait sžrement plus de naturel et de transparence.  

 

Cet utilisateur pourrait donc entrer dans la catŽgorie de ceux quÕon appelle les Millenials. 

NŽ en 1993 dans un magazine appelŽ Ç Advertising Age È67, ce sociotype de la gŽnŽration Y est un 

nouveau consommateur qui attendrait un engagement sociŽtal de la part des marques. Aujourd'hui, 

la tranche gŽnŽrationnelle des Millenials est large (nŽ entre 1985 et 2005, ils auraient entre 15 ˆ 35 

ans environ). SurnommŽs les Ç Digital Natives È (Prensky 2001), ils veulent Ç se faire plaisir dans 

forcŽment dŽpenser plus È selon Alexandra JubŽ, directrice du cabinet de prospective Nelly Rodi. 

Le Millenial serait donc une personne jeune, sensible ˆ lÕenvironnement, cherchant ˆ dŽmasquer les 

marques et ˆ les contraindre, pr™nant un mode de consommation plus naturel mais sans perdre en 

plaisir et sensorialitŽ. Il rassemblerait donc la gŽnŽration X, Y et Z. Il chercherait ˆ conna”tre 

lÕorigine des produits quÕil consomme, aurait un souci de lÕŽthique et du respect de lÕenvironnement. 

Dans certaines Žtudes marketing, sa consommation est qualifiŽe dÕÇ identitaire È : ce quÕil 

consomme (ou non) lui permet dÕexprimer ses valeurs. Un cabinet de conseil en stratŽgie, le Boston 

Consulting Group, a rŽsumŽ dans une Žtude lÕattitude du Millenial : Ç I care about myself and the 

planet. I strive to be clean and green. È68 On pourrait donc voir une similitude entre lÕutilisateur-

type de Yuka et la catŽgorie sociale construite par le marketing et appelŽe les Millenials.  

 
  

                                                
67 Le Goff Delphine, Ç Les Millenials sont une arnaque È, StratŽgies, 2019 
68 Boston Consulting Group, ÒMillennials: Engaging an Enigmatic and Influential GenerationÓ 
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4.! Les usages induits par la pratique de Yuka  
4.1!Les pratiques induites par Yuka  

4.1.1! La pratique du scan 
 

Yuka explique avoir une rŽelle influence sur les habitudes de ses utilisateurs selon son 

Žtude69.  

 

La matŽrialitŽ de Yuka est une application. DÕun point de vue sŽmiologique, cela signifie 

quÕil est affichŽ sur lÕŽcran dÕaccueil du tŽlŽphone, ou du moins comme un raccourci. Cela peut 

donner lÕidŽe ˆ lÕutilisateur de se tourner vers Yuka sans rŽflŽchir. Par ailleurs lÕapplication a un 

c™tŽ ludique, ce qui incite lÕutilisateur ˆ scanner les produits qui lÕentourent, que ce soit en faisant 

ses courses ou dans son placard. Yuka permet donc de crŽer une habitude dans la consommation de 

son utilisateur, un rŽflexe dÕutilisation. LÕŽtude menŽe permet de confirmer cette analyse 

sŽmiotique : 65% des utilisateurs interrogŽs utilisent au moins une fois par semaine lÕapplication et 

47% se servent de Yuka ˆ chaque fois quÕils font des courses. Il semblerait donc que Yuka fasse 

partie du quotidien de ses utilisateurs. 

 

La pratique induite par Yuka est le fait de scanner. Par la matŽrialitŽ de lÕapplication, la 

facilitŽ dÕacc•s et dÕutilisation, lÕaspect ludique et simple (4 couleurs, une note sur 100 etc.), Yuka 

crŽŽ une pratique : lÕhabitude de scanner le code-barres dÕun produit, pratique qui nÕexistait pas 

auparavant. Nous pouvons observer que le rapport au point de vente change : la pratique du scan est 

un intermŽdiaire, comme une dŽlŽgation de la dŽcision lors du processus dÕachat. La pratique de 

sortir son tŽlŽphone, le scanner, observer sa note change notre rapport au lieu de vente, o• nous 

passons peut-•tre plus de temps. 

 

En mati•re de clean beauty cela change notre rapport au lieu de vente : se rendre dans un 

lieu spŽcialisŽ en clean beauty, dans un corner au sein dÕune grande surface, en pharmacieÉ  
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4.1.2! Le pouvoir de sanction ou de validation de lÕapplication   

 

Dans sa mani•re de prŽsenter les rŽsultats, Yuka utilise quatre couleurs : le rouge, lÕorange, 

le jaune et le vert. Cette couleur du vert, ou encore lÕexpression Ç donner le feu vert È est associŽe 

symboliquement ˆ ce qui est bon et au fait de pouvoir y aller, comme par exemple les bonhommes 

des passages piŽtons dans la rue. Par consŽquent, Yuka utilise ce processus de validation et 

dÕinvalidation Ð le rouge signifie le danger, le vert ce qui est bon Ð pour ordonner le rŽel de mani•re 

et le classifier. La sŽmiotisation de lÕapplication Žvoque donc une normalisation des pratiques : un 

rŽsultat vert sur Yuka pourrait agir comme un stimulus positif dans le cerveau de lÕutilisateur au 

moment de la dŽcision dÕachat et le pousser ̂  lÕacheter. Au contraire, un produit rouge serait dŽlaissŽ 

car le rouge est la couleur de lÕinvalidation. CÕest ce quÕaffirme Yuka dans son Žtude70 : Ç 92% des 

interviewŽs reposent les produits quand ils sont notŽs rouges sur lÕapplication È. Cela pourrait donc 

faire na”tre une simplification du processus dÕachat (vert = jÕach•te, rouge = je repose) ou au 

contraire pousse les utilisateurs ˆ regarder la composition de leurs produits (car expliquŽe), ce qui 

rallonge et complexifie le temps dÕachat. QuoiquÕil en soit, cela semble modifier la pratique de 

lÕutilisateur lors de ses courses.  

 

Nous pourrions parler de pouvoir de Ç sanction È de lÕapplication qui peut donner une note 

Ç rouge È ˆ un produit, ce qui pourrait intervenir dans le processus de dŽcision dÕachat du 

consommateur. 

 

4.2!LÕacc•s ˆ lÕinformation et le suivi de la progression : la crŽation dÕun nouveau 
rŽflexe ? 

 

Yuka, par sa mani•re de noter les produits et donc de contr™ler sÕils sont bons, mauvais ou 

mŽdiocre, se prŽsente comme Žgalement comme un nutritionniste, c'est-ˆ-dire quelqu'un qui 

explique les liens entre lÕalimentation et la santŽ. En effet, Yuka se propose dÕexpliquer au 

consommateur pourquoi certains ingrŽdients re•oivent une mauvaise note et la couleur rouge : les 

perturbateurs endocriniens, les irritants, les allerg•nes, les additifs sont analysŽs et expliquŽs. CÕest 
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donc une forme de pŽdagogie de la part de lÕapplication. Nous pourrions y voir lÕinstitution dÕun 

schŽma de communication qui irait de pair avec la mani•re dont la figure de lÕutilisateur est 

construite.  

 

Yuka cherche ˆ sÕinscrire sur la durŽe dans lÕutilisation : lÕhistorique des recherches et 

lÕenregistrement de ses produits favoris sont possibles. LÕhistorique permet de voir lÕŽvolution sa 

consommation scannŽe et lÕacc•s aux derni•res dates de recherche crŽŽ une continuitŽ dans lÕusage. 

Parent pŽdagogue et ami ludique ˆ la fois, le symbole de la carotte71qui montre avec humour ce que 

son utilisateur consomme. Ç Mon alimentation È, Ç Mes cosmŽtiques È : ces termes utilisŽs montrent 

la personnalisation de son profil et permettent ˆ lÕutilisateur dÕavoir une vue dÕensemble sur son 

utilisation et sa consommation.  

 

LÕapplication propose des recommandations72 et des alternatives afin de consommer Ç vert È 

selon la grille dÕanalyse Yuka et dÕavoir un impact sur sa santŽ. Mieux encore, lÕapplication pourrait 

modifier lÕalimentation de ses utilisateurs : selon lÕapplication, 94% des utilisateurs interrogŽs ont 

arr•tŽ dÕacheter certains produits et 83% ach•tent moins de produits mais de meilleure qualitŽ. La 

marque propose Žgalement un programme nutrition en ligne qui Ç permet dÕacquŽrir les bases dÕune 

alimentation saine en 10 semaines È. De la m•me mani•re, Yuka est un acteur spŽcifique dans la 

structuration du marchŽ de la clean beauty et modifie les pratiques. En effet, si les pratiques en 

mati•re dÕalimentation sont modifiŽes, elles le sont Žgalement en mati•re de cosmŽtiques o• la 

prŽsence de ce nouvel acteur structure le marchŽ diffŽremment ainsi que les pratiques des 

utilisateurs.  

 

Nous pouvons supposer que cela crŽŽ une envie dÕamŽliorer son profil et donc une forme 

dÕaddiction. Le geste de contr™le et lÕidŽologie qui lui est liŽe (validation ou invalidation) sÕinscrit 

dans une pratique culturelle et est liŽ ˆ une utilisation du tŽlŽphone portable. En effet, la pratique 

peut crŽer une addiction : celle dÕavoir un profil toujours plus vert, mieux notŽ, de dŽcouvrir des 

alternatives toujours meilleures etc. Cela a pour consŽquence un ancrage dans les pratiques 

corporelles car cela crŽŽ le rŽflexe de sortir son tŽlŽphone portable, le dŽverrouiller, cliquer sur 
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lÕapplication, procŽder au scan du produit etc. Nous pouvons donc dire quÕen ce sens Yuka modifie 

les pratiques et sÕancre dans le quotidien de ses utilisateurs.  

 

4.3!La relativitŽ des grilles de notation 
 

Yuka et les applications telles que Clean Beauty, Inci Beauty, EWG Verified, Žtablissent des 

grilles de notation et dÕŽvaluation qui leur sont propres et qui circonscrivent le Ç clean È de mani•re 

subjective. Nous pouvons donc noter la gŽnŽralisation de cette pratique du scan et par lˆ-m•me la 

gŽnŽralisation de lÕexternalisation de la mani•re dont nous Žvaluons les produits que nous achetons. 

Nous nÕŽvaluons pas le produit nous-m•mes mais nous dŽlŽguons cette t‰che ˆ une application. Or 

cette grille est relative ˆ chaque application et le syst•me de notation dÕun produit selon sa 

Ç propretŽ È peut varier dÕune application ˆ lÕautre. Nous avons ŽtudiŽ diffŽrents filtres UV  

afin de voir les notes obtenues par ces filtres dans les diffŽrentes applications (annexe 4). 

Les filtres UV sont ajoutŽs ˆ la formule chimique dÕun produit afin dÕavoir une protection solaire 

(SPF) mais sont en gŽnŽral controversŽs car contenant des Ç nasties È. Les filtres ŽtudiŽs sont les 

suivants : Bis-Ethylhexyloxyphenol Methoxyphenyl Triazine, Butyl Methoxydibenzoylmethane, 

Disodium Phenyl Dibenzimidazole Tetrasulfonate, Ethylhexyl Triazone, Phenylbenzimidazol 

Sulfonic Acid et enfin le Titanium Dioxide. Nous avons recherchŽ leur notation sur diffŽrentes 

applications : INCI Beauty, Clean Beauty, EWG et Yuka. Il est intŽressant de noter que le code 

couleur est le m•me dÕune application ˆ lÕautre (rouge, orange, jaune et vert). Cependant, par 

exemple dans le cas du Dioxyde de titane, un filtre ayant la couleur rouge sur INCI Beauty peut 

obtenir la couleur jaune sur Yuka et celle orange sur EWG73. DÕune application ˆ lÕautre, les crit•res 

de notation semblent donc •tre diffŽrents et chaque application a donc une grille de notation propre 

et par consŽquent relative. 
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*** 

 

 

Cette articulation entre les marques de cosmŽtiques et les outils numŽriques dont la 

sŽmiotisation induit une pratique rŽv•le deux choses : dÕune part les imaginaires de lÕhygi•ne et de 

la nature qui sont prŽgnants dans la dŽfinition du Ç clean È et dÕautre part le pouvoir de contr™le et 

de notation des outils du numŽrique qui entrent en concurrence avec les marques pour •tre lÕautoritŽ 

lŽgitime ˆ dŽfinir le Ç clean È. Cette tension entre les deux donne naissance au marchŽ de la clean 

beauty, entre une volontŽ de contr™le et de classement du rŽel et une recherche du savoir. Nous 

pouvons voir quÕun glissement sÕest opŽrŽ entre le secteur de lÕalimentation et celui des 

cosmŽtiques. Nous pouvons donc imaginer que cette pratique pourrait envahir tous les domaines de 

consommation et guider chaque processus dÕachat : scan dÕune nouvelle voiture, dÕun appartement, 

dÕun v•tement etc. Cependant, la clean beauty concerne non seulement le produit mais encore la 

marque et son discours. Ç ætre clean È pour une marque cÕest nÕavoir rien ˆ se reprocher, •tre 

transparent du point de vue de lÕinformation.  

 
*** 
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Hypoth•se 3 : Ç Etre clean È au sens dÕune propretŽ sans tache : la propretŽ 
dans le discours des marques Žrigerait-elle la transparence en norme ? 
 

III- De la propretŽ ˆ la transparence 

 
LÕobjet de cette hypoth•se est de voir la mani•re dont la propretŽ se transpose dans le 

discours des marques. En effet, le fait dÕ•tre Ç clean È sÕapplique non seulement aux produits mais 

Žgalement aux marques. La transparence semblerait donc •tre inhŽrente aux marques clean, dont la 

propretŽ se manifesterait ˆ travers une transparence totale dans son discours. LÕinformation du 

consommateur, en toute transparence, serait la propretŽ ultime pour une marque Ç clean È. La 

communication et lÕinformation semblent donc se rejoindre, au sens o• la transparence devient la 

preuve de la propretŽ dÕune marque.  

 
 

1.! Vers une propretŽ absolue des marques : lÕidŽal de la transparence   
 

Comment une marque pourrait-elle •tre propre ? Si nous avons ŽtudiŽ la propretŽ du point 

de vue du produit, il sÕagit dŽsormais de voir de quelle mani•re la marque cherche ˆ •tre propre dans 

son discours. Dans le langage courant, Ç •tre clean È signifie nÕavoir rien ˆ cacher, •tre blanc comme 

neige. La propretŽ serait-elle donc pour une marque une forme de transparence ?  

 

Le terme de transparence vient du latin Ç transparere È, ce qui signifie Ç laisser passer ˆ 

travers È. Selon le dictionnaire Žtymologique de la langue fran•aise, la transparence est le fait de 

Ç voir au-delˆ È du para”tre. Ce terme est devenu un concept en droit, dÕabord aux Etats-Unis puis 

en Europe. Il est m•me hissŽ au rang de valeur dŽmocratique dans le traitŽ de Maastricht. En mati•re 

de cosmŽtiques et de santŽ, lÕinformation doit •tre transparente d•s lors que le consommateur 

encourt un risque dÕatteinte ˆ son intŽgritŽ physique ou mentale. Ce terme de transparence, pris dans 

cette derni•re acception, rejoint celui de publicitŽ, c'est-ˆ-dire le fait de faire passer quelque chose 

de privŽ au domaine du public. CÕest donc le fait de faire conna”tre quelque chose et par extension 

un produit ou un service.  
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Selon Jean-Baptiste Favatier, professeur ˆ lÕEcole Nationale de lÕAdministration, la 

transparence en mati•re de communication de crise est un sentiment Ç indiquant que tous les moyens 

ont ŽtŽ mis en Ïuvre, par celui qui sÕen rŽclame. È74 A ses yeux cela se rŽsume en quatre vertus : 

une information fiable, claire, les moyens mis en Ïuvre et la rŽactivitŽ. Enfin il faut choisir lÕordre 

des gens ˆ informer pour garder la Ç paternitŽ de lÕinformation È. Selon lui, plus un acteur est 

dŽsinvesti dÕune responsabilitŽ quÕil doit exercer, plus il attend de la transparence. Faire preuve de 

transparence rend lÕŽmetteur crŽdible Ð stratŽgie de marque Ð et fait du rŽcepteur un acteur 

responsable.  

 

Plusieurs marques misent sur la transparence. Pour Sophie Bonnaud-Le Roux, professeur au 

CELSA, dans une confŽrence intitulŽe Ç Marques : la transparence en trompe-l'Ïil ? È rapportŽe par 

Vincent Thobel pour lÕADN dans un article intitulŽ Ç Crise de confiance : les marques sont-elles ˆ 

la hauteur ? È75, la transparence a trait ˆ la protection du consommateur È et cÕest une Ç fa•on de 

moraliser le marchŽ È. A ses yeux, lÕenjeu de la transparence est celui de la Ç lisibilitŽ de 

lÕinformation È. De quelle propretŽ parle-t-on en mati•re dÕinformation ?  

 

Pour cela, il faut revenir ˆ lÕarrivŽe dÕInternet. Comme nous lÕavons vu plus t™t gr‰ce ˆ 

lÕexemple de lÕEncyclopŽdie, lÕun des imaginaires vŽhiculŽs par Internet est lÕacc•s au savoir. En 

effet, en permettant un acc•s direct ˆ lÕinformation, lÕutilisateur a la possibilitŽ de vŽrifier la vŽracitŽ 

des informations qui lui sont communiquŽes. Ainsi, la transparence devient nŽcessaire dans le 

discours des marques puisquÕune fausse information peut •tre vŽrifiable (m•me si elle nÕest pas 

forcŽment vŽrifiŽe). Olivier A•m, dans son article Ç La transparence rendue visible. MŽdiations 

informatiques de lÕŽcriture È76, parle m•me dÕune Ç maxime de la transparence È, dÕun Ç idŽal de la 

transparence È nŽ avec Internet qui consiste pour les marques ˆ Ç jouer È la transparence. Pour lui, 

il y a une double transparence : celle technique du support numŽrique et celle des acteurs, qui font 

de leur communication une action. En effet, Olivier A•m constate que les entreprises mettent en 

                                                
74 Monier HervŽ, Ç Communication que cache la transparence ? È in Eclaireurs de la com, 2018  
75 Thobel Vincent,  Ç Crise de confiance : les marques sont-elles ˆ la hauteur ? È in lÕADN, 12 mars 2020, disponible 
ˆ lÕadresse : https://www.ladn.eu/entreprises-innovantes/confiance-marques-transparence/ 
76 A•m Olivier. La transparence rendue visible. MŽdiations informatiques de l'Žcriture. In: Communication et 
langages, n¡147, 2006. Internet, optique du monde. pp. 31-45. 
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place de nouvelles stratŽgies de communication qui consistent ˆ Ç dire que lÕon ne se contente pas 

de parler È.  

 

 Comment cette transparence est-elle devenue une norme du discours des marques ? Selon 

Sidonie Gallot et Lise Verlaet dans leur article Ç La transparence : lÕutopie du numŽrique ? È, in 

Communication et organisation,77 cÕest la naissance dÕInternet a supprimŽ les fronti•res de la 

communication. CÕest ce quÕexplique Yves Jeanneret, quÕelles citent, au sujet de lÕutopie numŽrique 

de la transparence : les Žchanges sont devenus immŽdiats, lÕinformation est devenue accessible sans 

mŽdiation et cela a donnŽ naissance ˆ une utopie du dŽvoilement et un idŽal de la transparence. Cette 

notion de transparence est dÕabord nŽe dans lÕespace public avant dÕenvahir lÕŽconomie et la vie 

privŽe. En effet, Internet a opŽrŽ une transformation qui a institutionnalisŽ la transparence Ç dans 

les usages et pratiques pour sÕŽtablir comme une norme de lÕinformation et de la communication 

ŽrigŽe en utopie, voire en symbole du Web et de la transparence de la Toile. È78 Il y a une injonction 

ˆ participer ˆ la sociŽtŽ de lÕinformation o• la transparence est une r•gle substantielle selon 

Goffman.  

 Comment les marques mettent en sc•ne leur Ç propretŽ È dans leur communication ? Selon 

les auteurs, les marques dŽcrivent leurs actions ou leurs engagements ˆ leur public, notamment sur 

leurs sites internet. Soumises ˆ cette Ç injonction de la transparence È, les entreprises vont devoir 

Ç rendre des comptes È79 et mettre en sc•ne la transparence sur leur site internet et leurs rŽseaux 

sociaux. La transparence est donc de lÕordre de la perception plus que de la vŽritŽ : elle rel•ve du 

point de vue de celui qui communique et de lÕinterprŽtation de celui qui re•oit lÕinformation. La 

rŽalitŽ se construit donc selon lÕinterprŽtation et non pas la vŽritŽ, or lÕinterprŽtation est relative aux 

acteurs. Les marques se construisent donc une image numŽrique, en utilisant des codes du marketing 

afin Ç se construire une rŽalitŽ virtuelle, un univers dÕinformation et de communication utopique 

lequel permet de cultiver prŽcieusement lÕopacitŽ et le secret en proposant une rŽalitŽ qui ne peut, 

en aucun cas •tre une Ç vŽritŽ È. È80 

                                                
77 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, Ç La transparence : lÕutopie du numŽrique ? È, Communication et organisation, 2016 
78 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, Ç La transparence : lÕutopie du numŽrique ? È, Communication et organisation, 2016 
79 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, Ç La transparence : lÕutopie du numŽrique ? È, Communication et organisation, 2016 
80 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, Ç La transparence : lÕutopie du numŽrique ? È, Communication et organisation, 2016 
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 La transparence semble •tre une mise en sc•ne, crŽŽ par des artifices et des procŽdŽs 

rhŽtoriques, dŽployŽs dans une stratŽgie marketing. Nous allons donc Žtudier de quelle mani•re nous 

pouvons apprŽhender la transparence dans le discours de deux marques de Ç clean È beauty. 

 

2.! Construction dÕun discours de la distinction : lÕexemple de Typology  

 

La marque Typology, dont nous avons dŽjˆ parlŽ dans notre premi•re hypoth•se, est une 

marque qui se dŽfinit comme Žtant clean et qui en fait un argument de diffŽrenciation dans son 

discours. Nous pourrions donc parler dÕun Ç discours de la distinction È vis-ˆ-vis de ces concurrents.  

Ce discours de la distinction est nŽcessairement liŽ ˆ une critique de la sociŽtŽ puisquÕil 

cherche ˆ se construire Ç contre È quelque chose. CÕest ce que dŽveloppent Luc Boltanksi et Eve 

Chapiello dans leur ouvrage Le nouvel esprit du capitalisme81 en se basant sur le processus de 

Ç destruction crŽatrice È de Schumpeter. Ils y parlent du Ç changement perpŽtuel È du capitalisme, 

dans le sens o• les entreprises sont en rivalitŽ permanente afin dÕavoir lÕavantage sur leurs 

concurrents par lÕinnovation et la qu•te de nouveautŽ. La concurrence a deux effets : un effet 

systŽmatique et un effet mimŽtique. En effet, lÕentreprise va adopter lÕinnovation de son concurrent, 

ce qui diminue par consŽquent lÕavantage de ladite innovation et stimule en m•me temps la qu•te 

de nouveaux profits. Il y a dans le jeu de la concurrence, ˆ la fois une Ç adaptation inexorable È pour 

sÕaligner avec ses concurrents et ˆ la fois une recherche de la distinction. Pour cela, les marques 

construisent un discours contre leurs concurrents car Ç critiquer signifie en premier lieu 

distinguer È.82  

Le discours de la distinction est donc un procŽdŽ Ç classique È dans la concurrence et il 

repose donc sur une critique de ce qui prŽvalait jusquÕalors. Par exemple, en 1976, Carrefour lance 

ses Ç produits libres È, 30% moins chers quÕun produit de marque car plus rudimentaires et sans 

                                                
81 Boltanski Luc, Chapiello Eve, Le nouvel esprit du capitalisme, Gallimard, 2011, 974 pages 
82 Boltanski Luc, Chapiello Eve, Le nouvel esprit du capitalisme, Gallimard, 2011, 974 pages 
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nom de marque. Selon lÕanalyse de Beno”t Heilbrunn dans La marque83, cÕest une approche 

Ç critique de la consommation È et des marques qui promeuvent habituellement leurs produits par 

Ç un enrobage de discours ˆ la fois verbal È (publicitŽ, packagings) et Ç non verbal È84. Ces produits 

sont donc lancŽs accompagnŽs de slogans tels que Ç Voici la confiture confiture È et Ç Aimons le 

cafŽ pour le cafŽ È. La rŽpŽtition de la nature du produit montre lÕinsistance de Carrefour ˆ se 

recentrer sur le contenu m•me du produit. Cela revient ˆ dire que les marques sont un ajout non-

indispensable ˆ la rŽalitŽ matŽrielle et tangible du produit (le cafŽ, la confiture). 

 
 

85 
 

  

                                                
83 Heilbrunn Beno”t, La marque, Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages 
84 Heilbrunn Beno”t, La marque, Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages 
85 Campagne dÕaffichage de Typology dans le mŽtro en 2017 
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Afin de voir la mani•re dont les marques Ç clean È se saisissent ou non de cette notion de 

propretŽ dans leur discours, nous allons procŽder ˆ lÕanalyse sŽmiotique de la publicitŽ de la marque 

Typology et pour ce faire, suivre la mŽthode dÕanalyse proposŽe par Karine Berthelot-Guiet dans le 

chapitre 4 Ç Discours publicitaires : un cadre, des analyses È de son ouvrage Analyser les discours 

publicitaires.86 En effet, le message publicitaire est soumis ˆ plusieurs contraintes : la nŽcessitŽ de 

vendre, le temps tr•s court dÕattention de son consommateur, la volontŽ dÕimprimer la marque dans 

lÕesprit du consommateur. Pour reprendre les mots de Karine Berthelot-Guiet dans son ouvrage, la 

publicitŽ est Ç un texte en circulation et un lieu de circulation elle-m•me, circulation sŽmiotique des 

images et des stŽrŽotypes en Žvolution et circulation linguistique de formes Žvolutives. È  

 

Il y a trois phases dans lÕanalyse de lÕimage publicitaire selon la mŽthode de Roland Barthes 

dans son article Ç La RhŽtorique de lÕimage È87 : la premi•re consiste en Ç lÕanalyse des ŽlŽments 

de dŽnotation iconique et linguistique È, la deuxi•me en Ç lÕanalyse des connotations iconiques et 

linguistiques È et enfin la troisi•me en Ç la recherche des convergences connotatives entre les 

aspects iconiques et linguistique et classement des connotations prŽdominantes en fonction de leur 

capacitŽ ˆ •tre partagŽes par un nombre de personnes plus ou moins important È.88 

 

Comme le dit Karine Berthelot-Guiet dans son ouvrage, Ç Le message publicitaire doit •tre 

ˆ la fois rŽduit et dense È89 car il sÕagit pour le publicitaire dÕoptimiser le temps et lÕespace en incitant 

le rŽcepteur au maximum. Elle ajoute que le discours publicitaire est Ç d•s ses dŽbuts, un discours 

dÕexistence pour la marque. È90 Tout lÕenjeu est donc pour les marques de ne pas sÕeffacer derri•re 

leur produit mais de crŽer un engagement de la part du consommateur, qui dŽpasse la simple 

adhŽsion ˆ un discours de marque. En effet, Ç lÕŽchange matŽriel se double dÕun Žchange 

symbolique È91 : cÕest lÕŽchange qui se produit par la publicitŽ entre le produit et le consommateur 

et qui fait exister la marque.  

                                                
86 Berthelot-Guiet Karine, Analyser les discours publicitaires. Armand Colin, 2015, Paris, 176 pages 
87 Barthes Roland. RhŽtorique de l'image. In: Communications, 4, Recherches sŽmiologiques. 1964 
88 Barthes Roland. RhŽtorique de l'image. In: Communications, 4, Recherches sŽmiologiques. 1964 
89 Berthelot-Guiet Karine, Analyser les discours publicitaires. Armand Colin, 2015, Paris, 176 pages 
90 Berthelot-Guiet Karine, Analyser les discours publicitaires. Armand Colin, 2015, Paris, 176 pages 
91 Berthelot-Guiet Karine, Analyser les discours publicitaires. Armand Colin, 2015, Paris, 176 pages 
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Il faut d'abord donner le contexte de lÕimage publicitaire afin de permettre de sÕassurer de ce 

socle de culture commune, indispensable ˆ lÕanalyse de lÕimage. Typology est une marque qui vend 

des produits naturels, vegan, Made in France et qui se dŽfinit elle-m•me comme Žtant clean. Son 

offre se rŽsume en trois gammes de produits :  

¥! RAW : des ingrŽdients ˆ lÕŽtat brut pour rŽaliser ses propres produits chez soi  

¥! LAB : des sŽrums  

¥! TEN : des produits minimalistes (maximum 10 ingrŽdients par formule). 

 

Le mot dÕordre est la simplicitŽ et lÕŽcologie : les produits ne sont disponibles quÕen ligne 

(ce qui rŽduit les cožts) et sont envoyŽs dans un colis 100% recyclable pensŽ pour Žconomiser de la 

place. Il est Žgalement possible de renvoyer les produits une fois terminŽs afin quÕils soient 

rŽutilisŽs.  

 

La mission de lÕentreprise rŽsume tous ces ŽlŽments : Ç dŽmystifier lÕindustrie du soin. Nous 

concevons et produisons en France des produits sains et efficaces, ˆ prix juste È. Dans son histoire, 

le fondateur explique que Ç l'univers des cosmŽtiques sÕest dŽveloppŽ avec des promesses souvent 

mensong•res et des substances chimiques incertaines. Nous avons donc choisi de revenir ˆ 

lÕessentiel. È  

 

Comment Typology dit cela dans sa publicitŽ ? Tout dÕabord lÕimage interpelle par sa 

sobriŽtŽ : noir, gris et le blanc sont les seules couleurs prŽsentes sur le visuel, ce qui donne un ton 

tr•s sobre spontanŽment. Les formes prŽsentes dans lÕaffiche sont droites, carrŽes et pourtant il y a 

certaines courbes, qui renforcent lÕidŽe de simplicitŽ et adoucissent la rigueur gŽnŽrale de lÕaffiche : 

le texte nÕest pas justifiŽ et la cr•me a dŽjˆ ŽtŽ utilisŽe, ce qui lui donne cette forme assouplie. Cela 

crŽŽ une impression vivante : la cr•me vient juste dÕ•tre posŽe et le texte est en train dÕ•tre Žcrit. 

Cela donne une impression tr•s naturelle et spontanŽe : si lÕimage est sobre elle nÕest pas contr™lŽe 

pour autant dans le mauvais sens du terme.  

 

Ce qui interpelle lÕÏil du rŽcepteur en premier cÕest le nom de la marque Ç typology. È qui 

tranche par sa couleur noire sur un fond ˆ majoritŽ grise et blanche. Deux choses interpellent dans 

cette Žcriture typographique ronde : lÕabsence de majuscule et le point ˆ la fin. On peut imaginer 
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que cela connote le fait que la marque ne vend quÕen ligne et que sur une adresse URL dÕordinateur 

il nÕy a pas de majuscule et un point ˆ la fin du nom.  

 

Le produit qui est mis en avant dans la partie droite de la publicitŽ et qui attire l'Ïil est 

photographiŽ, ce qui est gage de rŽalisme et dÕobjectivitŽ. Il est disposŽ sur un fond blanc, cÕest une 

prŽsentation pure sans dŽcor et qui selon Karine Berthelot-Guiet permet ˆ la marque dÕinsister Ç sur 

lÕidŽe, lÕessence du mod•le, son ipsŽitŽ È. Il nÕy a pas de traitements ou procŽdŽs qui modifient ou 

caractŽrisent le procŽdŽ dÕimpression de lÕimage du packshot. Le plan est de face, ce qui est 

descriptif et ne crŽŽ pas dÕengagement particulier de la part de la marque. Le produit en lui-m•me 

est en aluminium, ce qui renvoie ˆ sa recyclabilitŽ.  

 

Dans la partie gauche de la publicitŽ, le message linguistique est ˆ deux niveaux :  

 

Premi•rement on lit le texte en noir : Ç Cette cr•me est hydratante È puis Ç lÕessentiel, pas 

plus È ce qui produit dŽjˆ lÕeffet dans lÕesprit du rŽcepteur qui conna”t les cosmŽtiques un 

Žtonnement, une surprise : en gŽnŽral, une cr•me nÕest jamais seulement hydratante, elle promet 

beaucoup dÕactions et de bŽnŽfices supplŽmentaires pour se diffŽrencier de ses concurrents, sur un 

marchŽ tr•s encombrŽ. Ce message linguistique est redondant avec la cr•me dont le pack est ŽpurŽ, 

en aluminium, avec des Žcritures difficilement lisibles de loin Ð ce qui pour un affichage dans le 

mŽtro compromet la lisibilitŽ. Ce message est renforcŽ par le second : Ç lÕessentiel, pas plus È qui 

explique lÕŽtonnement du rŽcepteur. Cette cr•me a tr•s peu dÕingrŽdients. La mission de la marque 

est saisie par le rŽcepteur. La typographie est ronde, chaleureuse et le slogan Ç lÕessentiel, pas plus È 

tranche avec le texte, comme une dŽnotant une rigueur, un impŽratif de droiture. La marque se 

prŽsente gr‰ce ˆ son slogan qui est de Ç se concentrer sur lÕessentiel È.   

 

Ensuite, un second message linguistique se distingue, celui en gris, rayŽ. Ce choix de 

typographie est tr•s fort, il suscite lÕenvie de lire ce qui a ŽtŽ barrŽ, comme un interdit ou quelque 

chose qui aurait dž •tre effacŽ, ne pas exister. Ce message a le r™le de relais cette fois-ci puisquÕil 

donne une information de plus que celle qui Žtait dŽjˆ donnŽe par la congruence entre les deux 

premiers, ŽvoquŽe ci-dessus. Ç Est une prouesse de chimie. RŽsultat dÕun savant mŽlange de 

produits de synth•se, elle vous donne de lÕaudace, garantit le retour de lÕ•tre aimŽ et va vous 
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dŽconcerter par sa puissance È. Ce texte est ironique comme le montre le choix des superlatifs et 

des hyperboles : Ç prouesse È, Ç puissance È, Ç savant mŽlange È et promet des rŽsultats que le 

rŽcepteur sait impossibles ˆ obtenir par aucun moyen (une cr•me, un philtre ou nÕimporte quoi 

dÕautre) : le Ç retour de lÕ•tre aimŽ È. Nous pouvons m•me y voir une rŽfŽrence au monde de la 

magie et cela permet de faire tomber la critique dans lÕabsurde et le rire. En effet ce que ces 

signifiants connotent cÕest dÕune part la critique dÕune communication marketing mensong•re, 

longue, remplie dÕhyperboles et de superlatifs dÕune part, et basŽe sur un produit chimique et donc 

Ç pas sain È comme le montre le champ lexical de la chimie utilisŽ Ç chimie È, Ç produits de 

synth•se È, ce qui dit ˆ la nŽgative que Typology est une marque de produits naturels. 

 

Enfin, le troisi•me message linguistique est le prix, Žcrit sous la forme dÕune typographie de 

machine ˆ Žcrire, comme sur la cr•me, ce qui renforce lÕidŽe de simplicitŽ, renforcŽe par le montant 

de la cr•me, abordable pour une cr•me hydratante et qui renvoie au circuit de distribution : le site 

internet. Il y a un parallŽlisme entre les deux occurrences du nom de marque en haut et en bas de 

lÕaffiche et qui expliquent le nom de marque et son identitŽ graphique.  

 

LÕidŽe est donc de dŽtourner le message publicitaire classique, en effet le format est similaire 

ˆ un affichage classique dans le mŽtro, avec la prŽsentation du packshot dÕun nouveau produit, son 

prix, le nom de la marque et le lieu dÕachat, et de crŽer une connivence avec le rŽcepteur en disant 

ˆ haute voix ce quÕil a Ç toujours pensŽ tout bas È, c'est-ˆ-dire en rejoignant un de ses insights 

personnels. La construction spatiale fait que dans cette publicitŽ, la critique de la concurrence, qui 

vend des cr•mes hydratantes ch•res en faisant des promesses impossibles ˆ tenir et mensong•res est 

renforcŽe par le fait quÕon la voit presque autant que le produit en lui-m•me et que ces deux ŽlŽments 

sont en miroir : Ç cÕest parce que la concurrence vous a menti pendant toutes ces annŽes que nous 

avons enfin crŽŽ la cr•me simple, honn•te et ˆ un prix raisonnable È semble dire la publicitŽ.  

 

La notion dÕopacitŽ vient avec lÕutilisation du terme Ç dŽmystifier È, renforcŽe par une 

critique de lÕindustrie des cosmŽtiques dont les promesses sont Ç souvent mensong•res È et les 

substances chimiques Ç incertaines È. Ainsi les champs lexicaux du mensonge, de la dissimulation, 

de lÕopacitŽ comme menace ˆ laquelle la marque sÕopposerait mettent en avant la valeur de la 

transparence comme norme. 
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 Le but pour une marque est de convoquer un ethos, c'est-ˆ-dire selon Aristote dans sa 

RhŽtorique, •tre capable de Ç donner une image de soi capable de convaincre lÕauditoire en gagnant 

sa confiance È. La marque gagne la confiance de son rŽcepteur en disant ˆ haute voix ce que le 

consommateur de cosmŽtiques pense tout bas et en tournant en dŽrision sa propre industrie, ce qui 

donne une impression de courage au rŽcepteur. Sur la m•me idŽe du Lecteur-Mod•le dÕUmberto 

Eco, mentionnŽe plus t™t, le rŽcepteur est ˆ m•me de comprendre lÕironie de la publicitŽ car toute 

personne a potentiellement dŽjˆ ŽtŽ victime dÕun discours marketing erronŽ dans un domaine de sa 

consommation personnelle. Ce que cette publicitŽ dit Žgalement ici cÕest donc une transparence 

totale ˆ lÕŽgard du rŽcepteur ˆ qui il ne ment pas : en critiquant lÕopacitŽ des entreprises, Typology 

devient la marque transparente. CÕest donc un discours de la distinction dans la mesure o• il est 

construit sur une critique de ses concurrents.  

 

 Nous avons donc voulu voir la mani•re dont une autre marque de clean beauty, qui fait du 

clean un nouveau mode de vie, traite la question de la propretŽ et de la transparence.  

 

3.! La beautŽ propre selon Seasonly  

 
Certaines marques cherchent ˆ crŽer une totale transparence en informant dans le dŽtail les 

consommateurs. Nous avons pour cela analysŽ la page dÕaccueil du site internet de la marque 

Seasonly.  

 

Cette marque, nŽe en 2018, est une marque Ç digital-native È qui cherche ˆ Ç changer la 

fa•on dont on prend soin de soi avec des soins 100% clean beauty, simples, sains et bons. È92 

Analyser la page dÕaccueil dÕun site internet diff•re de lÕanalyse dÕune publicitŽ : en effet, la 

publicitŽ cherche ˆ attirer lÕattention de son rŽcepteur en peu de temps, ˆ vendre son produit et ˆ 

prŽsenter sa marque. Le site internet dÕune marque en revanche dit son essence, ce quÕelle est, sa 

vision. Le site internet est une plateforme sur laquelle le rŽcepteur peut se promener, chercher des 

informations, cliquer sur tel ou tel onglet. Le temps dÕattention nÕest pas le m•me et lÕobjectif non 

                                                
92 Annexe 3 
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plus. La publicitŽ sÕimpose au rŽcepteur dans le mŽtro par exemple quand le site internet nŽcessite 

la recherche de la marque ou un clic de la part du rŽcepteur. Par consŽquent, ces deux supports 

numŽriques ont une matŽrialitŽ diffŽrente et ne rŽpondent pas aux m•mes objectifs.  

 

3.1!Un discours de la distinction similaire ˆ celui de Typology 
 

La marque Seasonly se prŽsente comme une marque Ç clean È. Le site internet dŽfinit le 

concept de Ç clean È, selon sa propre acceptation du terme, sur sa page dÕaccueil : Ç sans ingrŽdients 

douteux È et Ç sans prix non-justifiŽs È93. Cela fait Žcho au discours de Typology qui propose des 

produits Ç sains et efficaces È et Ç ˆ prix justes È en sÕopposant ˆ des Ç promesses souvent 

mensong•res et ˆ des substances chimiques incertaines È. Nous pouvons donc retrouver dans cette 

prŽsentation les champs lexicaux du mensonge et de lÕopacitŽ qui seraient du c™tŽ de la concurrence 

et placerait donc le Ç clean È et la transparence du c™tŽ de la marque Seasonly. Nous pouvons donc 

y voir Žgalement un discours de la distinction qui permettrait ˆ la marque dÕasseoir sa lŽgitimitŽ ˆ 

dŽfinir ce qui est Ç clean È ˆ la nŽgative. 

 

La marque critique les autres entreprises, celles qui ne sont Ç pas clean È. Nous pouvons voir 

cela ˆ travers lÕutilisation du champ lexical du combat : Ç nous sommes des partisans È, Ç la norme 

de demain È, Ç no list È, Ç blacklistŽs È. Il y a une exclusion des autres, de ceux qui ne sont pas clean 

ˆ travers les termes privatifs Ç sans et Ç non È prŽsents dans les expressions Ç sans ingrŽdients 

douteux È et Ç prix non justifiŽs È.  

 

La notion de confiance est donc vŽritablement fondamentale dans le discours de la marque : 

les produits proposŽs ne sont que ce qui Ç est bon, naturel et efficace pour enfin VRAIMENT 

respecter votre peau. È94 Seasonly renforce la dŽfiance ˆ lÕŽgard des entreprises avec lÕadverbe de 

temps Ç enfin È et lÕusage des majuscules sur lÕadverbe Ç VRAIMENT È, comme si les entreprises 

avaient depuis toujours proposŽ et vendu des produits opaques et nocifs pour la peau. CÕest donc 

une nouvelle propretŽ qui est proposŽ par la marque, propretŽ garantie et crŽŽe comme ˆ travers la 

mise en sc•ne de cette transparence. Les cosmŽtiques, appartenant au domaine de lÕhygi•ne et de la 
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santŽ auraient donc ŽtŽ nocifs et dŽsormais un nouvel hygiŽnisme, une nouvelle propretŽ 

Žmergeraient. Nous pouvons vŽritablement parler de Ç mise en sc•ne È de cette transparence dans 

la mesure o• la marque elle-m•me reconna”t quÕelle ne peut pas tenir ses promesses :  une cr•me 

Ç ne peut pas tout faire È explique-t-elle. Cela rejoint le discours de Typology qui critique les 

Ç promesses souvent mensong•res È du marketing et renforce cette dŽfiance ̂  lÕŽgard des entreprises 

de cosmŽtiques.  

 

3.2!Quelle dŽfinition de la beautŽ propre ?  
 

Le slogan de la marque est Ç Pour le meilleur et pour le clean È95. Parodie de lÕexpression 

consacrŽe du mariage, ˆ savoir Ç pour le meilleur et pour le pire È, la marque semble dire quÕelle ne 

propose que le meilleur et que par extension le meilleur est le clean. Nous pourrions y voir la notion 

dÕengagement dans la durŽe ainsi que le fait quÕen mati•re de cosmŽtiques, le pire ne devrait pas 

exister, et il est remplacŽ par le Ç clean È. Ainsi il y a un parallŽlisme entre lÕadjectif Ç meilleur È et 

celui Ç clean È qui se retrouve rassemblŽs : le meilleur est le clean, le clean est le meilleur et cÕest 

ce que veut offrir la marque. A ses yeux, le clean est Ç un bon Žquilibre entre science, nature et 

plaisir È.  

 

Le clean est dŽfini comme Žtant Ç la norme de demain È96 dans le manifeste de la marque. 

La propretŽ et la transparence seraient donc une norme et cela sÕillustre dans le discours de marque 

par lÕutilisation de lÕexpression Ç les yeux fermŽs È. La marque invite ses utilisateurs ˆ lui faire 

confiance et ˆ utiliser leurs produits car les formules sont Ç courtes È et les ingrŽdients Ç sourcŽs, 

tra•ables et actifs È97. LÕadjectif Ç tra•able È illustre le fait que lÕutilisateur peut en conna”tre la 

provenance et le processus de fabrication et par cela montre par lˆ-m•me la transparence de la 

marque.  

 

Le fait de cliquer sur lÕonglet Ç NOUS È pour en savoir plus sur la marque, montre que la 

marque est incarnŽe par des personnes. En effet, le fait de prŽsenter la marque ˆ travers le pronom 
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personnel Ç nous È tend ˆ personnifier la marque. Ce nÕest pas un nom de marque, ce sont des 

personnes, la marque est incarnŽe et par consŽquent authentique. En cliquant sur cet onglet, 

lÕutilisateur part ˆ la rencontre de ces personnes qui existent vraiment.  

 

Par ailleurs, la beautŽ doit •tre Ç clean È au sens dÕune forme dÕhonn•tetŽ. La propretŽ serait 

donc non seulement transparence mais de lÕordre de lÕhonn•tetŽ. En effet, la marque prŽsente une 

beautŽ Ç qui vous ressemble È98. La transparence est de montrer ce qui existe sans modification ou 

transformation car Ç nos ŽgŽries cÕest vous È. En effet, la marque Ç aime vos taches, rides, creux, 

bosses, pattes dÕoies et rougeurs È, c'est-ˆ-dire tout ce que les marques de cosmŽtiques cherchent ˆ 

cacher ou amŽliorer gr‰ce ˆ des cr•mes Ç anti-taches È, Ç anti-rides È, Ç anti-rougeurs È etc. 

 

3.3!La propretŽ comme nouveau mode de vie ?  
 

Le Ç clean È pour la marque Sesonely semble •tre un nouveau mode de vie. En effet, Ç •tre 

clean È est un grand nettoyage, une nouvelle propretŽ ˆ diffŽrents niveaux et cela sÕillustre par 

lÕabonnement ˆ la newsletter : Ç passez en mode clean È99. La proposition est ˆ lÕimpŽratif, le 

Ç clean È nÕest donc pas une invitation potentielle mais une nŽcessitŽ. Cela sous-entend aussi que le 

visiteur du site internet de la marque ne lÕŽtait pas sÕil nÕŽtait pas un utilisateur de la marque 

Seasonly. Ainsi, le choix de consommation peut •tre propre et m•me semble devoir lÕ•tre. Ce 

nouveau mode de vie est collectif et il embarque tout le monde, cÕest ce que montre la relation que 

Seasonly cherche ˆ crŽer avec son utilisateur. Elle crŽŽ une connivence avec lui en lÕinterpellant 

Ç Hey, nous sommes Seasonly È100, Ç Alors, partantes ? È. Nous pouvons dÕailleurs noter que la 

marque sÕadresse ˆ un public fŽminin : les photos de la page dÕaccueil du site sont des femmes101 et 

lÕadjectif Ç partantes È est au fŽminin pluriel.  

 

La transparence est comme pour Typology une opposition ˆ lÕopacitŽ des entreprises de 

cosmŽtiques. CÕest une forme de nouvelle propretŽ, celle du nettoyage o• il sÕagit de faire table rase 

du passŽ et de garantir une transparence qui sÕŽtend ̂  tous les domaines y compris celui de la beautŽ. 
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Une beautŽ propre serait donc transparente et honn•te. Nous pourrions y voir une idŽe de 

gŽnŽration : de nouveaux cosmŽtiques et dÕindividus.  

 

*** 

 

 

Cette nouvelle propretŽ des marques, qui sÕillustre par une transparence dans le discours liŽe 

ˆ lÕapparition dÕInternet, permet de voir un parallŽlisme sŽmiotique entre les codes du clean sur les 

produits et ceux utilisŽs par les marques dans leur discours publicitaire. LÕobjectif est dÕ•tre 

Ç propre È au sens dÕune transparence absolue, dÕune absence de taches. Cette troisi•me hypoth•se 

nous a donc permis de voir lÕillustration du concept de propretŽ dans les cosmŽtiques Ç clean È : la 

transparence est devenue une norme dans la communication et nous avons Žgalement pu dŽcouvrir 

un aspect de la propretŽ appliquŽ ˆ la beautŽ : celui dÕune beautŽ transparente et honn•te. ætre clean 

signifierait donc •tre propre dans son Ç dire È et dans son Ç faire È en mati•re de clean beauty. Nous 

pourrions y voir une sorte dÕŽthique de la marque, o• le Ç dire È et le Ç faire È doivent se rejoindre 

et o• le produit et la marque doivent •tre en adŽquation.  

  
***  
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Conclusion 
 

Ce travail a donc essayŽ dÕŽtablir une dŽfinition de la formule de la clean beauty en cherchant 

ˆ circonscrire son champ et comprendre la construction sŽmiotique de cette formule.  

 

Dans notre premi•re hypoth•se, nous avons pu voir que les projections des marques sur les 

attentes du consommateur crŽent une beautŽ Ç clean È au sens dÕune propretŽ hygiŽnique, inspirŽe 

de lÕimaginaire de lÕasepsie et qui se manifeste dans les produits et leurs packagings. Proche de 

lÕunivers du mŽdicament et de la santŽ, la clean beauty se dŽfinit alors par ce quÕelle nÕa pas, c'est-

ˆ-dire des perturbateurs endocriniens, allerg•nes, phtalates, parab•nes et autres substances dites Ç ˆ 

risque È. Nous avons Žgalement constatŽ quÕun glissement sÕopŽrait entre la formule de clean beauty 

et celle de la naturalitŽ : les ingrŽdients naturels sont mis en avant comme Žtant Ç clean È car non 

transformŽs par la main de lÕhomme. Cela sÕop•re par une critique de la transformation industrielle 

et chimique de la main de lÕhomme. Par consŽquent, la propretŽ se dŽfinirait comme une forme de 

puretŽ, au sens dÕune absence de transformation.  

 

Nous avons donc validŽ cette hypoth•se dÕune projection des marques sur les attentes des 

consommateurs qui crŽent une beautŽ Ç clean È au sens dÕune propretŽ hygiŽniste dans la mesure o• 

lÕŽtude de certains packagings de marques Ç clean È nous a montrŽ une convergence de signes qui 

permet de crŽer un univers visuel spŽcifique autour de valeurs comme la simplicitŽ, le minimalisme, 

la propretŽ, la puretŽ. Nous avons vu, ˆ travers lÕhistoire et la dŽfinition de la propretŽ que cette 

notion recoupait des valeurs telles que la santŽ, la moralisation, la lutte contre lÕinvisible, la puretŽ, 

la morale et la sensorialitŽ.  

 

Nous avons constatŽ quÕil y avait un double-aspect de la propretŽ qui se retrouvait dans 

lÕunivers de la clean beauty : lÕunivers de lÕinvisible scientifique et celui de lÕintime et du plaisir. 

Cependant, nous avons constatŽ que la nature faisait partie des valeurs de cet univers, aux c™tŽs de 

la propretŽ et de la puretŽ, et nous avons constatŽ que cette formule Žtait polŽmique, au sens au sens 

dÕAlice Krieg-Planque, car elle pouvait avoir diffŽrentes acceptations liŽes ˆ son absence de 

dŽfinition officielle. Ainsi nous avons constatŽ ce glissement vers le concept de nature ainsi que la 
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multiplicitŽ des lieux de distribution et de marques qui Žmergent afin dÕen circonscrire le champ en 

jouant un r™le de cautionnement ou de rŽassurance.  

 

Cependant, notre travail a une limite : lÕŽchantillon de packagings analysŽ nÕest pas 

exhaustif. SÕil a tentŽ dÕ•tre reprŽsentatif ˆ travers le choix de marques toutes caractŽristiques dÕun 

aspect prŽcis de la clean beauty, cet Žchantillon nÕest pas exhaustif.  

 

Cette concurrence entre diffŽrents acteurs afin de circonscrire le champ de cette formule 

nous a amenŽe ˆ constater que face ˆ cette absence de dŽfinition thŽorique, de nombreux outils 

numŽriques Žmergeaient afin de proposer un contr™le de la propretŽ des ingrŽdients et des produits. 

Nous avons donc cherchŽ ˆ examiner quels Žtaient les imaginaires suscitŽs par lÕapplication Yuka : 

celui dÕune nature bonne pour lÕhomme, dÕune dŽfiance ̂  lÕŽgard des entreprises, dÕune amŽlioration 

possible de la santŽ de lÕutilisateur et de son empowermentÉ et la mani•re dont la grille de notation 

Žtablie par lÕapplication tentait de circonscrire le Ç clean È ˆ travers les imaginaires de lÕhygi•ne et 

de la propretŽ. En effet, ̂  travers la multiplicitŽ des chartes de marques et de ces applications, lÕenjeu 

est la lŽgitimitŽ pour Žtablir la dŽfinition de cette formule. Nous avons donc constatŽ que le nombre 

croissant dÕapplications et donc de ces grilles de notation et de contr™le qui crŽent leur propre 

syst•me de notation, donnait des rŽsultats qui divergeaient dÕune application ˆ lÕautre.  

 

Nous avons analysŽ la mani•re dont Yuka, en utilisant une sŽmiotisation inspirŽe des 

syst•mes de validation et dÕinvalidation (rouge/vert) pouvait entra”ner de nouveaux usages, avec la 

pratique du scan ou le dŽsir dÕavoir un profil plus Ç vert È. Ainsi, ces applications tendent ˆ dŽfinir 

ce qui est Ç clean È en excluant certains ingrŽdients, en recommandant certains produits et dont la 

sŽmiotisation peut entra”ner de nouveaux usages car en utilisant le syst•me de validation et 

dÕinvalidation, ces applications peuvent avoir une influence sur la dŽcision dÕachat du 

consommateur.  

 

Cependant, lÕŽtude qui atteste une consŽquence potentielle sur la dŽcision dÕachat du 

consommateur, bien que menŽ par un cabinet indŽpendant de la marque, a ŽtŽ commandŽe par Yuka. 

Cela peut entra”ner un biais dans la mani•re de prŽsenter les rŽsultats et cela prŽsente une limite ˆ 

notre travail. Par ailleurs, lÕŽchantillon de personnes interrogŽes Žtant basŽe sur le volontariat des 
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utilisateurs Yuka, nous pouvons imaginer quÕils sont dŽjˆ familiers de la pratique du scan et quÕelle 

est dŽjˆ ancrŽe dans leur quotidien. Nous pouvons donc seulement dire que les applications 

cherchent ˆ dŽfinir le clean et ˆ le circonscrire tout en Žtablissant une dŽfinition relative. Nous 

pouvons nŽanmoins reconna”tre un pouvoir de sanction de lÕapplication qui pourrait peut-•tre 

intervenir dans le processus de dŽcision dÕachat du consommateur. Cette tension entre les marques 

et les applications de contr™le, qui pourtant sont en relation, donne naissance au marchŽ de la clean 

beauty.  

 
Enfin, notre troisi•me hypoth•se nous a permis de voir que la propretŽ tendait ˆ envahir le 

discours de marque et pouvait en ce sens sÕentendre au sens dÕune propretŽ sans tache, immaculŽe, 

c'est-ˆ-dire dÕune transparence de la marque, dans son information et sa communication. En effet, 

avec lÕapparition dÕInternet, le consommateur peut avoir acc•s ˆ lÕinformation et par consŽquent 

cela crŽe une injonction de transparence pour la marque (bien que lÕacc•s au savoir ne dise pas 

nŽcessairement le savoir). La transparence et le clean feraient donc partie dÕune mise en sc•ne menŽe 

par les marques et qui auraient comme point de dŽpart un discours de la distinction. CÕest donc 

dÕune certaine mani•re une stratŽgie marketing de la marque qui fait de la transparence une 

perception de la rŽalitŽ ̂  travers des choix sŽmantiques et sŽmiotiques dans ses supports numŽriques. 

Encore une fois cette Žtude nÕest pas exhaustive mais ces deux formes de transparence nous ont 

permis de voir la mani•re dont les marques communiquent sur leur c™tŽ Ç clean È en Žrigeant la 

transparence au rang de norme et nous avons Žgalement pu voir quelle pouvait •tre la dŽfinition 

dÕune Ç beautŽ propre È. Cela est venu valider le fait que nous pouvions parler dÕun nouvel 

hygiŽnisme, appliquŽ aux produits et aux discours des marques.  

 

Cependant, notre travail a plusieurs limites : tout dÕabord, il faut des preuves de la 

transparence pour attester que Ç dire cÕest faire È et en Žtudiant le discours nous nÕavons pas ŽtudiŽ 

les engagements concrets des marques qui illustreraient et viendraient cautionner cette transparence. 

Par ailleurs, la clean beauty a un double-aspect que rŽsume la marque Ren Skincare : Ç Clean to 

skin, clean to planet È. Il y a donc un second volet de dŽfinition de ce concept qui consiste ˆ •tre 

propre vis-ˆ-vis de la nature. Or cela aurait ŽtŽ trop long de lÕŽtudier en dŽtail mais il est nŽcessaire 

de dire que ce travail aurait pu •tre poursuivi de ce point de vue-lˆ.  
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Par ailleurs, la limite de cette formule Ç clean beauty È est un risque de rŽduction du rŽel : il 

nÕy a pas dÕun c™tŽ les substances chimiques et de lÕautre la nature. CÕest un raccourci qui conduit 

ˆ opposer nature et culture et ˆ retrouver la dichotomie que critique Philippe Descola. Enfin, la 

limite de ce mŽmoire est Žgalement le choix des marques ŽtudiŽes qui sont Ð ˆ part Caudalie Ð assez 

rŽcentes.  

 

LÕun des rŽsultats de ce travail est de constater quÕil semble plus facile dÕŽmerger dans ce 

marchŽ que de devoir changer les formules de ses produits et sa communication lorsque cÕest une 

marque ayant dŽjˆ perdu la confiance de leur consommateur du point de vue de la Ç propretŽ È de 

leurs produits.  
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Annexes 

Annexe 1 : analyse sŽmiologique de lÕapplication Yuka

Photo 1                         Photo 2 Photo 3

Photo 4 Photo 5
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Annexe 2 : Mesure dÕimpact Yuka Ð Žtude menŽe par KIMSO pour Yuka
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Annexe 3 : analyse sŽmiologique de Seasonly

Photo 1

Photo 2

Photo 3
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Photo 4

Photo 5



88

Photo 6

Photo 7
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Photo 8

Photo 9
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Photo 10

Photo 11
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Annexe 4 : Analyse des notations et commentaires de six filtres UV / applications 
INCI Beauty, EWG Beauty, Yuka & Clean Beauty RŽalisŽe le 13 mai 2020

BIS-ETHYLHEXYLOXYPHENOL METHOXYPHENYL TRIAZINE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKA

CLEAN BEAUTY : pas dÕinformation 

BUTYL METHOXYDIBENZOYLMETHANE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKACLEAN BEAUTY
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DISODIUM PHENYL DIBENZIMIDAZOLE TETRASULFONATE

INCI BEAUTY 
YUKA

CLEAN BEAUTY : pas dÕinformation 

EWG BEAUTY : pas dÕinformation 

ETHYLHEXYL TRIAZONE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKACLEAN BEAUTY
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PHENYLBENZIMIDAZOL SULFONIC ACID

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKACLEAN BEAUTY

TITANIUM DIOXIDE (NON NANO)
INCI BEAUTY

EWG BEAUTY YUKA

CLEAN BEAUTY : 
information sur le nano seulement
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DIETHYLAMINO HYDROXYBENZOYL HEXYL BENZOATE

INCI BEAUTY
EWG BEAUTY YUKA

CLEAN BEAUTY : pas dÕinformation sur le sujet

ISOAMYL P-METHOXYCINNAMATE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKACLEAN BEAUTY
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RŽsumŽ du mŽmoire 
 

 

Ce mŽmoire a pour objectif dÕanalyser les projections des marques dites Ç clean È sur les 

attentes du consommateur et de voir la mani•re dont elles Žrigent la transparence en norme du 

discours de marque. Apr•s avoir analysŽ lÕunivers visuel de la clean beauty et constatŽ que son 

absence de dŽfinition entra”nait lÕŽmergence de nombreux acteurs cherchant ˆ la circonscrire, nous 

avons Žtabli la mani•re dont ces derniers se concurrencent afin de proposer leur propre dŽfinition 

du clean gr‰ce ˆ lÕŽlaboration dÕune grille de notation des produits en fonction de leur degrŽ de 

Ç propretŽ È. Enfin, nous avons constatŽ que cette Ç propretŽ È sÕappliquait Žgalement aux marques 

au sens dÕune transparence, devenue norme du discours de marque Ç clean È.  

 

Mots-clŽs 
 
Clean beauty Ð Transparence Ð PropretŽ Ð Hygi•ne Ð Applications de contr™le Ð CosmŽtiques Ð 
BeautŽ. 


