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Introduction

DansLe point de basculeMalcolm Gladwell Zcrit quO C il suffit que 10% dOune population
adopte de nouvelles pratiques pour entra’ner le reste de |lagmpuE Aujourd'hui en matiere de
cosmZtiques la tendance est celle de la C clean beautyge &ndance ou nouvelle norme, la

clean beauty est un concept dont le nom Ztonne : quQest-ce quOuneitssaaiZpropre ?

Cette appellation de C clean beauty E sous-entendrait unetidistientre une beautZ qui
serait propre et une C non-propre E dans le monde des cossaAiyaeusant le sujet, nous avons
pu nous apercevoir quOZtonnamment la clean beauty nOa pas de dAftien ©haque marque
peut Ztablir sa propre charte, se dZclarer C cleambhmicrZer un logo quQelle apposerait sur ses
produits, indiquant quOelle est C clean E. Cette tendance a memendhi le marchZ des
cosmZtiques, ainsi que les applications comme Yuka, Clean BB¥GtyBeauty ou encore EWG
verified qui ont chacune Ztabli leur grille de notation pour dina gédduit ou dOun ingrZdient quOil
est C clean E ou non. LOZmergence de cette multiplicitargees et dOapplications qui se
concurrencent pour dZfinir ce concept, alors quOil nOexistaipgmoidde vue thZorique mais
seulement en pratique mOa de prime abord intZressZe. Noumpalfailleurs y voir la naissance
dOun marchZ au sein du marchZ des cosmZtiques, os de nombreux raetganst £t entrent en

relation les uns avec les autres.

Ensuite, le fait que la C clean beauty E soit dZsignZetpamkeC propretZ E pour dZsigner
une forme de beautZ sont deux ZIZments a suscitZ mon Ztonnemeointl@awvye universitaire.
DOun point de vue professionnel, IOanalyse des tendances du npushZaetiiculisrement celui
des cosmZtiques, apres un stage chez Dessange et un chezeCmelplissionne. Par ailleurs, cette
tendance est intZressante dOun point de vue marketing car ledessihids baisse en gZnZral mais
le marchZ de la clean beauty augmente et de nombreuses mapguassent de jour en jour. Nous
pourrions donc parler de phZnomene ~ contre-courant du marchZ etcésastopiOil nous intZresse

dOun point de vue professionnel.



Le but de ce mZmoire est donc dOune part de circonscrire le @haaplean beauty, en
cherchant ~ Ztablir une dZfinition de la C propretZ E enrmdtecosmZtiques et dOautre part de voir
la maniere dont les marques et les applications cherchent ~ dnrgsropre dZfinition de ce qui
est C clean E. Enfin, il sOagira de voir de quelle marssradmjues C nettoient E non seulement

leurs produits mais encore leur discours.

Ce concept de C clean beauty E sOapplique donc aux produitsjcesmZéiur cela, il faut
dZfinir le terme de C cosmZtiques E. Selon IOAgence NateriteuritZ du MZdicament et des
Produits de SantZ, le cosmZtique est C une substance ou un mAmgé etee mise en contact
avec les diverses parties superficielles du corps humpideffhe, systemes pileux et capillaires,
ongles, levres et organes gZnitaux externes) ou avec les désgsnmiqueuses buccales, en vue,
exclusivement ou principalement, de les nettoyer, de les parfudien modifier I'aspect, de les
protZger, de les maintenir en bon Ztat ou de corriger les odepsratles E En rZsumZ,
contrairement au mZdicament, le produit cosmZtique ne pZastaps |Oorganisme et son action

se limite aux couches supZrieures de I0Zpiderme.

Ce marchZ est estimZ, selon le rapport financier de 1§02 milliards dOeuros en 2019
et a connu une croissance de 5% la meme annZe. Les trois conéinestis de ce marchZ sont
IOAsie Pacifique (41%), IOAmZrique du Nord (24%) et IOElertfpOuest (18%). LOOrZal est leader
du marchZ avec 31,8% de milliards de dollars de chiffre d@aff@&lon ce meme rapport financier,
les soins de la peau sont le clur de cette industrie et reptéist ~ eux seuls 40% des ventes
mondiales du marchZ de la beautZ et pres de 60% de la creiskantarchZ cosmZtique mondial.
On y retrouve les soins du visage, les nettoyants visage, le soorghiet les produits solaires.
LOAsie Pacifique reprZsente 57% de ce marchZ, IOAmZriqued 0%oet IOEurope de I00uest

14%. Ces soins pour la peau sont classables en trois catZg@geande distribution en grande et

1 DZfinition du produit cosmZtique selon IOAgence NationalecteitZ4u MZdicament et des Produits de SantZ,
disponible ~ IQadresse suivante : https://www.ansm.sébezkrer-un-effet-
indesirable/Cosmetovigilance/Cosmetovigilance/La-cosmetoviglhiste-des-produits-
cosmetiques#.~:text=0n%20entend%20par%20produit%20cosm% C3%A9tiquCUsiBe xclusivement%200u%
20principalement%2C%20de

2 .O0rZal, rapport annuel financier 2019, disponible en’ligredresse suivante : https://www.loreal-
finance.com/fr/rapport-annuel




moyenne surface, les marques de prestige vendues en sZladfiifi &¢seproduits se situant entre
les deux, reprenant les codes du luxe mais sOadressant " langglesrcuit de distribution que ces
derniers. Les dermo-cosmZtiques sont en plein essor efiesat siti croisement du mZdicament et

du cosmZtique. Ces produits cherchent " traiter les problémegau en profondeur et les anticiper.

Il existe deux types de stratZgies pour entrer sur ce maeshzbsmZtiques. DOune part, les
marques installZes peuvent Ztendre leur marque vers le maschidisdeZtiques ~ travers une
C extension de marque E B comme le fait par exemple la ribgoes qui sOest lancZe dans les
cosmZtiques en mars 2020, ou bien rZaliser une C extensionne aest-"-dire dZvelopper des
nouvelles gammes de produits au sein de la marque comme leB#fait Heilbrunn dans son

ouvragelLa marque DOautre part, de nombreuses marques Zmergent gr%.CeaxsofsIX qui

permettent de se faire conna’tre et de vendre son produit ~ r@iozl.

Autres extensions

Complément Extension Extension hypotheétiquement
de marque de gamme de marque envisageables

Description  Nouveau Extension dans  Extension vers  Extension
format des marchés un marché vers un univers
ou nouveau adjacents plus éloigné, de produit
parfum conservant sans lien sans lien
en ligne un lien apparent fonctionnel
avec lessence  avec l'essence avec lessence  avec le produit
du produit du produit du produit d'origine
d’origine dorigine d’origine

Nature du ~ Format Compétences Bénéfice et/ou  Valeur

lien avec de la marque ou  personnalité de marque

le produit complémentarité de marque

d’origine d’usage

Dove Savon Dove Gel douche Shampoing Centre de
pour peaux Dove Dove thalassothérapie
sensibles Dove

Gillette Rasoir Gillette  Gel de rasage Déodorant Sous-vétement
Mach 3 Gillette Gillette Gillette

BMW BMW 318 BMW X5 4 x 4 BMW Ecole
Cabriolet mountainbikes  de conduite

3 Heilbrunn Beno’tLa marque Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages

sportive BMW



Plusieurs tendances sont nZes ces dernieres annZes dans les desteosmZtiques. Tout
dOabord, le digital est devenu un incontournable. Le PDG de IQeaddbaul Agon affirme que
C IOimpact des nouvelles technologies, de IOintelligenceeketificde |OexpZrience consommateur
sur IOindustrie de la beautZ sera plus fort que dans tout atere Beet que le e-commerce permet
de sortir des circuits de distribution classiques. Selon Niddlasonimus, Directeur GZnZral
Adjoint de I00rZal, le e-commerce sOest beaucoup dZveloppZ mouvons imaginer quOavec le
COVID-19, il est devenu essentiel aux marques pour vendregdeadsits des lors que toutes leurs
boutiques ont ZtZ fermZes. La seconde C tendance E, au sens dfdtioe gesj marques sur les
attentes des consommateurs, est IQultra-personnalisation du guodit «tre adaptZ ~ chaque
consommateur. On peut dZsormais utiliser son tZlZphone pour le diadesst peau ou IOessai de
produits et encore une fois cette tendance risque dOetre rergarcl8eCOVD-19 en raison de

|Oapplication des gestes barrieres et IQinterdiction detcentiz le conseiller de vente et le client.

La clean beauty est IOune de ces tendances prZsentes stiiZe Bela meme maniere que
|OarrivZe du bio dans le domaine de IQalimentation a banni etefits de cultivation comme
les pesticides, la clean beauty bannit elle aussi ceritagn£dients de ses produits comme les
parabenes ou les silicones. JusquOau 19 juillet 2019, les marquespbingituer sur leurs
produits sOils Ztaient C sans E ingrZdients chimiques jugZs paocif santZ (parabenes,
conservateursE). En juillet 2019, IQutilisation des C sans Eiteftiite. En effet, LOAutoritZ de
rZgulation professionnelle de la publicitZ a dZcidZ de supplémeormules rhZtoriques ~ la
nZgative et de les remplacer par la mention C avec tefliegrE afin de C contribuer ~ une image
valorisante des produits de cosmZtiqueg i effet elles induisaient une concurrence dZloyale entre
les marques car C les messages ne doivent pas tre comssiruless arguments dZnigrants visant

un ou des produit(s) concurrent(§) E

4 LOOrZal, rapport annuel financier 2019, disponible en’ligredresse suivante : https://www.loreal-
finance.com/fr/rapport-annuel

5 ARRP (autoritZ professionnelle de rZgulation de la ptibjjdRecommandations produits cosmZtiques V8 (en vigueur
le ler juillet 2019)

& ARRP (autoritZ professionnelle de rZgulation de la ptibjjdRecommandations produits cosmZtiques V8 (en vigueur
le ler juillet 2019)




Cela rZvele nZanmoins que les ingrZdients prZsents ou exclus du gmduitevenus
importants. En effet, selon une Ztude Statista de’2pdidr 58% des Franeaises ils jouent un r™le
important lors de IQachat de produits de beautZ. Cependantptasition dOun produit est difficile
~ dZchiffrer et cOest pour rZpondre ~ ce probleme que samtirZapplications telles que Yuka ou
Clean Beauty afin de scanner le produit et dOexpliciter saositimp. En outre, ces applications
procedent ~ une notation du produit et de chacun de ses ingrZdients, éarfatecson C degrZ de

propretZ E.

Pourtant il est Ztonnant de parler de propretZ en matieresdeZtiques quand on sait ~ quel
point la reglementation europZenne est dure en matiere de cosm&tien effet, un produit ne peut
stre mis sur le marchZ que sOil respecte le reglementn(@E23/2009 du parlement EuropZeh
du Conseil du 30 novembre 2009 ainsi que le Code de SantZ Puliligiaecorrespond aujourd'hui
" IQinterdiction de 1383 ingrZdients et une utilisation restreintartiaybiere de 309 autres. Cela

peut donc nous laisser penser que les produits commercialisazgaptpropres E.

Cependant, il existe une C clean beauty E qui Zmergerait darasote des cosmZtiques.
Sans dZfinition claire, ni label, ni meme certificationdiéinition de la clean beauty nOest pas fixZe
de maniere officielle. Elle se confond parfois avec les cdisu&s naturels et les cosmZtiques bios :
ces derniers sont C avec E des ingrZdients type jojoba, sqoatane,est-"-dire naturels voire bios
alors que la clean beauty est C sans E perturbateurs endocsaien; nasties E, au sens de
C choses mauvaises E (de |Oanghssy c'est-"-dire C mZchant E, C mauvais E). Ce sont deux
rhZtoriques diffZrentes mais qui peuvent entra’ner une confusionegaumi i consommateur. En
rZalitZ, la clean beauty peut englober la naturalitZ audsepsurcentage dOingrZdients naturels
prZsents dans le produit ainsi que le courant C no nastiesEdoede fait de proscrire des

ingrZdients mauvais pour la santZ mais sans se rZsumar ~ cel

7 E. Moyou, ftude Statisa C Criteres prises en compteditachat de produits de beautZ en France 2017 E, publiZe le
8 mai 2018

® Reglement (Ce) No 1223/2009 Du Parlement EuropZen Et Du {Cdos20 novembre 2009 relatif aux produits
cosmZtiques 3 5
9 Code de la santZ publique, Version consolidZe au 22 mai 2020



Nous avons choisi de dZfinir la C clean beauty E en nous appuyantcemcépt de
C formule E au sens dOAlice Kring-Planque dans son oleragéion de C formule E en analyse
du discours. Cadre thZorique et mZthodolodifjuexpression figZe, performative, polZmique et
rZfZrent social, la formule Zvolue. COest parce que laéofhulan beauty E est consacrZe comme
telle que nous utiliserons ce terme de C clean E tout au lareyrd&moire, pour caractZriser les

produits, la marque ou encore la beautZ.

Nous avons pour cela fait un dZtour par IOhistoire de la prepaeZOhygiene pour mieux
saisir ce terme de C clean E. Selon Georges Vigarelloatans\eage e propre et le salé, ily a
eu dans IOhistoire un C itinZraire de I0hygiene E. En effaiZl@apion du corps et des ZIZments
naturels a ZvoluZ. Au XVIeme siscle, se dZveloppe un imagirder IQinfiltration avec la Peste.
Cette derniere sOengouffre dans les pores de la peau etdftdbuec” les ouvrir. Plus tard, la
propretZ se confond avec les habits : les linges blancs retidarsaletZ et les changer revient ™ se
laver. Au XVIleme siecle, cOest le regne de IOapparelecknge blanc dit le faste dOune personne.
Le XVllleme marque |IQarrivZe du bain: |Qeau tiede estlignte] signe du plaisir et de
IGamollissement et IOeau froide est raffermissante diffitence de tempZrature de IOeau permet
de faire Zmerger un discours sur la santZ. En effet, la bouegettapere 10idZe du bain froid qui
tonifie quand le bain chaud est au service de I0Zrotismeaghdidsse de IQaristocratie. La pudeur
de la bourgeoisie fait du bain chaud un concept immoral et lesZtiosies sont alors vus comme
Ztant mauvais pour la santZ : cOest la victoire du natur@astifidiel. LOhygiene va ensuite se
dZplacer dans IOespace urbain et sur les surfaces qui etoévpriipres : pour chasser le cholZra,
il faut tout laver, la peau comme la ville. La propretdoac un usage collectif et joue le r'™™le de
diffZrenciation sociale : le pauvre est sale quand la pdpyenbolise la vertu et IQordre. La notion
de propretZ se moralise donc et IOhygiene devient une maseigeZe dans les manuels scolaires,
enseignZe aux c™tZs de la morale. Avec Pasteur, la pssptetisforme en une action sur
IOinvisible et IOimaginaire de IOasepsie se dZveloppel@séieace et " la publicitZ qui vZhicule
un imaginaire de la propretZ hygiZnique. Par consZquent, cette higibire de la propretZ que

nous dZvelopperons plus loin montre que cette notion est en liereavawpinaires du corps, de

' KRIEG, Alice.La notion de OformuleO en analyse du discours : Cadre thZotigu&taodologiquePresses
universitaires de Franche-ComtZ, 2009, Besan+on, 847 pages

11 vigarello Georged,e propre et le sale. LOhygisne du corps depuis le MayerEgitions du Seuil, Paris, 1985, 241
pages
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|Oeau, de la peur (des maladies ou de la mort). Elléesi®ignorance parfois et aux connaissances
acquises au fil de IOHistoire et entretient un lien Ztraitlawaorale. Elle a ZtZ conquise en meme

temps que I0intimitZ, elle codifie IOapparence, reglagpsrts sociaux et les rapports ~ soi.

Il sOagit donc de se demander pourquoi cette notion de la pesprasgociZe " la beautZ et
se demander dans quelle mesure la beautZ peut stre propféet=ies marques qui se revendiquent
comme appartenant " la clean beauty proposent leur propnitiddifde ce qui est propre. Or elles
appartiennent dZj” au secteur des cosmZtiques : de quelletprpprient-elles ? Par rapport *
quoi ? Elles proposent un rapport au corps particulier danedare o« elles redZfinissent ce quOest
la propretZ. Nous pouvons donc nous demander dans quelle mesure ces foarges projections
sur les attentes des consommateurs en matisre de propreie dZfinition de la propretZ ces
marques proposent-elles ? Comment la propretZ est-gjiéeZn nouvelle norme de la beautZ ?
Comment une marque peut-elle stre propre vis-"-vis de seoungteurs ? Comme une marque
peut-elle C tre clean E au sens dOune propretZ padattédire sans taches ? C eetre clean E pour
une marque est-ce nOavoir rien ~ se reprocher, c'est-"-giteastisparent sur ses produits ? Y aurait-
il donc un glissement entre la propretZ et la transpafee un double-sens du mot dont les

marque sOempareraient ?

11



ProblZmatique

Comment les projections des marques C clean E sur les atierdessommateur en matisre de

propretZ Zrigent-elles la transparence en norme du discouesgigen?

Hypotheses

Hypothese 1 : Les projections des marques sur les attentesrdommateur crZent une beautZ
C clean E au sens dOune propretZ hygiZniste : IQabsence ide d&fikitformule entra’ne un

glissement sZmantique vers un retour " la nature et une muliipticies moyens de la circonscrire.
Hypothese 2 : Les nouveaux outils du numZrique et les marques estr@oincurrence afin de
|Zgitimer leur propre dZfinition du clean : la relatid@une grille de notation dont la sZmiotisation

circonscrit et dZfinit ce qui C clean E.

Hypothese 3 : C Etre clean E au sens dOune propretZ sandaguberetZ dans le discours des

marques Zrigerait-elle la transparence en norme ?

12



MZthodologie

Pour Ztudier cette dZfinition de la propretZ dans les dosmmZtnous avons dZcidZ de nous
appuyer sur des Ztudes sZmiotiques afin de parvenir ~ dZfimeatscrire ce champ de la propretZ

et ses imaginaires en matisre de cosmZtiques.

Tout dOabord, IOanalyse de plusieurs packagings de marque&Qalegpermettra
de voir les congruences et divergences entre les signifiantsnyaieet ~ la clean beauty et de
circonscrire (ou non) son champ visuel. Nous nous sommes appuydersithode dOanalyse de
Roland Barthes, dZveloppZe dans sa C RhZtorique de IOimage Rohwehaisi dOZtudier des
packagings dans la mesure o+ ce sont des outils qui cherchent Unrg&#et spZcifique : celui de
crZer du sens. En effet, si le packaging Ztait auparaegotitairement informatif, il est dZsormais
vecteur de communication pour une marque et peut avoir une influenieedgiaision dOachat du
consommateur. Comme 10Zcrit Karine Berthelot-Guiet dans son odwralyser les discours
publicitaires C le client dOun vendeur doit devenir consommateur, ce qui neetraule produit.
Pour ce faire, trois nouvelles mZdiations marchandes sont criéZesarque, IOemballage, la
publicitZB2. LOemballage est donc, au meme titre que la publiciZ rrque, une mZdiation
marchande entre le consommateur et le marque. Le produit estciojii au centre du processus

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

Notre corpus repose sur un meme produit, tres rZpandu dans l@Zndes cosmZtiques et
donc tres concurrencZ : la creme hydratante. Le corpus doitseien Roland Barthes dans ses
flZments de sZmiologiassez vaste afin de pouvoir y voir C un systeme complet dentdasees
et de diffZrences &

12Berthelot-Guiet KarineAnalyser les discours publicitaire&rmand Colin, 2015, Paris, 176 pages

13 Barthes Roland. flZments de sZmiologieGmmmunications4, 1964.
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Nous avons choisi de nous concentrer sur des marques se dZfinissaatCabean E mais

ayant une approche diffZrente du concept :

-1 Pas est une marque C clean E dans le sens o- elle exclufatenséss le parabene, [Oalcool,

le phZnoxyZthanol, les agents pZtrochimiques, les dZtergentpatuess artificiels.

-1 Patyka est une marque bio dans la mesure o+ elle nOutilise qugrdeients certifiZs bio
et Cclean E car elle exclut des ingrZdients chimiques mumifs la santZ (silicones,
parabenes, phtalates, PEG etc.) ainsi que les ingrZdientgid®animale, les ingrZdients
vZgZtaux cultivZs avec pesticides ou des additifs, les parfusyattiese, les conservateurs

et les colorants de syntheses.

-l Caudalie est une marque naturelle et elle ne contient aucun benparphtalate,

phZnoxyethanol E et dDautres ingrZdients jugZs nocifs pour la santZ.

-1 Ren Skincare se dZfinit comme Ztant du C clean skincare E et dimgiain est C clean to

skin, clean to planet E.

-1 Typology est une marque qui veut C changer radicalement les codé@sddstri® E en
mettant un seul ingrZdient brut naturel dans chaque produit et B=aditans la mesure os

elle exclut Zgalement certains ingrZdients chimiques nocifs @santZ.

Ensuite, IOanalyse sZmiotique de IQapplication Yuka nous petimetiiadans un second
temps de quelle maniere les codes visuels de [Oapplicatiohetzent ~ dZfinir la propretZ dOun
produit. En effet, la matZrialitZ que reprZsente IQafplicet la facilitZ dOusage de cette dernisre
permet au C scan E de produit de pZnZtrer le quotidien deisateuts. Entre C dZcryptage E des
listes dOingrZdients et recommandations de produits ~ |Qutilidate choix sZmiotiques de
|Oapplication seront intZressants ~ examiner afin de voir de quatliere ces outils cherchent *
dZfinir ce qui est C clean E. La comparaison de notations leisigips applications nous permettra
de voir si la grille de notation et de contr™le Ztablie par &stkealable ou non pour une autre

plateforme. Nous avons choisi Yuka parmi toutes les applicatiorextpiént aujourd'hui car cOest
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la plus ancienne et la plus renommZe. Nous avons notamment Zapstales marques comme
Typology indiquent leur score Yuka sur la fiche de description de teduj sur leur site internet
par exemple. En Ztant utilisable dans IOalimentationgtemcosmZtiques, Yuka a permis dOattirer
plus dOutilisateurs et dOstre aujourd'hui IQapplication la plus esnmatiere de notation de

produits.

Enfin, nous Ztudierons la manisre dont les marques cherchentré ¢leain E dans leur
discours, ~ travers |Oanalyse dOune publicitZ dOune marquegyTwidh page dOaccueil dOun site
internet, Seasonly. Nous avons choisi dDanalyser ces deux marcelkes aart fait du C clean E
leur raison dOstre ou la promotion dOun nouveau mode de vie. Le E sseaie aller plus loin
que la propretZ des produits et il est revendiquZ comme ekg@ng ce soit ~ travers leurs produits
ou dans leur discours, ces deux marques nous ont paru emblZmatigoés de vue de la clean
beauty et de leur dZfinition de la C propretZ E. Si ces enalmiotiques ne sont pas exhaustives
et ne peuvent reprZsenter IOensemble des marques de clegnelieaypermettent nZanmoins
dOenvisager deux types diffZrents de propretZ en communiCetier/tude nous permettra de voir
de quelle manisre la propretZ dans le discours des marquearsieste " travers la notion de

transparence, notion qui transcende la simple idZe de propsetZsens littZral.

Nous avons choisi dOZtudier des marques dites C clean E choifiestion dOun
positionnement spZcifique et dOune revendication forte de cettetproNous avons choisi
Seasonly et Typology dans la mesure o+ la propretZ sembksseatielle ~ leurs produits et surtout

revendiquZe comme un mode de vie dans leurs discours.

La clean beauty semble donc stre un marchZ, animZ par éessadiffZrents qui entrent en
relation les uns avec les autres. COest pour cette raison gagaraishoisi un corpus hZtZrogene,
avec plusieurs marques, de taille et dOanciennetZ diffZresieque les outils du numZrique
comme Yuka qui deviennent de vZritables acteurs et prennentqeantouveau marchZ. En effet,
Yuka, en prenant part ~ la notation du produit, devient une sdristai@e ~ laquelle IQutilisateur
dZlsgue son choix dOachat. LOutilisateur ne choisit plus lui-smmproduit mais dZlsgue cette

dZcision ~ son application mobile, ce qui fait na”tre de nouvetktiues et entra’ne de nouveaux

15



usages sur ce marchZ de la clean beauty. COest "gesditreus avons souhaitZ mZlanger des types

dOacteurs diffZrents dans notre corpus : des marques et desioutitsZrique.
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Hypothese 1: Les projections des marques sur l&ésntes du
consommateur crZent une beautZ Cclean E au sems pi©pretZ
hygiZniste : IOabsence de dZfinition de la foremtl@’ne un glissement
sZmantique vers un retour ~ la nature et une niigkition des moyens de
la circonscrire.

.l LOabsence de dZfinition de la formule C cleanybBaut

Cette premisre hypothese tend ~ observer la dZfinition atdéption du mot C clean E.
Traduction littZrale de |Qadjectif C propre E, la @ tleauty E est un syntagme quOon pourrait
qualifier de C formule E selon la dZfinition quOen fournit Alice Riaggue dans son ouvraga
notion de C formule E en analyse du discours. Cadre thZorique et mZthod&loGiefiie derniere
y dZfinit la formule comme Ztant C une utilisation particul#felu mot, c'est-"-dire IOun des usages
de ce mot. En effet, il nOexiste pas de formule C & seisont plut™t des C pratiques langagieres
et des rapports de pouvoir et dOopinion, ~ un moment donnZ, dans wnpespacdonnZ, qui
gZnerent le destin C formulaire E (E) dOune sZquence vetbdla formule a dOabord une genese,
elle est crZZe ~ un instant prZcis, dans un discours papkxepuis elle est mise en circulation,
traduite, rZcupZrZe, elle se fige et enfin a lieu le Gspdecson acceptabilitZ E. Ce C proces en
acceptabilitZ E signifie selon Jean-Pierre Faye dordvaeitrsert de point de dZpart et dOanalyse
Alice Krieg-Planque dans son chapitre 2, que la formule rend tuagish acceptable, quOelle a une
efficacitZ au sens dOune C performativitZ de la langue E demuysiift’. Alice Krieg-Planque
sOappuie ensuite sur les travaux de Pierre Fala et MaEbeheui font de la formule un rZfZrent
social, c'est-"-dire C un signe qui signifie quelque chose pour taus moment donnZE
Cependant, si le signifiant est en circulation, le signififiissutable et cOest en ce sens quils disent
de la formule quOelle est C constitutivement polZmi§uglie sOimpose mais elle nOest C pas

acceptZe par tous E. En dZfinitive, figZe, efficace audsepsrformative, polZmique et rZfZrent

14 KRIEG, Alice.La notion de OformuleO en analyse du discours : Cadre thZorigm&teodologiquePresses
universitaires de Franche-ComtZ, 2009, Besaneon, 847 pages

15 hid, p. 20

16 |pid p. 13

17 bid, p. 46

18 hid p. 55

19 bid. 58
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social, la formule est une C catZgorie floue et gradu8lIEE effet, ces propriZtZs peuvent stre

prZsentZes inZgalement et stre plus ou moins remplies.

Il sOagira donc dOZtudier la notion de C clean beauty E saumsdalprcette dZfinition de
la formule et de voir dans quelle mesure la clean beauty remaplion la dZfinition. En effet, dans
les cosmZtiques, il existe de nombreux C types de beawtfjrigen, le bio, le slow, le clean, la blue
beautyE Nous allons donc Ztudier la spZcificitZ de la clean beawtyir si elle peut stre qualifiZe

de formule et si oui de quelle maniere.

Le clean nOa pas de dZfinition officielle. En franeatsathuction littZrale signifie C propre E.
Un cosmZtique propre serait ~ la nZgative, un cosmZtique geiaieas sale, c'est-"-dire entachZ
par des ingrZdients dits nocifs pour la santZ. En effet, a®esincept qui vise ~ exclure ces
ingrZdients, dont les plus cZlebres sont les perturbateurs amidosyiles allergenes et les tensio-
actifs. 1l y a donc I” un systeme de notation et de contr™le gluteadc sanctionne certains

ingrZdients, cOest donc un concept dZfini ~ la nZgative.

Il faut distinguer la clean beauty des cosmZtiques naturels. Be@®NRTL, on pourrait
dZfinir le naturel dans les cosmZtiques comme C un produit n@agasubi de traitement
chimique BL En termes de cosmZtiques ce sont des produits dont les ingrZoiemisturels, c'est-
“-dire non transformZs lors de IOZlaboration de la formulgrbdsits naturels sont donc C avec E
un ou plusieurs ingrZdients naturels et le produit C clean $amestC nasties E, c'est-"-dire les
perturbateurs endocriniens, allergenes et tensio-actifst{gees, phZnoxyethanol, silicones, PEG

par exemple), tous les ingrZdients jugZs comme Ztant nociftasauntZ.

Les produits cosmZtiques bio sont quant ~ eux, selon le Larousses €ngrais, ni pesticides
de synthese ; naturel$%Il y a donc un niveau franchi par ces derniers par rapporiosaxatiques

naturels dans la mesure o ces ingrZdients proviennent de IQagribidtagique. Nous pouvons

20 |bid chp 5 p. 115

21 Centre National de Ressources Textuelles et Lexicasare, -elle, dZfinition nj2 disponible ~ I0adresse
suivante : https://www.cnrtl.fr/definition/naturel

22| arousse en ligne, bio, adjectif invariable (RZf. ortlectif) (de biologique), disponible ~ IOadresse suivante :
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/bio/9380
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voir dans cette dZfinition du Larousse du bio que la clean beauty @Zfinition nZgative, comme
le montre IO0emploi des prZpositions C sans E et C ni eahabeluty exclue donc certains
ingrZdients. Nous pouvons Zgalement voir que ces ingrZdients exclusssoitf®s$ la naturalitZ

comme le montre le choix de IQadjectif C naturels E. Akwdire certains ingrZdients pour stre

propre reviendrait ~ ne garder que les ingrZdients naturels.

1.! Le C destin formulaire dOune sZquence verbale E : IQunivémeviaugean
beauty

Nous allons Ztudier quel est cet univers visuel, sa spZcifioitiment ce champ se structure
et autour de quelles valeurs afin de voir si la clean beautynestfZrent social au sens oe elle
C signifie quelque chose pour tous ~ un moment dofPdur ce faire, nous avons dZcidZ de nous
concentrer sur une analyse sZmiologique de packagings afin dOen tisseiyees de congruence

potentiels.

1.1Le r™]e du packaging

Selon Ga'lle Pantin-Sohier dans son article ¢ LOinfluence dujpaglsar les associations
fonctionnelles et symboliques de 10image de mafjuéeEpackaging cherche ~ crZer un effet
sensoriel spZcifique. Selon Dano dont elle cite IOouRagkaging : une approche sZmiotique,
Recherche et Applications en Marketitgjpackaging crZZ et Zchange du sens. COest pourquoi nous
avons choisi de IOanalyser comme Roland Barthes analyse lah®aizani dans son article C La
RhZtorique de IOimag®® En constatant que le packaging et la publicitZ Ztablissgtieds entre
signifiants et signifiZs et par consZquent quQils sont tous deuxydeteommunication. Tous les
ZIZments visuels prZsents dans une publicitZ ou sur un pagkagingle r™le de signes, c'est--

dire de ce que Louise Merzeau dZfinit dans son article C Du’sigrteace : IQinformation sur

23 KRIEG, Alice.La notion de OformuleO en analyse du discours : Cadre thZorigu&teodologiquePresses
universitaires de Franche-ComtZ, 2009, Besaneon, 847 pages

24 pantin-Sohier, Gaelle, C LOinfluence du packaging sasdesiations fonctionnelles et symboliques de IOimage de
marque E in Recherche et Applications en Marketing, juin 2009

25 Barthes Roland. RhZtorique de I'image Qommunications4, Recherches sZmiologiques. 1964
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mesure B comme Ztant le rZsultat C dOun acte dOZnonciation dotZtiéesepartie du moins)
dOintentionnalitZ E. LOobjectif est que le plus grand nomiesdengs partagent ce sens et pour
ce faire, il faut que le message visuel renvoyZ par ce packsgjingn cohZrence avec les valeurs
profondes du produit et de la marque et cOest en ce sens que nous pauesnsO

C intentionnalitZ E. En effet, le but du packaging est de crZezaammaissance, une attention de
la part du consommateur. Comme la publicitZ peut rappréetsemsommateur dOune marque, le
packaging va participer " la prise de dZcision qui pourra condi@@acte dOachat : le packaging nOa
plus tant le r'™le de protZger le produit ou dOinformer le cortsomqee celui dOetre vecteur de
communication pour le consommateur. |l peut Zgalement stre lenmuyar une marque dOstre

reconnue dans un linZaire et par consZquent de se diffZrenciecdecsasents.

La thZorie de la congruence inspirZe de Rogers explique que nuawc@rZfere une
reprZsentation qui concorde avec notre environnement. Si un message eligsenance avec nos
convictions, ne voulant pas que nos convictions soient remises en mawseaurions tendance ~
refuser le message. COest ce qui sOappelle la thZodéssienance cognitive et a ZtZ dZveloppZe
par Festingéf. Cela a pour consZquence la recherche pour I0individu dOZIZnvemiscguiforter
ses certitudes. Par consZquent, selon cette thZorie, une comionisiestit plus efficace des lors
quOelle renforcerait des croyances du consommateur qui pera®rsaign premier lieu ce qui
renforce ses propres certitudes. Dans notre cas, sOicheche produit C clean E, il relevera en
prioritZ les signes qui vont en ce sens et qui agiront comme une€sge de propretZ E du produit
" son Zgard. Nicole DOAImeida dans son ouvtagepromesses de la communication : la force de
la parole dans la communication dOentrepfidi de la promesse quOelle permet la relation car C il
nOy a pas dOZchange sans promesse, de meme quOil nOy a pessdesansrZchangé.ECes
packagings sont donc une promesse et crZent un Zchange marchandidlsGmystemes dQattente
soigneusement construit¥® et amplifient les imaginaires du consommateur. Cependaatidtdit
que toutes ces promesses faites par le produit soient imedie dZcodables afin de

potentiellement avoir un r™le positif dans la dZcision dOachat.

26 Merzeau Louise, Du signe " la trace : IQinformation sisune. Hermss, La Revue- Cognition, CNRS-Editions, 2009
27 La Toupie, Eviter les pisges de la pensZe : Les bi@isitifs, Dissonance cognitive

28 pOAlmeida Nicold,es promesses de la communication. La force de la paroles dancommunication
dOentrepris®resses Universitaires de France, C Sciences modehiltdephies E, 2012, 264 pages.

2% |bid chapitre 2 page 224

30 |bid chapitre 1 page 93
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1.2 Analyse sZmiotique des packagings

En analysant les signes iconiques, plastiques et linguistiques gdaategings, hous pourrons
Ztudier les convergences, les divergences ou encore les rZcudessgmes afin dOobserver sQils
permettent de concevoir un univers propre ~ la clean beauty olEmogifet, la congruence entre

certains signes pourrait permettre de construire une identitAleisp&cifique de la clean beauty.
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En premier lieu, le packaging minimaliste de la Creme de Biydratante Pai est blanc avec
deux fines bandes mauves horizontales qui encadrent le nom de la noengoe gour la mettre en
avant. Cela est renforcZ par le fait que la marque e&tri@lle plus visible sur la face avant du
produit. LOZcriture typographique manuscrite est ronde et ravieenmjuscule au dZbut et une
feuille y est enchevstrZe. Nous pouvons y voir IOimage de la nasoeiZe ~ une certaine douceur.
La seule information que nous avons sur le produit est les ingrZdieni$ esirtomposZ, c'est-"-
dire IOavocat et le jojoba, qui connotent des ingrZdients natergisu dOinformation ainsi que la

simplicitZ du graphisme et du nombre de couleurs renforcent tidibeplicitZ et de minimalisme.
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Cette premiere analyse nous permet de constater deux chosesinspiration naturelle et une
grande simplicitZ du packaging qui concentre son information suorfede la marque et les

ingrZdients naturels prZsents dans le produit.

Le packaging du produit est blanc, comme le sont certains des patieagings de notre
Ztude. Pour cela, nous allons faire un dZtour par IOhistoire duwelilade voir ce que pourrait dire
le choix du blanc pour un packaging de C clean beauty E. MicheliRas!, historien des couleurs,
des images et des symboles, dans une confZrence intitulZea@d_eHistoire et symbolique dOune
couleur E donnZe le jeudi 27 fZvrier 2020 " la Fondation de IOHermitage,le cadre de
IOexposition C Le Canada et IQimpressionnfnyeexplique IOhistoire du blanc. En Occident,
durant une pZriode courte, le noir et le blanc ont cessZ dO-icZcomsomme des couleurs. Cela
correspond "~ I0Zpoque o Newton a dZcouvert un nouvel ordre des couleux{stint datait
dOAristote), oe il nOexiste plus de place pour le bldameir, couleurs qui ne reviendront quOau
dZbut du XXeme siscle.

Le lexique du blanc peut stre qualifiZ de C pauvre E dans laen@silia peu de nuances.
Par exemple, le blanc C cassZ E ne signifie pas la nhose pour chacun. Dans les langues
europZennes nous avons deux manisres de lealves pour signifier le blanc ordinaire, mat, et
candiduspour dire le blanc Zclatant, lumineux, brillant. Cette paidviesticale du blanc vient du
fait que cOest une couleur tres difficile ~ teindre. Le bkuiiffZrentes symboliques : la puretZ, le
pouvoir, la lumiere, la vieillesse et par extension la sagéasemme, la mort, la paix et la sZrZnitZ,
la propretZ et IOhygiene, le froid, IQabsence. Pour MiasieluPeau, le blanc dit en premier lieu la
puretZ. En effet, cette couleur est par dZfinition ce qui p&sesolorZ. Or pour Platon, la couleur
dit IQimpuretZ. Par ailleurs, les religieux Ztaient \@eugaine blanche et les animaux au pelage
blanc et les vZgZtaux blancs symbolisaient la puretZ :dmbe| IOagneau blanc, IOhermine, le lys.
Les animaux au pelage blanc Ztaient vus comme plus puraieit Zifferts aux divinitZs. Par
extension, la colombe symbolisant la paix dans la Biblelglec est devenu la couleur de la paix *
partir de la deuxisme moitiZ du XVIeme siecle. Enfin leablc symbolise Zgalement la propretZ et

IOhygiene, idZe venue tardivement dans IOhistoire des couleurgtHasefous-vetements, draps

31 C Le blanc : histoire et symbolique dOune couleur E Comfdi@mtZe par Michel Pastoureau, historien des
couleurs
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et linges de toilette Ztaient blancs jusquO” la fin du XIXawnaat dOstre teints en pastel puis dOstre
colorZs. Ainsi, on peut y voir la couleur de la puretZ ee alla propretZ, deux valeurs qui se

rapportent ~ IQunivers du C clean E.

Les couleurs p%oles du packaging de la Creme LactZe Hydramtpaie Patyka pourraient
donner une impression gZnZrale de douceur. Le logo C bio E estooirpeis vert comme cOest
souvent le cas pour IQalimentation, ce qui pourrait signifier igleatiZ bio de la marque est
incorporZe ~ son produit et nOa pas ou plus besoin dO«te wiilisme argument marketing. LOactif
qui est mis en avant est C LOEau du glacier du Mont-Blanqui domne une impression de puretZ,
de simplicitZ, de naturel et sollicite un imaginaire nattmsl fort pour le consommateur. Cela
suscite une symbolique de la nature et de la puretZ dOune eau fiormizanprovenant dOune
origine lointaine (dans le sens oe le glacier est haut et défafdacces). Cet imaginaire est renforcZ
par le nom de la creme qui est C lactZe E. Tous ces ZlAlisamisla naturalitZ du produit. Selon
Gordon, Finlay et Watts, citZs par Ga'lle Pantin-Sobier gansarticlé?, la couleur du packaging
est un C attribut non verbal E qui signifie quelque chose sur ce uPestuit et joue dans
|OZvaluation du consommateur et son choix. Le blanc Ztant la amilaupuretZ, le packaging
blanc pourrait chercher " dire que le produit est sans compasamue. LOusage du bleu renforce
IOimaginaire de la fraicheur et de IOeau et vient renform@vienance naturelle du produit, qui
provient du glacier du Mont-Blanc. Nous pourrions dDailleurs rappretteidZe de fra’cheur de
celles des bains dOeau froide revivifiants ZvoquZs par Georgdl¥igans son ouvrade propre
et le saleZvoquZ ci-dessus. Par ailleurs, Michel Pastoureau dans sa canilue que si le
blanc est la couleur du froid et de la neige, le bleu ahétig&i comme couleur pour signifier C 1Oau-
del” du froid E. En effet, des la fin du XVIllsme sisclees$ glaciers Ztaient reprZsentZs sur les cartes
de gZographie en bleu. Il donne un autre exemple, celui du frigidétebitude blanc, et du
congZlateur, qui comporte souvent une touche de bleu pour signifiersye®dare plus froid que
le frigidaire. Cela ferait donc Zcho " la provenance de |Qeauadiergtiu Mont-Blanc. Nous
pourrions voir dans la rZfZrence au Mont-Blanc I0idZe dOexcellerns a« le Mont-Blanc est la
plus haute montagne dOEurope. La creme Patyka permettraitrpad®atteindre des sommets. Le

champ de la clean beauty se structure donc autour dOun ingrZdiehphare, dOune recherche de

32 pantin-Sohier, Gaelle, LOinfluence du packaging sussesiations fonctionnelles et symboliques de IQimage de
marque in Recherche et Applications en Marketing, juin 2009
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simplicitZ et de fraicheur associZe ~ la nature. Cetier@ast celle des plantes et des glaciers en

particulier, c'est-"-dire une nature qui nOest pas modifiZz®lpamme.

Quant " la Creme Hydratante Premieres Vendages de Caudalisigees font sens ensemble
pour rappeler IOunivers de la vigne, propre " la marque, qus@sioduits ~ partir du raisin. La
marque est C 0% parabenes, phZnoxyethanol, phtalates, sulfales,ninZrales et ingrZdients
dOorigine animale E comme le montre le logo apposZ sur les pinleffet, contrairement au bio,
la clean beauty nOa pas de logo propre. Par consZquent, daesmailisent des signes et des

significations qui IOindiquent ou crZent leur propre logo commde€assici.

PARABENES + PHENOXYETHANOL
PHTALATES « HUILES MINERALES
O / SODIUM LAURETH SULFATE
() INGREDIENTS D'ORIGINE ANIMALE

33

Le logo du raisin, le nom C Premisres vendanges E, les deus wénvert (le vert foncZ du
nom de la marque et le vert clair du nom de la marque) renvoiehtihivers de la nature, du raisin
vert et du naturel. Dans son ouvragert, Histoire dOune coulériOhistorien Michel Pastoureau
explique IOhistoire de la couleur verte. Couleur prZsente daosde vZgZtal, elle est tres difficile
" fabriquer. NommZeiridis par les Romains, c'est-"-dire la vigueur, la croissancégleelle est
associZe au Moyen-age au printemps, o la vZgZtation se rZateiltnc par association dOidZes,
elle devient la couleur de la jeunesse, de la joie, parfoiserge IQamour et par Zvolution elle

A

devient celle de |QespZrance. Cependant, le vert Ztant une ¢osldalifficile ~ stabiliser
chimiquement, elle est dZvaluZe " la fin du Moyen-age, reptasepar I"-meme tout ce qui est
changeant : le destin, IOamour, la fortune, la jeunesse. @wstZpoque quOon la voit associZe
aux sorcieres, aux crocodiles, aux serpents, aux dragons. dsesdnde moitiZ du XIXsme siecle,
les habitants des villes deviennent attirZs par la natlae@mnpagne car ils IOassocient aux bienfaits

de la mZdecine, de la santZ, de IOhygisne et le vert incars&adibertZ, la paix, la fra’cheur. Dans

33 Logo prZsent au dos des packagings Caudalie
34 Pastoureau Michel, Vert, histoire dOune couleur, Le 3618, Paris, 278 pages
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les annZes 70, la couleur devient idZologique et politique ettalevesdiquZe par les mouvements
politiques qui ont ~ ciur IOenvironnement et I0Zcologie. On pense metanaux C Verts E en
France. Ce vert rappelle donc la nature, le nom de la marquigmjtiesune unitZ de mesure du vin
et une grappe de raisin met en Zvidence cet ingrZdient natutsénpidans le produit. Nous
retrouvons ici IOidZe de la nature, qui serait directemerssdtegar le produit. Une fois encore,
IOabsence de transformation de la part de IOhomme semigitreame relation C directe E ~ la
nature. Le packaging est blanc lui aussi et donne une impressiamet2 gu produit, au sens de
non-chimique. Les valeurs de IQunivers de la clean beauty sont descdeela puretZ, de la

fraicheur, du naturel et de la simplicitZ.

Ren Skincare se dZfinit comme Ztant C sans ingrZdients naeifson de la marque prend
en compte ce terme clean comme le montre le logo en haut #agpar C REN CLEAN
SKINCARE E. Le C clean E fait donc partie de IOADN miaigue. LOusage des couleurs du blanc
et du vert souligne la nature et la puretZ comme vu ci-desauaillBurs, la marque a crZZ un logo

pour revendiquer IOaspect C clean E de ses produits :

35

La marque crZe par I-meme un parallZlisme entre |Ogutisitive de ses produits sur la
peau de son consommateur et son action positive pour |Oenvironneomératiréinent au logo
C bio E, qui est unifiZ nationalement et certifiZ de manifigsiie, les marques peuvent dZvelopper

leurs propres codes visuels pour garantir le fait que leurs psauit C clean E.

35 Logo Ren Skincare prZsent au dos des packagings
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A cet Zgard, il est nZcessaire de rajouter un dernier exemialble : la Creme Hydratante
Typology. Cette marque nOest vendue que sur Internet, afin de dananitite plus bas possible.
Elle prZsente donc ses produits sans Ztui pour protZger sesppatkises. Le tube est en
aluminium, et la forme est dZj" pliZe, ce qui donne une issipe dOauthenticitZ et de simplicitZ.
La typographie est celle dOune machine ~ Zcrire et ajout®'trh C vintage E et mZdical car elle
ressemble " |OZcriture automatique du pharmacien sur une ordonHamee.reste que
IOindispensable, ~ savoir le nom de la creme et sa compo§itid ingrZdients E. Cela renforce
cette tendance minimaliste de rZduire le nombre dOingrZdienmisum. Cette creme est
dOailleurs sans parfum, vegan, made in France, 99% dQoriginke matayant la note 100/100 sur
Yuka. Aucun logo ne rappelle la naturalitZ du produit mais dangitGksgonsommateur ~ la
recherche dOun produit clean, il est probable que cela préatgs&cho ~ IOimaginaire de la

naturalitZ et du C propre E.

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

Tous ces signifiZs crZent un univers visuel qui transmet les valels clean beauty :

-1 La mise en avant dOun seul ingrZdient naturel dit dOune papiitgi et le minimalisme
du produit.

-1 Le blanc dit la puretZ et la propretZ du C clean E fodmsiles propres sans ingrZdients
nocifs.

-1 Les typographies irrZgulisres disent IQauthenticitZ et lerdairei authentique du passZ.

-1 Le respect de IOenvironnement : En effet, IQinjonction C rdepsie E ainsi que le logo
C clean to skin, clean to planet E de la marque Ren Skincare ifleise volontZ de protZger
IOenvironnement.

-1 Le naturel semble stre IOune des valeurs fondamentales dé petteretZ E du produit.
Les notions de propretZ et dOhygiene se retrouvent dans lederackagings. Couleur

auparavant associZe aux mZdicaments et ~ IQunivers pharmasglaticjean beauty sQinspire donc

de cet imaginaire de |Oasepsie pour proposer son propre hygiZnis
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Pour comprendre cela, nous allons faire un dZtour par IOhistdmepdepretZ gr¥%o.ce ~
IOouvrage de Georges Vigarello intituéZpropre et le safé. La naissance de la propretZ remonte
au XVlllsme siscle, Zpoque pendant laquelle les bains se saittphiys ainsi que les ablutions
partielles. Ces dernieres renvoient ~ un rZgime de la prépret est double : celui de la santZ qui
atteint la peau (le fait de nettoyer sa peau) et celubdpparence du vetement (le fait dOavoir un

vetement propre).

Au dZbut du XIXeme siecle, la notion dOhygiene commence " exfatgraravant on parlait
dO C entretien E ou de C conservation E de la santZ). Byggieossignifie ce qui est sain et un
glissement sOopere alors au XIXeme siscle : ce terntifigit alors plus la santZ mais les dispositifs
qui permettent dOentretenir sa santZ. LOhygiene devient alorsiptie@isavante appartenant ™ la
mZdecine et assimilZe ~ une idZe de rigueur. Cela sOexplidecait quOau XVlllsme siscle, la
mZdecine et la politique se sont retrouvZes liZes " traverZn@gement des villes et IOhygiene a
envahi le quotidien : de nouvelles institutions liZes " la santZt@nirZZes ainsi quOune chaire et de
nombreux textes, notamment sur le savon. Le cosmZtique devisnimi@routil de santZ E, il nOest
plus liZ ~ la coquetterie mais " la chimie. Le bain skfsormais " nettoyer la transpiration, [Oeau

doit stre tiede et la chaleur nOest plus associZe " |0ssaoiknt.

Apres 1830, la peau acquiert une fonction respiratoire et par goes¥la crasse peut obstruer
les pores et IOempscher de respirer : la peau estafomarZe aux poumons. En avril et mai 1832,
des fontaines sont crZZes dans Paris, les rues sont arrasiesdp chlore, de nouveaux canaux
dOeau sont crZZsk En 1840, IOZvolution de la notion aboutit ~ une Gatiamadie la propretZ E,
c'est-"-dire au fait que la propretZ des rues passe€ @edl corps pour transformer les miurs. La
propretZ est alors associZe " la puretZ des miurs. €@tacompagne en effet ~ partir de 1845 de
livres qui promeuvent des conseils pour renforcer son hygiene. LOaberiarees ouvrages
participe ~ une gZnZralisation de la notion, en effet IO&dele manuels scolaires en expliquent les
principes et cet enseignement est rattachZ ~ celui de laleretr de I0Zducation religieuse. Il y a

donc une assimilation entre la propretZ et IQordre moral.

36 \/igarello Georged.e propre et le sale. LOhygiene du corps depuis le MiyerEditions du Seuil, Paris, 1985,
241 pages
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Avec Pasteur, cOest la dZcouverte des microbes et de IgibilitZ/gui fait Zvoluer le concept
de propretZ. En effet, se laver devient revient ~ lutter ed@tiQinvisible E et la propretZ opere alors
un glissement puisquOelle sOopere contre quelque chose qui nea® estlgactZries. Le sale ne
peut dZsormais plus stre pereu par la vue et C le soupstemd@comme le dit Georges Vigarello.
Les textes sur IOhygiene invitent donc "~ renforcer le rythmesslagés de mains plusieurs fois par
jour. Comme le dit Georges Vigarello, il y a un changement de ddiirde la propretZ : C Le
microbe en est la rZfZrence nZgative et |QasepsieZtencéf idZalisZe. E Il y a donc une
superposition de la propretZ et de |IOasepsie et le desfaalZfense contre les bactZries se dZploie.
Cette Zvolution fait na’tre 10idZe quOil faut se renforcedupeuarcontre les bactZries et par
consZquent la propretZ permet ~ la fois de repousser lebmiet " la fois de se renforcer contre de
potentielles attaques. Elle est alors associZe au C maiatiarsantZ E puisquOelle C participe " la

dZfense chimique des cellules. E

Il ne faut pas oublier quOun autre phZnomene renforce cet imagiealOasepsie, cOest
IOimaginaire de la sensorialitZ. En effet, la propsttdussi I0apanage de 10Zlite et elle est vue non
pas comme quelque chose de pratique mais pour donner une impressinsatalitZ ~ I0extZrieur.

COest ainsi que se dZploient le culte du bien-etre, du ssdi. de

Ainsi deux imaginaires cohabitent au sujet de la proprédin@ part elle est en rapport avec
un C invisible du corps E et elle sOappuie sur une assiseigaeeniiinsi elle envahit tous les
ZIZments du corps, visibles ou non. DOautre part, et avelblerdZpt de la psychologie, C IOespace
intime sOest creusZ E et IOhygiene a perdu sa fonction dBlleik# rapproche alors de la notion
de plaisir " travers la multiplication des produits. La ljnitz sOempare de ce theme, les frontisres
entre illusions et rZalitZs se brouillent, IOhZdonisme sQi@posee le rZsume Geogres Vigarello
dans la conclusion de son ouvrage : la propretZ a constituZ uneeCppisique appartenant en
propre au sujet®E qui sOest progressivement Zlargie, en passant du visiblel (@égutrui)
IQinvisible (Zloignement du regard dOautrui). Nous pouvons obseevedéel& propretZ avec celui
du corps et de son imaginaire, celui des espaces habitZst{@appta bidet, puis de la cuvette, puis

de la baignoire, puis de la douche etc.) et enfin celui des greopisix (monopole dOune Zlite

37 Vigarello Georged.e propre et le sale. LOhygiene du corps depuis le MiyerEditions du Seuil, Paris, 1985,
241 pages
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riche " IQorigine puis revendication de la bourgeoisie etc.in,BEdauteur conclut en faisant de la
propretZ un C objet de rationalisation E. En effet, tetid vers IQinvisible et le secret et par

consZquent ce qui pourrait en montrer son utilitZ devient tres s#uisa

Nous pouvons donc retrouver les valeurs de la propretZ dans lesiqgoemZ clean E :
puretZ, santZ, asepsie, sensorialitZE En effet, la dieauty cherche ~ garder IQimaginaire de
|Oasepsie, au sens dOun cosmZtique bon pour la santZ quilgy&éajtrigoureux, mZdical et se
saisissant de IQimaginaire scientifique que dZcrit GeorgesNdger C pur E dans le sens de
formules simples, dZpourvues dOingrZdients chimiques nocifs@aguaient gardZ que IOessentiel.
Mais dOautre part, cOest un courant qui recherche aussi undagnamdie sensorialitZ, de bien-
otre et qui par-I" meme rejoint le deuxisme imaginaire iA0hygiene et que Georges Vigarello
prZsente dans son ouvrage. La propretZ est entendue au sensrd@uie sensorialitZ, de plaisir

et dOintime qui rejoint le marchZ des cosmZtiques en gZnZral.

Nous avons observZ dans IOanalyse des packagings que les ingraidigigssont mis en

avant et que la naturalitZ du produit semble tre IQune @ess/fdndamentales du C clean E.

2.1 Glissement du C clean E au C naturel E : quQest-ce quOerdpiogs de
la nature ?
2.1Quand propretZ et naturalitZ se confondentE

Ainsi, la formule, au sens de la formule dOAlice Kriemle, est crZZe, mise en circulation,
figZe et performative. COest Zgalement un rZfZrent sosidhdaesure oe le signifiant existe dans
IOespace public mais le signifiZ est discutable qauill diverger dOun individu ~ IQautre et par
consZquent la formule devient polZmique. Dans le cas de la claaty,des signifiZs peuvent
diverger.

En effet, si les formules doivent stre C nettoyZes E des iegtZdiocifs pour la santZ, ces
derniers sont remplacZs par un ingrZdient naturel (eau du gladidordiBlanc, raisin, avocat,
jojoba) et glissent donc vers les cosmZtiques naturels. Bn laffedean beauty nOayant pas de
dZfinition propre ni de logo, la liste dOingrZdients retirZslesfisrmule de produits varie dOune

marque " |Qautre et IOabsence de labels diminue la péZuigaliassurance et de garantie. |l
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semblerait quOil sOopere un glissement entre le C clel@miatatel. En effet comme nous IOavons
vu plus haut, les marques se saisissent des imaginairesakeria et du bio. La prZsence du vert,
des feuilles, des ingrZdients naturels, du label bio faite@ég ~ IQimaginaire de la nature qui
semble appartenir au concept de la C clean beauty E. Nous akons:ag voir comment ce

glissement se produit ~ IOaide du carrZ sZmiotique de Greimas.

Par consZquent si la clean beauty reflete I0idZe de quelque chosprdeau sens de non-
chimique, la nature deviendrait alors la nouvelle propreidsiAcela explique IOabsence de
dZfinition de ce concept, qui nOa pas de frontisres et la pf@pneait alors une acception nouvelle :
celle de la nature. LOimaginaire dZployZ est celui dOune naturg@duami@@homme, au sens de
dZpourvue dOintervention chimique ou de processus industriel. Cel@ @owvoi” la distinction

classique entre nature et culture et place la cosmZtiquei@ frou c™tZ de la nature.
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2.2Eet renforcent la dichotomie nature et culture

La dichotomie entre la nature et la culture existe dans |®iaagiollectif depuis plusieurs
siacles. Philippe Descola, titulaire de la chaire dOAntrogieotie la nature au College de France
et directeur du Laboratoire dOanthropologie sociale (ENS/BHESSique dans le chapitre
C Paysage romain, forst hercynienne, nature romantique E de son oRaragel” nature et
culture®, la maniere dont IOimage occidentale de la nature Zvolue desisips siscles. En effet,
au lendemain de la RZpublique romaine, les animaux sauvagestreetpZril les cultures et sont
ZliminZs. La ville devient alors ce qui organise le paysagé etifa forst est un obstacle ~ ces
cultures. Lors de IOEmpire, la foret est sacrZe efsepte |OextZrieur de Rome au sens de C ce qui
nOest pas du ressort de IO ftat E : cOest une C terre jrfauvegE, qui nOest pas dZsirable. Cette
opposition de valeurs donne alors naissance "~ |Qopposition occidentaléeesdauvage et le
domestique. Cependant, au Moyen-age, les civilisations romainegretaniques fusionnent
progressivement et la diffZrence entre les zones cultivAesies non-cultivZes sOamenuise. En

effet, pour les germaniques, IOespace non-agricole appautigiiage pour IOexploitation.

Parallslement, de nombreux textes sont Zcrits sur IOunit rdgure, sOappuyant sur les
luvres dOAristote, redZcouvertes au Xllsme siscle, ainsi quéesticit de la CrZation de la Bible,
faisant de la nature une crZation harmonieuse divine. La natatersse tZmoignage de la crZation
divine. La nature, si elle se sZpare de son lien divin, reaieXiXeme siecle avec le mythe dOune
nature romantique sauvage. Les philosophes du cowiltl@rnessincitent ~ chercher dans une
nature sauvage une vie plus authentique que celle de IOEurope dueXiXei®Zpoque de
|Oindustrialisation, un dZsenchantement na’t chez les auteurs huiersulzette nature
C rZdemptrice et menacZe E. Ce mythe dOune nature bonne pour |Rdrtioipee donc *
IOimaginaire de la clean beauty par le glissement quirs@apre les deux concepts de propretZ et

celui de naturalitZ.

En rZalitZ, la dichotomie entre nature et culture est inatgss@lon Philippe Descola. Dans
sa leson inaugurale au College de France du 29 mars 2001, intitdl@thn@pologie de la nature E,

il explique que depuis plusieurs siecles en Occident, la naerrearactZrise par |Oabsence de

38 Descola PhilippeRar-del” nature et cultureGallimard, 2005, 796 pages.
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IOhomme, et IBhomme par ce quOil a su surmonter de natureAesesuieux, cette dichotomie
entre nature et culture nOest quOune C manisre parmi didacltisser les entitZs du monde en
fonction des propriZtZs que 1Oon choisit de leur attribuer, ebrmone 10Ztalon absolu par rapport
duquel doivent stre mesurZes les variations culturelfsEE effet, IOOccident a construit cette
dichotomie qui " ses yeux ne devrait pas exister car elle’l@®€ncontre de ce que les sciences de
IGZvolution et de la vie nous ont appris E. Cette dichotomie nPasistanme telle et rejeter le
chimique et le remplacer par du naturel constitue un renforcedeeardgtte dichotomie occidentale
entre nature et culture. Tous les produits chimiques ne somZgassairement mauvais et cette
quete de naturalitZ participe ~ un retour ~ ce mythe de la rdtarmonieuse et bonne pour IOhomme

qui est de IOordre du mythe et non pas du rZel.

Si 1Ounivers visuel de la clean beauty semble stre spZcifiqutlisation de signifiants
renvoyant au signifiZ de C nature E crZZ une similitude enteaabeauty et IOimaginaire dOune
nature bonne pour IODhomme dans la mesure o+ les ingrZdients chieigigsst nocifs pour lui. La
propretZ a donc deux acceptions : celle dOune propretZ mgdsméntifique comme le montrent
notamment les packagings blancs et celle, par glissemerutsimj dOune propretZ au sens dOun
retour ~ la nature, c'est-"-dire une nature qui ne serait pasfid®giar la main de IOhomme. Cela
confirme donc IOhypothese selon laquelle la clean beauty serddronge au sens o+ si cOest un
rZfZrent social dans le milieu du marchZ des cosmZtiqueasjm®smule nZanmoins polZmique

car ses signifiants renvoient " des signifiZs diffZrents,d@elAature ou la propretZ.

Notre premiere hypothese est donc que la propretZ et la nsoitrassimilZes, au sens o un
retour ~ la nature serait propre et donc une transformatiom piert de la main de IOhomme C sale E.
Il semblerait donc qudil y ait un jugement ou une critique de a&lgsit pas C naturel E et donc
C sale E. Cependant, il est Ztonnant de voir ce glissementigdendsx lors que la dZfinition nOen
a pas ZtZ Ztablie. Cette notion ne semble donc pas ciitomResrlors que des glissements se
produisent. Nous pouvons donc nous demander si cette notion de clean beardyresirite et Si

oui de quelle maniere ?

39 DESCOLA, Philippe. Anthropologie de la nature : Leoatigurale prononcZe le jeudi 29 mars 2001 au Collsge de
France
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3. Les lieux de\distribution et les logos comme nouveaux moyedZfitgtion
du C clean E ?

Ainsi, la formule C clean beauty E est polarisZe autour geopaetZ dans le sens de
IOhygiene dOune part et de la nature dDautre part. Cette fi@ayaat pas de dZfinition thZorique
concrste, de nombreux ZIZments vont appara’tre et participecontr™le de ce qui est C clean E

ou non.

Tout dOabord, les lieux de vente et les circuits de distrilpgiorent agir comme moyens
de contr™le de la propretZ des produits. En effet, certamhsitp comme ceux de la marque
Caudalie sont vendus en pharmacie, ce qui peut rassurer le corisompogsque ce lieu de vente
agit comme garantie dOun produit bon pour la santZ du fait de sscpithdvec les mZdicaments.
En effet, la pharmacie bZnZficie dOun imaginaire de pfppféhygiene et surtout de guZrison pour
le consommateur. Pour stre vendu en pharmacie, un produit doit rZpodenecmbreux criteres
de sZcuritZ et dOhygiene qui garantissent sa C propretZ la.pMaisnacie nOa plus le monopole de
la vente des produits C clean E et sains : aujourd’hui beaumatupesdus dans des magasins
spZcialisZs dans la clean beauty ou des corners spZciifds.de nombreux lieux de vente
comme le Bon MarchZ ou le Printemps mettent en place un edgdé@ ~ la clean beauty,
respectivement C La Petite fpicerie de la BeautZ EeGleen market E. Ils sont repZrables par la
dZcoration, souvent verte, avec des feuilles rappelant la natupei permet de crZer un rZflexe
mental pour le consommateur qui va se diriger vers ces lieussanikant la clean beauty ~ ce qui
est naturel. DQailleurs, le nom du corner, C Green markeste ae cela alors meme que les

produits ne sont pas C naturels E mais C clean E selon peargharte.

Le magasin est aujourd'hui saturZ de signes visuels et par conskgueseé en place de
corners spZcialisZs ou de lieux de vente particuliers pdemepter [Qattention du consommateur.
Ces lieux de distribution peuvent stre envisagZs comme des maigsess que Beno’t Heilbrunn

leur donne dans son ouvraga marque ils ont une fonction de C garantie E de la propretZ du
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produit, une fonction C repere E, ils permettent de C diminugvdau de risque E, cOest un lieu

C pourvoyeur dOexpZriences E et C un compagnon symbolique qui fissure E.

Des sites internet se sont spZcialisZs dans la vente de pmaliisivement clean afin de
les diffZrencier des produits naturels ou des produits bio, cdenBetox Market aux Etats-Unis,
qui repose sur un €xfety pledg&, c'est-"-dire la vente de produits sans parabene, parfum
synthZtique et PEG. En France, le site Botimyst sZlectionnpr86Qits en fonction de sa propre
charte du clean. Pour la fondatrice Carole Ballerini dans isleade presse rZcent, C un produit
"propre" est un juste Zquilibre entre molZcules synthZtiquesigelles, pour obtenir un cosmZtique

efficace, sensoriel et sans concession sur le respecpimite"” !

De nombreux lieux de distribution en ligne cherchent ~ procZdercaagonnement et
cette fonction de garantie du C clean E des produits. Parlex&mphora a crZZ le label C Clean at
Sephora E, ayant pour slogan C The Beauty you want, minus the ingrgaliemight not. E. Cela
rappelle donc la valeur de minimalisme et de simplicitZ que anmrss ZtudiZe plus haut. Sephora,
qui est un lieu de vente de cosmZtiques agit " la fois comme uaelidistribution, un label et une
marque. Enfin, le logo EWG Verified est de plus en plussitikt crZe deux choses : une grille

dOanalyse et de notation des ingrZdients prZsents dans la formule.

40 Heilbrunn Beno’tLa marque Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages

41 DrZan Jeanne, C CosmZtiques : la “clean beauty" dZdeyfty&razia, publiZ le 16 janvier 2020, disponible
IOadresse  https://www.grazia.fr/beaute/tendances-lmesuntetiques-la-clean-beauty-decryptee-947978,  dernisre
consultation le 24 mai 2020
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Nous voyons donc que la clean beauty est une C formule E au sens de ice #uidgd
Planque dZfinit comme tel : elle a ZtZ crZZe, mise eratiocuét sOest figZe. COest un rZfZrent social
dans la mesure o- les signifiants sont similaires comme nausri®vu lors de |I0Ztude sZmiotique
des packagings. Elle est Zgalement polZmique dans la mesueerdalpas de dZfinition concrste
et elle Zvoque diffZrents signifiZs (naturel, propre etcde Faette absence de dZfinition fixe, les
lieux de distribution et les marques agissent comme moyens deirgfa® et de garantie dans
|Oesprit du consommateur et obtiennent le statut de laleg itigitimes. En effet, selon Beno”t
Heilbrunn, le label a une valeur C fonctionnelle E, dO C authentifieagt de C garantie E (dOun
niveau de qualitZ ou dOun mode de production). Cependant, quelle Zgitirili ~ «tre leur propre

moyen de contr™le et de notation du C clean E ?
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Ainsi, nous pouvons dZj" dire que la formule de C propretZ E emenaiticosmZtiques, si
elle a des signifiants Ztablis, peut varier en termegddigs. C Clean E ne dit pas tant C propre E
que C naturel E et IOabsence de dZfinition de la formule peuieentne concurrence de IZgitimitZ
entre toutes ces marques afin de circonscrire la formulec€aeient les lieux de distribution ou
les marques elles-memes, plusieurs manieres de contr™bmri @st clean ou non fleurissent
dZsormais. Nous pouvons donc dire que la clean beauty est une fornselesalOAlice Krieg-
Planque dans la mesure o+ IQexpression est figZe et agit cafdment social puisque dans le
monde des cosmZtiques elle est C Ztablie E tout en Ztant potZeliigme signifie pas la meme
chose pour tout le monde, son acception diverge dOune marque ol®d0we individu ~ IQautre.
Ainsi, notre premisre hypothese est validZe. Nous allons doneroigss Ztudier les marques et
outils du numZriques qui tendent ~ Ztablir des grilles dOZvaluatiemetation des produits afin de
sZlectionner ce qui est C clean E. COest pourquoi 10ZtudigusZéoiOune des applications
mobiles va stre IOobjet de notre seconde hypothese. Endsfet ce marchZ que nous Ztudions, de
nombreux acteurs entrent en relation et nous avons constatZ quied@appluka semble stre IOun
de ces protagonistes. LOapplication semble jouer un r™le praipoddis la structuration du

marchZ au titre

*kk
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Hypothese 2 : Les nouveaux outils du numZrigueghharques entrent en
concurrence afin de IZgitimer leur propre dZfinititu clean : la relativitZ
dOune grille de notation dont la sZmiotisatiorescrit et dZfinit ce qui
est C clean E

I.l  LOZmergence de Yuka : une nouvelle grille de aotdti produit

1.! La projection dOune crise de confiance ~ I0Zgard des ergreprise

LOapplication Yuka se dZfinit comme Ztant C IQapplicatione mpbilscanne votre
alimentation B et qui C dZcrypte les Ztiquettes de vos produits alimentiessmZtiques et
analyse leur impact sur la santZ &elon le TrZsor de la langue franeaise, le terme C d&ciypt
signifie C transcrire en langage cldft & qui reviendrait ~ dire que le consommateur Zvoluerait
dans un environnement opaque. Yuka se prZsente comme nOayant C luenogedas marques E,
C pas de publicitZ E et ayant un C financement sain E, lelxeapqui renforce cet imaginaire de
la transparence. En effet, une fois tZlZchargZe sur I0Shdwid, cette application permet au
consommateur lors de ses achats au supermarchZ ou dans uie dpiseanner le code-barres du
produit quOil achste, afin de voir sa note (de 0~ 100/100). @rZd1&, Yuka a dZsormais conquis
plus de 17 millions dOutilisateurs et en fZvrier 2019, I0applicaonce une moyenne de 45

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

LOapplication Yuka a menZ une Ztude certifiZe par un cabinetridddp Kims#, afin de
mesurer son impact sur ses utilisateurs. LOZtude a ZtZpamenZeuestionnaire en ligne, collectZ
par mail du 25 au 28 avril 2019 sur 229 005 rZpondants. Les donnZdZcartives et le mode

dOZvaluation du changement est une analgssteriori La limite de cette Ztude est quQelle a ZtZ

42 Yuka, dossier de presse, mis ~ jour le 11 fZvrier 2020spbdible ~ I0adresse suivante : https://yuka.io/wp-
content/uploads/presskit/Yuka-dossier-de-presse. pdf

43 Yuka, dossier de presse, mis " jour le 11 fZvrier 2020spbdible ~ IOadresse suivante : https://yuka.io/wp-
content/uploads/presskit/Yuka-dossier-de-presse. pdf

44 TrZsor de la langue franeaise, C dZcrypter E, dZfinitsponible ~ [Oadresse suivante :
http://stella.atilf.fr/Dendien/scripts/tlfivS/advancexke®8;5=3710040390;

45 Etude menZe du 25 au 29 avril 2019 sur 229 005 rZpondants paink Kamso par questionnaire en ligne afin
dOZvaluer I0impact de Yuka sur les utilisateurs (annexe 2)
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rZalisZe sans groupe tZmoin et quOelle comporte un biaissifEamtion : en effet, les individus

proches de la marque ont plus facilement rZpondu ~ cette enquste.

1.1Vers un C Marketing de la pedf B

AujourdOhui de nombreux imaginaires et discours circulent sur dftation et les
cosmZtiques. Ces discours ont ZtZ projetZs comme des C teBdaackes marques qui sont nZes
pour rZpondre " ces projections dOattente du consommateur. Ibesisahc Ztudier les projections

dOattentes du consommateur qui ont participZ ~ la crZatioppléecifian Yuka en 2017.

Tout dOabord, la projection dOune attente du consommateur qudka fest une crise de
confiance "~ I0Zgard des entreprises. Selon une Ztude ProtditthséW menZe en 2014, pour
81,6% des interviewZs, les entreprises cherchent ~ gagnergini@ans se prZoccuper de [OintZret
collectif*’. Iy aurait donc un soupeon "~ 10Zgard des entreprises q@rggyafoccupZes par la quste

du profit.

Ensuite, la seconde C tendance E, au sens dOune projectionsd@attenssmmateur par
la marque, serait la volontZ de sZcuritZ et de transparence” dQamigine des produits. Cette
tendance est dOabord nZe dans le secteur de IQalimentatifat, &n2018, une Ztude menZe par
Kantar TNS rZvele que 9 Franeais sur 10 ont un besoin de transpasisrevis de IQindustrie agro-
alimentaire®® En effet, la transformation des aliments et les diversdales liZs ~ IOopacitZ de cette
transformation ont accru cette volontZ de transparence. Aujourill'lest, inacceptable quOune
entreprise fasse courir un risque ~ ses consommateurs. IC@esiffZrence dont parle Serge
Michels dans son ouvrage : celle entre le risque subi esdeeichoisi. A ses yeux, IOhomme

nOaccepte de prendre un risque que dans la mesure oe il est dapatal’triser ce risque et avant

46 Michels Serge, Le Marketing de la Peur, Eyrolles, P&1% 2210 pages

47 Michels Serge, Le Marketing de la Peur, Eyrolles, Parlg 2210 pages

48 ftude KANTAR TNS Food 360TM. fdition 2018 rZalisZe online ssr&ehantillons nationaux reprZsentatifs en
France, Espagne, Allemagne, Grande-Bretagne et USA, Ruds de plus de 100 000 habitants, Chine : villes
Tier 1/2/3, pays de IOAsie du Sud-Est : zones urbainemdie et de Malaisie, pays du Moyen Orient: zones
urbaines des fmirats Arabes Unis, de Bahresn, Oman; €aAsabie Saoudite. Selon les pays, Zchantillons de + 500
individus %.gZs de 18 ans et plus ou 18-55 ans, reprZsettatifs s&thode des quotas en termes de sexe, %oge,
rZgion et catZgories socio-Zconomiques. Interviews rZatialiee du 6 mars au 10 avril 2018 disponible ~ IOadresse
suivante : https://www.tns-sofres.com/sites/defaultfiilessier-presse-sial-innovation-2018. pdf
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tout de le choisir. Le consommateur nOadmettrait donc pas quOeprseritri fasse courir un
risque et encore moins dans son alimentation. Les chiffres gateatt de cela sont ceux liZs au
dZveloppement du bio : en 2017, le bio reprZsente 8 milliazdsod@e chiffre dOaffaires et marque
une croissance de 16% par rapport ~ 2816e retour ~ une nature non transformZe par IOhomme
ou du moins cultivZe gr¥%.ce ~ une agriculture biologique est nZ alansrifation avant de se

dZployer dans les cosmZtiques.

Enfin, selon une Ztude rZalisZe en 2018 par le Ministere de feifloa fcologique et
Solidaire, 81% des Franeais considerent quOune grande partie detivitidsamodernes nuit ~
IOenvironnemetit LOurgence climatique et la dZgZnZrescence de la natunet alira@ntZ |a crise
de confiance du consommateur ~ I0Zgard des entreprises qui auralaittgendant des annZes,
sans considZration pour IOenvironnement. La croissance de laipoputatdiale, les Zmissions de
CO2, le manque dOeau, la fonte des glaciers, les incendiesteiduss vagues de chaleur, la
disparition annoncZe de certaines villes ou de certaines ssamimales ou vZgZtalesE Ces

catastrophes naturelles ont renforcZ cette dZfiance ~ |@garutreprises.

1.2La notion de trivialitZ : mise en circulation ces discours

Nous pourrions dire que ces imaginaires sociZtaux se sont autodiraenourris, ~ IQimage
de ce quOYves Jeanneret appelle C la trivialitZ E. Dans sage®avrser la trivialitZ, Tome 1 : La
vie triviale des tres culture?$, tout se transforme et engendre du nouveau et cOest ce quQil appelle
la trivialitZ. Ainsi, la culture populaire nOest pas lauiiffusion dOun amont vers un aval quOune
trivialitZ B du latirtrivium, le carrefour. Tout stre culturel circule et est travatiar la trivialitZ.
Dans son article C LOaffaire Sokal : comprendre la tiviliyves Jeanneret dZfinit ce quOil appelle
la C culture triviale E, c'est-"-dire un Zchange permanestlesthommes de leurs conceptions du
monde. COest ce que dZveloppent Camille Jutant et Aude Sensiiaudarticle C Yves Jeanneret

Penser la trivialitZ, volume |, C La vie triviale des steedturels E, 2008, Hermes Lavoisier,

49 Harel Camille, Le bio : 8 milliards dOeuros de chiffedfdites en 2017, in LSA, 2018

50 Ministsre de la Transition fcologique et Solidaire, CommisgayZnZral au dZveloppement durable, Modes de vie et
pratiques environnementales des Franeais, avril 2018

51 Jeanneret Yves, Penser la trivialitZ, Tome 1 : La wialei des etres culturels, Hermes, Paris, 2008, 267 pages
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Paris B2: C Les hommes crZent, partagent et pZrennisent desultgsls E, par exemple des
savoirs ou des expZriences. Ces derniers circulent dansdesespciaux et deviennent culturels
dans ce quQelles appellent une C circulation crZative E. Togtewhalle est nZcessairement
triviale car elle se C charge de valeur E par toutespespaations dont elle est IOobjet. La crise de
confiance " I0Zgard des entreprises, le manque de transpréac curitZ sont des imaginaires
la fois nZs de cette trivialitZ et " la fois qui se noseis des autres objets culturels qui circulent
dans I0espace social. En effet, IOsre du numZrique joue umpdtant dans cette crise de
confiance et participe " la trivialitZ : tout circule phapidement et nOimporte quel protagoniste peut
prendre la parole et Zmettre une critique.

La trivialitZ nourrit ces projections des attentes du consoeumati sont ~ leur tour nourries
par IQapplication Yuka. En effet, ces imaginaires sont nusaeation et sOautoalimentent. Nous
allons donc procZder ~ IOanalyse sZmiotique de Yuka afin de vainiaerdont IOapplication met

en circulation ces imaginaires qui ~ leur tour la nourrissent.

2.1 Yuka : une grille de notation et de contr™le du C clean E

La grille de notation utilisZe par Yuka consiste, selon le dadsipresse de IOapplication en
la rZpartition suivante : 60% de la note provient de la qualitZiooirélle, basZe elle-meme sur le
Nutri-score, 30% sur la prZsence dOadditifs et 10% sur ibéspecon du produit. Yuka instaure
donc un systeme de valeurs qui lui est propre et fait un choitcaireidOZvaluation, que IQutilisateur
peut ne pas conna’tre. Lorsque IOutilisateur a scannZ le jiragoit, une fiche-rZsumZ du produit,
construite ~ I0image dOune carte dOidentitZ : photograptududy g note sur 100, la pastille de
couleur qui dit si le produit est bon, mauvais ou mZdiocre selontemeyde notation, ses qualitZs
puis sa composition. Chaque ingrZdient de la composition a sa pasiiee de couleur et son
niveau de risque. LOapplication fait donc le choix de classagt&slients par niveau de risque, le

plus ZlevZ en premier et le moins en dernier.

52 Jutant Camille, Seurrat Aude, C Yves Jeanneret PartsiidlitZ, volume |, C La vie triviale des stres cudsrE in
Communication & langages, 2009/2 (N 160), Paris, Hermes Laai28D08
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Nous avons cherchZ ~ analyser de manisre sZmiologique comment Ybkacétse grille de
notation et de contr™Ie de ce qui est C clean E ou non afin dfeorcede champ et dOZtablir sa
propre dZfinition du concept. La mZthodologie utilisZe est delRoland Barthes dans son article
C La RhZtorique de IOimage E afin de voir les sens et sigmiiagti se dZgagent de IQapplication

et la maniere dont la sZmiotisation indique si un produit eahabe non.

2.1Le mythe dOune nature bonne pour IDhomme

La carotte est le logo de IQapplication Y&ik&i elle rappelle IQorigine de la crZation de
|Oapplication B analyser la composition des aliments P etalgdz@imaginaire de la nature et du
potager. En effet, la carotte est un aliment qui sort ~ I@Hiatde la terre et qui est souvent
caractZristique de IOimage dOun potager. Ainsi, ses rZsufeenaas ~ gauche pour consulter son
historique de recherche, personnifiZe pour prZsenter la synti@alideentation de IQutilisateur et
enfin sur le logo de IQapplication, dit cette symbolique dOun rdturature, une nature non
transformZe par IOhomme, ~ I0Ztat brut. On pourrait voiraiftairee maniere une promesse faite

par Yuka : celle dOune plus grande authenticitZ.

2.2LOimaginaire dOentreprises opaques et trompeuses

Le choix du champ lexical de Yuka peut renforcer cette criseodéance ~ I0Zgard des
entreprises qui produisent ces cosmZtiques : le champl lerigdoyZ (C risques E, C mZdiocre E)
et le systeme de qualification du pire au meilleure (du rougeeet) renforcent cette idZe de dZfiance
et de condamnation "~ I0Zgard des entreprises. Un astZrisqiseesnigrs indique nZanmoins que
le terme C mZdiocre E ne qualifie pas le produit maisZfitence ~ une opinion et au systeme de
notation de Yuka. Cependant, le choix du champ lexical fait gapli@ation renforce cette dZfiance
"~ 10Zgard des entreprises et vZhicule 10idZe selon laquetietrégsises dissimuleraient la

composition de leurs produits.

53 Annexe 1 photo 1
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2.3LOimaginaire d®ampowermente IQutilisateur

Le design de IOapplication est simple, blanc et gris. Laurdalanche peut renvoyer au c™tZ
scientifique et technique et donne du sZrieux, une forme de dtZdibiDapplication. Le c™tZ
scientifique de IOapplication est renforcZ par la clasiificgue Yuka effectue. LOapplication classe
les produits par niveau de C risque E : ce niveau de risque ndnepr@remier les perturbateurs
endocriniens, en deuxieme les allergenes et en troisisme IlasZzagenes. COest donc un choix
arbitraire ou du moins scientifique qui est de classer lesef@ sa propre grille de notation. Enfin,
la composition du produit, c'est-"-dire sa liste INCI, peue «tiZtaillZe : en cliquant sur les
ingrZdients, IQutilisateur peut voir les effets sur sa dantZtail des ingrZdients et les sources
scientifiques ainsi que leurs liens internet. Cela agit cogarentie de la crZdibilitZ de 1Oapplication
et renforce 10imaginaire dCempowermente |Qutilisateur. En effet en vulgarisant la liste
dOingrZdients, Yuka permet " son utilisateur dOaccZder " la sanoaist donc lui donne une forme

de pouvoir sur sa consommation.

COest ce qudYves Jeanneret dZveloppe dans son Bensagéa trivialitZsur IQimaginaire
de la diffusion du savoir dZmocratique des Lumisres : IQacceavair se fait pas des gens qui
savent. COest I" 1Qillusion qui avait ZtZ celle de IOEndjelopZZe au XVllleme siecle par les
Lumisres et dont parle Brigitte Juanals dans son article C ydfopZdie, des Lumieres au
numZrique : migration d'une utopi# ElOacces au savoir rejoint C le fantasme dOune ma’trise
complete des savoirs par I0esprit humain E. Avoir accesvair 8aravers cette EncyclopZdie ne
fait pas des gens qui possedent IOEncyclopZdie chez eux des gemsoumaissent le contenu.
Cette promesse de transparence dans la mesure o« |QutiliEateconna’tre le nom et la fonction
des ingrZdients participe donc ~ IOimaginairéC#enpowermeniu consommateur qui a acces "

IQinformation.

54 Juanals Brigitte. L'encyclopZdie, des Lumisres au mq:aéri: migration d'une utopie. IBommunication et
langagesni131, ler trimestre 2002. Dossier : Nouveaux thZ%otremdeniaire. pp. 53-65.
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2.4LOimaginaire dOune meilleure hygisne de vie gr¥%.ce ~ un choixm® alinseverts

lvan lllich, dans une tribune du Monde diplomatique intitulZe Cde@sibn de la santZ
parfaite E° explique IOhistoire du diagnostic mZdical. Pendant des anngaesplatie Ztait verbale
et jusquOau dZbut du XVlllsme siscle, C la visite mZdicaieufte conversation E. Pour le patient,
expliquer ses sympt™mes avait des vertus thZrapeutiques. Aujo@désZcuritZ du savoir
dZclasse la vZritZ E. En effet, le diagnostic est devenu wmewation de probabilitZs C organisZes
en profil E. Il sOagit dOun C froid calcul E os C chaque tibsefizhindique une ZventualitZ sans
pouvoir dZsigner le sujet. E Il ne sOagit plus pour le mZdetioisie @e qui est bon pour un patient
mais de procZder ~ de multiples examens sans donner son opldauteur cite le cas dOun docteur
condamnZ par la Cour Supreme en 1997 ~ dZdommager " vie un enfantmzatfar il nOavait pas
chiffrZ le risque de probabilitZ que cet enfant soit malagis simplement dit ~ la mere que la
probabilitZ de cette anomalie Ztait faible. Il sOagit poucle mZdecin de faire C IQinventaire des
dangers E et de ne rien exclure. Cela a pour consZquence potierie ge sOidentifier ~ une
probabilitZ. La santZ est donc conesue comme C IOoptimig@iionrisque E. En ce sens, il y a donc
une volontZ de contr™le : il sOagit dOZradiquer le risque. Orfdacsolenement de Yuka, si
IOingrZdient est mauvais (meme en faible quantitZ), il estQugZdiocre E par prZcaution. Ce

principe de prZcaution mZdicale sOapplique donc dans la gritéatien de IQapplication.

La notation en quatre couleurs ressort de prime abord aux yeusilia®ur. Le fond blanc
renforce le fait que les pastilles de couleurs sont IOZI¥isesl le plus Zloquent et attirant pour
des yeux. Cela crZe un stimulus dans IOesprit du consomnvatewQest bon, rouge cOest interdit.
En effet, selon IOZtude menZe par la marque, 92% des utdisapmgent les produits lorsquOils

sont notZs rouges sur IOapplicatfon.

Si un produit scannZ est rouge, I0application propose une aleethafavoriser E. En effet,
les produits sont rangZs en deux colonnes intitulZes C ~ Zvit€r Eatoriser ¥, norme qui est

renforcZe par la couleur rouge, celle du danger et la couleuraadiéedu bon. LOusage de la forme

55 |llich Yvan, C LOobsession de la santZ parfaite phde diplomatique, mars 1999

56 Etude menZe du 25 au 29 avril 2019 sur 229 005 rZpondants faints Bamso par questionnaire en ligne afin
dOZvaluer IQimpact de Yuka sur les utilisateurs (annexe 2)

57 Annexe 1 photo 4

43



grammaticale C "~ + infinitif E a une valeur dOinjonction eirescription. Yuka est donc dOune
certaine maniere comparable ~ un parent pZdagogue ou un guide Hamvejui instruit
|Outilisateur. LOapplication propose un mode de diffZrenciasigmodizits fondZ par une grille de

lecture constituZe par IQapplication elle-meme et dormreeses valeurs.

LOapplication semble donc faire appel " des imaginairéigisesa ~ ceux de la clean beauty
ZtudiZs dans notre premiere hypothese : celui dOune nature bonn@pmame et dOune meilleure
santZ. Deux nouveaux imaginaires apparaissent : celui dOune dZi@ingard dOentreprises qui
seraient opaques et celui dOun acces au savoir perm@@gplitation et participant ~ une forme

dOempowermede IOutilisateur. Quel est cet utilisateur construit appliGation Yuka ?

3.! LOutilisateur-type construit par IOapplication

En marketing, les marques construisent un C persona E qui repifsematZgorie de
C cible consommateur E et qui sert dOutilisateur-type poudenz@uveaux produits. Selon le site
internet definitions-marketing.cd un persona est quelqu'un qui nOexiste pas et qui reprZsente un
groupe cible afin de dZvelopper un nouveau produit ou service. &apon lui donne un prZznom,
un visage, des caractZristiques sociales et psychologiques. Ranfoisketing crZZ meme des
storyboardsc'est-"-dire des mises en situation de cette personnefadin de voir la maniere dont
elle utilise ce produit ou service. LOidZe est donc de rZeluftel | du moins de crZer un stZrZotype,
un personnage fictif qui pourrait stre la reprZsentation dOunegsmgial afin de rZflZchir ~ ses

besoins et donc dZvelopper de nouveaux produits.

Le persona est comparable au lecteur-modsle dOUmbertdZEiGb dans somector in
Fabule®®. De la meme manisre quOC un texte veut que quelqu'un IQaidddnivercE et qulil C
postule son destinataire comme condit®ine qua nonde sa propre capacitZ communicative

concrete mais aussi de sa propre potentialitZ signific&fRda consommation a pour point de

58 Bathelot B, Persona en marketing, 2018
% Eco Umberto, Lector in Fabula, Paris, janvier 1989 \re lde poche, janvier 1989, 320 pages

60 Eco Umberto, Lector in Fabula, Paris, janvier 1989, Le lte poche, janvier 1989, 320 pages
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dZpart un destinataire Ztabli, un consommateur reprZsentatif @@ gwie de personnes et qui
permettra IOanalyse des besoins de ladite catZgorieZettlarcde nouveaux produits pour rZpondre
" ses besoins et dZsirs. Selon Umberto Eco, C un text&més pour quelqu'un capable de
|Oactualiser E, ce qui est en matiere de consommation s¢ratdgique : un produit est crZZ pour

quelqu'un qui va IOutiliser.

Si dans la communication orale, la gestuelle par exemplmesbyen de renforcer la parole
ou quOune parole peut soutenir, un texte Zcrit est au contragédQuteille ~ la mer E. En effet il
est gZnZrZ par un auteur qui ne peut ensuite ma’triser Eremtigs interprZtations dont il sera
IOobjet. En matiere de consommation, la crZation meme dDidotgpe est risquZe puisque cOest
nZcessairement la rZduction du rZel pour le faire entrer dapensoane-type qui nOexiste pas et
qui " elle seule doit reprZsenter une catZgorie entisre derpees toutes diffZrentes. Par ailleurs,

|Outilisateur peut dZtourner le produit de sa fonction premiere.

Umberto Eco utilise le terme de C stratZgie E pour un aateune on parle en marketing
de C stratZgie de marketing E. En effet le but est depiedaiouvements de IQautre en se dessinant

C un modele dOadversaire. E

En conclusion, un auteur doit se rZfZrer " certains codes qui donrementee quOil Zcrit.

Pour cela, il doit nZcessairement postuler les codes de somatee qui sera rZcepteur de son
texte et qui doit stre capable de C coopZrer " |Qactiatigextuelle E de la manisre dont IOauteur
pensait quOil allait IQinterprZter et a gZnZrZ son Lecéde-MENn anticipant ses compZtences,
|Oauteur le construit Zgalement. Selon Umberto Eco, il y a xieures, le texte ouvert et le texte
fermZ. Le texte fermZ, c'est-"-dire celui qui prZvoit uotéer-Modele spZcifique est celui qui est
comparable au persona en marketing dans la mesure o il @shid¥t avec C sagacitZ sociologique
et prudence statistique. E Umberto Eco utilise le champpleblitZ et parle de @rgetE, c'est-
“-dire de C cible E. Le but est de crZer un produit ou un selmitechaque rZfZrence est capable
dOetre comprise par le consommateur et cherche ~ C stimuéfiet prZcis. E Cependant, meme Si
dans le domaine du marketing le persona est imaginZ en d¥taihianmoins un risque car C rien
nOest plus ouvert quOun texte fermZ. E Le consommateur peut dZibgourer un produit ou un

service de IOusage pour lequel il a ZtZ crZZ. En marketgrgyc persona permet donc de crZer un
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consommateur-type qui nOexiste pas, cOest une constructionlldvsudoac voir dans quelle

mesure Yuka a crZZ ou non un utilisateur-type.

Tout dOabord, le fonctionnement de IQapplication est simplif, éhtaccessible ~ tous : le
modele Zconomique est celui deeemiumb et par consZquent toute personne peut IQutiliser de
maniere gratuite. LOutilisateur tel que le pense Yuka eslidade la matZrialitZ de IQapplication,
c'est-"-dire quOil a nZcessairement un smartphone et desatappialessus. Les logos de la
carotté?, du rasoir et de la brosse ~ déAtminimalistes et amusants crZent une forme de familiaritZ
et une proximitZ avec son utilisateur. Sur la premisre ph&idciiture C SYNTHESE VIDEE
utilise une typographie Zcrite ~ la main, comme peu fornatlla pratique dQutilisation est ludique
et amusante. Nous pouvons donc voir Yuka comme un ami amusant, ~ |@érfegarotte dZguisZe
en professe@f. En bas, dans la barre de menus, il est indiquZ le ternreed3 R qui signifie en
langage familier C Recommandations E. LOusage de cette ilorZZiate que IQapplication Yuka
peut stre pereue comme un ami et quelqu'un de jeune. LOutilisgpede Yuka est donc jeune (car
il parle en abrZviations) et agile avec son tZIZphone (ad®ame utilisation rZguliere et quasiment
automatique de son smartphone dans les moments quotidiens de sa jPamrait@urs, la derniere
photo qui propose de C devenir memiSfepBur avoir acces ~ toutes les donnZes illustre cette
communautZ que Yuka a crZZe. Si cette page sOaffiche c@@astilgaeeur nOest pas un membre
de cette communautZ. Utiliser et stre un membre Yuka dit quelyose de ce quOest la personne,
de son mode dOalimentation et de consommation, qui joue sur les ireagihadiZs plus haut :
quelgu'un qui croit que la nature est bonne et quelqu'un dZfiant ~ IOZgardrelesses. Enfin,
I0Ztude menZe par Yuka en 2019 et dZvoile que 65% des utilisateums siie urbairfé. Il faut

Zgalement noter que Yuka nOest pas utilisable pour des couiges.en

61 Annexe 1 photo 1
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Yuka penserait donc son utilisateur comme Ztant quelqu'un dOurbainavagilson
smartphone, soucieux de son mode de consommation et dZfiant ~ 10Zgardreeses. |

rechercherait szrement plus de naturel et de transparence.

Cet utilisateur pourrait donc entrer dans la catZgorie de ceux apgsdie leMillenials.
NZ en 1993 dans un magazine appelZ C Advertising®Ageesociotype de la gZnZration Y est un
nouveau consommateur qui attendrait un engagement sociZtal dediespadrques. Aujourd'hui,
la tranche gZnZrationnelle ddalenials est large (nZ entre 1985 et 2005, ils auraient entre 15 ~ 35
ans environ). SurnommZs le®@ital NativeskE (Prensky 2001), ils veulent C se faire plaisir dans
forcZment dZpenser plus E selon Alexandra JubZ, directricbidetaie prospective Nelly Rodi.
Le Millenial serait donc une personne jeune, sensible ~ IOenvironnement, chedamasquer les
marques et " les contraindre, pr™nant un mode de consommation pluswaitusans perdre en
plaisir et sensorialitZ. Il rassemblerait donc la gZm#fraX, Y et Z. Il chercherait ~ conna’tre
|Oorigine des produits qudil consomme, aurait un souci de I0Zthiqaspct de IOenvironnement.
Dans certaines Ztudes marketing, sa consommation est qualifddedtiaire E: ce quOil
consomme (ou non) lui permet dOexprimer ses valeurs. Un aibowetseil en stratZgie, le Boston
Consulting Group, a rZsumZ dans une Ztude |Qattitddidlehial : Cl care about myself and the
planet. | strive to be clean and gredf® On pourrait donc voir une similitude entre IQutilisateur-

type de Yuka et la catZgorie sociale construite par le niagkettappelZe ledillenials.

57 Le Goff Delphine, C Les Millenials sont une arnaque E Z8jiest, 2019 )
58 Boston Consulting Group, OMillennials: Engaging an Enigmatidreluential GenerationO
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4 Les usages induits par la pratique de Yuka

4 1L es pratigues induites par Yuka
4.1.1 La pratigue du scan

Yuka explique avoir une rZelle influence sur les habitudes de itisatetirs selon son
Ztudé®.

La matZrialitZ de Yuka est une application. DOun point deZwmielsgique, cela signifie
quOil est affichZ sur I0Zcran dOaccueil du tZIZphone, ou du momsicagannourci. Cela peut
donner 10idZe " IQutilisateur de se tourner vers Yuka saobirZRzr ailleurs IOapplication a un
c™tZ ludique, ce qui incite IQutilisateur ~ scanner les produieqtourent, que ce soit en faisant
ses courses ou dans son placard. Yuka permet donc de crZer wmehgdis la consommation de
son utilisateur, un rZflexe dOutilisation. LOZtude menZe mmainfirmer cette analyse
sZmiotique : 65% des utilisateurs interrogZs utilisent au moin®isneaf semaine IQapplication et
47% se servent de Yuka " chaque fois quOils font des coursesblérséndonc que Yuka fasse

partie du quotidien de ses utilisateurs.

La pratique induite par Yuka est le fait de scanner. ParatZrialitZ de IQapplication, la
facilitZ dOacces et dOutilisation, I0aspect ludique et §ihmuiuleurs, une note sur 100 etc.), Yuka
crZZ une pratique : IOhabitude de scanner le code-barres dOunppatidue qui nOexistait pas
auparavant. Nous pouvons observer que le rapport au point de vente:dagrgéque du scan est
un intermZdiaire, comme une dZIZgation de la dZcision lors du pdésachat. La pratique de
sortir son tZlZphone, le scanner, observer sa note change ppug g lieu de vente, oe nous
passons peut-stre plus de temps.

En matiere de clean beauty cela change notre rapport au liente:\v& rendre dans un

lieu spZcialisZ en clean beauty, dans un corner au sein dOunsgifacdeen pharmacieE

69 Annexe 2
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4.1.2 Le pouvoir de sanction ou de validation de IQapplication

Dans sa maniere de prZsenter les rZsultats, Yuka utiliseequoatieurs : le rouge, IOorange,
le jaune et le vert. Cette couleur du vert, ou encore |Oerpr€ssionner le feu vert E est associZe
symboliquement ~ ce qui est bon et au fait de pouvoir y altanme par exemple les bonhommes
des passages piZtons dans la rue. Par consZquent, Yuka utilisecessus de validation et
dOinvalidation B le rouge signifie le danger, le vert ce qui est bon@dmmner le rZel de manisre
et le classifier. La sZmiotisation de IQapplication Zvoque domormalisation des pratiques : un
rZsultat vert sur Yuka pourrait agir comme un stimulus positié de cerveau de |Outilisateur au
moment de la dZcision dOachat et le pousser ~ IOacheter. Aivs;amtproduit rouge serait dZlaissZ
car le rouge est la couleur de IQinvalidation. COest ce qe4ifiia dans son Ztude C 92% des
interviewZs reposent les produits quand ils sont notZs rougespslicéfian E. Cela pourrait donc
faire na’tre une simplification du processus dQachat (vé€itchdte, rouge = je repose) ou au
contraire pousse les utilisateurs "~ regarder la compositioauis produits (car expliquZe), ce qui
rallonge et complexifie le temps dOachat. QuoiquOil ermedaitsemble modifier la pratique de

IOutilisateur lors de ses courses.

Nous pourrions parler de pouvoir de C sanction E de IQapplicati@ugdopner une note
C rouge E " un produit, ce qui pourrait intervenir dans le processuifaigion dOachat du

consommateur.

4.2LOacces " IOinformation et le suivi de la progression Z#&ion dOun nouveau
rZflexe ?

Yuka, par sa manisre de noter les produits et donc de contr'lspsflhons, mauvais ou
mZdiocre, se prZsente comme Zgalement comme un nutritionnisté;dd’e quelqu'un qui
explique les liens entre IOalimentation et la santZ. Eh &ffika se propose dOexpliquer au
consommateur pourquoi certains ingrZdients resoivent une mauvaise fotoekeur rouge : les

perturbateurs endocriniens, les irritants, les allergenesydditifs sont analysZs et expliquZs. COest

0 Annexe 2
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donc une forme de pZdagogie de la part de |Oapplication. Nous pousrmngjnstitution dOun
schZma de communication qui irait de pair avec la manisre dofiguee de IQutilisateur est

construite.

Yuka cherche " sOinscrire sur la durZe dans IQutilisatiostoriGine des recherches et
IOenregistrement de ses produits favoris sont possibles. liidspermet de voir I0Zvolution sa
consommation scannZe et IOacces aux dernisres dates de rechi&falmee continuitZ dans IOusage.
Parent pZdagogue et ami ludique " la fois, le symbole de lag®4gattmontre avec humour ce que
son utilisateur consomme. C Mon alimentation E, C Mes cosmZiques termes utilisZs montrent
la personnalisation de son profil et permettent ~ IQutilisa@®avoir une vue dOensemble sur son

utilisation et sa consommation.

LOapplication propose des recommandafB@nsies alternatives afin de consommer C vert E
selon la grille dOanalyse Yuka et dDavoir un impact sur sdankzencore, [Oapplication pourrait
modifier IOalimentation de ses utilisateurs : selon |Qajuljc@4% des utilisateurs interrogZs ont
arretZ dOacheter certains produits et 83% achetent moinsdigtpmais de meilleure qualitZ. La
marque propose Zgalement un programme nutrition en ligne qui @ péaveuZrir les bases dOune
alimentation saine en 10 semaines E. De la meme manisre, stkanecteur spZcifique dans la
structuration du marchZ de la clean beauty et modifie lesjpesti En effet, si les pratiques en
matiere dOalimentation sont modifiZes, elles le sont Zgatie@nematiere de cosmZtiques oe la
prZsence de ce nouvel acteur structure le marchZ diffZremimsentgae les pratiques des

utilisateurs.

Nous pouvons supposer que cela crZZ une envie dOamZliorer @t goofi une forme
dOaddiction. Le geste de contr™le et IOidZologie qui lui estiiZzédvau invalidation) sOinscrit
dans une pratique culturelle et est liZ ~ une utilisation dph#fe portable. En effet, la pratique
peut crZer une addiction : celle dOavoir un profil toujoursvphltismieux notZ, de dZcouvrir des
alternatives toujours meilleures etc. Cela a pour consZquenemonage dans les pratiques

corporelles car cela crZZ le rZflexe de sortir son tZIZgiwtable, le dZverrouiller, cliquer sur

> Annexe 1 photo 5
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|Oapplication, procZder au scan du produit etc. Nous pouvons donc direegqsgds Yuka modifie

les pratiques et sOancre dans le quotidien de ses utilisateurs

4.3\La relativitZ des grilles de notation

Yuka et les applications telles que Clean Beauty, Inci BeBMYG Verified, Ztablissent des
grilles de notation et dOZvaluation qui leur sont propres et quistirivent le C clean E de manisre
subjective. Nous pouvons donc noter la gZnZralisation de cette pdigaan et par I"-meme la
gZnZralisation de IQexternalisation de la maniere dont nous Zvekiprsduits que nous achetons.
Nous nOZvaluons pas le produit nous-memes mais nous dZlZguons eettarigapplication. Or

A~

cette grille est relative ~ chaque application et le systede notation dOun produit selon sa
C propretZ E peut varier dOune application ~ IOautre. NouZtadinsliffZrents filtres UV

afin de voir les notes obtenues par ces filtres dans le&aliies applications (annexe 4).
Les filtres UV sont ajoutZs " la formule chimique dOun produitd&diavoir une protection solaire
(SPF) mais sont en gZnZral controversZs car contenant deg€Halstis filtres ZtudiZs sont les
suivants : Bis-Ethylhexyloxyphenol Methoxyphenyl Triazine, Butyl Ieiydibenzoylmethane,
Disodium Phenyl Dibenzimidazole Tetrasulfonate, Ethylhexyl Triazdtteenylbenzimidazol
Sulfonic Acid et enfin le Titanium Dioxide. Nous avons recherehif hotation sur diffZrentes
applications : INCI Beauty, Clean Beauty, EWG et Yuka. lliestressant de noter que le code
couleur est le meme dOune application ~ IQautre (rouge, oramge,qt vert). Cependant, par
exemple dans le cas du Dioxyde de titane, un filtre ayant l@wortduge sur INCI Beauty peut
obtenir la couleur jaune sur Yuka et celle orange sur BWI®une application "~ I0autre, les criteres
de notation semblent donc etre diffZrents et chaque application audergrille de notation propre

et par consZquent relative.

3 Annexe 4 photo 6
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*kk

Cette articulation entre les marques de cosmZtiques et lés outhZriques dont la
sZmiotisation induit une pratique rZvele deux choses : dOunesgaratgnaires de IOhygiene et de
la nature qui sont prZgnants dans la dZfinition du C clean E e¢ g@due pouvoir de contr™le et
de notation des outils du numZrique qui entrent en concurrence averdegs pour stre |QautoritZ
|Zgitime ~ dZfinir le C clean E. Cette tension entredexx donne naissance au marchZ de la clean
beauty, entre une volontZ de contr™le et de classement du rZeleeharehe du savoir. Nous
pouvons voir quOun glissement sOest opZrZ entre le secteuiméatd@ah et celui des
cosmZtiques. Nous pouvons donc imaginer que cette pratique pourrait énvsles domaines de
consommation et guider chaque processus dOachat : scan dOune noueldQuaitappartement,
dOun vetement etc. Cependant, la clean beauty concerne non selgepnedtit mais encore la
marque et son discours. C atre clean E pour une marque oOestiei®a se reprocher, stre
transparent du point de vue de IQinformation.

*kk
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Hypothese 3 : C Etre clean E au sens dOune prsanstiache : la propretZ
dans le discours des margues Zrigerait-elle |lspeence en norme ?

l1l- De la propretZ " la transparence

LOobjet de cette hypothese est de voir la maniere dont laghfope transpose dans le
discours des marques. En effet, le fait dOetre C cleapiiig@® non seulement aux produits mais
Zgalement aux marques. La transparence semblerait donuwireite aux marques clean, dont la
propretZ se manifesterait ~ travers une transparence tdéals son discours. LOinformation du
consommateur, en toute transparence, serait la propret2 ytor une marque C clean E. La
communication et IQinformation semblent donc se rejoindre, aw-skEnsansparence devient la
preuve de la propretZ dOune marque.

1.! Vers une propretZ absolue des marques : |0idZal de larganspa

Comment une marque pourrait-elle stre propre ? Si nous avons EtyttidpretZ du point
de vue du produit, il sOagit dZsormais de voir de quelle maniseedaercherche " stre propre dans
son discours. Dans le langage courant, C stre clean E signifie m@avaiacher, stre blanc comme

neige. La propretZ serait-elle donc pour une marque une fortrendparence ?

Le terme de transparence vient du latima@sparereE, ce qui signifie C laisser passer
travers E. Selon le dictionnaire Ztymologique de la langue frankaisensparence est le fait de
C voir au-del” E du para’tre. Ce terme est devenu un concept enl@edibrd aux Etats-Unis puis
en Europe. Il est meme hissZ au rang de valeur dZmocratiquie daitZ de Maastricht. En matiere
de cosmZtiques et de santZ, IQinformation doit etre transpdreniars que le consommateur
encourt un risque dOatteinte ~ son intZgritZ physique ou mentaen€ele transparence, pris dans
cette derniere acception, rejoint celui de publicitZ, c'adiré-le fait de faire passer quelque chose
de privZ au domaine du public. COest donc le fait de tmiradre quelque chose et par extension

un produit ou un service.
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Selon Jean-Baptiste Favatier, professeur ~ IOEcole NatiatealIOAdministration, la
transparence en matiere de communication de crise est un sen@nrediquant que tous les moyens
ont ZtZ mis en luvre, par celui qui sOen rZclafiel Ees yeux cela se rZsume en quatre vertus :
une information fiable, claire, les moyens mis en luvre efdaativitZ. Enfin il faut choisir IQordre
des gens "~ informer pour garder la C paternitZ de IQinfonniatSelon lui, plus un acteur est
dZsinvesti dOune responsabilitZ quOil doit exercer, plusdldet transparence. Faire preuve de
transparence rend 1O0Zmetteur crZdible B stratZgie de maetjdeitBdu rZcepteur un acteur

responsable.

Plusieurs marques misent sur la transparence. Pour Sophie BdenRodx, professeur au
CELSA, dans une confZrence intitulZe C Marques : la transparetroenpe-I'lil ? E rapportZe par
Vincent Thobel pour IDADN dans un article intitulZ C Criseulféaace : les marques sont-elles
la hauteur ? & la transparence a trait ~ la protection du consommatetic@est une C fason de
moraliser le marchZ E. A ses yeux, I0enjeu de la transpaest celui de la C lisibilitZ de

IOinformation E. De quelle propretZ parle-t-on en matisnéod®ation ?

Pour cela, il faut revenir ~ IQarrivZe dOInternet. Comme mvasidru plus t™t gr¥oce °
|IOexemple de IOEncyclopZdie, IOun des imaginaires vZhicli#smpe est IOacces au savoir. En
effet, en permettant un acces direct ~ IQinformationiateur a la possibilitZ de vZrifier la vZracitZ
des informations qui lui sont communiquZes. Ainsi, la transparencentieZcessaire dans le
discours des marques puisquOune fausse information peut stre leZfifisde si elle nOest pas
forcZment vZrifiZe). Olivier Asm, dans son article C La paresice rendue visible. MZdiations
informatiques de IOZcritur® parle meme dOune C maxime de la transparence E, dGilid€ladZ
transparence E nZ avec Internet qui consiste pour les marquaset € ja transparence. Pour lui,
il y a une double transparence : celle technique du support numériceiée des acteurs, qui font

de leur communication une action. En effet, Olivier Asm cdedfae les entreprises mettent en

74 Monier HervZ, C Communication que cache la transparenceEtkireurs de la com, 2018

5> Thobel Vincent, C Crise de confiance : les marques dest-dh hauteur ? E in IDADN, 12 mars 2020, disponible
" |Qadresse : https://www.ladn.eu/entreprises-innovantdstomedmarques-transparence/

76 Aem Olivier. La transparence rendue visible. MZdiatinfermatiques de I'Zcriture. I@ommunication et
langagesni147, 2006. Internet, optique du monde. pp. 31-45.
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place de nouvelles stratZgies de communication qui consistatit€ que |IOon ne se contente pas
de parler E.

Comment cette transparence est-elle devenue une norme du dissoorardees ? Selon
Sidonie Gallot et Lise Verlaet dans leur article C La pamesice : [Outopie du numZrique ? E, in
Communication et organisatigii cOest la naissance dOlnternet a supprimZ les frontisas de
communication. COest ce quOexplique Yves Jeanneret, quéelles sitijet de IOutopie numZrique
de la transparence : les Zchanges sont devenus immZdiatsnkdiofioest devenue accessible sans
mZdiation et cela a donnZ naissance " une utopie du dZvoilemeidZdlute la transparence. Cette
notion de transparence est dOabord nZe dans IQespace puldi©ewvattir I0Zconomie et la vie
privZe. En effet, Internet a opZrZ une transformation mstigutionnalisZ la transparence C dans
les usages et pratiques pour sOZtablir comme une norme dm#bonfeet de la communication
ZrigZe en utopie, voire en symbole du Web et de la transpate la Toile. Bl y a une injonction
" participer " la sociZtZ de I0information o la trangpegeest une regle substantielle selon
Goffman.

Comment les marques mettent en scene leur C propretZ Ealaosrhmunication ? Selon
les auteurs, les marques dZcrivent leurs actions ou leurs engageteanpublic, notamment sur
leurs sites internet. Soumises " cette C injonction denapasence E, les entreprises vont devoir
C rendre des compte® Et mettre en scene la transparence sur leur site intetdetirs rZseaux
sociaux. La transparence est donc de IQordre de la percéysioue de la vZritZ : elle releve du
point de vue de celui qui communique et de IQinterprZtation de celarajui®@information. La
rZalitZ se construit donc selon IQinterprZtation et nonyét#y or IOinterprZtation est relative aux
acteurs. Les marques se construisent donc une image numZrigilsseeti des codes du marketing
afin C se construire une rZalitZ virtuelle, un univers dOinforneatincommunication utopique
lequel permet de cultiver prZcieusement IQopacitZ efrré sa proposant une rZalitZ qui ne peut,

en aucun cas tre une C vZritZ%¥. E

7 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, C La transparence :pfudo numZrique ? Eommunication et organisatipf016
8 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, C La transparence : pééutio numZrique ? Eommunication et organisatip016
9 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, C La transparence : I&udomumZrique ? Eommunication et organisatip016
80 Gallot Sidonie, Verlaet Lise, C La transparence : [@udomumZrique ? Eommunication et organisatipf016
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La transparence semble stre une mise en scene, crZdepaartifices et des procZdZs
rhZtoriques, dZployZs dans une stratZgie marketing. Nous allons dona@tqdale manisre nous

pouvons apprZhender la transparence dans le discours de deux marqciesi& Qeauty.

2.! Construction dOun discours de la distinction : IOexemple dedyp

La marque Typology, dont nous avons dZj" parlZ dans notre premierehkggogst une
marque qui se dZfinit comme Ztant clean et qui en fait un argumelifftenciation dans son

discours. Nous pourrions donc parler dOun C discours de la distingisehvis de ces concurrents.

Ce discours de la distinction est nZcessairement liZ ~ utigueride la sociZtZ puisquOil
cherche " se construire C contre E quelque chose. COest ce qupeidivele Boltanksi et Eve
Chapiello dans leur ouvradee nouvel esprit du capitalisfieen se basant sur le processus de
C destruction crZatrice E de Schumpeter. lls y parlent din@eoient perpZtuel E du capitalisme,
dans le sens o les entreprises sont en rivalitZ permandntel@avoir IOavantage sur leurs
concurrents par IQinnovation et la quete de nouveautZ. La concurrdecs affets : un effet
systZmatique et un effet mimZtique. En effet, IOentreprsopter IOinnovation de son concurrent,
ce qui diminue par consZquent IQavantage de ladite innovation et stimudme temps la quete
de nouveaux profits. Il y a dans le jeu de la concurrence, " lafiei§ adaptation inexorable E pour
sQaligner avec ses concurrents et "~ la fois une rechercheliginketion. Pour cela, les marques
construisent un discours contre leurs concurrents car C critiquefiesigni premier lieu

distinguer 2

Le discours de la distinction est donc un procZdZ C classique E dansuaence et il
repose donc sur une critique de ce qui prZvalait jusquOalorseatexen 1976, Carrefour lance

ses C produits libres E, 30% moins chers quOun produit de margjue cadipmentaires et sans

81 Boltanski Luc, Chapiello Eve, Le nouvel esprit du cajsitaé, Gallimard, 2011, 974 pages
82 Boltanski Luc, Chapiello Eve, Le nouvel esprit du casitai, Gallimard, 2011, 974 pages
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nom de marque. Selon IOanalyse de Beno”t HeilbrunnlLdansarqué®, cOest une approche
C critique de la consommation E et des marques qui promeuvent labguaeleurs produits par
C un enrobage de discours " la fois verbal E (publicitZ, gags) et C non verbat*ECes produits
sont donc lancZs accompagnZs de slogans tels que C Voici la cebfifittee E et C Aimons le
cafZ pour le cafZ E. La rZpZtition de la nature du produit m@ibsistance de Carrefour ~ se
recentrer sur le contenu meme du produit. Cela revient ~ dirdegiearques sont un ajout non-

indispensable " la rZalitZ matZrielle et tangible du pr@BuiafZ, la confiture).

85

83 Heilbrunn BenotLa marque Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages
84 Heilbrunn Beno"t.a marque Que sais-je, 2017, Paris, 128 pages
85 campagne dOaffichage de Typology dans le mZtro en 2017
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Afin de voir la manisre dont les marques C clean E se saisisse@on de cette notion de
propretZ dans leur discours, nous allons procZder ~ IQanaiystgie de la publicitZ de la marque
Typology et pour ce faire, suivre la mZthode dOanalyse proposZaipe Berthelot-Guiet dans le
chapitre 4 C Discours publicitaires : un cadre, des andfydesson ouvrag&nalyser les discours
publicitaires®® En effet, le message publicitaire est soumis " plusieongraintes : la nZcessitZ de
vendre, le temps tres court dOattention de son consommateuorn&vadimprimer la marque dans
IQesprit du consommateur. Pour reprendre les mots de Karihel@eGuiet dans son ouvrage, la
publicitZ est C un texte en circulation et un lieu de ctionl@lle-meme, circulation sZmiotique des

images et des stZrZotypes en Zvolution et circulation linguiskigieemes Zvolutives. E

Il'y a trois phases dans IOanalyse de IOimage publigitairéasmZthode de Roland Barthes
dans son article C La RhZtorique de |QinfdgddEpremisre consiste en C IQanalyse des ZIZments
de dZnotation iconique et linguistique E, la deuxisme en C IOanaysendetations iconiques et
linguistiques E et enfin la troisisme en C la recherche des convesgeannotatives entre les
aspects iconiques et linguistique et classement des connotatidomprantes en fonction de leur

capacitZ " stre partagZes par un nombre de personnes plusinsiimportant B8

Comme le dit Karine Berthelot-Guiet dans son ouvrage, C Le geegsalicitaire doit «tre
" la fois rZduit et denseéé¥car il sOagit pour le publicitaire dOoptimiser legatiespace en incitant
le rZcepteur au maximum. Elle ajoute que le discours piatiieciest C des ses dZbuts, un discours
dOexistence pour la marqu. ut IOenjeu est donc pour les marques de ne pas sOeffacer de
leur produit mais de crZer un engagement de la part du consomnuptiedZpasse la simple

A~

adhZsion ~ un discours de marque. En effet, CI0Zchange matZimlbte dOun Zchange
symbolique B : cOest IOZchange qui se produit par la publicitZ empeué et le consommateur

et qui fait exister la marque.

86 Berthelot-Guiet KarineAnalyser les discours publicitaire&rmand Colin, 2015, Paris, 176 pages
87 Barthes Roland. RhZtorique de I''mage Gommunications4, Recherches sZmiologiques. 1964
88 Barthes Roland. RhZtorique de l'image Gonmmunications4, Recherches sZmiologiques. 1964
89 Berthelot-Guiet KarineAnalyser les discours publicitairesrmand Colin, 2015, Paris, 176 pages
90 Berthelot-Guiet KarineAnalyser les discours publicitairesrmand Colin, 2015, Paris, 176 pages
91 Berthelot-Guiet KarineAnalyser les discours publicitairesrmand Colin, 2015, Paris, 176 pages
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Il faut d'abord donner le contexte de IOimage publicitairelafermettre de sOassurer de ce
socle de culture commune, indispensable ~ [Oanalyse de [Oigpadegil est une marque qui vend
des produits naturelsggan Made in Franceet qui se dZfinit elle-meme comme Ztant clean. Son
offre se rZsume en trois gammes de produits :

¥ RAW : des ingrZdients ~ IOZtat brut pour rZaliser sesegrppwduits chez soi

¥ LAB : des sZrums

¥ TEN : des produits minimalistes (maximum 10 ingrZdients parie).

Le mot dOordre est la simplicitZ et I0Zcologie : les progusiont disponibles quOen ligne
(ce qui rZduit les cozts) et sont envoyZs dans un colis 100% recymablé pour Zconomiser de la
place. Il est Zgalement possible de renvoyer les produits aimeefminZs afin quQils soient

rZutilisZs.

La mission de IOentreprise rZsume tous ces ZIZments : Gfi¢Z idysdustrie du soin. Nous
concevons et produisons en France des produits sains et efficadgguste E. Dans son histoire,
le fondateur explique que C l'univers des cosmZtiques sOestpiZaslepdes promesses souvent
mensongeres et des substances chimiques incertaines. Nous avonshd@snoade revenir ~

I©essentiel. E

Comment Typology dit cela dans sa publicitZ ? Tout dOabordgiinterpelle par sa
sobriZtZ : noir, gris et le blanc sont les seules couledseptes sur le visuel, ce qui donne un ton
tres sobre spontanZment. Les formes prZsentes danshsdiit droites, carrZes et pourtant il y a
certaines courbes, qui renforcent I0idZe de simplicitZ etssiida rigueur gZnZrale de I0affiche :
le texte nOest pas justifiZ et la creme a dZj” Zt&Zatjlce qui lui donne cette forme assouplie. Cela
crZZ une impression vivante : la creme vient juste dOetre po#Zéexte est en train dOstre Zcrit.
Cela donne une impression tres naturelle et spontanZe : sy&lestasobre elle nOest pas contr™I|Ze

pour autant dans le mauvais sens du terme.
Ce qui interpelle 107il du rZcepteur en premier cOest lededia marque C typology. E qui

tranche par sa couleur noire sur un fond ~ majoritZ grise ethxa Deux choses interpellent dans

cette Zcriture typographique ronde : I0absence de majusaujeoitit!” la fin. On peut imaginer
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que cela connote le fait que la marque ne vend quOen ligne et quessiresse URL dOordinateur

il nOy a pas de majuscule et un point " la fin du nom.

Le produit qui est mis en avant dans la partie droite debécjid et qui attire Il est
photographiZ, ce qui est gage de rZalisme et dOobjectivitdidpesZ sur un fond blanc, cOest une
prZsentation pure sans dZcor et qui selon Karine Berthelot-@uietd la marque dOinsister C sur
I0idZe, IOessence du modele, son ipsZitZ E. Il nOy agitenuents ou procZdZs qui modifient ou
caractZrisent le procZdZ dOimpression de IOimamgeldinat Le plan est de face, ce qui est
descriptif et ne crZZ pas dOengagement particulier dé dee pamarque. Le produit en lui-meme

est en aluminium, ce qui renvoie " sa recyclabilitZ.

Dans la partie gauche de la publicitZ, le message linguigtgjieleux niveaux :

Premierement on lit le texte en noir : C Cette cremehgsiratante E puis C IOessentiel, pas
plus E ce qui produit dZj" 10effet dans IOesprit du rZcepteoprma’t les cosmZtiques un
Ztonnement, une surprise : en gZnZral, une creme nOest jateaese hydratante, elle promet
beaucoup dOactions et de bZnZfices supplZmentaires pdidreeaitf de ses concurrents, sur un
marchZ tres encombrZ. Ce message linguistique est redondatd axese dont le pack est ZpurZ,
en aluminium, avec des Zcritures difficilement lisibles de #ice qui pour un affichage dans le
mZtro compromet la lisibilitZ. Ce message est renfonciescond : C IOessentiel, pas plus E qui
explique IOZtonnement du rZcepteur. Cette creme a trepegrZdients. La mission de la marque
est saisie par le rZcepteur. La typographie est rondeuchase et le slogan C IOessentiel, pas plus E
tranche avec le texte, comme une dZnotant une rigueur, un impgratibiture. La marque se

prZsente gr%o.ce ~ son slogan qui est de C se concentrer suiel@essent

Ensuite, un second message linguistique se distingue, celui emag#s,Ce choix de
typographie est tres fort, il suscite IOenvie de lire ceglt? barrZ, comme un interdit ou quelque
chose qui aurait dZ stre effacZ, ne pas exister. Ce meadagéVle de relais cette fois-ci puisquOil
donne une information de plus que celle qui Ztait dZj" donnZe pandmuence entre les deux
premiers, ZvoquZe ci-dessus. C Est une prouesse de chimitatRiOun savant mZlange de

produits de synthese, elle vous donne de IQaudace, garantit le retGutreleaimZ et va vous
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dZconcerter par sa puissance E. Ce texte est ironique cenmoatie le choix des superlatifs et
des hyperboles : C prouesse E, C puissance E, C savant mAlgrgenEt eles rZsultats que le
rZcepteur sait impossibles ~ obtenir par aucun moyen (unesctam philtre ou nOimporte quoi
dOautre) : le C retour de IO«tre aimZ E. Nous pouvons memmeuge/oZfZrence au monde de la
magie et cela permet de faire tomber la critique dansuéd@bet le rire. En effet ce que ces
signifiants connotent cOest dOune part la critique dOune communiaet@imgnmensongere,

longue, remplie dOhyperboles et de superlatifs dOune pasZe sur un produit chimique et donc
C pas sain E comme le montre le champ lexical de la chiiti® C chimie E, C produits de

synthese E, ce qui dit " la nZgative que Typology est une marque de preduitss.

Enfin, le troisisme message linguistique est le prix, Awits la forme dOune typographie de
machine ~ Zcrire, comme sur la creme, ce qui renforced@ielgimplicitZ, renforcZe par le montant
de la creme, abordable pour une creme hydratante et qui renvaiecait de distribution : le site
internet. Il y a un parallZlisme entre les deux occurrencesuaude marque en haut et en bas de

|Oaffiche et qui expliquent le nom de marque et son identitZ gueaphi

LOidZe est donc de dZtourner le message publicitaire clasgigtfef le format est similaire
" un affichage classique dans le mZtro, avec la prZsentatjpacéshodOun nouveau produit, son
prix, le nom de la marque et le lieu dOachat, et de crZeonmgence avec le rZcepteur en disant
" haute voix ce quOil a C toujours pensZ tout bas E, c'estehdisgoignant un de sa@ssights
personnels. La construction spatiale fait que dans cette iplacritique de la concurrence, qui
vend des cremes hydratantes cheres en faisant des promessasiliigs ~ tenir et mensongeres est
renforcZe par le fait quOon la voit presque autant que le prodisireme et que ces deux ZIZments
sont en miroir : C cOest parce que la concurrence vous a eneafifptoutes ces annZes que nous
avons enfin crZZ la creme simple, honnete et ~ un priroraisble E semble dire la publicitZ.

La notion dOopacitZ vient avec IQOutilisation du terme C d&mnistifenforcZe par une
critique de IQindustrie des cosmZtiques dont les promesses sauer§ mensongeres E et les
substances chimiques C incertaines E. Ainsi les champaubexioc mensonge, de la dissimulation,
de 1QopacitZ comme menace " laquelle la marque sOoppusterit en avant la valeur de la

transparence comme norme.
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Le but pour une marque est de convoquertos c'est-"-dire selon Aristote dans sa
RhZtoriquestre capable de C donner une image de soi capable de conl@aadéoire en gagnant
sa confiance E. La marque gagne la confiance de son rZcepteuargr tisute voix ce que le
consommateur de cosmZtiques pense tout bas et en tournant en dZ psamesindustrie, ce qui
donne une impression de courage au rZcepteur. Sur la meme idZetelurdMod«le dOUmberto
Eco, mentionnZe plus t™t, le rZcepteur est ~ meme de compf@indrée de la publicitZ car toute
personne a potentiellement dZj” ZtZ victime dOun discoursineteonZ dans un domaine de sa
consommation personnelle. Ce que cette publicitZ dit Zgaléoheddest donc une transparence
totale ~ 10Zgard du rZcepteur ~ qui il ne ment pas : gquent IQopacitZ des entreprises, Typology
devientla marque transparente. COest donc un discours de la distinction oessila oe il est

construit sur une critique de ses concurrents.

Nous avons donc voulu voir la maniere dont une autre marque de clean logaddyt du

clean un nouveau mode de vie, traite la question de la propodsetransparence.

3. La beautZ propre selon Seasonly

Certaines marques cherchent ~ crZer une totale transpareirderenant dans le dZtail les
consommateurs. Nous avons pour cela analysZ la page dOaccueilintersiet de la marque

Seasonly.

Cette marque, nZe en 2018, est une marque C digital-native E gbech€rchanger la
fason dont on prend soin de soi avec des soins 100% clean beauty, swapieset bons.°E
Analyser la page dOaccueil dOun site internet differe dey#@at@une publicitZ : en effet, la
publicitZ cherche " attirer IQattention de son rZcepteur en gempts, ~ vendre son produit et °
prZsenter sa marque. Le site internet dOune marque en relinsoheessence, ce quQelle est, sa
vision. Le site internet est une plateforme sur laquell@depteur peut se promener, chercher des

informations, cliquer sur tel ou tel onglet. Le temps dOattemflest pas le meme et IOobjectif non

92 Annexe 3
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plus. La publicitZ sOimpose au rZcepteur dans le mZerepaple quand le site internet nZcessite
la recherche de la marque ou un clic de la part du rZcepaucoRsZquent, ces deux supports

numZriques ont une matZrialitZ diffZrente et ne rZpondent pasraes objectifs.

3.1'Un discours de la distinction similaire ~ celui de Typology

La marque Seasonly se prZsente comme une marque C cleait&.interset dZfinit le
concept de C clean E, selon sa propre acceptation dugarrse page dOaccueil : C sans ingrZdients
douteux E et C sans prix non-justifi®s Eela fait Zcho au discours de Typology qui propose des
produits C sains et efficaces E et C "~ prix justes E @pos@ot ~ des C promesses souvent
mensongeres et " des substances chimiques incertaines E. Nous pdorvomstrouver dans cette
prZsentation les champs lexicaux du mensonge et de IOopasitiaignit du c™1tZ de la concurrence
et placerait donc le C clean E et la transparence du d&'tdatgue Seasonly. Nous pouvons donc
y voir Zgalement un discours de la distinction qui permettraitiidrque dOasseoir sa IZgitimitZ

dZfinir ce qui est C clean E " la nZgative.

La marque critique les autres entreprises, celles qui n€sues clean E. Nous pouvons voir
cela " travers IQutilisation du champ lexical du combat : Cseousies des partisans E, C la norme
de demain E, C no list E, C blacklistZs E. Il y a unesiexchles autres, de ceux qui ne sont pas clean
" travers les termes privatifs C sans et C non E prAtmmsles expressions C sans ingrZdients

douteux E et C prix non justifiZs E.

La notion de confiance est donc vZritablement fondamentale dansdardisle la marque :
les produits proposZs ne sont que ce qui C est bon, naturétateeffour enfin VRAIMENT
respecter votre peaw?*BSeasonly renforce la dZfiance ~ I0Zgard des entreprise©adeerbe de
temps C enfin E et IOusage des majuscules sur I0adverd®ENRE, comme si les entreprises
avaient depuis toujours proposZ et vendu des produits opaquesfeipoacila peau. COest donc
une nouvelle propretZ qui est proposZ par la marque, pfapeintie et crZZe comme " travers la

mise en scene de cette transparence. Les cosmZtigpeastem@ant au domaine de IOhygisne et de la

93 Annexe 3 photo 1
94 Annexe 3 photo 3
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santZ auraient donc ZtZ nocifs et dZsormais un nouvel hygiZnisme, unde nowmetZ
Zmergeraient. Nous pouvons vZritablement parler de C misenerEsde cette transparence dans
la mesure o+ la marque elle-meme reconna’t quOelle ne pet@niases promesses : une creme
C ne peut pas tout faire E explique-t-elle. Cela rejoidiseours de Typology qui critique les
C promesses souvent mensongeres E du marketing et renforce aateedZ0©7gard des entreprises

de cosmZtiques.

3.2Quelle dZfinition de la beautZ propre ?

Le slogan de la marque est C Pour le meilleur et pour le EfedParodie de IOexpression
consacrZe du mariage, ~ savoir C pour le meilleur et pouel&pia marque semble dire quOelle ne
propose que le meilleur et que par extension le meillele eltan. Nous pourrions y voir la notion
dOengagement dans la durZe ainsi que le fait quOen matiere digqwesn&tpire ne devrait pas
exister, et il est remplacZ par le C clean E. Aipsi un parallZlisme entre IOadjectif C meilleur E et
celui C clean E qui se retrouve rassemblZs : le meiiele elean, le clean est le meilleur et cOest
ce que veut offrir la marque. A ses yeux, le clean est @urZquilibre entre science, nature et

plaisir E.

Le clean est dZfini comme Ztant C la norme de deffaitais le manifeste de la marque.
La propretZ et la transparence seraient donc une norma sikustre dans le discours de marque
par 1Qutilisation de IOexpression C les yeux fermZs Erdiaenmvite ses utilisateurs " lui faire
confiance et " utiliser leurs produits car les formules §uburtes E et les ingrZdients C sourcZs,
trasables et actifs® LOadjectif C trasable E illustre le fait que IOuélisgpeut en conna’tre la
provenance et le processus de fabrication et par cela npartiémeme la transparence de la

marque.

Le fait de cliquer sur IOonglet C NOUS E pour en savoirplls siarque, montre que la

marque est incarnZe par des personnes. En effet, le fadsenfer la marque ~ travers le pronom

95 Annexe 3 photo 2
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personnel C nous E tend " personnifier la marque. Ce nOest pa® de marque, ce sont des
personnes, la marque est incarnZe et par consZquent authentiquigudt sur cet onglet,

|Outilisateur part ™ la rencontre de ces personnes qui exisiénent.

Par ailleurs, la beautZ doit tre C clean E au sens dQuaelfdhonnstetZ. La propretZ serait
donc non seulement transparence mais de |Oordre de IOhonnstet, BmEdfque prZsente une
beautZ C qui vous ressembig Ea transparence est de montrer ce qui existe sans mtdifica
transformation car C nos ZgZries cOest vous E. En effatyl@ Qaime vos taches, rides, creux,
bosses, pattes dOoies et rougeurs E, c'est-"-dire tout ce maedgess de cosmZtiques cherchent ~

cacher ou amZliorer gr¥%.ce ~ des cremes C anti-taches iErjdgsift, C anti-rougeurs E etc.

3.3La propretZ comme nouveau mode de vie ?

Le C clean E pour la marque Sesonely semble etre un nouveau mode Eie oftet, C otre
clean E est un grand nettoyage, une nouvelle propretZ ~ diffZrentanniatecela sOillustre par
IGabonnement “ la newsletteC:passez en mode cledh B.a proposition est ~ IQimpZratif, le
C clean E nOest donc pas une invitation potentielle mais ursithiZCeta sous-entend aussi que le
visiteur du site internet de la marque ne IOZtait pas 98il p&Zun utilisateur de la marque
Seasonly. Ainsi, le choix de consommation peut stre propre etereemble devoir |O«tre. Ce
nouveau mode de vie est collectif et il embarque tout le mondéce®@e® montre la relation que
Seasonly cherche ~ crZer avec son utilisateur. Elle crZZommévence avec lui en IQinterpellant
C Hey, nous sommes Seasorif,EC Alors, partantes ? E. Nous pouvons dOailleurs noter que la
marque sOadresse ~ un public fZminin : les photos de la pagesilQiu site sont des femnfést

|Oadjectif C partantes E est au fZminin pluriel.

La transparence est comme pour Typology une opposition ~ I@bpasi entreprises de
cosmZtiques. COest une forme de nouvelle propretZ, celltogagebe il sOagit de faire table rase

du passZ et de garantir une transparence qui sOZtend " tous ilesspoampris celui de la beautZ.

98 Annexe 3 photo 5
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Une beautZ propre serait donc transparente et honneste. Nousopsuyrivoir une idZe de

gZnZration : de nouveaux cosmZtiques et dOindividus.

*kk

Cette nouvelle propretZ des marques, qui sQillustre parnspatence dans le discours liZe
~ 1Oapparition dOlInternet, permet de voir un parallZlismetisii® entre les codes du clean sur les
produits et ceux utilisZs par les marques dans leur discoutisitaire. LOobjectif est dOstre
C propre E au sens dOune transparence absolue, dOune alzstmese Gette troisisme hypothese
nous a donc permis de voir [Qillustration du concept de proprstfedacosmZtiques C clean E : la
transparence est devenue une norme dans la communication et nous aeomsnZga dZcouvrir
un aspect de la propretZ appliquZ " la beautZ : celui déauiZ kransparente et honnste. getre clean
signifierait donc stre propre dans son C dire E et dans sae € fan matiere de clean beauty. Nous
pourrions y voir une sorte dOZthique de la marque, o le C dire € feile E doivent se rejoindre

et o le produit et la marque doivent stre en adZquation.

*kk
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Conclusion

Ce travail a donc essayZ dOZtablir une dZfinition de la forntalelen beauty en cherchant

" circonscrire son champ et comprendre la construction sZmiat&uoette formule.

Dans notre premisre hypothese, nous avons pu voir que les projedésmmarques sur les
attentes du consommateur crZent une beautZ C clean E au sepsog@tifidygiZnique, inspirZe
de IOimaginaire de |Qasepsie et qui se manifeste daradléts et leurs packagings. Proche de
IOunivers du mZdicament et de la santZ, la clean beautingealtits par ce quOelle nOa pas, c'est-
“-dire des perturbateurs endocriniens, allergenes, phtalaeshmes et autres substances dites C ~
risque E. Nous avons Zgalement constatZ quOun glissement sOopZr&iremile de clean beauty
et celle de la naturalitZ : les ingrZdients naturels sonémévant comme Ztant C clean E car non
transformZs par la main de IOhomme. Cela sOopere patigne de la transformation industrielle
et chimique de la main de IOhomme. Par consZquent, la prepigfhsait comme une forme de

puretZ, au sens dOune absence de transformation.

Nous avons donc validZ cette hypothese dOune projection des marqassasientes des
consommateurs qui crZent une beautZ C clean E au sens dCetiZehy@iniste dans la mesure oe
|IOZtude de certains packagings de marques C clean E nous a montrZengence de signes qui
permet de crZer un univers visuel spZcifique autour de valeursedarsimplicitZ, le minimalisme,
la propretZ, la puretZ. Nous avons vu, ~ travers |Ohistdmed&finition de la propretZ que cette
notion recoupait des valeurs telles que la santZ, la mormatiskilutte contre IQinvisible, la puretZ,

la morale et la sensorialitZ.

Nous avons constatZ quQil y avait un double-aspect de la poppre&Zretrouvait dans
IOunivers de la clean beauty : IOunivers de IQinvisible isgiergif celui de IOintime et du plaisir.
Cependant, nous avons constatZ que la nature faisait partie des galeet univers, aux c™tZs de
la propretZ et de la puretZ, et nous avons constatZ quieetike Ztait polZmique, au sens au sens
dOAlice Krieg-Planque, car elle pouvait avoir diffZrentesptatiens liZes ~ son absence de

dZfinition officielle. Ainsi nous avons constatZ ce glissementlgarsncept de nature ainsi que la
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multiplicitZ des lieux de distribution et de marques qui ZmeajantiOen circonscrire le champ en

jouant un r™le de cautionnement ou de rZassurance.

Cependant, notre travail a une limite : 10Zchantillon de packagiadgsZ nOest pas
exhaustif. SOIl a tentZ dOstre reprZsentatif ~ travelsix de marques toutes caractZristiques dOun

aspect prZcis de la clean beauty, cet Zchantillon nOeghpastif.

Cette concurrence entre diffZrents acteurs afin de circongerafeamp de cette formule
nous a amenZe " constater que face " cette absence de dZfmfimigue, de nombreux outils
numZriques Zmergeaient afin de proposer un contr™le de laZpdegritgrZdients et des produits.
Nous avons donc cherchZ ~ examiner quels Ztaient les imaginsicig's par [Oapplication Yuka :
celui dOune nature bonne pour IOhomme, dOune dZfiance " I0Zgagtides aifrene amZlioration
possible de la santZ de IQutilisateur et derspowermei et la manisre dont la grille de notation
Ztablie par IOapplication tentait de circonscrire lead & " travers les imaginaires de IOhygisne et
de la propretZ. En effet, ~ travers la multiplicitZ desrtes de marques et de ces applications, IOenjeu
est la IZgitimitZ pour Ztablir la dZfinition de cette foentous avons donc constatZ que le nombre
croissant dOapplications et donc de ces grilles de notation ehtd®le qui crZent leur propre

systeme de notation, donnait des rZsultats qui divergeaient dOuneiappli€autre.

Nous avons analysZ la manisre dont Yuka, en utilisant une sZmiotisasjonZe des
systemes de validation et dOinvalidation (rouge/vert) pouvait entt® meuveaux usages, avec la
pratique du scan ou le dZsir dDavoir un profil plus C veirdt. des applications tendent ~ dZfinir
ce qui est C clean E en excluant certains ingrZdients, emrandant certains produits et dont la
sZmiotisation peut entra’ner de nouveaux usages car en utilissystdme de validation et
dOinvalidation, ces applications peuvent avoir une influence swZdsion dOachat du

consommateur.

Cependant, 10Ztude qui atteste une consZquence potentielle susida dfachat du
consommateur, bien que menZ par un cabinet indZpendant de la mZtZuegmmandZe par Yuka.
Cela peut entra’ner un biais dans la manisre de prZsentd&slésats et cela prZsente une limite °

notre travail. Par ailleurs, I0Zchantillon de personnesomias Ztant basZe sur le volontariat des
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utilisateurs Yuka, nous pouvons imaginer quQils sont dZj” familiéagdatique du scan et quQelle
est dZj° ancrZe dans leur quotidien. Nous pouvons donc seulement dikes caeplications
cherchent ~ dZfinir le clean et " le circonscrire tout erbl&sant une dZfinition relative. Nous
pouvons nZanmoins reconna’tre un pouvoir de sanction de |Qapplication qui peutrdie
intervenir dans le processus de dZcision dOachat du consommétetenSien entre les marques
et les applications de contr™|e, qui pourtant sont en relation, dissamoa au marchZ de la clean

beauty.

Enfin, notre troisisme hypothese nous a permis de voir que laretégendait ~ envahir le
discours de marque et pouvait en ce sens sOentendre au sens p@tiheans tache, immaculZe,
c'est-"-dire dOune transparence de la marque, dans son informatiotoeimunication. En effet,
avec |Qapparition dOInternet, le consommateur peut avoir #m&fmation et par consZquent
cela crZe une injonction de transparence pour la marque (bie@aced au savoir ne dise pas
nZcessairement le savoir). La transparence et le cleaerfiedonc partie dOune mise en scene menZe
par les marques et qui auraient comme point de dZpart un diseolaglistinction. COest donc
dOune certaine maniere une stratZgie marketing de la marquet gie fa transparence une
perception de larZalitZ "~ travers des choix sZmantiquém@tiues dans ses supports numZriques.
Encore une fois cette Ztude nOest pas exhaustive mais cesramsxde transparence nous ont
permis de voir la manisre dont les marques communiquent sur Téti € clean E en Zrigeant la
transparence au rang de norme et nous avons Zgalement pu voir quelle spreulzadZfinition
dOune C beautZ propre E. Cela est venu valider le fait queonvishs parler dOun nouvel

hygiZnisme, appliquZ aux produits et aux discours des marques.

Cependant, notre travail a plusieurs limites : tout dOalofduti des preuves de la
transparence pour attester que C dire cOest faire Eugtiant Ze discours nous nOavons pas ZtudiZ
les engagements concrets des marques qui illustreraient et véehdeaitionner cette transparence.
Par ailleurs, la clean beauty a un double-aspect que rZsunadae Ren Skincare : C Clean to
skin, clean to planet E. Il y a donc un second volet de dZfinitice dencept qui consiste " stre
propre vis-"-vis de la nature. Or cela aurait ZtZ trop tentDZtudier en dZtail mais il est nZcessaire

de dire que ce travail aurait pu etre poursuivi de ce poinued”.
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Par ailleurs, la limite de cette formule C clean beBugt un risque de rZduction du rZel : il
nOy a pas dOun c™tZ les substances chimiques et den@auereG®est un raccourci qui conduit
" opposer nature et culture et ~ retrouver la dichotomie queee Philippe Descola. Enfin, la
limite de ce mZmoire est Zgalement le choix des marqueseatadizont D ~ part Caudalie B assez

rZcentes.

LOun des rZsultats de ce travail est de constater quOdl persifacile dOZmerger dans ce
marchZ que de devoir changer les formules de ses produits etrsartoation lorsque cOest une
marque ayant dZj” perdu la confiance de leur consommateur du point de lau€ propretZ E de

leurs produits.
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Annexes

Annexe 1 : analyse sZmiologique de IQapplication Yuka

Photo 1 Photo 2

Photo 4 Photo 5

Photo 3
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Annexe 2 : Mesure dOimpact Yuka B Ztude menZe par KIMSO pour Yuka
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Annexe 3 : analyse sZmiologique de Seasonly

Photo 1

Photo 2

Photo 3
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Photo 4

Photo 5
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Photo 6

Photo 7

88



Photo 8

Photo 9
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Photo 10

Photo 11
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Annexe 4 : Analyse des notations et commentairesv de §i>sflllke/ applications
INCI Beauty, EWG Beauty, Yuka & Clean Beauty RZalisZe le 12620

BIS-ETHYLHEXYLOXYPHENOL METHOXYPHENYL TRIAZINE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY YUKA

CLEAN BEAUTY :pas dOinformation

BUTYL METHOXYDIBENZOYLMETHANE

INCI BEAUTY EWG BEAUTY CLEAN BEAUTY YUKA
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DISODIUM PHENYL DIBENZIMIDAZOLE TETRASULFONATE

INCI BEAUTY
YUKA
CLEAN BEAUTY :pas dQinformation
EWG BEAUTY :pas dOinformation
ETHYLHEXYL TRIAZONE
INCI BEAUTY EWG BEAUTY CLEAN BEAUTY YUKA
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PHENYLBENZIMIDAZOL SULFONIC ACID

INCI BEAUTY EWG BEAUTY CLEAN BEAUTY YUKA

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 dOinformation sur le sujet

ISOAMYL P-METHOXYCINNAMATE

INCI BEAUTY CLEAN BEAUTY EWG BEAUTY YUKA
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RZsumZ du mZmoire

Ce mZmoire a pour objectif dDanalyser les projections atgsies dites C clean E sur les
attentes du consommateur et de voir la maniere dont elles Zrayéransparence en norme du
discours de marque. Aprss avoir analysZ IQunivers visuel de habelaaty et constatZ que son
absence de dZfinition entra’nait I0Zmergence de nombreux etoéecingnt " la circonscrire, nous
avons Ztabli la maniere dont ces derniers se concurrencerdeafiroposer leur propre dZfinition
du clean gr¥oce " 10Zlaboration dOune grille de notation des pmofduitsien de leur degrZ de
C propretZ E. Enfin, nous avons constatZ que cette C prapdetgpliquait Zgalement aux marques

au sens dOune transparence, devenue norme du discours de marque. C clean

Mots-clZs

Clean beauty b Transparence b PropretZ B Hygiene B Applicattamiri¢le B CosmZtiques P
BeautZ.
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