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T
NS-MIétudiechaqueannée lesévolutionsdumarché
de la toilette-beauté, en analysant les principales
campagnes des marques actives en Europe, en
Russie,auxEtats-Unis,enChine,au Japonet en Inde.

Le principe est d’obtenir une vision globale,en combinant un
bilandes nouvelles tendances avecuneanalyse sémiologique
détaillée de la construction des messages par segments, et
avec une analyse prospective de la spécificité de la beauté
dans chaque pays. L’étude porte sur le contexte rédactionnel
des magazines féminins et les campagnes plurimédias des
marques de luxe, de santé et alimentaires (presse, internet,
radio, télévision et cinéma), analysés à partir de nos bases de
données.
Par rapport à 2006 et 2007, l’année 2008 s’est caractérisée
par un renouveau massif des stratégies d’autorité des
marques au niveau mondial. Nous entendons par autorité
les références à la valeur ajoutée apportée par la marque
grâce à sa recherche scientifique, sa puissance économique,
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Quatre tendances clés
vont structurer le marché

international de la toilette-
beauté. Exploration.

études)

de la b

Nouveaux r e

sa connaissance des attentes des consommatrices et sa capa-
cité créative. Ce renouvellement s’explique certainement par
une compétitivité accrue sur le marché porteur de la beauté
et du bien-être : compétition dans un contexte économique
difficile, compétition avec la chirurgie et les injections quant
aux résultats, compétition avec les imaginaires de bien-être
naturels et bio développés dans d’autres secteurs (alimen-
taire, tourisme et loisirs, instituts…). Analyse du marché à
travers les quatre tendances.

Active Beauty : sous le signe de l’efficacité au service de la
maîtrise de soi
On assiste à une offensive des marques de la toilette-beauté,
afinde renforcer leur légitimité faceà la chirurgie et à laméde-
cine esthétique, avec une volonté stratégique de réaffirmer un
pouvoir du cosmétique sur la peau : protéines de longévité,
nouvelles thérapies cellulaires, perspectives de la thérapie
géniques… De nombreuses innovations vont nourrir cette ten-
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dance, qui devrait persister dans les années à venir, et accom-
pagner une culture de la maîtrise de soi chez les plus jeunes,
du contrôle du vieillissement chez les plus âgés. En effet, la
communication des marques s’intensifie sur deux cibles
simultanément : les “happy boomers”, avec une nouvelle prise
en compte du vieillissement démographique et des attentes
spécifiquesdesplusde soixanteans,et les trentenaires,afinde
répondreauxangoisseset stratégiesd’anticipationdefemmes
jeunesqui saventqu’elles vont vivreâgéesplus longtemps.Au-
delà des soins anti-âge dont c’est le levier de communication,
le culte de la performance est omniprésent sur tous les seg-
ments. L’efficacitéestmesuréepartout et se radicalise,avecdes
promesses aussi bien des produits amincissants (mesures en

millimètres rapportés au temps) que des éclaircissants et des
démaquillants (devenus des gestes de beauté à part entière
qui participent de cette logique d’efficacité).
Ce discours est associé à une spécificité des usages des cos-
métiques et capillaires :une revalorisation des rituels répara-
teursde lanuit,qui s’appuient surdespromesses anti-fatigue
pour des femmes hyperactives, ou des rituels saisonniers liés
aux évolutions climatiques (sécheresse ou froid). Illustration
de cette culture de la maîtrise, mais aussi reflet d’une nou-
velle réalité socioculturelle, on assiste à un glissement des
âges,associé à lamaîtrise cosmétiquedes signesde l’âge,avec
des jeunes femmes de… cinquante ans.
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Illustration de la culture de la maîtrise, mais aussi reflet d’une nouvelle

réalité socioculturelle, on assiste à un glissement des âges, associé à

la maîtrise cosmétique des signes de l’âge, avec des jeunes femmes de…

cinquante ans.

Le marché de la cosmétique naturelle représente
un potentiel de croissance important
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Relationship beauty : sous le signe de la relation comme un
outil de réalisation de soi
A l’inverse de la première tendance et en complément, les
marques de toilette-beauté adoptent une approche plus
humaniste de la beauté. Cette beauté relationnelle évolue
vers la démonstration d’une connaissance approfondie des
consommatrices et d’une compréhension de leurs attentes à
tous les âges de la vie. La communication reflète cette volonté
d’accompagnement pédagogique par les marques, dans un
contexte de glissement des âges (perte des repères tradition-
nels) et de foisonnement des lancements.
Des campagnes d’image valorisent la dimension émotion-
nelle et relationnelle de la beauté, et le détachement par rap-
port à des modèles normatifs : c’est le cas de Nivea en 2008,
avec la signature déclinable et ouverte sur la diversité “La
beauté est…”, ou le cas deVaseline,aux Etats-Unis, quimontre
une beauté en liaison avec les proches et le groupe, et dont la
communication joue de cette dimension relationnelle. La
diversité est désormais assumée, et de nouveaux concepts se
développent dans le domaine de l’hygiène, des soins et du
maquillage vers les seniors, qui acquièrent une nouvelle visi-
bilité dans la communication. Le vieillissement et les étapes
de la vie hormonale sont abordés sans tabou ; les marques
osent parler de la ménopause – c’est le fait de plusieurs
marques américaines et de L’Oréal en Europe. De façon plus
générale, les grandesmarques font preuve deplus enplus de
pédagogie et d’empathie pour accompagner les femmes tout
au long de leur vie, et ce sont souvent des dispositifs événe-
mentiels sur Internet, à dimension ludique ou pédagogique,
qui permettent de cultiver la qualité de cette relation.

Ethical beauty : sous le signe de la responsabilité au service
du bien-être individuel et collectif
En complément de la deuxième tendance se dessine une
importante tendanceéthiquemultiforme.Au-delàde l’opposi-
tionentrebioetnonbio,les réflexionssur lanaturalité,ledéve-
loppementdurable, la gestiondes ressourcesnaturelles, la res-

ponsabilité sociale sont omniprésentes et sont le signe d’une
rapide intégrationde la réflexionéthiquepar lesmarques,avec
unediversitéd’approches foisonnante.S’il comptedespartsde
marché encoremodestes, le marché de la cosmétique éthique
et naturelle représente un potentiel de croissance important ;
il est dynamisépardenouveauxacteursde labiobeauté,mais
aussi par la réactivitédes leaders,denombreux lancementsde
marques, nouvelles, déclinées ou rachetées étant dus à des
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La communication reflète

la volonté d’accompagnement

pédagogique par les marques, dans

un contexte de glissement des âges

(perte des repères traditionnels)

et de foisonnement des lancements.

grands du secteur des cosmétiques, dans le sélectif, la phar-
macie et lemassmarket. On repère unemême typologie de
positionnements des marques actives au niveau interna-
tional : les agitateurs bio ou“écochallengeurs”,marques
qui critiquent la cosmétique chimique et s’inscrivent
dans la différenciation par une dénonciation des
actifs dangereux ; les bobos chic, qui véhiculent un
art devivre –alimentation,habitat…–dans lequel
s’écrit un nouvel élitisme ; les luxueuses patri-
moniales, qui valorisent des composants
mythiques se trouvant êtreenmêmetemps
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des actifs naturels (marques exposées au risque des questions
sur l’exploitation des ressources naturelles rares) ; les bioéco-
nomiques des distributeurs, dont le discours est fondé sur la
revendication d’un droit à la qualité bio et à la santé pour un
prix accessible ; les leadersde la cosmétique,enquêtede légiti-
mité naturelle. Ces positionnements doivent être croisés
avec une typologie des imaginaires et de leurs valeurs asso-
ciées : santé – particulièrement en Allemagne et en Russie ;
diététique,aux Etats-Unis ; sensorialité,avec des imaginaires
gourmandset sensuelsassociésauxspas, notammenten Inde
ou en France ; performance, que développent les marques de
distributeurs au niveau international.

Mythical beauty : sous le signe de l’autorité culturelle des
marques qui cultivent des mythes
Avec cette quatrième tendance, la beauté repose surune réa-
lité paradoxale : face au courant de la real beauty, qui se
caractérise par l’injonction faite à chacun de s’affirmer et
d’exprimer ses émotions, ses différences, on note le puissant
renouveaud’unebeautémythique,caractériséeparunmou-
vement de refuge entre des repères de beauté incontestés et
très normés. L’explosion du recours à la caution de célébrités
pour appuyer l’autorité desmarques témoigne de ce phéno-
mène de fond, qui peut s’accentuer dans un contexte de
crise : pour être en phase avec le besoin de réalisation de soi
de consommateurs en perte de repères, les marques renfor-

cent leur intensité artistique,elles font vivre des expériences,
partagent des histoires. Cette tendance,qui rejoint le phéno-
mène du story telling, pourrait évoluer vers une intensifica-
tion des partenariats et des contenus de programmes, sur le
modèlesdesdispositifs expérimentésparMarket la sérieThe
HillenGrande-Bretagne,Pond’s et la sérieTheStarterWifeaux
Etats-Unis, ou la marque Hymalaya et ses parrainages de
soaps en Inde.

Les principaux appuis des marques de la toilette-beauté au
niveau international sont liés à des évolutions profondes de
la société de consommation :évolutions démographiques et
enjeux d’un vieillissement durable ; impact de la réflexion
éthique etmutation desmodèles industriels ;maturité dans
la relationà lamarqueassociéeà l’évolutiondesmédias ;per-
sistance d’une culture de la célébrité dans une société hyper-
médiatisée.
Notre étude montre également que les marques, devant la
situation économique actuelle, commencent à réfléchir à
leurs positionnements enprix et à la performancedu rapport
promesse-prix.Cependant,même si cemarché est caractérisé
par des promesses fonctionnelles qui se radicalisent – du fait
de la compétition avec la chirurgie et la dermatologie médi-
cale–,l’importanceducontenudemarquen’y faiblit pas.C’est
le sens que les marques proposent qui les amène à être ou
non en phase avec le besoin de réalisation de soi des consom-
matrices, le vraimoteur de cemarché. ■
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