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Entre exaltation subliminale et neologismes fumeux

Pariez-vous

MARKETING Du correcteur
d’irrégularités colorielles
au complexe de réparation
synchronisée, décryptage
du jargon nébuleux

des produits de beauté

de ’'automne.

Geneviéve Comby
genevieve.comby@lematindimanche.ch

Alors que les affres de ’hiver s’ap-
prétent a s’abattre sur nos épidermes
comme la neige sur les sommets, un
petit détour au rayon cosmétiques
s’impose. Mais que choisir? Le cor-
recteur d’«irrégularités colorielles»,
I’émulsion hydratante «tellement
différente», la «créme super revita-
lisante absolue», la gamme «subli-
mist» ou encore le «complexe de ré-
paration synchronisée»? Le sabir
fantasque des fabricants de petits
pots de crémes navigue, cet
automne, quelque part entre ’exal-
tation subliminale et les néologismes
pseudocliniques.

Les incantations marketing des
marchands de beauté se renouvellent
d’année en année avec une étonnante
créativité. Responsable de la fonda-
tion images et société a Geneve, Eva
Saro a fait du décryptage des publici-
tésune spécialité. Elle observe le phé-
nomene avec le sourire. «Je collec-
tionne les images publicitaires sur-
tout pour les photos et leurs
retouches, mais je ne peux pas m’em-
pécher derepérer les mots. Je me sou-
viens d’avoir commencé a tiquer avec
le terme phytosublimé en 2004»,
s’amuse-t-elle.

Obsession de la nouveauté

Le lexique beauté destiné a séduire
les consommatrices va et vient aussi
stirement que les saisons. «Il y a dix
ans, tout le monde y allait de son
acronyme technoscientifique, issu
de noms de molécules, comme

R.A.R.E.», rappelle Anthony Mathé,
docteur en sciences du langage et en
sémiotique, enseignant et conseiller
aupres d’entreprises. Pour lui, la ré-
currence de termes ou d’expressions
inédites s’explique aisément: «Le
néologisme exprime de la nouveauté
quelle que soit I’histoire racontée.
Par un sous-message, vous dites
ainsi que votre produit est nouveau.
Ce qui est trés important, car dans le
domaine du paraitre, la nouveauté
motive le désir.»

Le vocabulaire vaporeux, l’exalta-
tion quasi lyrique sans cesse renou-
velés ne sont-ils pas surtout 14 pour
masquer un défaut de preuves scien-
tifiques? «Ce que I’on remarque, en
tout cas, ce sont ces petits astéris-
ques qui renvoient souvent a des no-
tes du type «testé par 20 person-
nes» qui ont 'impression d’avoir
une peau plus lisse, moins ridée...»
reléve Eva Saro.

Efficacité secondaire

«Les fabricants de cosmétiques réa-
lisent, la plupart du temps, des tests
d’usage, effectués sur quelques di-
zaines de femmes qui utilisent un
produit durant quelques semaines et
donnent leur avis, confirme le der-
matologue vaudois André Zurn. Les
tests scientifiques qui passent no-
tamment par une mesure de I’épais-
seur de la peau par ultrasons ou biop-
sie cutanée sont plus rares.» Pour
autant, les cosmétiques ne sont pas
sans effets. «Les crémes hydratantes
augmentent la teneur en eau de la
couche cornée, les corps gras qu’elles
contiennent vont rendre la peau plus
souple, explique le dermatologue.
Quant aux crémes antirides, il existe
des produits intéressants. L’effet de
lavitamine A, qui stimule le collagéne
est, par exemple, avéré.» Pas de quoi
vous transfigurer pour autant.
N’empéche, les femmes se laissent
séduire et y consacrent, parfois, des
sommes trés importantes.
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(( La beautée est a fleur de peau,
mais la laideur va jusqu’a ’os»
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Un simple pot de créme suscite une étonnante créativité de marketing.

Les semaines du papilion
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(( Je me souviens
d’avoir commenceé
a tiquer avec le
terme phytosublimé
en 2004 »

EVA SARO

Fondation images et société, Genéve

Pour beaucoup d’acheteuses, 1’ef-
ficacité ne joue qu'un role secondaire
dans ’acte d’achat, selon Mark Tun-
gate, journaliste et auteur du livre
«Lemonde delabeauté, comment les
marques transforment notre appa-
rence» (Ed. Dunod). Une créme est,
avant tout, «une source de confort,
un soin que I’on s’offre a soi-méme,
un moyen de mieux entamer sa jour-
née», observe-t-il. Les femmes se-
raient parfaitement conscientes de la
part de réve que leur vendent les
grandes marques a coups de jargon
nébuleux. «Beaucoup possédent en-
tre trois et dix produits différents,
alors que cela est objectivement inu-
tile. Une bonne créme suffit>», remar-
que le Dr Zurn.

Les victimes consentantes du mar-
keting baroque des cosmétiques
n’ont pas I’dme rebelle. Rien de sur-
prenant pour Eva Saro: «Les marques
de cosmétiques arrivent a convaincre
parce qu’elles mettent en avant le
parlé émotionnel. Et puis, il n’y a pas
queletexte, ily al’image publicitaire,
trés lissée. On est dans la surencheére
de I'extraordinaire. Une recette qui
fonctionne parce qu’elle fait écho a
notre insécurité et a notre désir de
plaire, de séduire.»

Conférence «Les produits cosmétiques
a travers 'histoire», lundi 4 novembre,

a 19 h, a l'arcade de la Fondation images
et société, rue de Carouge 100, Genéve.
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