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Lintegrité réconfortante de la cosmétique

bio fra NCAIS€ Formules de pointe, soins labellisés et
engagements inattaquables: les marques de beauté bio hexagonales
se démarquent par leur expérience et leur rigueur. par Joy Pinto

seasonly

for lade

1. Créme Hydratante Riche d’Amalthéa Bio, 15,50 € les 30 ml.
2. Sérum Huile Hydratation Protection Eclat Rose Marula

de Mawena, 110 € les 50 ml sur moncornerb.com. 3. Soin Regard
Le Miracle du Miel d’Exertier, 52 € les 15 ml. 4. Créme de Jour
Personnalisée de Seasonly, 34 € les 30 ml. 5. Créme Active pour
Peaux Indisciplinées de Z&MA, 20 € les 40 ml.

La France a été pionniére sur le secteur de la cosmétique bio
avec des maisons comme Cattier, qui féte ses 50 ans cette
année, ou encore Sanoflore, Phyt’s ou Melvita, présentes depuis
des décennies. «Les laboratoires frangais sont installés depuis
longtemps et possédent, de ce fait, une longueur d'avance dans lart
délicat de la formulation naturelle », note Pascale Brousse, direc-
trice de I'agence prospective Trend Sourcing. D’ailleurs, les
marques étrangeres sont trés nombreuses 4 faire formuler dis-
crétement leurs produits dans les laboratoires hexagonaux. En
fait, la cosmétique verte & la frangaise s’inscrit aux antipodes
des nombreuses petites marques californiennes qui reven-
diquent des mélanges d’huiles mis au point dans une cuisine.
«Il y a moins de marques dites “naturelles” dans I’Hexagone et
beaucoup plus de marques labellisées au sérieux incontestable, qui
rassurent des consommatrices accros aux applications qui traquent
les mauvais ingrédients », remarque Caroline Valton, fondatrice
de I’e-shop moncornerb.com.

Dansle méme esprit, aux baumes multi-usages des Américaines,
notre cosmétique bio préfére s’appuyer sur des rituels plus clas-
siques: créme de jour, créme de nuit, contour des yeux... Comme
la cosmétique traditionnelle, menée par la France et ses grands
groupes, ol ont travaillé autrefois la plupart des fondateurs des
petites marques bios. De quoi rassurer les nouvelles adeptes, qui
découvrent avec soulagement des textures proches de celles
qu’elles connaissent déja. Derniérement? « L'offie est telle que les
plus jeunes marques se distinguent par des positionnements trés spé-
cifiques: Z&'MA pour les peaux jeunes, Seasonly et ses soins a per-
sonnaliser, Exertier ou Sné Eternelle et leurs ingrédients de mon-
tagne, Horace dédiée aux hommes, et demain Freedge, la cosmétique
au yayon frais», explique Pascale Brousse. Des marques plus
décomplexées que leurs ainées, qui s’emparent peu & peu des
codes anglo-saxons: concepts forts, packagings «lifestyle » ins-
pirés dumodele Glossier, communication décalée et surtout une
présence sur les réseaux sociaux qui s'inspire des success stories
de Tata Harper ou May Lindstrom, deux Américaines qui cap-
tivent leur communauté. Un bon réflexe selon Caroline Valton:
«De nos jours, pour se démarquer sur un marché trés concurrentiel
a la distribution restreinte, c'est essentiel. »
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