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On associe surtout la tracabilité a
P'alimentaire : en quoi concerne-t-
elle les cosmétiques ?

Les produits cosmétiques sont en
contact avec le corps, certains péne-
trent dans la peau. Les peurs d'ingé-
rer du délétere existent de fagon
moindre que pour l'alimentaire, par-
ce que la magie et I'irrationnel ont une
place importante dans la beauté. Mais
il faut établir la confiance entre ces
trois acteurs que sont le consomma-
teur, le fabricant et le distributeur. La
transparence est un d pour les
Francais, et certains sont préts a payer
plus pour une assurance qualité (le
bio, les produits sans parabene, le tout
végétal, etc.). Cette qualité est aussi
I'intégration d'une dimension plus lar-
ge, I'éthique liée & une écologie du
corps et de l'esprit, tournée vers la pré-
servation de la planete (étre bien avec
soi et pour les autres). Mais attention
3 la récupération par un marketing de
l'authentique, percu et dénoncé par
certains consommateurs. Le plaisir se
conjugue aujourd'hui avec le savoir,
pour mieux choisir et maitriser.

Pourquoi ce besoin de réassurance ?
Tout le monde a des craintes ar-
chaiques, irrationnelles, face 2 ce qu'il

ne connait pas, a d'éventuels agents

pathogénes qui pénetrentdans le corps,
3 la science dont on se méfie parfois.
Il v a aussi cette peur d'étre manipu-
1¢, comme pour les OGM. 1 faut ré-
fléchir au fait de tout dire ou montrer,
qui peut susciter de nouvelles peurs...
La se pose la question de la fidélité a
la marque, comme gage de réassu-
rance, mais les exigences n'en sont que
plus grandes !

Trop d'info tue l'info ?
La question est plutdt : comment dire
et que dire, qui puisse étre cru, com-
pris et désirable. Avec internet, le
consommateur devient acteur de ses
choix, y compris vis-a-vis de l'infor-
mation : il va décider s'il la souhaite
ou pas, pour faire la part entre son dé-
sit de réve et de savoir. Mais le fait que
les émetteurs ne trient pas les infor-
mations (effets d'annonces contradic-
toires, confus, anxiogénes...) rend les
consommateurs impuissants. La liste
des ingrédients peut étre une preuve
de transparence, d'objectivité et de
réassurance, mais s'ils ne sont pas
compris, les consormmateurs peuvent
se demander : “Et alors ? Est-ce bon
pour moi 27
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