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LʼESSENTIEL
LE NOUVEAU FOND DE TEINT

97% DʼINGRÉDIENTS DʼORIGINE NATURELLE*
� ÉCLAT NATUREL TENUE 16H**

DʼINGRÉDIENTS DʼORIGINE NATURELLE*

* Conformément à la norme ISO 16128 Parties 1 & 2. Les 3% restants contribuent à optimiser l’intégrité 
de la formule dans le temps et sa sensorialité. ** Test instrumental. Pour en savoir plus : Guerlain.com

N
A

T U R E L

Les 3% restants 
  ne contiennent ni huile, 
     ni alcool, ni silicone.

L E  N A T U R E L  &  L A  P E R F O R M A N C E
J E  V E U X  L E S  D E U X   !

97% 16H
D ʼ É C L A T ***

P E R F O R M
A
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C

E

D’INGRÉDIENTS 
D’ORIGINE NATURELLE**

UN TEINT CONFORTABLE,
 LUMINEUX

Protège de la pollution et des UVA/UVB
Barrière cutanée renforcée
La peau nue est sublimée

É F F I C A C I T É  S O I N

Éclat & perfection de la peau
Effet lissant sur les rides visibles

Réduction des pores

É F F I C A C I T É  M A Q U I L L A G E

* Source NPD YTD 2017 **Conformément à la norme ISO 16128 Parties 1 & 2. 
***Test instrumental réalisé par un laboratoire indépendant sur 20 femmes.

Disponible en 30 teintes afi n 
que toutes les femmes puissent trouver 

l’harmonie parfaite.

N ° 1  D U  T E I N T *  P R É S E N T E

LʼESSENTIEL
LE NOUVEAU FOND DE TEINT

16H
D ʼ É C L A T ***

UN TEINT CONFORTABLE,
  ne contiennent ni huile, 
     ni alcool, ni silicone.

97%
D’INGRÉDIENTS 

D’ORIGINE NATURELLE**

Le pinceau fond de teint RÉTRACTABLE 
qui sublime naturellement 

le résultat maquillage, 
pour une application FACILE, 

PRÉCISE et homogène.

Le pinceau fond de teint RÉTRACTABLE

LE SECRET DʼAPPLICATIO
N
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O  Evolution du marché 

en France et 
à l’international 

O  Innovations 
O  Produits iconiques Déjà parus dans la collection :

• Spécial Soins (avril 2018)
• Spécial Capillaires (décembre 2017)

• Spécial Distribution (avril 2017)

• Spécial Maquillage (décembre 2016)

LES HORS-SÉRIES

Dans la limite des stocks disponibles. Votre commande vous sera expédiée après enregistrement de votre règlement. Offre valable jusqu’au 30/06/2019. Prix unitaire TTC (TVA 2,10 %).
Conformément à la loi Informatique et Libertés du 6 janvier 1978, vous disposez d’un droit d’accès et de rectifi cation des données vous concernant. Il vous suffi t de nous écrire en nous indiquant vos coordonnées.
*- 25 % réservés aux abonné(e)s de . LINK MEDIA GROUP - 68 rue du Faubourg-Saint-Honoré - 75008 PARIS. SAS au capital de 3 010 500 € - RCS Paris : 828 986 158 - Siret : 828 986 158 00024 - 
Code APE : 6391Z - No Intra communautaire : FR27 828986158

-25%
pour les 
abonnés

Pour commander, photocopiez cette page et retournez-la avec votre règlement à : 
Cosmétiquemag – Les hors-séries – 4 rue de Mouchy – 60438 Noailles Cedex – France 
ou par Tél. : +33 (0)1 70 37 31 60 – e-mail : abonne@cosmetiquemag.fr

BON DE COMMANDE

Mode de règlement : 
❑  Je joins mon règlement par chèque à l’ordre de Link Media Group / Cosmétiquemag

❑ Je souhaite recevoir une facture acquittée
Carte bancaire (CB, Visa, Eurocard, Mastercard), commandez en ligne sur www.cosmetiquemag.fr, rubrique boutique

Société :  .....................................................................................................................................................................  Activité :  ...............................................................................................................................................................

❑ Mme     ❑ M Nom :  ......................................................................................................................................   Prénom :  ............................................................................................................................................

Fonction : ..........................................................................................................................................................   Adresse :  ........................................................................................................................................................................

 ....................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Code Postal :  ..........................................................   Ville :  ...................................................................................................................................................   Pays : .................................................................................................

Tél. fi xe : ......................................................................   Portable : .....................................................................  E-mail :  .................................................................................................................................................................

N° d’abonné(e) :                                               N° intracommunautaire : ae azzzzzzzzze

Merci de bien vouloir compléter vos coordonnées : 

AC
M1

9S
1

❑ OUI, je souhaite commander le(s) hors-série(s) de Cosmétiquemag :
Tarif unitaire TTC Nombre

d’exemplaires
Montant total

Normal Abonnés*

SPÉCIAL RSE (décembre 2018) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

SPÉCIAL SOINS (avril 2018) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

SPÉCIAL CAPILLAIRES (décembre 2017) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

SPÉCIAL DISTRIBUTION (avril 2017) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

SPÉCIAL MAQUILLAGE (décembre 2016) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

SPÉCIAL INGRÉDIENTS (avril 2016) 30 € 22,50 € .............. ex ........................ €

Frais d’expédition en France métropolitaine OFFERTS

Frais d’expédition hors France métropolitaine ajouter 5 € ........................ €

MONTANT TOTAL DE LA COMMANDE ........................ €

Spécial RSE (parution décembre 2018)

La RSE et le développement durable deviennent stratégiques et des atouts 
concurrentiels dans un monde où les consommateurs sont, plus que 
jamais, demandeurs de plus de transparence, de marques respectueuses de 
l’environnement.

Marques Comment l’industrie des marques répond à ces exigences. 
Zoom sur la stratégie du leader mondial sur son marché domestique.

Prestataires Du packaging aux ingrédients en passant par la PLV, 
contraints par les attentes des marques, les prestataires adaptent leurs offres.

Filières Sécuriser les approvisionnements, l’objectif de tous. 
Tour du monde en images de ces initiatives.

Communication Les bons mots, les bons labels, les façons pertinentes 
de faire savoir.

NOUVEAU !
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CosH6 - autopromo Fommande 6péFiaO 56( 210x280.indd   1 19�02�2019   11�0�
e06_EC 77_HS DD.indd   6 20/02/2019   10:11



LA QUESTION DU MOIS

8 Le maquillage d’Instagram en magasin

PRODUITS

10 (SOLAIRES) Il y a du nouveau sous le soleil 
12 (SOIN) Shiseido dans une nouvelle dimension
13 #nofiler
14 (MAQUILLAGE) Flash sur Chanel Rouge Coco
15 (MINCEUR) Elancyl, Melvita (CAPILLAIRES) Uriage,  
 The Body Shop
16 (PARFUM) Aqua Allegoria de Guerlain par trois
17 (PARFUM) Les féminins bourgeonnent
18 (LE CHOIX DE LA RÉDACTION) Fructis Hair Food, 
 le comfort bowl de Garnier
19 (LUMIÈRE SUR) The Inkey List
20 (DÉCRYPTAGE) Le rôle majeur des antioxydants
21 (PANORAMA) La peau ne voit plus rouge
23 (SAGA) Giorgio Armani dit Sì aux femmes

TENDANCES

24 (INSPIRATIONS ) L'Homo novum
26 (PACKAGING) Le rouge monte aux packs
28 (INGRÉDIENTS) Les solaires, mère de toutes 
 les pollutions ?

ACTEURS

29 (INFLUENCEURS) Les Coréens de BTS, lanceurs de mode

QUIZ

31 Testez vos connaissances ! 

édito/sommaire

P.08

P.10

Insta (love) 
story

L’univers de la beauté a beau être sensoriel, 
il a connu un développement inattendu sur 
le digital et surtout sur les réseaux sociaux. 
Parmi eux, Instagram et ses fi ltres embellis-
sant sont devenus le terrain de jeu des make-
up artist en herbe, l’espace d’expression des 
icônes de beauté et la rampe de lancement 
des nouvelles tendances maquillage. 

Les hashtags #ombrelips, #cat-
seyes ou encore #dewyskin 
ne sont plus seulement des 
occurrences, mais de véri-
tables sujets de recherche 

sur Internet, mais aussi en 
magasin. V os clientes viennent de 

plus en plus souvent en parfumerie avec une 
requête de rendu, à vous de bien les conseil-
ler sur les produits afi n d’y arriver. Mais un 
maquillage réussi est aussi le résultat d’une 
bonne routine de soin. Votre décryptage 
vous donnera les clés pour conseiller un soin 
antioxydant : le premier geste qui protège la 
jeunesse de la peau. L’hiver peut être brutal 
avec les peaux fragiles, mais votre Panorama 
compare pour vous les soins destinés aux épi-
dermes sensibles afi n de faire le bon choix.

ƶƼưƹƭƩ ƹƥƽ
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(LA QUESTION DU MOIS )

?Le maquillage d'Ins  tagram en magasin
.es grandes tendances maquillage s’afƓcJent désormais sur le réseau social,  

mais sans beaucoup d	explications sur leur réalisation. 8oici quelques tendances 
décryptées pour conseiller au mieux vos clientes.

Aperçu sur des stars et lors 
des défilés, le trait blanc autour des 

yeux commence à apparaître sur Instagram et 
offre une alternative plus estivale au noir, même 
si les deux peuvent être posés ensemble pour 
éviter un regard trop éteint. Plusieurs marques 
proposent des déclinaisons de liner en blanc (Dio-
rshow On Stage Liner, Kat Von D Ink Liner en exclu 
chez Sephora…) mais pour les moins expertes 
ou celles qui souhaitent un rendu graphique, le 
crayon est une option, à condition que la formule 
soit très glissante et opaque (Super Liner Kajal 
Paradise de L’Oréal Paris, Stylo Yeux Waterproof 
blanc graphique de Chanel à partir d’août…)

Un brin rétro, le trait épais 
façon félin noir mat fait pourtant 

rȍXer les filles les moKns exRertes� 5K de lŨentrCȑne-
ment reste nȌEessCKre Rour CttrCRer le EouR de mCKn 

et CXoKr les Eoudes bKen EClȌs CXCnt de se lCnEer�� 
les RoKntes des e[e�lKners Rermettent de rȌClKser un 
trCKt Rlus ou moKns ȌRCKs dȋs le RremKer RCssCIe� 
.es ErC[ons Lumbo 
/CIKE -CLCl de )KXenEJ[� seront 
moKns eHHrC[Cnts Rour les noXKEes tCndKs Sue les 
Rlus sțres dŨelles ReuXent Cller dKreEtement sur des 
lKners ȃ Irosse RoKnte ou bKseCutȌs 
&KorsJoY 2ro 
.Kner 9CterRrooH de &Kor� Rour ICIner en rCRKdKtȌ� 
%onseKlle\ ȃ Xos ElKentes de RrȌXoKr un CntK�Eernes 
HluKde Rour EorrKIer les RetKts dȌbords�

5K elle RCrCȑt sKmRle ȃ RremKȋre Xue� elle Reut se rȌClKser de RlusKeurs HCȊons� +l sŨCIKt de mKxer 
deux rouIes� le Rlus HonEȌ ȃ lŨextȌrKeur et le Rlus ElCKr ȃ lŨKntȌrKeur des lȋXres� mCKs Rour une CR-

RlKECtKon RrȌEKse Kl XCut mKeux mKser sur un RKnEeCu 
.KR $rusJ dŨ#rmCnK� 2KnEeCu lȋXres de %JCnel� SuK XC Rermettre 
de bKen Hondre les deux nuCnEes� 2lus sKmRle enEoreǡ� un rCKsKn bKEolore 
.KR &uo de 0oEKbȌ� SuK Rermet dŨCXoKr  
deux Eouleurs CssortKes� 'nfin� ȌXKte\ lC HCEKlKtȌ du rouIe ȃ lȋXres CXeE ErC[on Rlus HonEȌ� RCs du tout tendCnEe�

Il donne au maquillage 
un effet excentrique, 

mais pas trop, avec un trait le long des 
cils qui ne s’arrête pas et remonte sur 
le haut de la paupière. Il demande lui 
aussi un peu d’entraînement et de bons 
crayons à la formule bien glissante (High 
Liner Marc Jacobs Beauty en exclu chez 
Sephora, Stylo Yeux Waterproof de  
Clarins) pour pouvoir tracer le trait d’un 
coup, sans lever le crayon. Pour vos 
clientes les plus audacieuses proposez 
une version pailletée (Phyto Khôl Star 
Waterproof de Sisley). 

L'ombré lips

(8 ) YYY.cosmetiquemag.frN° 77– Mars 2019

Le mega cat eye
Le liner blanc     

Le trait arty
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Le maquillage d'Ins  tagram en magasin
La couleur peut surprendre, mais pourtant elle va à 

toutes les carnations et réveille le teint. Le plus simple 
est encore d’opter pour une version pastel ou gold (moins risquée), 
sinon proposez une palette qui aura plusieurs nuances assorties 
(Palette cinq couleurs de Dior en Mellow Shade, Sparkling Pinapple 
de Too Faced en exclu chez Sephora). Sur les défilés, on retrouve le 
plus souvent le fard jaune seul sur un teint nude, mais pour celles 
qui ne sont pas adeptes d’un minimalisme aussi poussé, imaginez 
avec elle un smoky nude ou pêche avec le jaune en point au centre 
de la paupière, dans le coin interne ou en underliner. 

7n XKsCIe lumKneux CXeE une brKllCnEe mCȑtrK-
sȌe et un eHHet kǡReCu mouKllȌeǡz est CuLourdŨJuK 

rȌClKsCble� .e RremKer EonseKl est dŨoublKer les textures mCtKfiCntes� 
et de mKser dȋs le soKn sur des Hormules SuK Xont booster lC lumKȋre 

#beKlle 4o[Cle $ee )loY de )uerlCKn� ou Rour Eelles SuK nŨont RCs 
lC ReCu IrCsse� une JuKle 
*uKle 'nsorEelCnte de )CrCnEKC�� +l HCut 
ensuKte CLouter des touEJes dŨJKIJlKIJter ȃ des endroKts strCtȌ-
IKSuesǡ� Hront� Rommettes et menton� .es XersKons stKEM Rermettent 
une CRRlKECtKon RrȌEKse� sCns mKIrCtKon des RCKllettes 
6ouEJe 
'ElCt 5JKmmer 5tKEM dŨ;Xes 5CKnt .Curent�� 'nfin� des touEJes de 
HCrd ȃ RCuRKȋres EJCmRCIne 
1mbre ȃ RCuRKȋres 5tudKo /CMeuR 
en 5RCrMlKnI $eKIe� dCns le EoKn Knterne de lŨ�Kl et lŨCrE de EuRKdon 
Xont finKr dŨKllumKner le XKsCIe� 0e RCs oublKer un souRȊon de blusJ 
Rour rȌXeKller un XKsCIe SuK Reut XKte CXoKr lŨCKr Rȅle�  

5K lC Eouleur stCr de tous les RrKntemRs 
se dȌElKne HCEKlement sur le teKnt� les 

lȋXres et les RCuRKȋres� lC tendCnEe est ȃ lŨKnCttendu CXeE des 
EKls ou ECrrȌment les sourEKls en rose� .es mCsECrCs EolorȌs 
ont HCKt un Eome�bCEM deRuKs SuelSues sCKsons� et le rose XC 
donner du ReRs et du Hun Cu reICrd sCns CXoKr ȃ HCKre tout le 
mCSuKllCIe des [eux 
&KorsJoY 2umRŨ0 Xolume de &Kor�� 2our 
Eelles SuK CurCKent Reur des [eux de lCRKn� Kl Reut sŨCLouter 
sur un mCsECrC noKr ou seulement sur les RoKntes� 'nfin� Kl se 
dȌtourne sur les sourEKls Rour renHorEer le looM�

C’est la maquilleuse Charlotte Tilbury 
qui a imaginé ce maquillage très lumi-
neux, mais sans paillettes, dont le brief 

était « un coucher de soleil à Ibiza ». Au programme 
donc, un visage bien hydraté (BB Shot Mask d’Erborian), et une 
superposition de textures crémeuses et lumineuses. Le fond 
de teint doit être liquide et pas trop matifiant (Teint Idôle Ultra 
Wear Nude de Lancôme), les poudres dans les tons ambrés 
et pèche rosée sans être trop scintillantes (palette 3-en-1 
Your most beautiful you d’It Cosmetics en exclu chez Nocibé), 
voire des textures crème en stick (Stick Belle Mine Naturelle  
Les Beiges de Chanel, Phyto-Blush Twist de Sisley). 

ƶƼưƹƭƩ ƹƥƽ

Le glow 

Victoria's Secret

Le fard jaune

(9 ) Mars 2019 – N° 77YYY.cosmetiquemag.fr

Le teint dewy

Le total look rose    
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Il y a du nouveau  
sous le soleil

SOLAIRES  Les galéniques des produits protecteurs s’adaptent désormais à tous les goûts,  
toutes les problématiques et surtout toutes les situations. Et leurs propriétés rendent 

l’application plus agréable et moins contraignante. 

É taler une protection solaire régu-
lièrement pendant l’exposition 
n’est pas un geste acquis par tous. 
Les organismes de santé publique 
continuent de préconiser une appli-
cation toutes les deux heures, mais 
le public a du mal à adopter cette 

routine sur la plage. Pour rendre ces produits plus 
ludiques, sensoriels, et gommer le côté corvée, les 
marques les rendent plus attrayants et les adaptent 
aux conditions de la plage. Ainsi, la gamme Capital 
Soleil Beach Protect de Vichy (L’Oréal Cosmétique 
Active) protège, mais ajoute des propriétés anti-
sable, anti-sel, anti-chlore, anti-vent et résistant à 
l’eau. L’innovation, disponible en SPF 30 et 50, est 
déclinée en plusieurs textures afin de répondre à 
toutes les attentes. Pour le visage, Vichy ajoute une 
nouvelle référence teintée anti-taches, qui unifie,  
corrige et prévient l‘apparition des taches et les 
réduits grâce au phe-résorcinol (50 ml, 15,30 €). 

La toute nouvelle ligne solaire de Clarins s’adapte 
à tous les goûts aussi. Elle se décline sous le signe 
de la haute et très haute protection (SPF 30 et 50+ 
anti-UV-UVB), de la sécurité (filtres organiques et 
photostables, deux filtres minéraux), du soin, (un sun 
complexe de plantes hydratantes et régénérantes), 
et de la belle sensorialité : crèmes, huile en brume 
toucher sec, gel en huile applicable sur peau mouil-
lée, fluide teinté lumineux... En tout dix nouvelles 
formules corps, visage et un format pocket et  
deux après-soleil rafraîchissants et apaisants.  
Clarins s’engage aussi à ce que les formules soient 
respectueuses des océans. 

Parce que le soleil est partout, pas seulement l’été à 
la plage et que les rayons occasionnels représentent 
80 % de l’exposition, Avène (groupe Pierre Fabre) 
lance B-Protect, un soin solaire 3-en-1 dédié à la ville. 
En effet, il bénéficie d’une très haute protection UVA 
et UVB SPF 50+, un bouclier antipollution et un effet 
embellisseur immédiat grâce à une galénique teintée.

Yves Rocher protège aussi le visage tout en 
délivrant un fini mat. Le Soin visage solaire peau 
parfaite SPF 50+ présente une formule légère  
qui laisse un effet peau nue et limite les brillances. 
La marque a choisi comme actif principal l’étoile 
des dunes pour sa résistance aux rayonnements 
solaires et pour sa capacité à maintenir  
ses réserves en eau. La plante présente en outre 
des propriétés régénératrices et stimulantes. 

Déjà doté d’une importante offre en solaires, 
Shiseido accueille une nouvelle ligne Suncare 
Sport destinée à ceux qui pratiquent le sport  
en extérieur, dans un esprit athleisure. Tous sont 
dotés d’un SPF 50+ et de la technologie Wet Force 

exclusive de la marque  
(qui s’active avec l’humidité  
et s’en sert pour renforcer 
le film protecteur). Deux 
produits sont destinés à la 
protection du visage, tout  
en le sublimant : la BB crème 
solaire et la BB en version 
compacte. Leur formulation 
Quick Dry permet à la matière 

de s’évaporer plus vite. Pour le corps, Shiseido  
a développé une Brume Protectrice Invisible, qui 
utilise la technologie Feel à base d’huiles volatiles 
pour disperser la formule uniformément et laisser 
un toucher sec. 

Après avoir ouvert le segment des Eaux  
Protectrices l’an dernier, Garnier (L’Oréal DPGP)  
poursuit l’exploration des textures aqueuses  
avec UV Water en format brume. Disponible  
en SPF 30 et 50, ce produit se distingue surtout 
par son système de diffusion circulaire à 360°.  
Il permet une application facile, même tête en 
bas. La formule est rafraîchissante, résiste à l’eau 
et à la transpiration, hydrate grâce à l’aloe vera 
qu’elle contient. 

Ʊ.�ƪ.ƨ., Ʈ.Ƭ., Ƨ.Ʋ. ƩƷ ƶ.ƹ.

Le soleil c'est bon pour le mo�
ral, mais attention à ses effets 
néfastes pour la peau. Les 
marques multiplient les pro�
duits en les rendant plus efƓ�
caces et attrayants.

(PRODUITS )
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Soin 
visage solaire 
peau parfaite 
d’Yves Rocher 
�� Ʊư, ��,��ǭż 
ƩƲ ƱƥƘƶ, ƩƲ 

ƦƳƸƷƭƴƸƩ ƼƹƩƶ 
ƘƳƧƬƩƘ ƩƷ ƹƥƨ 

Gamme 

Capital Soleil 

Beach Protect de 

Vichy 

ưƥƭƷ, ƶǫƘƥƼ ƩƷ ưƥƭƷ ƩƪƪƩƷ 

ƪƘƥƭƶ ���ǭƱư

ƨƩ ��,��ǭż ʧ ��,��ǭż

ƩƲ ƱƥƘƶ, ƩƲ 

ǫƬƥƘƱƥƧƭƩƶ ƩƷ 

ǫƥƘƥ

B-Protect 
50+ d’Avène
�� Ʊư, ��,��ǭż

ƩƲ ƱƥƘƶ 
ƩƲ ƫƱƶ

Solaires 
Haute 

performance Clarins
�� ǫƘƳƨƸƭƷƶ, ƹƭƶƥƫƩ 

ƩƷ ƧƳƘǫƶ
ƨƩ ��,��ǭż ʧ ��ǭż

ƩƲ ƪʰƹƘƭƩƘ 
ƩƲ ǫƥƘƪƸƱƩƘƭƩƶ ƩƷ 
ƫƘƥƲƨƶ ƱƥƫƥƶƭƲƶ

Shiseido Suncare 
Sport

ƦƦ ƶǫƳƘƷ, ƦƦ ƶǫƳƘƷ 
ƧƳƱǫƥƧƷ �� Ʊư ƩƷ ƶǫƳƘƷ 

ƭƲƹƭƶƭƦưƩ ǫƘƳƷƩƧƷƭƹƩ 
ƱƭƶƷǭ��� Ʊư
ƨƩǭ��ż ʧ ��ż

ǫƥƘƪƸƱƩƘƭƩƶ ƩƷ 
ƫƘƥƲƨƶ ƱƥƫƥƶƭƲƶ

UV Water 
Brume de 

Garnier
��� Ʊư, ��,��Ţż

ƪʰƹƘƭƩƘ 
ƩƲ ƫƱƶ
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Le japonais relance sa ligne anti-âge, Bene-
fi ance 
50 ON, 95 Ż, en Oars, parHWOeries et 
IranFs OaIasins�, en NWi Haisant profi ter Fe 

sa Fernière aXancȌe scientifi SWe Fans Ne FoOaine 
Fes neWrosciences � Na 4e0eWra 6ecJnoNoI[
, 
conȊWe aXec Ne %$4% FW /assacJWsetts )ene�
raN *ospitaN ȃ *arXarF. %eNNe�ci Xa aOȌNiorer Na 
FȌtection Fe OessaIes Fe Na peaW et NeWr trans�
Oission, tanFis SWe Fes coOpNeZes actiHs
 Xont reNancer Nes OȌcanisOes bioNoIiSWes. 
Un cercNe XertWeWZ SWi Xa estoOper Nes riFes et 
repWNper Na peaW. .a sensoriaNitȌ Fes HorOWNes 
a ȌtȌ traXaiNNȌe et FȌcNinȌe Fans trois teZtWres 

norOaNe, enricJie, et 52( 25� proposȌes

 Fans Wn parHWO aWZ propriȌtȌs reNaZantes.  S.V.

Une campagne print et digitale est prévue avec 

SOIN

Shiseido dans une nouvelle dimension

( )

SOIN
Caudalie  et son allié nocturne 

.a OarSWe aWZ poN[pJȌnoNs 
Fe raisins profi te Fe son 
NeaFersJip sWr Ne seIOent 
Fe NŨanti�tacJes en pJarOa�
cies 
son sȌrWO 8inoper�
Hect est nWOȌro 1 FepWis 
2008�, en coOpNȌtant Na 
roWtine FŨWne %rèOe nWit 
IN[coNiSWe anti�tacJes 


50 ON, 29,60 Ż�. .a XiniHȌrine est associȌe ȃ Wn coOpNeZe 
bio�peeNinI SWi HaXorise NŨeZHoNiation proIressiXe et contrȖNȌe 
Fans Wne teZtWre rȌconHortante. 2oWr encore pNWs FŨeHfi cacitȌ, 
eNNe peWt ȍtre appNiSWȌe en coWcJe Ȍpaisse en IWise Fe 
OasSWe. 'n Oars en pJarOacies et parapJarOacies.  C.N.

SOIN
Mixa  de retour sur le bio

#près Wne preOière incWrsion en 2009, NŨeZpert Fes 
peaWZ sensibNes en )/5 
.Ũ1rȌaN &2)2� Hait son 
retoWr sWr Nes proFWits certifi Ȍs. /iZa Nance Wne 
IaOOe Fe soin 'cocert et %osOos coOprenant 
trois rȌHȌrences aWZ proOesses cNaires et siOpNi�

fi Ȍes � Wne crèOe XisaIe 
100 ON, 
7,80 Ż�, Wne anti�ȅIe 
50 ON, 7,80 Ż� 

et Wne cica�crèOe bio noWrris�
sante 
50 ON, 6,50 Ż�. .e pNan 
OȌFia se FȌcNine ȃ 360 FeIrȌs 
et Hait Fe son ȌIȌrie, 'steNNe 
.eHȌbWre, sa XȌritabNe k beaWt[ 
IoWroW z SWi sŨaHfi cJe 
ȃ noW�
XeaW� sWr Ne pacM.  A.E. 

SOIN
La Chênaie  investit 

l’hydratation
.a brancJe cosOȌtiSWe FW IroWpe %JarNois coO�
pNète son oHHre aXec Wne IaOOe Fe soins J[Fra�
tants FestinȌe ȃ Wne cibNe pNWs LeWne 
25�35 ans�. .e 
sȌrWO *[Fra 'ssence 
30 ON, 39 Ż�, Ne soin SWoti�
Fien )eN�en�eaW 
50 ON, 35 Ż�, Na 
Notion 3�en�1 
200 ON, 19 Ż� et Ne 
OasSWe ȃ WsaIe WniSWe 
7 Ż� sont 
enricJis en 2etrasèXe, Wn noWXeN 
actiH Fe .a %Jȍnaie ȃ partir Fe Na 
sèXe FW cJȍne SWercWs petraea. 
&isponibNe en pJarOacies et 
parapJarOacies en Oars. A.E. 

SOIN
Chanel  éclaire le teint

%WNtiXȌe ȃ 1š000 Oètres FŨaNtitWFe aW norF Fe )rasse 

06�, et eZcNWsiXeOent poWr Na Oaison %JaneN, NŨantJ[N�
Nis est Na pNante star FW procJain soin 5WbNiOaIe 
.Ũ'ssence .WOière 
40 ON, 395 Ż�. 5es OoNȌcWNes NWi 
perOettent Fe rȌsister aWZ enXironneOents JostiNes. 
.ŨactiH eZtrait par Na recJercJe %JaneN aIit sWr Na pro�
tȌine sestrine�2, boWcNier anti�stress et rȌIWNateWr Fe 
Na piIOentation cWtanȌe. +N est associȌ ȃ NŨeaW intense 
issWe Fe Na XaniNNa pNaniHoNia Fe /aFaIascar antioZ[�
Fante. .es OȌcanisOes Fe FȌHense ceNNWNaire sont 
reNancȌs poWr Wn teint Wnifi Ȍ. .a teZtWre NȌIère et 
HonFante est enricJie en IN[cȌrine et en beWrre Fe 
MaritȌ. 'n IranFs OaIasins, FepWis fi n HȌXrier.  M.L.T.
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#
 %’est la tendance beauté de l’annéeǭ� la quște du gloY. 

%ette peau parfaite et sans artiƓ ce, sans Ɠ ltre +nstagram, 
ni maquillage, mais grȑce ȏ des formules surdouées. 

L es soins prennent la ten-
dance du glow au vol avec 
des formules qui subliment 
la peau. Filorga lance en 

mars (pharmacies, para, Marion-
naud) Oxygen-Glow [1] une gamme 
plus abordable, pour une consom-
matrice plus jeune aussi. 
La marque ne lésine donc pas sur 
les actifs : acide hyaluronique, 
enzyme détoxifi ante, extrait de 
capucine qui booste et optimise 
le transport d’oxygène dans les 
cellules, mais aussi agents fl outeurs 
pour une action instantanée. La 
routine est complète : la Crème 
super-perfectrice éclat (30 ml, 
24,90 d et 50 ml, 39,90 d) s’ap-
plique matin et soir, le Soin yeux 
super-lissant éclat (15 ml, 29,90 d) 
agit sur les cernes, le Masque 
super-perfecteur express (75 ml, 
32,90 d) offre un coup d’éclat ins-
tantané tandis que le Super déma-
quillant effet peau nette (125 ml, 
19,90 d) débarrasse la peau des 
impuretés. Filorga a prévu un large 
dispositif médias : une campagne 
télé, presse, digital (en mars et 
en pharmacies-parapharmacies), 
Nuxe poursuit sa saga Prodigieuse 
et vole au secours des peaux 
stressées avec un nouveau com-
plexe fl oral antioxydant associant 
fl eurs de jasmin et de calendula 
à un sucre cellulaire qui boostent 

les mécanismes de la peau. Il est 
au cœur de la nouvelle gamme 
Crème Prodigieuse Boost [4] qui 
se dote cette année d’une base 
lissante (30 ml, 25 d) pour un effet 
peau nue sans maquillage. Elle 
s’applique sur le soin quotidien, est 
recommandée aux femmes de 25 à 
39 ans pour un résultat immédiat. 
Enfi n, dans la foulée de la rénova-
tion de son offre de soin, Shiseido 
revoit la ligne White Lucent [3] qui 
cible l’éclat. Les formules des soins 
mêlent le ReNeura Technology + à 
un Sakura Bright Complex qui cible 
les problèmes d’hyperpigmentation 
et de teint terne, et du Melanin 
Crush pour favoriser la diminution 
de la mélanine dans les couches 
supérieures de la peau. Ce rituel 
éclat se compose de deux pro-
duits : la Crème gelée (50 ml, 85 d) 
et la Crème & masque de nuit 
(75 ml, 98 d). En mars en parfu-
meries. Pour L’Oréal Paris le glow 
se pose sur le regard des peaux 
matures avec le Soin Rose Eclat 
Yeux de la gamme Age Perfect 
Golden Age [2] (15 ml, 16,50  d, 
en GMS). Il a une double action : 
les polyphénols de pivoine réac-
tivent la microcirculation et l’éclat, 
tandis que les poudres lissantes 
et les pigments irisés gomment 
cernes et ridules.

ƧƬƥƘưƳƷƷƩ ƲƥƷƷƭƩƘ ƩƷ ƶƼưƹƭƩ ƹƥƽ

SOIN
Ricaud  mise sur le 
masque mono-dose…

La franchise Hyalurides LP du 
spécialiste de la vente à distance 
(groupe Yves Rocher) se dote d’une 
sixième référence avec un masque. 
Celui-ci se présente en stick mono-
dose de 5 ml (10 sachets, 25 €) pour 
Wne appNication cJacWn, afi n Fe 
repulper et réhydrater la peau. Pour 
cela, la formule en gel mise sur de la 
glycérine et quatre formes d’acide 
J[aNWroniSWe � poWr aIir en sWrHace, 
dans l’épiderme, le derme et pour 
une action prolongée de 6 h.  S.V.

SOIN
…ou en 
packaging malin
Dr Pierre Ricaud ajoute aussi 
en mars un masque dans 
Wne aWtre IaOOe anti�ȅIe � 
Collagène Lift 3D (30 ml, 
26,90 €). Cette cinquième 
référence de l’offre dédiée à la 
fermeté et à la tonicité ras-
semble une crème riche en com-
plexe Pro-Collagènes 9, extrait de 
souchet, peptides de riz 
et protéine 3D. Le tube est doté 
d’un applicateur pinceau pour 
effectuer un massage liftant.  S.V.

SOIN
Mario Badescu  
chez Sephora 
La marque fondée en 
1967 arrive chez l’en-
seigne de LVMH avec 
une vingtaine de réfé-
rences. Mario Badescu 
qui s’est fait connaître à 
New York grâce à des 
soins inspirés des 
pratiques traditionnelles 
d’esthétique propose 
des solutions pour chaque problé-
matique. L’offre qui sera disponible 
en boutique et sur le site de Sephora 
comprend ses best-sellers comme 
le soin anti-imperfection Drying 
Lotion (20 €), mais aussi un tonique 
à l’acide glycolique (21 €) et un 
masque au collagène (22 €). Fin 
mars, en exclu chez Sephora.  J.H.

1

3
4
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MAQUILLAGE
Teint Idole  joue la légèreté

Le fond de teint de Lancôme 
(L’Oréal Luxe) ajoute une 
texture à son offre avec Teint 
Idole Ultra Wear Nude (40 ml, 
43,50 €, parfumeries et grands 
magasins à partir du 11 mars). 
Conditionnée dans un pack 
format de poche, la formule 
seconde peau (40 teintes) 
Fonne Wn fi ni Oat poWr Wne 
tenWe 24 J. .a coOOWnication 

met en scène trois égéries pour incarner la diversité des nuances 
(Pénélope Cruz, Lupita Nyong’o et Lily Collins) et a réuni 
45 HeOOes Font pNWsieWrs inHNWenceWses 
%Jiara (erraIni, -eNse[ 
5iOone, (Nora %oSWereNŲ� poWr participer ȃ Na caOpaIne.  A.E.

MAQUILLAGE 

Flash sur Chanel 
Rouge Coco

RoWIe ȃ NèXres iconiSWe Fe Na Oaison %JaneN, 4oWIe %oco se 
FȌcNine en Wne Xersion (NasJ 
36 Ż�. +N contient NWi aWssi Ne coO�
plexe Hydraboost aux huiles nourrissantes de jojoba, mimosa et 

toWrnesoN poWr Wne J[Fratation Fes NèXres LWsSWŨȃ 8 J après NŨappNica�
tion. En plus du confort, il fait vibrer la couleur grâce à un effet brillant. 
La formule glisse et fond sur les lèvres tout en les couvrant dès le 
premier passage du raisin grâce aux pigments  très concentrés. Les 27 
couleurs (oranges, bois de rose, roses, roses intenses, rouges, prunes, 
sombres et nudes) ont été imaginées par Lucia Pica, Global Creative 
&esiIner poWr Ne OaSWiNNaIe et poWr Na coWNeWr %JaneN.  M.L.T.

Pour trouver la teinte plus facilement, les capots des tubes sont transpa-
rents. Chanel signe aussi trois top coats translucides (36 €) à superposer 

MAQUILLAGE
Nyx  se transforme

Passer d’un rendu mat au pailleté en un pincement de lèvres, 
cŨest ce SWe propose Na OarSWe accessibNe Fe .Ũ1rȌaN 2roFWits 
)ranF 2WbNic aXec )Nitter )oaNs .iSWiF .ipsticM. %ette teZtWre ȃ 
transHorOation siInȌe 0[Z 2roHessionaN /aMeWp sŨappNiSWe 
simplement et est disponible en huit teintes évolutives 

8,90 Ż�. 'n Oars Fans Nes boWtiSWes 0[Z et /onopriZ. A.E.

(PRODUITS )

MAQUILLAGE 
Bourjois  plus expert 

La griffe parisienne de Coty Consumer 
Beauty étoffe son catalogue avec de 
noWXeaWZ oWtiNs Fe OaSWiNNaIe 
entre 
4,90 Ż et 15,90 Ż�. ,WsSWŨaNors ineZis�
tants dans l’offre de Bourjois, pinceaux 
pour le teint et les yeux mais aussi 

éponges en silicone permettent un 
Ieste pNWs proHessionneN. %ȖtȌ OaSWiN�
lage, la Palette d’illuminateurs 
(17,50 €) vient compléter le bronzer 
&ȌNice Fe 2oWFre. 'NNe est coOpo�
sée de trois teintes d’enlumineurs, 

d’un blush et d’un miroir. En mars, 
aux Galeries Lafayette, 

chez Monoprix et 
en GMS. J.H. 

MAQUILLAGE
Armani  glace les lèvres

L’italienne de L’Oréal Luxe décline ses 
Lip Maestro et Lip Magnet dans une 
nouvelle palette de teintes et un nouveau 
fi ni sorbet Oat appeNȌe .ip (ree\e 
(35,50 € et 37,50 €, en exclusivité chez 
5epJora�. .inFa %anteNNo, OaMe�Wp artist 
internationale d’Armani, a imaginé 
douze nuances aux tonalités pastel, 
et opaSWes Irȅce ȃ Wne base aWZ piI�

ments effets givre. Elle apporte 
une touche glacée au velouté du 
/aestro, et Wn eHHet Oatifi ant ȃ 
la formule légère du Magnet.  S.V.
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MINCEUR
Elancyl  in & out

Le spécialiste de la silhouette 
du groupe Pierre Fabre redouble 
d’efforts en misant sur un 
complément alimentaire 

60 IȌNWNes poWr 1 Oois, 24,80 Ż� 
associé à un soin Ventre-zones 
rebeNNes 
150 ON, 26,40 Ż� SWi 
agit sur le tour de taille. Dans 
Wn preOier teOps, NŨaNIWe brWne 

riche en polyphénols marins 
stimule la perte de 
poids en inhibant les 
enzymes digestives 
et le complexe cos-

OȌtiSWe sŨȌtaNe et HorOe Wn fi NO soWpNe WNtra�Iainant ȃ Na sWr�
face de la peau pour une action immédiate et durable. 
Depuis février en pharmacies et para. C.N.

MINCEUR
La silhouette de  Melvita
.a OarSWe bio 
IroWpe .Ũ1cci�
tane� propose Wn )eN Hrisson 
siNJoWette 
100 ON, 25,50 Ż, en Oars 
en pJarOacies et parapJarOacies� 
SWi Hait HonFre Nes Iraisses poWr NŨȌtȌ. 
'nricJi en baie rose SWi aiFe ȃ FiOinWer 
l’aspect visible de la peau d’orange et un 
eZtrait FŨaNIWe roWIe poWr Wn eHHet bNWrinI, 
la peau semble plus lisse et raffermie. 
'n pNWs, Wn J[FroNat Fe OentJe bio et Fe 
menthol apporte un effet rafraîchissant 
instantané. Le tube est muni de 
trois biNNes poWr Oasser Nes \ones cibNȌes 

cWisses, taiNNe, Hesses�. 6rois OinWtes Fe OoFeNaIe 
sWHfi sent ȃ Haire pȌnȌtrer Ne IeN.  C.N.

CAPILLAIRES
Uriage  sur un nouveau 

territoire
L’expertise des laboratoires pour traiter 
Nes peNNicWNes est NȌIitiOe � Na OarSWe  

'Zea� NWtte FȌLȃ contre Na FerOatite 
sȌborrJȌiSWe FepWis pNWs Fe XinIt ans 
dans son établissement thermal. C’est 
Fonc toWt natWreNNeOent SWŨUriaIe Oet 
ȃ profi t son eZpertise et son eaW pJ[�
sioNoIiSWe poWr Nes HorOWNes Fe Na NiIne 
&5 *air SWi assainissent Nes cWirs 
cJeXeNWs 
en Oars, en pJarOacies et 
parapJarOacies�. #W proIraOOe, 

un Shampooing traitant anti-pelliculaire 

200 ON, 9,30 Ż� aW Nactate Fe \inc, Wn 5JaOpoinI traitant MȌrato�
rȌFWcteWr 
150 ON, 12 Ż� ȃ NŨaciFe saNic[NiSWe et Wn 5JaOpooinI 
FoWZ ȌSWiNibrant 
200 ON, 9 Ż� poWr Nes cJeXeWZ sains. C.N.

CAPILLAIRES
Le DIY by  The Body Shop 

.a OarSWe�enseiIne FW IroWpe 0atWra, 
décline sa ligne Karité sur le capillaire 
aXec Wn sJaOpooinI 
250 ON, 7 Ż�, Wn 
après�sJaOpooinI 
250 ON, 7 Ż� et Wn 
OasSWe 
250 ON, 15 Ż� poWr noWrrir Nes 
cJeXeWZ secs. 6Je $oF[ 5Jop propose 
en coOpNȌOent Wn $eWrre Fe -aritȌ 
multiusage 

150 ON, 17 Ż� 
accompagné de 
recettes pour 
réaliser des 
produits en DIY. 
Disponibles en 
boWtiSWes.  A.E.

Schwan Cosmetics se
réinvente:

Découvrez Tomorrow’s Beauty. Now. 
au Cosmopack de

Bologne 2019!

14-17 mars
Pav. 20, stand #D53-E54
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PARFUM

Aqua Allegoria de 
Guerlain par trois

PARFUM
L’Artisan Parfumeur 

a la banane
La marque française (Puig) a replongé 
dans son patrimoine et exhumé l’histoire 
Fe sa toWte preOière crȌation � Wn parHWO 
à la banane que voulait créer Jean 
Laporte dans les années 1970. De cette 
anecdote, Céline Ellena a réinventé une 
fragrance à l’accord fruité ambré bapti-
sée Bana Banana (125 ml, 110 €, à partir 
du 21 mars en boutiques et parfume-
ries�. .es notes Fe bananes confi tes sont OȍNȌes aW LasOin, 
avec des feuilles de violette et de la fleur de muscade, un fond 
musqué avec de la fève tonka et de l’iris.  S.V.

PARFUM
Paco Rabanne  
dans la Legend

Invictus et Olympéa, le couple de dieux de 
stade de la marque de Puig, sont de retour à 
partir du 25 mars (parfumeries et GM) en version 

Legend. Signé Domitille Bertier (IFF) avec Nicolas 
Beaulieu, le masculin garde sa signature aroma-

tiSWe, Oais Na LoWe Fans Wn reIistre boisȌ�ȌpicȌ 
brûlant (100 ml, 98 €). Sur le féminin, Loc Dong 
(IFF) garde ses marqueurs de fraîcheur et de 

sensualité, mais nimbe la composition de notes 
épicées et d’une facette addictive sucrée-salée 


80 ON, 107 Ż�. Une noWXeNNe caOpaIne aXec Nes aObas�
sadeurs Nick Youngquest et Luma Grothe, est prévue.  S.V.

PARFUM
Serge Lutens  entre 

ombre et lumière 
La nouvelle collection de la marque 

5JiseiFo� LoWe aXec Ne cNair�obscWr. 
Les Eaux de Politesse se veulent 
plus abordables, tant dans le prix 
(100 ml, 120 €) que dans la compré-
hension olfactive. La gamme re-
prend deux eaux de parfum exis-
tantes, L’Eau froide, L’Eau de paille, 

et en a retraXaiNNȌ trois aWtres � (NeWrs Fe citron nier, )ris cNairŲ 
et Santal blanc. Elle est complétée par une nouveauté, L’Eau 
d’armoise (fleur d’immortelle, bergamote, armoise du Maroc). 
En mars, en parfumeries et grands magasins.  J.H. 

PARFUM
Givenchy Gentleman 

prend le frais
La maison de couture (LVMH) décline 
son masculin Gentleman dans une 
version plus lumineuse. Après l’Eau de 
toilette et l’Eau de parfum, Givenchy 
présente la Cologne (50 ml, 62,50 € ; 
100 ON, 88,50 Ż�. .e parHWO, toWLoWrs 
signé Nathalie Lorson et Olivier Cresp 
(Firmenich), se veut pétillant avec un 
départ d’agrumes boosté par du roma-
rin, tandis que le cœur dévoile du vétiver brut et des notes 
poudrées d’iris, sur un fond de muscs et d'ambroxan. 
.e 18 Oars, en parHWOeries et IranFs OaIasins. J.H. 

La collection des eaux fraîches de Guerlain 
(LVMH) s’enrichit de trois fragrances. Compo-
sées par le nez de la maison, Thierry Wasser, 

eNNes sont fi FèNes ȃ NŨesprit Fes #SWa #NNeIoria � Wne 
Oatière traitȌe en OaLestȌ poWr Ne printeOps. .a 
première, Flora Cherrysia qui s’inspire du Japon au 
moment de la floraison des Sakura, est un hespéridé 
floral et fruité aux notes de rose et de fleur de cerisier 
sur fond de violette et de musc. Coconut Fizz, 
la deuxième, propose une note coco fraîche et non 
gourmande associée aux freesias, à la fève tonka 
et au notes boisées du santal.  A.E.

( )

(16 ) www.cosmetiquemag.frN° 77– Mars 2019

e16_EC 77_PDTS 7.indd   16 21/02/2019   10:34



PARFUM

Aqua Allegoria de 
Guerlain par trois

PARFUM
L’Artisan Parfumeur 

a la banane
La marque française (Puig) a replongé 
dans son patrimoine et exhumé l’histoire 
Fe sa toWte preOière crȌation � Wn parHWO 
à la banane que voulait créer Jean 
Laporte dans les années 1970. De cette 
anecdote, Céline Ellena a réinventé une 
fragrance à l’accord fruité ambré bapti-
sée Bana Banana (125 ml, 110 €, à partir 
du 21 mars en boutiques et parfume-
ries�. .es notes Fe bananes confi tes sont OȍNȌes aW LasOin, 
avec des feuilles de violette et de la fleur de muscade, un fond 
musqué avec de la fève tonka et de l’iris.  S.V.

PARFUM
Paco Rabanne  
dans la Legend

Invictus et Olympéa, le couple de dieux de 
stade de la marque de Puig, sont de retour à 
partir du 25 mars (parfumeries et GM) en version 

Legend. Signé Domitille Bertier (IFF) avec Nicolas 
Beaulieu, le masculin garde sa signature aroma-

tiSWe, Oais Na LoWe Fans Wn reIistre boisȌ�ȌpicȌ 
brûlant (100 ml, 98 €). Sur le féminin, Loc Dong 
(IFF) garde ses marqueurs de fraîcheur et de 

sensualité, mais nimbe la composition de notes 
épicées et d’une facette addictive sucrée-salée 


80 ON, 107 Ż�. Une noWXeNNe caOpaIne aXec Nes aObas�
sadeurs Nick Youngquest et Luma Grothe, est prévue.  S.V.

PARFUM
Serge Lutens  entre 

ombre et lumière 
La nouvelle collection de la marque 

5JiseiFo� LoWe aXec Ne cNair�obscWr. 
Les Eaux de Politesse se veulent 
plus abordables, tant dans le prix 
(100 ml, 120 €) que dans la compré-
hension olfactive. La gamme re-
prend deux eaux de parfum exis-
tantes, L’Eau froide, L’Eau de paille, 

et en a retraXaiNNȌ trois aWtres � (NeWrs Fe citron nier, )ris cNairŲ 
et Santal blanc. Elle est complétée par une nouveauté, L’Eau 
d’armoise (fleur d’immortelle, bergamote, armoise du Maroc). 
En mars, en parfumeries et grands magasins.  J.H. 

PARFUM
Givenchy Gentleman 

prend le frais
La maison de couture (LVMH) décline 
son masculin Gentleman dans une 
version plus lumineuse. Après l’Eau de 
toilette et l’Eau de parfum, Givenchy 
présente la Cologne (50 ml, 62,50 € ; 
100 ON, 88,50 Ż�. .e parHWO, toWLoWrs 
signé Nathalie Lorson et Olivier Cresp 
(Firmenich), se veut pétillant avec un 
départ d’agrumes boosté par du roma-
rin, tandis que le cœur dévoile du vétiver brut et des notes 
poudrées d’iris, sur un fond de muscs et d'ambroxan. 
.e 18 Oars, en parHWOeries et IranFs OaIasins. J.H. 

La collection des eaux fraîches de Guerlain 
(LVMH) s’enrichit de trois fragrances. Compo-
sées par le nez de la maison, Thierry Wasser, 

eNNes sont fi FèNes ȃ NŨesprit Fes #SWa #NNeIoria � Wne 
Oatière traitȌe en OaLestȌ poWr Ne printeOps. .a 
première, Flora Cherrysia qui s’inspire du Japon au 
moment de la floraison des Sakura, est un hespéridé 
floral et fruité aux notes de rose et de fleur de cerisier 
sur fond de violette et de musc. Coconut Fizz, 
la deuxième, propose une note coco fraîche et non 
gourmande associée aux freesias, à la fève tonka 
et au notes boisées du santal.  A.E.

( )

(16 ) www.cosmetiquemag.frN° 77– Mars 2019

e16_EC 77_PDTS 7.indd   16 20/02/2019   11:57



C e printemps aura une 
odeur de fl eurs fraîches 
dans les parfumeries. Si 
Guerlain avait déjà donné 

une eau fl orale à Mon Guerlain, elle 
ajoute en mars (parfumeries, grands 
magasins et boutiques) un Bloom 
of Rose [1] (EdT 30 ml, 64d ; 50 ml, 
84 d ; 100 ml,115 d). Son joli fl acon 
rehaussé d’un ruban fuchsia sur son 
col renferme un sillage qui prend ses 
distances avec l’oriental référent. 
La trame originale, – lavande, jas-
min, santal, vanille – est toujours là, 
mais égayée de néroli frais et fémi-
nisée de rose. Un bouquet joyeux, 
en phase avec le printemps. Chez 
Interparfums, Jimmy Choo lance 
pour le printemps une version Floral 
de son parfum de même nom [2] (50 
ml, 51 d ; 60 ml, 71 d ; 90 ml, 98 d, en 
exclu chez Sephora en mars). L’eau 
de toilette imaginée comme un dé li-
cat bouquet fl oral est signée Louise 
Turner (Givaudan). Après un départ 
acidulé (bergamote, nectarine, man-
darine), le jus dévoile un cœur de 

pétales (magnolia, pois 
de senteur, fl eur d’abricot), sur un 
fond de muscs et bois blonds. Bou-
cheron (Interparfums) fait revivre 
son classique de même nom et 
lance une version Fleurs [3] (100 ml, 
84 d, parfumeries et grands maga-
sins). La fragrance reprend la fl eur 
d’oranger d’origine et la twiste avec 
une structure fl orale boisée mus-
quée travaillée par Quentin Bisch 
et Nathalie Gracia-Cetto (Givau-
dan). Le fl acon arbore les lignes de 
Boucheron pour Femme, toujours 
inspiré de la bague Cabochon, mais 
couleur saphir. Enfi n, Issey Miyake 
(Shiseido) fi le la métaphore de l’eau 
et des fl eurs avec une Eau d’Issey 
Pure Pétale de Nectar [4] (50 ml, 
174 d ; 90 ml, 102d). Signé Domi-
nique Ropion (IFF), ce nouvel opus 
fait s’épanouir la note du Nectar 
de parfum dans une eau de toilette 
fl eurie, jouant sur une rose miellée 
accompagnée de poire et de santal. 
Une gourmandise légère, dont 
l’explosion pétalée est mise en scène 
sur le fl acon.  

ƶƼưƹƭƩ ƹƥƽ, ưƥƸƘƩƲƧƩ ƪʰƘƥƷ, ƮƩƶƶƭƧƥ 
ƬƸƼƲƬ ƩƷ ƥƲƥʶƶ ƩƲƫưƩƘ

PARFUM
La robe Couture de 
Mademoiselle 

La franchise de 
Rochas (Interpar-
fums) lancée en 
2017 complète 

son offre avec Cou-
tWre 
90 ON, 105 Ż ; 
50 ON, 76 Ż ; 30 ON, 

56 €). Composé par 
Juliette Karagueuzo-

glou (IFF) ce jus rose foncé est un 
boisé floral avec poivre ros e, poire et 
bergamote en tête, de la fleur d’oran-
ger, du muguet et de l’héliotrope en 
cœur, sur un fond de fleurs blanches, 
musc, tonka et santal. Un plan 
média print, digital et sponsoring 
télé est prévu. Disponible en parfu-
meries et grands magasins. A.E. 

Natura  au parfum
La marque brésilienne du 
groupe est de retour avec 

une nouvelle gamme de 
parfums qui évoque la forêt 
amazonienne, les plages… 
Composés par Jean-Chris-
tophe Hérault (IFF), Frank 
Voelkl (Firmenich) et 
Daniela Andrier (Givaudan), 

les huit jus composant la collection 
Collages (EdP 100 ml, 85 €) sont 
lancés en France et aux États-Unis. 
Angelica, Terra, Jacaranda, Madera 
Branca, Nectar seront disponibles 
en mars dans les trois boutiques 
parisiennes, dans les GM et sur 
l’e-shop. Rain Forest et Cheirinhos 
da Praia seront lancés cet été. A.E. 

Courrèges  
en mer 
Après Homme et 
Homme Sport, la 
maison de couture 
française présente 
Wild Ocean 

100 ON, 79 Ż�. 
Courrèges s’inspire de la mer pour 
son flacon marine et son jus boisé 
frais. L’eau de toilette signée Benoist 
Lapouza (Drom) s’ouvre sur des 
notes marines, réchauffées par un 
accord sable chaud en cœur, sur un 
fond velouté et sensuel d’ambroxan. 
Dès le 1er mars, en parfumeries 
et grands magasins.  J.H. 

1 2

4

3

Les féminins 
bourgeonnent

PARFUM  .a déclinaison fl orale est le nouvel exercice de style 
des marques, qui proƓ tent du printemps pour ajouter une facette pétalée 

joyeuse ȏ leurs classiques. 
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Fructis Hair Food, 
le comfort bowl de Garnier

CAPILLAIRES  La ligne de masques capillaires de la marque de L’Oréal DPGP sort un nouveau 
parfumǭ� aloe vera. %Joisi par les consommatrices et développé par des infl uenceuses, 

il est emblématique du lien inédit qui s’est créé entre cet acteur.

C ’est l’histoire d’une 
marque pour les jeunes 
en quête d’un second 
souffl e. Embléma-

tique des soins capillaires des 
années 1990 avec son fl acon vert 
fl uo et ses parfums juicy, Fructis 
s’offre un relooking en 2017, 
calibré pour un public de millen-
nials. Mais la marque de Garnier, 
l’une des stars de L’Oréal DPGP, 
connaît un véritable rebond en 
février 2018 avec sa nouvelle ligne 
de masques, Hair Food. Le pack 
inspiré du « bowl » alimen-
taire, réconfortant comme 
un pot de glace, la formule 
rassurante (98 % d’ingré-
dients d’origine naturelle 
et une liste INCI décryptée) 
font mouche. « Fructis 
Hair Food est la deuxième 
innovation capillaire 
du marché en 2018, la 
première sur les masques 
avec trois des Fructis Hair 
Food dans la pole position 
de ces mêmes innovations 
masques, expose Élodie 
Bernadi, directrice de la 
marque Garnier France. Hair 

Food marque le grand retour de 
Fructis : une signature capillaire 
bien dans son temps, mixte, fun 
avec un ton proche et sans faux-
semblant, mais aussi plus engagée 
avec des formules plus naturelles 
et des packagings plus respec-
tueux de la planète . »  

Démarche bottom-up.  L’histoire 
d’amour entre les consommatrices 
et Hair Food ne s’arrête pas aux 
chiffres. Ce cas d’école vaut aussi 
pour sa communication de proxi-
mité, qui met en scène des consom-

matrices. « Elles ont posté des 
vidéos sur YouTube après avoir 
acheté et testé le produit,
poursuit Élodie Bernardi. C’est 
cette spontanéité et l’authenti-
cité de leur discours qui nous a 

interpelé et nous a donné l’idée 
d’utiliser ces témoignages 
d’essais produits en média. 
Cette démarche de proximité 
bottom-up est très embléma-

tique de notre démarche de 
proximité et d’authen-
ticité chez Garnier. » 
En effet, cette stratégie 
est utilisée depuis un 

an, en télévision et en digital,  sur 
une autre gamme de la marque, la 
coloration Olia. « Nos meilleures 
ambassadrices sont nos consomma-
trices », ajoute Élodie Bernardi. 
Une nouvelle étape dans la conquête 
d’Hair Food est franchie en ce 
moment même, avec le lancement 
d’une cinquième référence. Un 
masque pas comme les autres et 
pour lequel le public a joué un rôle 
crucial puisque c’est à la suite d’un 
vote que le parfum a été sélectionné. 
Parmi les propositions : l’aloe vera 
qui devance la noix de coco, le soja 
et le raisin, un ingrédient aux pro-
priétés très hydratantes. L‘histoire 
ne s’arrête pas là, puisque dans 
un second temps, des infl uenceuses 
comme l’ex-Miss France 
Camille Cerf, ont été invitées dans 
les laboratoires pour un travail 
de cocréation. « Elle a ainsi pu 
donner son avis sur la texture, 
le parfum et le packaging », raconte 
Élodie Bernardi. Des initiatives 
qui ont donné naissance à une for-
mule pour les cheveux déshydratés 
et qui renforce surtout la complicité 
nouée avec le public.

ƶƼưƹƭƩ ƹƥƽ
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S itôt lancée et déjà référen-
cée sur plusieurs e-shops 
de premier plan (ASOS, 
Cult Beauty, Feelunique), 

The Inkey List a aussi tapé dans 
l’œil de Sephora. L’enseigne de 
LVMH commercialise l’ensemble 
des quinze références en France 
sur son site Internet depuis fi n 2018 
avant de l’étendre à toute l’Europe 
en avril. L’univers de la marque fait 
mouche : les packagings minima-
listes attirent l’œil et le discours 
parle aux consommateurs. Il faut 
dire que ses fondateurs, Colette 
Newberry et Mark Curry, ont eu 
le temps d’analyser le marché de 
la beauté et d’appréhender les 
demandes des consommateurs. Le 
duo s’est rencontré il y a plusieurs 
années chez Boots : elle travaillait 
au marketing, lui était en charge 
des achats. « Avec The Inkey List, 
nous voulons démocratiser le soin 
et le rendre accessible à tous », 
explique Colette Newberry. 

Prix et informations. Accessibles,  
les produits de la marque le sont 
par le prix : toutes les références 
coûtent entre 5,90 € et 10,90 €. 
La clé pour garantir ces prix bas : 
« Ce n’est pas le volume puisque 
nous sommes une petite marque et 
que nous nous sommes lancés avec 

des quantités raisonnables. Plutôt 
que de faire appel à des fournis-
seurs d’ingrédients classiques, 
nous avons remonté la chaîne 
de production et travaillons direc-
tement avec les fabricants 
de matières premières », précise 
Mark Curry. Accessibles, ils le 
sont aussi par l’information qu’ils 
délivrent au consommateur. 
Le pack secondaire fait offi ce de 
notice : sur la face avant de l’étui, le 
nom du produit est inscrit ainsi que 
sa fonction, à la manière d’une défi -
nition de dictionnaire. Sur un côté, 
on peut y lire la liste des ingrédients 
et sur l’autre, la traduction des 
principaux actifs en des termes plus 
compréhensibles du grand public... 
d’où son nom, The Inkey List, en 

Lumière sur The Inkey List
SOIN  Née il y a à peine six mois, The Inkey List apporte un vent de fraîcheur dans l’univers 
du soin avec des petits prix, de la transparence et de la proximité avec le consommateur.

clin d’œil à la nomenclature INCI, 
et sa baseline « The beauty transla-
tor » (le traducteur beauté). Pas de 
fi oriture non plus dans le nom des 
références : les produits s’appellent 
Q10, Retinol ou encore Zinc. 

Le « Google du soin ». L’offre com-
prend ainsi des ingrédients phares 
de la cosmétique qui ont fait leurs 
preuves et qui sont déjà connus du 
grand public  : « Dans le trio de 
tête des best-sellers, on retrouve 
le sérum à l’acide hyaluronique, 
celui à la vitamine C et le contour 
des yeux à la caféine », selon 
Sephora. Pour jouer la proximité 
avec ses clients, The Inkey List veut 
aussi fédérer autour de sa marque 
sur Internet en créant une com-
munauté : « Nous voulons être le 
"Google du soin", c’est-à-dire là 
où les gens vont s’ils se posent des 
questions sur les cosmétiques », 
décrit Colette Newberry. La marque 
souhaite mettre en place un réseau 
d’ambassadeurs, appelés « beauty 
translators », dans chaque pays. 
À l’écoute de ses consommateurs, 
elle a notamment recueilli de 
nombreuses questions concernant 
l’acné. Elle lancera donc courant 
2019 trois nouveaux produits 
dédiés à cette problématique.  

ƮƩƶƶƭƧƥ ƬƸƼƲƬ

UNE MARQUE CONNECTÉE

Pour surfer sur les ten dances, la marque garde 
un œil sur ce qui buzze sur les réseaux sociaux : 

« Tout comme la fast fashion, nous voulons être réactifs 
et offrir aux consommateurs les derniers ingrédients 
à la mode le plus vite possible, à l’image de notre crème 
hydratante à l’huile de chanvre. Nous proposons aussi 
un soin au curcuma qui nous a été inspiré par la tendance 
venue de l’alimentaire», explique Mark Curry.
« À ce jour, nous sommes capables de produire 
en 18 semaines », conclut-il.
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Le rôle majeur des antioxydants
DÉCRYPTAGE  +ls sont omniprésentsǭ� dans nos aliments bien sȧr, mais aussi dans 

nos cosmétiques. 'xpliquez ȏ vos clientes combien leur rȢle est important pour l’efƓ cacité 
des actifs et la protection de la peau.

QU’EST-CE QUE C’EST, À QUOI 
Les antioxydants sont 

là pour éviter l’oxydation, cette 
transformation qui dégrade cer-
taines substances : le fer rouille, 
le beurre rancit... Dans les cosmé-
tiques ils protègent les molécules 
fragiles comme les vitamines ou 
les huiles végétales. On les utilise 
aussi comme bouclier sur notre 
peau pour prévenir les dégâts de 
l’oxydation provoqués par les UV, 
les allergènes, l’ozone, la pollution 
et le vieillissement. L’oxydation 
est redoutable car elle crée des 
radicaux libres qui vont attaquer 
toutes nos cellules.  Phénomène 
à enrayer au plus vite en privi-
légiant des formules contenant 
des antiradicalaires puissants : 
la vitamine C, la vitamine E, le 
rétinol (aussi appelé la vitamine 
A), le coenzyme Q10 ou encore 
les polyphénols, qui apparaissent 
en général sous le nom de l’actif 
végétal dont ils sont extraits. 
Parmi les plus utilisées les molé-
cules issues du thé vert, du pin, 
de l’acaï, d’écorces d’agrumes, 
et bien sûr le resvératrol que l’on 
trouve dans tous les produits 
de la vigne. Conseil : proposez 
à vos clientes des formules qui 
mélangent des sources d’antioxy-
dants différentes afi n d’éradiquer 
au mieux plusieurs familles 
de radicaux libres.

La promesse 
Texture de la 
peau transfor-
mée en deux 
semaines : une 
technologie ex-

clusive optimise 
la communication 

cutanée et favorise la 
bonne pȌnȌtration Fes antioZ[Fants poWr Fes fi bres 
élastiques protégées et une peau lisse, veloutée. 
50 ml, 95 €. Parfumeries et GM.

La promesse  Cette crème-gel tout confort 
exfolie en douceur les peaux, même les plus 
sensibles et réactive chaque jour le sys-
tème de défense antioxydant naturel. La 
peau est lissée, illuminée et retexturisée. 
50 ml, 95,50 €. Parfumeries et GM.

La promesse  Rides comblées, 
peau repulpée, grâce à un 
bouclier protégeant de l’oxy-
dation des UV, lumière bleue, 
infrarouges. L’association 
antioxydants et produits des 
abeilles stimule la régénéra-
tion cutanée. 
30 ml, 65 €. Parfumeries 
et GM.

La promesse  Cette texture poids plume 
corrige les rides et redessine l’oval e.  Riche 
en Resvératrol de la vigne antioxydant, en 
acide hyaluronique repulpant, son toucher 
seconde peau garantit une peau douce et 
ultra-confortable. 
50 ml, 38,50 €. Pharmacies, para et GM.

WRINKLE SMOOTHING CREAM, 

BENEFIANCE, SHISEIDO

CRÈME CACHEMIRE REDENSIFIANTE, 

RESVERATROL (LIFT), CAUDALIE

CRÈME PEELING PROGRESSIF ANTI-

OXYDANT, CAPTURE YOUTH, DIOR

SKIN DEFENSE, PROTECTION 

JEUNESSE, SPF 50/A++++, 

ABEILLE ROYALE, GUERLAIN

ƱƥƘƭƩ�ƪƘƥƲʮƳƭƶƩ
ƨƸƦƭưưƳƲ
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Intensive Vitamine 
E2, Sérum, Institut 
Esthederm
La promesse  Une peau 
immédiatement apaisée et 
mieux protégée pour lutter 
eHfi caceOent contre NŨoZ[�
dation. Le complexe vita-
mine E2, protège toutes les 

structures de l’épiderme. 
30 ml, 79 €. 
Instituts, parfumeries et GM.

Blue Sérum, 
Chanel
La promesse  Ce sé-
rum activateur de jeu-
nesse contient les 
molécules les plus 
puissantes issues de 
plantes originaires des 

zones du monde où l’on vit le plus 
longtemps. Jour après jour la 
peau est plus lisse, plus ferme. 
30 ml, 103 €. Parfumeries et GM.

Crème Rénovatrice Anti Ox, 
Supra Radiance, Lierac.

La promesse  
Détoxification 
cellulaire, peau 
radieuse, rides 
corrigées grâce à 

l’arbre aux pagodes, puissant antioxy-
dant, et à l’acide hyaluronique qui 
booste l’hydratation. Des poudres 
soft focus pour un éclat immédiat. 
50 ml, 55 €. Pharmacies, Para, GM.

Fresh Pressed Booster 
Quotidien Vitamine C 
Pure 10%, Clinique
La promesse  Résultats spec-
taculaires de ce duo sur les 
signes de l’âge. La poudre ul-
tra�fi ne stiOWNe Ne renoWXeNNe�
ment cellulaire et prépare la 

peaW poWr Ne soin $ooster � &ès Ne preOier 
jour la peau est plus claire. 
Sérum 8,5 ml, poudre 5 g, 28 € (1 semaine), 
82 € (4 semaines). Parfumerie et GM.

Les piliers du marché
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La peau ne voit plus rouge
PANORAMA  2rȗs de ��Ţ� des femmes déclarent avoir la peau sensible, et ��Ţ� d’entre  

elles ont des rougeurs. 2as étonnant, donc, que les soins apaisants soient de plus en plus 
nombreux et ne se trouvent plus seulement en pJarmacie.

CRÈME & MASQUE 
2 EN 1 HARMONIE 
CALM ORGANIC, 

DECLÉOR  
(L’ORÉAL PRODUITS 
PROFESSIONNELS) 

La promesse   
Hautement concentré 
en huile essentielle de 
rose, ce soin apaise  
les tiraillements, réduit 
les sensations d’échauf-
fement et de rougeurs.

Pour qui  Les fans  
de bio.

Arguments de vente
• Sa texture sans effet 
savonneux pénètre par-
faitement dans la peau.
• On peut l’utiliser soit 
en crème de jour quoti-
dienne, en couche fine, 
soit en masque,  
de façon hebdoma-
daire, en couche 
épaisse, pour un soin 
plus profond.
• Elle est biodégradable 
à 95,5 % et certifiée bio 
selon le référentiel Cos-
mos par Ecocert, avec 
20 % d’ingrédients bio.

51 € les 50 ml.  
Depuis septembre 2018, 
instituts, GM.

MASQUE APAISANT 
ARGILE PURE, 
L’ORÉAL PARIS 

(L’ORÉAL PRODUITS 
GRAND PUBLIC)

La promesse  Grâce à 
l’alliance de trois argiles 
pures et de l’extrait 
de fleur de mauve, la 
collection des masques 
à l’argile pure s’enrichit 
d’une référence dédiée 
aux peaux sensibles.

Pour qui  Les peaux 
mixtes et sensibles.

Arguments de vente
• Ses trois argiles : le 
kaolin concentré en 
silicates qui absorbe les 
impuretés et l’excès de 
sébum, la montmorillo-
nite riche en minéraux 
anti-imperfections,  
le ghassoul qui clarifie  
le teint grâce à  
ses oligo-éléments.
• Il purifie et détoxifie la 
peau sans la dessécher 
et réduit rougeurs  
et tiraillements au fil  
des utilisations.
• Sa texture onctueuse  
et hypoallergénique.

8,90 € les 50 ml.  
Depuis décembre 2018, GMS, 
boutiques L’Oréal Paris, 
parfumeries.

SOLUTION JEUNESSE 
APAISANTE ET 

RÉÉQUILIBRANTE, 
DR RENAUD 

(ALTERCOSMETO)

La promesse  Une trilo-
gie d’actifs pour lutter 
contre les sensations 
d’inconfort cutané  
à différents niveaux.

Pour qui  Les peaux 
sensibles en quête  
de réparation.

Arguments de vente
• 92 % d’ingrédients 
d’origine naturelle.
• Les extraits de 
cellules-souches de 
centella asiatica asso-
ciés à l’allantoïne et la 
vitamine B5 diminuent 
l’inflammation et amé-
liorent tous les phé-
nomènes de tolérance 
cutanée. 
• Sans parfum,  
elle protège la peau  
du stress oxydatif  
tout en estompant  
les rougeurs.

48,90 € les 30 ml.  
Depuis novembre 2018, 
Nocibé, instituts.

LIFE PLANKTON 
SENSITIVE BALM, 

BIOTHERM  
(L’ORÉAL LUXE) 

La promesse  Hau-
tement nutritif, il 
restaure et renforce 
intensément la peau, 
en la soulageant  
immédiatement  
et en la protégeant. 

Pour qui  Celles qui 
veulent un soin nutritif, 
à la formule safe. 

Arguments de vente
• Grâce à sa très haute 
concentration en planc-
ton de vie (5 %) qui 
cible les déclencheurs 
de sensibilité cutanée, 
il agit sur les rougeurs, 
picotements, irritations, 
démangeaisons et  
la sécheresse cutanée.
• Sa texture  
baume innovante  
inspirée des pommades 
cicatrisantes.
• Son pot inédit totale-
ment hermétique qui 
délivre une dose par 
pression sur la lan-
guette-opercule souple. 

50 € les 50 ml.  
Depuis janvier 2018, 
Parfumeries, GM.

QUE MES ROUGEURS 
DISPARAISSENT 
CRÈME DE NUIT, 

GARANCIA 

La promesse  Une 
crème de nuit qui  
est à la fois anti-âge  
et anti-rougeurs.

Pour qui  Les quadras 
et quinquas atteintes  
de rougeurs.

Arguments de vente
• Son activité anti-réci-
dive liée à l’association 
de ferment riche en 
zinc et de cinq extraits 
botaniques (mangous-
tan apaisant, beurre de 
karité bio nourrissant, 
écorce de magnolia 
anti-inconfort, baies de 
schisandra anti-rou-
geurs, micro-algue verte 
restructurante).
• Sa galénique texture 
stretch confortable et 
comme un élastique 
pour une peau lisse et 
rebondie et un fini mat.
• Ses 95 % d’ingré-
dients d’origine natu-
relle, sans silicones, 
sans parabènes,  
sans phénoxyéthanol.

37,50 € les 50 ml.  
En mars, Pharmacies, 
parapharmacies.

(�� ) /ars ���� ť 0o ��YYY.cosmetiquemag.fr

e21-22_EC 77_PDTS PANO.indd   21 20/02/2019   09:12



(PRODUITS )

Une peau sensible ou intolérante n’est pas 
un type de peau, mais plutôt un « état » 

de peau. Elle réagit, elle est sujette aux 
picotements, échauffements et démangeai-
sons, parfois accompagnées de rougeurs. Elle 
doit se différencier d’une peau allergique à un 
ou plusieurs composants, que l’on peut 
iFentifier par Fes tests, ce SWi perOet ensWite 
de savoir quels produits éviter. La peau 
sensible, elle, est subjective et versatile, et 
causée par une barrière cutanée fragilisée qui 
permet la pénétration d’agents potentielle-

ment irritants, des cellules stressées et des 
fibres nerXeWses sWrstiOWNȌes par Wn seWiN Fe 
tolérance abaissé. Ses sensations d’inconfort 
apparaissent de façon exacerbée en réaction 
à des stimuli qui ne déclencheraient pas 
d’irritation sur une peau normale. Les facteurs 
qui les déclenchent peuvent être multiples :  
le contact de substances irritantes comme 
certains savons, les détergents ménagers  
oW Na poNNWtion ; Ne soNeiN, Nes cJanIeOents  
de température (chaud et froid), le vent, la 
climatisation, le chauffage ou l’eau calcaire.

CRÈME 
NOURRISSANTE 
APAISANTE SOS 

RÉCONFORT, 
DESSANGE PARIS 

La promesse   
Un bouclier protecteur 
contre les agressions 
extérieures.

Pour qui  Les peaux 
sèches et sensibles.

Arguments de vente
• L’alliance d’huile de 
rose musquée, d’huile 
de pépins de framboise 
et de vitamine E, de 
polymères de sucre 
apaisants et hydratants 
et de beurre de karité 
pour nourrir et apaiser.
• Une formule  
sans silicones.
• Sa texture mousse 
aérienne, qui nourrit 
sans être grasse  
ou collante.

62 € les 50 ml.  
Depuis novembre 2018,  
salons Dessange.

CRÈME N°2 EAU 
LACTEE MICELLAIRE, 

PAYOT 

La promesse   
Une formule originale 
et haute tolérance qui 
démaquille et apaise  
en même temps.

Pour qui  Les femmes 
qui aiment un déma-
quillage ultra-doux  
au coton.

Arguments de vente
• Une texture hybride 
qui a la fraîcheur 
d’une eau micellaire 
et l’onctuosité d’un lait 
démaquillant.
• Elle allie micelles 
pour effacer maquillage 
et impuretés, prébio-
tiques et probiotiques 
pour protéger le 
microbiote, rééquilibrer 
et renforcer la barrière 
cutanée.
• Une formule minima-
liste haute tolérance et 
sans parfum.

26 € les 400 ml. Depuis 
novembre 2018, instituts, 
spas, GM, parfumeries.

CICAPAIR TIGER 
GRASS CAMO DROPS, 

DR JART

La promesse  Un soin à 
la fois sérum apaisant 
et correcteur de teint.

Pour qui  Celles qui 
veulent soigner et 
camoufler en même 
temps.

Arguments de vente
• Ce produit hybride 
est à la fois un sérum  
et un correcteur de 
teint à appliquer sous 
ou à la place du fond  
de teint pour camoufler  
les rougeurs.
• Une texture liquide 
ultralégère.
• Ses tonalités vertes 
(grâce à la centella 
asiatica et à la chloro-
phylle) devient beige 
lorsqu’on la travaille 
sur la peau.

35 € les 30 ml.  
En avril, Sephora.

ƶƳǫƬƭƩ ƫƳưƨƪƥƘƦ

BASE GELÉE 
HYDRATANTE+ 

ACTIF CONCENTRE 
IRRITATIONS, 
CLINIQUE ID, 

CLINIQUE  
(GROUPE LAUDER)

La promesse  En ajou-
tant à l’un des hydra-
tants de la marque une 
dose précise d’Actif 
Concentré Pur, chaque 
cliente peut créer son 
soin hydratant adapté 
aux besoins de sa peau. 

Pour qui  Les adeptes 
de soins ciblés 
personnalisés.

Arguments de vente
• Le ferment probio-
tique au lactobacillus 
booste les défenses 
naturelles de la peau 
face aux agressions 
extérieures, pour plus 
de résistance.
• Le concept de soin 
sur mesure, à un prix 
attractif.

52 €  les 125 ml.  
Depuis décembre 2018,  
parfumeries, GM.

MASQUE  
SOS APAISANT,  

THALGO 

La promesse  
Un masque à la cold 
cream marine qui 
apaise et rafraîchit par 
un effet « coupe-feu » 
immédiat.

Pour qui  Les peaux 
ayant des flushs.

Arguments de vente
• L’aloe vera associé à 
un polysaccharide crée 
un effet filmogène de 
surface qui réduit les 
inconforts. En profon-
deur, la cold cream 
marine apporte lipides 
et minéraux tandis 
qu’un extrait de baies 
de Sichuan améliore  
la tolérance cutanée.
• Sa base rafraîchis-
sante qui abaisse  
la température de  
la peau pour l’apaiser.
• Il agit en dix minutes.

29 € les 50 ml. 
Depuis novembre 2018,  
spas et thalassos.
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Giorgio Armani dit Sì 
aux femmes

SAGA  .a marque de .’1réal .uxe tient enƓ n un grand pilier féminin ȏ la mesure 
de ses ambitions. 8oluptueux et intemporel, ce néo�cJypre addictif est une déclaration 

de liberté et de soif de vivre incarné ȏ merveille par l’actrice %ate $lancJett. 

2013 Signé par le parfumeur Christine Nagel (il s’agit de 
sa dernière grande création chez Mane avant de rejoindre 
*ermȋs�� Ee RCrHum dŨun rCHfi nement IourmCnd renouXelle 

en le modernisant le mythique accord chypre, 
le plus fascinant d’entre tous pour les amoureux du 

parfum. Ce chypré-fruité se conjugue sur une décli-
nCKson de troKs CEEordsǡ� neEtCr de ECssKs ,unIle 
Essence (spécialit é de Mane), un cœur rosé et un 
patchouli associé à un bois ambré moderne. Scellé 
par un mince anneau d’or, le flacon d’inspiration 
Art Déco est sobre et architecturé comme un tailleur 
Armani, libéré de toute tentation de superflu 
(il n’est pas sans rappeler celui de la collection 
Armani Privé). C’est sous l’œil de la réalisatrice 
Anne Fontaine que Cate Blanchett clame pour la 
RremKȋre HoKs un IrCnd 5ȏ ȃ lC lKbertȌ dCns un fi lm 
qui a marqué les esprits par la force de sa simplicité.

2017 Cette version pré-
sente la femme 
Armani sous un 
jour nouveau, encore 
plus audacieux et intré-
pide. Il y a beaucoup 
de fougue dans 
cette déclinaison 
lumineuse et toute 
en sȌduEtKonǡ� un 
énorme bouquet 
floral (rose, jasmin 
et héliotrope) d’une 
chaleur ardente 
qui s’enrobe d’une 
vanille liquoreuse, 
de cèdre et d’un 
bois ambré mo-
derne (Orcanox). 
Le flacon Sì Passione est laqué d’un rouge 
XKbrCnt et ȌnerIKsCnt 
kǡun rouIe RosKtKH 
SuK HCKt du bKenǡz� selon les mots de )KorIKo 
Armani) qui rappelle une robe rouge 
Armani à la coupe fluide et très structurée, 
taillée dans un tissu soyeux. 

2015 Nouvelle déclinaison plus aérienne 
et transparente du parfum initial, Sì Eau de 
Toilette fait la part belle à un bouquet de notes 
HlorCles RrKntCnKȋresǡ
HreesKC et rose de mCK�� 

que viennent caresser le musc et les bois 
ambrés. En tête, la transparence et la 
fraîcheur vive d’un accord sorbet cassis 
et poire verte croquante crée la surprise 
en illuminant soudain le propos. Une 
ECmRCIne XKrCle bCRtKsȌe kǡ6Je %ourCIe 
to 5C[ 5ȏǡz 
rȌClKsȌe RCr %CrlottC /CnCKIo� 
accompagne la sortie. Pour incarner cette 
nouvelle fragrance, pas d’égérie star, mais 
EKnS  k XrCKes z Hemmes SuK rCEontent 
comment elles ont dépassé leurs limites 
et dȌEKdȌ dŨȍtre kǡlKbres de leurs enXKes et 
de leurs dȌsKrsǡz� 

2019 Voilà sans aucun 
doute le chapitre le plus 
HlorCl de toute lC sCIC 
fi orK 
sKInKfi e  k Hleurs z�� EomRosȌ 
enEore une HoKs RCr ,ulKe /CssȌ 
(Mane). Enrichi, le cœur 
floral a été réinterprété 
autour du néroli, cette 
fleur blanche addictive 
méditerranéenne qui 
exprime la renaissance. 
Elle est associée à 
la mandarine verte 
pétillante et au cassis 
énergisant en note de 
tête, ingrédient emblé-
matique de chaque opus 
de la série, et au musc 
blanc, dans le fond. La 
laque contemporaine qui colore l’intérieur du flacon, 
signature de Sì depuis le rouge énergétique de Sì 
Passione, vibre désormais d’un délicat rose nude. 

ưƭƳƲƩư ǫƥƭưưʯƶ 

(*) Septièmeparfum féminin le plus vendu en France 
(Source : NDP Group, novembre 2018). 

UN PARFUM 
DE LIBERTÉ 

Sì à la force… Sì aux rêves… 
Sì à la liberté… Sì à l’amour… 

Le couturier Giorgio Armani 
avait toujours rêvé d’un parfum 
qui sonne comme un manifeste, 
une profession de foi, presque 
un mantra positif et universel. 
Cette nouvelle franchise de la 
marque italienne ne célèbre pas 
une beauté premier degré, mais 
NŨaHfi rOation Fe soi, Ne coWraIe 
d’être une femme, le courage 
d’être soi-même et d’imposer 
sa vision du monde 

k Ne coWraIe Fe Fire 5ȏ z�. %Ũest 
l’actrice australienne oscarisée 
Cate Blanchett qui en devient 
l’égérie dès le lancement, juste 
avant de se voir proposer, en juin 
2018, de devenir ambassadrice 
globale du soin et du parfum 
pour la maison Armani.  

Sì passione 

(*)
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(TENDANCES/+0S2+4A6+10Sţ )
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L'Homo novum
Alors qu’ils se libȗrent des stéréotypes genrés, les Jommes trouvent dans 
le maquillage et les cosmétiques plusieurs nouvelles faȖons de se déƓ nir.

DES VALEURS AFFIRMÉES  Les hommes changent leur regard sur 

eux�mȍmes Rour redȌfi nKr leur XKrKlKtȌ� 2Cr exemRle� le 2remKer mKnKstre 

ECnCdKen ,ustKn 6rudeCu nŨJȌsKte RCs ȃ lCKsser Eouler une lCrme en 

RublKE Eomme KEK lors de son dKsEours dŨexEuse ȃ lC EommunCutȌ .)$6 

RrononEȌ Cu RCrlement en ����� .e Leune CEteur HrCnEo�CmȌrKECKn 

6KmotJȌe %JClCmet� KEK en RJoto +nstCIrCm CXeE sC mȋre� est Eonnu 

CutCnt Rour son RremKer IrCnd rȖle dCns %Cll /e b[ ;our 0Cme et son 

1sECr Sue Rour ses looMs CHfi rmȌs sur les tCRKs rouIes� %CrCEtȌrKstKSue 

CussK RCrtCIȌe CXeE lŨCEteur '\rC  /Kller 
.es #nKmCux (CntCstKSues� 

,ustKEe .eCIueŲ� SuK luK sŨCHfi EJe RublKSuement bKsexuel�

LIBÉRER LA PAROLE  'n rȌRonse Cu 
HȌmKnKsme et ȃ lŨCHfi rmCtKon des Hemmes� 
les Jommes Rrennent EonsEKenEe de 
lŨCmRleur des stȌrȌot[Res SuK Rȋsent 
CussK sur eux� #fi n de montrer lŨKmCIe 
dŨun Jomme Cux multKRles HCEettes� 
ȃ lŨKmCIe de lŨKllustrCtKon de 5ȌXerKne 
/etrC\� le mCIC\Kne Daron trCKte du rȖle 
du Rȋre ȃ lŨJeure du mouXement �metoo� 
&Cns lC sRJȋre RublKSue� lC lutte Rour 
lŨCllonIement de lC durȌe du EonIȌ 
RCternel est un exemRle de lŨenICIement 
des Jommes Rour Rlus dŨȌIClKtȌ� 

MAKE-UP ADDICT  &Cns un monde rȌIK RCr 
lŨKmCIe et les rȌseCux soEKCux� les Jommes 

CdoRtent les EosmȌtKSues et des routKnes beCutȌ 
Rour se mettre en XCleur� #Rrȋs le RCrHum et le 

soKn� le mCSuKllCIe nŨest Rlus seulement lŨCHHCKre des 
extrCXCICnts� mCKs des Jommes de tous les Lours� 8enue 

de %orȌe du 5ud� oș les Jommes se mCSuKllent et Xont dCns les 
sClons de beCutȌ� Eette tendCnEe sŨCHfi rme CXeE les lCnEements 

de ICmme sRȌEKfi Sue Eomme $o[ de %JCnel� ou lC EolleEtKon unK�
sexe .es /Kster� )KXenEJ[ 
.8/*�� (ond de teKnt� bCume ȃ lȋXres� 

ErC[ons ȃ sourEKls Horment les RremKȋres bCses de Ees EolleEtKons 
SuK entendent embellKr le teKnt de HCȊon nCturelle� ȃ lŨKmCIe 

de .ee &onI�YooM� ȌIȌrKe de %JCnel $o[�
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LA FIN DU MÂLE ALPHA  %JCnIement de RCrCdKIme EJe\ 
)Kllette 
2š�š)� SuK entend CEEomRCIner Eette ȌXolutKon de lŨJomme 
dCns sC ECmRCIne RublKEKtCKre 6reo� un rCsoKr EonȊu Rour rCser les 
Cutres� &Cns le ElKR� un Jomme est montrȌ en trCKn de rCser son Rȋre 
ȅIȌ� %elC EontrCste CXeE les RublKEKtȌs RrȌEȌdentes du IȌCnt du 
rCsCIe SuK CXCKt lŨJCbKtude de mettre en sEȋne le Eulte du EorRs des 
Jommes en lKen CXeE lC RerHormCnEe et le sRort� %Ũest CussK Eette 
XKrKlKtȌ SuŨKnterroIe lC RJotoIrCRJe 5ECrlett %oten dCns sC sȌrKe 
RJoto /eEtoub ou bKen le EJCnteur HrCnȊCKs 'dd[ de 2retto CXeE ses 
ErȌCtKons� &eXenue suLet dŨȌtude JKstorKSue 
EH� *KstoKre de lC XKrKlKtȌ 
dŨ#lCKn %orbKn�� lC XKrKlKtȌ est CussK rȌKnterRrȌtȌe RCr les RCrHumeurs 
SuK trCXCKllent des notes tubȌreuses en E�ur 
.���� de .CEoste� 
ou une XCnKlle� fi l EonduEteur des HrCIrCnEes HȌmKnKnes 
5tronIer 
9KtJ ;ou dŨ#rmCnK�� dCns des RCrHums mCsEulKns�

ƥƲƥʶƶ ƩƲƫưƩƘ

FASHIONISTA  &Cns lC mode� les dȌRCrtements 
*ommes Hont XKbrer les HCsJKonKstCs� .ŨCrrKXȌe de 
troKsǡEȌlȌbrKtȌs 8KrIKl #bloJ� -Km ,ones et *edK 
5lKmCne resReEtKXement Cux dKreEtKons CrtKstKSues 
de mCKsons .ouKs 8uKtton *ommes� &Kor *ommes� 
et %ȌlKne du IrouRe .8/* KnsuHHlent un Xent de nou�
XeCutȌs et un rC\�de�mCrȌe de HolloYers� 2our %ȌlKne� 
Ee EJCnIement se trCduKt CussK RCr lC ErȌCtKon dŨune 
dKXKsKon Jomme� .e rCRReur CmȌrKECKn -Cn[e 9est 
CXeE sC mCrSue ;ee\[� dont les EJCussures ErȌȌes 
CXeE #dKdCs� en sont dȌLȃ ȃ leur EKnSuKȋme modȋle en 
SuCtre Cns sŨCdresse CussK Cux Jommes� #utre EollCbo�
rCtKon ȃ suEEȋs� Eelle entre .ouKs 8uKtton et lC mCrSue 
de sMCte 5uRreme� #XeE lŨCXȋnement du streetYeCr 
dCns lŨunKXers de lC mode de luxe� les Jommes osent 

KnXestKr les Eouleurs et les motKHs� #ux 
EJeXeux lonIs� Eomme lŨCEteur CmȌrKECKn 
#ustKn $utler� Kls ȌlCrIKssent les RossKbK�

lKtȌs du XestKCKre mCsEulKn sCns mettre 
en SuestKon leur XKrKlKtȌ�
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Quand le rouge 
monte aux packs

.e � février, la %Jine a célébré l’entrée dans l’année du cocJon et le rouge 
a par la mșme occasion recouvert les emballages de cosmétiques.

7ne couleur qui peut ștre difƓ cile ȏ manier pour les marques.ǭ

(�� ) YYY.cosmetiquemag.fr0o ��ť /ars ����

sacs Pliage (2) tandis que la petite 
maroquinerie est agrémentée pour 
l’occasion d’un groin. Côté beauté, 
la poudre Prisme Libre de Given-
chy (LVMH) se loge dans un écrin 
fl amboyant (4) tandis que MAC 
(Estée Lauder) a composé une col-
lection de maquillage Lucky Red (5). 
Autre exemple : les coffrets Benefi t 
(LVMH) reprenant les best-sellers de 
la marque sont décorés d’une tête 
de cochon (3). Pas étonnant donc 
qu’une grande partie de ces éditions 
limitées soient rouges. « Le rouge et 
l’or sont les deux couleurs clés que 
nous utilisons dans nos éditions 

limitées et nos campagnes cette 
année. Ils symbolisent la prospérité, 
la richesse, la chance et la vita-
lité », explique Caroline Andreotti, à 
l’image du parfum 
CK One (Coty Luxury) rhabillé pour 
l’occasion d’un fl acon rouge brillant 
et rehaussé d’or (6). 
Pour l’instant, la vague 
rouge se limite à 

quelques collections en Occident, 
mais selon Caroline Andreotti, la 
tendance pourrait croître d’année en 
année : « Beaucoup de Chinois pro-
fi tent d’une semaine de vacances 
pour voyager à l’étranger. Il ne fait 
aucun doute qu’il y a un potentiel 
croissant pour les marques à capi-
taliser sur ce moment du Nouvel an 
chinois, y compris dans les marchés 
occidentaux. » 

Trés utlisé dans l'alimentaire. 
Il faut dire que le rouge, s’il est 
très présent dans les rayons 
alimentaires, reste peu utilisé par 
les marques de cosmétiques de 
manière générale. « La couleur 
rouge est très utilisée dans l’ali-
mentaire et pour des raisons très 
différentes. Elle évoque la fraîcheur 
de certains aliments comme l’inten-
sité des goûts, la qualité gustative 
des produits frais comme la viande. 
On l’associe à l’univers du feu, 
de la cuisson, mais dans d’autres 
catégories elle symbolise la 
"distinction", l’élection, la célébra-
tion, comme sur les champagnes 
ou on retrouve par liseré ou par 
du ruban des bouteilles cerclées 
ou enrubannées, une touche de 
couleur rouge qui renforce le statut 
du produit et de la marque », juge 
Christophe Pradère, fondateur et 

CEO de l’agence BETC 
Design. Si le rouge peut 
s’exprimer librement 

dans les collections 
de maquillage, la 
couleur est si cli-
vante et marquante 

qu’elle peut effrayer 
certaines marques de soin 

Synonyme de bon-
heur et de prospé-
rité, le rouge a coloré 
la Chine tout entière 
le mois dernier 
comme tous les ans 
à l’approche du Nou-

vel an chinois. « C’est l’événement 
le plus important du calendrier 
chinois. C’est un moment privilégié 
pour les réunions de famille. C’est 
aussi une p ériode de cadeaux que 
les familles et les amis s’offrent 
réciproquement comme une 
expression d’amour et de grati-
tude », raconte Caroline Andreotti, 
directrice de Coty Luxury en Chine. 
Signe que l’occasion imprègne de 
plus en plus la société de consom-
mation locale, les marques multi-
plient les initiatives pour célébrer 
cette fête à travers des éditions 
limitées. « Elles constituent une 
excellente façon de dialoguer avec 
les consommateurs, pour susciter 
le désir et accentuer leur intérêt. 
Les Chinois plébiscitent largement 
ces éditions limitées, et en particu-
lier celles qui refl ètent les couleurs 
et les symboles de cette fête. Ils 
apprécient de se voir proposer 
un produit exclusif que les autres 
n’auront pas », estime-t-elle. 
Chez Gucci cette année, la maison 
de luxe italienne emprunte 
à Disney ses trois petits 
cochons (1) pour habiller sacs 
monogrammés, chaussures 
et vêtements. Comme l’an 
dernier, Longchamp s’est 
associé à l’artiste chinois 
Mr Bags pour une collec-
tion capsule : une queue de 
cochon minimaliste décore les 

Si le rouge peut s’exprimer librement dans 
les collections de maquillage, la couleur est 
si clivante et marquante qu’elle peut effrayer 
certaines marques de soin et d’Jygiȗne.
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et d’hygiène. « Le problème de l’uti-
lisation du rouge dans l’univers du 
soin et de l’hygiène, est qu’il s’agit 
d’une couleur que l’on combat, 
comme les rougeurs. Néanmoins 
certaines marques cosmétiques, en 
particulier dans l’univers masculin, 
s’en servent pour évoquer des trai-
tements ciblés et effi caces, un autre 

des paradoxes de l’usage de cette 
couleur », cite Christophe Pradère, 
en prenant comme autre exemple 
la représentation du sang dans les 
publicités de serviettes hygiéniques 
où le rouge relève toujours du tabou 
de nos jours. Au rouge, on préfère 
alors le noir, représentation du chic 
ultime, le bleu, qui fait référence à 

Logo rouge, les marques ne broient pas du noir 

SWpreOe, *š�š/, 5(4, 0etHNiZ, 
0intenFo, %oca�%oNaŲ .a 

Niste est NonIWe. 5i, a priori, ces 
OarSWes nŨont rien ȃ Xoir Nes 
Wnes aXec Nes aWtres, eNNes 
partaIent toWtes nȌanOoins Wn 
point coOOWn � Na coWNeWr Fe 
NeWr NoIo, Wn roWIe Hranc. k Pour 
une marque, le code couleur a un 
enjeu commercial signalétique fort, 
le rouge participe à son effi cacité à 
être repéré vite, d’où son usage par 
beaucoup d’enseignes de 
distributeurs z, estiOe %JristopJe 

2raFère, HonFateWr et %'1 Fe 
NŨaIence $'6% &esiIn. 2as 
Ȍtonnant FW coWp ȃ ce SWe Nes 
OarSWes sŨapproprient Wne 
coWNeWr NarIeOent WtiNisȌe sWr Nes 
panneaWZ Fe siInaNȌtiSWe 
Wrbains, XisibNes Fe Noin. k Le 
rouge est aussi lié à une notion de 
mouvement, de dynamisme. Chez 
Coca-Cola, c’est aussi synonyme 
d’énergie de vie, une caractéris-
tique positive que l’on retrouve 
aussi dans les campagnes 
publicitaires z, rȌsWOe�t�iN. 2oWr 

aWtant, Wn NoIo roWIe ne peWt 
conXenir ȃ toWs Fe Oanière 
WniXerseNNe. k Les marques de 
beauté ont peut-être peur de cette 
couleur car il y a une connotation 
grande distribution, promotion… 
Le rouge n’est pas facile à traiter 
car le signal envoyé est très fort. 
Pour l’adoucir et lui donner de la 
vibration, il faut de la subtilité et 
jouer avec les nuances comme 
le corail, le vermillon z, seNon 
&eNpJine &aWIe, Firectrice 
Fe NŨaIence $ranFiOaIe. 

la pureté, ou encore le blanc, syno-
nyme de science et d’effi cacité. 
Le rouge marque les esprits, donc. 
La mission pour une marque : réus-
sir à la dompter pour en exploiter 
tout son potentiel. Au fond, le rouge 
reste quand même un refl et de la 
passion, du vivant, qui ne laisse 
personne indifférent. « L’avan-
tage du rouge est contrairement 
au nude, d’être une couleur forte 
permettant d’affi rmer et de com-
muniquer un message », explique 
Christine Martin, planneur straté-
gique de l’agence CBA. Pour Michel 
Pastoureau, historien spécialiste de 
la couleur qui y a consacré un livre, 
le rouge est « la couleur par excel-
lence » qui porte en elle tout 
un éventail d’émotions, comme 
la puissance, la beauté, l’amour, 
la joie. Comme tout autant de 
valeurs qu’une marque de cosmé-
tiques peut décider de véhiculer 
en adoptant cette couleur pour 
le moins audacieuse. 

ƮƩƶƶƭƧƥ ƬƸƼƲƬ
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gamme de produits solaires Water-
lover, lancée en 2017. « La base de 
la formule est biodégradable à 98 %. 
Nous y ajoutons ensuite les filtres 
MexoBlue (association de sept filtres 
chimiques) qui sont dosés de façon 
à avoir un impact moindre sur 
les océans sans compromis sur 
le sensoriel », indique Caroline 
Nègre, directrice internationale de 
la communication scientifique pour 
Biotherm. Pour mettre au point ses 
produits, la marque s’appuie sur 
la plateforme de développement 
solaire Ocean 5, qui associe diffé-
rents organismes aquatiques. Cela 

lui permet de passer au crible des 
ingrédients et filtres et d’évaluer 
leur impact sur la faune et la flore 
aquatique. De son côté, Avène  
teste ses produits finis en conditions 
réelles. « Nous travaillons notam-
ment avec L'Observatoire  
océanique de Banyuls-sur-Mer »,  
précise Alexandre Couttet. 

minéraux  Du côté des filtres miné-
raux, les recherches sont encore 
en phase de tâtonnement. « Plu-
sieurs études ont mesuré l’impact 
du dioxyde de titane et de l’oxyde 
de zinc sous leur forme nano et 
non nano sur les coraux. Les plus 
respectueux des océans seraient 
les filtres minéraux non nano, mais 
les résultats sont assez différents 
d’une étude à l’autre », explique 
Pascale Rossi, directrice marke-
ting chez Croda. Le fournisseur 
d’ingrédients, qui commercialise 
uniquement des filtres minéraux, 
travaille actuellement avec l’Uni-
versité polytechnique des Marches, 
en Italie. Objectif : étudier de façon 
plus précise l’impact de ses filtres 
minéraux sur les océans. 

ƥƸƨƘƩƼ ƪƘʰƩư

Depuis quelques années, 
la crème solaire est poin-
tée du doigt en raison 
de son potentiel impact 

sur les océans. Les filtres miné-
raux et chimiques qu’elle contient 
ne sont pas biodégradables et 
peuvent donc être absorbés par 
divers organismes aquatiques. 
Cela serait particulièrement nocif 
pour les coraux et le plancton. 
« Les filtres doivent être stables 
le plus longtemps possible dans 
la formule. S’ils étaient biodégra-
dables, cela aurait un impact sur 
l’efficacité. Un des challenges est 
donc de diminuer le plus possible 
leur concentration, tout en garan-
tissant un niveau de protection 
optimal », explique Alexandre 
Couttet, chef de groupe marketing 
monde d’Avène (Pierre Fabre). 
Depuis 2013, la gamme orange de 
la marque compte quatre filtres 
chimiques (Tinosorb S, Tinosorb 
M, Uvasorb HEB, BM-DBM) 
protégeant contre les UVA et 
UVB. Elle a sélectionné ceux qui 
présentaient le moins d’impact 
sur l’environnement. « Nous 
avons diminué la concentration 
de ces filtres de 25 % par rapport 
aux anciennes formules », précise 
Alexandre Couttet. 

Des excipients biodégradables. 
 La marque a aussi travaillé sur 
les excipients. « Nous avons fait 
le choix de retirer les silicones 
car ils sont très persistants dans 
l’environnement et de les remplacer 
par des excipients biodégradables, 
mais permettant une résistance à 
l’eau », poursuit Alexandre Couttet. 
Les silicones sont utilisés dans les 
solaires car ils améliorent la texture 
du produit et le rendent résistant 
à l’eau. Biotherm (L’Oréal Luxe) a 
également privilégié des excipients 
biodégradables pour concevoir sa 
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LES FILTRES SOLAIRES BANNIS 
SUR CERTAINS TERRITOIRES

Pour préserver les océans, certains archipels ont pris 
des décisions radicales. Hawaï a annoncé en mai 

2018 son intention d’interdire la vente des produits 
solaires contenant deux substances chimiques 
particulièrement nocives pour les coraux, l’oxybenzone 
et l’octinoxate, à l’horizon de 2021. De même, Les Palaos, 
Wn arcJipeN sitWȌ Fans NŨoWest Fe NŨocȌan 2acifiSWe, ont 
adopté une loi en novembre qui vise à suspendre dès 
2020 les crèmes solaires contenant de l’oxybenzone,  
de l’octocrylène et des parabènes. 

Les solaires, mère de 
toutes les pollutions ?

Si les produits solaires ont largement fait leurs preuves en matiȗre de protection de la peau contre 
les 78, ils peuvent se révéler néfastes pour l’environnement marin, et en particulier les coraux.

L’Observatoire 
océanologique de 
Banyuls-sur-Mer 
a mis en évidence 
la toxicité, pour les 
coraux, de l’octo-
crylène utilisé dans 
de nombreux filtres 
solaires.
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Les Coréens de BTS, 
lanceurs de mode

.e boys band $6S qui rȗgne sur la M�pop est une casJ macJine avec plus de �,� /d� de retombées 
économiques annuelles pour la %orée(*). Ǵ leur actifǭégalement une ligne de maquillage.

Beauty influenceurs...
Reconnaissables par la couleur et la coupe de leurs 
cheveux, qu’ils changent régulièrement, par leurs vêtements 
coNorȌs et OotiHs aHfi rOȌs, Nes sept OeObres soiInent 
leur apparence. Loin d’un maquillage de scène extravagant, 
les artistes arborent une routine beauté pour embellir leur 
teint et souligner leurs traits. Fards à paupière, rouge 
à lèvres, blush font partie de leur quotidien. Comme il est 
déjà coutume auprès des hommes en Corée, ils abordent 
le maquillage de façon décomplexée et non-genrée. 
Si leurs pratiques, en termes de maquillage, sont propres 
aux artistes de k-pop, les BTS excellent dans ce genre 
qui se distingue aussi par des sons rythmés, entre rap 
et électro et des clips saturés en couleurs. 

Sept garçons dans le vent...
Recrutés par Big Hit Entertainement aux quatre coins 
de la Corée, les sept membres de BTS, pour Bangtan 
5on[eonFan oW k $o[ 5coWt iOperOȌabNes aWZ baNNes z, 
ont entre 20 et 26 ans. 4/ 
Ne NeaFer�, ,�*ope, ,in, 5WIa, 8, 
,iOin et ,WnIMooM sont FanseWrs, rappeWrs et HorOent 
le groupe depuis 2013. Ils ont sorti trois albums studio, 
des mini-albums et des compilations en Corée et au 
,apon. .eWr coOOWnaWtȌ Fe Hans est sWrnoOOȌe 
#.4./.; poWr #ForabNe 4epresentatiXes oH /% ;oWtJ. 
Les BTS chantent en coréen et font de leurs textes un 
engagement. Par exemple, les trois chansons de la série 
.oXe ;oWrseNH traitent Fe Na confi ance en soi et Fe NŨaOoWr 
des autres. Sur le même thème, le groupe s’est associé 
avec l’Unicef en 2017 dans une campagne contre 
Nes XioNences Haites aWZ enHants, .oXe /[seNH. 

...et stars sur les réseaux
5WLet Ne pNWs FiscWtȌ sWr 6Yitter en 2017, FeXant ,Wstin 
$ieber et &onaNF 6rWOp, $65 coOpte 14,9 / FŨabonnȌs 
sur Instagram. Détenteur du record de vue sur 
;oW6Wbe aXec +&1., soit 45 / Fe XWes en 24 J, en tȍte 
des albums les plus vendus aux États-Unis, le groupe 

aligne les performances. Big Hit capitalise sur ce succès et propose 
aWssi Wne oHHre Fe tȌNȌrȌaNitȌs aWtoWr Fes sept artistes, en pNWs 
Fes fi NOs Fe concerts, Fes contenWs poWr Nes rȌseaWZ sociaWZ, 
Fes HancaOs et Fes k beJinF tJe scenes z. 4eIroWpȌe sWr Na cJaȑne 
;oW6Wbe $anItan 68, Na Niste Fes sJoYs Oontre Nes $65 Fans NeWr 
quotidien comme notamment sur  BTS : Bon voyage.

ƥƲƥʶƶ ƩƲƫưƩƘ

...rois de la collab’
Alors que le groupe collabore désormais avec des artistes internatio-
naWZ coOOe 0icM[ /inaL oW 5teXe #oMi, $65 FȌcNine aWssi son iOaIe 
sur un large ensemble de produits. Dernière en date, sa ligne de 
cosmétiques NancȌe en coNNaboration aXec 86 %osOetics ȃ NŨiOaIe Fe 
leurs avatars. Créé avec LINE, l’application de messagerie instantanée 
star en #sie, cJaSWe OeObre Fe $65 a Wn aXatar 
Wn aniOaN OiInon� 
dans la collection des Friends Creators. Les utilisateurs de l’application 
peuvent ainsi utiliser ses images sous forme de stickers dans leurs 

conversations. Ce sont ses avatars que les BTS ont décliné 
Fans Nes OenWs FŨWn restaWrant ȃ 6oM[o et 1saMa, $621 
Café, et sur la ligne de cosmétiques qui inclut huit teintes 
de lipsticks, des palettes de fards à paupières et des 
cushions. Le groupe compte aussi des collaborations avec 
/eFiJeaN 
OasSWes poWr Ne XisaIe�, NŨȌSWipeOentier 2WOa. 
Un proLet Fe poWpȌes ȃ NeWr eHfi Iie aXec /atteN est en coWrs.  
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Alors que les consommateurs sont de plus en plus nombreux à utiliser 
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Jean Michel Karam, fondateur et CEO d’Intuiskin 
(Ioma), se lance dans une nouvelle aventure. 
Ce spécialiste de la tech vient de créer, Ieva, 

une offre personnalisée de beauté globale connectée 
qui s’attaque à la baisse du trafic en point de vente.
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la beauté 3.0
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(QUIZ )

(31 ) Mars 2019 – N° 77www.cosmetiquemag.fr

8Quelle fl eur donne 
sa signature 

à Sí Fiori d’Armani
a. La tubéreuse
b. La fleur néroli
c. Le freesia

9Qu’est ce qui 
caractérise 

une peau sensible ? 
a. Elle picote, démange et rougit
b. Elle brûle, rougit et suinte 
c. Elle craquelle, pèle et suinte

10Quel produit choisir 
pour réaliser 

un trait arty ?
a. Un crayon à la formule glissante 
b. Une pointe très fi ne
c. Un crayon sec

11 Lequel de 
ses ingrédients 

n’est pas un antioxydant ?
a. Le coenzyme Q10
b. Le rétinol
c. L’hypophyse

12 Sur quelle catégorie 
de soin se lance 

La Chênaie (groupe Charlois) ?
a. L'anti-âge
b. L'hydratation
c. Les peaux atopiques

1De quoi s’inspire le nom de 
la marque The Inkey List ?

a. De la nomenclature INCI
b. Du nom d’un État américain
c. Du nom d’un ingrédient

2Qui est l’égérie de la gamme 
Benefi ance de Shiseido ? 

a. Juliette Armanet
b. Clémence Poésy
c. Jeanne Damas

3Où est cultivée l’anthylis du 
soin Sublimage de Chanel ?

a. Dans les Pyrénées 
b. À Madagascar
c. Dans les hauteurs de Grasse

4Quel produit éviter pour 
réaliser un ombré lips ?

a. Un rouge et un crayon plus foncé
b. Un pinceau à lèvres
c. Un rouge bicolore

5De quel parfum Cate 
Blanchett est-elle l’égérie ?

a. Sí d’Armani 
b. Chance de Chanel
c. For Her Fleur Musc 
de Narciso Rodriguez 

6Pour quelle utilisation 
la dernière gamme solaire 

Shiseido est-elle pensée ?
a. La pratique du sport
b. L'exposition occasionnelle au soleil
c. L’exposition à la lumière bleue

Testez vos 
connaissances !  

Avec l’arrivée des premiers beaux jours fl eurissent les solaires, les nouvelles tendances 
maquillage ou encore les parfums. Soyez au point sur les demandes de vos clientes.

7Quels sont les facteurs 
majeurs de l’oxydation ?

a. Les UV
b. Les phtalates
c. Le CO2 Réponses :  1, a ; 2, b ; 3, c ; 4, a ; 5, a ; 6, 

a ; 7, a ; 8, b ; 9, a ; 10, a ; 11, c ; 12, b.
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DISPONIBLE SUR CHANEL.COM

Li
ly

-R
o

s
e

 D
e

p
p

 p
o

r
t
e

 R
O

U
G

E
 C

O
C

O
 F

L
A

S
H

 9
2 

A
m

o
u

r
.  

  
La

 L
ig

ne
 d

e 
C

H
A

N
E

L 
- 

Té
l. 

0 
80

0 
25

5 
00

5 
( a

pp
el

 g
ra

tu
it 

de
pu

is
 u

n 
po

st
e 

fi x
e)

.

SP ROUGE COCO_FLASH 210x280 Cosmetiq Mag FR.indd   1 05/02/2019   14:51e32_EC 77_PUB Chanel.indd   32 20/02/2019   09:24




