
Les trésors de beauté

de la France
Dans nos régions, on trouve de nombreux actifs intéressants

en cosmétique. Un ancrage local de plus en plus utilisé par les marques

car il séduit et rassure les consommateurs.
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I
nutile d’aller au fin fond de la forêt

tropicale pour trouver desactifs cos-

métiques puissants.La faune et la

flore françaises regorgentdepépites.
C’est ce qu’a constatéLaure-Anne

deTastesen créant la marqueCultiv

dans le cadre d’un projet d’intrapre-
nariat ausein de la coopérativeagricole

«Nousavons recruté une chimiste qui
fait un panorama de l’ensembledesactifs pré-

sents dans les fruits, les légumes et les céréales

françaises. Nous ne nousattendions pas àune

telle richesse,se souvientcelle qui est
aujourd’hui directrice de Cultiv. Nous avons

choisi de nous focaliser sur la betterave, aux
multiples vertus quel’on retrouve dansl’ensemble
de nosproduits, lesépinards, la chicoréeet le

melon. » Lancée en 2020, Cultiv est vendue
dans desparfumeries Nocibé et chezBio&Co,

l’enseigne bio d’InVivo. Avec cette marque, le

groupe coopératif explore une nouvelle piste

pour valoriser les productions agricoles fran-

çaises. Et il y a dupotentiel.

Ces dernièresannées,les consommateurssont

devenusde plus en plus inquiets quant à la

composition des cosmétiques.Les ingrédients

naturels lesrassurent,les produitslocaux aussi.

Ils sont égalementnombreuxà désirer consom-

mer français. En alimentaire, selon Kantar, ils

sont 42 % à déclarer vouloir à l’avenir acheter

des produits d’origine France plus souvent.

Idem en cosmétique.«Parmi les connaisseurs

LE CONTEXTE

¦ Lesconsommateurs
sont de plus en plus

nombreux à vouloir
acheter desproduits

français et locaux, y

compris en cosmétique.

InVivo.¦ Lesingrédientsissus
de produits alimentaires

nous a
les rassurent quant

desproduits.

à la composition

¦ Grandesmarques

et PME de l’hygiène-
beauté s’engagent
auprès de producteurs

locaux.

42%
des Français disent

vouloir à l’avenir
acheter plus souvent

alimentaires d’origine
des produits

France

44%
desconnaisseurs du

logoMade in France

pensent qu’il est
important de te trouver

sur les produits
d’hygiène corporelle

Source: Kantar

du logo Made in France, 44 % pensentqu’il est

important sur lesproduits d’hygiène corporelle

(gels douche, savons)»,note Anaïs Dupuy,

experte hygiène-beauté de Kantar. Dans ce
contexte, les ingrédients issus de l’environne-
ment de l’Hexagone et des territoires d’Outre-
mer intéressentde plus en plus les marques.

Cultures dèsles années70

Ce mouvement, qui n’est pasnouveau, s’est
intensifié ces dernièresannées.Parmi lespion-

niers, citonsYves Rocher, qui utilise plus de

250 ingrédients d’origine végétale. Sursesterres
natalesà La Gacilly en Bretagne, la marque

possède 60 hectaresde champsoù sont cultivées

huit plantesmédicinalespour sesgammes

phares.«La matricaire, le calendulaet la camo-

mille dèsla fin des années 70. Dans les années80,

il y a eu l’arnica, puis le bleuet dans les
années90. Plus récemment,ont étéajoutéesla
ficoïde glacialeet l’edulis. En 2020, nous avons

commencéla menthepoivrée», détaille Cécile

L’Haridon, responsable du service agronomie
d’Yves Rocher. En tout, lesplantes cultivéesen

bio par l’entreprise entrent dansla composition

d’un tiers de ses cosmétiques.
Les marquesde luxe suivent aujourd’hui le

sillon tracé. Ainsi, en 2016, Clarins a achetéun
domaine dans les Alpes, où sont étudiées
18 plantes qui poussentselon lescritèresd’une
culture biologique. Par ailleurs, la marque, qui

utilise desextraits végétaux issus de plus m i» ih ©

GETTYIMAGES/ISTOCKPHOTO

-

PA/GETTY

IMAGES

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 36-40

SURFACE : 424 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 14746

JOURNALISTE : Mirabelle Belloir

28 janvier 2021 - N°2636



MONOÏ
DE TAHITI

Lovea

Capillaires Monoï
et Karité

ALGUES

DE BRETAGNE

Diadermine

Soin Lift +

Algo rétinol

EAU THERMALE

DEROCHEFORT
La Source

Sérumanti-âge

FLEURS

DE CERISIER

D’ARDÈCHE

Corinede Farme
Gel nettoyant intime

SAVON DE

MARSEILLE

Maître Augustin

Savon exfoliant bioABRICOTS

DU ROUSSILLON

Gorgéede Soleil
Shampooing

douceurbrillance

Quelquesexemplesde
produits mettant en avant

des ingrédients locaux lancés
en GMS depuis unan.

HUILE D’OLIVE BIO

AOC PROVENCE

La Provençalebio

La Crèmerose
de Jouvence

Tous droits de reproduction réservés

PAYS : France 

PAGE(S) : 36-40

SURFACE : 424 %

PERIODICITE : Hebdomadaire

DIFFUSION : 14746

JOURNALISTE : Mirabelle Belloir

28 janvier 2021 - N°2636



Les marques
se mettent
à l’agriculture...
Depuis la fin desannées70,
Yves Rocher cultive desplantes
entrantdans sescosmétiquessur ses

terresbretonnesde La Gacilly (56).

Aujourd’hui, dans ses60 hectares
de champs, poussenthuit plantes,

dont la camomille ou le bleuet ( ).

En 2011, Le PetitOlivier a lui,

acheté, une oliveraie (2) et un

moulin à Saint-Bonnet-du-Gard (30)

pour transformerlesolives en huile.

Si la majeure partie entre dans
la gamme phare de cosmétiques de

la marque, une version alimentaire
est aussi produite. Elle a d’ailleurs
reçu la médaille d’or au Concours

généralagricole de Parisen 2020.

Lancôme (L’Oréal) a, pour sa part,

racheté l’an passéun domaine de

4 hectaresde champs cultivés en

agriculture biologique àGrasse (06).

Ce lieu rebaptiséDomaine de la Rose

by Lancôme (3) s’ajoute aux deux

autresterrains que la marque

exploite déjà dans la région et qui

lui fournissent notamment roses,

jasmin et lavandin entrant dansla

composition de ses parfums et soins.
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in ni ni de 200 plantes,convertit peuà peu son

catalogue pour n’utiliser à terme que des actifs

de l’agriculture bio. Dans le même esprit, Lan-

côme (L’Oréal) a rachetéen 2020 des terresà
Grasse(06). « Grâceàce domaine exceptionnel,

Lancôme devient propriétaire et producteurde

rosesbiologiques qui serontdédiéesà la création

deparfums», a déclaré, lorsdecette acquisition,

FrançoiseLehmann, sa directrice générale inter-

nationale. La marque, déjà implantéedans la

région, notammentvia l’exploitation d’un ter-

rain de roses à Valensole (04), va poursuivre la

culture de fleurs propriétaires dans le cadre de
sa démarche de traçabilité responsable.

Ces quelques exemplesillustrent la volonté des

marques de développer des cosmétiques plus
naturelsavec des ingrédients végétaux issusde

cultures respectueuses de l’environnement. Si

cemouvement touche aujourd’hui denombreux

acteurs du secteur, il est d’abord portépar les

marques de cosmétiques bio. Impossible d’être
exhaustif mais, parmi les pionniersfrançais,

citons Coslys (Nature et Stratégie) ou Cattier.

Elles ont sudepuis longtemps valoriser la pro-

duction des fermes françaises.Les cultures

donc,mais aussi le lait d’ânesse, ou le miel à

l’instar de Melvita, crééepar un apiculteur, et

dont l’ingrédient phare reste le miel d’Ardèche.

Richesseet diversité
Mais les trésors de la France ne s’arrêtentpas

à sesfermes. Sur sonterritoire, jaillissent diverses

eaux thermales aux moult vertus pour la santé.

Certaines ont fait le succèsdesmarques de

dermocosmétique enpharmacie. Celles quiont
aujourd’hui une renomméeinternationalecomme

Avène, La Roche-Posayou Vichy. L’océan four-

nit égalementdes actifs intéressants.Daniel

Jouvance, petite sœur d’Yves Rocher,utilise des

ingrédients d’origine marine. Ces dernières
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... et les agriculteurs lancent desproduits de beauté

Pour valoriser leurs

productions et trouver de
nouveaux débouchés, certains
agriculteurs setournentvers

la cosmétique. C’est le cas de

la coopérative InVivo dont

des salariés,via un projet

d’intraprenariat, ont imaginé

la marque Cultiv, à base de

légumes français, vendue

chez Nocibé et chez Bio&Co,

l’enseigne bio d’InVivo. Le

producteur d’escargots Royer

a, lui, créé Royer Cosmétique,

dont l’actif phare est la bave

d’escargots, il y a six ans.

L’entreprise familiale, basée

en Vendée,a développé

avec Ecocert un procédé
d’extraction qui respecte
le bien-être desescargots.Il
permet de récolter 140 litres

de bave en une journée sans

causerde stressaux animaux.

La marque est vendue en

pharmacie. De son côté, le

groupe Salins a conçu Eclaé

en misant sur les atoutsde

l’algue rose de Camargue, qui

pousse dans le salin d’Aigues-
Mortes (30). Eclaéest vendue

en pharmacie depuis cinq ans.

annéesont aussiéclosdes produits puisant
leurs atouts dansles maraissalins de Guérande

(GuérandeCosmetics) ou deCamargue (Eclaé).

Cette richesseet cettediversité desactifs locaux

participent aussi au rayonnement de la cosmé-

tique française à l’étranger.
Comme nous l’avons vu, les exemplessont

nombreux dansles circuits spécialiséset sélec-

tifs, ils sont aussi légion en grandedistribution,

que ce soit parmi les grandsgroupesou les

PME. Les ETI comme Sarbecne sont pasen

reste.Pour sa marque Corine de Farme, la prio-

rité est de «sourcerdesactifs d’origine naturelle

issusde culturesfrançaises,explique Marie-

Capucine d’Epenoux, directrice desmarques
chez Sarbec.Par exemple, notre gammebébé

certifiée bio est enrichie en extraits de feuilles

d’oliviers de l’Oliveraie du Petit Saint-Jean, en

Provence.Les propriétaires, Josianeet Gérard
Terrasson,lescultivent selon les règles de l’agri-

culture biologique afin d’obtenir unerécoltede

qualité et nousfournir desextraits efficaces,

respectueuxde la peauet de la planète».

Meilleures ventes
Côté grandsgroupes, L’Oréal et sa marque Dop

présentent depuis 2003 desproduits de douche

rendanthommageaux spécialités locales. Aujour-

d’hui, la gamme Douceurs denosrégions com-

prend quatre références: Lait végétal des Pyré-

nées, Amande douce de Provence,Framboises

de la Vallée du Rhône et Vanille de Polynésie.

« Elles sontdans le top 10 desventes desgels

doucheDop. Amande est la 4e douche deDop

et fait partiedu top 30 du marché desdouches

en volume. Amande, Lait végétal et Vanille

pèsentplus de20 % du chiffre d’affaires de la

marque», assureMargo Royer, brandbusiness

leader. Le lait végétal est « issu de la laitue,
cultivée dansla région deThuir (66) par » n ih
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Les eauxthermales,
une reconnaissance
internationale
Selon le ministèrede la Santé, il existe une

centained’établissementsthermauxen France.
Certaines de leurs eaux présententdesactifs
intéressantspour la peau et sont utilisées
dans les cosmétiques.Les atouts de ces

marques sont reconnus au niveau mondial.

Ainsi, La Roche-Posay (L’Oréal) serait numéro

un mondial de la dermocosmétique. L’Oréal
exploite aussi les eaux de Vichy et de Saint-

Gervais Mont-Blanc. Pierre Fabre connaît

également ungrand succès à l’international
et en particulier en Asie avec Avène. Citons

aussiUriage, qui appartientau groupe Puig.

Léa Nature conjugue, elle, bio et eau thermale

avec sesmarques Jonzacen pharmacie et

La Source, issuede l’eau de Rochefort, en GMS.

il ni in 40 producteurscertifiés Globalgap (normes

de traçabilité et de sécurité alimentaire recon-

nues au niveau mondial pour les productions

agricoles, NDLR) », explique Agathe Branche,

responsablescientifique de Dop. La vanille

provient degoussesde Tahiti récoltées à la main

et séchéesau soleil. Les framboises sont culti-

vées enbiodynamie par unproducteur à Saint-

Michel-de-Boulogne (07). L’extrait huileux
d’amandeest issu d’uneentreprisefamiliale,

dontles amandiersont étéplantés en 2002 sur

le plateaude Valensole (04). Au-delà, «Dop est

fabriquée enFrance depuis sacréation en 1934

et travaille dans une démarche d’amélioration.
En 2017, elle a obtenule label Origine France

garantiepour ses douches », souligne Margo

Royer. Depuis 2018, son fameux shampooing

aux œufs utilise aussides œufsbio.

Bonne publicité
Hormis cettemarqueétendard,L’Oréal a créé

La Provençalebio il y a trois ans,avec de l’huile
d’olive bio AOC Provence. Dans sacommuni-

cation, la marque meten avant son partenariat

avec le producteuret le moulin où est pressée

l’huile. En la matière, La Phocéennede Cosmé-

tique est allée plus loin. Depuis 2011, la PME

est eneffet propriétaire de sesoliviers et d’un
moulin à Saint-Bonnet-du-Gard(30). Elle a

confié la gestion de sonexploitation à uncouple

de passionnés.Outre son utilisation dansles

cosmétiques Le PetitOlivier, cette huile a obtenu

diverses récompenses, comme la médaille d’or

auConcours général agricole en 2020. «L’objec-
tif, un jour, est de n’utiliser quenotre huile dans

noscosmétiques,mais la culture desoliviers est

délicate, qui plus est en bio. Celaprendra du

temps avantd’avoir les quantités nécessaires»,

avoue Xavier Padovani, cofondateur de La Pho-

céenne de Cosmétique.

Même les groupesétrangers misent sur le local

français. Ainsi, l’allemand Henkel lance ce

mois-ci la gammeLift + Algo rétinol soussa
marque Diadermine. Sur le côté de l’étui, sont

inscrits «Criste-marine: soigneusement récoltée

sur des rochers de la côteatlantique» et «Extrait

d’algues : algues sourcéesen Bretagnedans une

biosphèrecertifiée par l’Unesco». «En mars,

dansnospages depublicité dansla presse,nous
mettronsen avant le fait que les algues soient

sourcéesenBretagne.Nous voulons modifier les

packagingsd’ici à la fin dupremier semestre

poursouligner cetteprovenance en faceavant»,

annonce Charlotte Le Buhan, directrice marke-

ting beautycare d’Henkel France.

Cettevalorisation despépites régionalesdevrait

croître dansles prochains mois. Utiliser des

ingrédients issus d’aliments et de plantesque

connaissentles consommateursreste aussi un

moyen de les rassurersur la compositiondes

cosmétiques. Et le soutienqu’apportentainsi

les marquesaux agriculteurs sera aussiappré-

cié par les clients. Une voie pour séduire et

recruter, à creuser,ni mirabelle belloir
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