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Introduction 

LÕIliade est une oeuvre tragique dans laquelle Hom•re chante la fin du r•gne de Troie, la col•re 

dÕAchille et la mort du prince Hector. Le po•te nÕoublie pas pour autant de cŽlŽbrer la beautŽ dÕune 

femme, celle dÕHŽl•ne de Sparte devenue HŽl•ne de Troie. EnlevŽe ˆ MŽnŽlas par le jeune P‰ris, 

HŽl•ne est dŽcrite comme la plus belle et la plus noble des femmes, en particulier gr‰ce ˆ ses grands 

yeux, ˆ sa blondeur et aux longs voiles aux reflets dÕargent quÕelle attachait ˆ ses cheveux. Le rŽcit 

qui est fait de la nouvelle reine dÕIlion a pris des allures de mythe, et tŽmoigne de lÕirrŽpressible 

envie de raconter la femme et sa beautŽ. Les si•cles qui nous sŽparent de la Gr•ce antique ont donnŽ 

lieu ˆ autant de conceptions de ce que doit •tre la femme. AujourdÕhui, la qu•te de la beautŽ semble 

avoir ŽtŽ rŽcupŽrŽe par le monde commercial et marchand, et en particulier par la publicitŽ et les 

marques de cosmŽtiques.  

Le travail universitaire suivant fait le pari de mettre ˆ jour la mani•re dont la publicitŽ, et en 

particulier le discours publicitaire des marques de cosmŽtiques sÕapproprie une conception de la 

beautŽ. Forte dÕune premi•re expŽrience de six mois dans le milieu des cosmŽtiques au sein du 

groupe LÕOrŽal, nous nous sommes intŽressŽe plus particuli•rement ˆ la mani•re dont les marques 

de beautŽ parlaient de leurs produits. CÕest ˆ cette occasion que les publicitŽs de Dove ont retenu 

notre attention. La marque du groupe Unilever, commercialisŽe sur le marchŽ fran•ais depuis 1991 

semble prŽsenter une dŽfinition bienveillante de la beautŽ. Aucune image retouchŽe, des femmes 

belles dans leur diffŽrence, une importance accordŽe au bien-•tre et ˆ lÕestime de soi. Ces ŽlŽments 

ont suscitŽ un vif intŽr•t et ont amorcŽ la prŽsente rŽflexion. Pourquoi une marque de cosmŽtiques 

ferait-elle lÕapologie dÕune beautŽ naturelle et dÕun bien-•tre de lÕordre de lÕŽmotionnel ?  

AujourdÕhui, de plus en plus de marques font lÕapologie de la diffŽrence et de lÕacceptation de ses 

dŽfauts. En 2014, lÕagence Buzzman a rŽalisŽ pour Meetic une campagne audacieuse, Ç Love your 

imperfections È. Audacieuse, car il sÕagit du marchŽ de la rencontre en ligne. Audacieuse aussi ˆ 

lÕheure de la montŽe en puissance dÕInstagram et des photos retouchŽes qui font r•ver les 

internautes. LÕidŽe dŽfendue dans le discours de Meetic semble avoir dŽjˆ ŽtŽ per•ue par Dove d•s 

2004, lorsque la marque lance le concept de ÔReal BeautyÕ ou encore de Ç Vraie BeautŽ È. LÕarticle 

Ç Communication : lÕimperfection mieux que la perfection ? È de la revue Influencia identifie cette 

stratŽgie marketing alors initiŽe par Dove comme Žtant ˆ lÕorigine dÕune tendance sociologique 
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actuelle : celle du besoin de Ç transparence et de la schizophrŽnie sociale de lÕimage È . Plus que 1

para”tre, une marque de cosmŽtique nous inciterait ˆ •tre. La conceptualisation dÕune idŽe de la 

beautŽ par une marque de cosmŽtiques nous a incitŽe ˆ nous y intŽresser plus prŽcisŽment.  

Pour initier le prŽsent mŽmoire, la dŽfinition personnelle que nous donnons de la beautŽ est celle 

dÕune idŽalisation de la chose, ou dans notre cas de lÕindividu, quelle que soit la forme ou 

lÕapparence sous laquelle il est per•u. La beautŽ est comprise comme une notion faisant appel au 

sensible, cÕest-ˆ-dire ˆ la vue, aux Žmotions. Ceci Žtant dit, le concept de vraie beautŽ constitue un 

questionnement supplŽmentaire. Que signifie la vraie beautŽ pr™nŽe par Dove ? Comment la 

marque met-elle ˆ jour la notion de vraie beautŽ dans ses publicitŽs ? Un de nos objectifs sera de 

comprendre la mani•re dont est reprŽsentŽ ce concept au sein du discours publicitaire de la marque.  

En prŽparation de ce travail et pour tenter de dŽpasser le premier degrŽ marchand de la publicitŽ, un 

corpus a ŽtŽ constituŽ de diverses campagnes de la marque Dove, aussi bien sur des supports grand 

mŽdia comme la tŽlŽvision, la presse et lÕaffichage que sur des supports digitaux. Afin de dŽlimiter 

le sujet, les informations ont ŽtŽ sŽlectionnŽes entre deux Žpoques, de 2004 ˆ 2019. Nous lÕavons 

dit, 2004 est lÕannŽe dÕun tournant majeur dans la stratŽgie marketing de Dove. Au mois de 

septembre, la marque commande une Žtude sur laquelle travaillent lÕUniversitŽ de Harvard et la 

London School of Economics. Selon le propos prŽliminaire du rapport intitulŽ ÔThe Real Truth 

About BeautyÕ, lÕŽtude en question trouve son origine dans lÕidŽe de plus en plus prŽoccupante que 

les reprŽsentations de la femme dans la culture populaire contribuent ˆ faire vivre une vision de la 

beautŽ qui nÕest ni authentique, ni rŽalisable. Le projet consiste en regroupement dÕinformations 

quantitatives ˆ partir dÕinterviews tŽlŽphoniques de plus de trois milles femmes de toutes origines, 

de 18 ˆ 64 ans. Selon Dove, lÕobjectif de ce dernier Žtait de comprendre la mani•re dont les femmes 

dŽfinissaient la beautŽ et leur rapport au corps, afin de les aider ˆ vivre une vie plus heureuse et ˆ se 

sentir belles au quotidien . Notre corpus prend fin avec la campagne #Montrez-Nous, lancŽe par 2

Dove en 2019, qui tŽmoigne de la nŽcessitŽ dÕintroduire la notion de diversitŽ dans le domaine de la 

beautŽ. Nous avons relevŽ toutes les campagnes lancŽes par la marque entre 2004 et 2019 en 

 CLOUZARD, Ga‘l, Ç Communication : lÕimperfection mieux que la perfection ? È, influencia.net. Pour lire 1

lÕarticle, voir lÕURL suivante : http://www.influencia.net/fr/actualites/media-com,audace,communication-
imperfection-mieux-que-perfection,4963.html (consultŽe le 8/04/2019)

 Ce passage est traduit par nos soins et extrait du propos prŽliminaire de lÕŽtude ÔThe Real Truth About 2

BeautyÕ, 2004
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France, selon les ressources disponibles et les moyens employŽs . En effet, nous nÕavons pas 3

recueilli de donnŽes concernant les annŽes 2008, 2009, 2010 et 2011. Nous avons Žgalement 

souhaitŽ limiter notre recherche au territoire fran•ais. DÕabord pour pouvoir resserrer notre champ 

dÕŽtude, et enfin car nous avons jugŽ que les campagnes Žtrang•res nÕapportaient rien du point de 

vue du crit•re dÕexhaustivitŽ requis, Žtant donnŽ que les concepts majeurs dŽployŽs par Dove 

(comme lÕabsence de retouches sur les images publicitaires ou encore la notion dÕestime de soi) 

sont pour la plupart relayŽs ˆ lÕinternational. Ainsi une perspective de travail fran•aise est en mesure 

de donner un aper•u reprŽsentatif du discours publicitaire de Dove diffusŽ dans le monde. 

LÕensemble des ŽlŽments ŽtudiŽs int•gre malgrŽ tout une vision anglo-saxonne avec le film 

Evolution rŽalisŽ ˆ Toronto en 2006, ainsi que la campagne Celebrate the many shapes and sizes of 

beauty en 2017, par lÕagence Ogilvy de Londres. Cette exception a ŽtŽ choisie pour des raisons de 

pertinence. DÕune part, ces publicitŽs constituaient un moyen supplŽmentaire de se rapprocher du 

concept de vraie beautŽ dŽveloppŽ par Dove. DÕautre part, la campagne mettant en avant les 

Žditions limitŽes des gels douches Dove permettait dÕŽlargir notre rŽflexion au packaging. Pour que 

le travail de recherche reste humainement faisable, nous avons enfin prit la dŽcision de ne pas 

intŽgrer les rŽseaux sociaux ˆ notre corpus. Nous avons pensŽ que lÕinterprŽtation ne serait pas 

impactŽe par ce choix, la majoritŽ des posts Instagram de Dove Žtant des relais de la campagne 

#Montrez-nous.  

Nous tenons ˆ prŽciser que le concept et la vision de la beautŽ seront ici uniquement fŽminins. Bien 

que Dove commercialise Žgalement une gamme de produits pour homme depuis 2010, le discours 

illustrŽ dans les publicitŽs correspondantes est davantage un discours marketing classique, centrŽ 

sur le produit et sa commercialisation. La dŽmarche initiŽe par Dove depuis 2004 est celle dÕaider 

les femmes ˆ sÕaccepter et ˆ se sentir belles, c'est pourquoi nous nous concentrerons sur la cible 

fŽminine.  

LÕexpression de vraie beautŽ est surprenante. Le Larousse illustrŽ de 1998 donne plusieurs 

acceptions du mot vrai, dont deux sont les suivantes : Ç 1. Qui est conforme ˆ la vŽritŽ, ˆ la rŽalitŽ. 

2. Qui est rŽellement ce quÕil para”t •tre È. Le vrai serait donc ce qui est rŽaliste ou encore ce qui est 

de lÕordre du vraisemblable, ce que les choses sont naturellement. Si nous en croyons cette 

dŽfinition, la vraie beautŽ sÕopposerait alors ˆ une beautŽ fausse, falsifiŽe ou de lÕordre du 

 Afin de constituer notre corpus et pour avoir acc•s ˆ un maximum dÕinformations, nous avons utilisŽ le 3

logiciel professionnel Adscope ainsi que la recherche Google, plus classique. 
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mensonge. Que se cache-t-il sous le concept de vraie beautŽ ? Que dire alors du discours des 

marques concurrentes de Dove ? Pour Žviter lÕŽcueil dÕun jugement de valeur, nous envisageons de 

parler plut™t de visions ou dÕimaginaires de la beautŽ.  

Ë travers lÕŽtude de la communication de Dove, notre problŽmatique pose donc la question du 

parti pris du discours de marque pour une reprŽsentation de la beautŽ : Dans quelles mesures 

la rhŽtorique publicitaire des marques de cosmŽtiques participe-t-elle de la production de 

visions ou dÕimaginaires de la beautŽ ?  

Trois hypoth•ses de travail guideront notre rŽflexion au fil de ce mŽmoire.  

La premi•re hypoth•se explore les idŽes de rŽalisme et de vraisemblance, desquelles nous 

avons dÕabord rapprochŽ la vraie beautŽ de Dove. La beautŽ est donc prŽsentŽe comme naturelle, 

sans artifices, et lÕobjectif de cette supposition est dÕanalyser les campagnes recueillies sous le 

prisme de la transparence. La seconde hypoth•se suppose une tendance du discours publicitaire 

de Dove ˆ reprŽsenter un aspect psychologique de la beautŽ. Cette derni•re aurait ˆ voir avec le 

concept de rŽalisation de soi, et constituerait lÕŽtape finale dÕune qu•te intŽrieure, contrairement ˆ 

une vision de la beautŽ qui demanderait un travail et des efforts dÕun point de vue physique 

(maquillage, camouflage des imperfections). La troisi•me et derni•re hypoth•se aborde la 

question de lÕintŽr•t pour Dove de relayer au second plan les crit•res de beautŽ esthŽtique 

pour se concentrer sur le bien-•tre des femmes, et donc de la construction dÕune vision morale 

de la beautŽ. Dans cette hypoth•se, la vision de la beautŽ correspondrait ˆ des valeurs que le 

discours publicitaire anticiperait comme justes et honorables du point de vue de la rŽception.  

Notre objet dÕŽtude Žtant le discours publicitaire, cela Žtend notre rŽflexion aux domaines 

linguistique et sŽmiotique desquels la publicitŽ se nourrit. Le discours publicitaire est dŽfini aussi 

bien comme Ç un espace de circulation de significations et de valeurs que comme un prescripteur de 

biens de consommation. È . Autrement dit, il sÕagit dÕun lieu au sein duquel la marque met en sc•ne 4

ses produits et fait passer un message. Ainsi le discours publicitaire rel•ve des mots et du langage, 

autant que du sens vŽhiculŽ par les images, et donc de la sŽmiologie. CÕest ˆ la mani•re dont est le 

 DŽfinition donnŽe par Jean-Claude Soulages dans le rŽsumŽ de Humorous Startegies in the Advertising 4

Speech (Les StratŽgies humoristiques dans le discours publicitaire), p.103-118, ˆ lÕURL suivante : https://
journals.openedition.org/questionsdecommunication/7692 
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discours est construit et aux ŽlŽments signifiants qui le constituent que sÕintŽresse ce mŽmoire. Au 

fur et ˆ mesure de notre rŽflexion, nous tenterons de mettre ˆ jour la nature de ces ŽlŽments ainsi 

que la mani•re dont ceux-ci contribuent ˆ la construction dÕune vision de la beautŽ. Le discours 

publicitaire peut •tre manipulŽ, rŽorientŽ et exploitŽ en vue dÕun objectif. Il sÕagit donc dÕun art que 

nous osons rapprocher de lÕart oratoire et de la rhŽtorique. Ainsi, lÕexpression rhŽtorique 

publicitaire pourra •tre employŽe ˆ plusieurs reprises dans les pages qui suivent.  

Notre rŽflexion sÕappuiera en grande partie sur des analyses linguistiques et sŽmiologiques des 

campagnes de publicitŽ prŽsentŽes en annexe. DÕun point de vue mŽthodologique et afin dÕŽclaircir 

le concept de vraie beautŽ, ce mŽmoire mobilise plusieurs rŽfŽrences dÕauteurs ayant travaillŽ sur le 

message publicitaire ou encore sur lÕanalyse de contenu. DÕabord, la mŽthode dÕanalyse de lÕimage 

publicitaire dŽveloppŽe par Roland Barthes permet dÕŽtudier chaque pi•ce du corpus de mani•re 

prŽcise et ainsi de mettre ˆ jour les outils et stratŽgies mis en place pour vŽhiculer la notion de 

vraisemblance. Dans un second temps, lÕadaptation du schŽma actantiel de Greimas ˆ notre corpus 

permet de tester lÕhypoth•se selon laquelle le discours publicitaire prŽsenterait la beautŽ comme 

qu•te intŽrieure, gr‰ce une analyse des diffŽrentes instances qui y participent. Enfin, lÕanalyse 

thŽmatique proposŽe par Laurence Bardin  ainsi que le concept dÕethos analysŽ par Dominique 5

Maingueneau chez Aristote  rendent possible lÕidentification des ŽlŽments de construction dÕun 6

discours publicitaire Ç moral È. De mani•re plus globale, le rŽsultat visŽ est une dŽconstruction des 

techniques discursives mises en place par les professionnels du marketing et de la publicitŽ pour 

Žvoquer un parti pris et un rapport ˆ la notion de beautŽ.  

Ce mŽmoire sÕintŽresse tout particuli•rement au point de vue de la marque, par opposition ˆ celui 

du consommateur. Nous aurions pu analyser lÕinstance du destinataire plus en dŽtail et ainsi rendre 

compte des conditions de rŽception du discours publicitaire de Dove et de la vision de la beautŽ 

quÕil tendrait ˆ produire. Cependant, notre corpus est uniquement constituŽ de publicitŽs et ne fait 

pas mention dÕentretiens ou dÕanalyses de forums consommateurs. Il est Žgalement ˆ noter que 

notre rŽflexion nÕa pas la prŽtention de rendre compte de la totalitŽ des aspects du discours 

publicitaire, de la m•me mani•re quÕil pourrait se pr•ter ˆ bien dÕautres mŽthodes dÕanalyse et 

dÕautres interprŽtations.  

 BARDIN, Laurence, LÕanalyse de contenu, PUF, 1977, p. 775

 MAINGUENEAU, Dominique, Ç LÕethos, de la rhŽtorique ˆ lÕanalyse de discours È, version raccourcie et 6

lŽg•rement modifiŽe de Ç Probl•mes dÕethos È, Pratiques n¡113-114, juin 2002. 
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Pour tenter de clarifier la notion de vraie beautŽ, le premier temps de ce travail sera consacrŽ ˆ une 

analyse sŽmiologique de notre corpus qui sÕinspirera des enseignements de Barthes sur le message 

publicitaire. Cette premi•re partie rendra compte de la mani•re dont le discours de Dove capte le 

rŽel pour le retranscrire dans la publicitŽ, et par lˆ m•me rejette la notion de Ç canon de beautŽ È. 

Cela donnera notamment lieu ˆ lÕanalyse dÕun corpus tŽmoin constituŽ de publicitŽs que nous 

qualifierons de traditionnelles.  

Une fois cette logique de retranscription de la rŽalitŽ ŽtudiŽe, nous pourrons nous concentrer sur 

lÕambition caractŽristique du discours de Dove de considŽrer chaque femme comme une beautŽ 

unique. La thŽorie de la production de la diffŽrence de Baudrillard nous permettra de travailler sur 

les moyens mis en oeuvre par la marque pour mettre le consommateur au centre de son discours.  

En cohŽrence avec notre problŽmatique, cela nous mettra sur la piste dÕune vision individualisŽe de 

la beautŽ, vers laquelle Dove accompagnerait les femmes.  

Enfin, le dernier temps de ce mŽmoire abordera la question de la validitŽ du discours publicitaire, et 

par lˆ m•me du caract•re moral de la vision de la beautŽ qui y est reprŽsentŽe. Plus quÕun enjeu de 

parti pris et de reprŽsentation dÕune vision de la beautŽ, il sÕagirait alors pour Dove de se frayer un 

chemin vers la diffŽrenciation en se crŽant une image de marque. Ë cette Žtape de notre parcours, la 

notion dÕethos, utilisŽe par Aristote pour caractŽriser lÕimage de lÕorateur et reprise par Dominique 

Maingueneau, nous aidera ˆ Žtablir un ordre des prioritŽs pour les professionnels du marketing et de 

la publicitŽ.  
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I. La vraie beautŽ de Dove ou le discours publicitaire comme mise en sc•ne de 

la rŽalitŽ   

 En 1964, lÕintroduction de lÕarticle Ç RhŽtorique de lÕimage  È de Roland Barthes rappelle le 7

lien ancien qui existerait entre lÕimage et la racine du latin imitari, Ç reproduire lÕallure, le 

comportement È. LÕimage aurait donc par nature vocation ˆ •tre une Ç reprŽsentation analogique È, 8

une reproduction exacte de ce quÕelle illustre. Cette Žtymologie fait elle-m•me Žcho ˆ notre 

rŽflexion. En effet, une premi•re lecture du corpus publicitaire conduit ˆ lÕobservation suivante : les 

campagnes publicitaires de Dove regorgent de rŽfŽrences au Ç vrai È, ˆ ce que les choses sont 

naturellement. La rŽalitŽ est donc ici donnŽe comme le caract•re de ce qui est rŽel, ce qui existe en 

fait, par opposition ˆ ce qui pourrait •tre fictif, imaginŽ, ou transformŽ . La vraie beautŽ est devenue 9

une formule linguistique identitaire de la marque, dŽclinŽe en hashtag  sur les rŽseaux sociaux et en 10

affichage en 2017 .  Dans le discours de Dove, la vraie beautŽ serait une beautŽ qui nÕaurait pas ŽtŽ 11

transformŽe, falsifiŽe par des procŽdŽs numŽriques de retouche, autrement dit une apparence 

physique qui serait fid•le ˆ ce que les femmes sont au naturel, sans trucages. Dans quelles mesures 

le discours publicitaire peut-il sÕattacher ˆ reproduire la rŽalitŽ au sens o• nous lÕentendons ? Quels 

outils et quelles stratŽgies sont mis au service de cette volontŽ ? Nous nous penchons ici sur 

lÕhypoth•se selon laquelle la rhŽtorique publicitaire de Dove ferait le choix de la vraisemblance.  

 BARTHES, Roland, Ç La RhŽtorique de lÕimage È, in Communications, 1964, p.40-517

 larousse.fr8

 DŽfinition inspirŽe de la dŽfinition de rŽalitŽ du Larousse en ligne (larousse.fr) 9

 Selon le dictionnaire du marketing en ligne, Ç un hashtag est un mot ou groupe de mots suivant le caract•re 10

# dans un tweet [É] et permet au lecteur dÕ•tre redirigŽ vers des tweets traitant du m•me sujet. [É] Les 
hashtags peuvent Žgalement •tre utilisŽs dans les publicitŽs TV ou presse pour inciter les consommateurs ˆ 
Žchanger ou rechercher des informations sur Twitter en relation avec la marque promue. È Pour lire la 
dŽfinition dans son intŽgralitŽ, rendez-vous sur lÕURL : https://www.definitions-marketing.com/definition/
hashtag/ 

 Voir le corpus en annexe 111
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A. LÕillusion du sans-artifice  

Le discours publicitaire et son message ne sont que constructions. Roland Barthes prŽcise que tout 

message est le rŽsultat de lÕassociation dÕune expression signifiante et dÕun contenu signifiŽ . Nous 12

partons donc tout dÕabord du postulat selon lequel tout discours publicitaire est une mise en sc•ne 

enti•rement pensŽe au service de lÕinstance commerciale quÕest la marque, et destinŽe ˆ produire du 

sens. LÕobjectif de notre Žtude est de mettre ˆ jour les outils et techniques que Dove utilise dans ses 

campagnes pour signifier la vraie beautŽ. Pour cela, le regard portŽ a consistŽ en une dŽ-

construction des couches de sens prŽsentes dans les campagnes publicitaires de Dove, ˆ travers une 

analyse sŽmiologique . Dans cette analyse, trois dimensions ont fait lÕobjet de notre attention et 13

seront condensŽes dans le corps de notre rŽflexion : le message linguistique, cÕest-ˆ-dire les mots 

sous la forme dÕun texte ou bien sous la forme orale ; le message iconique non codŽ ou image 

dŽnotŽe, cÕest-ˆ-dire lÕimage pure et les signes que lÕon y observe  ; le message iconique codŽ ou 14

image connotŽe, cÕest-ˆ-dire lÕimage dŽchiffrŽe, ce quÕelle exprime dÕun point de vue symbolique et 

culturel.  

Ë premi•re vue, trois signes rŽcurrents semblent construire les messages de Dove : le blanc, le 

langage du Ç vrai È, et lÕhumanisation du discours de la marque. Ces signes donnent une impression 

globale dÕeffacement de lÕinstance commerciale que reprŽsente la marque au profit dÕune dimension 

plus vŽritable et authentique. 

  

1.  Le signe iconique du fond blanc 

Pendant la pŽriode 2004-2019 (dates qui circonscrivent notre Žtude), le fond blanc est prŽsent sur 

toutes les campagnes Dove sans exception. Pour une campagne vidŽo tŽlŽvisŽe ou digitale, ce 

dernier est gŽnŽralement utilisŽ en dŽbut et fin de film ainsi que sous forme dÕinserts au cours du 

film. Pour une campagne dÕaffichage ou sur les rŽseaux sociaux, le blanc constitue le principal 

dŽcor dans lequel vivent les objets ou personnes prŽsentes au sein de la publicitŽ. En effet, le blanc 

 BARTHES, Roland, LÕAventure sŽmiologique, Points Essais, 1963-1973, p. 24312

 Voir annexe 3. MŽthode dÕanalyse empruntŽe ˆ Roland Barthes dans Ç La RhŽtorique de lÕimage È (op.cit.)13

 Roland Barthes parle ici de Ç la lettre de lÕimage È Ibid.14
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constitue souvent le seul ŽlŽment de mise en sc•ne de la publicitŽ (par exemple dans la campagne 

TestŽ sur de vraies rondeurs, La pensŽe qui rend belle ou encore la campagne pour le gel douche 

Nutrition Intense testŽ sur des consommatrices en 2015). Le blanc illumine les corps, les fait 

ressortir. Michel Pastoureau et Dominique Simonnet rapprochent le blanc de ce Ç qui nous parle de 

lÕessentiel È, ou encore de ce qui Ç renvoie au pur, au propre, au vierge, ˆ lÕinnocent È . Le blanc 15

Žvoque la virginitŽ de la neige qui nÕa pas encore ŽtŽ souillŽe, mais il fait aussi Žcho ˆ lÕŽtoffe 

blanche qui pendant plusieurs si•cles a ŽtŽ assimilŽe au propre. En effet, Pastoureau et Simonnet 

rappellent que le Ç [le] lin et [le] coton avaient tendance ˆ perdre leur teinte. Le blanc, lui, Žtait la 

couleur la plus stable et la plus solide. È  Le blanc est aussi la couleur de lÕinnocence, du dŽbut de 16

la vie et nous conduit jusquÕau blanc des cheveux vieillis par lÕ‰ge. Cette couleur est prŽsente ˆ 

toutes les Žtapes de la vie, et tŽmoigne dÕune stabilitŽ, dÕune authenticitŽ, de ce qui nÕa besoin que 

de soi-m•me pour •tre, du sans-artifice. Par cette technique de mise en avant de la consommatrice et 

de la femme en gŽnŽral, Dove adopte un discours apparemment dŽpourvu de filtres et qui montre au 

contraire les choses de mani•re directe, naturelle, sans contrefa•on. Dans les campagnes de Dove, le 

blanc accompagne tr•s souvent le logo de la marque, enti•rement ou bien une partie (la colombe). 

La couleur blanche est donc intrins•quement liŽe ˆ Dove, et toutes les reprŽsentations culturelles 

qui lui sont confŽrŽes peuvent Žgalement •tre attribuables ˆ la marque. Par le blanc, Dove appara”t 

comme dŽlivrant un discours pur, une parole vraie, sans filtres. Le blanc met en avant la femme, 

mais remplace Žgalement la marque elle-m•me puisquÕil est un signe assez fort pour la suggŽrer. 

LÕeffacement de lÕinstance commerciale que nous postulions de mani•re crŽdule plus avant est donc 

bien entendu illusoire, puisque le signe iconique quÕest le blanc renforce au contraire la prŽsence et 

la puissance de marque de Dove.  

Cette analyse nous donne une clef de comprŽhension importante : le blanc est un signe puissant que 

Dove est parvenu ˆ systŽmatiser. Celui-ci est un des ŽlŽments majeurs de la rhŽtorique publicitaire 

de la marque et vŽhicule des reprŽsentations et des imaginaires de puretŽ, de virginitŽ, de stabilitŽ. 

Le fond blanc est un signe fort et un outil stratŽgique qui contribue ˆ faire du discours de marque 

une parole rŽaliste, loin de lÕexagŽration et de la surench•re commerciales. 

  

 PASTOUREAU Michel et SIMONNET Dominique, Le Petit Livre des couleurs, Points Histoire, 2004, p.15

45-57

 Ibid, p.5116
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 2.  Le signe linguistique du Ç vrai È 

 Un deuxi•me signe est majoritairement prŽsent dans le discours de Dove. Il sÕagit du 

vocabulaire du Ç vrai È, de la Ç vraie beautŽ È et des Ç vraies femmes È . Que cela signifie-t-il, que 17

sÕagit-il de dŽfendre ici ?  

Dix campagnes sur les vingt rŽunies au sein de notre corpus font explicitement rŽfŽrence aux choix 

de Dove quant au bannissement des retouches Photoshop et des mannequins professionnelles ou 

cŽlŽbritŽs pour ses publicitŽs . En 2004, Dove communique sur sa nouvelle gamme de produits 18

amincissants, un programme Ç testŽ sur de vraies rondeurs È. D•s lors, la marque affiche sa volontŽ 

dÕappara”tre comme fiable et honn•te puisquÕelle montre en images lÕefficacitŽ de ses produits et 

mŽdiatise sa cible. Les six femmes prŽsentes sur la campagne dÕaffichage et dans le film ne sont pas 

connues du public, et incarnent nÕimporte quelle autre femme aux formes gŽnŽreuses. Ces femmes 

prennent des poses tr•s naturelles et spontanŽes en affichant toutes une expression joyeuse, un 

sourire, un Žclat de rire. La direction artistique est celle dÕune prise sur le vif. Dans le film 

correspondant, on aper•oit les Žquipes techniques qui prennent les six femmes en photo et en vidŽo. 

Il nÕy a rien qui apparaisse comme dissimulŽ, car le public peut apercevoir les coulisses de ce film ˆ 

lÕŽcran. 

Dove souhaite Žgalement mettre en avant toutes les femmes dans sa campagne Pour toutes les 

beautŽs. Il sÕagit ici de valoriser les particularitŽs et le charme de chacune dÕentre elles. Ainsi, une 

femme nÕest pas Ç ronde È mais Ç rayonnante È, nÕest pas Ç ridŽe È mais Ç radieuse È, nÕest pas 

Ç plate È mais Ç pŽtillante È. Ce que la femme est rŽellement est sublimŽ par les mots et le langage. 

Contrairement aux discours publicitaires traditionnels du marchŽ des cosmŽtiques , la vraie beautŽ 19

de Dove nÕimpose pas un idŽal fŽminin mais valorise les particularitŽs de chacune des femmes dans 

son discours publicitaire. 

En 2006, Dove propose de montrer ˆ son public la mani•re dont ce dernier est influencŽ par les 

discours publicitaires et les images falsifiŽes des communications de marque. Le film Evolution 

 Ces expressions sont extraites des campagnes de la marque (voir corpus en annexe 1)17

 Voir corpus en annexe 1 et son analyse sŽmiologique en annexe 3.18

 Nous consacrerons une partie de notre rŽflexion ˆ ce que nous qualifions de Ç discours traditionnels du 19

marchŽ des cosmŽtiques È plus loin dans lÕanalyse. 
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retrace en accŽlŽrŽ lÕensemble des Žtapes de production et de post-production par lesquelles passent 

les publicitaires et les professionnels du marketing et de la communication pour vendre des 

produits. Dans le spot publicitaire en question, nous repŽrons plusieurs techniques de tournage qui 

obŽissent ˆ une stratŽgie behind the scenes. DÕabord tous les outils de tournage et de production, 20

ordinairement dissimulŽs aux yeux du lecteur/spectateur, deviennent non seulement visibles mais 

deviennent Žgalement les ŽlŽments qui constituent le message principal de la campagne (la camŽra 

et ses marqueurs de cadrage, lÕarrivŽe du mannequin et lÕeffet avant-apr•s sur son visage, la 

coiffure, le logiciel de retouche, ainsi que les diffŽrentes techniques utilisŽes pour transformer 

lÕapparence de la femme sur lÕŽcran : allongement du cou, amincissement du visage, grossissement 

des yeux, gommage des imperfections de la peau). Dans un film publicitaire, Dove met ˆ jour les 

artifices reprŽsentatifs des stŽrŽotypes de la beautŽ vŽhiculŽs par ses concurrents. En montrant 

lÕaspect factice du message publicitaire, Dove met en sc•ne une rŽalitŽ qui serait dissimulŽe aux 

yeux des consommatrices et produit par lˆ m•me une vision identitaire de la beautŽ, une beautŽ qui 

est naturelle et simple, par opposition ˆ une beautŽ qui serait construite de toutes pi•ces. Le discours 

de Dove fait dispara”tre les filtres pour montrer au public ce qui se cache derri•re les artifices des 

campagnes publicitaires. Autrement dit, le vrai est ce que nous rŽv•le Dove. Le discours de la 

marque, en reprŽsentant ˆ lÕŽcran ou sur une affiche, ce que ses concurrents tendent ˆ cacher, ne 

peut appara”tre que comme rŽel et vrai.  

Le discours de la rŽalitŽ prend Žgalement son sens lorsque la marque laisse la parole ˆ ses 

consommatrices. Les campagnes sorties en 2012, 2013 et 2014 sont chacune en lien avec un 

ŽvŽnement annuel mis en place par la marque : Le Grand Casting Dove, suivi de lÕŽlection des 

ŽgŽries de lÕannŽe. Mis en place en 2010, ce casting vise ˆ mettre ˆ lÕhonneur les consommatrices 

Dove et toutes les femmes puisque la marque souhaite sÕinspirer de ces derni•res. Dove choisit de 

renoncer ˆ des stars hollywoodiennes ou autres cŽlŽbritŽs et, de mani•re plus importante, proc•de ˆ 

un renversement des pratiques du secteur  en mettant en avant dans sa communication cet autre 21

aspect incontournable dÕune marque de cosmŽtiques quÕest le choix de ses ŽgŽries. Les femmes 

choisies par Dove pour reprŽsenter sa marque sont aussi humanisŽes dans la mesure o• le rŽcepteur 

conna”t leur prŽnom. En 2011, ce sont CŽline, Anna, Nadia et Luna qui ont vŽcu cette expŽrience. 

En reprenant ainsi les codes de la rencontre, de la prŽsentation, Dove tend ˆ humaniser son discours 

 Traduire : ce qui se passe derri•re la sc•ne, dans les coulisses, derri•re le dŽcor. 20

 Comme nous lÕavons dit prŽcŽdemment, nous analyserons plus loin dans cette partie ce que nous 21

nommons Ç pratiques du secteur È.
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et ˆ construire une vision bienveillante de la beautŽ. LÕidŽe de bienveillance semble aussi guider la 

campagne de 2015, La pensŽe qui rend belle. Celle-ci met en avant des verbatims, ou tŽmoignages 

des consommatrices et de ce qui les aide ˆ se sentir belles. Pour Nathalie, cÕest son sourire, et pour 

Micka‘lle, ses yeux foncŽs qui donnent de lÕintensitŽ ˆ son regard. Cette place accordŽe au discours 

consommateur nourrit la volontŽ dÕun discours vrai et simple, et construit par lˆ m•me la rhŽtorique 

publicitaire de la marque.  

La vraie beautŽ pr™nŽe par Dove est une beautŽ naturelle, sans retouches. Lorsque le Ç dŽcret de 

contr™le de Photoshop  È entre en vigueur le 1er octobre 2017, Dove saisit lÕopportunitŽ de prendre 22

la parole et de rappeler ses engagements : Ç Pas de retouche, juste un sourire È, des photographies 

non retouchŽes et pas de mise en avant de mannequins trop minces ou maigres. Cette volontŽ de se 

distancier de tout ce qui pourrait prŽsenter une image falsifiŽe et transformŽe du corps humain  

prend Žgalement la forme dÕun logo . Ce dernier est prŽsentŽ par Dove comme Ç le logo de la vraie 23

beautŽ È. Il sÕagit de Ç ne montrer que des images de femmes authentiques et fid•les ˆ la rŽalitŽ, 

sans jamais utiliser dÕimages modifiŽes ou reprŽsentant une beautŽ Ç parfaite È crŽŽe par des 

retouches. È Le logotypage de cet engagement de marque en fait un signe iconique identitaire qui 24

contribue par son aspect concret  ˆ confirmer lÕhypoth•se de mise en sc•ne de la rŽalitŽ Žmise plus 25

haut. 

Dans la communication de Dove, il nÕy a pas de corps parfait ni de mensurations ˆ aduler. CÕest ce 

dont tŽmoigne la campagne internationale sur les Žditions limitŽes des produits Dove. Les 

packagings de la marque ont ŽtŽ moulŽs dans sept formes diffŽrentes, tŽmoignant de la multitudes 

de corps et de physiques prŽsents sur la plan•te. Les packagings dŽfilent sous les projecteurs. Ce 

procŽdŽ renferme une signification forte pour la marque, puisque le produit sÕapparente ici aux 

corps des consommatrices. Il y a donc un rapport tr•s fort Žtabli entre les produits Dove et les corps 

 DŽcrit dans lÕarticle en ligne du parisien.fr, ˆ lÕURL suivante : http://www.leparisien.fr/laparisienne/22

a c t u a l i t e s / s o c i e t e / d e s - d i m a n c h e - l e s - p h o t o s - r e t o u c h ee s - v o n t - e t r e - s i g n a l e e s - a u -
public-30-09-2017-7297635.php, consultŽ le 9/03/2019 

 Il sÕagit du logo Ç Jamais de retouche È, prŽsent sur le site de la marque dove.com et mis en avant comme 23

le logo de la Ç vraie beautŽ È. Voir corpus en annexe 1

 Voir lÕarticle publiŽ par Dove ˆ ce sujet sur dove.com, ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/stories/24

about-dove/introducing-the-no-digital-distortion-mark---dove.html , consultŽ le 09/03/2019

 Le logo, par son aspect visuel et ramassŽ, reprŽsente un condensŽ de significations qui rend concr•te la 25

marque. Dans le cas de Dove, nous pourrions qualifier le logo Ç Jamais de retouche È de label, qui garantie 
lÕabsence de falsification de lÕimage par le recours au numŽrique.
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sur lesquels ils sont utilisŽs. Nous pourrions qualifier cela de procŽdŽ mŽtonymique, car lÕobjet 

reprŽsente ici un tout, une idŽe supŽrieure et signifie ˆ lui seul lÕengagement de la marque pour la 

diversitŽ des apparences physiques. Le support publicitaire quÕil reprŽsente prend alors toute sa 

puissance symbolique en portant par lˆ m•me en accusation les stŽrŽotypes vŽhiculŽs par les 

marques de beautŽ concurrentes . Enfin et surtout, Dove adapte ses produits ˆ une rŽalitŽ, celle des 26

vrais corps, et met donc en sc•ne une vision rŽaliste de la beautŽ par le biais de la publicitŽ.  

Enfin, les dimensions de vraie beautŽ et de rŽalitŽ deviennent importantes dans la campagne 

#Montrez-nous, lorsque Dove met en cause les pratiques des publicitaires et des marketeurs en 

pointant du doigt les consŽquences que celles-ci peuvent avoir sur la jeune gŽnŽration. En crŽant 

Ç la plus grande banque dÕimages au monde pour briser les stŽrŽotypes de la beautŽ [É] ˆ 

lÕattention des mŽdias et des publicitairesÈ , Dove contourne les pratiques conventionnŽes du 27

marchŽ de la beautŽ et met en avant un enjeu social fort quÕil entend reprŽsenter. La vraie beautŽ de 

Dove est non seulement une beautŽ naturelle et sans retouches, mais surtout nÕest pas une beautŽ 

imposŽe. Il sÕagit dÕune beautŽ que chacune des femmes poss•de en elle. Le concept de rŽalitŽ est 

aussi amplifiŽ lorsque nous sont prŽsentŽs des portraits de femmes tr•s distincts : de la femme 

invalide ˆ la femme transgenre, en passant par des femmes avec une dŽpigmentation de la peau. 

Ceci fait rŽfŽrence ˆ la nature emphatique du message publicitaire dont parle Barthes . Nous 28

pouvons aussi poser lÕidŽe dÕune exagŽration du principe de mise en sc•ne de la rŽalitŽ, dans la 

mesure o• des profils extr•mement diffŽrents de consommatrices et de femmes sont montrŽs en un 

temps tr•s resserrŽ (le film publicitaire dure deux minutes environ).  

   3.  La vraie beautŽ comme beautŽ humaine 

 Enfin, un troisi•me ŽlŽment semble prendre place de mani•re importante dans la 

communication de Dove. Il sÕagit de lÕaspect humain qui est au centre de lÕattention, contrairement 

ˆ un film publicitaire qui pourrait se concentrer uniquement sur le produit et ses bŽnŽfices.  

 Nous analyserons et prŽciserons ce que nous entendons par lˆ dans un second temps26

 Cf Annexe 1, campagne 2027

 BARTHES, Roland, Ç La RhŽtorique de lÕimage È, op.cit., p. 1. Tout message publicitaire vise ˆ montrer, ˆ 28

suggŽrer une idŽe, une vision du monde. InŽvitablement, cet objectif se traduit par une exagŽration dans la 
reprŽsentation de cette idŽe.
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Depuis 2004, Dove fait le choix de sÕinspirer des tŽmoignages des consommatrices, de leurs 

Žmotions et de la mani•re dont elles se sentent au sein de la sociŽtŽ actuelle. Cette parole du 

consommateur est recueillie dans une Žtude annuelle intitulŽe The Real Truth about beauty.  Ce 29

projet consiste en lÕinterview par tŽlŽphone de plus de trois mille femmes de diffŽrentes origines 

auxquelles il est proposŽ de sÕauto-Žvaluer en mati•re de beautŽ (cÕest-ˆ-dire lÕapparence physique, 

le poids mais aussi le bien-•tre et la confiance en soi). Les Žtudes annuelles lancŽes par Dove 

constituent des donnŽes rŽelles sur lesquelles la marque fonde sa vision de la beautŽ, et la retranscrit 

dans ses publicitŽs. Seulement huit campagnes de notre corpus sur vingt dŽploient un argumentaire 

sur le produit. Les douze publicitŽs restantes Žvoquent le ressenti, les Žmotions, les sentiments et les 

doutes des femmes. Plusieurs ŽlŽments confirment cet argument.  

Tout dÕabord les questions et les formules impŽratives adressŽes aux femmes telles que Ç Comme 

elles, vivez une expŽrience inoubliable ! È (campagne pour le Grand Casting Dove, 2012) ; Ç Ne 

serait-il pas temps de voir la beautŽ qui est en nous ? È (campagne pour le recrutement des ŽgŽries, 

2013); Ç Ne vous cachez plus ! È ; Ç Il est temps de voir la beautŽ qui est en vous È (prŽsentation 

des ŽgŽries Dove, 2014). Ces formules permettent dÕinclure directement les femmes dans le 

discours publicitaire et de signifier par lˆ m•me leur importance pour la marque. Dove donne une 

place de choix au discours consommateur, par exemple dans La PensŽe qui rend belle, ou encore 

dans #MesCheveuxMaFa•on ou #Montrez-nous. La vraie beautŽ et la rŽalitŽ dont nous parlons 30

sont donc Žgalement celles des consommatrices, dont la parole et les tŽmoignages font le coeur de 

la publicitŽ.  

Deuxi•me ŽlŽment, les techniques du micro-trottoir ou de lÕinterview plus classique, qui sont 

utilisŽes dans six des campagnes de la marque . Par ces procŽdŽs rhŽtoriques, il sÕagit de montrer 31

que Dove prend pleinement en considŽration ce que pensent ses consommatrices. Dove met en 

sc•ne le fait dÕaller ˆ la rencontre de sa cible. Bien que leur discours ainsi que le script des films 

soient prŽparŽs, la marque fait le choix dÕune mise en sc•ne aux allures de reportage et de sondage, 

deux mŽthodes de recueil dÕinformations. Dove met donc en sc•ne une capture de la rŽalitŽ, de la 

vie quotidienne et de ce que les Ç vraies femmes È, celles que lÕon rencontre dans la rue ou qui 

 Pour le prŽsent mŽmoire, nous avons lu et analysŽ la premi•re Ždition de cette Žtude menŽe par la marque 29

en septembre 2004.

 Voir lÕanalyse du corpus en annexe 330

 Voir le corpus en annexe 131
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interagissent avec la marque sur les rŽseaux sociaux, pensent. De la m•me mani•re, nous lÕavons vu 

plus haut avec le film Evolution, la mise en sc•ne de la rŽalitŽ passe aussi par la mise ˆ nu des 

pratiques professionnelles et publicitaires. CÕest ce quÕentend renouveler la marque dans son film 

digital Tournage avec les trois gagnantes du concours Facebook, en 2015. Le temps dÕune journŽe, 

les trois femmes en question ainsi que les internautes qui visionneront le film, sont invitŽs ˆ passer 

derri•re le dŽcor, ˆ visiter les coulisses dÕun tournage. Toutes les Žtapes de production sont 

mentionnŽes dans le film et sont montrŽes au public (maquillage, prŽparation des acteurs, prises de 

vue et de son, Žclairage). Sur le tournage, les gagnantes du concours sont interviewŽes. CÕest dÕelles 

que la marque parle en prioritŽ et cÕest ˆ elles que cette derni•re sÕadresse. Au sein de son discours 

publicitaire, Dove met en sc•ne un brouillage des fronti•res entre le monde professionnel et les 

crŽations finales qui sont re•ues par le public. La mise en sc•ne de la rŽalitŽ que nous Žvoquons se 

rapporte donc aussi ˆ la mise en lumi•re des techniques professionnelles et publicitaires utilisŽes par 

la marque.  

Notre analyse permet donc de dŽfinir la notion de vraie beautŽ employŽe par Dove et de prŽciser la 

mani•re dont celle-ci entre en jeu dans le discours de la marque, par les procŽdŽs rhŽtoriques 

ŽvoquŽs plus haut . La vraie beautŽ fait rŽfŽrence aux choses (ici aux femmes et ˆ leur apparence) 32

telles quÕelles existent, non falsifiŽes, transformŽes ou modifiŽes. Notre rŽflexion a Žgalement 

permis de mettre ˆ jour des signes identitaires et caractŽristiques de la rhŽtorique publicitaire de 

Dove et de comprendre comment ces derniers sont utilisŽs de telle mani•re ˆ signifier le vrai.  

Nous avons ŽvoquŽ ˆ deux reprises un rejet des codes traditionnels de la publicitŽ du secteur 

cosmŽtique dans le discours de Dove. En effet, nous supposons que le concept de vraie beautŽ 

inscrit dans la rhŽtorique de Dove se dŽtournerait des pratiques publicitaires des marques 

concurrentes, notamment en pointant du doigt les procŽdŽs de production et post-production 

traditionnellement utilisŽs.  

 Nous ne faisons ici que rappeler les ŽlŽments explicitŽs plus avant : le fond blanc, le discours sur le vrai et 32

lÕabsence de retouches, la place du tŽmoignage consommateur au sein du discours de la marque. 
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B. La mise en sc•ne de la rŽalitŽ ou le rejet de la notion de Ç canon de beautŽ È 

QuÕentendons-nous par Ç codes classiques ou traditionnels È ? Dans quelles mesures le discours 

publicitaire de Dove sort-il des sentiers battus ? Afin de vŽrifier notre supposition, nous avons 

effectuŽ une analyse de plusieurs campagnes dÕune seule marque, LÕOrŽal Paris. Fort dÕune 

existence de plus dÕun si•cle, LÕOrŽal est un groupe international et considŽrŽ comme le numŽro un 

sur le marchŽ mondial des cosmŽtiques. Ce dernier a donc gagnŽ le statut de rŽfŽrence en mati•re de 

beautŽ. CÕest la raison pour laquelle nous avons fait le choix de considŽrer LÕOrŽal comme 

reprŽsentant des marques de cosmŽtiques Ç classiques È, autrement dit de rŽfŽrence, et avons 

souhaitŽ Žtudier son discours pour le confronter ˆ notre prŽcŽdente analyse des campagnes Dove. Le 

corpus tŽmoin dŽdiŽ aux campagnes LÕOrŽal est constituŽ de sept publicitŽs correspondant autant 

que possible et selon les ressources disponibles aux thŽmatiques abordŽes par Dove (lÕ‰ge - les 

ŽgŽries - la beautŽ des cheveux) ainsi quÕaux annŽes symboliques et importantes pour notre analyse 

(lÕŽdition limitŽe des packaging en 2017 - la campagne La PensŽe qui rend belle en 2015 - et les 

campagnes les plus rŽcentes, en 2018 et 2019). Deux ŽlŽments principaux repŽrŽs dans le discours 

de LÕOrŽal semblent tŽmoigner de procŽdŽs rhŽtoriques diffŽrents de ceux employŽs dans les 

publicitŽs de Dove : la rhŽtorique de la surench•re et la mise en spectacle des produits. 

1. La rhŽtorique de la surench•re  

Comme nous lÕavons analysŽ plus haut, Dove construit un discours publicitaire qui repose sur la 

discrŽtion et lÕattŽnuation du message commercial. Ë lÕinverse, LÕOrŽal semble faire de ses 

campagnes publicitaires le lieu dÕune ŽnumŽration ou encore dÕun inventaire des raisons de choisir 

ses produits, et ce de mani•re ostentatoire.  

Tout dÕabord, les campagnes publicitaires de LÕOrŽal font lÕapologie du produit par la liste 

systŽmatique de ses nombreux bienfaits. Ainsi, les cosmŽtiques LÕOrŽal ont au moins trois effets 

favorables. Les anti-‰ge Ç augmentent la production de collag•ne È, Ç regalbent les zones 

creusŽes È, Ç remod•lent lÕoval du visage È ou encore agissent Ç sur 100% des signes de lÕ‰ge È ; un 
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shampooing LÕOrŽal Ç polit la fibre, capture la lumi•re, offre 48h de haute brillance È . Tous ces 33

bŽnŽfices sont dus aux concentrŽs de technologie scientifique que reprŽsentent les produits.  

Cette observation introduit un autre aspect de la communication publicitaire de LÕOrŽal : le discours 

de la preuve scientifique. La surench•re caractŽristique de la rhŽtorique de LÕOrŽal rŽsulte en effet 

de lÕaccumulation dÕexplications justifiant lÕefficacitŽ des produits. Par exemple, dans les publicitŽs 

pour les produits de soin (cÕest-ˆ-dire anti-‰ge, pour le soin du cheveux, de la peau etc), des inserts 

schŽmatisŽs en trois dimensions illustrent ce que la voix off explique et donnent une caution 

scientifique ˆ la dŽclaration . Le spectateur est plongŽ dans lÕatmosph•re scientifique dÕun 34

laboratoire o• tout est mesurŽ est reprŽsentŽ sous forme de graphiques. Les symboles de cibles 

concentrŽs sur des endroits ciblŽs du visage des actrices, le matŽriel de laboratoire ainsi que les 

chiffres en lien avec lÕefficacitŽ du produit signifient lÕanalyse, la dŽtection des zones ˆ embellir et 

la prŽcision du produit et des rŽsultats qui sÕen suivront . Ainsi le son et lÕimage se relaient pour 35

donner lieu ˆ un effet dÕŽpaississement et dÕhabillage du discours, de mani•re ˆ ce que ce dernier ne 

puisse •tre rŽfutŽ.  

LÕobjectif de LÕOrŽal est de dŽmontrer, par sa rhŽtorique publicitaire, lÕefficacitŽ de ses produits et 

le pouvoir dÕinnovation quÕils reprŽsentent. Pour cela, la marque utilise Žgalement des signes 

verbaux et un vocabulaire hyperbolique. Par exemple, le mascara Paradise Extatic est capable 

dÕ Ç envoyer au paradis È les cils de ses utilisatrices, le soin anti-‰ge Age Perfect Renaissance 

Cellulaire peut Ç rŽvŽler de nouvelles cellules È et le shampoing Els•ve Luminizer permet dÕavoir 

des Ç cheveux sublimes È. Enfin, la prŽsence dÕun nŽologisme aux sonoritŽs anglaises (Luminizer) 

connote lÕidŽe de super-pouvoirs tŽmoigne de lÕidŽe de surench•re.   

 2.  Le spectacle publicitaire 

Nous lÕavons vu plus haut, le discours publicitaire de Dove sÕattache ˆ reprŽsenter les femmes telles 

quÕelles sont, sans retouches ni falsification de leur apparence. La publicitŽ que nous qualifions de 

Ç classique È du secteur cosmŽtique a recours ˆ des techniques publicitaires destinŽes ˆ idŽaliser (et 

 Annexe 4, analyse sŽmiologique du corpus tŽmoin, LÕOrŽal Paris.33

 Annexes 1 et 4, corpus tŽmoin, LÕOrŽal Paris.34

 Annexe 4, description et analyse sŽmiologique des campagnes LÕOrŽal Paris. 35
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donc transformer) la beautŽ et lÕapparence fŽminines. Par exemple, les campagnes de LÕOrŽal  Paris 

peuvent •tre qualifiŽes de spectacle publicitaire , dans la mesure o• les techniques publicitaires 36

sont poussŽes ˆ leur paroxysme. DÕabord, lÕensemble des actrices prŽsentes dans les films de la 

marque sont des mannequins professionnelles ou des stars de cinŽma, que nous pouvons qualifier de 

canons de beautŽ. La notion de canon de beautŽ fait rŽfŽrence ˆ un archŽtype de ce que doit •tre la 

beautŽ. Il sÕagit dÕune figure vŽhiculŽe par le discours publicitaire et destinŽe ˆ •tre assimilŽe 

comme mod•le par un public. En effet, les femmes des publicitŽs de LÕOrŽal Paris sont des beautŽs 

mondialement reconnues et mŽdiatisŽes comme telles. La mise en sc•ne publicitaire est Žgalement 

suggŽrŽe par les th•mes des films et du grand Žcran, les couleurs noir et or, mais Žgalement des 

signes linguistiques et sonores qui caractŽrisent le cinŽma . Selon Michel Pastoureau et Dominique 37

Simonnet, Ç le noir nous a construit un imaginaire ˆ part, une reprŽsentation du monde vŽhiculŽe 

par la photo et par le cinŽma. È  Les films publicitaires de LÕOrŽal Paris sont aussi habillŽs de 38

nombreux effets spŽciaux et de lumi•re, comme la prŽsence de rayons laser, de surimpressions de 

couleurs, de projecteurs ou encore de v•tements brillants . Ces derniers contribuent ˆ valoriser le 39

produit en crŽant un effet doublon : les rayons lasers viennent renforcer le nom du produit Revitalift 

Laser, la couleur rose et les effets de brillance sugg•rent les atouts du produit Els•ve Luminizer qui 

apporte de lÕŽclat et polit la fibre du cheveu. Les ŽlŽments visuels, verbaux, sonores du film 

publicitaire se rŽpondent pour donner de la puissance au discours publicitaire.  

La beautŽ mise en avant par LÕOrŽal Paris est rŽvŽlŽe par lÕefficacitŽ scientifiquement prouvŽe des 

produits et le pouvoir de leurs ingrŽdients, elle nÕest pas naturelle mais rel•ve dÕun travail, dÕune 

mise en sc•ne qui rend la femme ŽlŽgante et chic. Par le discours scientifique, nous voyons que la 

raison dÕ•tre du film publicitaire est le produit et que LÕOrŽal parle de beautŽ uniquement ˆ travers 

ce dernier, contrairement ˆ Dove qui vend en parlant de la femme et de sa beautŽ naturelle. Par la 

 Par lÕexpression Ç spectacle publicitaire È, nous entendons la dŽmonstration affichŽe des techniques 36

visuelles, sonores, verbales destinŽes ˆ mettre en sc•ne et ˆ Ç starifier È le produit et les acteurs des 
publicitŽs. Nous sommes consciente que lÕexpression employŽe ici pourrait •tre valable dans le cas de Dove, 
pour illustrer la mani•re spectaculaire de dissimuler le discours publicitaire et commercial. Cependant, le 
terme de Ç spectacle È sÕapparente selon nous ˆ quelque chose de plus Žvident et outrancier. 

 Nous faisons plus particuli•rement rŽfŽrence aux campagnes Collection PrivŽe de Color Riche, LÕOrŽal 37

Paris Age Perfect et LÕOrŽal Paris Excellence Cr•me. Ces derni•res prŽsentent des scenarii agencŽs comme le 
seraient des long-mŽtrages (LÕOrŽal Paris prŽsenteÉ ; noms des actrices Žcrits ; musique de fond au piano ou 
chantŽe comme dans les comŽdies musicales) Voir lÕanalyse du corpus tŽmoin en annexe 4. 

 PASTOUREAU Michel et SIMONNET Dominique, Le Petit Livre des couleurs, op.cit., p. 93.38

 Cf campagnes Els•ve Luminizer, LÕOrŽal Paris Paradise Extatic, LÕOrŽal Paris Revitalift Laser. 39
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rhŽtorique de la surench•re et le spectacle publicitaire prŽsents dans chacune de ses 

communications, LÕOrŽal construit un syst•me sŽmiologique  qui signifie une beautŽ ˆ la fois 40

tangible (car scientifique) et magique (car mise en sc•ne ˆ la mani•re des films hollywoodiens). 

Dans le discours de LÕOrŽal, lÕefficacitŽ et la scientificitŽ du produit sont mises en avant et destinŽes 

ˆ nous faire accŽder ˆ une dimension supŽrieure, celle de la poŽsie et du r•ve prŽsents dans les plus 

grands films de cinŽma. Par cette analyse, nous avons dŽmontrŽ les diffŽrences qui sÕop•rent entre 

le discours publicitaire que nous qualifions de classique ou traditionnel, et celui construit par Dove. 

En effet, Dove met en place un tout autre syst•me de sens, au sein duquel la beautŽ est celle de la 

femme plus que celle qui est apportŽe par le produit. La marque valorise une beautŽ simple, 

naturelle et donc rŽelle, une beautŽ que chaque femme a dÕabord en elle et qui demande ˆ •tre 

rŽvŽlŽe.  

Il existe donc des mani•res diffŽrentes dÕexprimer la beautŽ. Dove fait le choix de la discrŽtion et de 

lÕattŽnuation apparente de son discours commercial, quand LÕOrŽal Paris propose une mise en 

spectacle de ses produit et perpŽtue la tradition du canon de beautŽ. Contrairement ˆ ce qui pourrait 

•tre pensŽ au premier abord, il nÕy a donc pas dÕeffacement du message publicitaire ni du discours 

commercial chez Dove, mais cÕest par des signes et un langage systŽmatisŽs que ce discours devient 

suggŽrŽ pour construire une vision simple, naturelle et non falsifiŽe de la beautŽ. Les signes 

identitaires du langage publicitaire de Dove que nous venons de mettre en lumi•re constituent les 

armes dont dispose la marque pour donner lÕillusion de la vŽritŽ.  

 Terme empruntŽ ˆ Roland Barthes dans LÕAventure SŽmiologique, op.cit., p.40. Voir ˆ ce sujet les syst•mes 40

sŽmiologiques de LÕOrŽal et de Dove en annexe 5.
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C. La performativitŽ du langage publicitaire de Dove  

Notre rŽflexion est consacrŽe pour le moment ˆ la question de la mise en sc•ne de la rŽalitŽ dans le 

discours publicitaire de Dove. Nous avons analysŽ et constatŽ plus haut que la rŽalitŽ y Žtait 

prŽsente sous le concept de vraie beautŽ, et que cette expression signifie une beautŽ naturelle, non 

transformŽe par le recours au numŽrique ou ˆ des mannequins professionnelles, une beautŽ que 

chaque femme a en elle et qui vient de toutes ses particularitŽs physiques. Au sens de Barthes, la 

rhŽtorique publicitaire de Dove sÕattacherait donc ˆ re-produire la rŽalitŽ par lÕimage publicitaire . 41

Un autre lieu important de lÕanalyse est mentionnŽ par Barthes, il sÕagit du langage. Ce dernier est 

en effet une construction et une institution sociale ˆ laquelle chaque individu souhaitant 

communiquer doit se soumettre . Bien que la marque emploie la langue commune ˆ la sociŽtŽ et 42

comprŽhensible par tous (ce qui est un prŽ-requis majeur pour se faire comprendre) celle-ci crŽe par 

lˆ m•me un langage et un ton qui lui sont propres. Par lÕutilisation et la rŽpŽtition du mot vrai et 

dÕun vocabulaire spŽcifique , Dove peut faire passer un message, se faire entendre et donc 43

influencer une partie de la rŽalitŽ quÕelle dŽpeint dans ses publicitŽs.  

Lors de lÕanalyse de notre corpus, nous avons remarquŽ un scŽnario rŽcurrent dans les publicitŽs de 

Dove. Tout dÕabord, la marque fait part dÕune rŽalitŽ, de faits quÕelle dŽcrit. Par exemple, Ç Dove a 

demandŽ aux femmes quelle partie de leur corps elles aimaient le moins. Leur temps moyen de 

rŽponse : 2 secondes [É] Ensuite, nous leur avons demandŽ quelle partie de leur corps elles aiment 

le plus. Leur temps moyen de rŽponse : beaucoup, beaucoup plus long. È . Ou encore Ç Seulement 44

10% des femmes ont des pensŽes positives sur leur apparence È  ;  En France, les femmes sont 45

60% ˆ vouloir perdre du poids et 50% ˆ avouer •tre complexŽes par leur physique. È  ; Ç 7 femmes 46

sur 10 nÕosent pas se coiffer comme elles le souhaitent È .  47

 Nous avons ŽvoquŽ plus haut la racine du mot image, qui viendrait de imitari, que Barthes donne d•s les 41

premi•res lignes de sa RhŽtorique de lÕimage, op.cit.

 Barthes Žnonce ici un enseignement de Saussure, LÕAventure SŽmiologique, op.cit., p.20-2142

 Cf Annexe 643

 Annexe 1, campagne 744

 Annexe 1, campagne 1245

 Annexe 1, campagne 1346

 Annexe 1, campagne 1447
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Ensuite, par son discours et le langage quÕelle emploie, la marque propose en quelque sorte de 

requalifier cette rŽalitŽ pour la modifier ou proposer une autre fa•on de la percevoir. Par exemple,  

Ç Ne serait-il pas temps de voir la beautŽ qui est en nous ? Ensemble, nous pouvons changer la 

fa•on dont les femmes per•oivent la beautŽ È ; Ç Ne vous cachez plus ! È ; Ç RŽvŽlez votre beautŽ et 

montrez au monde ˆ quel point chaque femme est belle ˆ sa mani•re. È ; Ç [É] changer de regard, 

adopter de nouveaux rŽflexes et faire la paix avec soi. È ; Ç la beautŽ est avant tout une affaire de 

confiance en soi È ; Ç Il est temps que •a change ! È ; Ç Faites ce que vous voulez pour rester vous-

m•me È. Au-delˆ de la rŽalitŽ dŽpeinte par Dove dans ses campagnes publicitaires ˆ travers une 

beautŽ naturelle et sans retouches, la vraie beautŽ est aussi une rŽalitŽ que la marque construit par le 

langage et par les mots, en requalifiant et en parlant de ce quÕelle observe. Pierre Bourdieu rappelle 

la thŽorie nŽo-kantienne selon laquelle le langage aurait Ç une efficacitŽ proprement symbolique de 

construction de la rŽalitŽ È  par son pouvoir de structuration du monde qui nous entoure. Le 48

langage ne sert pas uniquement ˆ dŽcrire, expliquer ou dire, mais a aussi le pouvoir de crŽer, de 

transformer. En rŽpŽtant que Ç toutes les femmes sont belles È et que nous pouvons Ç changer la 

fa•on dont les femmes per•oivent la beautŽ È , Dove acte ce changement. CÕest la notion de 49

performativitŽ qui intervient ici . Le langage publicitaire de Dove ne reproduit pas fid•lement les 50

traits du rŽel, mais donne une direction ˆ suivre et amorce une modification. Cela est possible car 

Dove utilise la langue commune, et sÕadresse directement ˆ son rŽcepteur ˆ travers lÕutilisation des 

pronoms personnels Ç nous È, Ç vous È ou encore Ç tu È . Les noms, les adjectifs, les verbes et les 51

expressions employŽes par la marque dans ses campagnes publicitaires constituent un lexique 

propriŽtaire et un vocabulaire de la beautŽ que Dove utilise comme instrument symbolique  en vue 52

du changement. Au sein de son discours, la marque inscrit la possibilitŽ dÕun consensus entre 

lÕinstance commerciale quÕelle reprŽsente et le public et influence donc la rŽalitŽ, ce qui existe a 

priori, avant son action.  

 BOURDIEU, Pierre, in Langage et pouvoir symbolique, ƒditions Fayard, Points Essais, 198248

 Cf. le tableau rŽpertoriant le vocabulaire en lien avec la beautŽ utilisŽ par Dove, en annexe 6.49

 Bourdieu reprend p.159 la notion dŽveloppŽe par John Langshaw Austin dans Quand dire cÕest faire. La 50

performativitŽ dŽsigne le caract•re des mots ou dÕun langage qui rŽalise une action par le fait m•me de son 
Žnonciation.

 Les pronoms personnels sÕadressant au public sont employŽs 25 fois dans notre corpus, soit au moins une 51

fois dans chaque publicitŽ (voir annexe 1)

 Dans son ouvrage, Bourdieu rappelle la reprŽsentation de Saussure selon laquelle la langue constitue la 52

condition dÕintelligibilitŽ de la parole. Le langage est un moyen de communication au m•me titre que la 
culture. Il est une structure structurŽe et constitue par lˆ m•me un instrument symbolique par lequel 
lÕinfluence de la rŽalitŽ devient possible (op.cit) p.202-205
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Au-delˆ de son discours sur lÕabsence de retouches et sur lÕimage reproduisant la diversitŽ des 

apparences corporelles, Dove semble construire par les mots un nouveau rapport ˆ la beautŽ. La 

notion de vraie beautŽ ne dŽcrirait plus seulement une beautŽ fid•le aux apparences physiques, mais 

aussi un objectif ˆ atteindre, une beautŽ qui serait ˆ construire et qui dŽpendrait de chacun dÕentre 

nous. Ë partir de 2013, Dove introduit dans ses campagnes la notion de Ç beautŽ qui se cache en 

nous È et qui serait ˆ dŽcouvrir. Il importe en effet de se rŽvŽler soi-m•me, pour Ç changer la fa•on 

dont les femmes per•oivent la beautŽ È. Telle est la mission que se donne la marque dans ses 

campagnes durant deux annŽes de suite (2013 et 2014).  
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Conclusion partielle 

 Le discours publicitaire dÕune marque regorge dÕoutils et de signes destinŽs ˆ produire du 

sens. Cette premi•re partie nous a permis dÕexpliquer la mani•re dont Dove construit une vision 

rŽaliste de la beautŽ par la mise en sc•ne du vrai, et de rendre compte des techniques 

communicationnelles mises en place par les professionnels pour construire une vision de la beautŽ. 

Chez Dove, la vraie beautŽ correspondrait donc dÕabord ˆ une beautŽ Žmanant dÕune reproduction 

fid•le des apparences physiques et des corps fŽminins sans recours aux techniques de retouches. 

Cette vision rŽaliste de la beautŽ est le rŽsultat de la combinaison de signes linguistiques, iconiques, 

graphiques au sein du discours de marque.  

La puissance de la rhŽtorique publicitaire de Dove est donc celle dÕune reproduction de la rŽalitŽ 

lorsquÕil insiste sur lÕabsence de retouches et de falsification des images. Cependant ˆ ce stade de 

notre rŽflexion, nous ne pouvons pas encore dire si le discours de la vraie beautŽ correspond tout ˆ 

fait ˆ la rŽalitŽ au sens de sa reproduction par lÕimage et par la description des particularitŽs 

physiques des femmes. En effet dÕun point de vue linguistique, le discours publicitaire de Dove 

semble instrumentaliser le langage pour produire une rŽalitŽ en posant par les mots la nŽcessitŽ 

dÕune sociŽtŽ o• chacune des femmes se sentirait belle et en harmonie avec son corps. Dove dit 

reproduire la rŽalitŽ en la montrant, mais construit Žgalement au sein de son discours une rŽalitŽ qui 

lui est propre : une beautŽ naturelle quÕil rŽv•lerait chez les femmes, une beautŽ plus profonde. En 

effet, la marque clame quÕÇ il est temps de dŽcouvrir la beautŽ qui est en nous È. La vraie beautŽ 

semble alors se dŽtacher du seul rapport ˆ lÕapparence physique pour devenir une qu•te de soi, une 

sorte de parcours initiatique qui m•nerait ˆ un Žtat dÕŽpanouissement personnel. Quelle est alors la 

place dÕune marque de cosmŽtique dans un tel projet ? Dove semble outrepasser son simple r™le de 

marque commerciale. Ce questionnement fera lÕobjet de la deuxi•me partie de notre rŽflexion.  
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II. La vraie beautŽ, Ç grand th•me humain È du discours publicitaire de Dove

 Roland Barthes a longuement Žcrit ˆ propos du message publicitaire, et notamment ˆ propos 

des deux messages dont il est la rŽunion. En effet, il explique la mani•re dont toute publicitŽ 

consiste en un premier message, un message Ç dans sa littŽralitŽ È ou Ç message dŽnotŽ È ainsi 

quÕun Ç message global È dont le signifiŽ est toujours le m•me et dŽpeint Ç lÕexcellence du produit 

annoncŽ È . Ce second message est prŽsent dans toutes les communications publicitaires et est tr•s 53

vite repŽrable par son rŽcepteur. En revanche, Barthes dŽmontre que le premier message doit •tre 

repŽrŽ et expliquŽ plus largement, car celui-ci ™te la finalitŽ intŽressŽe de la publicitŽ. Ainsi Ç la 

motivation commerciale se trouve, non pas masquŽe, mais doublŽe par une reprŽsentation beaucoup 

plus large, puisquÕelle fait communiquer le lecteur avec les grands th•mes humains [É]. È  Il 54

existe une duplicitŽ du message publicitaire, et les signes observŽs dans les publicitŽs de Dove ne 

masquent donc pas le contenu de ce message, mais le doublent, le naturalisent. Ce quÕil est 

important de repŽrer est donc la mani•re dont Dove exprime que ses produits sont les meilleurs du 

marchŽ en construisant par son discours une vision spŽcifique de la beautŽ.  

Nous avons vu et analysŽ dans la premi•re partie de notre rŽflexion la mani•re dont les 

professionnels du marketing et de la publicitŽ construisent un syst•me sŽmiologique signifiant une 

vision de la beautŽ naturelle, simple et non falsifiŽe par des procŽdŽs numŽriques. Cependant, la 

thŽorie de Barthes expliquŽe ci-dessus ouvre la voie ˆ un pan supplŽmentaire de lÕanalyse, et 

notamment la mention des Ç grands th•mes humains È. Au-delˆ du discours sur la vraisemblance 

des images publicitaires, Dove met Žgalement en avant une rŽalitŽ humaine dans son discours et ce 

par le biais de lÕestime de soi. Cette formule linguistique est une expression qui a donnŽ son nom au 

projet crŽŽ par Dove en 2004 pour aider les jeunes gŽnŽrations ˆ accepter leur apparence physique 

et ˆ en devenir fi•res. Pour Dove, Ç la beautŽ doit •tre source dÕassurance et non dÕangoisse È . 55

Cette idŽe est Žgalement relayŽe dans les publicitŽs grand mŽdia de la marque et exprimŽe sous 56

diffŽrentes formes : les femmes doivent apprendre ˆ sÕaimer, quelque soit leur ‰ge ou leur apparence 

 BARTHES, Roland, LÕAventure SŽmiologique, op.cit., p. 243-24753

 Ibid, p.24654

 La beautŽ selon Dove, exprimŽe sur dove.fr ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/estimedesoi/our-55

mission.html 

 Nous entendons ici par Ç grand mŽdia È la tŽlŽvision, lÕaffichage et la presse. 56
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physique, et avoir des pensŽes bienveillantes ˆ leur propre Žgard. Cela est notamment lÕobjet des 

campagnes La PensŽe qui rend belle, du recrutement pour le Grand Casting des ŽgŽries Dove ou 

encore de lÕouverture du pop-up store de la marque . Le concept dÕestime de soi semble ouvrir la 57

voie ˆ une vision plus intŽrieure, personnelle et Žmotionnelle de la beautŽ.  

La mise en sc•ne dÕune vraie beautŽ et la production de la rŽalitŽ que nous avons analysŽes dans le 

discours publicitaire de Dove ont fait Žvoluer le rapport ˆ la beautŽ. Nous passons de la beautŽ 

comme reproduction rŽaliste du corps de la femme, ˆ un rapport ˆ la beautŽ qui appara”t plus 

intŽrieur, plus profond, de lÕordre du ressenti, et que Dove construit par le langage et les 

expressions. La vraie beautŽ rŽsulterait alors dÕune construction de soi par un apprentissage et un 

cheminement personnels. Dans cette deuxi•me partie, nous nous intŽresserons ˆ lÕhypoth•se selon 

laquelle la vraie beautŽ de Dove est un objectif intŽrieur que chacun doit atteindre, une qu•te de soi 

dans laquelle la marque se place comme un accompagnateur et un mentor.  

A. LÕindividualisation de la notion de beautŽ  

 LÕanalyse sŽmiologique que nous avons menŽe nous permet de faire une constatation : chez 

Dove, il nÕy a pas de construction dÕarchŽtype de la femme ou de la beautŽ. Ce nÕest pas la femme 

qui est dŽpeinte, mais ce sont les femmes : la multitude de corps, de particularitŽs physiques et 

dÕapparences qui existent aujourdÕhui dans notre sociŽtŽ. La beautŽ ne serait donc pas une idŽe 

prŽcon•ue et imposŽe aux femmes, mais il y aurait autant de reprŽsentations de la beautŽ que 

dÕindividus. Plusieurs ŽlŽments nous permettent dÕavancer cela.  

1. La technique du portrait  

 Toutes les publicitŽs de Dove peuvent •tre comparŽes ˆ des prŽsentations. Autrement dit, la 

publicitŽ de Dove donne lÕimpression que nous rencontrons une ou des femmes en particulier, avec 

leurs apparences, leurs qualitŽs et leur dŽfauts.  

 Annexe 157
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Tout dÕabord, lÕimage et le cadrage Žvoquent le portrait, lÕŽtape de prŽsentation dÕune personne, et 

non simplement des physiques quÕil faudrait corriger ou redessiner ˆ lÕaide de cosmŽtiques. D•s 

2005, la campagne Pour toutes les beautŽs met en avant cinq femmes aux physiques distincts avec 

la technique du plan rapprochŽ ou du plan amŽricain. Les particularitŽs physiques de ces cinq 

femmes sont soulignŽes, et chaque affiche est dŽdiŽe ˆ une femme, donnant une impression de cas 

par cas. Ce qui est important est donc de prendre le temps dÕapprŽcier chaque corps, chaque 

physionomie et chaque morphologie parce que ces derniers sont les reflets de personnalitŽs. En 

effet, un visage Ç ridŽ È peut •tre celui dÕune femme Ç radieuse È, des Ç taches de rousseurs È 

peuvent •tre vues comme des Ç touches de beautŽs È, et une femme Ç plate È peut encore avoir un 

caract•re Ç pŽtillant È . Par ailleurs, la publicitŽ de 2006 est une image portrait. Elle reprŽsente une 58

femme souriante et dŽterminŽe dans sa posture (elle place ses mains sur la taille), v•tue dÕun t-shirt 

avec la question : Ç Faut-il •tre une allumette pour mettre le feu ? È. Cette affiche, par lÕimage et par 

les mots, prŽsente une femme dŽbordante dÕŽnergie avant de prŽsenter un corps aux formes 

gŽnŽreuses. La beautŽ nÕest donc pas seulement une question de physique avantageux ni m•me 

fid•le ˆ la rŽalitŽ, cÕest aussi une beautŽ ressentie et qui m•ne ˆ un Žpanouissement personnel. Dans 

le discours de Dove, une femme pleine dÕenthousiasme et de joie est belle, et son apparence 

corporelle nÕest que secondaire. Ce qui importe est de prŽsenter une femme et de mettre en avant ce 

quÕil y a de beau en elle, Ç la beautŽ qui est cachŽe en [elle] È .  59

Le deuxi•me type de rencontre est la technique du micro-trottoir, qui met en avant des femmes que 

nous pourrions rencontrer quotidiennement et leurs particularitŽs physiques. LÕimage est prise en 

plans rapprochŽs ou gros plans et sÕattarde sur ce que que les femmes prŽsentŽes nÕapprŽcient pas 

sur leur propre corps. Chacune dÕentre elles parvient sans difficultŽs ˆ rŽpondre ˆ la premi•re 

question posŽe. En revanche, elles peinent ˆ dŽcrire ce quÕelles aiment chez elles, et sans doute 

rŽflŽchissent-elles ˆ une partie physique dÕelles-m•mes, puisquÕelles soumettent leur corps ˆ un 

regard sŽv•re. Dans cette campagne, les femmes sont invitŽes ˆ se confier, ˆ se raconter elles-

m•mes, ˆ parler dÕelles et de leur rapport au corps. Ë la fin du film, Dove invite les femmes ˆ 

prendre conscience de la beautŽ qui est Ç en [elles] È et ˆ ne pas sÕattarder sur des dŽfauts quÕelles 

se trouveraient, sans raison valable. Par le portrait, Dove semble donc effectuer un parall•le 

 Les mot mis entre guillemets sont extraits de la campagne Dove Pour toutes les beautŽs de 2005 (Cf 58

annexe 1) 

 Cette expression est tirŽe du discours de Dove et est notamment mise en avant dans les campagnes de 59

prŽsentation ou de recrutement des ŽgŽries de la marque (Cf annexe 1) 
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important entre la prŽsentation dÕun physique et la rencontre avec une personnalitŽ, ce que les 

femmes sont en dehors de leur apparence corporelle, ce quÕelles dŽgagent, ce quÕelles ont Ç en 

[elles] È. Le corps doit avant tout •tre une expression de soi, de ce que les femmes sont ˆ lÕintŽrieur 

et donc de leur personne.  

Notre troisi•me exemple est la prŽsentation des femmes par le biais du tŽmoignage. Les femmes 

sont invitŽes ˆ se prŽsenter et ˆ parler dÕelles dans la campagne La PensŽe qui rend belle en 2015. 

Nous nous intŽressons tout dÕabord ˆ la partie affichage de cette campagne, dans laquelle Micka‘lle 

et Nathalie sÕexpriment sur leur corps et leur physique .  La premi•re parle de Ç [s]es yeux foncŽs 60

[qui lui] donnent de lÕintensitŽ È, et la seconde raconte comment Ç [s]on plus beau sourire gomme 

[s]es dŽfauts. È LÕobjet de cette publicitŽ est de mettre en avant la notion de pensŽe positive sur sa 

propre apparence. Si nous en croyons la signature de la campagne, cÕest en effet la pensŽe qui rend 

belle, et non ce que les femmes sont effectivement. En effet, lÕapparence physique peut •tre soumise 

ˆ un regard malveillant ou biaisŽ, alors que la pensŽe positive participe du changement du regard 

portŽ sur soi. Par les pensŽes et les propos bienveillants, les femmes peuvent sÕaccepter et valoriser 

leur corps en le redŽcouvrant. Ainsi, des yeux foncŽs qui pourraient appara”tre comme banals sont 

sublimŽs parce quÕils donnent de lÕintensitŽ ˆ un regard. De m•me, des petits dŽfauts peuvent •tre 

gommŽs gr‰ce ˆ un sourire. Enfin, sur le site dove.com, une rubrique est consacrŽe aux Ç Portraits 

de la beautŽ È . Ces derniers consistent en onze tŽmoignages de femmes qui racontent le chemin 61

quÕelles ont parcouru pour sÕaccepter, pour se Ç sentir È femme et pour avoir confiance en elles. 

La vraie beautŽ, dont nous essayons de percer le sens depuis le dŽbut de notre rŽflexion, semble 

donc demander un changement de regard sur son corps et sur soi-m•me par le rŽcit et la pensŽe de 

ce qui pla”t aux femmes et les rend heureuses. Afin de se sentir belles, les femmes doivent 

apprendre ˆ corriger le regard quÕelles portent sur elles-m•mes en prenant conscience quÕelles se 

malm•nent. 

Notre quatri•me et dernier exemple est le rŽsumŽ que fait le site Dove France  dÕune campagne 62

diffusŽe en Australie en 2013, Real Beauty Sketches. Dove dŽmontre lÕidŽe selon laquelle les 

 Cf annexe 1, campagne 1260

 Voir le site Dove France, ˆ lÕURL suivante  :  https://www.dove.com/fr/stories/campaigns/beauty-61

portraits.html (consultŽe le 22/03/2019) voir Žgalement lÕannexe 1, au sein du corpus. 

 Il sÕagit du site dove.com, ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/stories/campaigns/real-beauty-62

sketches.html (consultŽe le 22/03/2019) Voir Žgalement lÕannexe 1, au sein du corpus. 
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femmes ne se connaissent pas vraiment et ne savent pas ˆ quel point elles sont belles. Les femmes 

se sous-estiment en permanence et jettent sur elles-m•mes un regard malveillant. Pour quÕelles sÕen 

rendent compte, Dove fait appel au portraitiste judiciaire du FBI Gil Zamora devant lequel elles 

doivent se dŽcrire telles quÕelles se per•oivent. Cette description donne lieu ˆ un premier portrait. 

Vient ensuite le tour dÕune personne inconnue de dŽcrire ces femmes, donnant lieu ˆ un second 

portrait. Le rŽsultat : le portrait Ç basŽ sur la description de lÕŽtranger Žtait bien plus beau, joyeux et 

prŽcis È. Cette campagne traduit lÕidŽe que les femmes Ç [sont] plus belles qu[Õelles] ne le 

pens[ent] È . Par le biais dÕune perception extŽrieure, les femmes peuvent apprendre ˆ se conna”tre 63

et ˆ changer le regard quÕelles portent sur leur corps.  

La technique du portrait est un outil important dans le discours publicitaire de Dove dans la mesure 

o• celle-ci met en avant des aspects et des particularitŽs physiques tr•s prŽcis des femmes (ici en 

lÕoccurence les cheveux, la forme de la m‰choire, la taille du front, la couleur des yeux). Gr‰ce au 

portrait, les femmes peuvent apprendre ˆ changer leur fa•on de se percevoir et donc changer leurs 

pensŽes. Par la mise en avant dÕune couleur de cheveux, dÕune coiffure diffŽrente , dÕun type de 64

peau  ou dÕune morphologie particuli•re, Dove met en avant la diversitŽ des corps et des femmes 65

en prŽsentant chacune dÕentre elles. Il sÕagit de valoriser la diffŽrence physique car celle-ci est le 

reflet de la personne, de lÕ•tre. Le corps appara”t alors comme le mŽdium par lequel nous accŽdons 

ˆ nous-m•mes. CÕest un corps individuel, propre ˆ chacun qui est prŽsentŽ, et non un mod•le du 

corps ou de la femme qui est dŽpeint. Nous pourrions donc avancer lÕidŽe du corps comme instance 

sacralisŽe dans le discours publicitaire de Dove.  

2. Une resacralisation du corps 

 Dans La sociŽtŽ de consommation , Jean Baudrillard consacre une partie de sa rŽflexion au 66

corps, et plus particuli•rement au rŽinvestissement du corps comme nouvelle Ç ‰me È . Le corps 67

 Phrase extraite de lÕarticle ci-dessus : Ç Cela a prouvŽ exactement ce que nous supposions : vous •tes plus 63

belles que vous ne le pensez È. 

 Campagne #Mescheveuxmafa•on 2016 (cf annexe 1)64

 Campagne 2017 produits de douche Dove (cf annexe 1)65

 BAUDRILLARD, Jean, La SociŽtŽ de consommation, Editions Denšel 1970, Folio Essais, p.199 - 21366

 Dans la sociŽtŽ de consommation, Ç Le culte du corps nÕest plus en contradiction avec celui de lÕ‰me : il 67

lui succ•de et il hŽrite de sa fonction idŽologique È, op.cit. p. 213
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est investi par la sociŽtŽ, et par lÕindividu comme un Ç capital È que quÕil poss•derait, comme 

Ç objet de culte narcissique È . Il importe donc dŽsormais, dans la sociŽtŽ actuelle, dÕhabiter 68

pleinement son corps et de prendre conscience de ce dernier. LÕanalyse effectuŽe dÕun article du 

journal Elle  dŽcrit lÕinvestissement du corps comme objet de travail pour augmenter notre valeur 69

en tant quÕindividu et en tant quÕ•tre social. Ainsi, le processus Žconomique et de rentabilitŽ qui 

rŽgit la sociŽtŽ peut aussi •tre per•u ˆ lÕŽchelle de lÕindividu et de son corps, puisque ce dernier 

devient une valeur tout aussi fondamentale que lÕ‰me lÕa ŽtŽ jusquÕau XVIII •me si•cle, lorsque Ç la 

philosophie sensualiste, empiriste, matŽrialiste a battu en br•che les dogmes spiritualistes 

traditionnels. È  Cette observation du culte du corps donne lieu chez Baudrillard au concept de 70

resacralisation . Loin dÕ•tre considŽrŽ comme secondaire, le corps est vŽnŽrŽ par la sociŽtŽ de 71

consommation et devient une Žvidence dont il est impensable de ne pas prendre soin. 

La thŽorie de Baudrillard que nous venons dÕexpliquer est intŽressante pour notre rŽflexion dans la 

mesure o• la prise de conscience de son corps et de soi-m•me devient primordiale dans la sociŽtŽ de 

consommation. Il existe un lien Žtroit entre le corps et lÕintŽrioritŽ dÕune personne (lÕ‰me dont parle 

Baudrillard). Dans le discours publicitaire de Dove, le corps nÕest pas vu comme un capital dont il 

faudrait augmenter la rentabilitŽ, mais nous pouvons le voir comme un objet envers lequel la 

reconnaissance et lÕattention sont inŽvitables pour sÕŽpanouir en tant quÕindividu dans la sociŽtŽ. En 

dÕautres termes, il ne sÕagit pas dÕune libŽration du corps au sens de lÕŽrotisme ou du sport pour le 

rendre attractif, mais plut™t une reconnaissance du corps au sens o• ce dernier renferme la personne, 

le Moi au sens freudien du terme . Comme dans lÕarticle de Elle, il est important de prendre 72

conscience de son corps, mais pas dans le but de le transformer. Au contraire, chez Dove cela 

signifie prendre conscience de soi et de sa personne. Le corps est moins vu comme principe 

dÕintŽgration ˆ la sociŽtŽ et de contr™le social que comme principe dÕacc•s ˆ soi. Il faut investir son 

corps au sens dÕ•tre dans son propre corps, et non le faire travailler pour rŽpondre ˆ des impŽratifs 

de beautŽ ou de rentabilitŽ. Le processus de resacralisation existe dans le discours de Dove, au sens 

 op.cit., p.20568

 Baudrillard consacre quelques pages ˆ analyser lÕarticle extrait du magazine fŽminin Elle, Ç Les Clefs 69

Secr•tes de votre Corps È, op.cit., p. 201- 205

 op.cit., p.21270

 op.cit. p.21371

 Chez Sigmund Freud, le Moi est la partie la plus consciente de lÕindividu et de sa personnalitŽ. Il constitue 72

lÕinstance qui lui permet de garder un Žquilibre et une conscience de lui-m•me ainsi que de ses actes. 
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o• le corps est investi dÕune dimension supŽrieure : cÕest le gardien de la personnalitŽ, de lÕindividu, 

du Moi. Dans la campagne digitale lancŽe en 2016 (Vos cheveux, ˆ votre fa•on) Dove dŽclare 

Ç faites ce que vous voulez pour rester vous-m•me È. Cette expression traduit immŽdiatement le 

lien qui est Žtabli par la marque entre ce que les femmes choisissent pour mettre en valeur leur 

corps, et ce quÕelles sont au sens de leur personnalitŽ. Oser se coiffer comme chacune le souhaite, 

cÕest mettre en avant ce quÕest chacune, ses choix, ses envies, ses appŽtences.  

La mise en valeur du corps fait partie du rŽcit de soi. Par la mise en valeur du corps, les femmes se 

Ç rŽv•lent È, comme elles ont pu le faire lors de la journŽe dŽdiŽe aux 20 ŽgŽries Dove en 2014 . 73

Pendant une journŽe, les ŽgŽries ont pu se rŽunir et prendre soin dÕelles avec des cours de 

maquillage, de stylisme ou encore de danse. Dans le film rŽalisŽ, nous pouvons voir des plans o• les 

ŽgŽries piochent des v•tements dans un dressing, choisissent les chaussures quÕelles veulent porter 

et apprennent ˆ poser devant une camŽra ou ˆ dŽfiler comme les mannequins professionnelles. 

Plusieurs techniques pour mettre en valeur le corps des femmes y sont dŽcrites dans le but de les 

Ç rŽvŽler È. Le message qui est transmis aux consommatrices est Ç Ne vous cachez plus ! È. Nous 

pouvons ici voir le processus de resacralisation du corps dans le sens dÕune redŽcouverte de soi-

m•me et dÕexpression de sa personnalitŽ. Enfin, la phrase de signature des campagnes dŽdiŽes aux 

ŽgŽries est Ç Toutes belles toutes diffŽrentes È. Il sÕagit donc de mettre en valeur chacun des corps 

car ceux-ci sont lÕexpression et le reflet de chacune des personnalitŽs des femmes. 

3. La production de la diffŽrence 

Nous venons de voir que la beautŽ mise en avant par Dove Žtait avant tout individuelle, propre ˆ 

chacun. En effet, les campagnes publicitaires de la marque adressent ce qui fait le caract•re unique 

dÕune femme, et donc ce qui la rend belle. Tout se passe comme si le discours publicitaire de Dove 

visait ˆ faire (re)na”tre lÕindividualitŽ (par opposition au collectif, ˆ la masse) et ce qui fonde la 

personnalitŽ de chacun, la diffŽrence.  

Il faut Ç cŽlŽbrer È ce qui rend les femmes Ç uniques È et ce qui fait leur Ç diversitŽ È . CÕest ce que 74

Dove propose ˆ ces derni•res ˆ lÕouverture de son pop-up store du 9 novembre au 18 dŽcembre 

 Cf annexe 1, campagne 873

 Les mots entre guillemets sont employŽs par la marque, notamment dans lÕarticle dŽdiŽ au pop-up Store 74

Dove dans le magazine Elle (Cf annexe 1)
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2016 ˆ Paris. Chaque consommatrice peut y emmener une amie de son choix et venir dŽcouvrir les 

produits de la marque, mais surtout concevoir son propre soin. Apr•s un diagnostic de peau, le 

choix dÕun produit ainsi que de ses ingrŽdients, le packaging du soin peut •tre personnalisŽ selon les 

envies de la consommatrice Ç avec un message beautŽ ou une pensŽe positive. Le rŽsultat ? Un 

produit original exprimant la personnalitŽ de sa conceptrice. È  Il sÕagit donc de produire son soin 75

cosmŽtique selon ce qui rend les femmes diffŽrentes les unes des autres. Par la personnalisation, 

Dove produit de la diffŽrence en mettant ˆ contribution ses consommatrices et sa cible marketing. 

Le type de message gravŽ sur le produit le rappelle que Ç je suis une crŽation unique È. Trouver qui 

nous sommes vraiment, ce qui nous rend unique, diffŽrent des autres. Cela est mis en avant comme 

un but par la marque ˆ travers la qu•te de soi et de sa propre beautŽ. En effet, comme le raconte 

Dove, Ç la beautŽ est plurielle È . Bien que les consommatrices doivent toutes choisir un soin parmi 76

les quatre produits de base de la marque (Ç Douche Soin, Cr•me pour le corps, Lotion pour le corps 

ou Gommage pour le corps È), elles seront toutes diffŽrentes une fois leur produit personnalisŽ et 

pourront donc enfin •tre elles-m•mes. Baudrillard glose ce concept ˆ lÕaide des termes de 

personnalisation ou de plus petite diffŽrence marginale (ou P.P.D.M.) . LÕauteur cite entre autres  77

lÕextrait dÕun petit hebdomadaire fŽminin qui raconte la mani•re dont un produit de beautŽ 

industriel peut nous faire devenir Ç [nous]-m•mes È . Selon sa thŽorie, la sociŽtŽ de consommation 78

dans laquelle nous vivons a fait advenir le r•gne des diffŽrences, ou plut™t  Ç la diffŽrence qui nous 

fera •tre nous-m•mes È . Apr•s avoir ŽtŽ fondu dans le collectif, dans la masse et le nombre, 79

lÕindividu nÕa plus vraiment de caract•re, dÕenvies, de passions qui le singularisent en tant quÕ•tre 

humain. Il sÕagit alors de trouver le moyen de faire rena”tre la diffŽrence de mani•re artificielle et 

industrielle. CÕest ce que Baudrillard nomme la production industrielle des diffŽrences . Par le 80

processus de personnalisation, les marques et la publicitŽ font advenir des touches de diffŽrence qui 

caractŽriseront dŽsormais lÕindividu dans la sociŽtŽ de consommation.  

 Idem75

 Idem76

 BAURDILLARD, Jean, La SociŽtŽ de consommation, op.cit., p.12377

Nous citons ici les mots du journal fŽminin dont parle Baudrillard p.123 : Ç Avoir trouvŽ sa personnalitŽ, 78

savoir lÕaffirmer, cÕest dŽcouvrir le plaisir dÕ•tre vraiment soi-m•me. Il suffit souvent de peu de chose. JÕai 
longtemps cherchŽ et je me suis aper•ue quÕune petite notre claire dans mes cheveux suffisait ˆ crŽer une 
harmonie parfait avec mon teint, mes yeux. Ce blond, je lÕai trouvŽ dans la gamme du shampooing colorant 
RŽcitalÉ Avec ce blond de RŽcital, tellement naturel, je nÕai pas changŽ : je suis plus que jamais moi-
m•me. È

 op.cit, p.12479

 Sous-titre p.125, op.cit80
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La thŽorie dont nous venons de rendre compte nous permet dÕavancer dans notre rŽflexion. En effet, 

tout comme les appartements ou les cuisines ˆ personnaliser par petites touches, le concept de la 

vraie beautŽ dŽveloppŽ par Dove est fondŽ sur la mise en valeur et sur la production de diffŽrences 

entre les individus, et donc entre les femmes. Par la personnalisation de leur produit et de leur 

expŽrience client (ˆ travers un diagnostic de peau, le choix dÕun soin en particulier ou dÕun message 

ˆ graver sur le flacon), les consommatrices peuvent exprimer leur diffŽrence et la concrŽtiser (dans 

le produit). Lorsque Dove lance son Ždition limitŽe en 2017 au Royaume-Uni, les produits mettent 

en avant la diversitŽ des apparences corporelles. Sept types de morphologie sont produits par la 

marque pour transmettre lÕidŽe que le corps parfait nÕexiste pas, mais que la beautŽ se dŽcline sous 

toutes les formes et dans toutes les tailles . Nous pouvons donc supposer quÕune fois en magasin, 81

les consommatrices choisiront la forme de produit qui, selon elles, correspond le plus ˆ lÕimage 

quÕelles se font de leur corps. Les produits dont nous parlons sont des moyens extr•mement 

concrets de mettre en avant la diffŽrence puisque ces derniers sont des objets physiques diffŽrents 

les uns des autres. Cependant, il nÕy a que sept formes de produits, con•ues de mani•re industrielle : 

ces sept formes sont produites des milliers de fois et finissent donc par se ressembler. Ce nÕest donc 

pas la production effective de la diffŽrence qui nous intŽresse chez Dove ou que nous souhaitons 

dŽmontrer, mais plut™t la mani•re dont la publicitŽ et le discours de marque communiquent ces 

opŽrations et sÕattachent ˆ faire advenir un certain rapport ˆ la beautŽ, et dans le cas de notre Žtude, 

une beautŽ individuelle, unique et fondŽe sur la diffŽrence entre les individus.  

Nous avons vu que le discours publicitaire de Dove ne construit pas dÕarchŽtype de la beautŽ mais 

en fait une affaire personnelle, relative ˆ lÕindividu. Tout dÕabord par la prŽsentation dÕindividus 

singuliers, par la valorisation et la resacralisation de chacun des corps et de la diversitŽ des 

apparences, mais aussi par la production et la mise en rŽcit des diffŽrences entre les personnes. Ces 

techniques publicitaires contribuent ˆ faire advenir un rapport intime ˆ la beautŽ. Cette derni•re doit 

•tre recherchŽe et trouvŽe en chacun. La beautŽ nÕest alors pas per•ue comme un point final et 

immobile qu'il faudrait atteindre, mais est au contraire per•ue comme en mouvement, comme une 

direction de vie vers laquelle il faudrait tendre. Dans le discours de Dove, cela est possible gr‰ce au 

changement de regard sur son corps, ˆ lÕacceptation de soi et de sa diffŽrence pour se cŽlŽbrer. La 

 Nous traduisons ici la phrase Beauty comes in all shapes and sizes mise en avant dans la campagne 81

anglaise pour les Žditions limitŽes Dove (2017)
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beautŽ est donc une qu•te dÕun idŽal, de bien-•tre. CÕest ce que Dove semble rŽsumer sous le 

concept dÕestime de soi. 

B. Dove comme mentor dans la qu•te dÕun idŽal  

  

1. La vraie beautŽ comme estime de soi  

 Depuis 2004, Dove ouvre son discours ˆ une approche diffŽrente de la beautŽ, centrŽe sur la 

confiance en soi et le bien-•tre. La marque rŽsume cette vision sous le concept dÕestime de soi. Si 

nous essayons dÕen donner une dŽfinition, nous pourrions dire que cette expression traduit un 

sentiment positif de ce que nous sommes en tant quÕindividu (notre apparence physique, nos 

qualitŽs mentales et intellectuelles, notre position sociale, etc). LÕestime de soi est donc de lÕordre 

du ressenti, de lÕŽmotion vŽcue par une personne et de son rapport ˆ soi-m•me en tant quÕ•tre 

humain et social. Au-delˆ des femmes, Dove construit un discours sur la confiance en soi des plus 

jeunes gŽnŽrations, et en particulier des jeunes filles. Pour les aider ˆ vivre en harmonie avec leur 

corps, Dove a crŽŽ le Projet pour lÕEstime de soi. Il sÕagit dÕun regroupement de professionnels de 

la santŽ, de psychologues mais aussi dÕexperts en image corporelle visant ˆ aider la jeune gŽnŽration 

ˆ avoir confiance en soi, par le biais dÕateliers scolaires et dÕoutils pŽdagogiques . LÕexpression 82

Ç estime de soi È est mise en avant sur le site dove.com et dans certaines campagnes digitales que 

nous avons analysŽes, comme le partenariat avec Cartoon Network en 2018. Dans cette campagne, 

nous entrons dans le quotidien de plusieurs adolescentes de nationalitŽs diffŽrentes qui rentrent de 

leur journŽe dÕŽcole. Lorsque leurs parents leur demandent comment sÕest passŽe cette derni•re, 

elles hŽsitent ˆ rŽpondre. Le spectateur est alors plongŽ dans leurs pensŽes : des probl•mes de peau, 

des camarades moqueurs, la pression quÕelles se mettent pour porter des v•tements toujours ˆ la 

mode, la course aux likes sur les rŽseaux sociaux sont pour elles de vŽritables Žpreuves et les 

emp•chent de vivre pleinement leur vie de jeunes filles. Ce procŽdŽ sÕapparente ˆ une introspection 

puisque le spectateur a acc•s ˆ lÕintŽrioritŽ des individus. Il sÕagit ici de comprendre ce que les 

jeunes ressentent et de les cerner Žmotionnellement pour pouvoir les aider. Par ce procŽdŽ 

dÕintŽriorisation, nous comprenons que lÕobjectif de la campagne est de rŽvŽler ce qui fait la vraie 

 Voir lÕextrait de lÕarticle Ç Le projet Dove pour lÕestime de soi È (Annexe 1)82
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beautŽ au-delˆ des diktats physiques que les jeunes sÕimposent entre eux : lÕŽpanouissement 

personnel, lÕassurance et la confiance en soi. Il y a une inversion du rapport des prioritŽs dans le 

discours publicitaire de Dove : cÕest en acceptant et en Žtant fi•res de leur corps que les jeunes filles 

et les femmes se sentiront belles, non en transformant leur propre image corporelle.  

Comme nous lÕavons dit plus haut, le concept dÕestime de soi est largement mis en avant sur le site 

de la marque (dove.com), notamment avec un onglet dŽdiŽ qui rassemble plusieurs pages et articles 

sur Ç Le projet Dove pour lÕestime de soi È. Sur internet, Dove propose plusieurs articles explicatifs 

ˆ propos de sa mission pour lÕestime de soi et fait part dÕun idŽal de beautŽ qui irait Ç au-delˆ des 

apparences È . Le crit•re physique est donc relayŽ au second plan et la marque de cosmŽtiques 83

quÕest Dove devient un partenaire de dŽveloppement personnel qui se prŽoccupe de la Ç santŽ È, des 

Ç rŽsultats scolaires È  et des relations sociales de sa cible. Dove se donne pour mission dÕaider les 84

gens (les jeunes filles, la jeune gŽnŽration, les femmes) ˆ Ç •tre eux-m•mes È , car cette expŽrience 85

personnelle de lÕestime de soi doit mener ˆ la vraie beautŽ, et en tŽmoigner. En effet, la vraie beautŽ 

est rattachŽe dans le discours publicitaire de Dove a des sensations, des Žmotions telles que 

lÕassurance, la confiance en soi, le potentiel dÕune personne et la relation positive quÕelle entretient 

avec elle-m•me .  86

Dove parle moins du concept dÕestime de soi dans la publicitŽ rŽservŽe aux grands mŽdias 

(tŽlŽvision, presse). Cependant, lÕacceptation de son corps, la confiance en soi et le bien-•tre font 

lÕobjet dÕune qu•te pour la femme, qui est illustrŽe dans les campagnes de la marque. Dans lÕarticle 

Elle consacrŽ au pop-up store ouvert par Dove en 2016, il est question dÕaffirmer ou de rappeler que 

Ç Dove milite pour ce bien-•tre Žmotionnel depuis longtemps afin de booster lÕestime de soi de 

toutes les femmes È. Chez Dove, lÕestime de soi consiste ˆ Ç apaiser le rapport ˆ son apparence, 

voire lÕapprŽcier È, de Ç changer de regard, dÕadopter de nouveaux rŽflexes et de faire la paix avec 

 Expression employŽe par la marque Dove ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/estimedesoi/school-83

workshops-on-body-image-confident-me.html 

 Ces mots sont employŽs par la marque dans la prŽsentation de son Projet pour lÕEstime de soi sur le site 84

dove.com, ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/estimedesoi.html 

 Idem85

 Ces mots sont employŽs par Dove pour parler de lÕestime de soi sur le site dove.com ˆ lÕURL suivante : 86

https://www.dove.com/fr/estimedesoi/our-mission.html 
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soi-m•me [É] pour se rŽconcilier avec son corps et retrouver son unitŽ. È   CÕest le signe que 87

lÕindividu dŽveloppe son plein potentiel .  88

Quelle que soit la cible pour laquelle cette expression est employŽe, lÕestime de soi est considŽrŽe 

comme un marqueur, un indice de dŽveloppement personnel par lequel lÕindividu acc•de ˆ une 

forme dÕŽpanouissement, et donc ˆ la vraie beautŽ. Dans le discours de Dove, cela nŽcessite un 

accomplissement personnel et un nouveau rapport ˆ son image corporelle. LÕobjectif de la marque 

est de Ç veiller ˆ ce que la prochaine gŽnŽration puisse grandir en jouissant dÕune relation positive 

avec son apparence È . Nous supposons ici que lÕestime de soi, indispensable ˆ lÕexpŽrience de 89

vraie beautŽ, fasse lÕobjet dÕune sorte de parcours initiatique, dÕun mouvement personnel proposŽ 

par la marque et que chaque femme devrait entreprendre. Quelle place prend alors la marque dans 

cette expŽrience individuelle de la vraie beautŽ et de lÕestime de soi ? De quelle mani•re sÕorganise 

ce nouveau partage des r™les, entre la place centrale du consommateur et celle que prend Dove ? 

2. Le parcours initiatique proposŽ par Dove 

 Les lignes prŽcŽdentes nous ont permis dÕidentifier le lien entre vraie beautŽ et estime de soi 

dans le discours publicitaire de Dove. En effet la vraie beautŽ nÕa pas de rapport avec des crit•res 

physiques quÕil sÕagirait de remplir, mais plut™t avec lÕacceptation de son image corporelle et avec 

la confiance en soi. Nous avions Žgalement Žmis lÕhypoth•se dÕun cheminement personnel pour 

parvenir ˆ cette expŽrience de vraie beautŽ. Comment sÕorganise ce cheminement et quelle place y 

prend la marque ?  

Dans lÕonglet Ç Le projet Dove pour lÕestime de soi È dont nous parlons, la marque crŽe un discours 

autour de lÕassistance, avec un champ lexical de lÕaide, du secours, du soutien. Ainsi, la Ç mission È 

de Dove est Ç dÕaider les jeunes ˆ amŽliorer leur estime de soi È, ˆ Ç surmonter les probl•mes liŽs ˆ 

lÕimage corporelle È, Ç de veiller ˆ ce que la prochaine gŽnŽration puisse grandir en jouissant dÕune 

 Expressions extraites de lÕarticle du magazine Elle sur le pop-up Store Dove ouvert en 2016 (cf annexe 1)87

 Dove parle dÕ Ç aider les jeunes ˆ amŽliorer leur estime de soi et ˆ rŽaliser leur plein potentiel È ˆ lÕURL 88

suivante : https://www.dove.com/fr/estimedesoi/our-mission.html 

 Idem 89
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relation positive avec son apparence È mais Žgalement dÕ Ç apprendre È aux jeunes et ˆ leur 90

parents comment dŽvelopper une relation positive avec leur corps et avec eux-m•mes. La beautŽ 

serait donc une affaire de dŽveloppement personnel, tout en Žtant guidŽe par une instance, un acteur 

en particulier. Ce constat dÕun langage de lÕaide et de lÕaccompagnement de lÕindividu dans sa qu•te 

de lÕestime de soi et de la vraie beautŽ nous a menŽe ˆ lÕhypoth•se suivante : Dove tient le r™le 

dÕaccompagnant et de mentor dans une qu•te de la vraie beautŽ qui sÕapparenterait ˆ un rŽcit de soi, 

ˆ un parcours initiatique du sujet vers cet objectif. Pour tenter de vŽrifier cette supposition, nous 

avons analysŽ notre corpus principal  en considŽrant chacune des campagnes comme une histoire, 91

un rŽcit dont il est possible dÕidentifier lÕaction et les diffŽrentes instances qui y prennent part .  92

Dans les annŽes 1960, Algirdas Julien Greimas con•oit le mod•le actantiel qui permet de 

dŽcomposer une action en six actants. Ces derniers dŽsignent les six positions quÕil est possible 

dÕoccuper dans lÕaction, et non des personnes ou des r™les dŽfinis. Ainsi un personnage ou une 

chose peut se dŽplacer dÕun actant ˆ un autre ou reprŽsenter plusieurs actants ˆ la fois. Dans le 

schŽma modŽlisŽ par Greimas , le sujet (qui est aussi le hŽros de lÕaction) convoite lÕobjet et a pour 93

but de le conquŽrir ˆ travers un cheminement, une qu•te. Cette qu•te est en gŽnŽral dictŽe par le 

destinateur (la cause ou la raison de la qu•te) et vise un destinataire. Dans son parcours vers lÕobjet, 

le sujet peut-•tre accompagnŽ ou aidŽ par un adjuvant, mais aussi freinŽ ou ralenti par des obstacles 

que lui impose son opposant. Si nous entendons le discours publicitaire de Dove comme un 

cheminement vers la vraie beautŽ et donc vers un Žtat dÕŽpanouissement, de bien-•tre et de 

confiance en soi, alors nous pouvons comprendre le rapprochement opŽrŽ entre lÕaction modŽlisŽe 

par Greimas et lÕaction dŽpeinte par Dove dans ses campagnes et au sein de sa communication.  

Dans ce parcours initiatique vers la vraie beautŽ, la femme occupe le plus souvent la place de sujet. 

CÕest autour dÕelle que toute lÕaction est centrŽe et cÕest ˆ elle dÕentreprendre la qu•te pour accŽder 

ˆ lÕobjet. Notre analyse rŽv•le que ce dernier est surtout un but spirituel au sens dÕimmatŽriel, 

 Sur le site dove.com, la marque parle tr•s largement dÕateliers scolaires, de confŽrences et de cours 90

dispensŽs ˆ des jeunes et ˆ leurs parents pour leur apprendre comment vivre positivement avec leur corps et 
comment amŽliorer leur confiance en eux. Nous expliquerons cet aspect du sujet plus en dŽtail dans la 
troisi•me partie de notre rŽflexion. 

 Pour rappel, notre corpus global est composŽ dÕun corpus principal dŽdiŽ aux campagnes Dove 91

(2004-2019) et dÕun corpus tŽmoin dŽdiŽ aux campagnes LÕOrŽal Paris. 

 Voir cette analyse en annexe 792

 Ë ce sujet voir lÕannexe 8 93
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psychique. Plus rarement, il arrive que les publicitŽs dŽdiŽes ˆ la promotion dÕun produit crŽent un 

rŽcit autour du soin de la peau au sens physique et tr•s concret du terme. Pour la grande majoritŽ 

des campagnes , il sÕagit plut™t de percevoir Ç la beautŽ qui est en nous È, de Ç faire ce que [nous] 94

voul[ons] pour rester [nous]-m•mes È ou encore de se libŽrer des stŽrŽotypes vŽhiculŽs par les 

mŽdias et les publicitaires.  

Dans le rŽcit que constitue la campagne publicitaire, Dove occupe systŽmatiquement lÕactant du 

destinateur. Il est du r™le de la marque de percevoir les bienfaits que la qu•te et son objet 

apporteront au sujet, et donc aux femmes. Dove alerte sur lÕemprise des stŽrŽotypes de la beautŽ sur 

les femmes et sur la sociŽtŽ et propose une nouvelle fa•on de reprŽsenter les femmes, plus naturelle, 

sans retouches ni transformations du corps par des techniques numŽriques. Au terme dÕun rŽcit, le 

discours de Dove met en sc•ne une prise de conscience chez les femmes en introduisant lÕidŽe de la 

qu•te, et dÕun changement de regard sur la beautŽ. Les destinataires de lÕaction sont le plus souvent 

les femmes, voire la sociŽtŽ enti•re, chez qui Dove per•oit la nŽcessitŽ dÕune Žvolution.  

Dans lÕaction, il sÕagit Žgalement de lutter contre des opposants ˆ la rŽalisation de lÕobjet. Ici 

encore, ces derniers sont le plus souvent immatŽriels : ce sont les propres angoisses des femmes, 

leurs peurs et le manque de confiance en elles qui les paralysent dans leur qu•te de lÕobjet. Ce sont 

Žgalement les pensŽes nŽgatives quÕelles ont ˆ propos de leur apparence, ou bien encore des 

prŽjugŽs et des stŽrŽotypes vŽhiculŽs par la sociŽtŽ ou par les professionnels du marketing et de la 

publicitŽ. Il peut Žgalement sÕagir de personnes physiques, comme lÕentourage familial ou social qui 

par ses propos maladroits ou malveillants Žloigne les femmes de leur objet.  

Pour lutter contre ses opposants, le sujet peut bŽnŽficier de lÕaide de son adjuvant. Cette position 

dÕactant est occupŽe par Dove qui guide les femmes et les accompagne dans la qu•te de leur vraie 

beautŽ, autrement dit de la confiance en soi et en son corps. Dans le rŽcit quÕest la publicitŽ, Dove 

rŽv•le aux femmes une nouvelle vision de la beautŽ en leur proposant une qu•te et un objet (se 

dŽfaire des stŽrŽotypes et des choses qui nous entravent pour se rŽaliser soi-m•me et sÕaccepter, 

sÕaimer) mais les accompagne Žgalement dans cette dŽmarche. Ce nÕest pas Dove qui effectue 

lÕaction principale mais ce sont au contraire les femmes qui doivent prendre soin dÕelles et prendre 

 plus exactement,16 campagnes sur 20 94
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leur place en tant que personne. La t‰che de Dove est donc de missionner les femmes et de les 

guider tel un mentor dans leur rŽalisation personnelle.  

LÕanalogie entre la publicitŽ et le rŽcit nous a permis de comprendre la place que prend Dove aupr•s 

de ses consommatrices mais Žgalement le processus dÕindividualisation de la beautŽ chez Dove, 

dont nous parlions plus haut . Dove se fait mentor et accompagnateur des femmes dans leur qu•te 95

dÕelles-m•mes, de leur vraie beautŽ, cÕest-ˆ-dire un Žtat de bien-•tre intŽrieur et dÕŽpanouissement 

qui rŽsulte de lÕacceptation totale de soi-m•me et de son corps. Cependant, nous pouvons nous 

interroger : quelle lŽgitimitŽ une marque de cosmŽtique a-t-elle pour parler dÕestime de soi, 

dÕassurance et de dŽveloppement personnel ? Si la vraie beautŽ fait lÕobjet dÕune qu•te subjective 

dans laquelle Dove accompagne les femmes en leur donnant des objectifs spirituels, immatŽriels, 

alors nous pouvons supposer que sÕop•re une psychologisation du r™le de la marque par rapport ˆ 

son consommateur.  

3. Une psychologisation du r™le de la marque : la publicitŽ comme nouveau divan 

 Nous lÕavons constatŽ ˆ maintes reprises, la vision que livre Dove de la beautŽ semble •tre 

individuelle et personnelle. En effet, lÕindividu est mis en valeur par le portrait qui est fait de 

chaque femme, par la valorisation des corps et de la diversitŽ des apparences mais Žgalement par la 

mise en avant de buts psychologiques comme lÕestime de soi, lÕamour de soi-m•me et la rŽalisation 

dÕun potentiel individuel. La qu•te menŽe par les femmes sÕapparente alors ˆ une thŽrapie qui 

viserait ˆ faire grandir le sujet et ˆ renforcer son esprit en observant son comportement et en Žtant ˆ 

lÕŽcoute de ses pensŽes. Au cours de notre analyse, nous avons identifiŽ quatre techniques de recueil 

de la pensŽe utilisŽes dans les campagnes de la marque.  

Tout dÕabord, les femmes peuvent •tre invitŽes ˆ parler dÕelles-m•mes lors dÕun entretien individuel 

ou encore dÕune interview. CÕest le cas de la campagne rŽalisŽe en 2013 pour communiquer sur les 

ŽgŽries Dove  o• la marque questionne les femmes et tente de comprendre quel rapport elles 96

 Ë ce sujet voir la sous-partie page 2395

 Cf annexe 1, campagne 796
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entretiennent ˆ leur corps et quels sont leurs complexes. Dans cette publicitŽ, il sÕagit de capter la 

difficultŽ que les femmes ont ˆ percevoir ce qui les rend belles, au-delˆ des crit•res physiques.  

Le tŽmoignage est une autre technique utilisŽe par la marque pour recueillir les pensŽes des femmes 

dans la campagne dÕaffichage #PensŽeQuiRendBelle, dans laquelle des femmes font part de ce qui 

les rend fi•res de leur apparence, mais Žgalement dans le film Mes cheveux, ma fa•on o• lÕattention 

est centrŽe sur lÕimportance que lÕindividu accorde au jugement dÕautrui et les consŽquences que 

cela peut avoir sur son comportement et son rapport au corps. Le tŽmoignage de ces femmes qui 

nÕosent pas se coiffer comme elles le souhaitent par peur des mŽdisances de leur entourage 

manifeste la vulnŽrabilitŽ de certains individus face aux exigences de la sociŽtŽ et aux crit•res 

physiques prŽ-dŽfinis. Dans le film La pensŽe qui rend belle, les femmes sont invitŽes ˆ parler 

dÕelles dans des journaux de bords, qui pourraient sÕapparenter ˆ des journaux intimes. Pendant une 

pŽriode dŽterminŽe, elles sont invitŽes ˆ noter toutes les Žmotions, leurs sensations, leurs envies et 

leurs peurs dans un cahier qui sera ensuite lu et analysŽ par la marque. Dove peut alors mettre en 

place une stratŽgie pour confronter ses sujets ˆ leurs propres peurs et pensŽes nŽgatives et les aider ˆ 

sÕen libŽrer. Enfin, dans le film rŽalisŽ en partenariat avec Cartoon Network sur la jeune gŽnŽration 

et lÕestime de soi, Dove est projetŽ dans les pensŽes des jeunes filles et est tŽmoin du rŽcit de leurs 

peurs et leurs angoisses dÕadolescentes. La marque peut percevoir la mani•re dont ces jeunes filles 

apprŽhendent leur environnement, la sociŽtŽ et la fa•on dont elles re•oivent les paroles qui leur sont 

adressŽes, les moqueries de leurs camarades, les tendances sur les rŽseaux sociaux. Dove peut ainsi 

alerter les parents : Ç ce quÕils disent nÕest pas toujours ce quÕils ressentent È.  

La mŽthode employŽe par Dove est centrŽe sur lÕindividu et sur son intŽrioritŽ, quÕil sÕagit de faire 

Žvoluer. Quel que soit le mode de recueil de la pensŽe employŽ, Dove parvient ˆ se frayer un 

chemin vers une partie tr•s profonde et intime de lÕindividu, de lÕordre de la psychologie. Aussi, 

pour chaque pensŽe recueillie, des mŽcanismes psychologiques sont identifiŽs par la marque (le 

rejet ou la non-acceptation de soi, la vulnŽrabilitŽ de lÕindividu face ˆ la pression sociale).  

Cette logique de recueil des pensŽes nous conduit ˆ comparer la publicitŽ ˆ un nouveau divan. Tout 

comme le divan reprŽsente lÕendroit o• le patient se confie au psychologue ou au psychanalyste, la 

publicitŽ de Dove constitue un lieu o• le consommateur sÕexprime et fait part de son rŽcit personnel 

ˆ la marque. Tout comme le psychologue doit Žcouter son patient afin de mener ˆ bien sa mission, 

Dove Žcoute le consommateur ˆ travers son tŽmoignage, son rŽcit. Enfin, la marque donne des 
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conseils, des pistes de dŽveloppement personnel ˆ ses consommatrices. Dans lÕarticle du magazine 

Elle sur le pop-up store ouvert par Dove en 2016, la marque donne Ç Trois pistes pour maximiser sa 

confiance en soi È et parle aussi de Ç rituel È  ˆ mettre en place quotidiennement pour prendre soin 97

de soi et apprŽcier sa vraie beautŽ. Dans le discours, lÕemploi de ces expressions sonne alors 

comme des voies proposŽes vers un renouveau, de la m•me mani•re que le psychologue sugg•re 

des solutions vers la guŽrison.  

Le rŽcit de soi et le tŽmoignage que nous avons observŽs constituent des outils prŽcieux que Dove 

utilise pour rŽvŽler sa mission et partager une vision spŽcifique de la beautŽ. Le r™le de Dove en 

tant quÕadjuvant est de rŽvŽler ce quÕest la vraie beautŽ et dÕaccompagner les femmes dans cette 

expŽrience tel un guide spirituel. Ainsi, plus quÕune vision individuelle de la beautŽ, cÕest une vision 

psychologique qui en est dŽpeinte.  

 Annexe 197
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Conclusion partielle  

 Cette deuxi•me partie permet dÕemmener plus loin la rŽflexion sur la publicitŽ de Dove et 

sur la construction dÕune vision de la beautŽ par le discours publicitaire. Nous sommes passŽe dÕune 

beautŽ envisagŽe comme mise en sc•ne de la rŽalitŽ (ˆ travers la vraisemblance de lÕimage 

publicitaire mais aussi du langage employŽ par la marque) ˆ une beautŽ plus profonde et 

intellectualisŽe : une beautŽ comme expŽrience personnelle ˆ laquelle lÕindividu acc•de par la 

construction dÕun rapport positif ˆ lui-m•me. Ces deux approches de la beautŽ nÕen sont pas pour 

autant antinomiques, puisque cÕest par lÕacceptation et la valorisation de son image corporelle que 

peut se faire le cheminement intŽrieur, le parcours initiatique dont nous avons parlŽ plus haut. 

LÕanalyse du discours publicitaire permet aussi de considŽrer le r™le de la marque dans la 

construction dÕune vison singuli•re de la beautŽ. Loin dÕ•tre le seul acteur du rŽcit que constitue la 

publicitŽ, Dove se place comme un prescripteur et un guide des femmes dans leur qu•te de la vraie 

beautŽ.  

Enfin, lÕanalogie entre la publicitŽ et le divan du psychologue rend possible la mise ˆ jour dÕune 

mission de marque, qui pourrait sÕapparenter ˆ une aide morale de la personne, voire ˆ une vocation 

sociale. Aussi les destinataires des rŽcits dŽcomposŽs plus haut peuvent •tre les acteurs 

professionnels ou sociaux (les mŽdias et publicitaires, les citoyens), qui doivent accepter la diversitŽ 

des apparences et briser les stŽrŽotypes de la beautŽ. Devant cette progression de notre Žtude, nous 

pouvons ici encore nous questionner : pourquoi une marque commerciale destinŽe ˆ vendre se 

donnerait-elle un but social et de changement des perceptions ? Pourquoi ne pas simplement mettre 

en avant dans son discours des shampoings pour faire briller les cheveux, ou encore de la cr•me 

pour adoucir la peau ? Cette nouvelle dimension fera lÕobjet de la troisi•me partie de notre 

rŽflexion.  

!44



III. La puissance crŽatrice du discours publicitaire : la vraie beautŽ comme 

fondement dÕun ethos de marque 

 En construisant une vision individuelle et personnalisŽe de la beautŽ, Dove semble se placer 

comme dŽfenseur du bien-•tre de chacune des femmes. LÕimportance du rapport ˆ soi que Dove 

oppose aux codes traditionnels de la publicitŽ semble faire basculer le discours publicitaire vers une 

parole rŽvolutionnaire, de lÕordre dÕune insurrection idŽologique. Par ces expressions, nous 

entendons une parole qui vise ˆ apporter des changements sociaux et dÕordre idŽologique plus ou 

moins importants . Ç Il est temps que •a change ! È, avons-nous pu lire dans notre corpus. La 98

vision de la beautŽ comme Žpanouissement de lÕindividu, vu avec tolŽrance et considŽrŽ avec 

bienveillance par le reste de la sociŽtŽ semble faire lÕobjet dÕun combat de la part de Dove. LÕaspect 

spirituel et la bienveillance du discours publicitaire semblent faire progresser notre rŽflexion vers 

une vision honorable de la beautŽ. Dans cette troisi•me partie, nous souhaitons vŽrifier lÕhypoth•se 

selon laquelle Dove construirait une vision morale de la beautŽ.  

A. La dŽmagogie de Dove : le combat pour votre bien  

1. La visŽe fŽdŽratrice du discours publicitaire 

Nous lÕavons vu, Dove sÕadresse aux femmes mais aussi ˆ la sociŽtŽ qui vŽhicule les stŽrŽotypes de 

la beautŽ et aux professionnels du marketing et de la publicitŽ. Selon le discours de Dove, pour que 

les femmes dŽveloppent une relation positive ˆ leur apparence, elles doivent briser les stŽrŽotypes 

de la beautŽ vŽhiculŽs par la sociŽtŽ et en particulier par les mŽdias et les publicitaires . Nous 99

pouvons donc tout dÕabord supposer une socialisation du discours publicitaire, et de la vision de la 

 Le dictionnaire Larousse 1998 donne la dŽfinition suivante du mot rŽvolutionnaire : Ç Qui apporte de 98

grands changements, qui est radicalement nouveau È ou Ç qui est partisan dÕune transformation radicale È. La 
dŽfinition qui est donnŽe du mot insurrection est celle qui suit : Ç Fait de sÕinsurger, de se soulever contre le 
pouvoir Žtabli en visant ˆ le renverser; rŽvolte, soul•vement. È 
Bien que ces dŽfinitions soient intimement liŽes ˆ lÕaspect politique et Žvoquent un renversement du pouvoir 
Žtabli, nous voulons plut™t suggŽrer le fait dÕinspirer et de prŽtendre au changement. 

 Nous ne faisons ici que rappeler les diffŽrents points que nous avons ŽvoquŽs dans les parties prŽcŽdentes 99

de notre Žtude. La nŽcessitŽ de dŽvelopper une relation positive ˆ soi ˆ ŽtŽ dŽmontrŽe dans la deuxi•me 
partie, avec le discours sur lÕestime de soi et la personnalisation de la beautŽ. Enfin, la dŽ-construction des 
stŽrŽotypes de la beautŽ est ŽvoquŽe dans la premi•re partie, avec le rejet des codes traditionnels de la 
publicitŽ du secteur cosmŽtique, et le discours du Ç vrai È. 

!45



beautŽ. Il sÕagirait pour Dove de rassembler, par lÕintŽgration dÕarguments et de faits sociaux et 

sociŽtaux dans le discours, et de crŽer un mouvement social fort autour dÕune certaine vision de la 

beautŽ. Une nouvelle mŽthode dÕanalyse du corpus nous a permis dÕobserver la fonction fŽdŽratrice 

du discours publicitaire par le repŽrage de diffŽrentes natures dÕarguments au sein de notre 

corpus .  100

Tout dÕabord, un des objectifs de Dove pour fŽdŽrer est de susciter une prise de conscience massive, 

notamment par le recours aux chiffres et aux arguments factuels. Par exemple, Ç seulement 10% des 

femmes ont des pensŽes positives sur leur apparence È, ou encore Ç 7 femmes sur 10 nÕosent pas se 

coiffer comme elles le souhaitent È, Ç 70% des femmes ne se sentent toujours pas reprŽsentŽes par 

la publicitŽ et les mŽdias È. La preuve par le chiffre est un moyen de faire passer une idŽe et de 

crŽdibiliser le discours qui suit lÕŽnonciation de cette derni•re. Sans anticiper lÕimpact de ce type de 

discours, nous pouvons dire que les arguments chiffrŽs permettent dÕoccasionner une adhŽsion du 

public en rationalisant lÕŽnoncŽ. Le discours repose sur des arguments a priori irrŽfutables puisque 

ces derniers sont donnŽs comme des faits sociaux.  

Il est aussi question pour Dove de rallier ses destinataires ˆ sa vision de la beautŽ, notamment gr‰ce 

aux formules impŽratives telles que Ç rejoignez le dŽbat È; Ç ne vous cachez plus ! È ; Ç [É] 

partagez votre pensŽe positive È ; Ç RŽvŽlez votre beautŽ et montrez au monde combien chaque 

femme est belle ˆ sa mani•re È. Par ces demandes dÕadhŽsion et ces impŽratifs, Dove dŽmontre dans 

son discours une volontŽ de faire accŽder sa vision de la beautŽ au rang de cause. Ces observations 

permettent de constater que la rhŽtorique publicitaire (au sens dÕarticulation et de manipulation du 

langage en vue dÕun objectif prŽcis) nÕest plus seulement un moyen de production dÕune vision de la 

beautŽ mais va au-delˆ. Dans le Larousse , la cause est dŽfinie comme lÕ Ç ensemble des intŽr•ts 101

que lÕon se propose de soutenir È et Ç que lÕon consid•re comme juste È. Cela Žtant dit, les intŽr•ts 

que lÕon se propose de soutenir sont gŽnŽralement dŽfendus devant un groupe de personnes, voire 

une sociŽtŽ enti•re. Il y a donc une dimension supŽrieure qui est induite dans la vision de la beautŽ 

que pr™ne Dove, une idŽe de rassemblement, de mouvement social.  

 Ë ce sujet et pour plus de dŽtails, voir lÕanalyse du corpus rŽalisŽe en annexe 8. 100

 Dictionnaire Larousse 1998.101
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Par ailleurs, le phŽnom•ne de socialisation du discours publicitaire peut •tre observŽ dans 

lÕŽvocation de la communautŽ, du rassemblement. Cette idŽe est fortement symbolisŽe par la 

prŽsence du hashtag  dont lÕutilisation devient systŽmatique dans les campagnes Dove ˆ partir de 102

2015. Par le hashtag, cÕest toute la communautŽ des internautes qui est adressŽe et invitŽe ˆ 

rejoindre un mouvement. Le pronom personnel Ç nous È est aussi tr•s frŽquemment utilisŽ comme 

sujet de lÕaction et est parfois renforcŽ par lÕadverbe Ç ensemble È. Cela illustre lÕunion de Dove et 

des femmes. CÕest Ç ensemble È que Ç nous pouvons changer la fa•on dont les femmes per•oivent 

la beautŽ È . LÕŽvocation dÕune cause ˆ laquelle pourrait se rallier un groupe massif de personnes 103

induit aussi lÕidŽe dÕun passage ˆ lÕaction. Le discours publicitaire ne se limite pas au seul espace de 

la publicitŽ, mais dŽborde sur une rŽalitŽ sociale quÕil faudrait Ç changer È. LÕexpression Ç il est 

temps de [É] È  signifie cette volontŽ de transformation et dÕŽvolution des perceptions de la 104

beautŽ, et traduit par la m•me occasion le dŽsir affichŽ dÕun mouvement de grande ampleur, qui 

concerne la sociŽtŽ dans son enti•retŽ.  

Enfin, certains aspects du discours publicitaire de Dove font Žcho ˆ lÕidŽe de mouvement de grande 

ampleur dont nous parlons. En effet, lÕannŽe 2017 a ŽtŽ propice ˆ des rŽfŽrences concr•tes ˆ 

lÕhistoire et ˆ la rŽforme de la sociŽtŽ dans les campagnes de la marque. Par exemple, la publicitŽ 

Pas de retouche, juste un sourire relayŽe sur les rŽseaux sociaux a ŽtŽ lÕoccasion pour Dove 

dÕadresser directement la loi parue la m•me annŽe et relative aux retouches de lÕimage publicitaire.  

Le combat contre lÕabus de retouches non signalŽes sur les images publicitaires Žtait celui de Dove 

bien avant dÕ•tre adoptŽ par la sociŽtŽ fran•aise. Cet aspect du discours place la marque en position 

de prŽcurseur et lui donne lÕimage dÕun acteur social ˆ part enti•re. De m•me, la campagne pour 

lÕŽdition limitŽe des produits de douche aux formes retravaillŽes proc•de ˆ une comparaison subtile 

aux grands moments de lÕhistoire. La voix radiophonique grŽsillante et presque indŽchiffrable que 

nous pouvons entendre en fond sonore a fait Žcho, lors de notre analyse, aux grands discours de 

politiciens ou de PrŽsidents lors de guerres, de rŽformes ou encore dÕŽvŽnements dÕimportance. Ici, 

cÕest la lŽgislation actuelle de la publicitŽ et la perception biaisŽe de la beautŽ que Dove adresse. En 

 Pour rappel, selon le dictionnaire du marketing en ligne, Ç un hashtag est un mot ou groupe de mots 102

suivant le caract•re # dans un tweet [É] et permet au lecteur dÕ•tre redirigŽ vers des tweets traitant du m•me 
sujet. [É] Les hashtags peuvent Žgalement •tre utilisŽs dans les publicitŽs TV ou presse pour inciter les 
consommateurs ˆ Žchanger ou rechercher des informations sur Twitter en relation avec la marque promue. È 
Pour lire la dŽfinition dans son intŽgralitŽ, rendez-vous ˆ lÕURL suivante : https://www.definitions-
marketing.com/definition/hashtag/ 

 Cette formule est utilisŽe par la marque ˆ plusieurs reprises. Cf annexe 8. 103

 Idem104
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leur faisant un sort au sein de son discours publicitaire, la marque affiche son ambition de faire de 

sa vision de la beautŽ la nouvelle norme sociale.  

Cette analyse nous a permis de comprendre que le discours publicitaire ne se concentrait pas 

seulement sur lÕindividu seul et son rapport avec lui-meme, mais Žgalement sur la sociŽtŽ et les 

rŽvolutions quÕil faut y mener selon Dove. LÕidŽe de rŽvolution idŽologique du concept de beautŽ et 

dÕŽtablissement dÕune nouvelle norme sociale connote Žgalement la notion de dŽfense dÕun syst•me 

de valeurs justes et bonnes que Dove proposerait ˆ ses rŽcepteurs.  

2. Le discours publicitaire comme porte-drapeau dÕune vision morale de la beautŽ 

 Nous avons montrŽ prŽcŽdemment le caract•re fŽdŽrateur du discours publicitaire et 

lÕambition de la marque de rassembler autour dÕune cause et dÕune vision de la beautŽ Žlargie ˆ un 

projet dÕordre social. Cela nous menŽe ˆ lÕhypoth•se selon laquelle le discours publicitaire se ferait 

moralisateur en proposant une ligne de conduite et une vision de la beautŽ en particulier. Pour ce 

faire, nous nous sommes inspirŽe de lÕanalyse thŽmatique conduite par Laurence Bardin dans son 

ouvrage LÕanalyse de contenu. Dans la deuxi•me partie du livre, lÕauteure cherche ˆ dŽmontrer 105

Ç lÕidŽologie de la tempŽrance et la recherche de rŽsultats par exploitation de capacitŽs (de 

Ç qualitŽs individuelles È) È  que produit lÕhoroscope dÕun magazine. Ce qui nous a semblŽ 106

pertinent pour notre Žtude est lÕutilisation de la phrase comme unitŽ de codage ainsi que lÕanalyse 

thŽmatique. Ë partir de cette mŽthode, il est possible dÕŽtablir un classement des attitudes valorisŽes 

par le texte, ou au contraire rejetŽes. Dans le cas de lÕanalyse du discours publicitaire de Dove, nous 

nous concentrons davantage sur les syst•mes de reprŽsentation de la femme qui sont valorisŽs et, 

par opposition, sur la vision de la femme qui tend ˆ •tre rejetŽe . Pour dŽmontrer cette hypoth•se, 107

nous considŽrons notre corpus comme un seul et m•me tout, sans fronti•res entre les diffŽrentes 

campagnes ou articles . Comme nous lÕavons vu prŽcŽdemment, les valeurs per•ues comme 108

 BARDIN, Laurence, LÕanalyse de contenu, PUF, 1997, p.78 - 79.105

 Il sÕagit des mots employŽs par lÕauteure pour rappeler au lecteur les hypoth•ses formulŽes au sujet de 106

lÕhoroscope, op.cit. p.77.

 Ë ce sujet, voir lÕanalyse thŽmatique du corpus en annexe 9.107

 Nous Žvacuons seulement de lÕanalyse en question le corpus tŽmoin dŽdiŽ aux campagnes LÕOrŽal Paris.108
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positives ainsi que les valeurs combattues par Dove sÕadressent aussi bien ˆ la femme elle-m•me 

quÕˆ lÕensemble de la sociŽtŽ et aux professionnels du marketing et de la publicitŽ.  

Au sein de notre corpus, les valeurs et la vision de la femme valorisŽes entrent dans les catŽgories 

suivantes : ouverture dÕesprit et tolŽrance ; optimisme et libertŽ ; action. Dans le discours de Dove, 

la femme doit faire preuve de confiance en soi, laisser libre court ˆ ses Žmotions et entrer dans 

lÕaction en prenant des initiatives. Pour rŽsumer, il sÕagit de se Ç rŽvŽler È et de ne pas avoir peur 

dÕ•tre soi-m•me. Du point de vue de la sociŽtŽ, il sÕagit dÕaccepter la diversitŽ des apparences et les 

multiples formes que peut prendre la beautŽ. La femme doit •tre libre et doit pouvoir sÕexprimer 

dans une sociŽtŽ bienveillante et tolŽrante.  

Ë lÕinverse, nous avons identifiŽ des valeurs et une vision de la femme combattues par le discours 

publicitaire de Dove. DŽcouragement et intolŽrance ; vulnŽrabilitŽ et passivitŽ. La femme doit 

abandonner tout penchant pessimiste et se libŽrer de son manque de confiance en soi. Elle doit 

Žgalement se dŽfaire de lÕinfluence des stŽrŽotypes de la beautŽ pour construire une relation positive 

avec son corps et avec elle-m•me, car ne pas sÕapprŽcier et •tre fi•re de soi serait Ç inacceptable È. 

Enfin, elle ne doit pas •tre passive ni accepter le statut quo, lÕŽtat actuel des choses.  

Les valeurs nŽgatives ou rejetŽes par Dove ont ŽtŽ dŽduites car ces derni•res ne sont pas ŽnoncŽes 

comme telles dans le discours. Il nÕy a donc pas de partage clair entre deux lignes de conduite, une 

bonne et une mauvaise. Cependant, cette nouvelle approche du discours publicitaire de Dove nous 

permet de mettre en Žvidence une vision de la femme et de la beautŽ valorisŽe par la marque (qui 

correspond plus clairement cette fois ˆ la colonne des valeurs positives dans notre tableau). En effet, 

si le comportement ˆ Žviter nÕest pas concr•tement mis en avant par des mots, lÕattitude de la 

femme envers elle-m•me, ainsi que le regard et les nouvelles pratiques que doivent adopter les 

publicitaires le sont. La vision de la beautŽ qui est dŽfendue est celle de la libertŽ dÕ•tre de chacun 

dans une sociŽtŽ et un environnement bienveillants. Ainsi Dove se place en dŽfenseur des femmes, 

de leur bien-•tre et montre ce quÕil convient de faire ou de dire en mati•re de beautŽ. Cela nous 

permet de confirmer lÕaspect irrŽprochable du discours publicitaire de la marque. 

Dans la RhŽtorique, Aristote parlait de beau ou de laid moral dans lesquels lÕorateur trouve la visŽe 

de son discours. La vertu est ce qui caractŽrise le beau moral et le comportement quÕil convient 

dÕadopter. Est vertueux un comportement qui fait preuve de justice (en attribuant ˆ chacun ce qui lui 
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appartient), de courage (en affrontant ses ennemis), mais aussi de bon sens (qui est la vertu qui 

Žnum•re les biens et les maux en vue du bonheur) . Par le discours de la diversitŽ et la dŽfense des 109

intŽr•ts de la femme devant les professionnels de son propre secteur dÕactivitŽs, Dove affiche une 

attitude vertueuse et thŽoriquement valorisŽe par les membres de la sociŽtŽ . Dans son discours, la 110

marque appara”t donc comme dŽfendant les intŽr•ts des individus et comme poursuivant un but 

moral. Chez Aristote, sont considŽrŽes comme morales les attitudes qui consid•rent lÕautre avant de 

se considŽrer soi . Ainsi, lÕorateur quÕest Dove se construit une image conforme ˆ ce qui est 111

considŽrŽ comme vertueux dans la sociŽtŽ (lÕestime de soi, la libŽration de lÕindividu et 

lÕaffranchissement des stŽrŽotypes).  

Ë travers une vision de la beautŽ qui peut appara”tre un peu manichŽenne (le bien contre le mal), il 

y a un idŽal dŽpeint par le discours publicitaire. Un idŽal de bien-•tre o• chacun serait acceptŽ tel 

quÕil est. La marque commerciale quÕest Dove fait preuve dÕune certaine dŽmagogie en imitant 

lÕŽquilibre final vers lequel tend toute sociŽtŽ dŽmocratique : un objectif dÕŽgalitŽ et de valorisation 

de chacun des individus. Jean Baudrillard nomme cet objectif idŽologie Žgalitaire du bien •tre. Il 112

sÕagit dÕune Ç anthropologie na•ve È selon laquelle tout individu serait vouŽ au bonheur, et devrait 

avoir des chances Žgales dÕy parvenir. Cette Ç propension naturelle au bonheur È est incarnŽe dans 

les sociŽtŽs dŽmocratiques modernes sous la forme du Mythe de lÕƒgalitŽ . Baudrillard fait le lien 113

entre la RŽvolution Bourgeoise que nous connaissons et cette Ç RŽvolution du bien-•tre È 

caractŽristique de la sociŽtŽ de consommation. En effet, la loi universelle selon laquelle les hommes 

naissent et demeurent libres et Žgaux en droit  rejaillit sur les marques dans la sociŽtŽ de 114

 ARISTOTE, La RhŽtorique, Traduction de Charles-ƒmile Ruelle revue par Patricia Vanhemelryck avec 109

commentaires de Beno”t Timmermans et introduction de Michel Meyer, ƒditions du Livre de Poche, 
Classiques de la philosophie, 1991. 

 Selon Aristote, Ç Il est plus beau de ch‰tier ses ennemis et de ne pas transiger avec eux [É] È op.cit., 110

[1367a] XXIV. 

 Ç Sont encore des choses belles, absolument, celles que lÕon accomplit pour la patrie, sans avoir souci de 111

sa propre personne ; celles qui sont naturellement bonnes, sans lÕ•tre pour celui qui les fait, car, autrement, il 
les ferait par intŽr•t personnel. È  
Ç De m•me encore tous actes accomplis dans lÕintŽr•t des autres : car on met alors le sien au second rang. 
Toutes les actions profitables, soit ˆ dÕautres personnes, mais non pas ˆ soi-m•me, soit ˆ ceux qui nous ont 
rendu service, car cÕest un acte de justice ; ou bien les bienfaits, car ils ne tournent pas au profit de leur 
propre auteur. È op.cit., [1367a]

 BAUDRILLARD, Jean, La sociŽtŽ de consommation, ƒditions Deno‘l, 1970, Folio essais, p.59.112

 Les expressions entre guillemets ainsi que celles en italique sont extraites de lÕouvrage prŽcŽdemment 113

citŽ, p.59

 Citation de la DŽclaration des Droits de lÕHomme et du Citoyen de 1789. 114
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consommation. Les marques et les entreprises commerciales connaissent la propension au bonheur 

des individus et la rendent concr•te, visible, Ç mesurable È par les produits et par la publicitŽ. Tout 

comme le syst•me de lÕƒtat Providence est caractŽrisŽ par lÕabondance des objets et des biens 

matŽriels, la sociŽtŽ de consommation va sÕaccorder avec lÕabondance des corps et donc des 

mani•res dÕ•tre soi et ainsi traduire un idŽal dŽmocratique. La mŽthode que nous avons 

prŽcŽdemment utilisŽe pour analyser notre corpus nous permet de poser lÕidŽe selon laquelle cette 

qu•te dÕidŽal est prŽsente dans le discours publicitaire de Dove sous la forme dÕune vision morale 

de la beautŽ. En dŽfendant la diversitŽ des apparences et lÕacceptation de soi et de lÕautre, le 

discours publicitaire devient le reflet de lÕidŽal dŽmocratique auquel la sociŽtŽ a aspirŽ pendant des 

si•cles et quÕil sÕagit de rŽanimer aujourdÕhui.  

Nous venons de dŽmontrer la construction dÕune vision morale de la beautŽ par le discours 

publicitaire de Dove. Cette derni•re permet ˆ la marque de dŽfendre des valeurs bien per•ues 

socialement et donc de se faire une place de choix aupr•s de ses consommateurs. En effet, Dove 

nÕŽtant pas une oeuvre caritative mais le projet dÕune entreprise commerciale, il semble que la 

vision de la beautŽ fasse ici lÕobjet dÕune Žtape de construction dÕune image de marque. Ce nouveau 

et dernier point fera lÕobjet de notre analyse dans les lignes ˆ suivre.  

B. Le discours publicitaire comme pratique dÕinfluence au sein de lÕespace social : la 

notion dÕethos 

 Par le biais dÕune rhŽtorique publicitaire prŽcise que nous avons ŽtudiŽe, Dove construit une 

vision apparemment morale et vertueuse de la beautŽ. Nous supposons ici que Dove oriente son 

discours de mani•re ˆ •tre per•u comme une figure Žthique et digne de confiance, et donc ˆ 

construire une image de marque.  

A priori, lÕimage dÕune marque rel•ve de ce qui est per•u par son public ainsi que des valeurs et du 

syst•me de reprŽsentations qui lui sont associŽs. Il sÕagit de la mani•re dont la marque sÕillustre lors 

de ses prises de parole et donc dans son discours publicitaire. Ainsi, plus lÕimage dÕune marque est 

bonne, plus le contenu de son discours sera per•u comme fiable, crŽdible, et inversement. Afin de 
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traiter de lÕimage de marque, nous nous aidons de la RhŽtorique dÕAristote analysŽe par Dominique 

Maingueneau . Du point de vue du discours, ce qui a trait ˆ lÕimage de lÕorateur et ce qui 115

crŽdibilise son ŽnoncŽ est caractŽrisŽ par la notion dÕethos . Plus prŽcisŽment, Dominique 116

Maingueneau fait un sort au concept de preuve par lÕethos qui consiste ˆ faire montre de ses 

qualitŽs et ˆ les manifester dans la rhŽtorique et dans le discours que lÕorateur met en place . De 117

cette mani•re, le public pourra Žvaluer Ç lÕinstance qui est posŽe comme la source de lÕŽvŽnement 

Žnonciatif È et la considŽrer positivement ou non . LÕethos fait partie intŽgrante du triangle de la 118

rhŽtorique selon lequel  Ç on instruit par les arguments; on Žmeut par les passions; on sÕinsinue par 

les moeurs È . Ainsi les trois composantes de la rhŽtorique sont le logos, qui est la dimension 119

rationnelle recevant les Ç arguments È ; le pathos, qui reprŽsente la mani•re dont le destinataire 

re•oit le discours et les Žmotions qui sont mobilisŽes chez ce dernier ; ainsi que lÕethos qui 

caractŽrise le comportement et lÕimage que lÕorateur donne de lui par son discours. Cette derni•re 

constituant notre objet dÕŽtude, nous lÕavons analysŽe plus en dŽtail.  

Dans son article, Maingueneau rappelle les deux mani•res de comprendre la notion dÕethos. Dans 

un premier cas, cette derni•re dŽsigne la mani•re dont un orateur est per•u par son public. Dans un 

second cas, le concept dÕethos rhŽtorique dŽsigne plut™t le statut, lÕidentitŽ que lÕorateur souhaite 

construire et sÕattribuer dans les limites de son discours. LÕobjet dÕŽtude du prŽsent mŽmoire est le 

discours publicitaire de la marque, et non pas le point de vue du public ou des consommateurs qui 

re•oivent ce discours. Par consŽquent, dans un souci de pertinence et de cohŽrence vis-ˆ-vis de 

notre problŽmatique, nous prŽfŽrons Žcarter la possibilitŽ dÕune analyse de la rŽception du discours 

publicitaire. Ce que nous voulons Žtudier est lÕethos ou image de marque (que nous avions dŽfinie 

plus haut) comme notion fondamentalement discursive, et sera ŽtudiŽ comme identitŽ que Dove 

souhaite se donner dans son discours.   

 MAINGUENEAU, Dominique, LÕethos, de la rhŽtorique ˆ lÕanalyse du discours, version raccourcie et 115

lŽg•rement modifiŽe de Ç Probl•me dÕethos È, Pratiques, n¡113-114, juin 2002.

 Aristote, RhŽtorique, op.cit., Introduction de Michel Meyer p.32 : Ç LÕethos est ce qui consacre les vertus 116

dÕun orateur, ce qui suscite la louange, mais aussi le bl‰me en cas de dŽfaut. È

 Ç La preuve par lÕethos consiste ˆ faire bonne impression, par la fa•on dont on construit son discours, ˆ 117

donner une image de soi capable de convaincre lÕauditoire en gagnant sa confiance. È article prŽcŽdemment 
citŽ, p.1. 

 Ç Le destinataire doit ainsi attribuer certaines propriŽtŽs ˆ lÕinstance qui est posŽe comme la source de 118

lÕŽvŽnement Žnonciatif È, idem.

 Le triangle de la rhŽtorique est dŽcrit par Dominique Maingueneau dans son article. Ë cette occasion, 119

Maingueneau rappelle la formule ŽnoncŽe par Gibert, que nous avons citŽe. 
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Selon Dominique Maingueneau, lÕethos comme image de lÕorateur est la rŽsultante dÕune 

interaction entre plusieurs facteurs. Ce que Maingueneau appelle ethos effectif est donc produit par  

un ethos prŽdiscursif, cÕest-ˆ-dire qui rel•ve des qualitŽs ou des dŽfauts qui peuvent dŽjˆ •tre 

attribuŽs ˆ lÕorateur en dehors de lÕŽnonciation (qui dŽpendent dÕun destinataire en particulier et ne 

fera donc pas lÕobjet de notre attention); et un ethos discursif, autrement dit dont la perception nÕest 

possible que dans les limites de lÕŽnonciation. LÕethos discursif est ˆ son tour produit par deux types 

dÕethos. LÕethos dit de mani•re directe dans le discours, et lÕethos montrŽ de mani•re plus subtile, ˆ 

travers des images ou des comparaisons . Au sein de notre corpus, nous avons observŽ lÕexistence 120

et le fonctionnement de ces eth• et la mani•re dont ceux-ci participent de la construction de lÕethos 

effectif. Trois exemples de publicitŽs nous semblent reprŽsentatifs de ce que nous souhaitons 

dŽmontrer ainsi que de la vision de la beautŽ que nous avons dŽfinie tout au long de notre analyse : 

lÕarticle relais du pop-up store Dove, la campagne en partenariat avec Cartoon Network sur lÕestime 

de soi ainsi que la tr•s rŽcente campagne #Montrez-nous.  

Le premier exemple caractŽristique de lÕethos que Dove entend se forger est un discours Žcrit car il 

sÕagit dÕun article. Nous avons dŽjˆ citŽ cette double page du magazine Elle, dŽdiŽe au pop-up store 

ouvert par Dove, consacrŽ ˆ la rŽalisation de produits sur-mesure par les consommatrices. Ce 

dernier constitue une prise de parole pour la marque et lui permet de faire interagir deux des 

facteurs que nous avons citŽs prŽcŽdemment. Tout dÕabord lÕethos dit. Dove se place directement 

par les mots comme Ç la marque qui sait parler aux femmes È. Par cette expression, Dove souhaite 

montrer sa comprŽhension des consommatrices et de ce quÕelles attendent : une beautŽ qui 

nÕappartient quÕˆ elles et qui demande ˆ •tre rŽvŽlŽe. En proposant cette boutique ŽphŽm•re, Dove 

souhaite se prŽsenter comme la marque qui vise juste. Celle-ci dit Žgalement •tre un spŽcialiste de 

la beautŽ en convoquant les Ç experts Dove È qui conseillerons leurs invitŽes pendant dix jours. 

LÕarticle en question est aussi le lieu de construction de lÕethos montrŽ. Par le vocabulaire, les 

formules employŽes, Dove se place en position de confident, dÕun ami bienveillant qui rassure les 

femmes. La bienveillance ou eunoia est un type de preuve caractŽrisŽ par Aristote et que 

Maingueneau rappelle dans son article . Tout cela se passe de mani•re imagŽe. DÕabord par la 121

comprŽhension des Žmotions et de la vulnŽrabilitŽ des femmes face ˆ une certaine pression sociale 

 Ë ce sujet, voir lÕannexe 10 ou sont reprŽsentŽs le schŽma de Maingueneau ainsi que lÕadaptation qui en a 120

ŽtŽ faite pour notre Žtude, consacrŽe uniquement ˆ lÕorateur et ˆ son discours (et non ˆ la rŽception)

 MAINGUENEAU, Dominique, Ç LÕethos, de la rhŽtorique ˆ lÕanalyse du discours È, article 121

prŽcŽdemment citŽ, p.2. LÕexpression type de preuve signifie lÕoutil par lequel le discours tŽmoigne de la 
mani•re dont lÕorateur produit une image positive de lui-m•me.
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en mati•re de beautŽ. Ces derni•res sont assaillies par les stŽrŽotypes, Ç rŽsultat, sÕobserver dans 

une glace vire souvent ˆ lÕanalyse impitoyable. È Dove est aussi la marque qui initie une nouvelle 

vie, une nouvelle relation ˆ soi et ˆ son corps et un nouvel Žlan par le lexique du changement 

(Ç changer de regard È ; Ç adopter de nouveaux rŽflexes È ; proposition de Ç pistes pour maximiser 

sa confiance en soi È et dÕ Ç initiatives È). Enfin, ces diffŽrents r™les auxquels la marque souhaite 

•tre assimilŽe peuvent •tre renforcŽs et gagner en crŽdibilitŽ gr‰ce ˆ lÕaspect acadŽmique, presque 

institutionnel que se donne Dove dans son discours. LÕutilisation de chiffres , la convocation de 122

lÕargument de lÕanciennetŽ de la marque  et la mise en avant des confŽrences sur le sujet de la 123

beautŽ  contribuent ˆ donner une aura ˆ Dove et ˆ entŽriner sa parole en fonctionnant de la m•me 124

mani•re que des arguments dÕautoritŽ.  

Notre deuxi•me exemple est la campagne que Dove a rŽalisŽe en partenariat avec Cartoon 

Network . Cette campagne met lÕaccent sur une des cibles de Dove : les jeunes filles. Nous avons 125

dŽjˆ ŽvoquŽ cette publicitŽ dans le cadre de notre analyse sur le discours de lÕestime de soi. Dans ce 

cas-ci, lÕethos dit est uniquement celui dÕune marque qui agit comme soutien de la jeune gŽnŽration, 

puisque Ç Dove et Cartoon Network aident plus de 20 millions de jeunes ˆ renforcer leur estime de 

soi È. Si nous voulons aller plus loin, la notion de soutien est renforcŽe par lÕethos montrŽ dans la 

publicitŽ, qui est lÕillustration de Dove en tant quÕacteur important et de confiance, qui montre sa 

fiabilitŽ. Tout dÕabord par le caract•re institutionnel que nous retrouvons dans la campagne. La 

prŽsence du logo bleu ciel rappelle que Dove sÕest lancŽ dans la crŽation du Projet pour lÕestime de 

soi, un programme dÕaide et dÕencadrement dŽdiŽ aux jeunes, en collaboration avec des 

professionnels de la santŽ et des psychologues. La marque sugg•re Žgalement lÕimportance que 

prend le sujet de lÕestime de soi en rŽalisant un partenariat avec un spŽcialiste de lÕunivers de la 

jeunesse et ayant lÕexpertise pour sÕadresser ˆ une telle cible (une chaine tŽlŽvisŽe de dessins 

animŽs, Cartoon Network). Enfin lÕethos montrŽ rŽv•le aussi un orateur qui ne se limite pas ˆ son 

propre discours mais qui intervient de mani•re concr•te. DÕabord par lÕŽvocation du nombre de 

 Nous avons dŽjˆ citŽ ces chiffres plus haut dans notre analyse. Ç Et cÕest tout particuli•rement vrai pour 122

les femmes qui, en France, sont 60% ˆ vouloir perdre du poids, 50% ˆ avouer •tre complexŽes par leur 
physique. È Voir annexe 1, campagne n¡13

 Ç Chez Dove, on le sait depuis 60 ans È Idem123

 Ç Un message positif ˆ expŽrimenter au pop-up store ˆ travers des Žchanges avec des experts Dove, mais 124

aussi via des rencontres, des confŽrences. È Idem

 Cartoon Network est une chaine de tŽlŽvision pour les enfants et les jeunes qui diffuse principalement des 125

sŽries et des dessins animŽs. 
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jeunes ˆ qui la marque vient en aide (20 millions), et ensuite en proposant des lieux dÕaction 

concr•te comme dove.com/cartoons afin que le mouvement prenne une certaine ampleur et se 

dŽveloppe dans lÕentourage des jeunes.  

Notre troisi•me et dernier exemple est la campagne lancŽe par Dove en 2019 signŽe #Montrez-nous. 

Nous avons mis ˆ jour lÕesprit militant qui se dŽgage de cette publicitŽ . Cela est perceptible dans 126

lÕethos dit par la marque, qui se prŽsente comme acteur du changement positif puisquÕ Ç avec les 

femmes, Dove a crŽŽ la plus grande banque dÕimages au monde pour briser les stŽrŽotypes de la 

beautŽ È. Les banques dÕimages sont les outils quotidiens des professionnels de la publicitŽ. En 

modifiant la mati•re premi•re des publicitŽs, Dove montre la hauteur de son ambition de changer 

les perceptions de la beautŽ. De mani•re plus subtile, Dove fait resurgir lÕethos montrŽ de 

lÕinstitution, de lÕacteur important et de confiance, en Žvoquant des chiffres, des faits sociaux 

(Ç 70% des femmes ne se sentent toujours pas reprŽsentŽes par la publicitŽ et les mŽdias È) ainsi que 

son partenariat avec GettyImages . Enfin, lÕethos montrŽ de lÕorateur est aussi celui dÕun esprit 127

visionnaire qui anticipe lÕavenir et qui imagine le monde idŽal. Pour cela, Dove oriente son discours 

en sÕinsŽrant dans lÕesprit dÕune m•re qui sÕadresse ˆ sa petite fille. La sociŽtŽ idŽale doit •tre un 

lieu o• le mot dÕordre est diversitŽ et o• Ç aucune fille ni aucune femme ne se sent[É] exclue È.  

Cette analyse nous permet de comprendre la mani•re dont Dove oriente son discours pour se 

fa•onner une identitŽ, un ethos de marque. Ce dernier fait avant tout Žmerger les notions dÕaide, de 

comprŽhension mais Žgalement de soutien par lÕaction concr•te (les dŽbats organisŽs, les 

confŽrences, les ateliers scolaires mis en place pour les aider les jeunes ˆ prendre confiance en eux). 

En orientant son discours publicitaire, Dove construit une vision de la beautŽ mais se fa•onne 

Žgalement une identitŽ. Ainsi et dans un premier temps, nous pouvons donc affirmer que la notion 

dÕethos de marque (comme image construite par lÕorateur) est une rŽalitŽ qui permet de vŽhiculer de 

mani•re plus puissante la vision de la beautŽ produite par le discours publicitaire. Dans un second 

temps, la mise ˆ jour dÕune vision morale de la beautŽ nous a permis de comprendre que la 

production de visions de la beautŽ nÕŽtait pas pertinente sans Žvoquer la nŽcessitŽ dÕune 

construction de lÕimage de marque. LÕorateur qui est dŽpeint par le discours publicitaire est un ami, 

un confident qui milite pour une sociŽtŽ dans laquelle toutes les femmes seraient acceptŽes et 

 Il sÕagit de lÕaspect rŽvolutionnaire et activiste du discours publicitaire que nous Žvoquions au dŽbut de 126

cette partie. 

 GettyImages est une banque dÕimages en ligne, principalement adressŽe aux agences de publicitŽs.127
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trouveraient leur place. De mani•re Žvidente, une telle vision de la beautŽ ne peut •tre dŽlivrŽe par 

les professionnels que dans lÕespoir de se forger une image aussi positive.  

LÕaspect tr•s idŽaliste du discours de Dove serait sans doute attŽnuŽ par une analyse approfondie de 

la rŽception de ce discours, et montre par la m•me occasion les limites de notre dŽmarche. En effet, 

lÕethos est une notion discursive mais ne semble pas compl•te sans une analyse des conditions de sa 

production, et donc dÕune situation de communication bien prŽcise (un Žmetteur sÕadressant ˆ un 

rŽcepteur en particulier, ayant des connaissances et des a priori sur son interlocuteur). Si la nŽcessitŽ 

dÕune prise en compte de la rŽception constitue une des limites de notre rŽflexion, le discours 

publicitaire en lui-m•me peut sÕavŽrer •tre un des ŽlŽments indispensables ˆ la constitution dÕun 

cadre rŽglementŽ de communication et dÕŽchange, au sein duquel se transmettra une vision de la 

beautŽ. 

Dans cette optique et au terme de notre rŽflexion, nous pouvons nous interroger sur la mani•re dont 

il conviendrait de parler de beautŽ. Nous souhaitons pour cela nous adresser aux professionnels du 

marketing et de la publicitŽ. Par certains aspects de notre analyse, nous avons mis en Žvidence les 

liens Žtroits qui unissent la publicitŽ et la sociologie. Il existe une analogie entre le discours 

publicitaire et lÕimage que les individus ont du monde. Dans cette optique, les marques doivent •tre 

conscientes du message quÕelles vŽhiculent. La marque, que celle-ci vende des cosmŽtiques ou non, 

est un acteur social qui fa•onne des visions du monde gr‰ce ˆ la puissance de sa parole. Ainsi la 

relation entre marque et consommateur dŽpend de cette vision et de cette parole. Nous 

recommandons aux professionnels de se nourrir des tendances sociales, ˆ une Žpoque o• la libertŽ 

dÕexpression nÕa jamais ŽtŽ aussi importante. Cela contribuera ˆ donner un sens ˆ la marque, et ˆ lui 

attribuer une puissance symbolique qui la fera vivre. Dove montre dŽjˆ son engagement dans cette 

dŽmarche notamment sur son compte Instagram, que nous pourrions qualifier de catalogue de la 

diversitŽ. Les posts varient entre des photos de femmes invalides, en surpoids ou encore avec des 

vergetures apparentes. Bien que nous ne nous soyons pas intŽressŽe ˆ ce rŽseau social en particulier, 

nous pouvons dire la justesse du choix de ce support pour adresser un message ˆ caract•re social : 

acceptons-nous nous-m•mes et acceptons nous les uns les autres. La crŽation dÕun dialogue et dÕune 

communautŽ rend encore plus forte la vision de la beautŽ choisie par Dove.  

Le futur des marques aux ambitions sociales pourrait se trouver dans lÕassociation avec des 

organisations non gouvernementales ou encore des fondations soutenant des causes similaires. Par 
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exemple, LÕOrŽal Men Expert a mis en avant un tel engagement en communiquant sur son 

partenariat avec Movember . Depuis 2017, la marque du groupe LÕOrŽal reverse une partie des 128

bŽnŽfices de sa gamme Barber Club ˆ lÕassociation. De la part dÕune marque, cette action rŽv•le une 

volontŽ de sÕengager pour une vision plus globale de la beautŽ en rapprochant cette derni•re de la 

santŽ et du bien-•tre. Bien que cela demeure en vue de fins commerciales, et bien que nous 

puissions nous poser la question du caract•re moral dÕune telle entreprise, il nous semble important 

dÕadresser les sujets dÕactualitŽ ou encore les tabous sociaux car nous considŽrons la publicitŽ 

comme un instrument de modelage idŽologique dont le r™le est de fa•onner et de faire Žvoluer les 

comportements. 

  

 Movember est un projet dÕorigine australienne qui existe depuis 2003. Ce dernier vise ˆ soutenir la 128

population masculine contre le cancer. Sur Internet plus particuli•rement, il sÕagit dÕun dŽfi lancŽ aux 
hommes pendant un mois dans lÕannŽe : bannir la barbe et mettre en valeur sa moustache en postant une 
photo de cette derni•re sur les rŽseaux sociaux. Cette bonne action est transformŽe en fonds pour soutenir 
lÕassociation. 
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Conclusion 

 Le point de dŽpart de notre rŽflexion est lÕengagement de la marque Dove pour une beautŽ 

affranchie des stŽrŽotypes vŽhiculŽs par les publicitaires. LÕaspect qui a retenu notre attention est 

lÕindignation dÕune marque commerciale envers les pratiques de son secteur. Dans une sociŽtŽ 

encore affairŽe ˆ la prŽparation de son #summerbody  d•s les premiers jours de printemps, une 129

marque de cosmŽtiques affirme que toutes les femmes sont belles avec leur diffŽrence, leurs kilos 

superflus et leurs petits dŽfauts. Cet engagement semblait •tre rŽsumŽ sous le concept de vraie 

beautŽ, une expression qui a suscitŽ notre intŽr•t. Quel est le sens de cette formule marketing ? Y 

aurait-il un combat de la vraie beautŽ contre une autre beautŽ, sans doute fausse ?  

Notre analyse permettait dÕŽviter lÕŽcueil dÕun tel jugement de valeur en mettant en Žvidence la 

notion de visions de la beautŽ. Notre objectif Žtait de comprendre dans quelles mesures la notion de 

beautŽ, domaine de prŽdilection des marques de cosmŽtique, pouvait •tre manipulŽe par les 

stratŽgies marketing, et donc par la publicitŽ. Pour y parvenir, nous nous sommes concentrŽe sur un 

objet dÕŽtude en particulier, le discours publicitaire. Ce dernier est dŽfini aussi bien comme Ç un 

espace de circulation de significations et de valeurs que comme un prescripteur de biens de 

consommation. È . La notion de vraie beautŽ ̂ lÕesprit, nous formulions donc en dŽbut de 130

rŽflexion une problŽmatique autour de la production de visions ou dÕimaginaires de la beautŽ par 

une orientation stratŽgique du discours publicitaire.  

Pour travailler cette problŽmatique, un syst•me dÕhypoth•ses a ŽtŽ envisagŽ. Dans son aspect 

global, ce dernier questionnait les motivations dÕune marque commerciale sÕinsurgeant contre les 

pratiques de son secteur, et partait dÕun prŽsupposŽ : Dove fait le choix de lÕabandon des techniques 

publicitaires pour ne prŽsenter que la rŽalitŽ du domaine de la cosmŽtique. La crŽdulitŽ volontaire 

dont nous avons fait preuve nous a permis de faire table rase de nos a priori et de progresser dans 

notre parcours avec une premi•re hypoth•se.  

 Le summer body est une tendance beautŽ qui consiste ˆ prendre soin de son corps afin dÕobtenir une 129

silhouette mince et raffermie en vue de lÕŽtŽ et des jours de plage. LÕengouement pour le summer body est 
majoritairement dž au relais et ˆ lÕalimentation de cette tendance par les rŽseaux sociaux comme Instagram 
(avec le #summerbody) 

 DŽfinition donnŽe par Jean-Claude Soulages dans le rŽsumŽ de Humorous Startegies in the Advertising 130

Speech (Les StratŽgies humoristiques dans le discours publicitaire), p.103-118, ˆ lÕURL suivante : https://
journals.openedition.org/questionsdecommunication/7692 
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Nous supposions tout dÕabord un retour ˆ la rŽalitŽ du discours publicitaire, notamment par le rejet 

des codes traditionnels de la publicitŽ. Dans la premi•re partie de notre rŽflexion, le soutien des 

thŽories de Barthes et des enseignements de la sŽmiologie ont permis de mettre en lumi•re certaines 

techniques employŽes pour donner une image rŽaliste de la femme, et donc de prŽsenter une vision 

vraisemblable de la beautŽ. Cette premi•re Žtape de travail nous a Žgalement conduit ˆ une remise 

en question de lÕexpression Ç sans artifices È. Loin dÕ•tre vierge de toute machination, le discours 

publicitaire de Dove est le lieu dÕune habile mise en sc•ne donnant lÕillusion de la rŽalitŽ, mais qui 

se montre aussi publicitaire que les discours de ses concurrents. Alors que LÕOrŽal Paris fait preuve 

dÕune surench•re assumŽe dans lÕargumentation et prend parti pour une beautŽ glamour et chic, 

Dove fait le choix dÕun langage iconique et linguistique ŽpurŽ pour reflŽter une vision naturelle de 

la beautŽ. Il est important de noter quÕil ne sÕagit pas de traiter de lÕefficacitŽ de la vision de la 

beautŽ de Dove en attaquant la publicitŽ concurrente. Au contraire, notre objectif est de faire Žtat de 

la mani•re dont le discours publicitaire rend compte de ces diffŽrents imaginaires.   

La validation de notre premi•re hypoth•se aurait pu rŽsoudre notre problŽmatique. Nous aurions pu 

conclure la production dÕune vision rŽaliste de la beautŽ par Dove, notamment par la dŽconstruction 

des techniques publicitaires traditionnelles et la reproduction fid•le des apparences corporelles. 

Pourtant, notre corpus semble prŽconiser une validation partielle de notre supposition. Si la 

reproduction de la rŽalitŽ physique est bel et bien un choix de Dove, lÕanalyse du langage employŽ 

par la marque fait Žtat dÕune beautŽ qui serait Ç en nous È. DÕautre part, la thŽorie de production 

dÕune rŽalitŽ par le langage dŽveloppŽe par Pierre Bourdieu nous a aidŽe ˆ dŽpasser la reproduction 

analogique des apparences par le recours ˆ lÕimage. En effet, le discours publicitaire semblait 

exprimer une autre idŽe de la rŽalitŽ, une rŽalitŽ intŽrieure, propre ˆ chaque femme. Le concept de 

vraie beautŽ nÕŽtait donc pas compl•tement ŽlucidŽ.  

Les rŽsultats obtenus jusquÕalors nous orientaient vers une vision intŽrieure de la beautŽ dŽpeinte 

par le discours publicitaire. Pour vŽrifier cette supposition, nous avons fondŽ une partie de notre 

rŽflexion sur le principe dÕindividualisation de la beautŽ. Dans cette optique, le discours de marque 

se faisait plus humain dans son langage et dŽpassait les notions de reprŽsentation rŽaliste des corps 

pour raconter une beautŽ ressentie par les femmes, de lÕordre de lÕŽmotionnel. Le discours consistait 

alors en un parcours initiatique vers sa propre beautŽ. Afin de suivre notre intuition, nous avons fait 

le choix mŽthodologique dÕanalyser notre corpus en comparant la publicitŽ ˆ un rŽcit, le rŽcit de soi, 

lÕhistoire de la qu•te de la femme vers sa vraie beautŽ. LÕadaptation du schŽma actantiel de Greimas 
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mise en place dans la deuxi•me partie nous a permis de comprendre la position dÕadjuvant ou de 

mentor que prenait la marque dans le discours publicitaire, en accompagnant les femmes vers la 

rŽalisation de soi. DÕautre part, cette Žtape de notre parcours nous a permis de distinguer lÕaspect 

sociologique du discours. Dans une sociŽtŽ o• le concept de beautŽ a tr•s longtemps fonctionnŽ de 

mani•re exclusive, Dove propose depuis 2004 un discours de lÕestime de soi et une vision 

bienveillante de la beautŽ. La marque ouvre la voie vers une libertŽ (si ce nÕest un devoir) dÕ•tre 

soi-m•me. Les notions de personnalisation et de production industrielle des diffŽrences 

dŽveloppŽes par Baudrillard  nous ont aidŽe ˆ comprendre la mani•re dont le discours de marque 131

sÕoriente vers une sacralisation des corps et donc dÕune valorisation de ce que les femmes sont 

individuellement. Plus clairement, le discours publicitaire ne construit pas un archŽtype de la beautŽ 

et de la femme belle, mais ouvre la voie vers une beautŽ de lÕordre du dŽveloppement personnel. 

Les mŽthodes dÕanalyse mises en place pour Žtudier notre corpus ainsi que les rŽsultats obtenus 

nous poussent ˆ valider notre seconde hypoth•se : la manipulation et lÕorientation stratŽgique du 

discours publicitaire produisent une vraie beautŽ qui, au-delˆ dÕune reproduction attentive de la 

rŽalitŽ, se rapproche dÕune beautŽ intŽrieure et propre ˆ chaque femme en tant que personne.  

Ë ce stade de notre rŽflexion, une question subsistait. Quel pouvait •tre lÕinter•t pour une marque de 

cosmŽtiques de prŽsenter une beautŽ nÕimpliquant pas dÕeffort physique ou de recours ˆ des 

produits cosmŽtiques ? Au-delˆ de lÕaspect commercial, pourquoi Dove sÕintŽresserait au 

dŽveloppement de la confiance en soi des femmes ? Ces questionnements nous ont conduite ˆ une 

nouvelle hypoth•se de travail : le discours publicitaire comme lieu dÕillustration dÕune vision 

morale de la beautŽ pour Dove. Pour la rŽsoudre, notre derni•re partie tentait de montrer la 

puissance de lÕespace discursif et la mani•re dont ce dernier dŽpasse ses propres fronti•res pour 

influencer la marque dans son aspect plus global. Une analyse approfondie du ton employŽ par 

Dove dans ses campagnes et des types dÕarguments utilisŽs ont permis de confirmer lÕaspect social 

du discours publicitaire que nous Žvoquions plus haut. En effet, ˆ lÕaide des travaux de Laurence 

Bardin, nous avons identifiŽ la prŽsence dÕun syst•me de reprŽsentations et de valeurs considŽrŽes 

comme morales dans le discours de Dove. Par Ç aspect social È, nous entendons lÕambition 

fŽdŽratrice que contient le discours publicitaire, en dŽfendant une vision de la beautŽ considŽrŽe 

comme juste et en incitant au changement. La tolŽrance, le changement par lÕaction, la libertŽ de 

chacun, telle est la ligne de conduite que Dove se propose de dŽfendre, par opposition ˆ celle de la 

 BAUDRILLARD, Jean, La sociŽtŽ de consommation, ƒditions Deno‘l, 1970, Folio Essais131
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toute puissance des stŽrŽotypes et des diktats de la beautŽ. La vision de la beautŽ qui fait lÕobjet de 

notre problŽmatique prend ici une dimension symbolique puisquÕelle acc•de au rang de cause. Cette 

interprŽtation nous a conduit ˆ envisager le discours publicitaire comme porte-drapeau de la 

marque. En effet, la vision de la beautŽ dŽfendue par Dove rel•ve avant tout du beau moral au sens 

dÕAristote, cÕest-ˆ-dire de ce qui est fait dans lÕintŽr•t de la patrie. En dŽfendant des valeurs 

morales, Dove construit une image de marque positive. Enfin, le discours publicitaire produit une 

vision morale de la beautŽ dans la mesure o• celle-ci reproduit le mythe de lÕƒgalitŽ dŽpeint par 

Baudrillard, principale condition dÕexistence dÕune sociŽtŽ dŽmocratique : lÕabondance des 

mani•res dÕ•tre soi et lÕŽgalitŽ des chances devant lÕacc•s au bonheur.  

Finalement, ce mŽmoire montre que tout comme lÕorateur de lÕantiquitŽ, la marque poss•de lÕart et 

la mani•re dÕutiliser les r•gles de la rhŽtorique pour donner une image positive de soi. Notre 

troisi•me hypoth•se de travail peut •tre donc validŽe, puisque la vision de la beautŽ que Dove met 

en sc•ne rel•ve de valeurs identifiŽes comme morales et rŽunies au sein dÕun m•me espace. 

Cependant, notre problŽmatique de dŽpart semble pouvoir •tre ŽtoffŽe. Nous y rŽpondrons donc en 

validant la puissance crŽatrice du discours publicitaire, mais ajouterons tout de m•me que ce dernier 

produit une vision de la beautŽ qui ne constitue pas pour autant sa finalitŽ. Plus justement, cela 

consiste en une Žtape de fabrication de lÕimage de marque ou ethos, comme lÕŽcrivait Aristote.  

La notion dÕethos illustrŽe dans la troisi•me partie nous m•ne ˆ la principale limite de notre 

rŽflexion : lÕabsence dÕune analyse de la rŽception. Tout message publicitaire Žtant dŽlivrŽ par une 

marque ˆ destination dÕun consommateur-rŽcepteur, lÕaspect idŽaliste de la beautŽ ŽrigŽe par Dove 

dans son discours se trouverait tr•s certainement attŽnuŽ lors de son interprŽtation, de m•me pour 

lÕimage de marque que Dove ambitionne de construire. Ainsi la conclusion de ce mŽmoire ne serait 

sans doute pas la m•me si nous avions ŽtudiŽ la mani•re dont sont re•us le discours publicitaire et la 

vision de la beautŽ. La richesse des interprŽtations lors de la rŽception du discours publicitaire et la 

mani•re dont cette Žtape transforme la vision de la beautŽ pourrait enfin constituer un prolongement 

de la rŽflexion.  

Nous pouvons Žgalement nous interroger sur la pertinence de la dŽlimitation de notre corpus. En 

dŽbut de travail, nous avions fait le choix de laisser de c™tŽ les rŽseaux sociaux. Pourtant, notre 

dŽveloppement et plus spŽcifiquement les deuxi•me et troisi•me partie montrent quÕune Žcoute 

attentive, en particulier dÕInstagram sur lequel Dove est tr•s actif, aurait pu fournir dÕautres 
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ŽlŽments de rŽponse ˆ nos hypoth•ses et ˆ notre problŽmatique. Malheureusement, nous avions 

choisi dÕŽluder cet aspect du discours en considŽrant que ces informations constituaient davantage 

des relais des campagnes dŽjˆ prŽsentes au sein de notre corpus. 

Plusieurs jalons posŽs au cours de ce travail peuvent constituer des prolongations de notre rŽflexion. 

Tout dÕabord, nous pourrions envisager de consacrer lÕenti•retŽ du mŽmoire ˆ une analyse 

comparative de deux discours publicitaires en particulier. Dans la premi•re partie de ce travail, nous 

avions souhaitŽ analyser le discours de LÕOrŽal Paris afin de prŽciser ce que nous entendions par 

Ç codes traditionnels de la publicitŽ È. Cependant, la vision de la beautŽ dŽveloppŽe par les deux 

marques pourrait faire lÕobjet dÕune analyse ˆ part enti•re.  

D•s lÕintroduction, nous avons parlŽ de la Ç tendance sociologique È quÕavaient inspirŽ la stratŽgie 

publicitaire de Dove et le concept de vraie beautŽ. Notre corpus Žtait volontairement restreint ˆ 

lÕespace discursif en tant quÕespace propriŽtaire de la marque, et ne sÕest pas Žtendu ˆ lÕensemble 

des manifestations dÕune vision libŽrŽe de la beautŽ qui fleurissent aujourdÕhui. Par exemple, le 

magazine Elle a consacrŽ son dernier hors-sŽrie ˆ un numŽro spŽcial corps et propose Ç 100 pages 

pour lÕaimer È  et construire un nouveau rapport ˆ soi, fondŽ sur le bien-•tre et lÕacceptation de sa 132

diffŽrence. La popularitŽ croissante des #Effyourbeautystandards , #HairyLegsClub  ou encore 133 134

la tendance actuelle du body positivisme  peuvent mener ˆ envisager ce travail dans un autre 135

contexte social en proie ˆ de nombreuses mutations et en prenant en considŽration lÕimportante 

quantitŽ de supports et de discours qui sÕinscrivent dans le prolongement de la vraie beautŽ. Ë une 

Žpoque o• la libertŽ dÕexpression nÕa jamais ŽtŽ aussi importante et o• la publicitŽ se m•le ˆ la 

sociologie, il pourrait •tre intŽressant dÕanalyser la mani•re dont retentissent ces ŽlŽments sur le 

discours publicitaire, ainsi que les interactions qui ont lieu entre la sociŽtŽ et la publicitŽ. 

Le traitement de ce sujet nÕa pas ŽtŽ des plus simples puisquÕil implique de mani•re Žvidente une 

part dÕinterprŽtation. LÕauteure de ce mŽmoire Žtant elle-m•me consommatrice de produits de 

beautŽ et sÕintŽressant ˆ la question du rapport au corps dans notre sociŽtŽ, ce travail a nŽcessitŽ 

 Magazine ELLE, Ç Bien dans son corps, 100 pages pour lÕaimer È, Hors-sŽrie n¡16 / Juillet-Aožt 2019132

 Traduire Ç JÕemmerde vos crit•res de beautŽ È133

 Traduire Ç Le club des jambes poilues È134

 Le body positivisme est une mouvance sociale en faveur de lÕacceptation de son corps et du bien-•tre 135

personnel qui tend ˆ se dŽvelopper ces derni•res annŽes. 
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dÕabandonner certaines opinions personnelles ou croyances sur la question de la reprŽsentation de la 

femme et de la beautŽ pour parvenir ˆ dŽconstruire le discours de marque et ˆ reconna”tre les 

machinations qui y ont lieu. Enfin, la notion de vision de la beautŽ constituait une difficultŽ en elle-

m•me dans la mesure o• celle-ci comportait le danger dÕun jugement de valeur. Un des efforts  

importants fournis tout au long de ce travail a donc ŽtŽ celui dÕun regard scientifique, dŽnuŽ de tout 

prŽsupposŽ.  

Nous souhaiterions consacrer les derniers mots de ce travail aux marques qui, dans la lignŽe de 

Dove, ont choisi de rŽcupŽrer la notion de vraie beautŽ. Bien que cette expression ne soit pas 

reprise dans sa littŽralitŽ, de plus en plus dÕenseignes se positionnent pour plus dÕauthenticitŽ et de 

transparence en mati•re de beautŽ. CÕest le cas de Respire, une marque montante de dŽodorants 

naturels et vegan. Au dŽbut de lÕannŽe 2018, sa fondatrice Justine Hutteau a ŽtŽ diagnostiquŽe 

porteuse dÕune tumeur bŽnigne ˆ la poitrine. Cette nouvelle a fait na”tre chez elle un intŽr•t pour les 

compositions des produits dÕhygi•ne et de beautŽ. Un an plus tard, Respire est nŽ. Il sÕagit de 

dŽodorants et de protections solaires ŽlaborŽs en collaboration avec un docteur en pharmacie, 

enti•rement fran•ais et respectueux de lÕenvironnement. Cet exemple succinct tŽmoigne dÕune 

tendance existante en mati•re de beautŽ et de la signification plus large que les professionnels 

veulent lui donner. La vraie beautŽ est aujourdÕhui une affaire de respect, de confiance et de bien-

•tre qui fait directement Žcho ˆ lÕambition dÕune nouvelle relation marque-consommateur, 

caractŽrisŽe par les m•mes valeurs. Finalement, ce mŽmoire laisse derri•re lui la possibilitŽ dÕun 

prolongement des chemins de la recherche et de la connaissance, ˆ travers une Žtude du combat des 

marques pour rŽcupŽrer le vrai.  
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Annexe 1 : Corpus  

1) 2004 - TestŽ sur de vraies rondeurs  (Print) 

TŽlŽvision
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2) 2005 - Pour toutes les beautŽs (affichage)
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3) 2006 - Lancement du fonds de lÕestime de soi (print) 

4) 2006 - Evolution (TŽlŽvision) 
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5) 2007 - Dove pro-age (print)
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6) 2012 - Le grand casting Dove

Banni•re internet 

Presse                       
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7) 2013 - Campagne ŽgŽries de la marque - Digital 
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8) 2014 - JournŽe des ŽgŽries Dove - Digital 
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9) 2015 - Nouveau gel douche Dove Nutrition Intense - TŽlŽvision 
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10) 2015 - Histoire de casting - digital   
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11) 2015 - Tournage avec les gagnantes du concours Facebook - Digital 
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12) 2015 - La pensŽe qui rend belle - presse 

Film  
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13) 2016 - La boutique ŽphŽm•re Dove 
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14) 2016 - Mes cheveux, ma fa•on - VidŽo virale 
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15) 2017  

TŽlŽvision  
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16) 2017 - Pas de retouche, juste un sourire - Digital - Affichage
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17) 2017 - Campagne Internationale packaging - Digital 

Voix radiophonique en fond sonore : ItÕs time now to bring out the pretty people [É] 
Traduction : Il est temps de mettre en valeur la beautŽ des gens [É] "

!86



18) 2018 - Dove x Cartoon Network 
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19) 2019 - Votre gel douche respecte-t-il votre microbiome ? - TŽlŽvision  
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20) 2019 - #Montrez-Nous 

!89



!90



!91

�������������������������	�
�������������
���������
�������
�
�����������
�

���������	�������	���	���������	�
 �������� �����������
�������������	�
 �����������������������	�����������������������	�
 �����������
���������� ��� �����������!�����������������
 �
���
 ������ ������ �������������	�����������
 �
�������"�"�������������������
 ��

�
 �����
�����������������#���������"�����
 ���������	�
 ���
 ���� �� ���
 ���� �$�� �������������!���������
 �����������������������
�������!�����!�������������	�
���#�������	�
 ���!�����
 �����
 �����	���������
���������� ���	�����!�����!��������

� ���������������
 ���������������
 �
���� �	�����
�������#

�������!���������%���������
 �
�����	���������	�
 ���
 ���� �� ���
 �������� �������������
 ���������
 �
�������������
 ���������������	�
�����������������
 �
 ���������
 ��

�������
 �������
 ���� ��� �����������
 �����&���������
�����������
 �����������������
 �������
 ���!�	�����������
���
 �����
 �	���������
 �������
 �����	�'���
 ���������	�'�#�#�#���(���
�������!�������


���	���������	�
 ���
 ���	�
 �����
 �
���� �����
 ���������������������������	�
�������	�������
 �
�������������	�
 �#�������	�
 ���������������� �����
�����������
 ���"���� �� ���
 �����	

�� ���������������
�����������������������������
�����	���������� ���
���%�������������!�!�������������������������
 ���
 �����������%�������
���$�
�����������	�����!���������������
�����	���#

�������!���������!�
�����������	���������	�
 �����������
 �������������	�
 ���� �$�� ���
 �����
 �
�������������� �������
 ���!���
 ���
�����������	�������������������������������




LÕEstime de soi chez Dove - Extrait dÕun article sur le projet pour lÕestime de soi (dove.com) : 
https://www.dove.com/fr/estimedesoi.html  
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Articles sur site -  Les campagnes Dove - juin 2019

!93

�����������������������	�
�������
���
�������
������������
�������������������
�������������������������������������������������
���
���������������
�
���������	������������������������������������������������
���
���������������������
�������������������������������
�����������������������
���������
�������������������������������������
���������
����������������������
���������������
������������������������������� �����������������
���������������������
�
�����������������
�
���������������!�
�������"�����������
�#����������
�������������
�������������������$

�%�����
���������
���
�&���������������
�����������������������"�����
���������������������������������
�����������������
���
������������������������

���
���
�������������������������&���������������������������������������������������
�����������������������������
�����
�����������������
������

�!�
�����'�������������������������������������������������(�����������"�����������������
���������������"���
�������������������������
�����)�����


���
�������������������"�����������������������"���������"�
� ���
�����"������� ���������������������������
�������
�������������*�������&���������


���
���������������������������������������������������
�������
�
�������
�����������������������
�*�������&�������������������������
������

�������������������
�����������������������������������������������
�������������������������
���
�������&�����
���������
�����
���
���������������


���������
���
�����"�����
���������������������������+�����#���������&���������������
�����������,�������������
�������������
������������������

�������������������������
���������������
���������
�
�������������������������������
�����
�������������
�����������
�������
���
���&

���"�����
�������������������������
�����"�����
� �����������������������������!�
�����"�����
���
�������������������������������������������������&

���
�������
�����������
�����
�����'�������������
�������������
���
�����
�����	���������������������������������
�����������
������������

�����������������������������������
���
�������������������
���
�����
����������������������������������������������������������������������

�����
�����������������'�
���������
�������������������
���������������
�����
�������������$���-�
�
�����
�������&������������������������������

���
�
�
�����
�����������������������
�������
���
�������,���.�/�0���
�������1�
�
�
���#���������&���2�.�0�������������������&���3�.�0������

�4���������5���6�������������������
�����
���������������������������������������������������
�������������
�������������
����������������

���������
�����
�����������������������������
���
�������
�����������������������������������������
�������������������&�����
������������

�������������
�&�����������������������������
���
�������
�����
���7�&�����������������������8�.�0���
�����9���+�
�������#�����������


�:�;�0���
���������������������<�������������������������������������������������������������������������&�����������������������&

���������
�������
���'�
�����������������������������
�����������������=�
�����������������
���������������������������������������������"������

�����������������>�����������"�
�������������
���������������������"�
�
�
���������������������������������������
�������
�������&������

���
� �
���������������������"�����������������������������"�
�������������������
���������������������������
����������������������������

�����������������������������������������
�����������������������>�����������������������������������������������>������

�������������������������
���
���������>�������������������������������������������
�������
���
�����������������������&��������������������

�������
�����������������������4�������"�
� ���
�������������
���������������
�&�����
�����������������������������������������������"�
���
����������

�����������������������	�
�������
���
���,�����
��������������������������������

�-�������������
�
���������������
�
���������������
�'�
���&�������������
���������������
�������������������������
�����������������
����



TŽmoignages sur site Ç Les Portraits de la BeautŽ È - dove.com - juin 2019 

!94



La mention Ç Jamais de retouche È logotypŽe et prŽsente sur les photographies en ligne de Dove 

(dove.com)  
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Annexe 2 : Corpus tŽmoin LÕOrŽal Paris (2007 - 2019) 

1) 2007  

TŽlŽvision - LÕOrŽal Paris Remodeleur Collag•ne
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2) 2013  

Digital  

Campagne Color Riche LÕOrŽal Paris avec les 13 ŽgŽries de la marque, ˆ lÕoccasion du Festival de 
Cannes. 
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3) 2015  

TŽlŽvision - LÕOrŽal Paris Luminizer 
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4) 2017  

TŽlŽvision et digital - LÕOrŽal Paris Paradise Extatic 
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5) TŽlŽvision - LÕOrŽal Paris Age Perfect 
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6) 2019  

TŽlŽvision - LÕOrŽal Paris Revitalift - catŽgorie Ç Skin Care È
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7) TŽlŽvision et digital - LÕOrŽal Paris Excellence Cr•me - catŽgorie Ç Hair Care È!
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Annexe 3 : Analyse sŽmiologique du corpus 

MŽthodologie empruntŽe ˆ Barthes dans La RhŽtorique de lÕimage : Ç Les trois messages È  

1) 2004 - TestŽ sur de vraies rondeurs  

Affichage 

Message linguistique :  

Le terme Ç vrai È est utilisŽ quatre fois et donne un caract•re redondant au discours, comme si 
lÕobjectif Žtant moins de para”tre vrai que de supprimer lÕŽventualitŽ du faux. LÕefficacitŽ du produit 
prŽsentŽe ne peut •tre remise en cause, puisquÕelle a ŽtŽ Ç prouvŽe sur de vraies rondeurs È.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Un fond blanc 
¥ 6 femmes en sous-v•tements et tr•s souriantes au milieu de lÕaffiche.  
¥ La gamme de produits raffermissants en bas ˆ droite de lÕaffiche, sous le texte.  
¥ LÕaspect tr•s succinct de la publicitŽ en termes dÕŽlŽments et dÕhabillage de la crŽa. 

Message iconique connotŽ :  

LÕintensitŽ et la quasi omniprŽsence du blanc donne toute leur intensitŽ aux autres ŽlŽments de la 
crŽation publicitaire. Dans son Petit livre des couleurs, Michel Pastoureau insiste pour qualifier le 
blanc comme une couleur, qui Ç donne leur Žquilibre, leur beautŽ et leur valeur ˆ toutes les autres È. 
Ce sont donc dÕune part les femmes, mais Žgalement les produits et donc la marque que lÕon 
cherche ˆ faire Žmerger dans ce dŽcor blanc.  
Le blanc est aussi traditionnellement la couleur de la puretŽ, de la paix et de ce qui est pleinement 
sans besoin dÕartifices. Il y a donc ici une logique du Ç sans artifice È et une signification de vŽritŽ 
que le mot Ç vrai È contribue ˆ ancrer.  

Contrairement  ce qui est exprimŽ tr•s simplement de mani•re visuelle, le discours semble tuer tout 
doute quant ˆ lÕinvraisemblance de ce qui est montrŽ. La rŽpŽtition du mot vrai a pour fonction 
dÕannuler la possibilitŽ du faux.  

Film  

Message linguistique :  

Ç Pourquoi Dove a-t-il choisi 6 femmes aux vraies rondeurs pour tester son nouveau programme 
raffermissant ? Parce que raffermir les cuisses dÕun top mod•le cÕest un peu facile non ? È 
La marque choisit de vraies femmes pour tester ses produits, et non pas des stars ou des top mod•les 
comme le font ses concurrents.  
Dove emprunte au rŽel pour construire son discours. Avant de chercher lÕapprobation de son public, 
la marque catŽgorise dŽjˆ son discours et se catŽgorise comme Ç vraie È.  
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Il y a un aspect universel dans le discours de Dove 

RŽalitŽ - VŽritŽ - UniversalitŽ  
Fonction du message linguistique : ancrer le sens apportŽ par lÕimage dÕune mani•re plus douce, en 
annulant et en supprimant lÕŽventualitŽ du faux.  

2) 2005 - Pour toutes les beautŽs 

Message linguistique :   

Le nom de la campagne et le logo de la marque prennent une place importante dans la crŽa. Le 
caract•re universel de la formule Ç pour toutes les beautŽs È appara”t ici comme une Žvidence. Dove 
est une marque qui souhaite sÕadresser ˆ toutes les femmes en valorisant toutes les formes de 
beautŽ. Le message est mis en avant sous la forme dÕun questionnaire auquel deux rŽponses sont 
possibles. Ces derni•res se rŽpondent entre elles par des jeux de sonoritŽs et des rimes (Taches de 
rousseurs // touches de beautŽ - Grisonnante // rayonnante). Ces termes illustrent le fait que pour 
une seule et m•me rŽalitŽ (la personne qui se trouve sur lÕaffiche), il y a plusieurs fa•ons 
dÕenvisager les choses.  
La marque Dove se place ici en Žveilleur de consciences en proposant dÕouvrir le regard sur ce qui 
est vraiment beau : un sourire, des taches de rousseurs, une femme marquŽe par le temps et qui reste 
Ç radieuse È.  
Le deuxi•me mot proposŽ est systŽmatiquement un mot qui ne parle pas uniquement du physique 
mais de la personnalitŽ, du Ç soi È et de ce que lÕon peut •tre indŽpendamment de son corps 
physique, de son apparence extŽrieure.  
Dove installe son discours, son langage, son vocabulaire et initie une conversation. Il y a une 
logique conversationnelle forte entre Dove et son public qui prend place dans cette campagne o• la 
marque propose ˆ ceux qui lÕŽcoutent de se joindre au Ç dŽbat È. Cette conversation au sein du 
public internaute, qui prendra le relais de la campagne dÕaffichage fait donc le lien entre un filtre 
(lÕimage, la publicitŽ) et la rŽalitŽ (ce qui va se vivre et se produire dans le dŽbat). Par son langage, 
Dove vise ˆ sÕancrer dans le vrai. 
Le langage joue Žgalement le r™le de Ç loupe È sur des traits traditionnellement dŽcriŽs par 
lÕindustrie de la beautŽ et par la sociŽtŽ : un ‰ge avancŽ, une petite poitrine, une peau non unifiŽe, 
des rides marquŽes, du surpoids.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Des visages et corps de femmes tr•s diffŽrents. Des couleurs de peau tr•s diffŽrentes les unes des 
autres, des gabarits et des formes tr•s diffŽrentes sur un fond blanc.  

¥ Le seul point commun : le sourire et la joie apparents sur les visages des mod•les.  
¥ LÕaspect tr•s succinct de la publicitŽ en termes dÕŽlŽments et dÕhabillage de la crŽa.  
¥ Aucun produit mis en avant, comme dans beaucoup des campagnes de notre corpus dÕanalyse (8 

sur 20 seulement parlent dÕun produit) 
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Message iconique connotŽ : 

Signes :  

¥ le fond blanc : ayant la m•me fonction que sur la prŽcŽdente campagne, le fond blanc sÕinstalle ici 
comme un codant rŽcurrent et identitaire de la marque Dove. Ce que Dove cherche ˆ faire, cÕest 
sublimer la beautŽ des femmes en la montrant sur un fond qui semble neutre. Ce fond blanc est 
donc une technique de mise en sc•ne, un moyen de valoriser autre chose, une dŽmonstration. Par 
la m•me celui-ci sÕav•re beaucoup moins neutre quÕil nÕy para”t, et devient donc un artifice, un 
outil rhŽtorique qui signifie expressŽment le Ç sans filtre È. Par le blanc, lÕimage et la crŽation 
publicitaires se nient elle-m•mes pour sÕen trouver valorisŽes ensuite. Il y a lÕidŽe dÕun aller-
retour avec un ajout de puissance dans le blanc de Dove.  

¥ Le bleu du logo et de la signature : cÕest un bleu jean, un bleu civil comme lÕentend Michel 
Pastoureau dans son Petit Livre des couleurs. Le bleu est aussi la couleur qui devient celle de la 
paix et de lÕentente via lÕONU et lÕEurope, apr•s avoir ŽtŽ celle de la royautŽ. Il est celui de la 
dŽmocratisation, de lÕaccord, de la convention, de lÕalliance. Selon les sondages, le bleu est la 
couleur prŽfŽrŽe de la majoritŽ des adultes. Le bleu cÕest aussi Ç la couleur qui ne fait pas de 
vague È selon Pastoureau. Il est donc dŽjˆ installŽ dans les esprits, dans le rŽel et rŽcupŽrŽ comme 
symbole renforcŽ par la colombe de Dove 

¥ La colombe : symbole biblique et historique de la paix, lÕoiseau prŽsent dans le livre de la GŽn•se 
a ŽtŽ popularisŽ comme tel par Picasso en 1947 dans son oeuvre Guernica. La colombe est aussi 
symbole dÕamour et de fidŽlitŽ, lÕoiseau Žtant connu pour garder le m•me conjoint jusquÕˆ la 
mort.  

¥ Le traitŽ des femmes : petits dŽfauts visibles. IdŽe du non retouchŽ, du Ç sans artifice È.  
¥ Le gris du texte : Couleur tr•s neutre et non identifiable par rapport au blanc et au bleu. Une fa•on 

de mettre en avant la relation entre la marque et les femmes.  
¥ Le sourire des mod•les : la mise en sc•ne de lÕŽmotion VS le visage et les traits souvent figŽs des 

publicitŽs des marques concurrentes (cf analyse LÕOrŽal).  
¥ Le Ç peu È : un code qui sÕŽloigne tr•s largement des codes traditionnels du marchŽ de la beautŽ. 

Ce que Dove cherche ˆ mettre en avant ce sont les femmes, leur sourire et le logo de la marque, 
comme si ces ŽlŽments entretenaient une relation directe. Comme sÕils Žtaient influencŽs les uns 
par les autres.  

3) 2006 - Fonds de lÕestime de soi :  

Message linguistique :  

Une question sur la femme au centre de lÕaffiche : Ç Faut-il •tre une allumette pour mettre le 
feu ? È. Jeu de mot tournŽ sous forme de question. LÕexpression Ç mettre le feu È revient ˆ dire 
Ç briller È, Ç sÕimposer È, Ç se mettre en valeur È et donner envie aux autres de faire de m•me. La 
question suppose une rŽponse, une discussion, un Žchange et donc de lÕhumanitŽ.  
La formule Ç Fonds de lÕestime de Soi È sonne comme une mission et indique que le combat de 
Dove est de donner ou de redonner confiance en soi aux femmes. La notion dÕargent semble 
lŽgitimer le fait quÕune marque de beautŽ sÕoccupe dÕune tel projet. 
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Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Une femme souriante, les mains sur les hanches 
¥ Un fond blanc 
¥ le nom de la campagne et le logo de la marque en bleu 
¥ Le nom du Ç Fonds de lÕestime de soi È en rose.  

Message iconique codŽ :  

Une femme souriante, les mains sur les hanches : Posture affirmŽe, souriante et combative de la 
femme sur cette affiche : dŽconstruction des codes traditionnels de la publicitŽ en les pointant du 
doigt : opposition ˆ lÕimage des top mod•les ou des stars dÕhollywood retouchŽes dans les publicitŽs 
parlant de beautŽ.  
Dove prŽsente la femme telle quÕelle doit •tre : fi•re, forte et confiante tout en assumant son corps. 
Au-delˆ des apparences, cÕest un bien-•tre intŽrieur qui transpara”t. LÕimage publicitaire sÕaffranchit 
du simple reflet, mais semble dŽmontrer le fait que la beautŽ est celle que lÕon ressent, que lÕon vit 
et non plus simplement la plastique de r•ve des mannequins des publicitŽs concurrentes.  
Le nom du Ç Fonds de lÕestime de soi È en rose symbolise lÕengagement et la mission ˆ caract•re 
social et rŽvolutionnaire dÕune marque de beautŽ, qui pense avant tout ˆ ce qui se passe dans le for 
intŽrieur de ses consommateurs.  

4) 2006 - Evolution (film) 

Message linguistique :  

Arrive en fin de spot. Ç Pas Žtonnant que notre perception de la beautŽ soit biaisŽe. Faites partie des 
Ateliers pour la Vraie BeautŽ consacrŽs aux jeunes filles. È Le ton agacŽ de ce message vient 
sÕajouter au film comme une conclusion et lui donne un ton combatif.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Gros plan de lÕobjectif sur la femme  
¥ DŽmonstration de chacune des Žtapes de production et de post-production dÕune affiche 

publicitaire, y compris les phases de retouches.  
¥ AccŽlŽration du rythme au fur et ˆ mesure. 

Message iconique codŽ :  

LÕutilisation du gros plan montre que la publicitŽ est tournŽe de telle mani•re ˆ ce que le spectateur 
soit placŽ comme la marque qui produit cette publicitŽ : celui-ci voit le portrait de lÕactrice en gros 
plan et peut aisŽment voir les retouches qui vont •tre effectuŽes, ainsi que les diffŽrentes Žtapes de 
la mise en sc•ne. A travers ce film, cÕest donc une dŽconstruction et une levŽe de rideau que Dove 
effectue sur les procŽdŽs et les pratiques ancrŽes dans son propre domaine professionnel.  
Outre lÕidŽe de dŽconstruction, il y a aussi lÕidŽe de rejet des autres marques et des acteurs du 
marchŽ de la beautŽ.  
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5) 2007 - Dove pro-age  

Message linguistique :  

Sous forme de question comme dans beaucoup de campagnes Dove (8 campagnes sur 20)  
Ç Trop vieille pour une pub anti-‰ge ? Ce nÕest pas de lÕanti-‰ge, cÕest pro-age È.  
Le fait de poser la question annihile dŽjˆ dans lÕesprit du lecteur-rŽcepteur le fait que la femme sur 
lÕaffiche puisse •tre trop vieille pour une publicitŽ anti-‰ge. Cf performativitŽ du langage (Bourdieu, 
Langage et pouvoir symbolique).  

Ç DŽcouvrez la douche, le lait pour le corps, le dŽodorant, et shampoing pro-age, toute une gamme 
de soins spŽcifiquement con•ue pour les femmes de plus de 50 ans. È 

Nouvelle signature, uniquement dŽdiŽe aux publicitŽs Dove liŽes ˆ lÕ‰ge Ç Parce que la beautŽ nÕa 
pas dÕ‰ge È. Il y a un syst•me de questions-rŽponses au sein de la publicitŽ. La rŽponse ˆ la question 
que lÕon peut se poser, en temps quÕindividu ou en temps que femme se trouve dans la marque 
Dove, dans sa signature ou dans ses produits. Par la prŽsence du message linguistique et par son 
agencement, la marque Dove crŽe un Žcosyst•me duquel il est impossible de douter, et qui se veut 
bienveillant, ˆ lÕopposŽ de ce que sont les publicitŽs pour les marques concurrentes.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Fond gris/marron assez sombre  
¥ Fond blanc pour la gamme de produits en bas ˆ droite de lÕaffiche  
¥ PrŽsence de deux femmes entre 50 et 60 ans, nues ou seulement v•tues de bijoux et qui sourient.  
¥ PrŽsence du logo Dove ˆ deux endroits (en blanc sur fond gris et en rouge sur fond blanc) 
¥ Adaptation des couleurs de la marque au sujet et ˆ la thŽmatique 

Message iconique codŽ :  

Fond gris/marron assez sombre : DŽroge ˆ la r•gle identitaire du fond blanc. Comme si le besoin ici 
Žtait de reprŽsenter avec plus de force lÕatmosph•re chaleureuse qui est exprimŽe dans les publicitŽs 
de la marque.  
PrŽsence de deux femmes entre 50 et 60 ans, nues ou seulement v•tues de bijoux et qui sourient : 
les femmes de plus de 50 ans nÕont rien ˆ cacher parce que leur beautŽ est radieuse et leur suffit.  
PrŽsence du logo Dove ˆ deux endroits (en blanc sur fond gris et en rouge sur fond blanc) 
Adaptation des couleurs de la marque au sujet et ˆ la thŽmatique : couleur plus chaude du rouge 
pourpre, et plus sensuelle comme une femme de plus de 50 ans qui assumerait pleinement sa 
fŽminitŽ. 

6) 2012 - Le grand casting Dove 

Message linguistique :  

CÕest Dove qui dŽlivre le message parce que lÕon rentre par le logo de la marque. Dove sÕadresse 
directement aux consommatrices en leur proposant de devenir lÕune de ses prochaines ŽgŽries gr‰ce 
au Grand Casting Dove.  
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Usage de lÕimpŽratif. 

Banni•re display 
Sur la banni•re internet, Ç Toutes belles toutes diffŽrentes, 3 •me Ždition du casting Dove È.  

Message iconique non codŽ : 

¥ Une photo avec un effet rŽel, comme si on lÕavait accrochŽe ˆ un mur, et sur laquelle on observe 4 
femmes, visiblement Anna, CŽline, Nadia et Luna. La photo est posŽe sur un fond blanc. 

¥ Les couleurs qui ressortent de lÕaffiche publicitaire sont le blanc, le bleu et le dorŽ.  
¥ Encart dŽdiŽ ˆ la marque et ˆ sa signature forme des vagues. 
¥ PrŽsence dÕun QR Code ˆ flasher 
¥ imitation des codes de la prŽsentation : les prŽnoms des quatre femmes sont donnŽs.  

Message iconique codŽ : 

Une photo posŽe sur le fond blanc, avec 4 femmes dont on donne le prŽnom, comme pour leur 
donner un c™tŽ familier : ce sont des femmes qui ont ŽtŽ choisies par Dove et qui pourraient •tre 
nots amies, nos soeur, nos m•res. Ces femmes sont toutes habillŽes de la m•me fa•on (un haut blanc 
avec un jean sombre) comme pour signifier quÕelles sont toutes Žgales dans leur beautŽ, en Žtant 
diffŽrentes et belles ˆ leur mani•re. CŽline, Anna, Nadia et Luna sont aussi habillŽes aux couleurs 
de la marque : ce sont des femmes Dove. Elles sont simples et belles. Nous sommes ˆ lÕopposŽ des 
marques de cosmŽtiques qui choisissent des ŽgŽries hollywoodiennes. CÕest le m•me mŽcanisme 
qui est utilisŽ ici, mais tout en Žtant dŽtournŽ.  
Les vagues : une forme irrŽguli•re et ˆ la fois prŽvisible, symbole dÕun ŽlŽment de la nature et sans 
doute Žgalement des courbes fŽminines.  

7) 2013 - Campagne sondage  

Message linguistique :  

Ici le message linguistique soutient et met lÕemphase sur le dŽcalage entre la rŽactivitŽ des femmes 
pour exprimer ce quÕelles nÕaiment pas chez elle, et sur ce quÕelles aiment le plus.  
Le message est progressif, et par une logique de questions-rŽponses qui se font Žcho, nous arrivons 
ˆ une proposition de changement social et sociŽtal : influencer et changer la mani•re dont les 
femmes per•oivent la beautŽ. Dove propose une alliance solidaire et un programme dÕavenir.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

Alternance de fonds blancs avec une question centrale et dÕimages filmŽes de femmes rŽpondant ˆ 
la question.  
En dŽbut et fin de spot : apparition du logo Dove et des couleurs de la marque.  
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Message iconique codŽ :  

Reprise de la technique du micro-trottoir : technique journalistique et enqu•te dÕopinion au hasard, 
effectuŽe dans la rue sur une thŽmatique bien prŽcise. Tout comme dans lÕenqu•te que la marque 
m•ne depuis 2004 Ç The Real Truth about beauty È, Dove se fait investigatrice et affiche son 
ambition de changer lÕŽtat actuel des choses. Dans les techniques publicitaires et dans le discours 
fabriquŽ par la marque, on peut apercevoir les rouages de son positionnement et les outils que Dove 
utilise pour vŽhiculer la notion de Ç vrai È.  

8) 2014 - PrŽsentation des 20 ŽgŽries Dove 

Message linguistique :  

Ç Dove vous prŽsente ses 2 ŽgŽries 2014 / Elles se sont rŽvŽlŽes lors dÕune journŽe inoubliable / Ne 
vous cachez plus ! / Il est temps de voir la beautŽ qui est en vousÉ È 
Le verbe Ç rŽvŽler È donne de la puissance ˆ la marque, qui lib•re les femmes et leur rŽv•le leur 
beautŽ, leur personnalitŽ. Avec Dove, on acc•de ˆ soi-m•me et ˆ sa beautŽ.  

Message iconique non-codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Alternance de messages sur fond blanc et dÕimages de la journŽe des ŽgŽries Dove 
¥ Musique qui parle du Ç je-ne-sais-quoi È qui rend les femmes belles ˆ leur mani•re. 
¥ Th•me de la rencontre, de la prŽsentation 

Message iconique codŽ :  

Les images montrent des femmes qui sÕamusent et passent des moments festifs ensemble. Il y a 
lÕidŽe que Dove est une marque qui rassemble et qui lib•re les femmes en les faisant briller. La 
vidŽo nÕa rien dÕune vidŽo professionnelle et est m•me aux antipodes des spots rŽalisŽs par les 
marques concurrentes (par exemple le film des 13 ŽgŽries LÕOrŽal un an plus t™t).  

Alternance de messages sur fond blanc et dÕimages de la journŽe des ŽgŽries Dove : fonctionne un 
peu comme un discours de preuve. Le spot publicitaire montre ce qui est racontŽ sur fond blanc 
dÕabord.  

Nous pouvons Žgalement dŽduire une humanisation du discours de marque qui fait preuve de 
bienveillance envers les femmes en montrant la mani•re dont Dove prend soin dÕelles.  
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9) 2015 - Nouveau gel douche Dove Nutrition Intense - TŽlŽvision 

Message linguistique :  

Message qui concerne directement le produit Dove 
Champ lexical de la douceur (douce, peau de p•che) qui est rŽpŽtŽ.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

Technique du micro-trottoir 
Univers de la rue > univers de la salle de bain 
Un test sur trois femmes diffŽrentes 

Message iconique codŽ :  

Technique du micro-trottoir pour faire tester le produit aux consommatrices (voir analyse campagne 
n¡7) 
Passage de la rue ˆ lÕunivers de la salle de bain avec des serviettes blanches, un fond neutre : Par 
cette technique, Dove sort les femmes de leur quotidien pour les emmener dans une bulle de 
douceur, un endroit o• elles pourront •tre sublimŽes.  

10) et 11) 2015 - Histoire de casting et tournage avec les gagnantes du concours 
Facebook - digital  

Message linguistique :   

Lexique de la reconnaissance, de la douceur et de la chaleur. Les femmes invitŽes sur le tournage 
manifestent leur affection pour la marque et leur gratitude. Le temps dÕune journŽe, elle sont 
invitŽes ˆ passer derri•re le dŽcor, ˆ visiter les coulisses dÕun tournage.  

Les femmes invitŽes dŽcouvrent comment se passe un tournage de publicitŽ :   
- Ç JÕai vu le maquillage, les prŽparations, le dŽcor et toutÉ È 
- Ç Ce qui mÕa ŽtonnŽe cÕest le nombre de personnes quÕil peut y avoir autour de la sc•ne, et aussi 

le nombre de fois que lÕon peut refaire une sc•ne È 
- Ç La jeune fille qui tourne ce matin elle est exceptionnelle, je la trouve tr•s jolie et cÕest vrai 

quÕelle reprŽsente admirablement bien Dove È 

Ton de la surprise et de la joie de la part des invitŽes sur le tournage.  

Les caractŽristiques et lÕidentitŽ de la marque sont minutieusement rappelŽes dans chacun des 
moments du film : 
- Valorisation de toutes les femmes pour quÕelles se sentent belles et aient confiance en elles :  
Ç La maquilleuse avait un petit peu de temps, elle a voulu nous en faire profiter et moi je suis passŽe 
en premi•re. JÕai un beau teint, comme une princesse È.  
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La relation vraie et humaine qui sÕinstalle entre Dove et ses consommatrices :  
Ç Pour moi Dove reprŽsente un peu toutes les femmes È 
Ç La femme au naturel mais savoir prendre soin de soi È 
Ç Pour moi Dove cÕest la douceur, cÕest comme une caresse È 

Le spectateur est mis dans un climat dÕŽloge envers la marque et ces Žloges sont faits directement 
par des consommatrices qui ont vŽcu le quotidien de chargŽs de communication et de publicitŽ le 
temps dÕune journŽe. Tout lÕarsenal publicitaire et marketing semble effacŽ au profit dÕune relation 
humaine et vŽritable.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ DŽcors de tournage 
¥ Des femmes souriantes  
¥ Une musique douce et aux notes un peu mŽlancoliques et romantiques 
¥ Vocabulaire professionnel (marketing et production)  
¥ Interview des femmes invitŽes sur le tournage 

Message iconique codŽ :  

¥ DŽcors de tournage et utilisation du vocabulaire professionnel (marketing et production): le 
public, par lÕintermŽdiaire des trois invitŽes, participe au tournage et dŽcouvre les dessous de 
Dove. LÕambition de la marque est clairement affichŽe : supprimer tout filtre apparent entre le 
monde professionnel, lÕaspect marketing dÕune marque avant tout commerciale et les 
consommatrices.  

¥ Gros plan de femmes souriantes : la publicitŽ aurait pu choisir de se concentrer sur des parties du 
corps plut™t que sur la femme dans son enti•retŽ, et son visage. Ici la publicitŽ vŽhicule le bien-
•tre physique et Žmotionnel dans lÕimage publicitaire.  

¥ Une musique douce et aux notes un peu mŽlancoliques et romantiques : incarner et faire ressentir 
lÕŽmotion   

¥ Interview des femmes invitŽes sur le tournage : la parole est laissŽe aux femmes, aux utilisatrices 
de Dove. CÕest dÕelles que lÕon parle et ˆ qui lÕon sÕadresse.  

12) 2015 - La pensŽe qui rend belle  

Presse 

Message linguistique :  

Logo Dove en haut ˆ droite de lÕaffiche  
TŽmoignage consommateur : Ç Mon plus beau sourire gomme mes dŽfauts È dit Nathalie / Ç Mes 
yeux foncŽs me donnent de lÕintensitŽ, et jÕadore •a ! È dit Mickaelle. 

Discours de marque chiffrŽ et call-to-action :  
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Ç Seulement 10% des femmes ont des pensŽes positives sur leur apparence. Vous pouvez changer 
•a. Comme Nathalie, partagez votre pensŽe positive sur facebook.com/dove. RŽvŽlez votre beautŽ 
et montrez au monde comment chaque femme est belle ˆ sa mani•re. #PensŽeQuiRendBelle. È  

Dove, qui contr™le le message publicitaire, donne la parole aux femmes et leur permet dÕexprimer 
ce qui fait leur particularitŽ et ce qui les rend belles ˆ leur fa•on. Un sourire, une nature de cheveux, 
une couleur dÕyeux.  

La preuve chiffrŽe ainsi que lÕappel ˆ changer lÕŽtat des choses donnent un aspect sociŽtal au 
discours de marque et le fait basculer dans un discours dÕengagement.  
Dove souhaite appara”tre comme la marque qui rassemble les femmes pour changer en profondeur 
les discours ambiants des femmes sur elles-m•mes.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ un portrait de femme habillŽe en blanc en gros plan 
¥ Le fond blanc 
¥ Une Žcriture manuscrite bleue pour la citation  
¥ Un paragraphe explicatif en bas ˆ droite et un #  
¥ Absence totale de discours commercial a priori, exceptŽ le logo.  

Message iconique codŽ :  

¥ un portrait de femme habillŽe en blanc en gros plan : la femme prend quasiment toute la place sur 
lÕaffiche, elle est lÕŽlŽment central du discours de marque. Elle est souriante et a une posture 
dŽcontractŽe, comme quelquÕun qui se sent bien.  

¥ Le fond blanc : se confond presque avec les v•tements blancs. Ce qui est important est de faire 
ressortir la femme, la consommatrice Dove qui parle. Le blanc Dove lÕhabille, lÕillumine, la rend 
belle et faisant ressortir son physique, son visage, son corps.  

¥ Une Žcriture manuscrite bleue pour la citation  
¥ Un paragraphe explicatif en bas ˆ droite et un # : la marque reprend la parole pour cl™turer le 

message publicitaire et appeler au changement. 

Film  

Message linguistique :  

Le message linguistique est de deux natures ici, comme dans presque tous les films publicitaires de 
Dove : il y a des plans dÕinsert avec fond blanc sur lesquels le message relaye le sens vŽhiculŽ par 
les images (lÕexplique) et les dialogues entre les acteurs de la publicitŽ.  
On entend une jeune femme dire des propos blessants ˆ propos de lÕamie qui est en face dÕelle.  
Ç TÕas un grand buste, tÕas des toutes petites jambes, franchement fais gaffe [É] tÕes juste grosse et 
banale en fait È 

Message dÕinsert : Quelques jours plus t™t 

Ç JÕai deux dents de lait ici et quand je souris, je ressemble ˆ une souris È.  
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Message dÕinsert : Nous avons retranscrit leurs pensŽes en dialogues, interprŽtŽs par deux 
comŽdiennes. / Puis, nous avons rŽinvitŽ ces jeunes femmes le temps dÕun cafŽÉ / ÉO• elles ont 
surpris une conversation.  

Ç Tu te sens pas horrible avec tes grosses cuisses et ta culotte de cheval È 
Ç JÕaimerais bien te voir au moins une fois avec un corps normal quoi È 
Une des femmes intervient : Ç Je me permets, je trouve •a hyper dur ce que vous lui dites È 
Ç Eh les filles cÕest hyper violent ce que vous vous dites È 
Ç Mais en fait cÕest ce que je me dit ˆ longueur de journŽes, et lˆ je prends conscience de la violence 
du truc È 
Ç Je nÕaimerais pas que ma fille parle dÕelle comme •a È 
Ç CÕest pas justifiŽ en fait, je pense quÕon est toutes tr•s belles È 

Message dÕinsert : SÕil est inacceptable de le dire ˆ quelquÕun dÕautre, pourquoi se le dire ˆ soi-
m•me ? È 

Ç Oui, il faut bien sÕaimer en fait, simplement È 

Message iconique non codŽ - vidŽo dŽnotŽe :  

¥ les gros plans sur les jeunes femmes 
¥ sc•ne tournŽe dans un cafŽ 
¥ le fond blanc rŽcurrent 
¥ une musique de fond douce, jouŽe au piano 
¥ apparition progressive du logo au dŽbut du spot et ˆ la fin, en entier avec le nom de la marque  

Message iconique codŽ :  

¥ les gros plans sur les jeunes femmes : ce qui est traduit dans le film publicitaire est lÕintimitŽ des 
femmes, ce quÕelles pensent dans leur for intŽrieur. 

¥ sc•ne tournŽe dans un cafŽ : parler de moments quotidiens dans un lieu de la vie quotidienne. Les 
paroles que lÕon entend peuvent •tre entendues et dites par nÕimporte quel individu.  

¥ le fond blanc rŽcurrent sur les plans dÕinsert : Dove vient couper avec ces discours ambiants, ces 
opinions quÕont les femmes dÕelles-m•mes 

¥ une musique de fond douce, jouŽe au piano : vŽhiculer lÕŽmotion 
¥ apparition progressive du logo au dŽbut du spot et ˆ la fin, en entier avec le nom de la marque : 

Dove accompagne et contr™le le discours. CÕest la seule et unique trace dÕune instance 
commerciale dans le spot. En sÕassociant ˆ ce genre de projet et en en Žtant ˆ lÕorigine, Dove 
sÕimpose comme une marque ˆ la mission sociale.  
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2016 - Pop-up store Dove pour crŽer son propre soin  

Message linguistique :  

Article dans le magazine Elle Invitation des lectrices Elle ˆ venir dŽcouvrir le pop-up Store de Dove 
et fabriquer leur soin sur mesure.  
Ç Tout savoir pour cŽlŽbrer sa beautŽ È  
Ç Rares sont les femmes qui se sentent bellesÉ Pourtant, chacune dÕelle est merveilleuse, ˆ sa 
fa•on. Telle est la conviction de Dove È 
Ç Ë chacune sa beautŽ È 
LÕarticle fait mention de chiffres pour justifier ses propos Ç SÕobserver dans une glace vire souvent ˆ 
lÕanalyse impitoyable. Et cÕest tout particuli•rement vrai pour les femmes qui, en France, sont 60% 
ˆ vouloir perdre du poids et 50% ˆ avouer •tre complexŽes par leur physique È 

Et donner des pistes Ç pour maximiser sa confiance en soi È : Ç RŽaliser quÕon ne se voit pas È / 
Ç Pratiquer lÕauto-bienveillance È / Ç Adopter le rituel massage È 

Ç Votre beautŽ est unique, crŽer votre propre soin È : le discours humain sur la beautŽ est ici mis au 
m•me plan que le discours commercial sur le produit. La beautŽ unique des femmes doit entrainer 
lÕachat dÕun produit unique. 

Utilisation dÕun vocabulaire positif et mŽlioratif pour parler des consommatrices Dove et des 
femmes en gŽnŽral : Ç belles È, Ç merveilleuse È 
Et des actions proposŽes : auto-bienveillance, massage, maximiser sa confiance en soi, 
sÕapprivoiser.  
Dove vŽhicule ici lÕidŽe que la beautŽ est une question personnelle et intime, de ressenti et de 
rapport ˆ soi.  
Utilisation dÕun vocabulaire presque spirituel : Ç pensŽe positives, credo, mantra, rituel È. Dove 
prend ici la place dÕun mentor, dÕun guide spirituel qui invite ˆ un chemin intŽrieur pour se sentir 
bien avec son corps et son apparence, et pour se sentir belle. Une question appara”t alors, pourquoi 
une marque de beautŽ cosmŽtique pousserait-elle ses consommatrices ˆ ne se rŽfŽrer quÕˆ elles-
m•mes en mati•re de beautŽ ?  

PrŽsence dÕun encart texte qui communique sur les ŽvŽnements et confŽrences organisŽs par Dove 
pour parler de beautŽ avec Ç des experts È lors de Ç confŽrences È. La mise en relation de ce 
vocabulaire tr•s prŽcis avec un discours bienveillant donne de la lŽgitimitŽ ˆ la marque et la rend 
crŽdible. 

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe : 

¥ le fond blanc sur tout lÕarticle  
¥ une image du produit de soin sur-mesure  
¥ Les aper•us du pop-up Store  
¥ Mise en parall•le du soin sur mesure et de la beautŽ unique de chaque femme 

Message iconique codŽ :  
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¥ le fond blanc sur tout lÕarticle : signe identitaire de la marque (voir analyse du blanc chez Dove)  
¥ une image du produit de soin sur-mesure : le produit est mis au centre de la publicitŽ et semble 

sÕadresser au lecteur Ç Je suis une crŽation unique È, tout comme les femmes devraient le penser 
dÕelles-m•mes. Il y a une analogie entre le soin sur mesure et la beautŽ unique de chaque femme. 
Le produit est Ç starifiŽ È et se confond avec le corps dÕune femme. Il y a un rapport tr•s fort qui 
est Žtabli entre les produits Dove et les corps sur lesquels ils sont utilisŽs. Nous pourrions 
supposer que cela contribue ˆ personnifier Dove aupr•s de ses consommatrices, et de faire 
accepter ˆ ces derni•res le r™le de mentor et dÕaccompagnant que joue la marque. 

¥ Les aper•us du pop-up Store : aux couleurs identitaires de Dove, dans un lieu tr•s ŽpurŽ o• 
semblent uniquement tr™ner le logo de la marque ainsi quÕune phrase qui sonne comme un 
commandement Ç Ma BeautŽ est unique È. Par lÕaspect neutre et ŽpurŽ des lieux, nous retrouvons 
ici lÕidŽe du Ç sans filtre È, Ç sans artifice È des campagnes publicitaires Dove.  

2016 - Vos cheveux, ˆ votre fa•on  

Message linguistique :  

On me dit souvent Ç TÕas une crini•re Žnorme, faut vraiment que tu fasses quelque chose. JÕai 
grandi en pensant que je ne pourrai jamais •tre blonde, parce que cÕest juste impossible pour une 
asiatique. On me critique parce que je me lisse les cheveux, comme si •a voulait dire que je 
nÕassume pas qui je suis. Une amie mÕa dit un jour que si je retrouvais ma couleur dÕavant, je serai 
plus jolie. È 

Insert sur fond blanc : 7 femmes sur 10 nÕosent pas se coiffer comme elles le souhaitent. Il est temps 
que •a change !  

Ç Arr•tez de dire que ce nÕest pas beau dÕavoir les cheveux gris, parce que si, cÕest tr•s joli ! 
Beaucoup de gens disent que les cheveux bouclŽs cÕest pas tr•s professionnel, je ne suis pas du tout 
dÕaccord. Quand je dis aux gens que je suis analyste financi•re ils sontÉ tr•s surpris.   

Insert sur fond blanc : Chaque femme devrait pouvoir avoir les cheveux quÕelle souhaite.  

Plusieurs portraits de femmes toutes diffŽrentes et avec des coupes de cheveux toutes distinctes 
passent ˆ lÕŽcran.  

Insert sur fond blanc : Faites ce que vous voulez pour rester vous-m•mes. 

Signature avec logo Dove 
Baseline : Vos cheveux, ˆ Votre fa•on. #MesCheveuxMaFa•on 

Ce sont des tŽmoignages de consommatrices qui font le coeur de la publicitŽ.  
Dove affiche une volontŽ de sÕaffranchir des Ç on dit È 

Le discours des consommatrices est ponctuŽ, analysŽ et expliquŽ par celui de Dove, qui vient sÕy 
superposer. La campagne publicitaire est construite de mani•re empirique : Dove sÕinspire de ce que 
les consommatrices rŽv•lent de leur vie et dÕelles-m•mes et la marque initie le mouvement pour le 
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changement. Ç Il est temps que •a change ! È / Ç Arr•tez de dire queÉ È : aspect rŽvoltŽ et 
rŽvolutionnaire dans la mani•re dont Dove con•oit sa publicitŽ.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Portraits de femmes en gros plan  
¥ Inserts sur fond blanc   
¥ Ç Mes cheveux, ma fa•on È : emploi de lÕadjectif possessif  

Message iconique codŽ :  

¥ Portraits de femmes en gros plan : vŽhiculer lÕidŽe du tŽmoignage personnel et du for intŽrieur 
des femmes qui parlent dans la publicitŽ.  

¥ Inserts sur fond blanc : code identitaire de la marque (voir analyse du blanc chez Dove, pages 11 
et 12 de notre Žtude.)  

¥ LÕadjectif possessif indique que la marque se concentre avant tout sur chacune des femmes et sur 
ses envies, par opposition ˆ un discours publicitaire qui fonderait lÕindividualitŽ dans la masse.  

2017 - Chaque type de peau mŽrite de la douceur 

Message linguistique :  

Ç Si votre peau avait une Žtiquette, comme vos v•tements, que dirait-elle ?  
59% taches de rousseur 
70% unique  
100% naturelle 
QuÕimportent les Žtiquettes ! Chaque type de peau mŽrite de la douceur 
CÕest pourquoi Dove contient un quart de cr•me hydratante et pas de sulfate.  
 Une peau plus douce, d•s la premi•re douche - logo Dove È 

Dove adapte son discours et sa vision de la beautŽ au type de produit dont il fait la communication. 
Pour un gel douche, cÕest chaque peau qui est unique.  
Parall•le entre la peau et les v•tement : la peau doit •tre aussi considŽrŽe et soignŽe que les 
v•tements. Le discours est ici extr•mement liŽ au produit vendu.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Univers de la salle de bain  
¥ Insert sur fond blanc  
¥ Gros plan de femmes souriantes 

Message iconique codŽ :  
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¥ Univers de la salle de bain : Lorsque le discours de la marque se porte davantage sur le produit, 
la publicitŽ met le spectateur en situation dÕutilisation, dans une salle de bain, une douche. Les 
couleurs sont systŽmatiquement neutres ou blanches, comme pour faire ressortir en premier la 
femme/ la consommatrice.  

¥ Insert sur fond blanc : signe identitaire de la marque (voir analyse du blanc chez Dove)  
¥ Gros plan de femmes souriantes, qui Žclatent de rire : la publicitŽ aurait pu choisir de se 

concentrer sur des parties du corps plut™t que sur la femme dans son enti•retŽ, et son visage. Ici 
la publicitŽ vŽhicule le bien-•tre physique et Žmotionnel par lÕimage, tout en parlant de son 
produit.  

2017 - Pas de retouche, juste un sourire  

Message linguistique :  

Sur le post Facebook : 
LŽgende du post : Ç Dove nÕa pas attendu la loi pour mettre en avant des photos de femmes non 
retouchŽes dans ses campagnes. 60 ans de #VraieBeautŽ È Ç Pas de retouche, juste un sourire È  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

Une femme dÕenviron 65 ans pose dans un dŽcor neutre, blanc et dans une posture dŽcontractŽe. 
Elle est souriante, regarde lÕobjectif et est habillŽe en nuances de bleu.  

Message iconique codŽ :  

La publicitŽ fait Žcho au dŽcret relatif aux photographies ˆ usage commercial de mannequins dont 
lÕapparence corporelle a ŽtŽ modifiŽe, entrŽ en vigueur le 1er octobre 2017. Par lˆ m•me, elle 
rappelle Žgalement les outils mis en place par la marque pour combattre les retouches dans la 
publicitŽ, notamment le film Evolution de 2006, ainsi que le logo instaurŽ par la marque Ç jamais de 
retouche È.  
Les nuances de bleu des v•tements du mod•le font dÕelle une femme qui incarne pleinement la 
marque, sur elle et en elle. 
Il sÕagit dÕune femme qui avance dans lÕ‰ge : cela est dÕautant plus propice ˆ traduire lÕengagement 
de la marque pour la fin des images publicitaires retouchŽes.  
Le fait de placer le mot campagne dans ses communications et de parler de publicitŽ met en place 
une pŽdagogie et un esprit dŽmagogue de la marque qui plonge son public au coeur de 
problŽmatiques professionnelles du milieu du marketing et de la publicitŽ.  

2017 - Campagne Internationale packaging, Žditions limitŽes 

Message linguistique : 

Ç ItÕs time to bring out the pretty people È. Traduit par Ç Il est temps de cŽlŽbrer la beautŽ des gens È 

Insert sur fond blanc :  
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Ç Beauty comes in all shapes and sizes È > Ç La beautŽ nÕa pas de forme ni de taille È 
Ç There is no one perfect shape È > Ç Il nÕy a pas de corps parfait È  
Introducing the Limite Edition Dove Body Wash > Dove prŽsente lÕŽdition limitŽe du gel douche 
corps.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Voix radiophonique et image de radio  
¥ dŽfilŽ des produits sous toutes les formes de packaging avec des spots lumineux 
¥ Les produits prennent sept formes diffŽrentes  

Message iconique codŽ :  

¥ Voix radiophonique et image de radio : il semble ici y avoir un parall•le intentionnel de la part de 
Dove ˆ Žtablir entre ce spot publicitaire et la pŽriode de la Deuxi•me Guerre mondiale. La voix 
radiophonique donne de lÕampleur et de lÕimportance ˆ lÕimage en lui donnant des allures de 
manifestation ou dÕŽvŽnement social mondial. 

¥ DŽfilŽ des produits sous toutes les formes de packaging avec des spots lumineux : le produit est 
Ç starifiŽ È et se confond avec le corps dÕune femme. Il y a un rapport tr•s fort qui est Žtabli entre 
les produits Dove et les corps sur lesquels ils sont utilisŽs. Nous pourrions supposer que cela 
contribue ˆ personnifier Dove aupr•s de ses consommatrices et de faire accepter ˆ ces derni•res 
le r™le de mentor et dÕaccompagnant que joue la marque.  

¥ En prenant des formes diffŽrentes, le produit imite le corps des femmes. Il y a donc une 
utilisation dÕun procŽdŽ mŽtonymique ici : lÕobjet reprŽsente un tout, quelque chose qui lui est 
supŽrieur. Le produit devient un signe, dont la fonction publicitaire est poussŽe ˆ son paroxysme.  

2018 - Dove x Cartoon Network  

Script du film : 

Sc•ne de jeunes filles de plusieurs pays qui rentrent de lÕŽcole et disent bonjour ˆ leurs parents 

Ç Tu as passŽ une bonne journŽe ? È 

Illustration des pensŽes de la jeune fille :  
Ç Ma peau qui nÕest pas comme il faut, les gar•ons qui se moquent des filles derri•res leur dos. Ce 
nÕest pas mŽchant mais •a me dŽrange un peu. Sur le tŽlŽphone, on compte les likes quÕon nous 
donne. Reconnaissance, selfie, excitation, distraction. Comme tout le monde jÕessaie de suivre les 
tendances. QuÕest-ce que je dois porter ? Ah, la vie est si compliquŽe ! Tous ces doutes, jÕessaie de 
les Žviter, car en moi jÕai la force de mes r•ves, qui veulent prendre la rel•ve. ætre vŽtŽrinaire, dans 
le chant me lancer, le monde ˆ explorer. Que faire pour vaincre ce tourbillon dÕŽmotion, et vivre sa 
vie sans pression ? È 

Le spectateur revient ˆ la sc•ne de dŽpart o• le p•re demande : Olivia ? 

RŽponse de la jeune fille : Ç Bof È 
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Insert sur fond blanc : Ce quÕils disent nÕest pas toujours ce quÕils ressentent. CÕest pourquoi Dove 
et Cartoon Network aident 20 millions de jeunes ˆ renforcer leur estime de soi.  
Vous aussi aidez un jeune autour de vous sur dove.com/cartoons  

Message linguistique :  

DŽlivrŽ au dŽbut et ˆ la fin du film publicitaire en plusieurs langues. Param•tre dÕuniversalitŽ qui 
est prŽsent et qui fait rŽfŽrence ˆ la cible et ˆ la mission de marque de Dove : sÕadresser ˆ toutes les 
femmes de tous ‰ges et aux physiques multiples pour les aider ˆ se sentir belles.  
Le spectateur int•gre les pensŽes de la jeune fille, ce quÕelle ressent. LÕimage publicitaire sÕadapte ˆ 
cette technique : nous sommes face ˆ un dessin animŽ, qui signifie Žgalement le partenariat avec 
Cartoon Network.  
Dove fait parler les jeunes filles dans cette campagne et signale par lˆ m•me que la marque a 
compris les difficultŽs et les besoins de celles auxquelles elle sÕadressent.  

Rythme rŽcurrent des campagnes Dove : faire parler le consommateur (faire constater et analyser la 
situation par lÕinstance de la marque), proposer une solution et initier un mouvement, un 
changement.  

Discours chiffrŽ : 20 millions de jeunes sont dŽjˆ aidŽs par Dove. Discours de preuve facteur de 
rŽassurance.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Gros plan sur les jeunes filles  
¥ Emotions visibles ˆ lÕŽcran : mŽlancolie, tristesse, dŽcouragement 
¥ Insert sur fond blanc  
¥ Dessin animŽ   

Message iconique codŽ :  

¥ Gros plan sur les jeunes filles : traduire lÕŽtat dÕesprit et faire parler le public de la marque. Le 
discours part de fa•on systŽmatique de la cible et du consommateur, comme si Dove montrait en 
premier quÕelle se met ˆ lÕŽcoute avant de dŽlivrer une parole. Le rapport marque-consommateur 
est inversŽ.   

¥ Emotions visibles ˆ lÕŽcran : mŽlancolie, tristesse, dŽcouragement : lÕinsight est de lÕordre de 
lÕŽmotionnel, non du fonctionnel.  

¥ Insert sur fond blanc : signe identitaire de la marque (voir analyse du blanc chez Dove) 
¥ Dessin animŽ : La marque int•gre les pensŽes de la jeune fille, ce quÕelle ressent. LÕimage 

publicitaire imite cette comprŽhension : nous sommes face ˆ un dessin animŽ, qui signifie 
Žgalement le partenariat avec Cartoon Network.  
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2019 - Dove respecte votre microbiome 

Script du film : 

Ç Votre gel douche respecte-t-il votre microfilme ?  
- Microbiome ?Je sais pas  
- Micro quoi ? Non je ne connais pas  
Le microfilme est une protection naturelle de votre peau 
- CÕest comme une barri•reÉ pour la dŽfense de la peau 

Votre mircobiome prot•ge votre peau. Dove, avec 0% sulfate, paraben et phtalate lave et hydrate en 
respectant le microbiome.  

Dove, respect votre microbiome. È 

Message linguistique :   

Ici, le discours de marque vulgarise le jargon scientifique, comme Dove le fait avec le monde 
professionnel du marketing et de la publicitŽ.  
Vocabulaire du naturel, du respect.  
6 rŽpŽtions du mot Ç microbiome È en 20 secondes de publicitŽ.  
VolontŽ de prouver la lŽgitimitŽ de la marque ˆ •tre utilisŽe sur toutes les peaux car elle les 
respectent.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Plusieurs femmes sont montrŽes ˆ lÕŽcran dans les publicitŽs Dove 
¥ Univers du salon avec les canapŽs puis univers de la salle de bain 

Message iconique codŽ :  

¥ Plusieurs femmes sont montrŽes ˆ lÕŽcran dans les publicitŽs Dove : il sÕagit lˆ de montrer la 
diversitŽ, le caract•re universel de la promesse de marque qui veut accompagner toutes les 
femmes, toutes les beautŽs, tous les types de peaux.  

¥ Univers du salon avec les canapŽs puis univers de la salle de bain : de lÕunivers de la 
conversation ˆ lÕunivers de la beautŽ cosmŽtique.  

2019 - #Montrez-nous  

Script du film : 

Ç Ma chŽrie, tu es si jeune, mais tu en vois des choses. Que dirais-tu de voir un monde o• aucune 
fille ni aucune femme ne se sentirait exclue ?  

Dans diffŽrentes langues :  
O• avoir des formes nÕemp•che pas dÕ•tre en forme 
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O• toutes les coiffures font professionnel  
O• toutes les peaux sont belles 
O• chacune est mise en valeur de la m•me fa•on 
O• fŽminitŽ rime avec volontŽ 
O• la beautŽ nÕest pas binaire  
O• le rouge sÕaccorde tr•s bien au gris 

Parce que si tu vois ˆ quel point toutes les femmes sont belles, alors ma chŽrieÉ tu nous montreras 
la voie. È 

Insert sur fond blanc : 70% des femmes ne se sentent toujours pas reprŽsentŽes par la publicitŽ et les 
mŽdias.  
Avec les femmes, Dove a crŽŽ la plus grande banque dÕimage au monde pour briser les stŽrŽotypes.  
Logo de la marque 
#Montrez-nous  

Message linguistique :  

Discours sociŽtal sur la place des femmes au sein des mŽdias et de la publicitŽ qui sÕaffranchit 
compl•tement du produit.  
Dove sÕadresse dans cette campagne aux jeunes gŽnŽrations de femmes et ˆ celles ˆ venir. Elle se 
place comme une marque visionnaire qui prŽvoit lÕavenir et la sociŽtŽ de demain. Qui est alerte et 
sÕaper•oit des nouveaux enjeux.  
Qu•te de lŽgitimitŽ pour une marque de cosmŽtique ˆ b‰tir la sociŽtŽ de demain.  
Le discours publicitaire, qui invite plusieurs langues diffŽrentes et plusieurs types de femmes ˆ 
sÕexprimer, sonne comme un manifeste et comme un programme dÕavenir plut™t que comme un 
discours commercial et tend ˆ estomper, ˆ sÕamincir et ˆ faire se brouiller les fronti•res entre rŽalitŽ 
sociale et techniques marketing et commerciales.  

Le discours publicitaire communique sur un dŽtournement et une modification des outils du monde 
professionnel (marketing et publicitaire) ˆ savoir les banques dÕimages.  
La marque devient pourvoyeur de mati•re premi•re pour les discours publicitaires, tout en arborant 
une image positive aupr•s de son public.  
Enfin, le hashtag prŽcŽdant Ç Montrez-nous È reprŽsente un raccourci pour suggŽrer lÕassociation de 
la marque, des consommateurs ainsi que de toutes les personnes qui pourraient approuver ce 
discours. Il y a donc une dimension sociale forte impliquŽe dans cette campagne. Ce symbole est 
par ailleurs utilisŽ dans beaucoup dÕautres campagnes de la marque.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ DiffŽrents portraits de femmes sont montrŽs ˆ lÕŽcran, de la femme aux formes gŽnŽreuses ˆ la 
femme transgenre, en passant par la femme avec des taches de vin sur la peau. 

¥ Inserts sur fond blanc  
¥ AccŽlŽration du rythme du film et de la musique 
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Message iconique codŽ :  

¥ DiffŽrents portraits de femmes sont montrŽs ˆ lÕŽcran, de la femme aux formes gŽnŽreuses ˆ la 
femme transgenre, en passant par la femme avec des taches de vin sur la peau : caract•re 
universel du discours de marque.  

¥ Inserts sur fond blanc : signe identitaire de Dove (voir analyse du blanc chez Dove) 
¥ AccŽlŽration du rythme du film et de la musique  
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Annexe 4 : Analyse sŽmiologique du corpus tŽmoin - LÕOrŽal Paris 

2007 - LÕOrŽal Paris Remodeleur Collag•ne  

Script du film :  

Ç Vous pensez que ce sont les rides qui vous vieillissent le plus ?  
Avec le temps, le collag•ne de la peau se dŽgrade, le visage se creuse, lÕoval est moins net. Cela 
vous vieillit au moins autant que les rides. 
RŽvolution : LÕOrŽal crŽe Remodeleur Collag•ne, le premier soin remodelant visage et cou. ProtŽgŽ 
dans son flacon Žprouvette, sa formule contient du pro-collag•ne actif qui augmente la production 
de collag•ne, les zones creusŽes son visiblement regalbŽes, lÕoval est remodelŽ, votre visage para”t 
plus jeune.  

Nouveau Remodeleur Collag•ne de LÕOrŽal Paris. È  

Message linguistique :   

Le langage et les mots Žcrits et parlŽs interviennent en premier dans le spot. Ils ont une fonction 
explicative de ce qui se passe ˆ lÕimage.  
Il sÕagit ici dÕillustrer une cause ˆ effet : le temps cause une dŽgradation de la peau et des tissus qui 
provoque le vieillissement. CÕest ce qui est par ailleurs illustrŽ ˆ lÕŽcran.  
Les mots ont Žgalement pour fonction de rappeler ˆ lÕesprit et dÕancrer la prŽsence de la marque 
dans le film publicitaire, puisque celle-ci est rŽpŽtŽe 3 fois ˆ lÕŽcrit et deux fois par la voix-off.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ dŽgradŽ de couleurs blanche, bleu, violet :  
¥ gros plan sur le visage dÕune femme aux cheveux attachŽs ou tr•s courts, sans expression 

particuli•re. 
¥ Symboles de Ç cibles È et formes concentrŽes sur des parties du visage. 
¥ insert de sc•nes explicatives avec reprŽsentation des tissus Žpidermiques. 
¥ Chiffres qui apparaissent sur lÕŽcran.  
¥ Typographie droite en lettres capitales. 
¥ Musique de fond. 
¥ Liste des bŽnŽfices du produit. 

Message iconique codŽ :  

¥ dŽgradŽ de couleurs blanche, bleue, violette : une lumi•re Žlectrique qui peut faire penser ˆ celles 
dÕun laboratoire pharmaceutique. Le spectateur est plongŽ au coeur de la scientificitŽ affichŽe de 
la marque.  

¥ gros plan sur le visage dÕune femme aux cheveux attachŽs ou tr•s courts, sans expression 
particuli•re : Le mod•le ne dŽgage ici aucune expression ni Žmotion, toute lÕattention est 
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concentrŽe sur des parties de son visage, et non sur un Žtat, une Žmotion. La cosmŽtique LÕOrŽal 
est une affaire strictement scientifique et qui vise les meilleurs rŽsultats.  

¥ Symboles de Ç cibles È et formes concentrŽes sur des parties du visage : signifie lÕanalyse, la 
dŽtection, la prŽcision du produit et des rŽsultats qui sÕen suivront. Signifie lÕefficacitŽ 
recherchŽe par la marque 

¥ insert de sc•nes explicatives avec reprŽsentation des tissus Žpidermiques 
¥ Chiffres qui apparaissent sur lÕŽcran : La prŽcision et le discours de la preuve. Aussi, la barre 

temporelle symbolise le temps qui passe, lÕ‰ge qui augmente et traduit lÕurgence. Cela est doublŽ 
dans la mati•re son par la musique.  

¥ Typographie droite en lettres capitales : rŽincarner lÕaspect institutionnel et fort de la marque et 
du groupe LÕOrŽal. VŽhiculer une notion de puissance et inspirer confiance.  

¥ Liste des bŽnŽfices du produit : il y a une idŽe de surench•re argumentation dans le fait de 
dŽmontrer et de vouloir prouver les rŽsultats obtenus.  

2013 - Campagne des ŽgŽries LÕOrŽal pour la nouvelle gamme de rouge ˆ l•vre Collection 
PrivŽe 

Script du film :   

Musique douce jouŽe par des violons 

Ç Il est totalement unique 
Tellement raffinŽ  
Juste une touche de chic  
LÕŽlŽgance naturelle 
Plus que jamais, cÕest mon Color Riche  
Nous le valons bien  
Il est fait pour moi  
CÕest notre collection privŽe È 

Message linguistique :  

Le message par les mots, tr•s succinct, relaie le message iconique en doublant le discours produit 
vŽhiculŽ par les gros plans sur le rouge ˆ l•vres ou sur les l•vres des ŽgŽries.  
Il vient parfois contredire ce qui se passe ˆ lÕimage en Žvoquant le naturel, lˆ o• tout ce qui a lieu ˆ 
lÕimage nÕest que maquillage, couleurs artificielles et retouches.  
LÕamorce Ç LÕOrŽal Paris prŽsenteÉ È, suivie des noms des ŽgŽries qui apparaissent de mani•re 
successive, donne lÕimpression que nous sommes en train de visionner un film ou sa bande-
annonce.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Les 13 ŽgŽries LÕOrŽal rŽunies  
¥ Couleurs noirs et or dominantes 
¥ Aper•u du tournage et de la camŽra  

!124



Message iconique codŽ :  

¥ Les 13 ŽgŽries LÕOrŽal rŽunies : contrairement aux publicitŽs de Dove, LÕOrŽal choisit des stars 
hollywoodiennes comme ŽgŽries de la marque et de ses produits. Les cŽlŽbritŽs symbolisent 
lÕunion et le consentement autour de LÕOrŽal et des innovations de la marques.  

¥ Les couleurs noirs et or dominantes sont les signifiants du glamour, un code identitaire 
attribuable ˆ LÕOrŽal Paris. Selon Michel Pastoureau, Ç le noir nous a construit un imaginaire ˆ 
part, une reprŽsentation du monde vŽhiculŽe par la photo et par le cinŽma È 

¥ Aper•u du tournage et de la camŽra : Renforce lÕidŽe de tournage, pour un film publicitaire sorti 
au moment du festival de Cannes. Evoque lÕidŽe que LÕOrŽal Paris a deux facettes : lÕinnovation 
produit dÕun c™tŽ, la romance, le glamour et le chic de lÕautre.  

Message musical et sonore :  

La musique douce jouŽe par les violons donne une allure de film de cinŽma au spot publicitaire, en 
Žvoquant une histoire dÕamour, quelque chose de romantique et de sentimental. Une histoire qui se 
passe ici entre le produit et la femme.  

2015 - LÕOrŽal Paris Luminizer  

Script du film :  

Ç Pr•te ˆ briller ?  
Luminizez vos cheveux  
Nouveau Els•ve Nutri Gloss Luminizer, la premi•re gamme enrichie en glycogel qui polit la fibre et 
capture la lumi•re pour une haute brillance pendant 48 heures.  
ƒclat non-stop, cÕest le pouvoir des cheveux sublimes.  
Nouveaux Els•ve Luminizer de LÕOrŽal, 48 heures de haute brillance. È 

Message linguistique :  

Le vocabulaire employŽ dans le spot publicitaire traduit la fabrication et lÕinnovation et doublant 
lÕinnovation produit. En effet, le nŽologisme Ç luminizer È, mŽlange entre lÕanglais et le fran•ais, 
traduit lÕimportance pour la marque de crŽer sa tendance au niveau produit et au niveau marketing.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Couleur noir et rose  
¥ La brillance (lumi•re, cheveux du mod•le)  
¥ nŽologisme Ç Luminizer È 

Message iconique codŽ - image connotŽe :  

¥ Couleur noir et rose : vŽhiculent lÕidŽe dÕŽlŽgance et du spectacle, de la mise en sc•ne.  
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¥ La brillance (lumi•re, v•tements et cheveux du mod•le) : les artifices sont montrŽs (les spots 
lumineux, les jeux de lumi•re, les v•tements ˆ paillettes. Il y a lÕidŽe de saturation de lÕimage 
chez LÕOrŽal Paris.  

¥ Le nŽologisme Ç Luminizer È est situŽ ˆ mi-chemin entre le fran•ais et lÕanglais. Le suffixe -zer 
lui connote selon nous lÕidŽe de pouvoir et de super hŽros, exactement comme si le produit Žtait 
sur-puissant.  

2017 - LÕOrŽal Paris Paradise Extatic  

Script du film :  

Ç Trouver son mascara ? Quel enfer 
Essayez Paradise ! 
Nouveau mascara Paradise de LÕOrŽal  
Brosse caresse ultra douce, application OMG, formule enrichie en huile de ricin, pour un volume 
intense et une longueur prodigieuse.  
Nouveau mascara Paradise de LÕOrŽal Paris, envoyez vos cils au paradis.  
Parce que vous le valez bien. È 

Toutes les couches visuelle, linguistique, sonore convergent vers lÕobjectif de Ç starification È du 
produit.  

Message linguistique :  

Le discours est centrŽ sur le produit (rŽpŽtition de Ç Paradise È deux fois ˆ lÕŽcrit et trois fois ˆ 
lÕoral) et ses caractŽristiques, il est doublŽ par lÕimage.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ gros plans sur le produit 
¥ gros plan sur lÕingrŽdient  
¥ onomatopŽes (OUH LA LA; OMG)  
¥ PrŽsence du logo LÕOrŽal Paris tout au long de la publicitŽ 
¥ lÕalternance de fonds neutres et roses 

Message iconique codŽ - image connotŽe :   

¥ gros plans sur le produit : le produit est le centre de lÕattention et est la seule raison dÕ•tre du film 
publicitaire. Le discours commercial est Žvident et il est par ailleurs amplifiŽ par toutes les 
couches sŽmantique (voix-off, image, les mots)  

¥ gros plan sur lÕingrŽdient : illustre la surench•re dans lÕargumentation commerciale.  
¥ onomatopŽes (OUH LA LA; OMG)  
¥ PrŽsence du logo LÕOrŽal Paris tout au long de la publicitŽ : la marque joue le r™le de caution et 

vient jouer la rŽassurance.  
¥ lÕalternance de fonds neutres et roses : le fond neutre, blanc fait Žcho ˆ lÕesthŽtique design du 

produit et de la typographie utilisŽe pour son nom. Le fond rose est uniquement utilisŽ pour le 
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gros plan sur le produit. Selon Michel Pastoureau, le rose pastel est la couleur de la douceur, de la 
fŽminitŽ par excellence. CÕest aussi Ç la couleur de la chair, de la carnation È, qui est Ç portŽe par 
le romantisme È depuis le XVIII•me si•cle.   

2017 - LÕOrŽal Paris Age Perfect  

Script du film :  

Ç Je me sens pleine de vie, et ma peau aussi 
Nouveau Age Perfect Renaissance cellulaire de LÕOrŽal, le pouvoir de longŽvitŽ de la truffe noire et 
du thŽ kombucha, dans un soin qui rŽv•le de nouvelles cellules et prolonge la vitalitŽ de la peau.   
Ma peau est lumineuse, repulpŽe, pleine de vie.  
Nouveau Age Perfect Renaissance Cellulaire de LÕOrŽal Paris 
EfficacitŽ, sŽcuritŽ, tolŽrance  
Retrouvez nos engagements sur lorŽalparis.fr È 

Message linguistique :  

Le langage est ici largement emphatique et hyperbolique. Il accentue les caractŽristiques du produit 
pour en faire une sorte dÕŽlixir de vie. CÕest le discours marketing de la renaissance, de la longŽvitŽ.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

Alternance de plans sur la mannequin, le produit, les ingrŽdients et le rŽsultat sur lÕŽpiderme.  
Couleurs noir et or  

Message linguistique codŽe - image connotŽe :  

¥ Alternance de plans sur la mannequin, le produit, les ingrŽdients et le rŽsultats sur lÕŽpiderme : 
saturation du sens dans le film publicitaire : il y a une surench•re dÕarguments mis au service 
dÕun seul produit et pour argumenter le discours commercial. LÕidŽe nÕest pas de cacher ou de 
dissimuler le discours de vente, mais de le lŽgitimer.  

¥ Couleurs noir et or :  
Le noir et lÕor peuvent vŽhiculer ˆ la fois lÕidŽe de richesse, de glamour mais Žgalement de 
raffinement et de simplicitŽ, lÕesprit ŽpurŽ.  
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2019 - LÕOrŽal Paris Revitalift  

Script du film :  

Ç Laser  
Nouveau Revitalift Laser 
InspirŽe des procŽdures dermatologiques, sa formule corrige, redensifie et remod•le. TestŽe par des 
instituts indŽpendants, elle agit sur 100% des signes de lÕ‰ge.  
CÕest ce que jÕappelle un soin vraiment efficace.  
Combattez tous les signes de lÕ‰ge, avec Revitalift Laser de LÕOrŽal Paris.  
Nous le valons bien. È  

Message linguistique :  

Surench•re dÕarguments mis au service dÕun seul produit et pour argumenter le discours 
commercial. LÕidŽe nÕest pas de cacher ou de dissimuler le discours de vente, mais de le lŽgitimer. 
Le discours est chiffrŽ avec un 100%, soit la mesure maximum en termes de pourcentage.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ Les chiffres 
¥ Les schŽmas et graphiques 
¥ Les effets rayons laser  

Message iconique codŽ - image connotŽe :  

¥ Les chiffres, les schŽmas et graphiques : la surench•re argumentaire devient une stratŽgie 
rhŽtorique de la marque. Cela donne une fonction emphatique et de lŽgitimation du discours 
commercial.  

¥ Les effets rayons laser : lÕimage vient doubler le message linguistique en en extrayant le 
concept : le laser qui gomme les aspŽritŽs de la peau et redŽfinit une forme.  

2019 - LÕOrŽal Paris Excellence Cr•me 

Script du film :  

Ç Excellence cr•me, ce nÕest pas quÕune histoire de couleur ou de cheveux blancs, cÕest aussi une 
histoire de respect.  
Excellence Cr•me me respecte moi, et celle que je veux •tre.  
Excellence Cr•me, la coloration de LÕOrŽal Paris qui vous respecte.  
Vous le valez bien. È  
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Message linguistique :  

Le discours se fonde ici sur des arguments moins palpables et pragmatiques que dans les films 
publicitaires de LÕOrŽal en gŽnŽral.  
Le message va au-delˆ du produit et de son utilisation, il touche ˆ la personnalitŽ de lÕŽgŽrie, et par 
lˆ m•me, de la consommatrice. La notion de respect Žtant centrale, cÕest le message linguistique qui 
est le plus chargŽ en sens dans le discours publicitaire.  

Message iconique non codŽ - image dŽnotŽe :  

¥ CŽline Dion comme ŽgŽrie  
¥ LÕunivers du spectacle et de la comŽdie musicale  
¥ DŽmonstration de lÕapplication du produit  

Message iconique codŽ - image connotŽe :  

¥ LÕunivers du spectacle et de la comŽdie musicale : les coloration Excellence sont des produits 
anciens de la gamme LÕOrŽal. Le show ˆ lÕamŽricaine donne au film publicitaire des allures de 
film de cinŽma, magnifie le produit.  

¥ Les images sont saturŽes de couleurs vives et de lumi•re : cÕest par les effets visuels que lÕon 
retient lÕattention. Nous retrouvons ici lÕidŽe de surench•re argumentaire.  

¥ DŽmonstration de lÕapplication du produit : le discours est avant tout commercial et les 
publicitaires ne cherchent pas ˆ le dissimuler. Il sÕagit dÕun discours de preuve.  
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Annexe 5 : Analyse des syst•mes sŽmiologiques de Dove et de LÕOrŽal 

Pour Barthes, Ç en sŽmiologie, o• lÕon aura affaire ˆ des syst•mes mixtes, engageant des mati•res 
diffŽrentes (son et image, objet et Žcriture), il serait bon de rŽunir tous les signes, en tant quÕils sont 
portŽs par une seule et m•me mati•re, sous le concept de signe typique : le signe verbal, le signe 
graphique, le signe iconique, le signe gestuel formeraient chacun un signe typique. È (p.45)  

D•s lors, la rŽunion de ces signes typiques pourrait former un syst•me de sens, que Barthes nomme 
syst•me sŽmiologique. Ce dernier serait la rŽunion de plusieurs supports (objets, gestes, images) 
selon ce que Barthes Žnonce dans lÕAventure SŽmiologique (p.40).  
Le syst•me sŽmiologique pourrait Žgalement •tre la rŽsultante de la combinaison des signes 
typiques du discours publicitaire dÕune marque, et contribuer ˆ crŽer le sens prŽsent dans ses 
campagnes. Nous avons fait lÕessai avec Dove et LÕOrŽal.  

Chez Dove :   

 

Chez LÕOrŽal :  
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Signe linguistique  
                    Discours du Ç vrai È - Utilisation du Ç nous È - TŽmoignage consommateur  

Signe graphique  
Le blanc

Signe iconique 
ReprŽsentation de la Ç vraie È 
femme Žpanouie et heureuse

Signe linguistique  
  Langage hyperbolique 

Signe graphique  
Univers visuel scientifique et du 

laboratoire 

Signe iconique 
ReprŽsentation du glamour et du 

cinŽma hollywoodien 



Annexe 6 : Vocabulaire et lexique employŽ par Dove comme instrument 

symbolique de structuration de la rŽalitŽ  

Pi•ces du 
corpus

Adjectifs Noms Verbes Expressions 
- Signatures

Pronoms 

Ç TestŽ sur de 
vraies 
rondeurs È 
2004

Vrai.e.s Femmes 
Rondeurs

Nous x2 
Elles

Ç Pour toutes 
les beautŽs È 
2005

PŽtillante, 
radieuse, 
rayonnante

Femmes Joindre - 
Rejoindre

Pour toutes les 
beautŽs 

Lancement du 
fonds de 
lÕestime de soi 
- 2006

Mettre le feu

Dove pro-Age 
- 2007

La beautŽ nÕa 
pas dÕ‰ge

Le Grand 
Casting Dove 
- 2012

Inoubliable ƒgŽries Vivez 
Participez

Toutes belles 
toutes 
diffŽrentes 

Campagne 
recrutement 
ŽgŽries Dove - 
2013

BeautŽ Devenez 
Changer

- Voir la 
beautŽ qui 
est en nous  

- Changer la 
fa•on dont 
les femmes 
per•oivent 
la beautŽ 

Nous x 3

PrŽsentation 
des ŽgŽries 
Dove 2014

Inoubliable BeautŽ RŽvŽler Changer la 
fa•on dont les 
femmes 
per•oivent la 
beautŽ 

Vous x 3 
Nous 
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#PensŽeQuiRe
ndBelle - 2015

Beau 
Positives

Apparence 
DŽfauts 
Sourire 

Partagez 
RŽvŽler 
Montrez

- PensŽe 
positive 

- Montrer au 
monde 
combien 
chaque 
femme est 
belle ˆ sa 
mani•re

V™tre 

Article Elle 
sur la pop-up 
Store Dove - 
2016

Unique 
Belle 
Vrai 
Merveilleuse

BeautŽ Respectez 
CŽlŽbrez 

- Booster son 
estime de 
soi 

- CŽlŽbrer sa 
beautŽ 

- Chaque 
femme est 
unique et 
merveilleus
e 

- IndŽfinissab
le, la beautŽ 
est plurielle 

- Chaque 
femme est 
originale, 
exceptionne
lle et 
littŽralemen
t extra-
ordinaire 

- Estime de 
soi 

- Prendre 
soin de soi 

- CŽlŽbrer sa 
diffŽrence 

- DŽcrypter 
les 
stŽrŽotypes 
vŽhiculŽs 
par la 
publicitŽ

- Sa beautŽ 
- Notre 

physique 
- Votre 

propre 
beautŽ 

- Votre 
diffŽrence 

- Votre soin 
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#MesCheveux
MaFa•on - 
2017

Joli.e Cheveux - Faites ce 
que vous 
voulez pour 
rester vous 
-m•mes 

- Il est temps 
que •a 
change !  

- Vos 
cheveux, ˆ 
votre fa•on

Vous x 4

Pas de 
retouche : 
juste un 
sourire 

Vraie BeautŽ - Pas de 
retouche, 
juste un 
sourire 

- #VraieBeau
tŽ

#Montrez-
nous - 2019

Exclue 
DiffŽrentes 
Vraie 
Belles 
Courageux

Coiffure  
Peau  
Cheveux 
Femme 
Fille

ReprŽsenter 
Exclure 
Briser 
CrŽer 

- Un monde 
o• aucune 
fille ne 
aucune 
femme ne 
se sentirait 
exclue 

- O• chacune 
est mise en 
valeur de la 
m•me 
fa•on  

- Briser les 
stŽrŽotypes 
de la beautŽ

Tu x 5
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Annexe 7 : Analyse du corpus principal selon le schŽma actantiel de Greimas. 

Si nous entendons le discours publicitaire de Dove comme un cheminement vers la vraie beautŽ (et 
donc vers un Žtat dÕŽpanouissement, de bien-•tre et de confiance en soi) alors nous pouvons 
comprendre le rapprochement opŽrŽ entre lÕaction modŽlisŽe par Greimas et lÕaction dŽpeinte par 
Dove dans ses campagnes et au sein de sa communication.  
Nous avons adaptŽ ce schŽma aux diffŽrentes campagnes Dove qui constituent notre corpus. 
LÕobjectif de cette analyse est de se placer du point de vue de Dove et de la rhŽtorique que la 
marque cherche ˆ mettre en place vis-ˆ-vis de ces consommateurs, et donc du r™le quÕelle souhaite 
jouer aupr•s dÕeux. 

1) 2004 - TestŽ sur de vraies rondeurs  (Print et tŽlŽvision) 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : Avoir une peau raffermie, mais aussi accepter ses formes et la diffŽrence de son corps. 
Qu•te : En prenant soin de soi avec le programme raffermissant Dove et en se montrant fi•re de ses 
rondeurs, comme les femmes de la publicitŽ.  
Destinateur : Dove qui encourage les femmes ˆ prendre soin dÕelles et leur dicte la qu•te  
Destinataire : Les femmes, ˆ qui profitera lÕobjet.  
Adjuvant :  Dove qui joue le r™le dÕaccompagnant dans le soin de soi et de son corps et qui aide les 
femmes ˆ •tre fi•res dÕelles. 
Opposant : Ce dernier est ici sous-entendu. Il sÕagit des publicitŽs des marques concurrentes qui, 
contrairement ˆ Dove, vŽhiculent une image falsifiŽe et retouchŽe du corps de la femme, entrainant 
un manque de confiance des femmes en leur corps.  
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2) 2005 - Pour toutes les beautŽs (affichage) 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction  
Objet : Voir toutes les beautŽs qui existent, et sa propre beautŽ  
Qu•te : En prenant conscience que chaque petite particularitŽ physique dÕune femme peut •tre vue 
autrement que de mani•re nŽgative, et donc sublimŽe.  
Destinateur : Dove, qui propose ce changement de regard ˆ son rŽcepteur et aux femmes elles-
m•mes.  
Destinataire : Les femmes, qui verront leur propre beautŽ.  
Adjuvant : Dove, qui par le biais de son discours publicitaire, aide les femmes ˆ changer le regard 
quÕelles posent sur une poitrine plate, un corps rond ou encore des cheveux gris.  
Opposant : Les angoisses et le manque de confiance des femmes qui les emp•chent de construire 
une relation positive avec leur apparence.  

3) 2006 - Lancement du fonds pour lÕestime de soi 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction  
Objet : Voir toutes les beautŽs qui existent, et sa propre beautŽ 
Qu•te : En prenant conscience que des rondeurs ne g‰chent pas la beautŽ dÕune femme, mais au 
contraire peuvent la rendre attirante et sŽduisante.  
Destinateur : Dove, qui propose ce changement de regard ˆ son rŽcepteur et aux femmes elles-
m•mes. 
Destinataire : Les femmes, qui sont invitŽes ˆ rŽvŽler leur personnalitŽ et leur propre beautŽ  
Adjuvant : Dove, qui par le biais de son discours publicitaire, aide les femmes ˆ changer le regard 
quÕelles posent sur leur corps. 
Opposant : Les angoisses et le manque de confiance des femmes qui les emp•chent de construire 
une relation positive avec leur apparence. 

4) 2006 - Evolution (TŽlŽvision) 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction  
Objet : La libŽration des femmes de lÕemprise des stŽrŽotypes de la beautŽ 
Qu•te : En prenant conscience des rouages du marketing et de la publicitŽ par lequel la Ç vraie 
beautŽ È est masquŽe et falsifiŽe par le recours au numŽrique.  
Destinateur : Dove, qui propose cette qu•te et cette libŽration aux femmes. 
Destinataire : Les femmes, qui doivent se libŽrer de cette vision industriellement transformŽe de la 
beautŽ.  
Adjuvant : Dove, qui dŽconstruit les mŽcanismes de son propre secteur dÕactivitŽs pour les livrer 
aux femmes et les aider ˆ se libŽrer de cette emprise. 
Opposant : Les publicitŽs et le marketing des marques concurrentes qui font lÕeffet dÕun 
contrepoids en proposant une vision stŽrŽotypŽe de la beautŽ.  
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5) 2007 - Dove pro-age 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction 
Objet : La libŽration des femmes de lÕemprise des stŽrŽotypes de la beautŽ 
Qu•te : En pensant autrement et en prenant conscience que lÕ‰ge nÕest pas un obstacle ˆ la beautŽ  
Destinateur : Dove, qui propose cette qu•te et cette libŽration aux femmes 
Destinataire : Les femmes, qui doivent se dŽfaire de cette croyance nŽgative 
Adjuvant : Dove, qui dŽconstruit les mŽcanismes de son propre secteur dÕactivitŽ pour les livrer 
aux femmes et les aider ˆ se libŽrer de cette emprise. 
Opposant : Les publicitŽs et le marketing des marques concurrentes qui font lÕeffet dÕun 
contrepoids en proposant une vision stŽrŽotypŽe de la beautŽ, en prŽsentant des femmes jeunes et 
retouchŽes dans ses publicitŽs anti-‰ge. 

6) 2012 - Le grand casting Dove 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction 
Objet : LÕamour de la femme pour elle-m•me, pour son corps, son apparence physique  
Qu•te : En sÕouvrant ˆ une toute nouvelle aventure, celle de devenir ŽgŽrie Dove 
Destinateur : Dove, qui propose cette expŽrience Ç inoubliable È aux femmes 
Destinataire : Les femmes, qui pourront se rŽvŽler et •tre fi•res dÕelles-m•mes et de leur corps. 
Adjuvant : Dove, qui casse les codes traditionnels de lÕŽgŽrie cŽl•bre et reconnue pour ouvrir sa 
marque ˆ de Ç vraies femmes È.  
Opposant : Les procŽdŽs de la concurrence en mati•re dÕŽgŽries, les images de stars de cinŽma qui 
amenuisent la confiance en elles des femmes  

7) 2013 - Campagne ŽgŽries de la marque 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction 
Objet : LÕamour de la femme pour elle-m•me, pour son corps, son apparence physique  
Qu•te : En reconnaissant Ç la beautŽ qui est en nous È et en se libŽrant de ses petits complexes.  
Destinateur : Dove, qui propose ce cheminement personnel aux femmes.  
Destinataire : Les femmes, qui pourront se libŽrer de leur complexes et voir leur  Ç vraie beautŽ È 
Adjuvant : Dove, qui permet aux femmes cette libŽration en leur montrant combien ces complexes 
sont insignifiants par rapport ˆ leur vraie beautŽ.  
Opposant : Les femmes et leur manque de confiance en elles, qui les emp•che de voir ce quÕelles 
aiment chez elle et ce de quoi elles sont fi•res.  

8) 2014 - JournŽe des ŽgŽries Dove - Digital 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction 
Objet : Ne plus se cacher et sÕaimer enfin, aimer son corps et en •tre fi•re. 
Qu•te : Prendre exemple sur toutes ces femmes devenue ŽgŽries et Žpanouies. 
Destinateur : Dove, qui propose ce parcours intŽrieur aux femmes pour quÕelles apprennent ˆ 
sÕaccepter.  
Destinataire : Les femmes, qui pourront se rŽvŽler et •tre fi•res dÕelles-m•mes et de leur corps.   
Adjuvant : Dove qui permet aux femmes de se rŽvŽler en leur montrant lÕexemple.   
Opposant : Les femmes et leur manque de confiance en elles 
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9) 2015 - Nouveau gel douche Dove Nutrition Intense - TŽlŽvision 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction 
Objet : Prendre soin de son corps et garder une peau douce 
Qu•te : En sÕaccordant des moments pour soi au milieu ou apr•s une journŽe pour se faire plaisir 
avec les produits Dove 
Destinateur : Dove, qui propose aux femmes de prendre soin dÕelles 
Destinataire : Les femmes, qui sÕaccorderont un moment dŽdiŽ ˆ leur corps 
Adjuvant : Dove, qui aide les femmes ˆ prendre soin dÕelles et de leur corps 
Opposant : Les produits concurrents qui ne font pas la peau aussi douce 

10) 2015 - Histoire de casting - digital   

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : Voir sa propre beautŽ et •tre fi•re de soi. 
Qu•te : En devenant ŽgŽrie/ ambassadrice Dove et en jouant dans les publicitŽs de la marque.  
Destinateur : Dove, qui propose cette expŽrience aux femmes. 
Destinataire : Les femmes, qui pourront sÕexprimer et se rŽvŽler. 
Adjuvant : Dove, qui guide les femmes et leur propose des projets Žpanouissant. 
Opposant : Le manque de confiance, la timiditŽ des femmes qui pourraient les emp•cher de 
participer ˆ une telle expŽrience. 

11) 2015 - Tournage avec les gagnantes du concours Facebook - Digital 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : La relation de confiance et dÕaffection entre les femmes et Dove. 
Qu•te : En invitant les femmes ˆ passer derri•re le dŽcor et ˆ comprendre comment se passe le 
tournage des publicitŽs et comment la marque proc•de.  
Destinateur : Dove, qui propose cette expŽrience et cet Žchange amical aux femmes. 
Destinataire : Les femmes, qui peuvent se sentir plus en confiance.  
Adjuvant : Dove, qui guide les femmes et leur fait vivre des moments privilŽgiŽs et pour elles-
m•mes (sŽance de maquillage, cadeaux) 
Opposant : Les marques concurrentes, qui priveraient les femmes de cette relation privilŽgiŽe avec 
Dove.  

12) 2015 - La pensŽe qui rend belle - Film  

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : SÕaimer, sÕaccepter. 
Qu•te : En prenant conscience que lÕon se maltraite avec des mots et des pensŽes nŽgatives.  
Destinateur : Dove, qui propose cette prise de conscience aux femmes, en leur faisant prendre 
conscience de leurs propos envers elles-m•mes. 
Destinataire : Les femmes, qui se libŽreront des pensŽes nŽgatives et apprendront enfin ˆ se 
respecter et ˆ sÕaimer telles quÕelles sont.  
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Adjuvant : Dove, qui joue le r™le de psychologue en recueillant et en analysant les pensŽes noires 
des femmes, et qui les aide ˆ se rendre compte du mal quÕelles se font. 
Opposant : Les pensŽes nŽgatives des femmes envers elles-m•mes qui pourraient les freiner dans 
cette dŽmarche.  

13) 2016 - La boutique ŽphŽm•re Dove 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : CŽlŽbrer sa vraie beautŽ. 
Qu•te : En prenant conscience de soi-m•me Ç comme un •tre ˆ part enti•re, et non comme une 
accumulation de parties (yeux + nez + bouche + cheveux) È 136

Destinateur : Dove, qui propose cette nouvelle vision de soi aux femmes. 
Destinataire : Les femmes, qui pourront sÕaccepter et voir la beautŽ qui est en elles. 
Adjuvant : Dove, qui aide les femmes ˆ voir ˆ quel point elles sont Ç merveilleuses È et 
Ç uniques È  137

Opposant : Les pensŽes nŽgatives des femmes envers elles-m•mes qui pourraient les freiner dans 
cette dŽmarche. 

14) 2016 - Mes cheveux, ma fa•on - VidŽo virale 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : Ç Rester soi-m•me È 138

Qu•te : En faisant ce qui nous pla”t (une coiffure excentrique ou classique, une couleur originale) et 
en combattant les mŽdisances de notre entourage. 
Destinateur : Dove, qui donne cette mission aux femmes. 
Destinataire : Les femmes, qui doivent sÕaccepter telles quÕelles sont, mais aussi la sociŽtŽ qui doit 
accepter cette vision de la beautŽ.  
Adjuvant : Dove, qui les soutient dans cette dŽmarche.  
Opposant : Les pensŽes nŽgatives des tierces personnes ou de lÕentourage des consommatrices.  

15) 2017 - Si votre peau avait une Žtiquette - TŽlŽvision  

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : La douceur de la peau.  
Qu•te : En prenant soin de soi et en respectant son type de peau. 
Destinateur : Dove, qui fait attention ˆ chaque femme et chaque type de peau. 
Destinataire : Les femmes, qui peuvent prendre soin dÕelles et de leur corps. 
Adjuvant : Dove, qui per•oit la diffŽrence entre chacune des femmes et leur propose le meilleur 
produit. 
Opposant : Les marques et produits concurrents.  

 Ces mots sont utilisŽs par Dove dans lÕarticle sur le pop-up store ouvert par la marque en dŽcembre 2016 136

(voir annexe 1)

 Idem137

 idem138
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16) 2017 - Pas de retouche, juste un sourire - Digital - Affichage 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : Se sentir bien dans sa peau et dans son corps.  
Qu•te : En reconnaissant que la vraie beautŽ est une beautŽ naturelle, sans retouches. 
Destinateur : Dove, qui propose cette vision de la femme et du corps ˆ ses destinataires. 
Destinataire : Les femmes, qui pourront sÕaccepter telles quÕelle sont mais aussi la sociŽtŽ qui doit 
accepter cette vision de la beautŽ. 
Adjuvant : Dove, qui combat la contrefa•on en bannissant les images retouchŽes de ses publicitŽs. 
Opposant : Les publicitŽs des marques concurrentes qui vŽhiculent une vision stŽrŽotypŽe de la 
beautŽ.  

17) 2017 - Campagne Internationale packaging - Digital 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : Accepter son corps 
Qu•te : En prenant conscience de la diversitŽ des images corporelles et de leur beautŽ. 
Destinateur : Dove, qui met les femmes et la sociŽtŽ devant la nŽcessitŽ dÕaccepter la diffŽrence et 
de voir la beautŽ de chacune des femmes. 
Destinataire : Les femmes et la sociŽtŽ qui sont mises devant un dŽfi dÕacceptation de soi et des 
autres. 
Adjuvant : Dove, qui aide les femmes et la sociŽtŽ ˆ ajuster leur vision de la beautŽ. 
Opposant : Les stŽrŽotypes vŽhiculŽs par la sociŽtŽ et par les publicitŽs des marques concurrentes.  

18) 2018 - Dove x Cartoon Network 

Sujet : Les jeunes filles, la jeune gŽnŽration.  
Objet : Avoir confiance en soi pour rŽaliser son potentiel  et sÕŽpanouir  139

Qu•te : En se dŽtachant de ce que pensent les camarades et les personnes malveillantes de leur 
entourage, ainsi que de leurs propres peurs. 
Destinateur : Dove, qui alerte sur le sujet et propose dÕagir 
Destinataire : Les parents et lÕentourage des enfants et jeunes adolescents qui doivent les soutenir 
dans ces Žpreuves personnelles. 
Adjuvant : Dove, qui accompagne lÕentourage des enfants et les familles pour aider la jeune 
gŽnŽration ˆ renforcer son estime de soi.  
Opposants : La pŽriode de lÕadolescente qui est un cap difficile ˆ passer pour certains jeunes, les 
mŽdisances de lÕentourage des enfants, et leurs propres angoisses. 

 Cette expression est employŽe par la marque sur le site dove.com pour rŽsumer le projet Dove pour 139

lÕestime de soi, ˆ lÕURL suivante : https://www.dove.com/fr/estimedesoi/our-mission/the-dove-self-esteem-
project-our-mission-in-action.html 

!139



19) 2019 - Votre gel douche respecte-t-il votre microbiome ? - TŽlŽvision  

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction. 
Objet : ProtŽger sa peau et son corps 
Qu•te : En utilisant les produits Dove, respectueux de la peau.  
Destinateur : Dove, qui fait attention ˆ chaque femme et ˆ leur peau. 
Destinataire :  Les femmes, qui peuvent prendre soin dÕelles et de leur corps en toute sŽrŽnitŽ.  
Adjuvant : Dove, qui redouble dÕingŽniositŽ pour proposer aux femmes le meilleur produit pour 
elles.  
Opposant : Les marques et produits concurrents. 

20) 2019 - #Montrez-Nous 

Sujet : La femme, autour de laquelle est centrŽe lÕaction, mais aussi la sociŽtŽ et les publicitaires 
qui doivent changer de regard.  
Objet : SÕaccepter soi et son corps et parvenir ˆ accepter la diversitŽ des apparences corporelles et 
des beautŽs.  
Qu•te : DŽconstruire les stŽrŽotypes en parlant de la diversitŽ et en la montrant. 
Destinateur : Dove, qui propose aux femmes et ˆ la sociŽtŽ de sÕengager dans cette dŽmarche. 
Destinataire : Les femmes et la sociŽtŽ, qui doivent accepter la diffŽrence et bannir les stŽrŽotypes 
de la beautŽ.  
Adjuvant : Dove, qui prend les devants en sÕassociant avec une banque dÕimages pour mettre en 
avant toutes les apparences. 
Opposant : Les stŽrŽotypes vŽhiculŽs par les mŽdias et les publicitaires, et rŽcupŽrŽs par la sociŽtŽ.  
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Annexe 8 : LÕintŽgration dÕun caract•re social et sociŽtal dans le discours 

publicitaire de Dove, et dans la vision de la beautŽ  

Campagne Type dÕargument Exemple InterprŽtation

Pour toutes les beautŽs, 
2005 et 2006 (Fonds pour 
lÕestime de soi)

Question rhŽtorique  
Formules impŽratives

Ç La beautŽ doit-elle 
forcŽment remplir un 
95C ? È 
Ç Une belle peau doit-elle 
forcŽment •tre uniforme ? È 
Ç Rejoignez le dŽbat sur 
www.pourtouteslesbeautes.
com È 

- Ton activiste  
- VolontŽ de rassembler 

autour dÕune cause 

Evolution, 2006 Constatation Ç No wonder our 
perception of beauty is 
distorted È (nous 
traduisons, Ç pas Žtonnant 
que notre perception de la 
beautŽ soit dŽformŽe È) 

Ç Take part in the Dove 
Real Beauty Workshop for 
Girls È (nous traduisons 
Ç participez aux ateliers de 
la Vraie BeautŽ de Dove ˆ 
destinations des jeunes 
filles È)

- Ton indignŽ et alarmiste  
- VolontŽ dÕune prise de 

conscience massive dÕun 
statut quo insatisfaisant  

- VolontŽ de rassembler 
autour dÕune cause. 

- IdŽe de passage ˆ 
lÕaction par les ateliers 
VS aspect passif dÕun 
discours simplement 
idŽologique ou 
descriptif.

Dove Pro-age, 2007 Question rhŽtorique Ç Trop vieille pour une 
publicitŽ anti-‰ge ? È

- VolontŽ dÕune prise de 
conscience massive : 
lÕ‰ge nÕest pas un frein ˆ 
la beautŽ. 

- VolontŽ de prendre le 
contre-pied du discours 
actuel sur la beautŽ, qui 
montre des femmes plus 
jeunes dans les 
publicitŽs anti-‰ge. 

Campagne pour le 
recrutement des ŽgŽries 
Dove, 2013

Observations (argument 
empirique) qui donne lieu ˆ 
des questions 
et des affirmations

Ç Ne serait-il pas temps de 
voir la beautŽ qui est en 
nous ? È 
Ç Ensemble, nous pouvons 
changer la fa•on dont les 
femmes per•oivent la 
beautŽ È

- VolontŽ de changement 
de lÕexistant et de 
rassemblement autour 
dÕune cause 

- IdŽe de passage ˆ 
lÕaction VS aspect passif 
dÕun discours 
simplement idŽologique 
ou descriptif.
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Campagne de prŽsentation 
des ŽgŽries Dove, 2014

Arguments dŽmonstratifs  
Formules impŽratives

Ç Elles se sont rŽvŽlŽes 
devant la camŽra lors dÕune 
journŽe inoubliable È 
Ç Ne vous cachez plus ! È 
Ç Il est temps de voir la 
beautŽ qui est en vousÉ È 
Ç Ensemble, nous pouvons 
changer la fa•on dont les 
femmes per•oivent la 
beautŽ È

- VolontŽ de changement 
de lÕexistant et de 
rassemblement autour 
dÕune cause 

- Montrer les possibilitŽs 
et les perspectives 
dÕŽvolution de lÕindividu 
et de la sociŽtŽ (les 
choses peuvent changer)  

- IdŽe de passage ˆ 
lÕaction VS aspect passif 
dÕun discours 
simplement idŽologique 
ou descriptif.

La pensŽe qui rend belle, 
2015

Arguments chiffrŽs, 
factuels 
Formules impŽratives

Ç Seulement 10% des 
femmes ont des pensŽes 
positives sur leur 
apparence È 
Ç Vous pouvez changer •a. 
Comme Nathalie, partagez 
votre pensŽe positive [É] 
RŽvŽlez votre beautŽ et 
montrez au monde combien 
chaque femme est belle ˆ sa 
mani•re. È

- MŽthode de la preuve 
chiffrŽe pour faire 
accepter une idŽe.  

- VolontŽ dÕun enr™lement 
du consommateur au 
service de la vision de la 
beautŽ de Dove.  

- IdŽe de passage ˆ 
lÕaction VS aspect passif 
dÕun discours 
simplement idŽologique 
ou descriptif. 

- IdŽe de participation ˆ 
un mouvement social 
avec le # : idŽe de 
fŽdŽration de personnes 
dans la lutte pour une 
cause. 

Article sur le pop-up store 
Dove, magazine ELLE, 
2016

Questions / rŽponses 
Arguments chiffrŽs  
Arguments prescriptifs 
Formules impŽratives  

Ç Notre sociŽtŽ accorderait-
elle une importance 
dŽmesurŽe ˆ notre physique 
? Oui, disent toutes les 
spŽcialistes. Dans un 
monde qui promeut 
jeunesse, minceur, blondeur 
et Žnergie, difficile de se 
sentir bien tous les 
matins. È 

Ç Les femmes, en France 
sont 60% ˆ vouloir perdre 
du poids et 50% ˆ avouer 
•tre complexŽes par leur 
physique. È 

Ç Trois pistes pour 
maximiser la confiance en 
soi È  

Ç Dove, la marque qui sait 
parler aux femmes È

- Le discours devient une 
grande dŽmonstration 
par laquelle la marque 
souhaite susciter 
lÕadhŽsion de ses 
lecteurs et des 
consommateurs.  

- Elle place la marque 
Dove comme confidente 
et alliŽe des femmes, ce 
qui place la marque en 
positon de force pour 
dŽlivrer ses arguments. 
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Mes cheveux, ma fa•on,
2016 

Arguments chiffrŽs, 
factuels 
Formules impŽratives

Ç 7 femmes sur 10 nÕosent 
pas se coiffer comme elles 
le souhaitent È 

Ç Il est temps que •a 
change ! È 

ÇChaque femme devrait 
pouvoir avoir les cheveux 
quÕelle souhaite È 

Ç Faites ce que vous voulez 
pour rester vous-m•me È

Les chiffres consitutent, 
dans le discours de Dove, 
un argument dÕautoritŽ et 
rendent la marque digne de 
confiance.  

Ton alarmiste et volontŽ de 
rassembler les gens autour 
dÕune cause par lÕutilisation 
de vŽritŽs gŽnŽrales qui 
forcent lÕadhŽsion.  

IdŽe de passage ˆ lÕaction 
VS aspect passif dÕun 
discours simplement 
idŽologique ou descriptif. 

IdŽe de participation ˆ un 
mouvement social avec le # 
: idŽe de fŽdŽration de 
personnes dans la lutte pour 
une cause. 

Pas de retouche, juste un 
sourire, 2017 (rŽseaux 
sociaux)

Comparaison, argument 
factuel 

Ç Dove nÕa pas attendu la 
loi pour mettre en avant des 
photos de femmes non-
retouchŽes dans ses 
campagnes È.

Evocation dÕune volontŽ de 
changement social dans le 
discours publicitaire de la 
marque, puisque Dove met 
en avant le fait de devancer 
lÕamŽlioration ou le 
changement de certains 
aspects de la sociŽtŽ que 
permet la loi 

IdŽe de participation ˆ un 
mouvement social avec le # 
: idŽe de fŽdŽration de 
personnes dans la lutte pour 
une cause. 

Limited Edition Dove Body 
Wash, 2017

Imagerie, comparaison 
historique 

Fond sonore avec une voix 
radiophonique Žvoquant les 
pŽriodes de grands 
changement sociaux.  

Ç There is no one perfect 
shape È

Dove compare son discours 
aux grands discours de 
lÕhistoire : traduit une 
volontŽ de sÕinstaller, par le 
discours,  en tant quÕacteur 
important, militant pour 
une cause.  

Dove x Cartoon Network, 
2018

Discours dŽmonstratif Des sc•nes de vie familiale 
tournŽes dans le monde 
entier sont montrŽes ˆ 
lÕŽcran  

Argument chiffrŽ : Ç CÕest 
pourquoi Dove et Cartoon 
Network aident 20 millions 
de jeunes ˆ renforcer leur 
estime de soi È

DŽmonstration de 
lÕampleur de la cause ˆ la 
quelle sÕintŽresse la marque 
: il sÕagit dÕune phŽnom•ne 
social mondial  

DŽmonstration de 
lÕengagement social de la 
marque par la grandeur du 
nombre 20 millions et par 
le partenariat avec Cartoon 
Network.  

La marque cherche ˆ 
rassembler et ˆ acquŽrir 
une lŽgitimitŽ sur le sujet 
de la beautŽ et de la 
confiance en soi. 
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Montrez-Nous, 2019 Discours visionnaire  
Arguments chiffrŽs

Ë travers le regard dÕune 
petite fille, Dove dŽpeint le 
monde Ç idŽal È du point de 
vue de la beautŽ. 

Ç 70% des femmes ne se 
sentent toujours pas 
reprŽsentŽes par la publicitŽ 
et les mŽdias È 

Ç Avec les femmes Dove a 
crŽŽ la plus grande banque 
dÕimages au monde pour 
briser les stŽrŽotypes de la 
beautŽ È 

Ton activiste qui traduit une 
volontŽ dÕinspirer un 
changement social et 
lÕengagement de la marque 
dans les causes sociales.  

Ton combatif, alarmiste.  

VolontŽ de montrer 
lÕampleur du mouvement 
dont Dove est ˆ lÕorigine.  

IdŽe de participation ˆ un 
mouvement social avec le # 
: idŽe de fŽdŽration de 
personnes dans la lutte pour 
une cause. 
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Annexe 9 : Analyse thŽmatique du corpus. Les attitudes valorisŽes et les 

attitudes rejetŽes dans la vision de la beautŽ exprimŽe par Dove 

Cette mŽthode dÕanalyse est inspirŽe de celle rŽalisŽes par Laurence Bardin dans LÕAnalyse de 
contenu .  140

Vision de la femme valorisŽe / valeurs positives Vision de la femme / valeurs combattues

CatŽgorie Composantes Exemples FrŽquence CatŽgorie Composantes Exemples FrŽquence

Ouverture 
dÕesprit 

TolŽrance 

 

DiversitŽ 
des 
apparences 

De multiples 
formes de 
beautŽ 

Ç La beautŽ 
doit-elle 
forcŽment 
remplir un 
95C ? È 

ÇUne belle 
peau doit-
elle 
forment 
•tre 
uniforme ?
 È 

ÇLa beautŽ 
est-elle 
une 
question 
dÕ‰ge ? È 

Ç Trop 
vieille pour 
une 
publicitŽ 
anti-‰ge ? È 

Ç Toutes 
belles toutes 
diffŽrentes È 

10

DŽcouragem
ent  

IntolŽrance

Pessimisme  

Manque de 
confiance en 
soi des 
femmes 

Attitude 
intransigeante 
de la sociŽtŽ 
et des profes-
sionnels de la 
communi- 
cation  

Ç Des 
femmes 
stressŽes par 
leur 
apparence È 
ou Ç non 
convaincues 
de la leur 
beautŽ, nulle 
part dans le 
monde È 

Ç 7 femmes 
sur 10 
nÕosent pas 
se coiffer 
comme elles 
le 
souhaitent È 

Ç 70% des 
femmes ne 
se sentent 
toujours pas 
reprŽsentŽes 
par la 
publicitŽs et 
les mŽdias È 

Ç Il est 
temps que 
•a change! È

8

 BARDIN, Laurence, LÕanalyse de contenu, PUF, 1977, p.78-79140
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Optimisme  

LibertŽ

Confiance 
en soi 

Estime de 
soi 

Une femme 
qui laisse 
libre court ˆ 
ses Žmotions 
: Joie 
CŽlŽbration 

Une femme 
qui nÕa pas 
peur dÕ•tre 
elle-m•me

Ç Il est 
temps de 
voir la 
beautŽ qui 
est en 
vous È 

Ç Votre 
derni•re 
pensŽe 
positive sur 
votre beautŽ, 
cÕŽtait 
quand ? È 

Ç Chaque 
femme 
devrait 
pouvoir 
avoir les 
cheveux 
quÕelle 
souhaite È 

Ç RŽvŽlez-
vous È

11

VulnŽrabilitŽ Influence 
des 
stŽrŽotypes 
de la beautŽ

Ç SÕil est 
inacceptable 
de le dire ˆ 
quelquÕun, 
pourquoi se 
le dire ˆ soi-
m•me ? È 

Dans un 
monde qui 
promeut 
jeunesse, 
minceur, 
blondeur et 
Žnergie, 
difficile de 
se sentir 
bien tous les 
matins. È 

Ç DŽcryptez 
les 
stŽrŽotypes 
vŽhiculŽs 
par la 
publicitŽ È 

Action Une femme 
battante, qui 
prend des 
initiatives

Ç Rejoignez 
le dŽbat È 

Ç Vivez une 
expŽrience 
inoubliable 
È 

Ç RŽvŽlez 
votre beautŽ 
et montrez 
au monde 
combien 
chaque 
femme est 
belle ˆ sa 
mani•re È 

Ç CŽlŽbrez-
vous d•s 
aujourdÕhui 
È  

Ç Il est 
temps que 
•a 
change ! È 

Ç Faites ce 
que vous 
voulez pour 
rester vous-
m•mes È

19

PassivitŽ Acceptation 
du statut quo 
Enchaineme
nt de 
lÕindividu 
par les 
stŽrŽotypes

Ç Ce quÕils 
disent nÕest 
pas toujours 
ce quÕils 
ressentent È 

Ç Ne serait-
il pas temps 
de voir la 
beautŽ qui 
est en 
nous ? È 

Ç Participez 
È 

Ç Partagez È
  
Ç Vivez È
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Annexe 10 : RŽpartition et fonctionnement des diffŽrents facteurs constitutifs 

dÕun ethos de marque au sein du discours publicitaire de Dove  

Ethos effectif 

 

 

Les fl•ches symbolisent les interactions.  

Dans lÕarticle de Dominique Maingueneau, ce schŽma est utilisŽ afin de montrer comment un ethos 

de construit du point de vue du destinataire qui le re•oit. Cependant, nous avons trouvŽ pertinent de 

lÕadapter ˆ lÕespace discursif seul pour notre analyse, les composantes restant les m•mes hormis 

lÕethos prŽdiscursif qui dŽpend de la rŽception de lÕŽnoncŽ.  
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Ethos Ethos 

Ethos dit Ethos montrŽ



 

 

 

 

 

Article du magazine Elle, le pop-up Store Dove - 2016 

Ethos dit : Dove est Ç la marque qui sait parler aux femmes È. Il sÕagit dÕune marque dont les mots 

et le discours sont justes et adaptŽs ˆ ce que les femmes souhaitent entendre. Dove est aussi un 

Ç expert È qui accompagne.  

Ethos montrŽ : Dove sÕillustre comme un confident, un ami qui offre son soutien par lÕemploi dÕun 

vocabulaire bienveillant, ou lÕutilisation de lÕeuno•a comme type de preuve .  141

Dove installe aussi une certaine crŽdibilitŽ par lÕaspect institutionnel et acadŽmique de son discours 

dans cet articles (utilisation de chiffres et de donnŽes factuels, prise de parole par le biais de 

confŽrences).  

 Se reporter ˆ la page 49 pour lÕexplication de cette notion. 141
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Ethos effectif

Ethos dit Ethos montrŽ



Campagne Dove X Cartoon Network - 2018 

Ethos dit : Dove sÕillustre comme Žtant un soutien et une aide pour la jeune gŽnŽration et les jeunes 

filles Ç Dove aide plus de 20 millions de jeunes ˆ renforcer leur estime de soi È.  

Ethos montrŽ : Cette notion de soutien perceptible dans lÕethos dit se retrouve dans lÕethos montrŽ 

lorsque Dove sugg•re la crŽation de projets associatifs comme le fonds pour lÕestime de soi, indiquŽ 

par le logo bleu ciel. La marque se positionne Žgalement en tant quÕacteur ˆ part enti•re, au-delˆ du 

simple discours sur lÕestime de soi, en indiquant ˆ ses destinataires des lieux dÕaction concr•te 

comme dove.com/cartoons.  

Campagne #Montrez-nous - 2019  

Ethos dit : La marque tient un discours que lÕon pourrait presque qualifier dÕactiviste dans cette 

campagne, en mettant en avant directement par les mots son action : Ç Avec les femmes, Dove a 

crŽŽ la plus grande banque dÕimages au monde pour briser les stŽrŽotypes de la beautŽ È.  

Ethos montrŽ : Dove tend ˆ institutionnaliser son discours, en Žtant ˆ lÕorigine de mouvement ˆ 

caract•re social, en sÕadressant aux professionnels de son propre secteur dÕactivitŽ, et en se faisant 

le relais de tendances sociales reprŽsentŽes par une donnŽe factuelle et des chiffrŽe. LÕethos montrŽ 

est aussi celui dÕun acteur visionnaire qui imagine ce que serait la sociŽtŽ idŽale.!
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RŽsumŽ du mŽmoire 

Pourquoi une marque de cosmŽtiques appartenant ˆ un groupe mondialement connu se dŽtournerait-

elle des pratiques de son secteur ? La question de dŽpart de ce mŽmoire interroge lÕengagement de 

Dove pour des nouveaux standards de beautŽ, ˆ lÕheure dÕInstagram et dÕune sociŽtŽ encore en proie 

ˆ de nombreux stŽrŽotypes sur le sujet. En proposant une vraie beautŽ, Dove semble sÕopposer ˆ 

une beautŽ qui serait factice. Le jugement de valeur nÕŽtant pas de rigueur, il convient de formuler 

lÕexpression de visions de la beautŽ, autrement dit de mani•res dÕenvisager la notion de beautŽ. Ce 

travail pose donc la question de production de visions ou dÕimaginaires de la beautŽ par 

lÕorientation stratŽgique du discours publicitaire. 

La premi•re partie rend compte de la mani•re dont le discours publicitaire de Dove rŽfute toute 

forme de publicitarisation (au sens de transformation par les techniques publicitaires) des corps et 

de la femme par la prŽsentation dÕune vision rŽaliste de la beautŽ.  

La deuxi•me partie Žtudie les procŽdŽs dÕhumanisation du discours publicitaire, dans la mesure o• 

ce dernier sÕattache ˆ dŽfendre une vision plus individuelle de la beautŽ. La publicitŽ devient un 

rŽcit de soi et le parcours initiatique que chaque femme doit emprunter pour accŽder ˆ la vraie 

beautŽ.  

Le troisi•me temps pose la question de lÕintŽr•t pour une marque de cosmŽtique de dŽfendre une 

telle vision de la beautŽ, et aborde finalement la question de la puissance crŽatrice du discours 

publicitaire, qui prŽfigure lÕav•nement dÕune image de marque. "
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Mots-clŽs 

¥ discours publicitaire  

¥ analyse de discours 

¥ rhŽtorique publicitaire 

¥ langage publicitaire 

¥ beautŽ  

¥ estime de soi 

¥ rŽalitŽ  

¥ ethos 

!151


