
Quel est le cœur demétier de Dove, son territoire ?
Sylvie Laplace : Depuis le lancement du pain de toilette Dove en France, en 1991, les
spécificités de la marque Dove, que sont la douceur et le quart de crème hydratante,
n’ont pas changé. L’hydratation est le cœur de la marque et nous le retrouvons dans nos
diversifications, les gels douche ou les déodorants par exemple.Au fil des années, le territoire de
la marque s’est peu à peu étendu, de l’hygiène à l’univers de la beauté, pour accompagner les
femmesdans leursgestesquotidiensde soinavecdesproduitsqui respectent lapeauet les cheveux.
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Depuis ses origines, Dove singularise son offre par
sa promesse d’hydratation, ses produits neutres pour la peau,
testés dermatologiquement. Son fameux quart de crème
accompagne la plupart de ses innovations*.
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celles ayant des peaux à problème. Le pain de toilette
Dove est aujourd’hui recommandé par les dermato-

logues dumonde entier.

Lamarque Dove a-t-elle desmarques filles ?
Sylvie Laplace : Contrairement à d’autres marques de cos-
métiques,Doven’apasdemarque fille,quelle que soit la caté-
gorie, à l’exception, cette année, de la gamme de produits
capillaires Dove Therapy, en raison de sa technique particu-
lière – la présence de sérumprotecteur ou réparateur – et de
son positionnement spécifique sur le marché, autour de la
réparation de la fibre capillaire2.

Sur quel territoire la colombe ne pourrait-elle pas se poser ?
Lemaquillage,parexemple,relèvede labeauté.Leshommes?
Sylvie Laplace : Il n’y a pas aujourd’hui,a priori,de territoires
de la beauté oùDovenepourrait aller. L’hommen’est pas en-
core une cible à proprement parler, mais cela reste envisa-
geable puisque Dove parle à toutes les beautés. D’ailleurs,
tousnosproduits peuvent être et sont déjàbeaucouputilisés

par les hommes.

Comment Dove définit-elle la beauté ?
Sylvie Laplace :Notre visionde la beauté
est très différente de celle de nos
concurrents,car depuis toujoursDove
promeut la beauté“vraie”.ChezDove,
nouspensonsque toutes les femmes
sont belles dès lors qu’elles prennent
soin d’elles. C’est pourquoi, depuis sa
création,Dovedonne laparoleencom-

munication à de vraies femmes qui
témoignent, face à la caméra, de

leurs expériences des produits, en
plus des communications fondées sur

des preuves scientifiques, sans surenchère
ni excès de promesse. Notre démarche est dou-
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*Hors capillaires.
1 - Savons solides (1991), bains-douches (1995), déodorants
(1998), soins du corps : gammes constituées de lait pour le
corps, crème multi-usage, crème pour les mains, sérum raf-
fermissant, produit ensoleillants corps et visage (2000),
gamme capillaires (2002).
2 - Les “Essentiels de beauté Dove” lancés en 2009 :
DoveGo Fresh,Dove Suprême,Dove Perfect Curves,
Dove Hair Minimising, Dove Therapy.
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Lamarque est présente dans quatre catégories1,avec en cœur
de promesse la douceur et l’hydratation, son ADN.Nous nous
singularisonsparuneoffre fondéesur lequart decrèmehydra-
tante, qui protège le filmhydrolipidiquede lapeau.

Qu’est-ce qui singularise le pain de toilette
Dove par rapport à un savon classique ?
Stéphane Lefort :Unpainde toiletteDove
se distingue d’un savon ordinaire sous
l’aspect de l’assèchement de la peauet
de la sensation au toucher. Le savon
ordinaire, connu et utilisé depuis des
siècles, au pH basique, particulière-
ment irritant et agressif pour la peau,
peut éliminer une partie importante
du filmhydrolipidique,protectionnatu-
relle de surface. Or il faut laver la peau en
douceur, sans l’abîmer et sans endommager
ce film, afin de maintenir l’intégrité de l’épi-
derme et de le protéger contre la déshydratation.C’est
dans les années 1950qu’Unilever autilisé une toutenouvelle
technique d’agents détergents synthétiques (baptisés “syn-
det”) ayant la particularité d’être douxet aupHneutre (deni-
veau 7).En lui ajoutant le fameuxquart de crèmehydratante,
le pain de toilette Dove était né, et eut le succès qu’on lui
connaît. Ce pain de toilette, révolutionnaire à l’époque, per-
met d’éliminer les salissures à la surface de la peau, rôle pri-
mordial du savon,et de nettoyer en douceur,en respectant le
pHphysiologique de la peau tout en lui apportant des ingré-
dients à l’efficacité hydratante prouvée. Ce nouveau produit
fut très vite plébiscité par les consommatrices, même par

La

“femme Dove” a

une bonne estime

d’elle-même, elle se sent

belle car elle sait prendre

soin d’elle, c’est ce qui

pour Dove la rend

belle.

Dove p.44-47:Mise en page 1 2/04/09 12:28 Page 2



ble :apporter lespreuves scientifiques,concrètes,des effets de
nos produits, commedans cette publicité du pain de toilette
testé avec un papier pH qui démontre visuellement la dou-
ceur de Dove, et en parallèle laisser la parole aux consom-
matrices dans une approche testimoniale, comme Valérie
Lopez parlant en 1991 de l’usage du pain de toilette par elle
même et ses enfants. La “femme Dove” a une bonne estime
d’elle-même,elle se sent belle car elle sait prendre soind’elle,
c’est ce qui, pour Dove, la rend belle.

Quelle est la vocation du site pourtouteslesbeautes.com ?
Sylvie Laplace : il est le site institutionnel de lamarque. Il est à
la fois le reflet de la philosophie de Dove et un lieu d’échange
avec nos consommatrices. Il faut replacer sa création dans le
contexte de la communication de la
marque,fondéedepuissonoriginesur
la multiplicité des beautés. Car chez
Dovenouspensonsque labeautén’est
pas une question de taille, de poids,
d’âge ou de tour de poitrine. En 2004,
Dove amené une étudemondiale in-
titulée La Vérité sur la beauté, auprès
de 3600 femmesde 18 à64ans inter-
rogées sur leur perception de la
beauté.Les résultatsonteu l’effetd’un
électrochoc : 1 % seulement des
femmes se trouvent belles, 72 % pen-
sent que les médias imposent un
idéaldebeauté inaccessible,77%sou-
haitentdavantagedediversitédans la
représentation de la beauté.
Cette étude confirmait la représenta-
tion de toutes les beautés choisie par
Dovedepuis ledébutdesannées 1990
pour sa communication. A la lecture
de ces résultats, la marque a décidé d’aller plus loin, en met-
tantenscènedes femmesde toute tailleetde toutâge,vantant
des produits raffermissants. L’objectif est de briser les stéréo-
types de beauté pour aider les femmes à se sentir plus belles
chaque jour.Mais au-delà de la communication, Dove a sou-
haité joindre lesactesà laparole,encréanten2006 leFondsde
l’estimede soi Dove,dont le lancement a été annoncé par une
campagned’affichageautonhumoristiqueoùl’onpouvait voir
notamment Irène,une jeunegrand-mèrede96ansavec cette
questionauprèsde saphoto :“Ridée ou radieuse ?”Le Fonds de
l’estime de soi aide les femmes à se sentir plus belles, grâce à
des actions de lamarquedéclinées enunvolet préventif et un

volet éducatif. Côté prévention, la
marque soutien depuis 2006 le Gefab
(Groupeeuropéenpour lesanorexiques,
les boulimiques et les familles). Côté
éducation, elle va à la rencontre des
jeunes dans les classes de quatrième et
de troisième, avec un programme (non
marqué) intitulé “Au-delà des appa-
rences”, qui vise à leur apprendre à dé-
coder la publicité3, à ne pas être
manipulés par les images et à les aider
à s’aimer eux-mêmes. Par ailleurs, sont
mis à la disposition des mères et des
adolescents, sur le site www.pourtou-
teslesbeautes.com, des exercices et des
jeux qui aident à construire une bonne
estime de soi. Depuis 2008, le site s’est
enrichi des conseils du docteur Serge

Hefez, psychiatre, qui répond chaquemois aux questions des
internautes pour les aider à renforcer l’image d’eux-mêmes.

Qu’est-ce qui singularise Dove sur le plan de la recherche ?
Stéphane Lefort : La recherche est au cœur de toutes nos in-
novations4. En plus du quart de crème hydratante que l’on
trouvedans laplupart denosproduits, tousontunpHneutre
pour la peau et sont testés sur le plandermatologique.Grâce
à denouveauxprincipes actifs,nous avons relancé la gamme
decapillaires,avecDoveTherapy,dotéede sérumsprotecteurs
et réparateurs contenant desmillions demicroparticules qui
gainent la fibre capillaire,la réparent et laprotègentdesagres-
sions thermiques, pour des cheveux plus doux et plus faciles
à démêler.Dans cette gamme,DoveThermoDéfense protège
les cheveuxdeseffetsasséchantsdesappareils chauffants tels
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que les fers à lisser. Nous avons lancé en particulier le “micro
voile protecteur”,un soin unique qui agit commeun bouclier
thermiquesur la fibre capillaire.Combinantdesagents condi-
tionneurs et des agents de soin, il enrobe le cheveu d’un film
protecteur faceà la chaleuret aideàdiminuer la température
à laquelle la fibre est soumise lors de l’utilisation des appa-
reils chauffants,afindeprotéger lesprotéines internesduche-
veu. Il s’utilise sur cheveux secs aussi bienquemouillés,ne se
rince pas et apporte une touche de style. Autre produit inno-
vant de la gammeDoveTherapy,dotée de la technique“Color
Protection” :Dove Color Care au sérum réparateur. Il contient
une silicone spécifique et dépose un film homogène sur le
cheveu qui aide àmieux retenir la couleur.
Dans une autre catégorie de produits, le nouveau déodorant
Hair Minimising intègre une combinaison (“Pro-Epil Com-
plex”) d’ingrédients àbased’actifs végétauxqui agissent sur
le poil. La formule procure un double bénéfice : une peau
plus douce et les poils affaiblis semaine après semaine.
Au-delà des actifs,unproduit est aussi une texture,un
parfum,unusage,unconditionnement.Parexemple,
la gamme Dove Suprême, par sa nouvelle huile-
crème de douche Perfume Collection, associe la
crèmenutritive,unehuiledesoin,etunparfum
subtil et vibrant qui n’a rienàenvier auxpar-
fums vendus dans des circuits sélectifs.

Quel équilibre entre le bio et le techno ?
Stéphane Lefort : Aujourd’hui, il n’y a pas
de produit bio dans la gamme Dove. Pour
nous, le bio n’apporte pas de garanties supplémen-
taires en termesde sécurité et de respect de l’environnement.
Il répond évidement, à travers une certification, à des exi-
gences strictes sur l’origine desmatières, les processus de fa-
brication, les conditionsde stockage,de conditionnementdes
produits, et correspond à une demande de certains consom-
mateurs. Pour autant, qu’un produit soit bio ou non bio, les
contraintes liées à la santé et à la sécurité sont les mêmes,

puisqu’elles se réfèrent sur le plan européen au septième
amendement cosmétiqueet au règlementReach.Lesproduits
Dove répondent bien entendu à cette législation. Ils sont à la
fois efficaces et sûrs pour la santé des consommateurs.

Quel crédit porter aux rumeurs autour des produits cosmé-
tiques et leurs dangers pour la santé (antitranspirants et pa-
rabens accusés de favoriser le cancer du sein…) et l’envi-
ronnement ?
Stéphane Lefort : La santé et la sécurité des consommatrices
sont aucœurdenospréoccupations.La recherchedoit trouver
denouveauxactifs,associer lesmeilleures combinaisonspour
créerdesproduits innovantset répondreauxattentesdumar-
ché.Avant toute commercialisationd’unproduit,notre centre
de recherche et nos experts en toxicologie s’assurent de son
caractère inoffensif et de sa sécurité. Nous n’avons aucun

doute quant à l’innocuité des antitranspirants à
base de sels d’aluminium. Un article publié
dans leBulletin du cancerde septembre 2008,
écrit par des oncologues reconnus comme le

Pr Moise Namer, les Dr Joseph Gligorov, Marc
Spielmann,Elisabeth Luporsi et François Lokiec,a

mis fin à la rumeur. Ces experts ont conclu que
l’utilisation d’antitranspirants à base de sels d’alu-

miniumne constitue pas un risque de cancer du sein.

Un spa Dove est-il envisagé en France ?
Sylvie Laplace : Il en existe en Grande-Bretagne, et pour

l’heure il n’y a pas de projet d’ouverture en France.Mais rien
ne s’y oppose. ■
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3 - Film Evolution, montrant la transformation, grâce à Photoshop, d’une inconnue en
un top-modèle digne de la couverture d’un magazine de mode ;Matraquage,mettant
en scène une petite fille bombardée d’images de femmes parfaites ;Amy, pour appren-
dre à s’aimer soi-même. Ces films sont présents sur le site pourtouteslesbeautes.com.
4 - Chez Unilever, la recherche a représenté environ 900 millions d’euros en 2007, soit
2,7 % du chiffre d’affaires, avec six centres principaux de R & D dans le monde et de
nombreux centres de recherche appliquée. Pour Dove, le centre d’Angleterre s’occupe
des déodorants,un autre en Allemagne travaille sur l’hygiène corporelle et les soins de
la peau, un troisième en France sur les capillaires.
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