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Intro duc tion : le direct- to-
consumer advertising
Chaque année, aux États- Unis, l’indus trie phar ma ceu tique consacre
plus de 30 milliards de dollars US au marke ting. Les sommes
dépen sées dans ce que l’on appelle le direct- to-consumer advertising
ou DTCA, c’est- à-dire le marke ting à desti na tion du consommateur 1,
sont passées de 2,1 milliards de dollars US en 1997 à 9,6 milliards de
dollars US (soit de 11,9 % à 32 %) en 2016. Sur ces 9,6 milliards,
6 milliards ont été dépensés dans le marke ting des médi ca ments sur
ordon nance. Le nombre de publi cités a progressé de 79 000 (dont
72 000 spots) en 1997 à 4,6 millions (dont 663 000 spots) en 2016.
Paral lè le ment, le nombre de campagnes appelées disease awareness,
c’est- à-dire visant la sensi bi li sa tion à une maladie dont certaines
tiennent plus du symp tôme (par ex. séche resse oculaire, taux de
testo sté rone infé rieur à la moyenne, insomnie, etc.) et d’autres sont
hyper spécia li sées (par ex. syndrome pseu do bul baire), est passé de 44
en 1997 à 401 en 2016 [Schwarz & Wolo shin 2018].

1

Dans leurs publi cités et dans leurs campagnes de sensi bi li sa tion, les
labo ra toires n’hésitent pas à orienter les patients vers des
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méde cins prescripteurs via des sites ou des appli ca tions du
type « find- a-doctor », et à proposer des échan tillons gratuits, des
réduc tions, des consul ta tions de télé mé de cine, des quizz et des
auto tests diag nos tiques. Pendant ce temps, les dépenses de santé ont
atteint 3,3 milliards de dollars US, soit 17,8 % du PIB en 2016.

Parmi les stra té gies marke ting à fort pouvoir de persua sion, le choix
du nom et la concep tion de son pendant pictural, le logo [Danesi
2006], jouent un rôle essen tiel, ce que nous propo sons de démon trer
en décryp tant, à la lumière de l’analyse multi mo dale, ceux de
10 médi ca ments de marque sur ordon nance récents.

3

Dans une première partie, nous repla ce rons notre travail dans un
contexte socioé co no mique plus large en souli gnant notam ment
l’influence des grands groupes phar ma ceu tiques inter na tio naux. Dans
une deuxième partie, nous présen te rons briè ve ment les diffé rents
cadres théo riques sur lesquels nous nous sommes appuyée pour
notre analyse. Dans une troi sième partie, nous rappel le rons les
grandes tendances en matière de déno mi na tion des médi ca ments de
marque [Faure 2014, 2018a, 2018b] et les recom man da tions de la Food
and Drug Admi nis tra tion (FDA). La quatrième partie sera consa crée à
l’analyse de notre corpus. Nous conclu rons sur les dangers que
repré sente l’utili sa tion de l’art de la persua sion dans le domaine de la
santé, dont l’épidémie d’addic tion aux opioïdes qui sévit depuis les
années 1990 aux États- Unis est un des exemples les plus édifiants.

4

1. Big Pharma
En 2018, le marché mondial du médi ca ment a dépassé 1 046 milliards
de dollars US de chiffre d’affaires, ce qui place le secteur, en termes
de valeur bour sière, devant celui de l’auto mo bile et de la grande
distri bu tion, juste derrière celui de l’indus trie pétro lière. Cette
progres sion spec ta cu laire doit beau coup aux pays dits « pharma- 
émergents » (Brésil, Chine, Russie et Inde). Mais, le marché améri cain
reste le plus impor tant, avec 45 % du marché mondial.

5

Surpuis sante, l’indus trie phar ma ceu tique est présente dans toutes les
instances déci sion nelles natio nales et inter na tio nales telles que
l’OMS, l’ONU, la FDA, l’EMA (l’Agence euro péenne du médi ca ment),
etc. [Even & Debré 2012]. Aux États- Unis, elle parti cipe au
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finan ce ment des campagnes élec to rales et a infiltré, depuis
long temps, le Sénat et la Chambre des repré sen tants grâce à un
puis sant lobbying 2.

En termes de ventes de médi ca ments sur ordon nance, le leader
mondial est le groupe Pfizer. Parmi les diffé rentes classes
théra peu tiques, les anti- TNF 3 et les anti- néoplasiques-anticorps
mono clo naux consti tuent le marché le plus impor tant, devant les
anti dia bé tiques (insu lines humaines) et les anti vi raux VIH 4.

7

Géné reuse avec les méde cins pres crip teurs qu’elle inonde de cadeaux
très couteux pour s’assurer de leur fidé lité, l’indus trie
phar ma ceu tique invente à inter valles régu liers de nouveaux troubles
– souvent psychiques – mêlant le patho lo gique et l’exis ten tiel (par ex.
social anxiety disorder 5, pre- menstrual dysphoric disorder 6,
oppo si tional defiant disorder 7 ou encore rest less leg syndrome 8, etc.)
pour lesquels elle propose des médi ca ments. Ainsi, au cours des vingt
dernières années, aux États- Unis, le nombre de cas d’enfants
présen tant des troubles bipo laires a été multi plié par 40 et celui
d’enfants présen tant un trouble du spectre autis tique par 20. De
même, sur la même période, le marché des médi ca ments contre les
troubles de l’atten tion est passé de 15 millions de dollars US à
7 milliards aujourd’hui 9.

8

Paral lè le ment, l’indus trie phar ma ceu tique s’immisce dans la sexua lité
et médi ca lise la baisse de libido en promou vant des affec tions
telles que low- testosterone (ou low-T) chez l’homme et hypo ac tive
sexual desire disorder 10 (ou HSDD) chez la femme prémé no pausée
pour lequel la FDA vient d’approuver Vyleesi®, que le labo ra toire
AMAG Phar ma ceu ti cals espère aussi rentable que le Viagra® de
Pfizer. Comme la plupart des campagnes publi ci taires, celles de
l’indus trie phar ma ceu tique autour du désir (ou de l’absence de désir)
sexuel visent à mani puler le patient consom ma teur et à créer de faux
besoins [Berthelot- Guiet 2015 : 65] afin de placer ses produits, qui au
vu de la longue liste de leurs effets secon daires poten tiels n’ont
pour tant rien d’anodin.

9

L’indus trie phar ma ceu tique influe égale ment sur les seuils. Par
exemple, pour la glycémie à jeun, en décré tant que le seuil normal
devait être infé rieur à 100 mg/dl, elle a trans formé des millions de
personnes bien portantes en patients « prédia bé tiques » et a fait
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Figure 1. Page web de Emgality® 14

redé marrer la vente de ses statines, un marché devenu moins lucratif.
De même, elle a fait abaisser les valeurs pour la tension artérielle 11,
relan çant ainsi la vente des médi ca ments contre l’hypertension.

Enfin, l’indus trie phar ma ceu tique pousse les gouver ne ments à lancer
de vastes campagnes de vacci na tion pour promou voir ses vaccins –
 environ 5 % du marché mondial du médi ca ment – dont certains tels
que le Gardasil® de Merck posent ques tion en termes d’effi ca cité et
de pertinence 12.

11

2. Cadres théoriques
Il existe plus de 30 000 médi ca ments de marque aux États- Unis.
Chacun ou presque possède son logo – parfois son
slogan (« With Trulicity 13, you have it within you to lower your blood
sugar and A1C ») et son spot publi ci taire – et, pour les plus récents, sa
page web :

12

Dans le présent travail, nous avons choisi d’explorer la force
argu men ta tive du discours de l’indus trie phar ma ceu tique. La
ques tion à laquelle nous avons tenté de répondre est la suivante :
Quels sont les procédés linguis tiques et non linguis tiques auxquels
l’indus trie phar ma ceu tique a recours pour persuader les malades
mais égale ment les bien- portants de se faire pres crire des
médi ca ments sur ordon nance ? Pour répondre à cette ques tion, nous
avons choisi de nous concen trer sur le nom de marque et le logo. En

13
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effet, dans un monde où l’image occupe une place prépon dé rante, le
nom ne peut à lui seul suffire à persuader et se voit associé à un
système d’iden ti fi ca tion et de signi fi ca tion visuel complexe dont le
logo est un élément essentiel.

Si la linguis tique, l’étymo logie ou encore la phono sé man tique
permettent de rendre compte d’un nom isolé, nous nous sommes
appuyée sur l’analyse multi mo dale [Peirce et al 1931] pour explorer ce
système visuel complexe. Nous avons choisi de conserver le terme
« multi modal(e) » bien que des auteurs comme J. Zlatev [2019] ou
encore G. Stam pou lidis [2020] lui auraient préféré celui de
« poly sé mio tique » :

14

As cogni tive semio tics […] aims to inte grate concepts and methods
from semio tics, cogni tive science and cogni tive linguis tics, we
endeavor to offer a coherent termi no logy, in line with the propo sals […]
which distin guishes the notions of percep tual (sensory) moda li ties
(sight, hearing, smell, touch and taste) and semiotic systems (language,
depic tion and gesture). [Stam pou lidis 2020 : 26]

Même si la distinc tion « multi mo dale/poly sé mio tique » ci- dessus a le
mérite de soulever la ques tion de la défi ni tion, nous ne pensons pas
qu’elle soit perti nente dans l’analyse des noms de marque,
notam ment lorsqu’il s’agit d’appré hender leur dimen sion morpho- 
phonosémantique. On observe, par exemple, que de nombreux noms
de somni fères et autres hypno tiques comportent la lettre Z
(Zopi clone, Zale plon, Zolpidem, Eszo pi clone, etc.) 15 ou le son [z]
(Xanax®, Lexomil®, Tran xene®, etc.) parce que dans la culture
occi den tale, la lettre Z est asso ciée au sommeil (par ex. l’utili sa tion de
l’onoma topée « Zzz » par la bande dessinée) mais égale ment parce
que le son [z] possède des propriétés relaxantes [Faure 2018b]. Or, au
regard de sa distinc tion « multi mo dale/poly sé mio tique »,
G. Stam pou lidis [2020] aurait très proba ble ment consi déré tous ces
noms comme des éléments mono sé mio tiques (texte) mono mo daux
(langage), ce qui n’aurait pas permis de prendre en compte leurs
dimen sions morpho lo gique (image) et phoné tique (son), essen tielles
en onomas tique commerciale.

15

Bien que ces éléments ne fassent pas partie à propre ment parler du
travail présenté ici, l’analyse multi mo dale nous a égale ment servi à
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Figure 2. Comprimé de Viagra

Figure 3. Boite d’Allegra®

explorer la galé nique, illus trée par le comprimé de Viagra® dont la
forme (de diamant) et la couleur (bleu pour évoquer la séré nité) ont
parti cipé à rendre le médi ca ment célèbre 16 :

Ainsi que le packa ging comme celui de l’anti his ta mi nique Allegra®,
dont la forme (en A) rappelle le nom du médi ca ment, dont le design
(futu riste) fait penser à celui des piles ou des jeux vidéo, et dont la
faci lité d’ouver ture et la possi bi lité de refer me ture sont des avan tages
indé niables pour le consom ma teur :

17

Notre travail s’inscrit dans la conti nuité de ceux de G. Kress & T. Van
Leeuwen [1996], qui soutiennent que l’image possède une gram maire
que l’on peut décrypter à l’aide d’outils linguis tiques « clas siques »
(par exemple, les marqueurs de moda lité). Leur modèle est celui de la
linguis tique fonc tion nelle systé mique de M. Halliday qu’ils ont adapté

18
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à la commu ni ca tion visuelle. Par exemple, ils attri buent à l’image les
trois fonc tions habi tuel le ment asso ciées au texte :

[…] every semiotic fulfils both an ‘idea tional’ func tion, a func tion of
repre sen ting ‘the world around and inside us’ and an ‘inter per sonal’
func tion, a func tion of enac ting social inter ac tions as social rela tions.
All message enti ties – texts – also attempt to present a coherent ‘world
of the text’, what Halliday calls the ‘textual’ func tion – a world in
which all the elements of the text cohere inter nally, and which itself
coheres with its rele vant envi ron ment. (G. Kress & T. Van Leeuwen
[1996� 15])

Car, même si nous parta geons les réti cences de G. Sonesson [2008 :
65] lorsqu’il reproche à G. Kress & T. Van Leeuwen d’extraire à partir
d’une image complexe des struc tures « gram ma ti cales » de manière
arbi traire, nous avons été séduite par l’idée qu’une image puisse être
consi dérée comme résul tant d’un ensemble de choix énon cia tifs et
qu’elle se laisse comprendre grâce à un système de déco dage
commun et contexte- dépendant, comme peut l’être une langue.
D’ailleurs, N. Cohn [2018] parle de visual narra tive grammar (VLT),
qu’il définit en ces termes :

19

VLT argues that drawings use similar struc tural and cogni tive
prin ciples as language […]. This involves enco ding into memory
syste matic mappings between form (sounds, graphics) and meaning to
create “lexical items” (words, images), which are then sequen tially
ordered using a gram ma tical system (syntax, narra tive). […] However,
because images contain more semantic infor ma tion than indi vi dual
words, this narra tive grammar operates at a “discourse” level of
meaning, rather than at a sentence level. Never the less, the basic
prin ciples and cogni tive mecha nisms remain similar between the
sentence (syntax) and narra tive levels. (N. Cohn [2018� 1-2])

Pour notre part, nous avons recours à la gram maire
métao pé ra tion nelle (ou « théorie des phases ») telle qu’elle a été
pensée par H. Adamc zewski [1996], et notam ment à son double
clavier « choix ouvert / choix fermé », qui nous permet d’analyser les
éléments de l’image en fonc tion de leur orien ta tion « gauche (choix
fermé) / droite (choix ouvert) ». Ainsi, dans le logo du Lunesta® 17 ci- 

20
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Figure 4. Logo de Lunesta®

dessous, le papillon s’envole vers la droite (choix ouvert), ce qui laisse
envi sager un avenir plus radieux (on aper çoit au centre la lumière
aveu glante d’un lever de soleil, qui vient éclairer une nuit d’encre) :

Pour l’analyse textuelle, nous avons choisi de nous appuyer sur la
théorie de la méta phore concep tuelle de G. Lakoff & M. Johnson
[2003 (1980)] et sur la théorie de la méto nymie concep tuelle de
R. Dirven & F. Ruiz de Mendoza [2010], ainsi que, dans la mesure où le
nom et le logo des médi ca ments ne sont pas exclu si ve ment
consti tués de méta phores et de méto ny mies, sur les travaux de
C. Force ville [2019], qui préco nise l’élar gis se ment de la théorie
concep tuelle à d’autres tropes et parle de concep tual trope theory :

21

It is beco ming ever more clear that, just as meta phor and meto nymy,
hyper bole, irony, alle gory, anti thesis, and probably other tropes,
operate first and fore most on the concep tual level […] (C. Force ville
[2019 : 374]

En outre, l’étude de P. Pérez- Sorbrino [2016] sur les méta phores et les
méto ny mies dans la publi cité nous a été utile pour mettre en
évidence le lien entre les tropes en présence et les stra té gies
marke ting de l’indus trie pharmaceutique.

22

Enfin, pour l’analyse phono sé man tique, nous avons retenu le cadre
proposé par T. Lowrey & L.J. Shrum [2007].

23
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3. Un nom qui vaut de l’or
Le choix d’un nom se révèle crucial dans le succès ou l’échec d’un
médi ca ment. Ainsi, R. Stepney [2010] écrit que la molé cule
anti hy per ten sive lisi no pril fut un succès lorsqu’elle fut vendue sous le
nom Zestril® mais un fiasco lorsqu’elle fut distri buée sous la marque
Carace®, parce que le zest- de Zestril® véhi cule une idée
d’enthou siasme et de joie de vivre. L’enjeu est d’une telle impor tance
que les indus triels sont prêts à dépenser des sommes exor bi tantes
pour la créa tion d’un nom. S. Dutchen [2009] mentionne des
montants qui vont de 250 000 à 2,5 millions de dollars US pour la
créa tion d’un seul nom.

24

En mai 2014, suite aux quelque 126 000 inci dents liés aux
médi ca ments dont certains dus à la ressem blance entre des noms de
médi ca ments diffé rents, la FDA a publié des recom man da tions quant
à la déno mi na tion des nouveaux médi ca ments de marque (par ex.
inter dic tion de mentionner le nom du labo ra toire, d’utiliser des
abré via tions médi cales, ou de mentionner sa forme, obli ga tion de
choisir un nom unique pour le marché mondial, etc.). Dans ce texte,
révisé et fina lisé en avril 2016, il est égale ment noté que la FDA se
réserve le droit de rejeter les noms qui exagèrent l’effi ca cité,
mini misent le risque, élar gissent l’indi ca tion théra peu tique, ou
laissent croire en une supé rio rité du produit, et les noms qu’elle
consi dère trop « fantai sistes » parce qu’ils impliquent une effi ca cité
ou une compo si tion unique en son genre, ou qu’ils sonnent faux ou
sont trom peurs. Par exemple, en 1988, Upjohn a dû rebap tiser
Regain®, son médi ca ment destiné à favo riser la repousse des
cheveux, Rogain® parce que le nom proposé véhi cu lait une idée
de réussite, regain signi fiant « rega gner » en fran çais. Plus
récem ment, en 2006, Pfizer s’est vu refuser Champix® parce que le
nom a été jugé trop proche du mot champion. Aux États- Unis, ce
médi ca ment préco nisé dans l’arrêt du tabac est donc appelé
Chantix®, alors qu’en Europe, l’EMA a accepté Champix®.

25

Dans une étude que nous avons menée en 2017 [Faure 2018a, 2018b]
et qui portait sur les noms de médi ca ments qui avaient reçu une
auto ri sa tion de mise sur le marché aux États- Unis à partir
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du 1  janvier 2015, nous avons démontré que les indus triels
conti nuaient à ignorer les recom man da tions de la FDA.

er

Nous avons relevé l’utili sa tion de stra ta gèmes tels que l’emprunt à
d’autres langues (par ex. Vraylar® du fran çais « vrai », un trai te ment
pour la dépres sion bipo laire), l’inté gra tion d’affixes posi tifs sous une
forme phoné tique (par ex. Trulicity® de true « vrai ») ou la
dissi mu la tion du nom de l’indus triel sous une forme abrégée (par
ex. Auryxia® du labo ra toire Keryx Biopharma, un médi ca ment contre
l’anémie ferriprive).

27

Nous avons en outre mis au jour les tendances en matière de
déno mi na tion et avons relevé, parmi les 137 noms analysés, un grand
nombre de mots avec une finale en A (32 %) dont 13 se termi nant par
une frica tive + A (par ex. Portrazza®, un anti can cé reux), ce qui
confirme la tendance à l’italia ni sa tion et surtout à la fémi ni sa tion, qui
a, selon nous, pour effet de rassurer le patient en lais sant entendre
que le médi ca ment est inoffensif.

28

Depuis le 1  janvier 2015, nous avons noté une nette augmen ta tion de
la finale en I puisque de 13 %, elle est passée à 21,7 % des noms
approuvés par la FDA pour l’année 2021, comme par exemple
Skyrizi®, formé de sky « ciel » et de rizi pour « risan ki zumab », le
nom de l’anti corps mono clonal, un médi ca ment contre le psoriasis ;
Evrysdi®, fusion de every « tout » et de rysdi pour « risdi plam », le
nom de la molé cule, un trai te ment contre l’atro phie muscu laire ;
Vyepti®, formé de vy, qui évoque la vita lité mais qui est égale ment
l’inver sion de IV (le mode d’admi nis tra tion est intra vei neux) et de epti
pour « epti ne zumab », le nom de l’anti corps mono clonal, un
trai te ment contre la migraine ; et Sunosi®, de sun « soleil », un
trai te ment contre la somno lence. On retrouve d’ailleurs cette
tendance dans d’autres secteurs : Oui (SNCF), Engie (EDF),
Frichti, etc.

29 er

4. 10 médi ca ments à l’épreuve
Pour des raisons de place, nous nous sommes limitée à
10 médi ca ments mais les stra té gies que nous allons tenter de mettre
au jour concernent la quasi- totalité des médi ca ments de marque
qu’ils soient sur ordon nance ou en vente libre, même si, bien

30
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entendu, plus un médi ca ment est récent et appar tient à une classe
concur ren tielle (anti dia bé tiques, anti- inflammatoires, etc.), plus le
marke ting se révèle agressif (multi pli ca tion des supports, matra quage
télé vi suel, etc.). Indé pen dam ment de leur nom évoca teur, nous avons
sélec tionné les 10 exemples qui suivent pour l’intel li gence de leur
logo. Ces logos sont ceux qui appa raissent sur la boîte vendue sur le
marché américain.

L’adjonc tion d’un logo à un médi ca ment est un phéno mène
rela ti ve ment récent puisqu’il remonte aux années 1990. Les logos
asso ciés à des médi ca ments sont graphi que ment suffi sam ment
simples pour être iden ti fiés faci le ment et sont presque toujours de
type mixte, c’est- à-dire asso ciant un icotype et un logo type
[Heil brunn 2006], qui mettent géné ra le ment en scène soit l’action du
médi ca ment, soit un de ses effets.

31

Ils ont donc plusieurs fonc tions dont celles de permettre une
iden ti fi ca tion rapide du médi ca ment et de faire écho à la fois à son
nom et à sa fonc tion. Ils ne sont compré hen sibles qu’en rela tion avec
les autres signes (Kelly [2016 : 15]), en l’occur rence le nom du
médi ca ment, le contexte théra peu tique, etc. Plus concrè te ment, nous
pensons qu’ils concourent égale ment à rendre la contre façon
plus difficile.

32

À notre connais sance, si le nom fait l’objet de recom man da tions de la
part de la FDA, le logo est, du moins pour l’instant, tout à fait libre.
Rappe lons égale ment que comme le nom, la créa tion et la
repro duc tion – souvent en quadri chromie – d’un logo coûtent cher.
Seuls les médi ca ments poten tiel le ment lucra tifs vont donc en
posséder un. Ce ne sera par exemple pas le cas des géné riques, qui
seront plutôt accom pa gnés du logo du labo ra toire qui le fabrique :

33
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Figure 5. Boîte d’acéta mi no phène (paracétamol)

L’analyse d’un logo néces site que l’on s’inté resse à la sémio tique des
couleurs, qui, comme le souligne J. Gage [1999], est inti me ment liée à
des contin gences historico- culturelles. De nos jours, l’indus trie
phar ma ceu tique utilise la couleur pour plusieurs raisons : diffé ren cier
deux médi ca ments, favo riser sa prise par les patients (par ex. un sirop
rose rassure les enfants), réduire le risque de contre façon et aider à
promou voir un nouveau produit.

34

Dans la concep tion de leurs logos, les indus triels ont une préfé rence
pour certaines couleurs. Ainsi, d’après une étude récente menée par
l’institut de branding 99designs 18, le bleu appa raît dans presque 85 %
de tous les logos des entre prises leaders du marché de la santé. Dans
la mesure où, dans la société occi den tale actuelle, la couleur bleue est
asso ciée à la connais sance, à la tran quillité, à la sécu rité et à
la confiance 19, ce choix n’est pas surpre nant. M. Pastou reau décrit le
bleu comme :

35

[…] une couleur consen suelle, pour les personnes physiques comme
pour les personnes morales […]. C’est une couleur qui ne fait pas de
vague, ne choque pas et emporte l’adhé sion de tous. […] Même la
musique du mot est calme, atté nuée […]. (M. Pastou reau [2005 : 25])

L’étude menée par 99designs démontre égale ment que la notion de
sophis ti ca tion est asso ciée au violet (1), au rose (2) et au noir (3) alors

36
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Figure 6. Logo de Nerlynx®

que celle de sérieux est d’abord asso ciée au bleu (1) puis au rose (2).

Dans les logos asso ciés aux médi ca ments, on retrouve
majo ri tai re ment le bleu, qui symbo lise la séré nité, la sécu rité, la
confiance et le sérieux ; l’orange, qui est associé à l’audace ; le rose,
qui évoque la douceur et la féminité 20 ; le violet, qui symbo lise la
sagesse, la spiri tua lité et l’auto rité ; le vert, qui évoque l’espoir, la
frai cheur, l’équi libre et la nature ; le blanc, qui repré sente la propreté,
la pureté et la paix ; et le jaune, qui est lié à la chaleur et à l’énergie. À
l’inverse, on ne trouve pas ou très peu de marron, qui est
géné ra le ment associé à la saleté, ou de rouge, qui symbo lise le danger
et la colère. Ces remarques 21 concernent les couleurs primaires et ne
tiennent pas compte de la complexité des tons au sein d’une même
couleur. En effet, les diffé rents tons, qui sont déter minés par le degré
de satu ra tion et par l’inten sité lumi neuse, revêtent égale ment une
impor tance majeure. Par exemple, le bleu du logo du Nerlynx® est un
sous- type de bleu vert :

37

Nerlynx®, dont le nom est formé des trois premières lettres de la
molé cule néra tinib et de « lynx », animal réputé pour sa vue perçante
[Faure 2018a], est une nouvelle thérapie ciblée destinée à des
patientes présen tant un cancer du sein précoce.

38

Comme D. Machin [2007� 98] le précise, les lettres déta chées
soulignent le carac tère scien ti fique du médi ca ment :

39
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Figure 7. Instruc tions pour la prise de Nerlynx®

In the case of the use of print style, we have the imper sonal, the
tech nical, the new, the mass produced. In an advert, it might be
impor tant to connote the imper sonal or tech nical, if there is scien tific
infor ma tion […].

et, leur forme arrondie, le côté féminin :

Round ness can come to signify ‘smooth’, ‘soft’, ‘gentle’, ‘natural’,
‘organic’, ‘subjec tive’, ‘emotional’, ‘maternal’. Round ness might also
mean flui dity and ease.

On note qu’il n’y a que des bas de casse. Ceci donne le même poids à
chaque lettre et attire le regard vers le Y dont le jambage infé rieur
déborde de la ligne de pied. On remarque qu’il ne s’agit pas seule ment
d’une lettre mais d’un anti corps herceptin, cible du médi ca ment. On
note égale ment que le X forme deux seins. Le point à la base du X, qui
déborde légè re ment sous la ligne de pied et dont la couleur orangée
accentue le carac tère nova teur de la molé cule, symbo lise le
médi ca ment qui va cibler le récepteur.

40

Les instruc tions desti nées aux patientes reprennent les couleurs et la
typo gra phie du logo comme ci- dessous :

41
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Figure 8. Logo de Xofigo®

Xofigo® (dichlo rure de radium- 223), dont le nom est formé du X des
rayons X – le médi ca ment est radio actif – et de figo « figue », fruit
dont la forme rappelle celle de la glande pros ta tique, est préco nisé
dans le trai te ment du cancer de la pros tate associé à des méta stases
osseuses. On peut égale ment voir, dans le nom, le XO de « extra- old »
géné ra le ment associé au cognac, boisson typi que ment mascu line. La
couleur prune vient souli gner le lien entre le mot et la figue. Les
lettres sont légè re ment penchées vers la droite, ce qui met en valeur
le carac tère nova teur du médi ca ment. En effet, selon M. Tardy [2007],
l’incli naison des lettres vers la droite indique une ouver ture vers
l’avenir. Ce choix pour rait donc laisser penser que le médi ca ment
offre des pers pec tives d’avenir aux patients en amélio rant la survie.
D’ailleurs, sur la page web dédiée au médi ca ment, le slogan est Life
can be longer.

42

Le nom est accom pagné d’un élément iconique. Il s’agit d’une sphère
avec, en son centre et au premier plan, la lettre grecque alpha, qui
repré sente la radio ac ti vité. On iden tifie égale ment un os avec en
arrière- plan un élément creux repré sen tant le foramen, et sur le côté
gauche, repré sentée par la couleur grise, sa surface. On retrouve la
couleur prune au centre qui renvoie à celle des lettres du nom. On
peut égale ment voir dans le gris sur la gauche un passé sans espoir
alors que la couleur orangée sur la droite augure un avenir
plus positif.

43
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Figure 9. Logo de Humira®

Humira® (dali mumab) est un anti corps mono clonal
immu no sup pres seur préco nisé dans les mala dies inflam ma toires de
type poly ar thrite rhuma toïde. Son nom est un acro nyme : human
monoclonal antibody in rheumatoid arthritis.

44

L’élément iconique repré sente une direc tion, précisée par le slogan
qui appa raît sur le site web Desti na tion you, c’est- à-dire que la cible
du médi ca ment est avant tout le patient. On note que la flèche forme
un sourire, l’objectif étant le bien- être, et part vers le haut,
symbo li sant ainsi l’enthou siasme et la santé. En effet, pour G. Lakoff &
M. Johnson [2003� 15] :

45

HAPPY IS UP. […] droo ping posture typi cally goes along with sadness and
depres sion, erect posture with a posi tive emotional state. […] 
HEALTH AND LIFE ARE UP. […] Serious illness forces us to lie
down physically.

On observe que la flèche suit la direc tion de plusieurs points
cardi naux, qui eux- mêmes forment une étoile. L’élément iconique
semble avoir été tracé à la main, ce qui donne l’impres sion que le
message est personnel. À l’inverse, le nom est composé unique ment
de majus cules sans empat te ment, ce qui véhi cule une idée de
scien ti fi cité et d’effi ca cité. La couleur, un rose foncé, indique que le
médi ca ment s’adresse d’abord aux femmes, les mala dies
inflam ma toires étant plus fréquentes dans cette population.

46
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Figure 10. Logo de Herceptin®

Figure 11. Logo de Afinitor®

Herceptin® (tras tu zumab), dont le nom est formé de l’acro nyme
HER pour human epidermal receptor, - cept- pour intercept et –in,
suffixe féminin courant en phar ma co logie, est indiqué dans le
trai te ment de patientes atteintes d’un cancer du sein méta sta tique
HER2 positif.

47

L’élément iconique repré sente de prime abord une Diane chas se resse
armée d’un arc, le tout symbo li sant le rôle du médi ca ment, à savoir
cibler les récep teurs HER2. On note égale ment que le person nage est
tourné vers la droite et vise l’avenir. Mais, si on regarde de plus près,
on peut recon naître l’anti corps herceptin (en forme de Y inversé). La
couleur rose indique que la cible est fémi nine, et sa satu ra tion
exprime énergie et dynamisme.

48

Afinitor® est un inhi bi teur du système mTOR (de l’anglais
mecha nistic target of rapamycin), une enzyme qui régule la
proli fé ra tion cellu laire. Il s’agit donc d’un anti can cé reux. Son nom est
composé de afini(t)- pour affinity « affi nité », et de TOR. Au niveau du
logo, la sépa ra tion des deux blocs est indi quée à l’aide de deux
couleurs (bordeaux pour AFINI et gris pour TOR). On peut observer
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Figure 12. Logo de Januvia®

que quatre petites flèches ciblent le O de TOR, dont le centre
repré sente un comprimé, et qui du coup se déplace sur son axe. On
note que la lettre bascule vers la gauche (vers le passé). On peut en
déduire que le O repré sente la cellule ou la tumeur cancé reuse, cible
du médi ca ment. Pour A. Room [1982 : 194], la lettre O possède un
attrait visuel parti cu lier (elle attire l’œil en son centre, elle repré sente
tantôt l’œil tantôt la bouche humaine, et elle symbo lise la perfec tion
du cercle), ce qui en fait une lettre très appré ciée des publi ci taires.
Les deux flèches du milieu sont du même gris que les lettres de TOR
alors que les flèches aux deux extré mités sont de couleur jaune
orangé presque dorée et symbo lisent une attaque victorieuse.

Januvia® est un anti dia bé tique oral. Son nom est composé de janu-
pour le dieu aux deux visages Janus, symbole de la dualité – le
médi ca ment traite le diabète de type 2 – et de via, « l’inter mé diaire »,
qui joue égale ment sur la notion de vie.

50

Alors que les autres lettres sont droites sans empat te ment, on
observe que le I est en italique avec empat te ment, ce qui lui insuffle
un mouve ment. On note que son point est pris dans un tour billon
vert (espoir) et rouge rosé (féminin), qui véhi cule une idée de
dyna misme et d’enthou siasme. On remarque égale ment que la pointe
du V dépasse la ligne de pied, ce qui attire l’œil sur le mot via.
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Figure 13. Logo de Cequa®

Figure 14. Logo de Xarelto®

Dans le nom « cequa », le ce- (phoné ti que ment [si :] pour see « voir »)
indique que le trai te ment est destiné aux yeux, tout en véhi cu lant
l’image apai sante de l’océan (sea « la mer »). Le suffixe -qua joue à la
fois sur la notion d’eau (aqua) et sur celle de qualité (quality), tout en
souli gnant que le médi ca ment va apaiser (quell) la sensa tion de
séche resse oculaire 22.

52

L’élément iconique comprend une goutte bleue (le médi ca ment est un
collyre) posée sur deux taches de tailles diffé rentes qui repré sentent
les paupières infé rieures et supé rieures. Les couleurs (vert foncé et
vert clair) véhi culent une idée d’apai se ment et de bien- être. Le
logo type est du même bleu que la goutte et est fait de carac tères aux
jambages biseautés, qui véhi culent une idée de précision.

53

Xarelto® est un anti coa gu lant oral. Son nom est composé de xa-, qui
désigne le facteur de coagu la tion ciblé, -elt- pour halt (la molé cule
est inhi bi trice) et un O final qui lui donne une conso nance italienne
mascu line censée conférer au médi ca ment un rôle de protec teur
[Faure 2018a, 2018b].
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Figure 15. Comprimés de Xarelto®

Figure 16. Logo de Enbrel®

Le logo type est formé de lettres ombrées d’un violet profond. On
note que le E déborde sur le L et le O sur le T, ce qui a pour effet de
mettre en avant les voyelles. L’élément iconique est un triangle
inversé, dans lequel on peut voir un cœur, et que l’on retrouve sur les
comprimés comme ci- dessous :

55

L’élément iconique se décom pose en de petits losanges/gemmes
alignés et dégradés du gris à la base vers le violet profond à l’apex
avec, en son centre, un losange/gemme rose fuchsia dans lequel on
peut voir un caillot. Chaque élément peut égale ment symbo liser
toutes les patho lo gies que le médi ca ment est censé éviter (throm bose
veineuse profonde, embolie pulmo naire, fibril la tion atriale non
valvu laire, etc.). L’élément iconique peut être égale ment perçu
comme le V de la victoire.

56

Enbrel® est un inhi bi teur du TNF- alpha et est utilisé dans le
trai te ment des mala dies inflam ma toires telles que la poly ar thrite
rhuma toïde, etc. Son nom est un mélange de enable « rendre
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Figure 17. Logo de Vyleesi®

capable » et de umbrel « ombrelle, para pluie », qui symbo lise
la protection.

Le logo est composé d’un cadre bleu foncé avec, à l’inté rieur en haut à
droite, un deuxième cadre d’un bleu gris dégradé dans lequel est
inséré le nom du médi ca ment. Du cadre exté rieur déborde l’élément
iconique. Il repré sente un être humain qui prend son élan et va de
l’avant parce qu’il ou elle est libéré(e) de ses douleurs – notam ment
arti cu laires. On peut égale ment iden ti fier le N et le B de Enbrel®. Les
lettres sont parti cu liè re ment déta chées, ce qui, d’après D. Machin
[2007 : 100], véhi cule une idée d’aisance :

58

Inter nally discon nected letter forms, meanw hile, have a sense of not
being ‘buttoned up’, which may be […] posi ti vely, as, say, ‘easy- going’.

Ce que confirme la prise d’élan du personnage.

Le nom Vyleesi® est formé de vy- construit à partir de via, qui
évoque à la fois le parte na riat et l’aide, et de easy, qui laisse entendre
que le produit est facile d’utili sa tion et que la vie de la patiente en
sera simplifiée 23. Il a été choisi pour sa réson nance avec « Khaleesi »,
titre de l’héroïne de la série Game of Thrones dont les respon sables
du labo ra toire sont fans 24.

59

Au niveau des couleurs, on note l’utili sa tion du noir, tout à fait
excep tion nelle dans l’indus trie phar ma ceu tique. Dans ce cas précis,
associé au rose pâle, il donne une impres sion de raffi ne ment,
impres sion renforcée par l’aspect luxueux de la boîte, qui fait penser
à une boîte de choco lats ou de lingerie. On relève que le packa ging
fait partie inté grante de la rhéto rique publi ci taire en valo ri sant l’objet
et donc toutes celles et ceux qui le possèdent (Adam & Bonhomme
[2012 : 36]) :
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Figure 18. Boîte de Vyleesi®

Figure 19. Extrait de la page web de Vyleesi®

Ce dernier exemple illustre la tendance de l’indus trie phar ma ceu tique
à trans former en patho logie un compor te ment choisi (absti nence
sexuelle) ou un état normal (fatigue, méno pause/andro pause,
vieillis se ment) afin de conti nuer à déve lopper le marché
très lucratif 25 que sont les médi ca ments préco nisés dans les
« troubles du désir sexuel » (par exemple, pour les hommes, Viagra®,
Cialis®, Levitra®, Adcirca®, Staxyn®, Stendra®, etc.). Plus que
réel le ment physio lo giques, ces troubles sont surtout cultu rels. En
effet, dans nos sociétés occi den tales, la baisse des perfor mances
sexuelles couplée à la crainte du vieillis se ment sont des
préoc cu pa tions majeures. Les indus triels l’ont bien compris et
encou ragent cette situa tion en inter pel lant direc te ment le patient
comme le fait AMAG Phar ma ceu ti cals sur la page web de Vyleesi® :
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Les exemples qui précèdent démontrent que les stra té gies utili sées
dans le discours publi ci taire par l’indus trie phar ma ceu tique se
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révèlent d’une très grande force argu men ta tive. Un nom au fort
pouvoir évoca teur, des lettres penchées vers l’avenir, des couleurs
posi tives, un slogan accro cheur, un élément iconique entraî nant, un
packa ging délicat, autant d’éléments qui concourent à augmenter la
force argu men ta tive du discours publi ci taire de l’indus trie du
médi ca ment. Chacun de ces éléments fait écho aux autres, formant
ainsi un canevas discursif complexe produc teur de sens, et, de plus
en plus, susci teur de besoins. Car, pour pouvoir augmenter ses parts
de marché, l’indus trie n’a rien trouvé de mieux que de susciter de
nouveaux besoins, voire de créer de nouveaux troubles, en pous sant
tout un chacun, sous couvert de progrès scien ti fiques, à s’inter roger
sur son état de santé physique, mental et sexuel.

Conclu sion : « La crise des
opioïdes »
Notre contri bu tion a permis, à partir d’une analyse multi mo dale des
noms et logos de 10 médi ca ments de marque récents, de mettre au
jour certaines des stra té gies de persua sion mises en place par
l’indus trie phar ma ceu tique pour convaincre les patients de demander
à leur médecin de leur pres crire un médi ca ment donné. Notre
analyse a égale ment démontré que souvent, ce discours n’était
intel li gible que parce qu’il était le reflet de celui de la société.
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Au- delà des stra té gies mention nées dans notre étude, la force
argu men ta tive du discours publi ci taire des indus triels du
médi ca ment est d’autant plus puis sante – et poten tiel le ment d’autant
plus dange reuse – qu’elle utilise le prétexte de l’infor ma tion du
patient (et du médecin). Et cette tactique de l’infomercial est de plus
en plus utilisée car en plus d’être terri ble ment persua sive parce
qu’elle se pare de scien ti fi cité, elle permet aux indus triels d’échapper
à d’éven tuelles pour suites. Entre infor ma tion et mani pu la tion, la
fron tière est ténue.
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Rappe lons enfin que le médi ca ment de marque se situe au cœur d’un
marché extrê me ment concur ren tiel, qui oblige les indus triels à
convaincre non seule ment les patients mais égale ment les bien- 
portants que leur produit est celui dont ils ont besoin. Mais est- il
pour autant un produit de consom ma tion comme un autre ?
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s-risques-des-conflits-d-interets-1621133

13  Un antidiabétique.

14  Un anti mi grai neux : https://www.emgality.com/

15  On parle des « Z- drugs ».

16  Le médi ca ment est surnommé « the little blue pill » (la petite
pilule bleue).

17  Un somnifère.

18  Source : « Les couleurs des logos dans le secteur de la santé », https://99
designs.fr/logo- design/psychology- of-color/healthcare

19  Voir J. Peyres blanques, 2006, « Histoire et symbo lisme des
couleurs », Afoulay.canalblog.com, http://afoulay.canalblog.com/archives/2
006/12/17/3451395.html

20  Pour l’asso cia tion du rose au féminin, voir Paoletti Jo Barra clough, 2012,
Pink and blue telling the boys from the girls in America, Bloo mington :
Indiana Univer sity Press.

21  La plupart des asso cia tions mention nées sont issues des travaux
de Pastoureau.

22  Source : https://brandsymbol.com/our- work/cequa/

23  Source : https://brandsymbol.com/our- work/vyleesi/

24  Commu ni ca tion person nelle du 14 octobre 2019 avec Ashley Tolley la
direc trice créa tive de l’institut de branding Brand symbol qui a trouvé
le nom.

25  Les béné fices attendus pour le marché des médi ca ments destinés aux
troubles de l’érec tion sont de 7 milliards de dollars aux US en 2024.

26  Voir par exemple le scan dale du Vioxx retiré du marché en 2004.

Français
En 2017, le marché mondial du médi ca ment a dépassé le seuil des
1 000 milliards de dollars US de chiffre d’affaires, en crois sance de 6 % par
rapport à 2016. Pour tant, selon P. Even & B. Debré [2012], l’indus trie
phar ma ceu tique n’aurait pas fait de décou verte majeure depuis des
décen nies. On comprend alors qu’elle doive recourir à d’autres stra té gies
pour conserver ses béné fices colos saux et conti nuer à peser sur la poli tique
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améri caine. Le marke ting repré sente à lui seul presque la moitié des
dépenses des indus triels du médi ca ment. Aux États- Unis,
ce « mixed marketing » s’adresse aux méde cins mais surtout aux patients
puisque la publi cité télé vi suelle pour les médi ca ments sur ordon nance y
est légale. 
Dans notre contri bu tion, nous souhai tons mettre au jour les diffé rentes
stra té gies utili sées par l’indus trie phar ma ceu tique – et les insti tuts de
branding auxquels elle fait appel – pour persuader les patients de se faire
pres crire un médi ca ment plutôt qu’un autre, allant jusqu’à susciter un
besoin chez une personne en parfaite santé, notam ment par l’inter mé diaire
de la tactique du disease mongering. 
Pour mener notre travail à bien, nous propo sons une analyse multi mo dale
des noms et des logos, leur pendant pictural [Danesi 2006], de médi ca ments
de marque sur ordon nance récem ment approuvés par la Food and Drug
Admi nis tra tion (FDA). Notre étude porte sur un corpus de 10 médi ca ments,
que nous avons sélec tionnés pour le pouvoir évoca teur de leur nom et pour
la richesse icono gra phique de leur logo.

English
In 2017, the global drug market surpassed the $1 billion profits threshold,
with a growth of 6% as compared with 2016. However, according to P. Even
& B. Debré [2012], the phar ma ceut ical industry has not made any major
discovery in decades. It is there fore under stand able that it has to resort to
other strategies in order to main tain its colossal profits and continue to
weigh on US policy. Marketing alone accounts for almost half of the drug
industry’s spending. In the United States, this “mixed marketing” is aimed at
doctors, but above all at patients, since tele vi sion advert ising for
prescrip tion drugs is legal there. 
In our contri bu tion, we wish to uncover the various strategies used by the
phar ma ceut ical industry – and by the branding insti tutes it uses – to
persuade patients to be prescribed one drug rather than another, going so
far as to create a need in a perfectly healthy person, notably through the
tactic of disease mongering. 
To carry out our work, we propose to conduct a multimodal analysis of the
names and logos, their pictorial coun ter parts [Danesi 2006], of branded
prescrip tion drugs recently approved by the Food and Drug Admin is tra tion
(FDA). Our study is based on a corpus of 10 drugs, which we selected for the
evoc ative power of their names and the icon o graphic rich ness of
their logos.
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