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TEXT

In tro duc tion : le direct- to-
consumer ad ver ti sing
Chaque année, aux États- Unis, l’in dus trie phar ma ceu tique consacre
plus de 30 mil liards de dol lars US au mar ke ting. Les sommes dé pen‐ 
sées dans ce que l’on ap pelle le direct- to-consumer ad ver ti sing ou
DTCA, c’est- à-dire le mar ke ting à des ti na tion du consom ma teur 1,
sont pas sées de 2,1 mil liards de dol lars US en 1997 à 9,6 mil liards de
dol lars US (soit de 11,9 % à 32 %) en 2016. Sur ces 9,6 mil liards, 6 mil‐ 
liards ont été dé pen sés dans le mar ke ting des mé di ca ments sur or‐ 
don nance. Le nombre de pu bli ci tés a pro gres sé de 79  000 (dont
72 000 spots) en 1997 à 4,6 mil lions (dont 663 000 spots) en 2016. Pa‐ 
ral lè le ment, le nombre de cam pagnes ap pe lées di sease awa re ness,
c’est- à-dire vi sant la sen si bi li sa tion à une ma la die dont cer taines
tiennent plus du symp tôme (par ex. sé che resse ocu laire, taux de tes‐ 
to sté rone in fé rieur à la moyenne, in som nie, etc.) et d’autres sont
hyper spé cia li sées (par ex. syn drome pseu do bul baire), est passé de 44
en 1997 à 401 en 2016 [Schwarz & Wo lo shin 2018].
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Dans leurs pu bli ci tés et dans leurs cam pagnes de sen si bi li sa tion, les
la bo ra toires n’hé sitent pas à orien ter les pa tients vers des mé de cins
pres crip teurs via des sites ou des ap pli ca tions du type «  find- a-
doctor », et à pro po ser des échan tillons gra tuits, des ré duc tions, des
consul ta tions de té lé mé de cine, des quizz et des au to tests diag nos‐ 
tiques. Pen dant ce temps, les dé penses de santé ont at teint 3,3 mil‐ 
liards de dol lars US, soit 17,8 % du PIB en 2016.

2

Parmi les stra té gies mar ke ting à fort pou voir de per sua sion, le choix
du nom et la concep tion de son pen dant pic tu ral, le logo [Da ne si
2006], jouent un rôle es sen tiel, ce que nous pro po sons de dé mon trer
en dé cryp tant, à la lu mière de l’ana lyse mul ti mo dale, ceux de 10 mé‐ 
di ca ments de marque sur or don nance ré cents.

3

Dans une pre mière par tie, nous re pla ce rons notre tra vail dans un
contexte so cioé co no mique plus large en sou li gnant no tam ment l’in‐ 
fluence des grands groupes phar ma ceu tiques in ter na tio naux. Dans
une deuxième par tie, nous pré sen te rons briè ve ment les dif fé rents
cadres théo riques sur les quels nous nous sommes ap puyée pour
notre ana lyse. Dans une troi sième par tie, nous rap pel le rons les
grandes ten dances en ma tière de dé no mi na tion des mé di ca ments de
marque [Faure 2014, 2018a, 2018b] et les re com man da tions de la Food
and Drug Ad mi nis tra tion (FDA). La qua trième par tie sera consa crée à
l’ana lyse de notre cor pus. Nous conclu rons sur les dan gers que re‐ 
pré sente l’uti li sa tion de l’art de la per sua sion dans le do maine de la
santé, dont l’épi dé mie d’ad dic tion aux opioïdes qui sévit de puis les
an nées 1990 aux États- Unis est un des exemples les plus édi fiants.

4

1. Big Phar ma
En 2018, le mar ché mon dial du mé di ca ment a dé pas sé 1 046 mil liards
de dol lars US de chiffre d’af faires, ce qui place le sec teur, en termes
de va leur bour sière, de vant celui de l’au to mo bile et de la grande dis‐
tri bu tion, juste der rière celui de l’in dus trie pé tro lière. Cette pro gres‐ 
sion spec ta cu laire doit beau coup aux pays dits « pharma- émergents »
(Bré sil, Chine, Rus sie et Inde). Mais, le mar ché amé ri cain reste le plus
im por tant, avec 45 % du mar ché mon dial.

5

Sur puis sante, l’in dus trie phar ma ceu tique est pré sente dans toutes les
ins tances dé ci sion nelles na tio nales et in ter na tio nales telles que

6
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l’OMS, l’ONU, la FDA, l’EMA (l’Agence eu ro péenne du mé di ca ment),
etc. [Even & Debré 2012]. Aux États- Unis, elle par ti cipe au fi nan ce‐ 
ment des cam pagnes élec to rales et a in fil tré, de puis long temps, le
Sénat et la Chambre des re pré sen tants grâce à un puis sant lob bying 2.

En termes de ventes de mé di ca ments sur or don nance, le lea der mon‐ 
dial est le groupe Pfi zer. Parmi les dif fé rentes classes thé ra peu tiques,
les anti- TNF 3 et les anti- néoplasiques-anticorps mo no clo naux
consti tuent le mar ché le plus im por tant, de vant les an ti dia bé tiques
(in su lines hu maines) et les an ti vi raux VIH 4.

7

Gé né reuse avec les mé de cins pres crip teurs qu’elle inonde de ca deaux
très cou teux pour s’as su rer de leur fi dé li té, l’in dus trie phar ma ceu‐ 
tique in vente à in ter valles ré gu liers de nou veaux troubles – sou vent
psy chiques – mê lant le pa tho lo gique et l’exis ten tiel (par ex. so cial an‐ 
xie ty di sor der 5, pre- menstrual dys pho ric di sor der 6, op po si tio nal de‐ 
fiant di sor der 7 ou en core res t less leg syn drome 8, etc.) pour les quels
elle pro pose des mé di ca ments. Ainsi, au cours des vingt der nières an‐ 
nées, aux États- Unis, le nombre de cas d’en fants pré sen tant des
troubles bi po laires a été mul ti plié par 40 et celui d’en fants pré sen tant
un trouble du spectre au tis tique par 20. De même, sur la même pé‐ 
riode, le mar ché des mé di ca ments contre les troubles de l’at ten tion
est passé de 15 mil lions de dol lars US à 7 mil liards au jourd’hui 9.

8

Pa ral lè le ment, l’in dus trie phar ma ceu tique s’im misce dans la sexua li té
et mé di ca lise la baisse de li bi do en pro mou vant des af fec tions telles
que low- testosterone (ou low-T) chez l’homme et hy po ac tive sexual
de sire di sor der 10 (ou HSDD) chez la femme pré mé no pau sée pour le‐ 
quel la FDA vient d’ap prou ver Vy lee si®, que le la bo ra toire AMAG
Phar ma ceu ti cals es père aussi ren table que le Via gra® de Pfi zer.
Comme la plu part des cam pagnes pu bli ci taires, celles de l’in dus trie
phar ma ceu tique au tour du désir (ou de l’ab sence de désir) sexuel
visent à ma ni pu ler le pa tient consom ma teur et à créer de faux be‐ 
soins [Berthelot- Guiet 2015 : 65] afin de pla cer ses pro duits, qui au vu
de la longue liste de leurs ef fets se con daires po ten tiels n’ont pour tant
rien d’ano din.

9

L’in dus trie phar ma ceu tique in flue éga le ment sur les seuils. Par
exemple, pour la gly cé mie à jeun, en dé cré tant que le seuil nor mal
de vait être in fé rieur à 100  mg/dl, elle a trans for mé des mil lions de
per sonnes bien por tantes en pa tients « pré dia bé tiques » et a fait re ‐
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Fi gure 1. Page web de Em ga li ty® 14

dé mar rer la vente de ses sta tines, un mar ché de ve nu moins lu cra tif.
De même, elle a fait abais ser les va leurs pour la ten sion ar té rielle 11,
re lan çant ainsi la vente des mé di ca ments contre l’hy per ten sion.

Enfin, l’in dus trie phar ma ceu tique pousse les gou ver ne ments à lan cer
de vastes cam pagnes de vac ci na tion pour pro mou voir ses vac cins –
 en vi ron 5 % du mar ché mon dial du mé di ca ment – dont cer tains tels
que le Gar da sil® de Merck posent ques tion en termes d’ef fi ca ci té et
de per ti nence 12.

11

2. Cadres théo riques
Il existe plus de 30 000 mé di ca ments de marque aux États- Unis. Cha‐ 
cun ou presque pos sède son logo – par fois son slo gan (« With Tru li‐ 
ci ty 13, you have it wi thin you to lower your blood sugar and A1C ») et
son spot pu bli ci taire – et, pour les plus ré cents, sa page web :

12

Dans le pré sent tra vail, nous avons choi si d’ex plo rer la force ar gu‐ 
men ta tive du dis cours de l’in dus trie phar ma ceu tique. La ques tion à
la quelle nous avons tenté de ré pondre est la sui vante : Quels sont les
pro cé dés lin guis tiques et non lin guis tiques aux quels l’in dus trie phar‐ 
ma ceu tique a re cours pour per sua der les ma lades mais éga le ment les
bien- portants de se faire pres crire des mé di ca ments sur or don‐ 
nance ? Pour ré pondre à cette ques tion, nous avons choi si de nous
concen trer sur le nom de marque et le logo. En effet, dans un monde
où l’image oc cupe une place pré pon dé rante, le nom ne peut à lui seul

13
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suf fire à per sua der et se voit as so cié à un sys tème d’iden ti fi ca tion et
de si gni fi ca tion vi suel com plexe dont le logo est un élé ment es sen tiel.

Si la lin guis tique, l’éty mo lo gie ou en core la pho no sé man tique per‐ 
mettent de rendre compte d’un nom isolé, nous nous sommes ap‐ 
puyée sur l’ana lyse mul ti mo dale [Peirce et al 1931] pour ex plo rer ce
sys tème vi suel com plexe. Nous avons choi si de conser ver le terme
« mul ti mo dal(e) » bien que des au teurs comme J. Zla tev [2019] ou en‐ 
core G. Stam pou li dis [2020] lui au raient pré fé ré celui de « po ly sé mio‐ 
tique » :

14

As cog ni tive se mio tics […] aims to in te grate concepts and me thods
from se mio tics, cog ni tive science and cog ni tive lin guis tics, we en dea ‐
vor to offer a co herent ter mi no lo gy, in line with the pro po sals […]
which dis tin guishes the no tions of per cep tual (sen so ry) mo da li ties
(sight, hea ring, smell, touch and taste) and se mio tic sys tems (lan guage,
de pic tion and ges ture). [Stam pou li dis 2020 : 26]

Même si la dis tinc tion « mul ti mo dale/po ly sé mio tique » ci- dessus a le
mé rite de sou le ver la ques tion de la dé fi ni tion, nous ne pen sons pas
qu’elle soit per ti nente dans l’ana lyse des noms de marque, no tam‐ 
ment lors qu’il s’agit d’ap pré hen der leur di men sion morpho- 
phonosémantique. On ob serve, par exemple, que de nom breux noms
de som ni fères et autres hyp no tiques com portent la lettre  Z (Zo pi‐ 
clone, Za le plon, Zol pi dem, Es zo pi clone, etc.) 15 ou le son [z] (Xanax®,
Lexo mil®, Tran xene®, etc.) parce que dans la culture oc ci den tale, la
lettre Z est as so ciée au som meil (par ex. l’uti li sa tion de l’ono ma to pée
«  Zzz  » par la bande des si née) mais éga le ment parce que le son  [z]
pos sède des pro prié tés re laxantes [Faure 2018b]. Or, au re gard de sa
dis tinc tion «  mul ti mo dale/po ly sé mio tique  », G.  Stam pou li dis [2020]
au rait très pro ba ble ment consi dé ré tous ces noms comme des élé‐ 
ments mo no sé mio tiques (texte) mo no mo daux (lan gage), ce qui n’au‐ 
rait pas per mis de prendre en compte leurs di men sions mor pho lo‐ 
gique (image) et pho né tique (son), es sen tielles en ono mas tique com‐ 
mer ciale.

15

Bien que ces élé ments ne fassent pas par tie à pro pre ment par ler du
tra vail pré sen té ici, l’ana lyse mul ti mo dale nous a éga le ment servi à
ex plo rer la ga lé nique, illus trée par le com pri mé de Via gra® dont la

16
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Fi gure 2. Com pri mé de Via gra

Fi gure 3. Boite d’Al le gra®

forme (de dia mant) et la cou leur (bleu pour évo quer la sé ré ni té) ont
par ti ci pé à rendre le mé di ca ment cé lèbre 16 :

Ainsi que le pa cka ging comme celui de l’an ti his ta mi nique Al le gra®,
dont la forme (en A) rap pelle le nom du mé di ca ment, dont le de si gn
(fu tu riste) fait pen ser à celui des piles ou des jeux vidéo, et dont la fa‐ 
ci li té d’ou ver ture et la pos si bi li té de re fer me ture sont des avan tages
in dé niables pour le consom ma teur :

17

Notre tra vail s’ins crit dans la conti nui té de ceux de G. Kress & T. Van
Leeu wen [1996], qui sou tiennent que l’image pos sède une gram maire
que l’on peut dé cryp ter à l’aide d’ou tils lin guis tiques «  clas siques  »
(par exemple, les mar queurs de mo da li té). Leur mo dèle est celui de la
lin guis tique fonc tion nelle sys té mique de M. Hal li day qu’ils ont adap té

18
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à la com mu ni ca tion vi suelle. Par exemple, ils at tri buent à l’image les
trois fonc tions ha bi tuel le ment as so ciées au texte :

[…] every se mio tic ful fils both an ‘idea tio nal’ func tion, a func tion of re ‐
pre sen ting ‘the world around and in side us’ and an ‘in ter per so nal’
func tion, a func tion of en ac ting so cial in ter ac tions as so cial re la tions.
All mes sage en ti ties – texts – also at tempt to present a co herent ‘world
of the text’, what Hal li day calls the ‘tex tual’ func tion – a world in
which all the ele ments of the text co here in ter nal ly, and which it self
co heres with its re le vant en vi ron ment. (G. Kress & T. Van Leeu wen
[1996� 15])

Car, même si nous par ta geons les ré ti cences de G. So nes son [2008 :
65] lors qu’il re proche à G. Kress & T. Van Leeu wen d’ex traire à par tir
d’une image com plexe des struc tures « gram ma ti cales » de ma nière
ar bi traire, nous avons été sé duite par l’idée qu’une image puisse être
consi dé rée comme ré sul tant d’un en semble de choix énon cia tifs et
qu’elle se laisse com prendre grâce à un sys tème de dé co dage com‐
mun et contexte- dépendant, comme peut l’être une langue. D’ailleurs,
N. Cohn [2018] parle de vi sual nar ra tive gram mar (VLT), qu’il dé fi nit
en ces termes :

19

VLT argues that dra wings use si mi lar struc tu ral and cog ni tive prin ‐
ciples as lan guage […]. This in volves en co ding into me mo ry sys te ma tic
map pings bet ween form (sounds, gra phics) and mea ning to create
“lexi cal items” (words, images), which are then se quen tial ly or de red
using a gram ma ti cal sys tem (syn tax, nar ra tive). […] Ho we ver, be cause
images contain more se man tic in for ma tion than in di vi dual words, this
nar ra tive gram mar ope rates at a “dis course” level of mea ning, ra ther
than at a sen tence level. Ne ver the less, the basic prin ciples and cog ni ‐
tive me cha nisms re main si mi lar bet ween the sen tence (syn tax) and
nar ra tive le vels. (N. Cohn [2018� 1-2])

Pour notre part, nous avons re cours à la gram maire mé tao pé ra tion‐ 
nelle (ou «  théo rie des phases  ») telle qu’elle a été pen sée par
H.  Adamc zews ki [1996], et no tam ment à son double cla vier «  choix
ou vert / choix fermé », qui nous per met d’ana ly ser les élé ments de
l’image en fonc tion de leur orien ta tion «  gauche (choix fermé)  /
droite (choix ou vert) ». Ainsi, dans le logo du Lu nes ta® 17 ci- dessous,

20
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Fi gure 4. Logo de Lu nes ta®

le pa pillon s’en vole vers la droite (choix ou vert), ce qui laisse en vi sa‐ 
ger un ave nir plus ra dieux (on aper çoit au centre la lu mière aveu‐ 
glante d’un lever de so leil, qui vient éclai rer une nuit d’encre) :

Pour l’ana lyse tex tuelle, nous avons choi si de nous ap puyer sur la
théo rie de la mé ta phore concep tuelle de G.  La koff & M.  John son
[2003 (1980)] et sur la théo rie de la mé to ny mie concep tuelle de
R. Dir ven & F. Ruiz de Men do za [2010], ainsi que, dans la me sure où le
nom et le logo des mé di ca ments ne sont pas ex clu si ve ment consti‐ 
tués de mé ta phores et de mé to ny mies, sur les tra vaux de C. For ce ville
[2019], qui pré co nise l’élar gis se ment de la théo rie concep tuelle à
d’autres tropes et parle de concep tual trope theo ry :

21

It is be co ming ever more clear that, just as me ta phor and me to ny my,
hy per bole, irony, al le go ry, an ti the sis, and pro ba bly other tropes, ope ‐
rate first and fo re most on the concep tual level […] (C. For ce ville
[2019 : 374]

En outre, l’étude de P. Pérez- Sorbrino [2016] sur les mé ta phores et les
mé to ny mies dans la pu bli ci té nous a été utile pour mettre en évi‐ 
dence le lien entre les tropes en pré sence et les stra té gies mar ke ting
de l’in dus trie phar ma ceu tique.

22

Enfin, pour l’ana lyse pho no sé man tique, nous avons re te nu le cadre
pro po sé par T. Lo wrey & L.J. Shrum [2007].

23
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3. Un nom qui vaut de l’or
Le choix d’un nom se ré vèle cru cial dans le suc cès ou l’échec d’un
mé di ca ment. Ainsi, R. Step ney [2010] écrit que la mo lé cule an ti hy per‐ 
ten sive li si no pril fut un suc cès lors qu’elle fut ven due sous le nom
Zes tril® mais un fias co lors qu’elle fut dis tri buée sous la marque Ca‐ 
race®, parce que le zest- de Zes tril® vé hi cule une idée d’en thou‐ 
siasme et de joie de vivre. L’enjeu est d’une telle im por tance que les
in dus triels sont prêts à dé pen ser des sommes exor bi tantes pour la
créa tion d’un nom. S.  Dut chen [2009] men tionne des mon tants qui
vont de 250 000 à 2,5 mil lions de dol lars US pour la créa tion d’un seul
nom.

24

En mai 2014, suite aux quelque 126  000  in ci dents liés aux mé di ca‐ 
ments dont cer tains dus à la res sem blance entre des noms de mé di‐ 
ca ments dif fé rents, la FDA a pu blié des re com man da tions quant à la
dé no mi na tion des nou veaux mé di ca ments de marque (par ex. in ter‐ 
dic tion de men tion ner le nom du la bo ra toire, d’uti li ser des abré via‐ 
tions mé di cales, ou de men tion ner sa forme, obli ga tion de choi sir un
nom unique pour le mar ché mon dial, etc.). Dans ce texte, ré vi sé et fi‐ 
na li sé en avril 2016, il est éga le ment noté que la FDA se ré serve le
droit de re je ter les noms qui exa gèrent l’ef fi ca ci té, mi ni misent le
risque, élar gissent l’in di ca tion thé ra peu tique, ou laissent croire en
une su pé rio ri té du pro duit, et les noms qu’elle consi dère trop « fan‐ 
tai sistes » parce qu’ils im pliquent une ef fi ca ci té ou une com po si tion
unique en son genre, ou qu’ils sonnent faux ou sont trom peurs. Par
exemple, en 1988, Up john a dû re bap ti ser Re gain®, son mé di ca ment
des ti né à fa vo ri ser la re pousse des che veux, Ro gain® parce que le
nom pro po sé vé hi cu lait une idée de réus site, re gain si gni fiant « re ga‐ 
gner » en fran çais. Plus ré cem ment, en 2006, Pfi zer s’est vu re fu ser
Cham pix® parce que le nom a été jugé trop proche du mot cham pion.
Aux États- Unis, ce mé di ca ment pré co ni sé dans l’arrêt du tabac est
donc ap pe lé Chan tix®, alors qu’en Eu rope, l’EMA a ac cep té Cham‐ 
pix®.

25

Dans une étude que nous avons menée en 2017 [Faure 2018a, 2018b]
et qui por tait sur les noms de mé di ca ments qui avaient reçu une au‐ 
to ri sa tion de mise sur le mar ché aux États- Unis à par tir du 1  jan vier

26
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2015, nous avons dé mon tré que les in dus triels conti nuaient à igno rer
les re com man da tions de la FDA.

Nous avons re le vé l’uti li sa tion de stra ta gèmes tels que l’em prunt à
d’autres langues (par ex. Vraylar® du fran çais « vrai », un trai te ment
pour la dé pres sion bi po laire), l’in té gra tion d’af fixes po si tifs sous une
forme pho né tique (par ex. Truli ci ty® de true « vrai ») ou la dis si mu la‐ 
tion du nom de l’in dus triel sous une forme abré gée (par ex. Auryxia®
du la bo ra toire Keryx Bio phar ma, un mé di ca ment contre l’ané mie fer‐ 
ri prive).

27

Nous avons en outre mis au jour les ten dances en ma tière de dé no mi‐ 
na tion et avons re le vé, parmi les 137 noms ana ly sés, un grand nombre
de mots avec une fi nale en A (32 %) dont 13 se ter mi nant par une fri‐ 
ca tive + A (par ex. Por traz za®, un an ti can cé reux), ce qui confirme la
ten dance à l’ita lia ni sa tion et sur tout à la fé mi ni sa tion, qui a, selon
nous, pour effet de ras su rer le pa tient en lais sant en tendre que le
mé di ca ment est in of fen sif.

28

De puis le 1  jan vier 2015, nous avons noté une nette aug men ta tion de
la fi nale en I puisque de 13 %, elle est pas sée à 21,7 % des noms ap‐ 
prou vés par la FDA pour l’année 2021, comme par exemple Sky ri zi®,
formé de sky « ciel » et de rizi pour « ri san ki zu mab », le nom de l’an ti‐ 
corps mo no clo nal, un mé di ca ment contre le pso ria sis ; Evrys di®, fu‐ 
sion de every « tout » et de rysdi pour « ris di plam », le nom de la mo‐ 
lé cule, un trai te ment contre l’atro phie mus cu laire ; Vyep ti (http://www.a

ccessdata.fda.gov/scripts/cder/daf/index.cfm?event=overview.process&varApplNo=76

1119)®, formé de vy, qui évoque la vi ta li té mais qui est éga le ment l’in‐ 
ver sion de IV (le mode d’ad mi nis tra tion est in tra vei neux) et de epti
pour «  ep ti ne zu mab  », le nom de l’an ti corps mo no clo nal, un trai te‐ 
ment contre la mi graine ; et Su no si®, de sun « so leil », un trai te ment
contre la som no lence. On re trouve d’ailleurs cette ten dance dans
d’autres sec teurs : Oui (SNCF), Engie (EDF), Frich ti, etc.

29 er

4. 10 mé di ca ments à l’épreuve
Pour des rai sons de place, nous nous sommes li mi tée à 10  mé di ca‐ 
ments mais les stra té gies que nous al lons ten ter de mettre au jour
concernent la quasi- totalité des mé di ca ments de marque qu’ils soient
sur or don nance ou en vente libre, même si, bien en ten du, plus un
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mé di ca ment est ré cent et ap par tient à une classe concur ren tielle (an‐ 
ti dia bé tiques, anti- inflammatoires, etc.), plus le mar ke ting se ré vèle
agres sif (mul ti pli ca tion des sup ports, ma tra quage té lé vi suel, etc.). In‐ 
dé pen dam ment de leur nom évo ca teur, nous avons sé lec tion né les
10  exemples qui suivent pour l’in tel li gence de leur logo. Ces logos
sont ceux qui ap pa raissent sur la boîte ven due sur le mar ché amé ri‐ 
cain.

L’ad jonc tion d’un logo à un mé di ca ment est un phé no mène re la ti ve‐ 
ment ré cent puis qu’il re monte aux an nées 1990. Les logos as so ciés à
des mé di ca ments sont gra phi que ment suf fi sam ment simples pour
être iden ti fiés fa ci le ment et sont presque tou jours de type mixte,
c’est- à-dire as so ciant un ico type et un lo go type [Heil brunn 2006], qui
mettent gé né ra le ment en scène soit l’ac tion du mé di ca ment, soit un
de ses ef fets.

31

Ils ont donc plu sieurs fonc tions dont celles de per mettre une iden ti‐ 
fi ca tion ra pide du mé di ca ment et de faire écho à la fois à son nom et
à sa fonc tion. Ils ne sont com pré hen sibles qu’en re la tion avec les
autres signes (Kelly [2016  : 15]), en l’oc cur rence le nom du mé di ca‐ 
ment, le contexte thé ra peu tique, etc. Plus concrè te ment, nous pen‐ 
sons qu’ils concourent éga le ment à rendre la contre fa çon plus dif fi‐
cile.

32

À notre connais sance, si le nom fait l’objet de re com man da tions de la
part de la FDA, le logo est, du moins pour l’ins tant, tout à fait libre.
Rap pe lons éga le ment que comme le nom, la créa tion et la re pro duc‐ 
tion – sou vent en qua dri chro mie – d’un logo coûtent cher. Seuls les
mé di ca ments po ten tiel le ment lu cra tifs vont donc en pos sé der un. Ce
ne sera par exemple pas le cas des gé né riques, qui se ront plu tôt ac‐ 
com pa gnés du logo du la bo ra toire qui le fa brique :

33
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Fi gure 5. Boîte d’acé ta mi no phène (pa ra cé ta mol)

L’ana lyse d’un logo né ces site que l’on s’in té resse à la sé mio tique des
cou leurs, qui, comme le sou ligne J. Gage [1999], est in ti me ment liée à
des contin gences historico- culturelles. De nos jours, l’in dus trie phar‐ 
ma ceu tique uti lise la cou leur pour plu sieurs rai sons  : dif fé ren cier
deux mé di ca ments, fa vo ri ser sa prise par les pa tients (par ex. un sirop
rose ras sure les en fants), ré duire le risque de contre fa çon et aider à
pro mou voir un nou veau pro duit.

34

Dans la concep tion de leurs logos, les in dus triels ont une pré fé rence
pour cer taines cou leurs. Ainsi, d’après une étude ré cente menée par
l’ins ti tut de bran ding 99de si gns 18, le bleu ap pa raît dans presque 85 %
de tous les logos des en tre prises lea ders du mar ché de la santé. Dans
la me sure où, dans la so cié té oc ci den tale ac tuelle, la cou leur bleue
est as so ciée à la connais sance, à la tran quilli té, à la sé cu ri té et à la
confiance 19, ce choix n’est pas sur pre nant. M.  Pas tou reau dé crit le
bleu comme :

35

[…] une cou leur consen suelle, pour les per sonnes phy siques comme
pour les per sonnes mo rales […]. C’est une cou leur qui ne fait pas de
vague, ne choque pas et em porte l’adhé sion de tous. […] Même la mu ‐
sique du mot est calme, at té nuée […]. (M. Pas tou reau [2005 : 25])

L’étude menée par 99de si gns dé montre éga le ment que la no tion de
so phis ti ca tion est as so ciée au vio let (1), au rose (2) et au noir (3) alors

36
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Fi gure 6. Logo de Ner lynx®

que celle de sé rieux est d’abord as so ciée au bleu (1) puis au rose (2).

Dans les logos as so ciés aux mé di ca ments, on re trouve ma jo ri tai re‐ 
ment le bleu, qui sym bo lise la sé ré ni té, la sé cu ri té, la confiance et le
sé rieux  ; l’orange, qui est as so cié à l’au dace  ; le rose, qui évoque la
dou ceur et la fé mi ni té 20 ; le vio let, qui sym bo lise la sa gesse, la spi ri‐ 
tua li té et l’au to ri té ; le vert, qui évoque l’es poir, la frai cheur, l’équi libre
et la na ture ; le blanc, qui re pré sente la pro pre té, la pu re té et la paix ;
et le jaune, qui est lié à la cha leur et à l’éner gie. À l’in verse, on ne
trouve pas ou très peu de mar ron, qui est gé né ra le ment as so cié à la
sa le té, ou de rouge, qui sym bo lise le dan ger et la co lère. Ces re‐ 
marques 21 concernent les cou leurs pri maires et ne tiennent pas
compte de la com plexi té des tons au sein d’une même cou leur. En
effet, les dif fé rents tons, qui sont dé ter mi nés par le degré de sa tu ra‐ 
tion et par l’in ten si té lu mi neuse, re vêtent éga le ment une im por tance
ma jeure. Par exemple, le bleu du logo du Ner lynx® est un sous- type
de bleu vert :

37

Ner lynx®, dont le nom est formé des trois pre mières lettres de la
mo lé cule né ra ti nib et de « lynx », ani mal ré pu té pour sa vue per çante
[Faure 2018a], est une nou velle thé ra pie ci blée des ti née à des pa‐ 
tientes pré sen tant un can cer du sein pré coce.

38

Comme D.  Ma chin [2007�  98] le pré cise, les lettres dé ta chées sou‐ 
lignent le ca rac tère scien ti fique du mé di ca ment :

39
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Fi gure 7. Ins truc tions pour la prise de Ner lynx®

In the case of the use of print style, we have the im per so nal, the tech ni ‐
cal, the new, the mass pro du ced. In an ad vert, it might be im por tant to
connote the im per so nal or tech ni cal, if there is scien ti fic in for ma ‐
tion […].

et, leur forme ar ron die, le côté fé mi nin :

Round ness can come to si gni fy ‘smooth’, ‘soft’, ‘gentle’, ‘na tu ral’, ‘or ga ‐
nic’, ‘sub jec tive’, ‘emo tio nal’, ‘ma ter nal’. Round ness might also mean
flui di ty and ease.

On note qu’il n’y a que des bas de casse. Ceci donne le même poids à
chaque lettre et at tire le re gard vers le Y dont le jam bage in fé rieur
dé borde de la ligne de pied. On re marque qu’il ne s’agit pas seule ment
d’une lettre mais d’un an ti corps her cep tin, cible du mé di ca ment. On
note éga le ment que le X forme deux seins. Le point à la base du X, qui
dé borde lé gè re ment sous la ligne de pied et dont la cou leur oran gée
ac cen tue le ca rac tère no va teur de la mo lé cule, sym bo lise le mé di ca‐ 
ment qui va ci bler le ré cep teur.

40

Les ins truc tions des ti nées aux pa tientes re prennent les cou leurs et la
ty po gra phie du logo comme ci- dessous :

41
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Fi gure 8. Logo de Xo fi go®

Xo fi go® (di chlo rure de radium- 223), dont le nom est formé du X des
rayons  X –  le mé di ca ment est ra dio ac tif  – et de figo «  figue  », fruit
dont la forme rap pelle celle de la glande pros ta tique, est pré co ni sé
dans le trai te ment du can cer de la pros tate as so cié à des mé ta stases
os seuses. On peut éga le ment voir, dans le nom, le XO de « extra- old »
gé né ra le ment as so cié au co gnac, bois son ty pi que ment mas cu line. La
cou leur prune vient sou li gner le lien entre le mot et la figue. Les
lettres sont lé gè re ment pen chées vers la droite, ce qui met en va leur
le ca rac tère no va teur du mé di ca ment. En effet, selon M. Tardy [2007],
l’in cli nai son des lettres vers la droite in dique une ou ver ture vers
l’ave nir. Ce choix pour rait donc lais ser pen ser que le mé di ca ment
offre des pers pec tives d’ave nir aux pa tients en amé lio rant la sur vie.
D’ailleurs, sur la page web dé diée au mé di ca ment, le slo gan est Life
can be lon ger.

42

Le nom est ac com pa gné d’un élé ment ico nique. Il s’agit d’une sphère
avec, en son centre et au pre mier plan, la lettre grecque alpha, qui re‐ 
pré sente la ra dio ac ti vi té. On iden ti fie éga le ment un os avec en
arrière- plan un élé ment creux re pré sen tant le fo ra men, et sur le côté
gauche, re pré sen tée par la cou leur grise, sa sur face. On re trouve la
cou leur prune au centre qui ren voie à celle des lettres du nom. On
peut éga le ment voir dans le gris sur la gauche un passé sans es poir
alors que la cou leur oran gée sur la droite au gure un ave nir plus po si‐ 
tif.
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Fi gure 9. Logo de Hu mi ra®

Hu mi ra® (da li mu mab) est un an ti corps mo no clo nal im mu no sup pres‐ 
seur pré co ni sé dans les ma la dies in flam ma toires de type po ly ar thrite
rhu ma toïde. Son nom est un acro nyme : human mono clo nal an ti bo dy
in rheu ma toid arthri tis.

44

L’élé ment ico nique re pré sente une di rec tion, pré ci sée par le slo gan
qui ap pa raît sur le site web Des ti na tion you, c’est- à-dire que la cible
du mé di ca ment est avant tout le pa tient. On note que la flèche forme
un sou rire, l’ob jec tif étant le bien- être, et part vers le haut, sym bo li‐
sant ainsi l’en thou siasme et la santé. En effet, pour G.  La koff &
M. John son [2003� 15] :

45

HAPPY IS UP. […] droo ping pos ture ty pi cal ly goes along with sad ness and
de pres sion, erect pos ture with a po si tive emo tio nal state. […] 
HEALTH AND LIFE ARE UP. […] Se rious ill ness forces us to lie down phy si ‐
cal ly.

On ob serve que la flèche suit la di rec tion de plu sieurs points car di‐ 
naux, qui eux- mêmes forment une étoile. L’élé ment ico nique semble
avoir été tracé à la main, ce qui donne l’im pres sion que le mes sage est
per son nel. À l’in verse, le nom est com po sé uni que ment de ma jus cules
sans em pat te ment, ce qui vé hi cule une idée de scien ti fi ci té et d’ef fi‐ 
ca ci té. La cou leur, un rose foncé, in dique que le mé di ca ment
s’adresse d’abord aux femmes, les ma la dies in flam ma toires étant plus
fré quentes dans cette po pu la tion.

46
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Fi gure 10. Logo de Her cep tin®

Fi gure 11. Logo de Afi ni tor®

Her cep tin® (tras tu zu mab), dont le nom est formé de l’acro nyme HER
pour human epi der mal recep tor, - cept- pour in ter cept et –in, suf fixe
fé mi nin cou rant en phar ma co lo gie, est in di qué dans le trai te ment de
pa tientes at teintes d’un can cer du sein mé ta sta tique HER2 po si tif.

47

L’élé ment ico nique re pré sente de prime abord une Diane chas se resse
armée d’un arc, le tout sym bo li sant le rôle du mé di ca ment, à sa voir
ci bler les ré cep teurs HER2. On note éga le ment que le per son nage est
tour né vers la droite et vise l’ave nir. Mais, si on re garde de plus près,
on peut re con naître l’an ti corps her cep tin (en forme de Y in ver sé). La
cou leur rose in dique que la cible est fé mi nine, et sa sa tu ra tion ex‐ 
prime éner gie et dy na misme.

48

Afi ni tor® est un in hi bi teur du sys tème mTOR (de l’an glais me cha nis tic
tar get of ra pa my cin), une en zyme qui ré gule la pro li fé ra tion cel lu laire.
Il s’agit donc d’un an ti can cé reux. Son nom est com po sé de afini(t)-
pour af fi ni ty « af fi ni té », et de TOR. Au ni veau du logo, la sé pa ra tion
des deux blocs est in di quée à l’aide de deux cou leurs (bor deaux pour
AFINI et gris pour TOR). On peut ob ser ver que quatre pe tites flèches
ciblent le O de TOR, dont le centre re pré sente un com pri mé, et qui
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Fi gure 12. Logo de Ja nu via®

Fi gure 13. Logo de Cequa®

du coup se dé place sur son axe. On note que la lettre bas cule vers la
gauche (vers le passé). On peut en dé duire que le O re pré sente la cel‐ 
lule ou la tu meur can cé reuse, cible du mé di ca ment. Pour A.  Room
[1982 : 194], la lettre O pos sède un at trait vi suel par ti cu lier (elle at tire
l’œil en son centre, elle re pré sente tan tôt l’œil tan tôt la bouche hu‐ 
maine, et elle sym bo lise la per fec tion du cercle), ce qui en fait une
lettre très ap pré ciée des pu bli ci taires. Les deux flèches du mi lieu
sont du même gris que les lettres de TOR alors que les flèches aux
deux ex tré mi tés sont de cou leur jaune oran gé presque dorée et sym‐ 
bo lisent une at taque vic to rieuse.

Ja nu via® est un an ti dia bé tique oral. Son nom est com po sé de janu-
pour le dieu aux deux vi sages Janus, sym bole de la dua li té – le mé di‐ 
ca ment traite le dia bète de type 2 – et de via, « l’in ter mé diaire », qui
joue éga le ment sur la no tion de vie.

50

Alors que les autres lettres sont droites sans em pat te ment, on ob‐ 
serve que le I est en ita lique avec em pat te ment, ce qui lui in suffle un
mou ve ment. On note que son point est pris dans un tour billon vert
(es poir) et rouge rosé (fé mi nin), qui vé hi cule une idée de dy na misme
et d’en thou siasme. On re marque éga le ment que la pointe du V dé‐ 
passe la ligne de pied, ce qui at tire l’œil sur le mot via.

51
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Fi gure 14. Logo de Xa rel to®

Dans le nom « cequa », le ce- (pho né ti que ment [si :] pour see « voir »)
in dique que le trai te ment est des ti né aux yeux, tout en vé hi cu lant
l’image apai sante de l’océan (sea « la mer »). Le suf fixe -qua joue à la
fois sur la no tion d’eau (aqua) et sur celle de qua li té (qua li ty), tout en
sou li gnant que le mé di ca ment va apai ser (quell) la sen sa tion de sé‐ 
che resse ocu laire 22.

52

L’élé ment ico nique com prend une goutte bleue (le mé di ca ment est un
col lyre) posée sur deux taches de tailles dif fé rentes qui re pré sentent
les pau pières in fé rieures et su pé rieures. Les cou leurs (vert foncé et
vert clair) vé hi culent une idée d’apai se ment et de bien- être. Le lo go‐ 
type est du même bleu que la goutte et est fait de ca rac tères aux jam‐ 
bages bi seau tés, qui vé hi culent une idée de pré ci sion.

53

Xa rel to® est un an ti coa gu lant oral. Son nom est com po sé de xa-, qui
dé signe le fac teur de coa gu la tion ciblé, -elt- pour halt (la mo lé cule
est in hi bi trice) et un O final qui lui donne une conso nance ita lienne
mas cu line cen sée confé rer au mé di ca ment un rôle de pro tec teur
[Faure 2018a, 2018b].

54

Le lo go type est formé de lettres om brées d’un vio let pro fond. On
note que le E dé borde sur le L et le O sur le T, ce qui a pour effet de
mettre en avant les voyelles. L’élé ment ico nique est un tri angle in ver‐ 
sé, dans le quel on peut voir un cœur, et que l’on re trouve sur les com‐ 
pri més comme ci- dessous :
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Fi gure 15. Com pri més de Xa rel to®

Fi gure 16. Logo de En brel®

L’élé ment ico nique se dé com pose en de pe tits lo sanges/gemmes ali‐ 
gnés et dé gra dés du gris à la base vers le vio let pro fond à l’apex avec,
en son centre, un lo sange/gemme rose fuch sia dans le quel on peut
voir un caillot. Chaque élé ment peut éga le ment sym bo li ser toutes les
pa tho lo gies que le mé di ca ment est censé évi ter (throm bose vei neuse
pro fonde, em bo lie pul mo naire, fi bril la tion atriale non val vu laire, etc.).
L’élé ment ico nique peut être éga le ment perçu comme le V de la vic‐ 
toire.

56

En brel® est un in hi bi teur du TNF- alpha et est uti li sé dans le trai te‐ 
ment des ma la dies in flam ma toires telles que la po ly ar thrite rhu ma‐ 
toïde, etc. Son nom est un mé lange de en able « rendre ca pable » et de
um brel « om brelle, pa ra pluie », qui sym bo lise la pro tec tion.

57

Le logo est com po sé d’un cadre bleu foncé avec, à l’in té rieur en haut à
droite, un deuxième cadre d’un bleu gris dé gra dé dans le quel est in‐ 
sé ré le nom du mé di ca ment. Du cadre ex té rieur dé borde l’élé ment
ico nique. Il re pré sente un être hu main qui prend son élan et va de
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Fi gure 17. Logo de Vy lee si®

l’avant parce qu’il ou elle est li bé ré(e) de ses dou leurs – no tam ment
ar ti cu laires. On peut éga le ment iden ti fier le N et le B de En brel®. Les
lettres sont par ti cu liè re ment dé ta chées, ce qui, d’après D.  Ma chin
[2007 : 100], vé hi cule une idée d’ai sance :

In ter nal ly dis con nec ted let ter forms, meanw hile, have a sense of not
being ‘but to ned up’, which may be […] po si ti ve ly, as, say, ‘easy- going’.

Ce que confirme la prise d’élan du per son nage.

Le nom Vy lee si® est formé de vy- construit à par tir de via, qui
évoque à la fois le par te na riat et l’aide, et de easy, qui laisse en tendre
que le pro duit est fa cile d’uti li sa tion et que la vie de la pa tiente en
sera sim pli fiée 23. Il a été choi si pour sa ré son nance avec « Kha lee si »,
titre de l’hé roïne de la série Game of Thrones dont les res pon sables
du la bo ra toire sont fans 24.

59

Au ni veau des cou leurs, on note l’uti li sa tion du noir, tout à fait ex cep‐ 
tion nelle dans l’in dus trie phar ma ceu tique. Dans ce cas pré cis, as so cié
au rose pâle, il donne une im pres sion de raf fi ne ment, im pres sion ren‐ 
for cée par l’as pect luxueux de la boîte, qui fait pen ser à une boîte de
cho co lats ou de lin ge rie. On re lève que le pa cka ging fait par tie in té‐ 
grante de la rhé to rique pu bli ci taire en va lo ri sant l’objet et donc
toutes celles et ceux qui le pos sèdent (Adam & Bon homme [2012  :
36]) :
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Fi gure 18. Boîte de Vy lee si®

Fi gure 19. Ex trait de la page web de Vy lee si®

Ce der nier exemple illustre la ten dance de l’in dus trie phar ma ceu tique
à trans for mer en pa tho lo gie un com por te ment choi si (abs ti nence
sexuelle) ou un état nor mal (fa tigue, mé no pause/an dro pause, vieillis‐ 
se ment) afin de conti nuer à dé ve lop per le mar ché très lu cra tif 25 que
sont les mé di ca ments pré co ni sés dans les « troubles du désir sexuel »
(par exemple, pour les hommes, Via gra®, Cia lis®, Le vi tra®, Ad cir‐ 
ca®, Staxyn®, Sten dra®, etc.). Plus que réel le ment phy sio lo giques,
ces troubles sont sur tout cultu rels. En effet, dans nos so cié tés oc ci‐ 
den tales, la baisse des per for mances sexuelles cou plée à la crainte du
vieillis se ment sont des pré oc cu pa tions ma jeures. Les in dus triels l’ont
bien com pris et en cou ragent cette si tua tion en in ter pel lant di rec te‐ 
ment le pa tient comme le fait AMAG Phar ma ceu ti cals sur la page web
de Vy lee si® :

61

Les exemples qui pré cèdent dé montrent que les stra té gies uti li sées
dans le dis cours pu bli ci taire par l’in dus trie phar ma ceu tique se ré
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vèlent d’une très grande force ar gu men ta tive. Un nom au fort pou voir
évo ca teur, des lettres pen chées vers l’ave nir, des cou leurs po si tives,
un slo gan ac cro cheur, un élé ment ico nique en traî nant, un pa cka ging
dé li cat, au tant d’élé ments qui concourent à aug men ter la force ar gu‐ 
men ta tive du dis cours pu bli ci taire de l’in dus trie du mé di ca ment.
Cha cun de ces élé ments fait écho aux autres, for mant ainsi un ca ne‐ 
vas dis cur sif com plexe pro duc teur de sens, et, de plus en plus, sus ci‐ 
teur de be soins. Car, pour pou voir aug men ter ses parts de mar ché,
l’in dus trie n’a rien trou vé de mieux que de sus ci ter de nou veaux be‐ 
soins, voire de créer de nou veaux troubles, en pous sant tout un cha‐ 
cun, sous cou vert de pro grès scien ti fiques, à s’in ter ro ger sur son état
de santé phy sique, men tal et sexuel.

Conclu sion : « La crise des
opioïdes »
Notre contri bu tion a per mis, à par tir d’une ana lyse mul ti mo dale des
noms et logos de 10 mé di ca ments de marque ré cents, de mettre au
jour cer taines des stra té gies de per sua sion mises en place par l’in‐ 
dus trie phar ma ceu tique pour convaincre les pa tients de de man der à
leur mé de cin de leur pres crire un mé di ca ment donné. Notre ana lyse
a éga le ment dé mon tré que sou vent, ce dis cours n’était in tel li gible
que parce qu’il était le re flet de celui de la so cié té.
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Au- delà des stra té gies men tion nées dans notre étude, la force ar gu‐ 
men ta tive du dis cours pu bli ci taire des in dus triels du mé di ca ment est
d’au tant plus puis sante –  et po ten tiel le ment d’au tant plus dan ge‐ 
reuse  – qu’elle uti lise le pré texte de l’in for ma tion du pa tient (et du
mé de cin). Et cette tac tique de l’in fo mer cial est de plus en plus uti li sée
car en plus d’être ter ri ble ment per sua sive parce qu’elle se pare de
scien ti fi ci té, elle per met aux in dus triels d’échap per à d’éven tuelles
pour suites. Entre in for ma tion et ma ni pu la tion, la fron tière est ténue.

64

Rap pe lons enfin que le mé di ca ment de marque se situe au cœur d’un
mar ché ex trê me ment concur ren tiel, qui oblige les in dus triels à
convaincre non seule ment les pa tients mais éga le ment les bien- 
portants que leur pro duit est celui dont ils ont be soin. Mais est- il
pour au tant un pro duit de consom ma tion comme un autre ?
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NOTES

1  Les pu bli ci tés pour pro mou voir les mé di ca ments sur or don nance sont lé‐ 
gales aux États- Unis et en Nou velle Zé lande.

2  Source : R. Jef frey Smith & Jef frey H. Birn baum, 2007, « Drug Bill De mons‐ 
trates Lob by's Pull », The Wa shing ton Post, https://www.wa shing ton post.co
m/wp- dyn/content/ar ticle/2007/01/11/AR2007011102081.html

3  Les anti- TNF (anti- tumour ne cro sis fac tor) sont des mé di ca ments issus de
la bio thé ra pie (éga le ment nom més « bio si mi laires » ou « bio mé di ca ments »).
Il peut s’agir d’an ti corps mo no clo naux com plè te ment ou par tiel le ment hu‐ 
ma ni sés, ou de pro téines chi mé riques. Ils ont ré vo lu tion né la prise en
charge et l’évo lu tion de cer taines ma la dies in flam ma toires chro niques.

4  Source : IQVIA.

5  Pho bie so ciale.

6  Syn drome pré mens truel.

7  Trouble op po si tion nel avec pro vo ca tion.

8  Syn drome des jambes sans repos.

9  Source : Pierre Bien vault, 2013, « Les psy chiatres se di visent face au DSM-
5, nou veau guide des ma la dies men tales », La Croix, https://www.la- croix.c
om/Ac tua lite/France/Les- psychiatres-se-divisent-face-au-DSM-5- nouvea
u-guide-des-maladies-mentales-2013-05-15-960374

10  Trouble du désir sexuel hy po ac tif.

11  Dé sor mais toute per sonne pré sen tant une ten sion dé pas sant 12/8 est
consi dé rée comme pré hy per ten sive.

12  Source : Va nes sa Boy- Landry, 2019, « Vac cins anti- HPV : 15 mé de cins dé‐ 
noncent les risques des conflits d'in té rêts », Paris- Match, https://www.pa r
is match.com/Actu/Sante/Vaccins- anti-HPV-15- medecins-denoncent-les-
risques-des-conflits-d-interets-1621133

13  Un an ti dia bé tique.

14  Un an ti mi grai neux : https://www.em ga li ty.com/

15  On parle des « Z- drugs ».

pe dia of edu ca tio nal phi lo so phy and
theo ry, Sin ga pour  : Sprin ger, p.  1-6,

DOI  : https://doi.org/10.1007/978-981-
287-532-7_672-1.
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16  Le mé di ca ment est sur nom mé «  the lit tle blue pill  » (la pe tite pi lule
bleue).

17  Un som ni fère.

18  Source : « Les cou leurs des logos dans le sec teur de la santé », https://9
9de si gns.fr/logo- design/psychology- of-color/heal th care

19  Voir J.  Pey res blanques, 2006, «  His toire et sym bo lisme des cou leurs  »,
Afou lay.ca nal blog.com, http://afou lay.ca nal blog.com/ar chives/2006/12/1
7/3451395.html

20  Pour l’as so cia tion du rose au fé mi nin, voir Pao let ti Jo Bar ra clough, 2012,
Pink and blue tel ling the boys from the girls in Ame ri ca, Bloo ming ton : In dia‐ 
na Uni ver si ty Press.

21  La plu part des as so cia tions men tion nées sont is sues des tra vaux de Pas‐ 
tou reau.

22  Source : https://brand sym bol.com/our- work/cequa/

23  Source : https://brand sym bol.com/our- work/vy lee si/

24  Com mu ni ca tion per son nelle du 14 oc tobre 2019 avec Ash ley Tol ley la di‐ 
rec trice créa tive de l’ins ti tut de bran ding Brand sym bol qui a trou vé le nom.

25  Les bé né fices at ten dus pour le mar ché des mé di ca ments des ti nés aux
troubles de l’érec tion sont de 7 mil liards de dol lars aux US en 2024.

26  Voir par exemple le scan dale du Vioxx re ti ré du mar ché en 2004.

ABSTRACTS

Français
En 2017, le mar ché mon dial du mé di ca ment a dé pas sé le seuil des 1 000 mil‐ 
liards de dol lars US de chiffre d’af faires, en crois sance de 6 % par rap port à
2016. Pour tant, selon P. Even & B. Debré [2012], l’in dus trie phar ma ceu tique
n’au rait pas fait de dé cou verte ma jeure de puis des dé cen nies. On com prend
alors qu’elle doive re cou rir à d’autres stra té gies pour conser ver ses bé né‐ 
fices co los saux et conti nuer à peser sur la po li tique amé ri caine. Le mar ke‐ 
ting re pré sente à lui seul presque la moi tié des dé penses des in dus triels du
mé di ca ment. Aux États- Unis, ce «  mixed mar ke ting  » s’adresse aux mé de‐ 
cins mais sur tout aux pa tients puisque la pu bli ci té té lé vi suelle pour les mé‐ 
di ca ments sur or don nance y est lé gale.
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Dans notre contri bu tion, nous sou hai tons mettre au jour les dif fé rentes
stra té gies uti li sées par l’in dus trie phar ma ceu tique – et les ins ti tuts de bran‐ 
ding aux quels elle fait appel – pour per sua der les pa tients de se faire pres‐ 
crire un mé di ca ment plu tôt qu’un autre, al lant jusqu’à sus ci ter un be soin
chez une per sonne en par faite santé, no tam ment par l’in ter mé diaire de la
tac tique du di sease mon ge ring.
Pour mener notre tra vail à bien, nous pro po sons une ana lyse mul ti mo dale
des noms et des logos, leur pen dant pic tu ral [Da ne si 2006], de mé di ca ments
de marque sur or don nance ré cem ment ap prou vés par la Food and Drug Ad‐ 
mi nis tra tion (FDA). Notre étude porte sur un cor pus de 10  mé di ca ments,
que nous avons sé lec tion nés pour le pou voir évo ca teur de leur nom et pour
la ri chesse ico no gra phique de leur logo.

English
In 2017, the global drug mar ket sur passed the $1  bil lion profits threshold,
with a growth of 6% as com pared with 2016. How ever, ac cord ing to P. Even
& B. Debré [2012], the phar ma ceut ical in dustry has not made any major dis‐ 
cov ery in dec ades. It is there fore un der stand able that it has to re sort to
other strategies in order to main tain its co lossal profits and con tinue to
weigh on US policy. Mar ket ing alone ac counts for al most half of the drug in‐ 
dustry’s spend ing. In the United States, this “mixed mar ket ing” is aimed at
doc tors, but above all at pa tients, since tele vi sion ad vert ising for pre scrip‐ 
tion drugs is legal there.
In our con tri bu tion, we wish to un cover the vari ous strategies used by the
phar ma ceut ical in dustry – and by the brand ing in sti tutes it uses – to per‐ 
suade pa tients to be pre scribed one drug rather than an other, going so far
as to cre ate a need in a per fectly healthy per son, not ably through the tac tic
of dis ease mon ger ing.
To carry out our work, we pro pose to con duct a mul timodal ana lysis of the
names and logos, their pictorial coun ter parts [Danesi 2006], of branded
pre scrip tion drugs re cently ap proved by the Food and Drug Ad min is tra tion
(FDA). Our study is based on a cor pus of 10 drugs, which we se lec ted for the
evoc at ive power of their names and the icon o graphic rich ness of their
logos.
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