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Introduction : le direct-to-
consumer advertising

1 Chaque année, aux Etats-Unis, I'industrie pharmaceutique consacre

plus de 30 milliards de dollars US au marketing. Les sommes dépen-

sées dans ce que l'on appelle le direct-to-consumer advertising ou

DTCA, cest-a-dire le marketing a destination du consommateur

sont passées de 2,1 milliards de dollars US en 1997 a 9,6 milliards de
dollars US (soit de 11,9 % a 32 %) en 2016. Sur ces 9,6 milliards, 6 mil-
liards ont été dépensés dans le marketing des médicaments sur or-

donnance. Le nombre de publicités a progressé de 79 000 (dont
72 000 spots) en 1997 a 4,6 millions (dont 663 000 spots) en 2016. Pa-
rallelement, le nombre de campagnes appelées disease awareness,

cest-a-dire visant la sensibilisation a une maladie dont certaines

tiennent plus du symptome (par ex. sécheresse oculaire, taux de tes-

tostérone inférieur a la moyenne, insomnie, etc.) et d'autres sont

hyper spécialisées (par ex. syndrome pseudobulbaire), est passé de 44

en 1997 a 401 en 2016 [Schwarz & Woloshin 2018].
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2 Dans leurs publicités et dans leurs campagnes de sensibilisation, les
laboratoires n’hésitent pas a orienter les patients vers des médecins
prescripteurs via des sites ou des applications du type « find-a-
doctor », et a proposer des échantillons gratuits, des réductions, des
consultations de télémédecine, des quizz et des autotests diagnos-
tiques. Pendant ce temps, les dépenses de santé ont atteint 3,3 mil-
liards de dollars US, soit 17,8 % du PIB en 2016.

3 Parmi les stratégies marketing a fort pouvoir de persuasion, le choix
du nom et la conception de son pendant pictural, le logo [Danesi
2006], jouent un role essentiel, ce que nous proposons de démontrer
en décryptant, a la lumiere de 'analyse multimodale, ceux de 10 mé-
dicaments de marque sur ordonnance récents.

4 Dans une premiere partie, nous replacerons notre travail dans un
contexte socioéconomique plus large en soulignant notamment l'in-
fluence des grands groupes pharmaceutiques internationaux. Dans
une deuxieme partie, nous présenterons brievement les différents
cadres theéoriques sur lesquels nous nous sommes appuyée pour
notre analyse. Dans une troisieme partie, nous rappellerons les
grandes tendances en matiere de dénomination des médicaments de
marque [Faure 2014, 2018a, 2018b] et les recommandations de la Food
and Drug Administration (FDA). La quatriéme partie sera consacrée a
I'analyse de notre corpus. Nous conclurons sur les dangers que re-
présente l'utilisation de l'art de la persuasion dans le domaine de la
santé, dont I'épidémie d’addiction aux opioides qui sévit depuis les
années 1990 aux Etats-Unis est un des exemples les plus édifiants.

1. Big Pharma

5 En 2018, le marché mondial du médicament a dépassé 1 046 milliards
de dollars US de chiffre d’affaires, ce qui place le secteur, en termes
de valeur boursiere, devant celui de I'automobile et de la grande dis-
tribution, juste derriere celui de I'industrie pétroliere. Cette progres-
sion spectaculaire doit beaucoup aux pays dits « pharma-émergents »
(Bresil, Chine, Russie et Inde). Mais, le marché américain reste le plus
important, avec 45 % du marché mondial.

6 Surpuissante, I'industrie pharmaceutique est présente dans toutes les
instances décisionnelles nationales et internationales telles que
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I'OMS, I'ONU, la FDA, TEMA (I'Agence européenne du médicament),
etc. [Even & Debré 2012]. Aux Etats-Unis, elle participe au finance-
ment des campagnes ¢lectorales et a infiltre, depuis longtemps, le
Sénat et la Chambre des représentants grace a un puissant lobbying 2.

En termes de ventes de médicaments sur ordonnance, le leader mon-
dial est le groupe Pfizer. Parmi les différentes classes thérapeutiques,
les anti-TNF3 et les anti-néoplasiques-anticorps monoclonaux
constituent le marché le plus important, devant les antidiabétiques
(insulines humaines) et les antiviraux VIH 4,

Généreuse avec les médecins prescripteurs qu'elle inonde de cadeaux
tres couteux pour sassurer de leur fidélité, l'industrie pharmaceu-
tique invente a intervalles réguliers de nouveaux troubles - souvent
psychiques - meélant le pathologique et I'existentiel (par ex. social an-
xiety disorder >, pre-menstrual dysphoric disorder®, oppositional de-
fiant disorder’ ou encore restless leg syndrome?8, etc.) pour lesquels
elle propose des médicaments. Ainsi, au cours des vingt dernieres an-
nées, aux Etats-Unis, le nombre de cas d’enfants présentant des
troubles bipolaires a été multiplié par 40 et celui d'enfants présentant
un trouble du spectre autistique par 20. De méme, sur la méme pé-
riode, le marché des médicaments contre les troubles de l'attention
est passé de 15 millions de dollars US a 7 milliards aujourd’hui ®.

Parallelement, I'industrie pharmaceutique s'immisce dans la sexualité
et médicalise la baisse de libido en promouvant des affections telles
que low-testosterone (ou low-T) chez 'homme et hypoactive sexual
desire disorder !9 (ou HSDD) chez la femme préménopausée pour le-
quel la FDA vient d’approuver Vyleesi®, que le laboratoire AMAG
Pharmaceuticals espere aussi rentable que le Viagra® de Pfizer.
Comme la plupart des campagnes publicitaires, celles de I'industrie
pharmaceutique autour du désir (ou de l'absence de désir) sexuel
visent a manipuler le patient consommateur et a créer de faux be-
soins [Berthelot-Guiet 2015 : 65] afin de placer ses produits, qui au vu
de la longue liste de leurs effets secondaires potentiels n'ont pourtant
rien d’anodin.

Lindustrie pharmaceutique influe également sur les seuils. Par
exemple, pour la glycémie a jeun, en décrétant que le seuil normal
devait étre inférieur a 100 mg/dl, elle a transformé des millions de
personnes bien portantes en patients « prédiabétiques » et a fait re-
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démarrer la vente de ses statines, un marché devenu moins lucratif.
De méme, elle a fait abaisser les valeurs pour la tension artérielle ]
relancant ainsi la vente des médicaments contre 'hypertension.

Enfin, I'industrie pharmaceutique pousse les gouvernements a lancer
de vastes campagnes de vaccination pour promouvoir ses vaccins —
environ 5 % du marché mondial du médicament - dont certains tels
que le Gardasil® de Merck posent question en termes d'efficacite et

de pertinence 2.

2. Cadres théoriques

11 existe plus de 30 000 médicaments de marque aux Etats-Unis. Cha-
cun ou presque possede son logo - parfois son slogan (« With Truli-
city 13, you have it within you to lower your blood sugar and AIC ») et
son spot publicitaire - et, pour les plus récents, sa page web :

Figure 1. Page web de Emgality® 14
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Dans le présent travail, nous avons choisi dexplorer la force argu-
mentative du discours de l'industrie pharmaceutique. La question a
laquelle nous avons tenté de répondre est la suivante : Quels sont les
procédés linguistiques et non linguistiques auxquels l'industrie phar-
maceutique a recours pour persuader les malades mais également les
bien-portants de se faire prescrire des médicaments sur ordon-
nance ? Pour répondre a cette question, nous avons choisi de nous
concentrer sur le nom de marque et le logo. En effet, dans un monde
ou I'image occupe une place prépondérante, le nom ne peut a lui seul
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suffire a persuader et se voit associé a un systeme d’identification et
de signification visuel complexe dont le logo est un élément essentiel.

Si la linguistique, I'étymologie ou encore la phonosémantique per-
mettent de rendre compte dun nom isolé, nous nous sommes ap-
puyée sur l'analyse multimodale [Peirce et al 1931] pour explorer ce
systeme visuel complexe. Nous avons choisi de conserver le terme
« multimodal(e) » bien que des auteurs comme J. Zlatev [2019] ou en-
core G. Stampoulidis [2020] lui auraient préferé celui de « polysémio-
tique » :

As cognitive semiotics [...] aims to integrate concepts and methods
from semiotics, cognitive science and cognitive linguistics, we endea-
vor to offer a coherent terminology, in line with the proposals [...]
which distinguishes the notions of perceptual (sensory) modalities
(sight, hearing, smell, touch and taste) and semiotic systems (language,
depiction and gesture). [Stampoulidis 2020 : 26]

Méme si la distinction « multimodale /polysémiotique » ci-dessus a le
mérite de soulever la question de la définition, nous ne pensons pas
quelle soit pertinente dans l'analyse des noms de marque, notam-
ment lorsquil sagit dappréhender leur dimension morpho-
phonosémantique. On observe, par exemple, que de nombreux noms
de somniferes et autres hypnotiques comportent la lettre Z (Zopi-
clone, Zaleplon, Zolpidem, Eszopiclone, etc.) 15 ou le son [z] (Xanax®,
Lexomil®, Tranxene®, etc.) parce que dans la culture occidentale, la
lettre Z est associée au sommeil (par ex. l'utilisation de 'onomatopée
« Zzz » par la bande dessinée) mais également parce que le son [z]
possede des propriétes relaxantes [Faure 2018b]. Or, au regard de sa
distinction « multimodale /polysémiotique », G. Stampoulidis [2020]
aurait tres probablement considéré tous ces noms comme des élé-
ments monosémiotiques (texte) monomodaux (langage), ce qui n'au-
rait pas permis de prendre en compte leurs dimensions morpholo-
gique (image) et phonétique (son), essentielles en onomastique com-
merciale.

Bien que ces éléments ne fassent pas partie a proprement parler du
travail présenté ici, I'analyse multimodale nous a également servi a
explorer la galénique, illustrée par le comprimé de Viagra® dont la
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forme (de diamant) et la couleur (bleu pour évoquer la sérénité) ont
participé a rendre le médicament célébre 16 ;

Figure 2. Comprimé de Viagra

Ainsi que le packaging comme celui de l'antihistaminique Allegra®,
dont la forme (en A) rappelle le nom du médicament, dont le design
(futuriste) fait penser a celui des piles ou des jeux vidéo, et dont la fa-
cilité d'ouverture et la possibilité de refermeture sont des avantages
indéniables pour le consommateur :

Figure 3. Boite d'Allegra®

Notre travail s'inscrit dans la continuité de ceux de G. Kress & T. Van
Leeuwen [1996], qui soutiennent que I'image possede une grammaire
que l'on peut décrypter a l'aide doutils linguistiques « classiques »
(par exemple, les marqueurs de modalité). Leur modele est celui de la
linguistique fonctionnelle systémique de M. Halliday qu’ils ont adapté


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-2.jpg
https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-3.jpg
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a la communication visuelle. Par exemple, ils attribuent a I'image les
trois fonctions habituellement associées au texte :

[...] every semiotic fulfils both an ‘ideational” function, a function of re-
presenting ‘the world around and inside us’ and an ‘interpersonal’
function, a function of enacting social interactions as social relations.
All message entities - texts — also attempt to present a coherent ‘world
of the text’, what Halliday calls the ‘textual’ function — a world in
which all the elements of the text cohere internally, and which itself
coheres with its relevant environment. (G. Kress & T. Van Leeuwen
[1996: 15])

Car, méme si nous partageons les réticences de G. Sonesson [2008 :
65] lorsqu’il reproche a G. Kress & T. Van Leeuwen d’extraire a partir
d'une image complexe des structures « grammaticales » de maniere
arbitraire, nous avons été séduite par l'idée qu'une image puisse étre
considérée comme résultant dun ensemble de choix énonciatifs et
qu'elle se laisse comprendre grace a un systeme de décodage com-
mun et contexte-dépendant, comme peut I'étre une langue. Dailleurs,
N. Cohn [2018] parle de visual narrative grammar (VLT), quil définit
en ces termes :

VLT argues that drawings use similar structural and cognitive prin-
ciples as language [...]. This involves encoding into memory systematic
mappings between form (sounds, graphics) and meaning to create
“lexical items” (words, images), which are then sequentially ordered
using a grammatical system (syntax, narrative). [...] However, because
images contain more semantic information than individual words, this
narrative grammar operates at a “discourse” level of meaning, rather
than at a sentence level. Nevertheless, the basic principles and cogni-
tive mechanisms remain similar between the sentence (syntax) and
narrative levels. (N. Cohn [2018: 1-2])

Pour notre part, nous avons recours a la grammaire métaopération-
nelle (ou « théorie des phases ») telle quelle a été pensee par
H. Adamczewski [1996], et notamment a son double clavier « choix
ouvert / choix fermé », qui nous permet d’analyser les élements de
limage en fonction de leur orientation « gauche (choix fermé¢) /
droite (choix ouvert) ». Ainsi, dans le logo du Lunesta® '/ ci-dessous,



Le marketing des médicaments ou I'art de transformer les bien-portants en malades

21

22

23

le papillon s'envole vers la droite (choix ouvert), ce qui laisse envisa-
ger un avenir plus radieux (on apercoit au centre la lumiere aveu-
glante d'un lever de soleil, qui vient éclairer une nuit d’encre) :

Figure 4. Logo de Lunesta®
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Pour l'analyse textuelle, nous avons choisi de nous appuyer sur la
théorie de la métaphore conceptuelle de G. Lakoff & M. Johnson
[2003 (1980)] et sur la théorie de la métonymie conceptuelle de
R. Dirven & F. Ruiz de Mendoza [2010], ainsi que, dans la mesure ou le
nom et le logo des médicaments ne sont pas exclusivement consti-
tués de métaphores et de métonymies, sur les travaux de C. Forceville
[2019], qui préconise I'élargissement de la théorie conceptuelle a
d’autres tropes et parle de conceptual trope theory :

It is becoming ever more clear that, just as metaphor and metonymy,
hyperbole, irony, allegory, antithesis, and probably other tropes, ope-
rate first and foremost on the conceptual level [...] (C. Forceville
[2019 : 374]

En outre, '¢tude de P. Pérez-Sorbrino [2016] sur les métaphores et les
métonymies dans la publicité nous a été utile pour mettre en évi-
dence le lien entre les tropes en présence et les stratégies marketing
de l'industrie pharmaceutique.

Enfin, pour l'analyse phonosémantique, nous avons retenu le cadre
proposé par T. Lowrey & L.J. Shrum [2007].


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-4.png
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3. Un nom qui vaut de l'or

Le choix d'un nom se révele crucial dans le succes ou I'échec d'un
meédicament. Ainsi, R. Stepney [2010] écrit que la molécule antihyper-
tensive lisinopril fut un succes lorsquelle fut vendue sous le nom
Zestril® mais un fiasco lorsqu'elle fut distribuée sous la marque Ca-
race®, parce que le zest- de Zestril® véhicule une idée d'enthou-
siasme et de joie de vivre. Lenjeu est d'une telle importance que les
industriels sont préts a dépenser des sommes exorbitantes pour la
création d'un nom. S. Dutchen [2009] mentionne des montants qui
vont de 250 000 a 2,5 millions de dollars US pour la création d’'un seul
nom.

En mai 2014, suite aux quelque 126 000 incidents liés aux médica-
ments dont certains dus a la ressemblance entre des noms de médi-
caments différents, la FDA a publié des recommandations quant a la
dénomination des nouveaux médicaments de marque (par ex. inter-
diction de mentionner le nom du laboratoire, d’utiliser des abrévia-
tions médicales, ou de mentionner sa forme, obligation de choisir un
nom unique pour le marché mondial, etc.). Dans ce texte, revise et fi-
nalisé en avril 2016, il est également noté que la FDA se réserve le
droit de rejeter les noms qui exagerent l'efficacité, minimisent le
risque, €largissent l'indication thérapeutique, ou laissent croire en
une supériorité du produit, et les noms quelle considere trop « fan-
taisistes » parce qu’ils impliquent une efficacité ou une composition
unique en son genre, ou quils sonnent faux ou sont trompeurs. Par
exemple, en 1988, Upjohn a di rebaptiser Regain®, son médicament
destiné a favoriser la repousse des cheveux, Rogain® parce que le
nom proposé vehiculait une idée de réussite, regain signifiant « rega-
gner » en francais. Plus récemment, en 2006, Pfizer s'est vu refuser
Champix® parce que le nom a été jugé trop proche du mot champion.
Aux Etats-Unis, ce médicament préconisé dans 'arrét du tabac est
donc appelé Chantix®, alors qu'en Europe, TEMA a accepté Cham-
pix®.

Dans une étude que nous avons menée en 2017 [Faure 2018a, 2018b]
et qui portait sur les noms de médicaments qui avaient recu une au-
torisation de mise sur le marché aux Etats-Unis a partir du 1°" janvier
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2015, nous avons démontré que les industriels continuaient a ignorer
les recommandations de la FDA.

Nous avons relevé l'utilisation de stratagemes tels que I'emprunt a
d’autres langues (par ex. Vraylar® du frangais « vrai », un traitement
pour la dépression bipolaire), I'intégration d’affixes positifs sous une
forme phonétique (par ex. Trulicity® de true « vrai ») ou la dissimula-
tion du nom de l'industriel sous une forme abrégée (par ex. Auryxia®
du laboratoire Keryx Biopharma, un médicament contre 'anémie fer-
riprive).

Nous avons en outre mis au jour les tendances en matiere de dénomi-
nation et avons relevé, parmi les 137 noms analysés, un grand nombre
de mots avec une finale en A (32 %) dont 13 se terminant par une fri-
cative + A (par ex. Portrazza®, un anticancéreux), ce qui confirme la
tendance a litalianisation et surtout a la féminisation, qui a, selon
nous, pour effet de rassurer le patient en laissant entendre que le
médicament est inoffensif.

Depuis le 1°" janvier 2015, nous avons noté une nette augmentation de
la finale en I puisque de 13 %, elle est passée a 21,7 % des noms ap-
prouvés par la FDA pour 'année 2021, comme par exemple Skyrizi®,
formé de sky « ciel » et de rizi pour « risankizumab », le nom de l'anti-
corps monoclonal, un médicament contre le psoriasis ; Evrysdi®, fu-
sion de every « tout » et de rysdi pour « risdiplam », le nom de la mo-
lécule, un traitement contre l'atrophie musculaire ; Vyepti (http: /www.a

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

1119)®, formé de vy, qui évoque la vitalité mais qui est également l'in-
version de IV (le mode d’administration est intraveineux) et de epti
pour « eptinezumab », le nom de I'anticorps monoclonal, un traite-
ment contre la migraine ; et Sunosi®, de sun « soleil », un traitement
contre la somnolence. On retrouve dailleurs cette tendance dans
d’autres secteurs : Oui (SNCF), Engie (EDF), Frichti, etc.

4.10 médicaments a I'épreuve

Pour des raisons de place, nous nous sommes limitée a 10 médica-
ments mais les stratégies que nous allons tenter de mettre au jour
concernent la quasi-totalité des médicaments de marque qu'ils soient
sur ordonnance ou en vente libre, méme si, bien entendu, plus un


http://www.accessdata.fda.gov/scripts/cder/daf/index.cfm?event=overview.process&varApplNo=761119
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médicament est récent et appartient a une classe concurrentielle (an-
tidiabétiques, anti-inflammatoires, etc.), plus le marketing se révele
agressif (multiplication des supports, matraquage télévisuel, etc.). In-
dépendamment de leur nom évocateur, nous avons sélectionneé les
10 exemples qui suivent pour lintelligence de leur logo. Ces logos
sont ceux qui apparaissent sur la boite vendue sur le marché améri-
cain.

Ladjonction d'un logo a un médicament est un phénomene relative-
ment récent puisqu’il remonte aux années 1990. Les logos associés a
des meédicaments sont graphiquement suffisamment simples pour
étre identifiés facilement et sont presque toujours de type mixte,
c'est-a-dire associant un icotype et un logotype [Heilbrunn 2006], qui
mettent généralement en scene soit l'action du médicament, soit un
de ses effets.

IIs ont donc plusieurs fonctions dont celles de permettre une identi-
fication rapide du médicament et de faire écho a la fois a son nom et
a sa fonction. IIs ne sont compréhensibles quen relation avec les
autres signes (Kelly [2016 : 15]), en l'occurrence le nom du meédica-
ment, le contexte thérapeutique, etc. Plus concretement, nous pen-
sons qu’ils concourent également a rendre la contrefagon plus diffi-
cile.

A notre connaissance, si le nom fait I'objet de recommandations de la
part de la FDA, le logo est, du moins pour l'instant, tout a fait libre.
Rappelons également que comme le nom, la création et la reproduc-
tion - souvent en quadrichromie - d'un logo cofitent cher. Seuls les
médicaments potentiellement lucratifs vont donc en posséder un. Ce
ne sera par exemple pas le cas des génériques, qui seront plutot ac-
compagneés du logo du laboratoire qui le fabrique :
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Figure 5. Boite d’acétaminophéne (paracétamol)
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Lanalyse d'un logo nécessite que l'on s'intéresse a la sémiotique des
couleurs, qui, comme le souligne J. Gage [1999], est intimement liée a
des contingences historico-culturelles. De nos jours, I'industrie phar-
maceutique utilise la couleur pour plusieurs raisons : différencier
deux meédicaments, favoriser sa prise par les patients (par ex. un sirop
rose rassure les enfants), réduire le risque de contrefacon et aider a
promouvoir un nouveau produit.

Dans la conception de leurs logos, les industriels ont une préférence
pour certaines couleurs. Ainsi, d'apreés une étude récente menée par
I'institut de branding 99designs ', le bleu apparait dans presque 85 %
de tous les logos des entreprises leaders du marché de la santé. Dans
la mesure ou, dans la société occidentale actuelle, la couleur bleue
est associée a la connaissance, a la tranquillité, a la sécurité et a la

19

confiance *?, ce choix n'est pas surprenant. M. Pastoureau décrit le

bleu comme :

[...] une couleur consensuelle, pour les personnes physiques comme
pour les personnes morales [...]. C'est une couleur qui ne fait pas de
vague, ne choque pas et emporte ladhésion de tous. [...] Méme la mu-
sique du mot est calme, atténuée [...]. (M. Pastoureau [2005 : 25])

Létude menée par 99designs démontre également que la notion de
sophistication est associée au violet (1), au rose (2) et au noir (3) alors
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nerivny

Oral Once-Dalily

que celle de sérieux est d'abord associée au bleu (1) puis au rose (2).

Dans les logos associés aux médicaments, on retrouve majoritaire-
ment le bleu, qui symbolise la sérénite, la sécurité, la confiance et le
sérieux ; l'orange, qui est associé a l'audace ; le rose, qui évoque la
douceur et la féminité 20 ; le violet, qui symbolise la sagesse, la spiri-
tualité et l'autorité ; le vert, qui évoque l'espoir, la fraicheur, I'équilibre
et la nature ; le blanc, qui représente la propreté, la pureté et la paix ;
et le jaune, qui est lié a la chaleur et a I'énergie. A linverse, on ne
trouve pas ou tres peu de marron, qui est généralement associé a la
saleté, ou de rouge, qui symbolise le danger et la colere. Ces re-

marques 2!

concernent les couleurs primaires et ne tiennent pas
compte de la complexité des tons au sein dune méme couleur. En
effet, les différents tons, qui sont déterminés par le degré de satura-
tion et par l'intensité lumineuse, revétent également une importance
majeure. Par exemple, le bleu du logo du Nerlynx® est un sous-type

de bleu vert :

Figure 6. Logo de Nerlynx®

neratinib) tablets

Nerlynx®, dont le nom est formé des trois premieres lettres de la
molécule nératinib et de « lynx », animal réputé pour sa vue percante
[Faure 2018a], est une nouvelle thérapie ciblée destinée a des pa-
tientes présentant un cancer du sein précoce.

Comme D. Machin [2007: 98] le précise, les lettres detachées sou-
lignent le caractere scientifique du médicament :


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-6.png

Le marketing des médicaments ou I'art de transformer les bien-portants en malades

40

41

In the case of the use of print style, we have the impersonal, the techni-
cal, the new, the mass produced. In an advert, it might be important to
connote the impersonal or technical, if there is scientific informa-

tion [...].

et, leur forme arrondie, le co6té féminin :

Roundness can come to signify ‘smooth’, ‘soft’, ‘gentle’, ‘natural’, ‘orga-
nic’, ‘subjective’, ‘emotional’, ‘maternal’. Roundness might also mean
fluidity and ease.

On note qu'il n'y a que des bas de casse. Ceci donne le méme poids a
chaque lettre et attire le regard vers le Y dont le jambage inférieur
déborde de la ligne de pied. On remarque qu'il ne s’agit pas seulement
d'une lettre mais d'un anticorps herceptin, cible du médicament. On
note également que le X forme deux seins. Le point a la base du X, qui
déborde légerement sous la ligne de pied et dont la couleur orangée
accentue le caractere novateur de la molécule, symbolise le médica-
ment qui va cibler le récepteur.

Les instructions destinées aux patientes reprennent les couleurs et la
typographie du logo comme ci-dessous :

Figure 7. Instructions pour la prise de Nerlynx®

Take 6 Tablets 1x a Day For 1 Year With Anti-diarrheal

0-©+®

40 mg Tablats with Food Continuoushy F‘" 1-2 Months

(or a5 prascriced)
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Figure 8. Logo de Xofigo®
@ Xofigo

Xofigo® (dichlorure de radium-223), dont le nom est formé du X des
rayons X - le médicament est radioactif - et de figo « figue », fruit
dont la forme rappelle celle de la glande prostatique, est préconisé
dans le traitement du cancer de la prostate associé a des métastases
osseuses. On peut également voir, dans le nom, le XO de « extra-old »
geénéralement associé au cognac, boisson typiquement masculine. La
couleur prune vient souligner le lien entre le mot et la figue. Les
lettres sont légerement penchées vers la droite, ce qui met en valeur
le caractere novateur du médicament. En effet, selon M. Tardy [2007],
lIinclinaison des lettres vers la droite indique une ouverture vers
I'avenir. Ce choix pourrait donc laisser penser que le médicament
offre des perspectives d’avenir aux patients en améliorant la survie.
Diailleurs, sur la page web dédiée au médicament, le slogan est Life
can be longer.

Le nom est accompagné d'un €lément iconique. Il s'agit d'une sphere
avec, en son centre et au premier plan, la lettre grecque alpha, qui re-
présente la radioactivité. On identifie également un os avec en
arriere-plan un élément creux représentant le foramen, et sur le coté
gauche, représentée par la couleur grise, sa surface. On retrouve la
couleur prune au centre qui renvoie a celle des lettres du nom. On
peut également voir dans le gris sur la gauche un passé sans espoir
alors que la couleur orangée sur la droite augure un avenir plus posi-
tif.
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Figure 9. Logo de Humira®

4.1:’

-

./ HUMIRA

adalimumab

deslimalton you

Humira® (dalimumab) est un anticorps monoclonal immunosuppres-
seur préconisé dans les maladies inflammatoires de type polyarthrite
rhumatoide. Son nom est un acronyme : human monoclonal antibody
in rheumatoid arthritis.

L’élément iconique représente une direction, précisée par le slogan
qui apparait sur le site web Destination you, c'est-a-dire que la cible
du médicament est avant tout le patient. On note que la fleche forme
un sourire, 'objectif étant le bien-étre, et part vers le haut, symboli-
sant ainsi l'enthousiasme et la santé. En effet, pour G. Lakoff &
M. Johnson [2003: 15] :

Happy 1s UP. [...] drooping posture typically goes along with sadness and
depression, erect posture with a positive emotional state. |[...]

HEALTH AND LIFE ARE UP. [...] Serious illness forces us to lie down physi-
cally.

On observe que la fleche suit la direction de plusieurs points cardi-
naux, qui eux-meémes forment une étoile. Lélément iconique semble
avoir été tracé a la main, ce qui donne lI'impression que le message est
personnel. A l'inverse, le nom est composé uniquement de majuscules
sans empattement, ce qui véhicule une idée de scientificité et d’effi-
cacité. La couleur, un rose foncé, indique que le médicament
sadresse d’abord aux femmes, les maladies inflammatoires étant plus
fréquentes dans cette population.
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Figure 10. Logo de Herceptin®

\
‘ Herceptin

trastuzumab

Herceptin® (trastuzumab), dont le nom est formé de I'acronyme HER
pour human epidermal receptor, -cept- pour intercept et —in, suffixe
féminin courant en pharmacologie, est indiqué dans le traitement de
patientes atteintes d’'un cancer du sein métastatique HER2 positif.

Lélément iconique représente de prime abord une Diane chasseresse
armée d'un arc, le tout symbolisant le réle du médicament, a savoir
cibler les récepteurs HER2. On note également que le personnage est
tourné vers la droite et vise I'avenir. Mais, si on regarde de plus pres,
on peut reconnaitre I'anticorps herceptin (en forme de Y inversé). La
couleur rose indique que la cible est féminine, et sa saturation ex-
prime énergie et dynamisme.

Figure 11. Logo de Afinitor®

\ 4

AFINITOR

(everolimus) tablets

Afinitor® est un inhibiteur du systeme mTOR (de I'anglais mechanistic
target of rapamycin), une enzyme qui régule la prolifération cellulaire.
Il sagit donc d’'un anticancéreux. Son nom est composé de afini(t)-
pour affinity « affinité », et de TOR. Au niveau du logo, la séparation
des deux blocs est indiquée a l'aide de deux couleurs (bordeaux pour
AFINI et gris pour TOR). On peut observer que quatre petites fleches
ciblent le O de TOR, dont le centre représente un comprime, et qui
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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 représente la cel-
lule ou la tumeur cancéreuse, cible du médicament. Pour A. Room
[1982 : 194], la lettre O possede un attrait visuel particulier (elle attire
I'ceil en son centre, elle représente tantot l'eeil tantot la bouche hu-
maine, et elle symbolise la perfection du cercle), ce qui en fait une
lettre tres appréciée des publicitaires. Les deux fleches du milieu
sont du méme gris que les lettres de TOR alors que les fleches aux
deux extrémités sont de couleur jaune orangé presque dorée et sym-
bolisent une attaque victorieuse.

Figure 12. Logo de Januvia®

Januvia
(sitagliptin)

25mg, 50mg,100mg tablets

Januvia® est un antidiabétique oral. Son nom est compose de janu-
pour le dieu aux deux visages Janus, symbole de la dualité - le médi-
cament traite le diabete de type 2 - et de via, « I'intermédiaire », qui
joue eégalement sur la notion de vie.

Alors que les autres lettres sont droites sans empattement, on ob-
serve que le I est en italique avec empattement, ce qui lui insuffle un
mouvement. On note que son point est pris dans un tourbillon vert
(espoir) et rouge rosé (féminin), qui véhicule une idée de dynamisme
et denthousiasme. On remarque également que la pointe du V dé-
passe la ligne de pied, ce qui attire I'ceil sur le mot via.

Figure 13. Logo de Cequa®
W Cequa

[eyelosporing ophthalmic soution) 0.09%

Formulated with CELL" TECHNOLOGY )
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Dans le nom « cequa », le ce- (phonétiquement [si :] pour see « voir »)
indique que le traitement est destiné aux yeux, tout en véhiculant
limage apaisante de 'océan (sea « la mer »). Le suffixe -qua joue a la
fois sur la notion d’eau (aqua) et sur celle de qualité (quality), tout en
soulignant que le médicament va apaiser (quell) la sensation de se-
cheresse oculaire %2,

L’élément iconique comprend une goutte bleue (le médicament est un
collyre) posée sur deux taches de tailles différentes qui représentent
les paupieres inférieures et supérieures. Les couleurs (vert foncé et
vert clair) véhiculent une idée d’apaisement et de bien-étre. Le logo-
type est du méme bleu que la goutte et est fait de caracteres aux jam-
bages biseautés, qui vehiculent une idée de précision.

Figure 14. Logo de Xarelto®

X Xq reltfo

¥ rivaroxaban tablets

Xarelto® est un anticoagulant oral. Son nom est composeé de xa-, qui
désigne le facteur de coagulation ciblé, -elt- pour halt (la molécule
est inhibitrice) et un O final qui lui donne une consonance italienne
masculine censée conférer au médicament un role de protecteur
[Faure 2018a, 2018b].

Le logotype 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. Lélément iconique est un triangle inver-
sé, dans lequel on peut voir un cceur, et que l'on retrouve sur les com-
primés comme ci-dessous :
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Figure 15. Comprimés de Xarelto®

Lélément iconique se décompose en de petits losanges/gemmes ali-
gnés et dégradés du gris a la base vers le violet profond a l'apex avec,
en son centre, un losange/gemme rose fuchsia dans lequel on peut
voir un caillot. Chaque élément peut également symboliser toutes les
pathologies que le médicament est censé éviter (thrombose veineuse
profonde, embolie pulmonaire, fibrillation atriale non valvulaire, etc.).
Lélément iconique peut étre également percu comme le V de la vic-
toire.

Figure 16. Logo de Enbrel®

etanercept'

Enbrel® est un inhibiteur du TNF-alpha et est utilisé dans le traite-
ment des maladies inflammatoires telles que la polyarthrite rhuma-
toide, etc. Son nom est un mélange de enable « rendre capable » et de
umbrel « ombrelle, parapluie », qui symbolise la protection.

Le logo est composé d’'un cadre bleu foncé avec, a l'intérieur en haut a
droite, un deuxieme cadre d’'un bleu gris dégradé dans lequel est in-
séré le nom du médicament. Du cadre extérieur déborde I'é¢lément
iconique. Il représente un étre humain qui prend son élan et va de


https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-15.png
https://publications-prairial.fr/elad-silda/docannexe/image/1182/img-16.png

Le marketing des médicaments ou I'art de transformer les bien-portants en malades

59

60

I'avant parce qu'il ou elle est libéré(e) de ses douleurs - notamment
articulaires. On peut également identifier le N et le B de Enbrel®. Les
lettres sont particulierement détachées, ce qui, d’apres D. Machin
[2007 : 100], véhicule une idée d’aisance :

Internally disconnected letterforms, meanwhile, have a sense of not
being ‘buttoned up’, which may be [...] positively, as, say, ‘easy-going.

Ce que confirme la prise d’¢lan du personnage.

Figure 17. Logo de Vyleesi®

vvieesi

* (bremelanotide injection)

1.75 mg/0.3 mL | for subcutaneous use anly

Le nom Vyleesi® est formé de vy- construit a partir de via, qui
évoque a la fois le partenariat et l'aide, et de easy, qui laisse entendre
que le produit est facile d'utilisation et que la vie de la patiente en
sera simplifiée 23, 1l a été choisi pour sa résonnance avec « Khaleesi »,
titre de I'héroine de la série Game of Thrones dont les responsables
du laboratoire sont fans %4,

Au niveau des couleurs, on note l'utilisation du noir, tout a fait excep-
tionnelle dans l'industrie pharmaceutique. Dans ce cas précis, associé
au rose pale, il donne une impression de raffinement, impression ren-
forcée par l'aspect luxueux de la boite, qui fait penser a une boite de
chocolats ou de lingerie. On releve que le packaging fait partie inté-
grante de la rhétorique publicitaire en valorisant l'objet et donc
toutes celles et ceux qui le possedent (Adam & Bonhomme [2012 :
36]) :
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Figure 18. Boite de Vyleesi®

Ce dernier exemple illustre la tendance de l'industrie pharmaceutique
a transformer en pathologie un comportement choisi (abstinence
sexuelle) ou un état normal (fatigue, ménopause/andropause, vieillis-
25 que
sont les médicaments préconisés dans les « troubles du désir sexuel »

sement) afin de continuer a développer le marché tres lucrati

(par exemple, pour les hommes, Viagra®, Cialis®, Levitra®, Adcir-
ca®, Staxyn®, Stendra®, etc.). Plus que réellement physiologiques,
ces troubles sont surtout culturels. En effet, dans nos sociétés occi-
dentales, la baisse des performances sexuelles couplée a la crainte du
vieillissement sont des préoccupations majeures. Les industriels 'ont
bien compris et encouragent cette situation en interpellant directe-
ment le patient comme le fait AMAG Pharmaceuticals sur la page web
de Vyleesi® :

Figure 19. Extrait de la page web de Vyleesi®

o
About Vyleesi Know HSDD " \'l('.‘(l'Sl Getting Started Using vyleesi Q

* (bremelanctide injection)
L8 g8 . for ssbscutaneonus ms wlly

Psst...Hey, you.
Is low sexual desire ?
It could be HSDD-but it’s :

Les exemples qui précedent démontrent que les stratégies utilisées
dans le discours publicitaire par lindustrie pharmaceutique se ré
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velent d'une tres grande force argumentative. Un nom au fort pouvoir
évocateur, des lettres penchées vers l'avenir, des couleurs positives,
un slogan accrocheur, un €élément iconique entrainant, un packaging
délicat, autant d'éléments qui concourent a augmenter la force argu-
mentative du discours publicitaire de l'industrie du meédicament.
Chacun de ces éléments fait écho aux autres, formant ainsi un cane-
vas discursif complexe producteur de sens, et, de plus en plus, susci-
teur de besoins. Car, pour pouvoir augmenter ses parts de marché,
I'industrie n’a rien trouvé de mieux que de susciter de nouveaux be-
soins, voire de créer de nouveaux troubles, en poussant tout un cha-
cun, sous couvert de progres scientifiques, a s'interroger sur son état
de santé physique, mental et sexuel.

Conclusion : « La crise des
opioides »

Notre contribution a permis, a partir d'une analyse multimodale des
noms et logos de 10 médicaments de marque récents, de mettre au
jour certaines des stratégies de persuasion mises en place par l'in-
dustrie pharmaceutique pour convaincre les patients de demander a
leur médecin de leur prescrire un médicament donné. Notre analyse
a également démontré que souvent, ce discours n'était intelligible
que parce quil était le reflet de celui de la sociéte.

Au-dela des stratégies mentionnées dans notre étude, la force argu-
mentative du discours publicitaire des industriels du médicament est
d’autant plus puissante - et potentiellement d’autant plus dange-
reuse — quelle utilise le prétexte de l'information du patient (et du
médecin). Et cette tactique de l'infomercial est de plus en plus utilisée
car en plus d'étre terriblement persuasive parce qu'elle se pare de
scientificité, elle permet aux industriels déchapper a déventuelles
poursuites. Entre information et manipulation, la frontiere est ténue.

Rappelons enfin que le médicament de marque se situe au cceur d'un
marché extrémement concurrentiel, qui oblige les industriels a
convaincre non seulement les patients mais également les bien-
portants que leur produit est celui dont ils ont besoin. Mais est-il
pour autant un produit de consommation comme un autre ?
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66 Dans les années 1990, pendant que les représentants de Purdue

convainquaient les professionnels de santé que les opioides, lorsqu'ils

étaient prescrits pour la douleur, n'entrainaient pas de dépendance,

le fabriquant langait une campagne agressive pour promouvoir son

produit 'Oxycontin®. Entre 2000 et 2015, le nombre d'ordonnances

d'opioides a été multipli€é par quatre. Aujourd’hui, on estime que

46 personnes meurent d'une overdose dopioides chaque jour aux

Etats-Unis. La crise des opioides est un exemple parmi d’autres 26 du

danger que peut représenter le discours publicitaire dans le domaine

du médicament.
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NOTES

1 Les publicités pour promouvoir les médicaments sur ordonnance sont lé-
gales aux Etats-Unis et en Nouvelle Zélande.

2 Source : R. Jeffrey Smith & Jeffrey H. Birnbaum, 2007, « Drug Bill Demons-
trates Lobby's Pull », The Washington Post, https: //www.washingtonpost.co
m/wp-dyn/content/article /2007/01/11 /AR2007011102081.html

3 Les anti-TNF (anti-tumour necrosis factor) sont des medicaments issus de
la biothérapie (également nommes « biosimilaires » ou « biomédicaments »).
Il peut s’agir d'anticorps monoclonaux completement ou partiellement hu-
manisés, ou de protéines chimériques. Ils ont révolutionné la prise en
charge et I'évolution de certaines maladies inflammatoires chroniques.

4 Source : IQVIA.

5 Phobie sociale.

6 Syndrome prémenstruel.

7 Trouble oppositionnel avec provocation.
8 Syndrome des jambes sans repos.

9 Source : Pierre Bienvault, 2013, « Les psychiatres se divisent face au DSM-
5, nouveau guide des maladies mentales », La Croix, https: /www.la-croix.c
om /Actualite /France/Les-psychiatres-se-divisent-face-au-DSM-5-nouvea
u-guide-des-maladies-mentales-2013-05-15-960374

10 Trouble du désir sexuel hypoactif.

11 Désormais toute personne présentant une tension dépassant 12/8 est
considérée comme préhypertensive.

12 Source : Vanessa Boy-Landry, 2019, « Vaccins anti-HPV : 15 médecins dé-
noncent les risques des conflits d'intéréts », Paris-Match, https: /www.par
ismatch.com /Actu/Sante /Vaccins-anti-HPV-15-medecins-denoncent-les-

risques-des-conflits-d-interets-1621133

13 Un antidiabétique.

14 Un antimigraineux : https: /www.emgality.com /

15 On parle des « Z-drugs ».


https://www.washingtonpost.com/wp-dyn/content/article/2007/01/11/AR2007011102081.html
https://www.la-croix.com/Actualite/France/Les-psychiatres-se-divisent-face-au-DSM-5-nouveau-guide-des-maladies-mentales-2013-05-15-960374
https://www.parismatch.com/Actu/Sante/Vaccins-anti-HPV-15-medecins-denoncent-les-risques-des-conflits-d-interets-1621133
https://www.emgality.com/
https://doi.org/10.1007/978-981-287-532-7_672-1
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16 Le médicament est surnomme « the little blue pill » (la petite pilule
bleue).

17 Un somnifere.

18 Source : « Les couleurs des logos dans le secteur de la santé », https: //9
9designs.fr/logo-design /psychology-of-color/healthcare

19 Voir J. Peyresblanques, 2006, « Histoire et symbolisme des couleurs »,
Afoulay.canalblog.com, http://afoulay.canalblog.com /archives /2006 /12 /1
7/3451395.html

20 Pour l'association du rose au féminin, voir Paoletti Jo Barraclough, 2012,
Pink and blue telling the boys from the girls in America, Bloomington : India-
na University Press.

21 La plupart des associations mentionnées sont issues des travaux de Pas-
toureau.

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

24 Communication personnelle du 14 octobre 2019 avec Ashley Tolley la di-
rectrice créative de l'institut de branding Brandsymbol qui a trouvé le nom.

25 Les bénéfices attendus pour le marché des médicaments destinés aux
troubles de I'érection sont de 7 milliards de dollars aux US en 2024.

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

RESUMES

Francais

En 2017, le marché mondial du médicament a dépassé le seuil des 1 000 mil-
liards de dollars US de chiffre d’affaires, en croissance de 6 % par rapport a
2016. Pourtant, selon P. Even & B. Debré [2012], I'industrie pharmaceutique
n‘aurait pas fait de découverte majeure depuis des décennies. On comprend
alors qu'elle doive recourir a d’autres stratégies pour conserver ses béné-
fices colossaux et continuer a peser sur la politique américaine. Le marke-
ting représente a lui seul presque la moitié des dépenses des industriels du
médicament. Aux Etats-Unis, ce « mixed marketing » s'adresse aux méde-
cins mais surtout aux patients puisque la publicité télévisuelle pour les mé-
dicaments sur ordonnance y est légale.
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Dans notre contribution, nous souhaitons mettre au jour les différentes
stratégies utilisées par l'industrie pharmaceutique - et les instituts de bran-
ding auxquels elle fait appel — pour persuader les patients de se faire pres-
crire un médicament plutdét qu'un autre, allant jusqua susciter un besoin
chez une personne en parfaite santé, notamment par l'intermédiaire de la
tactique du disease mongering.

Pour mener notre travail a bien, nous proposons une analyse multimodale
des noms et des logos, leur pendant pictural [Danesi 2006], de médicaments
de marque sur ordonnance récemment approuves par la Food and Drug Ad-
ministration (FDA). Notre étude porte sur un corpus de 10 médicaments,
que nous avons sélectionnés pour le pouvoir évocateur de leur nom et pour
la richesse iconographique de leur logo.

English

In 2017, the global drug market surpassed the S1 billion profits threshold,
with a growth of 6% as compared with 2016. However, according to P. Even
& B. Debré [2012], the pharmaceutical industry has not made any major dis-
covery in decades. It is therefore understandable that it has to resort to
other strategies in order to maintain its colossal profits and continue to
weigh on US policy. Marketing alone accounts for almost half of the drug in-
dustry’s spending. In the United States, this “mixed marketing” is aimed at
doctors, but above all at patients, since television advertising for prescrip-
tion drugs is legal there.

In our contribution, we wish to uncover the various strategies used by the
pharmaceutical industry — and by the branding institutes it uses - to per-
suade 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 counterparts [Danesi 2006], of branded
prescription drugs recently approved by the Food and Drug Administration
(FDA). Our study is based on a corpus of 10 drugs, which we selected for the
evocative power of their names and the iconographic richness of their
logos.
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