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Introduction

Mise à jour de l’introduction de la nouvelle édition… Les dessous des marques, 5 ans après ?

La première édition de cet ouvrage est sortie en 2021. Cela signifie que les textes ont été rédigés pendant le premier confinement de 2020. Cette deuxième (j’écris deuxième et non seconde car j’espère qu’il y en aura de nombreuses autres !) édition sort cinq ans plus tard. Pourtant, les textes qu’elle porte sont sensiblement les mêmes : en effet, les « histoires » de marques que l’ouvrage porte (Apérol, Orange, SNCF) semblent porter au-delà du contexte immédiat, et le temps des marques est plus long que le temps des hommes. Les marchés ne se font et ne se défont pas en quelques mois, que ce soit dans l’alimentaire, le luxe ou les services. De plus, certaines « tendances » que l’on voyait émerger en 2020 restent d’actualité : c’est le cas de la marque appliquée au BtoB avec le cas Sopra Steria Next, ou des néo-marques appliquées à des marchés en création, les cryptomonnaies que l’on pourrait appliquer au métavers ou à l’IA aujourd’hui.

Quelques changements cependant ont été opérés, la mise à jour tout d’abord : le cas Monoprix a été revu et prolongé avec cinq années en plus de cette saga de marque qui n’en finit plus de se recomposer et de repenser ses codes – sans totalement les trouver. Et une postface est ajoutée, un témoignage et un regard sur le sujet des marques qui dépasse la contingence actuelle. Une projection qui nous permet de regarder l’histoire et de penser le futur de ce que seront les grandes marques.

Enfin, c’est aussi une édition augmentée. En effet, je me suis rendu compte que les marques de luxe étaient des catalyseurs, pour le grand public mais aussi pour les professionnels du marketing et de la communication. C’est d’ailleurs tout l’objet du chapitre dédié aux relations entre marques de luxe et marques tout court. En plus de ce dernier chapitre et de celui qui traite des marques de luxe qui survivent à leurs créateurs, j’ai donc invité deux nouvelles complices dans cet ouvrage, qui traiteront l’une de la dimension expérientielle des marques de luxe (dans le chapitre 2) et l’autre de la renaissance de la marque Ladurée (dans le chapitre 3) d’un point de vue branding. Pour plus de facilité, tous les chapitres qui traitent du sujet du luxe ont été signalés par une icône spécifique.

***

« Le dessous des marques » n’est pas une suite au « dessous du marketing et de la communication ». Par suite on entend une évolution et un ajout. Ces deux opus ont conservé leur indépendance et peuvent se lire d’un seul tenant, séparément, ou l’un à la suite de l’autre dans n’importe quel ordre.

En revanche, ce deuxième projet éditorial que je mène avec les Éditions Ellipses préfigure une forme de « collection ». Des ouvrages – souvent collectifs – dédiés à l’exploration d’un thème, de ses pratiques professionnelles, de ses imaginaires, dans le champ de l’information et de la communication. Avec une approche similaire, qui mêle didactisme (des méthodologies, des décodages, des études de cas) et distance critique (regard analytique, déconstruction, prise de recul).

En réunissant des praticiens éclairés et des universitaires, cet ouvrage s’interroge sur la place des marques dans notre société contemporaine, et sur la façon de les faire exister dans un monde où les frontières de la communication semblent floues : communication commerciale (et donc marque marchande ?), communication interne (et donc marque employeur ?), communication corporate (et donc marque entreprise ?)…

Dans notre société, tout comme la personne semble recouvrir une multitude de visages (consommateur, citoyen, mari, parent, etc.), la marque semble endosser une multitude de rôles. Depuis sa fonction fondatrice, rassurer sur l’origine et la qualité constante d’un produit, jusqu’à des missions beaucoup plus contemporaines comme garder le contact avec sa communauté dans un moment de crise comme celui du Coronavirus, pendant laquelle une partie des chapitres ont été écrits.

Comme par sédimentation, ces différents rôles ne s’annulent pas, ni ne s’opposent, mais ils s’accumulent. C’est donc à une « archéologie » de la marque que je vous invite en parcourant cet ouvrage. Vous pourrez procéder comme un scientifique rigoureux, commencer par la première partie et tout lire jusqu’à la dernière ligne. Ou au contraire vous livrer à une balade dans le temps et la vie des marques, chaque chapitre étant conçu pour accueillir un lecteur indépendamment de la macrostructure de l’ouvrage… Même si les uns et les autres se font référence et créent un discours qui dépasse le simple découpage en « parties ».

Bien que l’ouvrage challenge en grande partie la conception de la marque comme un « être vivant », une métaphore filée qui transparaît dans tous les échanges des professionnels du secteur, il s’articule autour de trois grands temps de la « vie » (parallélisme biologique dont il semble impossible de sortir !) d’une marque. Sa naissance, c’est-à-dire l’ensemble des démarches stratégiques, d’outils et de codes graphiques qui sont nécessaires à sa conception. Sa vie, c’est-à-dire les domaines dans lesquels se déploie la marque ; ses moyens de subsistance, d’existence voire d’expansion. Et enfin sa mort. Car la plupart des ouvrages de branding traitent des ingrédients nécessaires à la création de marques, quand ceux sur le plan de communication s’intéressent à la façon d’animer cette même marque. Ici, nous avons pris le parti de consacrer un plein chapitre sur les stratégies de fermeture, d’évolution ou de révolution de marque. Quand il est nécessaire et impérieux de changer pour pouvoir survivre…

Comme pour le premier opus de la collection « les dessous de… », l’ouvrage est marqué par son temps, avec de nombreux exemples et des études de cas contemporains. Mais sa visée – au-delà de cette dimension illustrative – est de proposer des façons de réfléchir, ou tout simplement d’interroger les réflexions professionnelles, pour aller à la rencontre des imaginaires puissants qui gravitent autour des marques. Une autre façon d’accéder aux mythes que nous décortiquait déjà Roland Barthes, en passant par le champ des professionnels du branding… Pour les consommateurs que nous sommes tous, une façon de passer de l’autre côté du miroir…

Bonne lecture !






Préface

Si ce livre s’était intitulé Le dessus des marques, je n’aurais pas eu grand-chose à dire. Car, bien que les marques soient justement faites pour être vues, cette partie émergée qui pourrait sembler essentielle, m’importe peu en fait.

Ce qui est fascinant dans les marques, c’est ce que l’on ne voit pas a priori, ce qui n’est pas dans l’image ; c’est le comment, le pourquoi ; c’est l’histoire, l’aventure, l’accident, la rencontre, les hommes et les femmes qui sont derrière.

Je me suis intéressée aux marques assez tard, presque par nécessité.

Mon premier guide a toujours été le client, les clients. Pour réussir dans le business, l’important est avant tout d’imaginer, concevoir, puis de produire et d’offrir, au (futur) client, une offre, un produit ou un service, qui répond à ses fameux besoins, qui correspond à l’aboutissement d’une longue recherche, ou suscite un soudain coup de cœur.

Il s’agit de créer une connexion entre le produit et l’acheteur. Cette connexion fera une vente. Mais ce n’est pas suffisant, une marque va bien au-delà. Une marque engage un dialogue avec le client avant l’achat, délivre une expérience autour du produit ou du service, puis poursuit la relation bien après. Une marque crée cette relation dans la durée. Les marques digitales connaissent bien ce principe.

J’ai trouvé cela lorsque je suis arrivée chez voyages-sncf.com en 2004 : une audience exceptionnelle, un moteur de vente ultra-efficace et un marketing relationnel en explosion. Et pourtant, j’ai toujours eu un doute sur la marque. « Voyage avec un s tiret du 6 SNCF point com »… Tellement impossible à prononcer et à mémoriser que tout le monde disait VSC ! Je me suis longtemps dit que c’était un drôle de nom, qui avait le mérite d’être descriptif, mais pas vraiment une marque…

Que lui manquait-il ? Une forme de simplicité, et une intention, qui allait au-delà d’être un guichet virtuel. Nous avons décidé, en 2017, d’aller au bout de la simplicité, de faire du site le portail d’entrée et le facilitateur pour toutes les mobilités SNCF, et de créer la marque « oui.sncf ». Nous avons fortement craint la baisse de la notoriété, la perte de repère pour nos millions de clients, et la fuite du chiffre d’affaires. Sacré pari que de changer le nom du premier site de e-commerce français. Bien sûr, nous avons accompagné cette migration vers oui.sncf. Mais les clients eux-mêmes ont en réalité tout de suite adopté ce changement, comme une étape naturelle vers la maturité de ce service.

Car l’intention et l’ambition qui l’habitent constituent les fondations d’une marque, et la rendent naturelle et compréhensible pour les clients.

L’exemple qui illustre pour moi ce point, c’est la naissance de la marque TGV INOUI. Là où certains ont voulu dénoncer un subterfuge marketing […], il s’agit en réalité d’une étape de transformation profonde de l’entreprise.

Voici l’histoire.

Faut-il changer de marque lorsque l’on s’appelle TGV ? Que l’on est mondialement connu et universellement reconnu comme le champion de la grande vitesse ferroviaire ? Et que l’on fait partie du patrimoine français, avec un taux de notoriété frôlant les 100 % ?

Non ! Il faudrait être fou.

Faut-il changer de marque lorsque l’on s’appelle TGV, que la prouesse technologique de la Grande Vitesse est devenue une commodité, que l’on est devenu un nom commun, tantôt aimé, tantôt détesté, que l’on est encore assimilé au service public bien que jamais subventionné, et que des opérateurs étrangers s’apprêtent nous concurrencer dès décembre 2021, en entrant sur le marché avec des positionnements clairs et des marques neuves et fortes ?

Oui ! Il faudrait être fou de ne pas le faire.

Ce débat pourrait nourrir un autre livre, et alimenter des discussions interminables d’experts de la marque, où chacun aurait sans doute raison.

Aucun de ces arguments n’a emporté la décision. C’est l’interne, ce sont les opérationnels qui ont fait basculer.

Car la vraie question était la suivante : comment, après 30 ans de monopole sur la grande vitesse, résister à l’arrivée de concurrents agressifs et décidés à gagner des parts de marché, et à ne pas perdre la bataille ?

Définir une promesse pour les clients, mettre en place des standards de qualité exigeants et s’y tenir, augmenter le confort, installer le wifi gratuit ; baisser les prix et être plus accessibles pour les voyageurs sensibles, mieux répondre aux voyageurs d’affaires ; délivrer un service en gare, à bord, et à distance plus attentionné, plus proactif ; produire mieux pour être plus efficace ; produire moins cher pour baisser les prix et réinvestir. Des centaines de millions d’investissement, des milliers de jours de formation, une réinvention des métiers et des process internes pour écouter le client, nous nous étions engagés à marche forcée depuis 2015 dans un programme de transformation complet de l’entreprise et de ses 20 000 salariés.

Est-ce que cela ne méritait pas qu’on lui donne un nom ?

Pour rendre visibles tous ces efforts, pour redonner de la fierté à ceux qui assurent le service au quotidien, pour changer les lunettes de voyageurs et leur faire voir que, oui, TGV a changé, il faut pouvoir l’exprimer, le dire simplement avec un mot, un emblème, bref une marque.

C’est ainsi qu’est né TGV INOUI, tout simplement pour exprimer l’engagement et la fierté de 20 000 collaborateurs auprès de 100 millions de clients.

Car une marque c’est la synthèse de tout ce que l’on veut dire aux clients, une expression condensée de l’ambition de l’entreprise. Ce n’est pas une fin en soi, c’est la construction d’un projet, c’est une aventure humaine.

Si vous lui donnez tout cela, elle vous le rendra !

Rachel Picard






Chapitre 1


1Créer une marque

Dans le monde de la « start-up nation », le sujet de la création de marque est devenu le corollaire de tout projet entrepreneurial qui se respecte. Et avec la multiplication des micros structures qui fleurissent sur différents marchés, les « marques » fleurissent (et meurent) en fonction de l’évolution des secteurs, des innovations et des nouveaux usages.

Le « coût d’accès » à la création de marque a notablement baissé, rendu possible par la démocratisation des outils graphiques, une forme de vulgarisation des théories de la marque et des procédures juridiques simplifiées. Pour quelques dizaines d’euros, on peut en dix minutes protéger pour un an un nom de domaine et ses différentes extensions. Pour quelques centaines d’euros, on peut déposer un nom à l’INPI (Institut national de Protection des marques). Et pour la même somme, trouver en ligne un « graphiste » qui pourra exécuter ou créer (en fonction du prix et du profil) une approche de logo et de charte graphique.

Derrière cette hyper-accessibilité, en fait, l’écart entre les marques « officielles » et les marques « clandestines » s’est creusé. Tout le monde est capable de créer un nom, mais peu arrivent à le faire exister sur leur marché et dans la tête des consommateurs. Alors que les coûts d’entrée à la publicité ont baissé – notamment sur les réseaux sociaux, où on peut créer une campagne en ligne pour cinquante euros – la notoriété semble être de plus en plus coûteuse. Et sur les marchés en croissance (chauffeurs privés, livraison à domicile, etc.) elle s’achète à coups de millions parfois inutiles.

Comme si la prolifération des marques rendait leurs existences à toutes plus précaires. Une sorte de loi du plus fort révisée, de théorie de l’évolution qui vise à renforcer les géants. Pour s’en convaincre, il suffit d’observer sur une trentaine d’années le classement des marques mondiales dévoilé tous les ans par Interbrand qui permet de « coter » l’actif immatériel des entreprises. Certes, les géants de l’agroalimentaire se sont fait voler la vedette par les compagnies technologiques (Microsoft, Apple, Amazon, Google). Cependant, ces évolutions sont longues et les micromarques qui se lancent aujourd’hui mourront par milliers avant de donner naissance à un nouveau Google.

Le chapitre qui suit est dédié tout entier à la naissance des marques. Il ne fait pas l’économie d’une approche historique, pour bien comprendre les différents rôles des marques et la permanence du modèle qui prévalait à leur apparition. Il s’intéresse à différents secteurs : les services, le conseil, la cryptomonnaie, car aujourd’hui, que ce soit en BtoB (entre entreprises) ou en BtoC (sur des marchés tournés vers le consommateur), plus personne ne fait l’économie d’une marque. Elle permet de se valoriser et elle se valorise en fonction de la qualité du produit ou du service promu. Une « marque » de fabrique en somme…

Cette partie, tout comme les suivantes, mêle des points de vue, notamment universitaires, sur la question des marques, des débats sur des questions de société sur le rôle des marques et des récits de créations de marque. Elle ne donne pas des outils concrets pour construire cette marque (pinceaux, logiciels, etc.), mais propose des outils théoriques pour penser et peser l’importance de cet acte de création.






L’essentiel de 
« Créer une marque » 
en un clin d’œil

1.1 Rétrospective et perspective

–Le rôle de la marque dans nos sociétés contemporaines par Karine Berthelot Guiet (CELSA Paris Sorbonne)

–Étude de cas : Le médicament de marque par Pascaline Faure (Sorbonne Université)

1.2 Débats : Le statut d’une marque, difficile à définir…

–Échange : « La marque, un humain comme les autres ou une intelligence artificielle ? », échange entre Julien Féré et Mélanie Rauscher

–Échange : « Marque globale ou marques locales ? Pour ou contre la régionalisation ? », échange entre Julien Féré et Mélanie Rauscher

–Étude de cas : création de marque dans la cryptomonnaie, une petite histoire design… par Mélanie Rauscher

1.3 Méthode : Comment créer une marque ?

–Étude de cas : « La stratégie d’orchestration pour faire naître une tendance : Apérol » par Pascal Laroche (agence Premium)

–Étude de cas : « Le rôle de la marque dans le processus d’innovation. Faire naître une marque ou remotiver l’essence d’une marque existante » par Virgile Brodziak (agence Wunderman Thompson Paris)

–Étude de cas : Sopra Steria Next, créer une marque en impliquant les parties prenantes internes et externes, de la conception au reveal par Malika Kaoua (Sopra Steria Next)






1.1Rétrospective et perspective

Le rôle de la marque dans nos sociétés contemporaines

Karine Berthelot-Guiet

La marque, une histoire de communication

En quelques décennies, entre trois siècles, la marque est devenue l’élément phare de la consommation. On se repère désormais peu par les fabricants, producteurs, distributeurs et commerçants mais plutôt par le phénomène de communication qui les englobe et les subsume : la marque. Après plus d’un siècle d’existence, elle remplace, symboliquement, tout un système, un univers liant la production, la mise sur le marché, la distribution et la vente. Les acheteurs vont de moins en moins dans telle boutique, tenue par telle personne dont ils apprécient la valeur des choix de marchandise, parce qu’elle la produit, la commande ou la choisit chez des grossistes ou des producteurs. Ce système de choix, de garantie de la qualité, de valorisation des marchandises, de lien tend à être concentré dans le pouvoir d’un signe, ou d’un système de signes, la marque.

Il serait cependant réducteur de ne voir dans la marque qu’un phénomène de transformations des liens entre producteurs, vendeurs et acheteurs. Pour comprendre sa place dans une société comme la société française, c’est-à-dire ou une économie capitaliste prévaut, il faut élargir le point de vue pour embrasser l’importance prise par la consommation dans tous les aspects de la vie quotidienne. La marque apparaît alors comme un système de signification qui nous permet de comprendre et de participer à la consommation dans ses aspects sociaux. La marque éduque à la consommation, enfants, adolescents et adultes de tous âges ; elle éduque plus globalement au monde qui nous entoure et aborde, dans ses propres termes, des thématiques sociales qu’elle fait ressortir tout en les banalisant.

La marque, langage, lien, médiation : acheter du sens

La marque et ses supports-porteurs de discours spécifiques, à savoir le packaging, la publicité et toutes les formes de communication qui s’y rattachent, sont le trio de médiations inventées au dix-neuvième siècle par les producteurs pour se ménager un accès presque direct aux acheteurs. Ils cherchaient ainsi à contourner, minimiser et même à supprimer le rôle tenu jusqu’alors par les détaillants, basé sur la relation forte de confiance entre l’acheteur et le commerçant. Il était, en effet, bien difficile pour les producteurs de s’assurer que les revendeurs choisissent leurs produits puis les promeuvent auprès de leurs clients. La marque, signe du producteur, le packaging, pour que le produit vendu emballé et non en vrac porte la marque, et la publicité, pour faire savoir que cette marque existe, qu’elle est de valeur et qu’elle garantit une qualité égale ou meilleure au fil du temps.

Chemin faisant, il s’agit de faire passer l’acheteur du statut de client d’un commerçant à celui de consommateur d’une marque qu’il va exiger en boutique, la réclamant parce qu’il a confiance dans le gage de qualité et de garantie qu’elle représente. La confiance dans la relation de personne à personne est peu à peu remplacée par celle que l’on donne à un signe et ce signe devient, au fil du temps, capable non seulement de se substituer symboliquement au produit mais aussi de donner de la valeur à la boutique et au commerçant qui le commercialise. Comme le dit Jean Baudrillard, les marques sont un signe de valeur qui conduit à acheter du sens. La transformation de la marchandise en signe à valeur garantie, en valeur signe met la marque au cœur du système.

Du point de vue des sciences de l’information et de la communication, la marque est, par nature, communicationnelle et doit être explorée en tant que processus et médiation, à la fois communiquée et communicante. La marque est, en même temps, un artefact économique, sémiotique, social et culturel. Elle assure la médiation marchande qui vient d’être décrite et communique une médiation sociale d’appartenance, de distinction, de différenciation, de reconnaissance sociale. La marque permet de dire aux autres à quel groupe social l’on appartient, souhaite appartenir, s’identifie et ceux dont on se distingue.

La marque permet la démonstration du savoir choisir. Dans un seul mouvement elle pose le statut social, le construit et le communique. Elle est aussi médiation symbolique en complétant ou remplaçant la valeur d’usage par une valeur de signe qui permet que l’on consomme la marque à travers ses signes autant qu’à travers ses produits, dans une forte euphémisation des aspects marchands. C’est, à ce titre, une médiation culturelle, d’un point de vue anthropologique, car elle est ancrée, d’une part, dans un système de valeurs tout en participant à sa production, et, d’autre part, car elle rend ce système compréhensible et acceptable.

La marque effectue aussi une médiation symbolique dans la mesure où elle substitue la valeur de signe à la valeur d’usage. L’objet nous importe moins, ou autant, pour l’usage que nous en faisons que pour ce qu’il dit. Au-delà, la marque est une médiation culturelle, c’est-à-dire anthropologique, car elle rend compréhensible, et ce faisant acceptable, notre environnement quotidien. Elle ancre ce dernier dans un système de valeur tout en nous en donnant la traduction.

La marque est, dans ses moyens de communication, et particulièrement dans toutes les formes de publicité, une médiation spectaculaire et ludique. Comme le souligne Jean Baudrillard, c’est un spectacle qui assure une régulation de la société au sens où les grands spectacles des monarchies comme des démocraties offrent des divertissements qui sont autant de mises en scène du pouvoir. La médiation spectaculaire fonctionne souvent conjointement avec les médiations esthétique et érotique décrites par Edgar Morin ; le jeu des trois médiations, spectaculaire-ludique, esthétique et érotique, permet à la marque d’accéder à une sorte de pouvoir de persuasion liée à l’idée de gratuité du spectacle ainsi généreusement dispensé.

La marque, dans la société contemporaine, fait sens, donne du sens, balise le sens, elle est donc profondément de nature sémiotique. En tant que médiation sémiotique, elle est une sorte de programme qui cadre les échanges et les interactions possibles. Selon Baudrillard, elle est le véritable et unique langage de la consommation, elle produit de la connivence et de l’appartenance, à la faveur de ce qu’il nomme un « impressionnisme signifiant », un phénomène de condensation du sens qui fait entrer dans le système de la marque toutes sortes d’objets, de relations et de significations éparses. La marque est un super-signe ou un méta-signe. Elle a la double fonction de signaler le produit, d’être un repère et de concentrer un ensemble de connotations émotionnelles qui servent alors son véritable but qui reste l’échange marchand, la vente.

La marque est, en même temps, l’origine des discours de la consommation et leur point de concentration qui réunit dans un tout cohérent des produits, des objets, des discours et des imaginaires en circulation. C’est une matrice sémiotique, un sens condensé surdosé qui plonge ses racines dans les grands imaginaires collectifs. Dans un mot, un signe, se condensent les grands rêves sociaux ; la marque use pour cela de discours « déjà là », qu’elle reprend. Les imaginaires, les stéréotypes, les discours communs lui permettent paradoxalement d’assurer ce rôle.

Examinons maintenant deux des rôles sociaux contemporains de la marque, à savoir sa propension à fournir des « vies mode d’emploi » et sa capacité à faire circuler des stéréotypes qui changent au fil du temps et des transformations sociales.

La marque : consommation mode d’emploi et stéréotypes

La marque contribue, depuis qu’elle existe, au déploiement à une échelle de plus en plus large du système de la consommation de masse. Elle touche tous les aspects du marché, même des aspects non marchands, et permet un repérage rapide par étalonnage, une mise en comparaison simplifiée de tous les aspects de la vie sociale, pour la maison, l’habillement, les loisirs et parfois la santé, les études, etc. La consommation permet une distinction qui repose sur les marques, balises instaurant certaines distinctions et participent à les rendre intelligibles à une large population.

Dans cette perspective, la mise en place des marques et de leurs communications, à partir du XIXe siècle, a joué et joue encore, pour la population, le rôle de livre d’image géant ou de dictionnaire encyclopédique suivant l’âge et la génération, montrant et, plus fortement, indiquant ce qui doit être consommé, pourquoi, avec quel bénéfice personnel et social. Bien que cette valeur éducative de la marque et de ses discours puisse sembler paradoxale, c’est finalement une de ses missions les plus anciennes. Ce balisage, mode d’emploi de la consommation et de la vie quotidienne, joue un rôle social majeur même s’il est motivé par le bénéfice marchand. Il a permis l’expansion de la consommation des produits d’hygiène, de gestes quotidiens et l’adoption de certains de produits de plaisir comme ce fut le cas pour le chocolat, les confiseries et les gâteaux secs au début du siècle précédent.

Ce mode d’emploi publicitaire de la vie en famille et en société proposé par les marques s’appuie également sur différents dispositifs d’apprentissage, dont les premiers furent les expositions universelles et les grandes foires (Benjamin, 1989). Les marques s’intègrent également dans les apprentissages à l’école ou chez le médecin (Marti, 2015). Dans le même temps, la publicité classique, mode de communication majeur pour les marques, ancre leurs discours dans des narrations démonstratives, distrayantes, spectaculaires, pédagogues, imaginatives, qui donnent en même temps un mode d’emploi de la société. En cela, le discours publicitaire propose, aux adultes et enfants, autant de contes qui rendent possible et garantissent la pérennité d’un vivre ensemble profondément lié à la consommation.

Prenons l’exemple contemporain de l’éducation aux thématiques liées au vieillissement et au grand âge que mène, lentement mais sûrement, un certain nombre de marques et de distributeurs depuis déjà quelques années. Il s’agit, dans ce cas, d’éduquer pratiquement toute la population, ou ce que l’on peut appeler le « grand public », pour mieux vendre aux personnes âgées.

De fait, depuis quelques années, les baby-boomers forment la première génération qui a atteint massivement la qualification de senior, tout en étant à la fois prise dans des logiques liées au statut de grands-parents et à celui d’aidants pour leurs propres parents. Du point de vue du marketing, les baby-boomers sont une double cible : d’abord en tant que consommateurs à fort pouvoir d’achat qui affectionnent voyages, loisirs avec leurs amis mais aussi enfants et petits-enfants et, ensuite, parce qu’ils aident leurs parents sur de nouveaux chemins de la consommation comme ceux du maintien à domicile et des moyens d’aide à la vie quotidienne.

Ces voies de consommation sont inédites car aucune génération ne les a connues et difficiles car les personnes dans le grand âge sont souvent réticentes face aux changements. C’est pourquoi il n’est pas aisé de s’adresser directement à elles ; les marques choisissent plutôt de s’adresser à leurs enfants, à savoir les baby-boomers. Ces derniers, alors qu’ils pourraient déjà avoir besoin des produits et services concernés, notamment à cause des changements corporels dus au vieillissement, ne se sentent pas forcément concernés. Les marques s’exercent donc au périlleux exercice qui consiste à parler du vieillissement et de produits adaptés à une population susceptible d’acheter doublement, mais qui risque de se braquer si l’on s’adresse à elle frontalement à propos du vieillissement.

Certaines marques ont commencé à contourner ce problème en présentant les produits liés au vieillissement comme des produits tout à fait classique de consommation de masse, s’adressant à un large éventail de personnes d’âges différents. La marchandisation et la massification doivent agir au plus profond en étant présentes sur tous les supports communicationnels des marques pour arriver à ce que ces seniors qui s’ignorent, les baby-boomers, se sentent concernés.

Ainsi les marques utilisent la publicité pour produire cette vie mode d’emploi et mettent en pleine lumière, à des heures de grande écoute, des thèmes parfois encore « tabous » il n’y a pas si longtemps comme les problèmes de cholestérol ou diabète jusqu’au sujet plus délicat des fuites urinaires féminines et masculines. Ces dernières voient des marques grand public comme Always, ou plus spécifiques comme Téna, communiquer aux heures de prime-time, montrant de très jeunes seniors à l’aise avec cette question. Ces marques produisent plusieurs messages : elles affirment que les questions liées à l’âge trouvent des solutions de consommation de masse, que vieillir ne veut plus dire être exclu du monde des consommateurs et que l’offre marchande sera adaptée, à la fois fiable et acceptable d’un point de vue esthétique. Ce faisant, les représentations des personnes vieillissantes se transforment, passant d’un stéréotype à un autre.

La marque est un programme sémiotique et culturel marchand qui cadre les interactions et les communications qu’elle génère et qui l’entourent. Elle met en intelligibilité une réalité complexe, en la stabilisant et en réduisant les possibles : la valeur opératoire des représentations ne fonctionne que par une énonciation stéréotypique (Berthelot-Guiet, 2013 et Kunert, 2014). Le travail sémiotique intense qui s’articule autour de la marque et de ses discours repose sur l’utilisation de discours déjà présents dans la société, de symboles bien connus et de fragments de discours déjà dits. Le recours à la stéréotypie et à l’intertextualité est indispensable pour que les récepteurs puissent construire rapidement du sens. Quelle que soit la marque, que ses discours éduquent, divertissent ou informent, ils le font via des stéréotypes qu’ils concourent à transformer.

Les discours à destination des seniors sont, à cet égard, éclairants. Il y a encore peu, les seniors n’étaient pas une cible marketing, ils étaient considérés comme perdus pour la consommation en général et celle des produits des nouvelles technologies en particulière. On les considérait comme englués dans des habitudes. Les baby-boomers ont, dans la société, transformé cette représentation et, de ce fait, les marques et la publicité ont commencé le travail de transformation du stéréotype, choisissant de représenter des personnes « pas si âgées », très dynamiques, arborant un beau bronzage constant, de magnifiques chevelures blanches et s’adonnant avec joie et sourire à des activités physiques. Le stéréotype du senior toujours jeune regardant avec confiance vers le futur et son pouvoir d’achat était né : au lieu de devenir vieux, ils restent jeunes. Cette nouvelle génération apparaît comme une construction socio-marketing plus acceptable, ce nouveau stéréotype chassant l’ancien.

Le rôle de la marque dans la société contemporaine est à la fois varié et majeur. Le travail de formation à la consommation et de transformation des représentations est constant, permettant à la société d’admirer le spectacle qu’elle donne d’elle-même dans le discours des marques que son système économique a engendré.

Le médicament de marque

Pascaline Faure

Dans ce chapitre, nous proposons d’expliquer brièvement comment les médicaments sont nommés, de revenir sur les principales recommandations de la FDA en matière de dénomination pour les nouveaux médicaments sur ordonnance, de présenter les grandes tendances depuis le nom construit à partir de celui de la plante dont le médicament était extrait jusqu’au nom abstrait, phonétiquement et visuellement porteur de sens, et enfin d’aborder la question du logo, du packaging, du slogan et de la forme pharmaceutique qui viennent renforcer l’identité de la marque.

Comment un nouveau médicament est-il nommé ?

Un médicament possède généralement au moins quatre noms. Lorsqu’il vient d’être découvert, il reçoit un nom chimique basé sur la nomenclature développée par l’Union Internationale de Chimie Pure et Appliquée (UICPA), qui précise l’enchaînement de ses atomes de carbone, ainsi que la nature et la position des différentes fonctions qu’il renferme. Par exemple, le nom UICPA du médicament hypolipémiant Zocor® est 1S, 3R, 7S, 8S, 8aR)-8-{2-[(2R,4R)-4-hydroxy-6-oxotetrahydro-2 H-pyran-2-yl]ethyl}-3,7-dimethyl-1,2,3,7,8,8a hexahydronaphthalen-1-yl2,2-dimethylbutanoate. Comme ce nom est trop complexe pour être utilisé en pratique courante, le médicament reçoit parfois un nom de code, généralement élaboré à partir du nom du fabriquant et comprenant une série de chiffres. Ainsi, le nom de code de Zocor est MK-733, MK renvoyant à Merck, le laboratoire qui le fabrique.

Une fois qu’il entre dans la phase de l’essai clinique, le médicament reçoit une dénomination internationale commune (DCI) ou, pour les États-Unis, un USAN (US Adopted Name), en accord avec l’OMS (Organisation Mondiale de la Santé). Ce nom, appelé également « générique », est formé à partir de racines qui donnent des informations sur sa composition et la classe à laquelle il appartient. Par exemple, l’USAN de Zocor est simvastatin. Ici, le segment USAN – vastatin indique qu’il s’agit d’un inhibiteur de la HMG-CoA réductase, une enzyme impliquée dans la synthèse du cholestérol. Le préfixe ne sert généralement qu’à distinguer les différentes molécules issues d’une même classe. Ainsi, sim- permet de différencier la simvastatine d’autres statines telles que l’atorvastatine, la fluvastatine, la lovastatine, etc.

Au moment de la demande d’autorisation de mise sur le marché, le médicament reçoit un nom commercial choisi par l’industriel. Ici, le nom commercial Zocor est composé de la lettre Z, qui fut très populaire auprès de l’industrie pharmaceutique dans les années 1990, et du suffixe -cor pour coronary « coronaire », le médicament étant censé protéger les artères coronaires.

Enfin, une fois le brevet arrivé à expiration (généralement au bout de 20 ans), le médicament reçoit alors d’autres noms choisis par les génériqueurs. Zocor est désormais vendu sous les noms FloLipid (de flow « fluidifier ») ou encore Simcor (amalgame de simvastatin et de cor).

Une fois entrés dans l’usage courant, les médicaments peuvent avoir des surnoms, mais ce phénomène ne concerne que certaines classes au potentiel addictif comme les anxiolytiques (par exemple, Xannies, Zannies, Xans, Xanbars et Upjohn du nom de leur fabricant pour les comprimés de Xanax®) ou les opioïdes (par exemple, Oxy, O.C., et Oxycotton pour l’OxyContin®).

Il arrive parfois que le nom de marque d’un médicament varie selon l’indication. Par exemple, le sildénafil est vendu sous le nom Viagra (du mot sanskrit vyāghra « tigre ») lorsqu’il concerne le dysfonctionnement érectile, mais sous le nom Revatio lorsqu’il est indiqué dans le traitement de l’hypertension artérielle pulmonaire. D’après Pfizer, le fabriquant, cette variation serait justifiée par les préjugés associés au nom Viagra susceptibles d’embarrasser le patient hypertendu lors de l’achat du médicament. Un autre exemple est celui de la fluoxétine vendue par le laboratoire Lilly sous le nom Prozac (de pro + zac), choisi pour son côté à la fois positif et dynamique, lorsqu’il s’agit de traiter la dépression, et sous le nom Sarafem (du prénom Sara et -fem pour feminine « féminin ») lorsque le médicament vise à soulager le syndrome prémenstruel. La variation est ici justifiée par la question du genre, le Sarafem® ciblant exclusivement les femmes. D’ailleurs, les gélules de Sarafem sont de couleur rose et violet alors que celles de Prozac® sont de couleur verte et jaune pâle.

Le nom de marque d’un médicament peut également varier d’un pays à l’autre. Toutefois, il s’agit d’un cas de plus en plus rare. La Food and Drug Administration (FDA) exige en effet que le nom d’un nouveau médicament puisse être le même dans tous les pays de commercialisation, ce afin d’éviter qu’un même nom recouvre des molécules différentes tel que Azor®, qui contient de l’amlodipine pour traiter l’hypertension artérielle aux États-Unis, et de l’alprazolam, une benzodiazépine pour traiter l’anxiété en Afrique du Sud.

Quelles sont les principales recommandations de la FDA ?

La FDA américaine a été créée en 1906 suite à l’adoption du Pure Food and Drugs Act (PFDA) dont l’objectif était d’aider le consommateur américain à identifier les médicaments réellement efficaces parmi tous les élixirs et autres préparations vendus à l’époque. Mais ce n’est qu’en 1938, avec l’adoption du Food Drug and Cosmetic Act (FDCA), que les fabricants de médicaments ont dû prouver l’innocuité de leurs produits pour se voir délivrer une autorisation de mise sur le marché. De nos jours, au sein de la FDA, c’est la Division of Medication Error Prevention and Analysis (DMEPA) qui est en charge d’évaluer les nouveaux noms commerciaux.

En 1999, un rapport publié par l’Institute of Medicine (IOM) faisait état de plus de 7000 décès suite à des erreurs médicamenteuses aux États-Unis, et recommandait à la FDA d’encourager les industriels à vérifier que le nom commercial d’un produit nouvellement mis sur le marché n’était pas trop proche de celui de produits existants.

En juillet 2006, l’IOM a publié un nouveau rapport exhortant cette fois-ci la FDA à passer le nom des nouveaux médicaments au crible avant leur mise sur le marché. En mai 2014, suite à ces deux rapports, la FDA a publié un ensemble de recommandations (FDA 2014) concernant la dénomination des nouveaux produits pharmaceutiques sur ordonnance en médecine humaine. Ces recommandations, dont le texte a été révisé en avril 2016 (FDA 2016) puis en décembre 2020 (FDA 2020), étaient destinées à l’industrie.

Chaque année, la DMEPA évalue environ 500 nouveaux noms de marque et en rejette en moyenne quatre sur dix. Elle se dote d’outils performants comme le logiciel POCA (Phonetic and Orthographic Computer Analysis), qui permet de vérifier que le nom proposé n’est pas trop proche de celui d’un médicament existant à l’oral et à l’écrit. Le processus d’évaluation peut prendre jusqu’à six mois.

Ainsi, la FDA exige que le nom ne contienne pas de racines de l’USAN (par ex. Malarone, nom d’un antipaludéen, contient la racine -arone réservée aux antiarythmiques comme amiodarone, dronedarone, etc.) afin de ne pas induire le consommateur ou le prescripteur en erreur.

Il faut également que ce nom soit prononçable par l’ensemble des futurs utilisateurs (professionnels de santé, patients, etc.) dans les différents pays de commercialisation.

Le nom ne doit pas contenir d’indications sur sa forme (par ex. tabs pour tablets « comprimés » comme dans Dolitabs), son mode de fabrication (par ex. lyoc pour lyophilisé comme dans Spasfon-Lyoc) ou son mode d’administration (par ex. le nom Epipen, solution injectable d’adrénaline en stylo prérempli auto-injecteur, contient le mot pen « stylo »). La raison invoquée par la FDA est l’éventualité que le produit évolue. Le nom ne serait alors plus adéquat.

Le nom ne doit pas comporter d’abréviations médicales. Par exemple, Addyi contient le sigle ADD, qui renvoie au trouble de l’attention (Attention-Deficit Disorder en anglais) alors qu’il s’agit d’un médicament destiné au traitement du trouble du désir sexuel hypoactif (HSDD en anglais).

De même, la FDA attire l’attention des industriels sur la multiplication des abréviations concernant les différents types d’effet (retard, prolongé, etc.) ou de dosage. Par exemple, en anglais, l’effet prolongé peut se noter ER, XL, SR, et XR, avec parfois des différences de posologie. Par exemple, l’antidépresseur Wellbutrin® XL (extended-release) se prend une fois par jour alors que Wellbutrin® SR (sustained-release) se prend deux fois par jour.

L’industriel doit également veiller à ce que le nom ne soit pas identique ou proche de celui d’un médicament vendu à l’étranger, et ce même si le nouveau médicament est destiné exclusivement au marché américain.

Même s’il s’agit de cas rarissimes, il arrive que la FDA exige que le nom soit modifié une fois le médicament mis sur le marché. Par exemple, en 2016, le laboratoire Takeda a dû changer son antidépresseur Brintellix® en Trintellix® car il s’est révélé trop proche de l’anticoagulant Brilinta®.

Enfin, la FDA se réserve le droit de rejeter les noms qui exagèrent l’efficacité, minimisent le risque, élargissent l’indication thérapeutique, ou laissent croire en une supériorité du produit. Elle met en garde également contre les noms qu’elle pourrait considérer trop « fantaisistes » parce qu’ils impliquent une efficacité ou une composition unique en son genre, ou qu’ils sonnent faux ou sont trompeurs. Ainsi, Champix®, un médicament utilisé dans le sevrage tabagique, a dû être rebaptisé Chantix® pour le marché américain car son nom rappelait trop le mot champion.

L’influence de la FDA va bien au-delà de ses frontières puisque son autorisation de mise sur le marché ouvre généralement la voie à une autorisation de mise sur le marché dans d’autres pays. Par conséquent, pour des raisons pratiques, un médicament approuvé aux États-Unis se retrouve vendu partout dans le monde sous un même nom de marque. Ceci oblige les industriels du médicament à faire appel à des linguistes polyglottes.

Comment crée-t-on un nom de marque pour un nouveau médicament ?

Actuellement, il existe plus de 20 000 médicaments de marque sur ordonnance sur le marché américain. La compétition est féroce surtout pour des médicaments indiqués dans le traitement de maladies chroniques tels que le diabète et l’hypertension, qui représentent un marché extrêmement lucratif. Pour se démarquer de la concurrence, les industriels n’hésitent pas à faire appel à des agences de branding.

D’après Stéphanie Dutchen (2009), les industriels du médicament peuvent dépenser entre 250 000 et 2,5 millions de dollars américains pour un nom, une somme dérisoire lorsque l’on sait qu’un nouveau médicament sur ordonnance coûte en moyenne, depuis sa découverte jusqu’à sa mise sur le marché, 2,6 milliards de dollars.

Outre passer à travers les fourches caudines de la FDA, un nom bien choisi va pouvoir rapporter beaucoup d’argent. Stepney (2010) rapporte qu’à la fin des années 1980, le laboratoire pharmaceutique britannique Zeneca a commercialisé le lisinopril, indiqué dans le traitement de l’hypertension artérielle, sous le nom Zestril, alors que, dans le même temps, son concurrent Merck commercialisait la même molécule sous le nom Carace. Le Zestril®, dont le nom était composé de zest, mot censé véhiculer une idée d’enthousiasme (la campagne promotionnelle était basée sur la promesse que le patient retrouverait sa joie de vivre) et qui commençait opportunément par le Z de Zeneca, et de ril, les dernières lettres de la molécule, a été un immense succès commercial (en 1997, Zestril était le produit de Zeneca le plus vendu au monde). En revanche, le Carace®, dont le nom était très fonctionnel puisqu’il était composé de l’abréviation ACE pour angiotensin-converting enzyme (enzyme de conversion de l’angiotensine) et de car- de cardiac, a été un échec.

Il faut en moyenne trois ans pour créer un nouveau nom. La phase de création démarre généralement par l’élaboration d’une première liste de plus de 200 noms pour arriver à une seconde liste comprenant une centaine de noms. Lors de la phase d’évaluation, chaque nom est examiné tour à tour par des avocats qui s’assurent qu’il n’est pas trop proche du nom d’un médicament déjà existant, puis par des linguistes qui vérifient qu’il n’est pas porteur de connotations négatives dans d’autres langues. Un exemple édifiant est le mot mist, qui en anglais signifie « brume », ce qui le rendait tout à fait opportun pour nommer un médicament sous forme d’aérosol par exemple. Mais, en allemand, le mot signifie « fumier » et est donc inutilisable pour nommer un médicament vendu sur le marché international.

Le nom est ensuite soumis à des panels constitués entre autres de professionnels de santé qui évaluent à la fois sa sécurité et son attractivité. On obtient alors une dernière liste réduite qui ne comprend que deux ou trois noms. Vient ensuite la phase finale d’approbation menée par la DMEPA de la FDA.

Un nom doit pouvoir transmettre tous les bénéfices d’un nouveau médicament en un seul mot. Les sources pour trouver ce mot unique sont nombreuses : recueils de poèmes, dictionnaires de langues anciennes telles que le sanskrit (cf. Viagra®) et le grec, thésaurus, encyclopédies, ouvrages d’art, etc.

D’après Rebecca Robins (2001 : 158), la création d’un nom de marque se fait à partir d’un spectre qui va du nom le plus descriptif au nom le plus abstrait en passant par le nom associatif, un spectre sur lequel nous avons ajouté le nom évocateur (Faure 2022).

Le nom descriptif donne des informations claires sur le médicament (l’organe, la maladie, l’effet thérapeutique, la molécule, etc.). Par exemple, Nasacort, amalgame de nasal et de corticoid, indique que le médicament est un spray nasal contenant un corticoïde, et Natesto, amalgame de nasal et de testosterone, indique que le médicament est un spray nasal à base de testostérone.

Le nom associatif exprime certains traits du médicament mais est plus sophistiqué. Par exemple, Latisse, nom d’un collyre censé favoriser la repousse des cils, est l’amalgame des mots lashes « cils » et Matisse, le peintre français, le tout évoquant l’art et la beauté. Un autre exemple est Janumet (de Janus, le dieu romain à deux visages, et met pour metformine) qui indique que le médicament associe deux antidiabétiques oraux. D’ailleurs, nombre de noms commerciaux de médicament sont une construction élaborée prenant la molécule comme point de départ. Par exemple, le nom de l’anticancéreux Nerlynx est composé de ner- pour la molécule neratinib, et lynx, qui désigne un animal réputé pour son œil perçant, suggérant que le médicament dont la molécule, en se liant au récepteur HER2, inhibe la prolifération des cellules tumorales, n’en laissera échapper aucune.

Le nom évocateur ne contient aucune information sur le médicament, mais il est choisi pour sa ressemblance avec un mot existant dont la connotation est liée à la proposition de valeur que l’industriel cherche à insuffler. Par exemple, Mounjaro, nom d’un antidiabétique également indiqué dans la perte de poids, a été choisi pour sa ressemblance avec le mont Kilimandjaro, et ce pour deux raisons. La première est la cible du médicament : la population afro-américaine, particulièrement concernée par le diabète de type 2 et l’obésité. La deuxième est l’image véhiculée par la montagne, et le parallèle qui peut être fait avec la perte de poids : l’effort lorsqu’on la gravit et le succès lorsqu’on atteint son sommet.

Un autre exemple est Lyrica, nom d’un antiépileptique avec des propriétés anxiolytiques. Il s’agit ici d’un mot existant emprunté au champ lexical de la poésie et de la musique, et lié aux émotions et aux sentiments, un choix pertinent pour ce type de médicament. Un dernier exemple est celui du Vyleesi®, un traitement du trouble du désir sexuel hypoactif chez la femme ménopausée. Surnommé « le Viagra féminin », le médicament a été nommé d’après Khaleesi, nom de l’héroïne de la série Game of Thrones, dont le directeur de la compagnie était fan. En outre, Vyleesi commence par le préfixe vy- afin de rappeler Viagra, tout en le modernisant grâce au remplacement de la lettre I par Y (Faure 2022).

Enfin, tout au bout du spectre, le nom abstrait ne donne aucune information sur le médicament et n’est pas dérivé du nom de la molécule. Il ne veut rien dire dans la langue et ne possède aucune ressemblance avec un mot existant. Sa signification se trouve donc dans sa sonorité (phonosémantique) et dans sa graphie (graphosémantique). Par exemple, le choix des lettres et des sons qui constituent Vonjo, nom d’un médicament anticancéreux utilisé pour traiter la myélofibrose, n’est pas anodin (voir plus bas).

Comment les premiers médicaments ont-ils été nommés ?

La fin du XVIIe et le début du XVIIIe siècle sont marqués par l’anthroponymie : Luden’s Cough Drops, Fletcher’s Castoria, Fowler’s Solution, Anderson’s Pills, Daffy’s Elixir, etc. À cette époque, chaque apothicaire ou presque vend sa propre préparation médicinale censée guérir des maux courants comme la diarrhée, la toux et la fièvre, ou des maladies infectieuses comme le cholera ou la syphilis. Parfois, le personnage est une pure invention comme pour les Dr Bateman’s Pectoral Drops. Nombre de ces préparations sont inefficaces voire dangereuses. Ce sont les nombreuses addictions et les morts (beaucoup contiennent de l’opium, de l’arsenic et de l’alcool) que certaines d’entre elles causent qui incitent le congrès américain à voter le Pure Food and Drug Act en 1906, qui ouvrira la voie à la création de la FDA.

Les débuts de la pharmacologie contemporaine remontent au premier quart du XIXe siècle, avec l’apparition de la chimie scientifique. À cette époque, pour dénommer les substances nouvellement isolées, la tendance est généralement d’utiliser le nom de la plante auquel on accole le suffixe -ine. Par exemple, quinine, nom d’une substance utilisée pour prévenir le paludisme, vient de quinquina, arbuste originaire d’Amérique du Sud.

On retrouve le suffixe -ine tout au long du XXe siècle. Par exemple, le nom penicilline est inventé par Alexander Fleming en 1929 à partir du champignon Penicillium notatum, lui-même du latin penicillus « pinceau ».

La deuxième moitié du XIXe siècle voit la naissance des laboratoires pharmaceutiques. Il s’agit souvent de laboratoires issus de manufactures de colorants de synthèse fabriqués à partir du goudron. Par exemple, en 1863, le commerçant Friedrich Bayer et le teinturier Johann Friedrich Weskott fondent la compagnie Bayer et explorent les effets thérapeutiques des dérivés carbonés. Ainsi, en 1899, la compagnie commercialise une forme synthétique de l’acide acétylsalicylique, qu’elle nomme Aspirin. Le nom, allemand, est formé du préfixe privatif a-, de spir du latin Spiraea, nom savant de la spirée, la plante, le tout signifiant littéralement « qui est fait sans spiraea » (afin de le distinguer de l’acide acétylsalicylique naturel), et du suffixe -in.

Un an auparavant, Bayer avait commercialisé un nouvel antitussif, la diacétylmorphine, sous le nom Heroin, d’après le grec hērōs « héro » à cause de l’euphorie associée au médicament. Aux États-Unis, le médicament, en vente libre, était même donné aux enfants. Il a fallu attendre 1914 et la promulgation du Harrison Narcotics Tax Act pour qu’il faille une ordonnance pour l’obtenir, et 1924 pour que le congrès l’interdise à cause de sa popularité auprès de la jeunesse américaine qui l’utilisait comme drogue récréative.

Mais c’est à l’occasion de la Seconde Guerre mondiale que l’industrie pharmaceutique prend réellement son essor grâce à la production industrielle de pénicilline par les laboratoires américains Merck, Pfizer et Squibb pour traiter la gangrène et les maladies vénériennes des soldats.

Durant la deuxième moitié du XXe siècle, ce sont plus d’une centaine de molécules qui sont découvertes. Pour se démarquer de la concurrence, les industriels doivent faire preuve de créativité. Parce qu’il est le premier identifiant d’un produit, le nom commercial devient alors l’objet de toutes les attentions.

Quelles sont les tendances qui se détachent ?

Pour pouvoir mettre au jour les différentes tendances dans la dénomination des médicaments, le mieux est de prendre la liste des médicaments nouvellement approuvés par la FDA publiée chaque année. Elle indique le nom, l’ingrédient actif, la date de l’autorisation de mise sur le marché et l’indication.

La construction « consonne + mot »

Très prisée des industriels du médicament, la construction « consonne + mot » est une « morphologie périphérique, non-conventionnelle » (Fèvre-Pernet et Roche 2005), qui permet au nom commercial de se démarquer. L’intérêt d’une telle construction est qu’elle donne des noms de deux ou trois syllabes à l’oral alors qu’à l’écrit, ils n’en contiennent qu’une ou deux, un avantage non-négligeable pour le prescripteur, qui a besoin d’être concis. Les consonnes utilisées sont souvent le Q parce qu’il renvoie à la notion de qualité (par ex. Qtern, nom d’un antidiabétique) et le X (par ex. Xcopri, nom d’un antiépileptique, et Xpovio, nom d’un anticancéreux).

Si parfois le mot existe comme dans Qsymia, nom d’un médicament contre l’obésité, constitué de Symia, prénom féminin signifiant « lumineuse » en arabe, il est souvent imaginaire comme dans Ztalmy, nom d’un antiépileptique. Mais il peut être formé à partir du nom de la molécule comme Vtama, nom d’une crème contre le psoriasis, dont la syllabe /ta/ vient de tapinarof, ou de la cible comme Xdemvy, nom d’un traitement de la blépharite causée par une espèce d’acarien, le Demodex folliculorum.

Un autre exemple qui illustre la complexité de certains noms entrant dans cette construction non-conventionnelle est Ngenla, nom d’un traitement indiqué dans les troubles de la croissance chez l’enfant. Il contient la lettre N pour N-terminale, qui renvoie à l’extrémité de la protéine se terminant par un acide aminé avec une fonction amine libre (-NH2), l’infixe gen pour endogenous « endogène », et la syllabe la, qui provient du code de la molécule (somatrogon-ghla).

Les lettres Z et X

À une époque où le nom des médicaments commençait plutôt par les lettres couramment utilisées dans la langue générale, les industriels ont pensé, à juste titre, que recourir à des lettres rarement usitées pouvait assurer une trace mémorielle dans l’esprit des médecins et de leurs patients.

De fait, entre 1986 et 2003, le nombre des noms de médicaments commençant par Z a augmenté de 400 % (Stepney 2010). D’un point de vue phonosémantique, le son [z] véhicule une idée de vitesse et de puissance (Lowrey et al 2003), mais il est également associé à la notion de calme et de relaxation (Faure 2018b). Zoloft, Zyprexa, Zarontin, Zelapar, Zonegran, Zonisade, Ztalmy, et Zulresso, sont tous des noms de neuroleptiques (antidépresseurs, antiépileptiques, antiparkinsoniens, etc.). La lettre Z peut même être doublée comme dans Intermezzo, nom d’un somnifère. D’un point de vue graphosémantique, ce doublement fait référence à la notion de sommeil (Faure à paraître). En effet, dans la bande dessinée, l’onomatopée ZZZ indique que le personnage ronfle.

Dans la langue anglaise, le Z n’est pas la seule lettre qui se prononce [z]. C’est aussi le cas de la lettre X lorsqu’elle est en initiale et suivie d’une voyelle comme dans Xadago, nom d’un antiparkinsonien. Parce qu’elle est associée à la science-fiction (Gangwal et Gangwal 2011), la lettre X a été très populaire auprès des industriels du médicament : Nexium®, Effexor®, Paxil®, etc.

Cependant, devant la multiplication des noms commençant par Z ou X, les industriels ont fini par se tourner vers d’autres lettres, même si, ces dernières années, nous avons constaté qu’il tendait à revenir avec par exemple Zynyz, nom d’un anticancéreux, un bel exemple de palindrome, ou encore Zevtera, nom d’un antibiotique, dans lequel on peut entendre soit tera, mot signifiant « un billion » du grec « monstre », soit son homophone latin terra « terre ».

Les finales en O et en A

O est une lettre qui, d’après Adrian Room (1982 : 194), exerce un pouvoir esthétique important parce qu’elle symbolise l’œil et la bouche de l’être humain, et qu’elle attire le regard vers son centre. Par exemple, dans le nom de l’anticancéreux Odomzo®, elle est utilisée trois fois. Dans celui d’un traitement de la rectocolite hémorragique, Omvoh®, au début duquel on peut identifier le symbole sacré hindou Om et qui, par conséquent, sonne un peu comme un mantra, la lettre apparaît deux fois.

Sur la période 2022-2024, nous observons que 23 % des noms se terminent par la lettre O contre 17 % pour la lettre I. Pour Adrian Room, il s’agit d’une finale qui est associée à plusieurs notions, qui se révèlent très utiles pour les industriels du médicament :

–l’exotisme (par ex. Mounjaro).

–la musique (par ex. Aubagio, nom d’un traitement contre la polyarthrite rhumatoïde, est l’amalgame de aubade et de adagio)

–le classicisme (par ex. Tagrisso, nom d’un médicament indiqué dans le traitement du cancer des poumons, contient le suffixe grec -issō).

–le masculin (par ex. Xofigo est le nom d’un médicament indiqué dans le traitement du cancer de la prostate, organe dont la forme anatomique rappelle celle de la figue)

Par ailleurs, elle est très courante dans les langues romanes (italien, espagnol, portugais) et, par conséquent, elle permet une pénétration de nouveaux marchés (Amérique latine, Europe du Sud, etc.) (Faure 2018a). Par exemple, Daurismo, nom d’un médicament indiqué dans le traitement de la leucémie aigüe, contient le suffixe espagnol -ismo.

Également couramment utilisée dans les langues romanes, la finale en A est associée à des notions telles que la féminité et la douceur. Il s’agit de la finale la plus répandue dans les noms de médicament puisqu’elle représente 25 %, un chiffre élevé qui n’a pas évolué cette dernière décennie.

Si, sans surprise, elle est courante dans le nom commercial des médicaments destinés aux femmes (contraceptifs, traitements symptomatiques de la ménopause, antimigraineux, somnifères, etc.), elle se retrouve également souvent dans le nom commercial des anticancéreux (par ex. Portrazza, Lenvima, Alecensa, Copiktra, Rezlidhia, Fruzaqla, Vanflyta, Tevimbra, etc.), et ce même lorsqu’il s’agit de cancers typiquement masculins comme celui de la prostate (Erleada, Akeega, Jevtana, etc.). Ceci s’explique, nous semble-t-il, par une volonté de la part des industriels de rassurer le patient sur cette classe de médicaments alors même qu’il s’agit généralement de molécules extrêmement agressives (Faure 2014).

Les sons [vI] et [vai]

D’après Adrian Room (1982 : 196), la lettre V est associée à trois notions particulièrement intéressantes pour un médicament : la victoire, la vitalité et la virilité. En 2022, nous avions déjà observé que 13 % des noms commerciaux de médicament commençaient par la lettre V (Faure 2024). Parmi les médicaments récents (2022-2024), citons les noms suivants :

–Vonjo, qui joue sur l’attrait de la lettre O et qui contient la lettre J en référence à la Janus kinase que le médicament inhibe, est celui d’un anticancéreux ;

–Vabysmo, qui est formé du mot abysm « abîme » et qui s’appuie sur les différentes images véhiculées par la finale en O (voir plus haut), est celui d’un médicament indiqué dans le traitement de la DMLA (Dégénérescence Maculaire Liée à l’Âge) ;

–Voydeya, dans lequel on identifie le mot void « vide » – le médicament, classé comme orphelin, est censé combler un vide –, et qui contient la lettre D en référence au facteur qu’il inhibe, est celui d’un traitement contre l’hémolyse ;

–Vafseo, qui est formé à partir de vadadustat, nom de la molécule, et dans lequel on retrouve la très populaire finale en O, est celui d’un traitement contre l’anémie ;

–Veozah, qui est formé à partir de fezolinetant, nom de la molécule, et qui s’appuie sur l’association de la finale en A avec la féminité, est celui d’un médicament contre les bouffées de chaleur dues à la ménopause ;

–et Velsipity, amalgame probable de velocity « vitesse » – le médicament est censé agir rapidement – et de serendipity « sérendipité », dans lequel on peut en outre identifier deux lettres issues du nom de la molécule etrasimod, est celui d’un traitement de la rectocolite hémorragique.

On trouve la lettre V parfois doublée comme dans Brenzavvy (probablement construit à partir de Bren, prénom masculin, et savvy « futé, bon sens », mais dans lequel on retrouve aussi quelques lettres issues du nom de la molécule bexagliflozin), nom d’un antidiabétique, ou utilisée dans la morphologie « consonne + mot » comme dans Vtama (voir plus haut).

Sur la période 2022-2024, nous relevons que 17 % des noms commerciaux de médicaments contiennent le son [vI]. L’utilisation de ce son reflète une tendance plus générale puisqu’on le retrouve dans des domaines aussi variés que la téléphonie (Vi, fusion des compagnies Vodafone et Idea Cellular), la santé (Vyv, groupement de mutuelles), le prêt-à-porter (Veepee, nouveau nom commercial de Vente-privée), la seconde main (Vinted), le divertissement (Vivendi), le transport (Wizz, compagnie aérienne hongroise), le vapotage (Veev, marque de cigarette électronique), etc.

Un exemple récent est le somnifère Quviviq®. On note que son nom est formé de la consonne Q, de viv du latin vivus « vivant », et de -iq, une finale qui claque, le tout évoquant un médicament qui permet d’envisager, grâce à un sommeil de qualité, une journée dynamique. Dans le logo du Quviviq ci-dessous, on remarque en outre que les lettres I et V forment le chiffre romain IV, qui est repris derrière le nom de la molécule et qui indique que le médicament est classé « schedule IV », c’est-à-dire avec un faible risque d’abus et de dépendance, un avantage réel pour un somnifère. On observe enfin que visuellement, le nom est un quasi palindrome, qui vise à renforcer la notion de cycle veille-sommeil/jour-nuit, les deux étant présentés non pas en opposition mais comme un continuum (Faure à paraître).

[vai], une variante diphtonguée du son [vI], est également très populaire. On la retrouve dans les noms suivants :

–Vyfemla, constitué de fem pour feminine, est le nom d’un contraceptif ;

–Vyepti, construit à partir du nom de la molécule eptinezumab, est celui d’un antimigraineux ;

–Vyjuvek, probablement construit à partir de rejuvenate « régénérer » et -ek, variante de la finale du nom de la molécule beremagene geperpavec, est celui d’une crème indiquée dans le traitement des plaies ;

–VyLibra, formé de libra du latin liber « libre », est celui d’un contraceptif (on note la majuscule du mot Libra, un changement de casse qui permet au nom de se singulariser à l’écrit, mais également à la notion véhiculée par le mot d’être soulignée, à savoir la liberté) ;

–Vytone, dans lequel on identifie le mot tone « réparer, tonifier, adoucir », est celui d’une crème à base de cortisone destinée à traiter les peaux atopiques ;

–Vytorin, dans lequel on retrouve la finale -in de simvastatin et qui sonne comme victory « victoire », est celui d’un traitement de l’hypercholestérolémie ;

–Vyvanse, probable amalgame de viv du latin vivus « vivant » et de advance « avance » (on remarque le remplacement de la lettre I par Y, plus moderne), est celui d’un traitement contre le TDAH (Trouble Déficitaire de l’Attention/Hyperactivité) ;

–Vyxeos, constitué de la lettre X, qui souligne le caractère original du médicament, est celui d’un anticancéreux censé révolutionner le traitement de la leucémie aigüe ;

–Vyzulta, probable amalgame de vision et result « résultat », est celui d’un collyre indiqué dans l’hypertension oculaire ;

–et Vyleesi (voir plus haut).

Les champs lexicaux

Au début des années 2000, dans la veine d’une tendance plus générale à l’italianisation des noms de médicaments (Faure 2018a, 2024), nous avons constaté que certains industriels puisaient dans le champ lexical de la musique. Il s’agissait souvent de nommer des neuroleptiques comme Cymbalta, nom d’un antidépresseur, et Lyrica, nom d’un antiépileptique, ainsi que des somnifères comme Intermezzo et Sonata. Mais on trouve également d’autres exemples comme Quartette, nom d’une pilule contraceptive.

Parmi les autres champs lexicaux particulièrement appréciés des industriels du médicament, nous avons relevé celui du voyage initiatique comme dans Odefesey® (formé du OD de once a day « une fois par jour ») et Descovy®, deux médicaments anti-VIH, dont le nom sonne respectivement comme odyssey « odyssée » et discovery « découverte ». Toujours au nombre des antirétroviraux, on trouve Sunlenca®, dont le nom formé de sun « soleil » et lenca forme abrégée de la molécule lenacapavir est connoté positivement.

Un autre exemple est Skyclarys, nom d’un traitement contre l’ataxie, dans lequel on distingue les mots sky « ciel » et clear « clair » + la finale -ys, le tout sonnant comme le prénom Clarisse et évoquant un ciel qui s’éclaircit. On retrouve la notion de ciel dans Cialis, nom d’un médicament contre le dysfonctionnement érectile, qui s’appuie sur celle de « septième ciel », et d’étoile dans Starlix, nom d’un antidiabétique.

Une autre notion régulièrement utilisée pour son caractère très positif est celle de la vérité. Par exemple, on la trouve dans des noms tels que Trulicity, probable amalgame de true et de felicity « félicité », qui désigne un antidiabétique ; Truvada, qui est le nom commercial d’un antirétroviral contre le VIH ; et Keytruda, formé de key « clef », qui est le nom commercial d’un anticancéreux.

L’allongement

Le champ des possibles se réduit au fur et à mesure que de nouveaux noms sont approuvés. En outre, les nouveaux médicaments mis sur le marché appartiennent très souvent à la même classe. Par exemple, sur la période 2022-2024, 23 % sont des anticorps monoclonaux, et 14 % sont des inhibiteurs de kinases. Cela force les industriels et, derrière eux, les agences de branding à faire preuve d’imagination. Parmi les tendances les plus récentes, nous observons un allongement avec 82 % des noms comportant trois syllabes. L’allongement permet d’obtenir des noms plus distinctifs à l’oral comme à l’écrit, ce qui limite le risque de confusion. Mais, à l’inverse, il peut donner des noms difficilement prononçables comme celui de Exblifep®, un antibiotique, ou celui de Zelsuvmi®, un antiviral.

Le doublement de lettres

Phénomène relativement ancien (par ex. Vioxx®, un anti-inflammatoire retiré du marché en 2004 à la suite de plaintes pour des infarctus du myocarde), le doublement de lettres a pour avantage de singulariser le nom à l’écrit. Sur la période 2022-2024, 9 % des noms comportent une lettre doublée, ce qui est énorme par rapport aux périodes précédentes. On trouve en premier lieu la lettre X comme dans Bevyxxa®, un anticoagulant, Daxxify® (de daxibotulinumtoxin), concurrent du Botox®, et Exxua®, un antidépresseur, qui joue sur la notion de puissance associée au double X (cf. XXL).

Néanmoins, le doublement de lettres est surtout une autre façon courante au nom de se singulariser à l’écrit. Ainsi, le nom du traitement contre la myélofibrose Ojjaara® joue-t-il sur le doublement de la consonne J, mais également sur celui de la voyelle A, ce qui donne un nom tout à fait remarquable à l’écrit, mais relativement court à l’oral. Un autre exemple intéressant est Viibryd, nom d’un antidépresseur, qui sonne comme vibration.

Comment les industriels renforcent-ils l’identité de leur marque ?

Dans un monde où l’image visuelle est omniprésente, le nom ne suffit plus à marquer les esprits. Par conséquent, depuis les années 1990, les industriels du médicament s’attachent à concevoir des logos, qui viennent renforcer et parfois éclairer le nom, voire même donner des informations sur le médicament. Ainsi, le logo du Herceptin®, un anticancéreux indiqué dans le traitement du cancer du sein HER-positif, ci-dessous figure à première vue une Diane chasseresse. Mais, si on l’observe de plus près, on note que le personnage a la forme d’un anticorps (en forme de Y), qui indique que le médicament est un anticorps monoclonal recombinant spécifique des récepteurs HER2 (Faure 2022).

Les industriels réfléchissent également au packaging. Ainsi, celui du Vyleesi, ci-dessous, évoque une boîte de lingerie fine. Désormais, chaque médicament de marque ou presque possède son propre site Web. Sous couvert d’informer le patient et le professionnel de santé, le site est conçu comme une vitrine. Une autre façon de renforcer la marque est de l’imprimer directement sur la forme pharmaceutique comme le comprimé de Viagra ci-dessous, dont la forme et la couleur évoquent un diamant bleu, et qui a été déposé sur le registre des marques dites non-traditionnelles (Faure 2023).

Conclusion

Les médicaments sur ordonnance sont la clé du succès de l’industrie pharmaceutique. Malgré des réglementations strictes, la nécessité de développer une marque unique à l’échelle internationale et la pression croissante exercée sur les médecins pour qu’ils prescrivent des génériques, les compagnies pharmaceutiques parviennent toujours à trouver des noms de marque créatifs. En effet, avec un marché hautement concurrentiel et la courte durée de vie des brevets, elles n’ont pas d’autre choix que d’essayer de construire une identité de marque suffisamment forte pour être pérenne. Mais le nom n’est pas le seul élément à prendre en compte. D’autres aspects tels que le logo, le slogan, la forme pharmaceutique ou le packaging sont également essentiels pour rendre une marque unique. De plus, avec la publicité directe aux consommateurs, le développement d’Internet et l’autonomisation grandissante des patients, les stratégies marketing tendent à être conçues davantage pour les patients que pour les médecins.
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1.2Débats : Le statut d’une marque, difficile à définir…

Échange : « La marque, un humain comme les autres ou une intelligence artificielle ? »

Mélanie Rauscher et Julien Féré

Ce texte ainsi que toutes les autres tribunes qui sont présentes dans cet ouvrage ont été publiés entre septembre 2019 et février 2020 sur le site Internet du magazine de prospective Usbek & Rica. À la demande du titre, Mélanie Rauscher et Julien Féré ont réfléchi au statut des marques dans notre société et à leur avenir, en croisant ce sujet avec les thématiques structurantes de la société : environnement, technologie, (dé)consommation, etc. Ces textes constituent des séquences « d’échanges » émaillés d’exemples concrets qui permettent de nourrir le débat sur ces grands enjeux sociétaux et d’éclairer le futur…

Algorithmes, programmatique, interfaces virtuelles, avatars, réseaux sociaux… La façon dont nous entrons en contact avec les marques est de plus en plus intangible. Alors qu’à une époque, le produit et le packaging étaient considérés comme les fondamentaux de la marque, on peut désormais se revendiquer comme « intime » de celle-ci sans jamais avoir d’interaction physique avec ses produits. Par ailleurs, la « plateformisation » de pans entiers de la consommation rend cette médiation encore plus virtuelle. Par exemple, avec Deliveroo, le client choisit un type de cuisine, plutôt qu’un restaurant.

Face à cette nouvelle donne, que vaut la bonne vieille métaphore de la marque « organisme vivant », voire humaine ? Est-on toujours dans cet artisanat biologique ? Ou bien est-ce que l’ère des plateformes a engendré la généralisation de robots automatisés, capables de s’adapter à chacun à l’aide d’algorithmes, pour créer l’illusion d’une relation personnalisée ?

La plateformisation des industries, va-t-elle tuer les marques traditionnelles ?

J. F. : Hôtellerie, livraisons à domicile, voyage, transports, coiffeurs… peu de secteurs sont épargnés par la plateformisation de leurs marchés, et l’industrie des services est touchée de plein fouet. Plus la différence entre deux propositions de valeur est faible, et plus l’industrie souffre de cette mutation. L’intérêt pour le client ? Une disponibilité immédiate et une baisse du coût net (au moins au début) en ayant recours à un intermédiaire qui mutualise toutes les offres présentes à un seul endroit. Le danger pour les marques : un alignement des prix par le bas, la perte de la relation directe avec les clients et un commissionnement des « apporteurs d’affaires » qui fait baisser les marges. Sans compter une fragilisation du business model qui est due à une forte dépendance à des intermédiaires qui dictent leurs règles du jeu car ils font le marché.

Pourtant, contrairement à ce que laissent entendre les scénarios catastrophes, cette plateformisation est une opportunité pour les marques. Car s’il est facile à court terme de choisir la standardisation par le bas, la différenciation (par la qualité de service, par la façon de faire, par l’expérience proposée) permet d’en sortir par le haut. En fidélisant une clientèle et en se libérant du lien de servilité, ou en devenant tellement désirable pour la plateforme que l’on renverse la relation de pouvoir.

Car cette nouvelle donne nous renvoie en fait à l’origine du mot « marque » : en anglais, « brand » appartient à la même famille que notre « brandon », ce sceau que l’on apposait sur du bétail au fer brûlant pour identifier l’appartenance. Traceur de propriété, il est bien vite l’indicateur d’une origine (d’un terroir, d’une spécialité, d’un savoir-faire) et de la constance des qualités supérieures du produit. La marque est un rempart face aux mauvaises surprises et aux déconvenues des plateformes. Derrière des offres qui paraissent standards – une nuit d’hôtel (juste un lit) ou une coupe de cheveux (quelques centimètres derrière la nuque) – se cachent mille détails qui font qu’une expérience de marque nous fait rêver ou nous fait pleurer…

M. R. : Cette émergence des plateformes a par ailleurs créé un nouveau marché et donc des nouvelles marques : les plateformes elles-mêmes ! En effet, afin de se différencier de la concurrence et gagner le coeur (et la fidélité) des consommateurs, les plateformes ont repris les mécaniques des marques dites « traditionnelles ». La plateforme ASOS est un beau cas d’école. Elle commercialise une large gamme de marques de vêtements et d’accessoires, aux prix et styles très variés. Mais elle ne se contente pas de s’occuper de la mise en relation entre une marque et son consommateur final. Elle a construit un récit de marque singulier : grâce à la richesse de son offre et la simplicité d’usage de son site, chaque client peut se créer un style unique et exprimer ainsi son individualité. C’est une marque adjuvante qui encourage l’épanouissement individuel à travers le style vestimentaire. Sa dernière campagne publicitaire, avec son accroche « Be Curious », invitait justement à explorer les possibles stylistiques. Une posture qui prend vie de façon cohérente à travers son offre, puisque ASOS propose des lignes pour chaque morphologie et portefeuille (ASOS Petite, ASOS Curvy, ASOS Maternity, ASOS White, ASOS Design, etc.). Amazon semble également prendre ce tournant : de simple médiatrice, la marque est devenue créatrice de contenus (via ses produits de marque Amazon). Finalement, au-delà d’une logique de volume et d’une démarche « algorithmique », nombreuses sont les marques à faire le choix de l’émotionnel. Et Julien et moi sommes d’accord là-dessus : il n’y a que ça de vrai…

Face à la multiplication des algorithmes et des suggestions, la marque est-elle en train de devenir une mosaïque multiple ?

J. F. : Ce qui change fondamentalement dans l’approche des marques – et pour cela, le numérique et la personnalisation des interfaces en sont grandement responsables – c’est le périmètre « à géométrie variable » d’une marque. Grâce aux systèmes d’achat programmatique (de la publicité adressée, en fonction des centres d’intérêts, du surf, du profil supposé de la personne), de retargeting (une pression publicitaire plus grande exercée sur les consommateurs qui ont manifesté un intérêt) et des algorithmes (une personnalisation des « suggestions » d’achat en fonction d’un profil d’acheteur ou de visiteur), l’expérience d’une marque peut être très différente d’une personne à une autre. Pour certains – ceux qu’elle a décidé d’exclure de ses « bassins d’audience » – elle sera discrète voire inaudible, pour d’autres elle deviendra soit un compagnon de vie, soit une nuisance permanente et intrusive.

En revanche, si les outils pour « approcher » les individus ont changé, le principe fondamental reste le même et est une des bases du marketing : il faut « nourrir » la relation avec les prospects les plus proches de la marque et donc intensifier les moyens qui sont mis pour entrer en contact avec eux. Ces nouvelles armes s’ajoutent aux programmes de fidélité, aux mailings et autres surprises d’anniversaire qui constituent l’arsenal de contacts. Des progrès ont été faits sur la personnalisation : soit en prenant mieux en compte un historique d’achats (pour proposer par exemple le nouveau tome d’une série qu’un client a commencé à acheter), ou pour créer des « jumeaux statistiques » qui traduisent des « chances » qu’un article vous plaise en fonction de votre historique d’achat (c’est la suggestion Deezer ou la rubrique « ceux qui ont acheté cet article ont aimé » de fnac.com).

M. R. : Une marque peut tout à fait proposer des offres personnalisées à ses clients et avoir une posture cohérente, saisissable et singulière. Netflix, par exemple, met en avant des suggestions adaptées aux préférences du client (basées sur les films/séries vues précédemment). Pour autant, l’univers autour de la marque, de son fameux « Netflix & chill », est partagé par tous, peu importe la multiplicité des expériences.

Les marques « plateformes » et technologiques sont-elles plus froides, plus robotisées que les marques « traditionnelles » ? A-t-on créé des « super-marques » transgéniques ?

J. F. : Ironie du sort ? Aujourd’hui, quand on allume sa télévision durant la page de publicité, on se rend compte que la majorité des marques présentes sont des distributeurs en ligne. Amazon, Booking, etc. utilisent les « vieux » médias pour communiquer. Et la TV ne s’est jamais mieux portée ces dernières années qu’en 2019, les écrans sont saturés et la relation de force régie/client s’est inversée.

Que traduit ce phénomène ? Tout d’abord que les « gisements » de prospects sur le digital s’épuisent et qu’une fois que les canaux de performance de Google ont été saturés, il est difficile de transformer plus. Mais au-delà de la logique mécaniste, que ces marques « digital natives » aspirent à être aimées et à dépasser leur statut fonctionnel. La publicité Amazon qui romance un commentaire d’internaute le montre. Au travers de l’énumération des fonctionnalités (livraison rapide, retours, etc.) la marque veut devenir incontournable dans la vie des gens en s’associant à leurs souvenirs et à leurs moments de vie les plus forts. Accéder au statut de marque à part entière qui rentre dans l’histoire de chacun et provoque des émotions. La séparation « marque traditionnelle » vs « pure player » a disparu, nous sommes revenus au temps de la mythologie de marque !

M. R. : Cette question met en opposition d’un côté la chaleur d’une relation humaine authentique, sincère, artisanale et de l’autre la froideur d’un rapport calculé, planifié, industrialisé. La réalité est bien moins binaire. Au même titre que les pure players s’inspirent des marques traditionnelles en s’ancrant dans « le réel », les marques traditionnelles se sont digitalisées pour personnaliser leurs offres grâce à la data auquel ce média donne accès. Contrairement aux idées reçues, la compréhension des parcours consommateurs permet d’enrichir l’expérience de chacun, plutôt que la dépouiller de sa charge émotionnelle. Cela peut même renforcer l’attachement à la marque, à l’instar des marques traditionnelles qui osent à présent intégrer des nouvelles technologies dans leurs boutiques. Par exemple, le concept store L’Occitane à New York a intégré une réalité virtuelle dans sa boutique, qui permet d’effectuer une balade en Provence. Technologie et émotion ne sont pas forcément contradictoires.

Pourquoi le fantasme d’une marque est-il de devenir « comme » une personne ? Pourquoi doit-on penser la marque à notre image ?

J. F. : Il y a peut-être quelque chose de divin là-dedans… ou de démiurge : Dieu créa les hommes à son image, et les hommes créent les marques comme des personnes…

Métaphore mise à part, pour moi, il y a un facteur conscient qui est que l’émotionnel est vecteur de souvenirs, et que le souvenir à une valeur importante dans la bataille concurrentielle que se lancent les marques. Cela rejoint la question précédente : en la dotant d’attributs sensibles, les professionnels du marketing et de la communication cherchent à faire grandir et perdurer la marque. En dépassant les attributs fonctionnels, ils créent des mécanismes d’attachement que Proust nous dévoile lorsqu’il évoque sa fameuse Madeleine. Au-delà des arguments rationnels (prix, goût, qualité…), le lien unique qu’une marque va réussir à créer est la meilleure barrière à la concurrence.

Plus inconsciemment, la marque est pensée comme un être humain car elle est un concept complexe. Il est toujours plus facile d’utiliser une métaphore pour parler de quelque chose d’intangible, et de comparer un concept à quelque chose que l’on connaît. Ainsi, en lui donnant une forme humaine, on permet son appropriation en interne. En lui donnant des caractères, on permet à chaque personne qui la manipule, des équipes marketing aux forces de vente, de se l’approprier et d’être cohérent. La marque humaine est un artifice qui crée de la cohésion interne et donne à chacun l’impression de donner vie à un géant. Comme ces marionnettes immenses que l’on voit parfois dans les défilés et qui sont articulées par plusieurs personnes comme si elles prenaient vie…

M. R. : Cette métaphore permet aussi de créer une entité en laquelle les consommateurs pourront avoir confiance. Effectivement, les individus font confiance à ce qu’ils/elles connaissent ou du moins à ce qui correspond à leur organisation du monde. Un outil clé utilisé dans les agences de communication pour créer une marque cohérente est la roue des archétypes. Le concept d’archétype fut élaboré par Carl Jung, psychiatre suisse, qui s’est inspiré de la mythologie grecque pour définir douze profils types existants dans le monde, soit des représentations archétypiques partagées par l’inconscient collectif. La roue, conçue par Myers-Briggs, est composée de douze profils, allant du créateur, fou du roi, rebelle, héros à l’innocent. Lorsqu’une marque reste fidèle dans toutes ses expressions (visuelles et textuelles) aux caractéristiques d’un archétype, du fait de son universalité, elle s’assure d’inspirer confiance au commun des mortels (ou du moins à sa cible de prédilection).
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