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HAVAS Health



CE QUE NOUS SOMMES.



Nous sommes une agence spécialisée dans la santé, oui. 
Mais surtout une agence engagée pour la vie.
Celle que l’on protège, celle que l’on améliore, celle que l’on prolonge,

chez les femmes,les hommes et les animaux.

PO 

RTRAIT



UNE AGENCE, 
UN MINDSET

Nous ne faisons pas de la communication santé 
comme un exercice à part.

Là où :
la science doit devenir compréhensible, la pédagogie doit devenir 
désirable, la créativité doit rester responsable, et l’engagement 
doit être sincère.

Nous faisons des idées qui ont un impact réel, dans 

des domaines où chaque message compte.



HAVAS

AU NIVEAU INTERNATIONAL

Havas Life Paris fait partie du Havas Health Network, 
le réseau santé le plus intégré au monde.
Un collectif unique qui réunit : 6 500 experts santé & bien-
être, 23 000 talents en création, média, CX et production,

le tout opéré sous un P&L unique, garantissant cohérence, efficacité et 

agilité.



NOUS SOMMES 
PRÉSENTS PARTOUT 
DANS LE MONDE
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HAVAS HEALTH

Nous réunissons plus de 100 experts en stratégie, médical, création, influence et médiatisation.

Local & Global, sous un même toit
Nous avons structuré l’agence autour de deux équipes complémentaires :

Une équipe locale, dédiée aux projets France, à 
la compréhension fine des enjeux terrain et des 

réalités du marché.

Une équipe globale, rassemblant plus dedix 
nationalités, experte dans la conception et 
l’orchestration de campagnes internationales.



UNE SYNERGIE D’EXPERTISES 

travail et dévoué aux personnes que nous 
accompagnons.

Inspiring Ideas. Inspiring Life. 

Quelle que soit la compétence dont vous avez 
besoin ou la zone géographique dans laquelle vous 
en avez besoin, vous bénéficiez d'une expérience 

Redonner du sens aux causes que les 
entreprises de santé veulent défendre et 

exprimer leur singularité dans leur 
Communication.

Depuis plus de 15 ans, notre équipe spécialisée 
accompagne les experts dans la construction de 
relations durables. Nous intervenons également 

sur l’ensemble des étapes de conception, de 
coordination et de gestion de projets mobilisant 

des KOLs.

unique One Havas.

Nous sommes un partenaire passionné par notre 

COMMUNICATION IMPACTANTE

STRATÉGIQUE

RÉSONANCE MÉDIATIQUE MOBILISATION D’ EXPERTS

ÉQUIPE 
CONSEIL MÉDICAL 

ÉQUIPE 
RP & INFLUENCE

ÉQUIPE 
MEDICAL EDUCATION



NOS RÉCOMPENSES 



AGENCY OF THE YEAR

Campaign title, Client, Brand: Havas Life Paris, France

Award-winning category: Best Health Agency of the Year

2025
2023
2022
2021
2020



LES CADUCÉES 
2025 «Imaginer, Innover, Soigner»

Award-winning category: Argent dans la catégorie Parcours patients

Campaign title, Client, Brand: « Le poids de la grippe » pour Viatris

Les Caducées are annual awards that recognize 
excellence and creativity in healthcare communication 
and marketing.



PRIX EMPREINTES
2025

•

• Or – Les caducées 2025 dans la catégorie Santé de la femme

Campaign title, Client, Brand: : « Ceci n’est pas un sein » pour l’Association Etincelle Ile-de-France

Category: Silver Empreintes 2025 - Catégorie : EMPREINTE DU VISUEL CREATIF

French Award organized by the advertising and 
communication agencies union only dedicated to 
healthcare communication

•



•

•

Award-winning category:

Prix Bronze - Catégorie « Prix Communication BtoB produit (médicaments/DM)

Campaign title, Client, Brand: : Campagne «Napoléon» - Desma/Havas 

Life Paris

FestiComSanté is a French awards festival dedicated to 
healthcare and medical communication, bringing together 
industry professionals to reward creativity, effectiveness, 
and innovation, with FestiMed focused on 
communications aimed at healthcare professionals.

FESTIVAL COMMUNICATION SANTÉ

2025



FESTIVAL COMMUNICATION SANTÉ

2025

•

• 

•

Prix Bronze –Festicomsanté 2025 - Catégorie «Prix Communication MedEd»

Gold - Prix Empreinte 2025 de la campagne environnement

Argent – Les Caducées 2025 - dans la catégorie Parcours patients

Campaign title, Client, Brand: : Campagne «La Tête Haute» - Bayer/Havas Life Paris

 

 Award-winning category:  

FestiComSanté is a French awards festival dedicated to 
healthcare and medical communication, bringing together 
industry professionals to reward creativity, effectiveness, 
and innovation, with FestiMed focused on 
communications aimed at healthcare professionals.

•

Lhttps://vimeo.com/932441055



•

• 

• 

•

2025 : Prix Or - Catégorie«Prix de la communication Institutionnelle (interne, externe, RSE)

«Le prix des étudiants» 

« Le certificat du meilleur Pitch»

«Le grand prix du #FestiComSanté2025»

Campaign title, Client, Brand: : Campagne d’attractivité des métiers de la  pharmacie - 

CNOP/HavasLifeParis 

Award-winning category: 

•

FestiComSanté is a French awards festival dedicated to 
healthcare and medical communication, bringing together 
industry professionals to reward creativity, effectiveness, 
and innovation, with FestiMed focused on 
communications aimed at healthcare professionals.



Une idée créative n’existe jamais seule.

Elle existe toujours dans un contexte de diffusion.



Les supports de publicité pharmaceutique ne sont pas seulement des canaux de diffusion

Ils déterminent :

• la manière dont l’information scientifique est perçue

• la manière dont elle est mémorisée

• la manière dont elle peut être interprétée.



Les grandes familles de supports

2 grands types de supports : 

• les supports historiques ( presse , tv , affichage, radio... ) 

• les nouveaux supports ( digitaux, réseaux sociaux, vidéos, IA... )

Chaque support implique : Un niveau de contrôle

Un niveau d’interprétation

Un niveau de risque réglementaire



Exemples : 

• annonce presse

• aide de visite

• brochure scientifique

• leaflet

• fiche posologique

• fiches mécanisme d’action

• leave-behind

• mailing papier

• Carte postale/de vœux

• BD autour d’un sujet de santé 

Le print : le support historique de la publicité pharmaceutique

Avantages : 

• Contrôle éditorial maximal

• Hiérarchisation claire du message 

scientifique

• Crédibilité scientifique élevée

• Lecture séquentielle structurée

• Support efficace pour la visite 

médicale

Limites : 

• Impact environnemental et enjeux 

RSE

• Saturation documentaire chez les 

professionnels de santé

• Stockage et gestion par la cible

• Absence d’interactivité 

pédagogique

• Mise à jour difficile des 

informations

• Mesure d’efficacité limitée



Le digital exige : une précision extrême dans la formulation et une simplicité maximale

Le digital : un environnement d’attention fragmentée

Exemples : 

• bannières HCP

• emailing scientifique

• formats display congrès

• landing page

Avantages : 

•  Diffusion rapide et ciblage précis 

• Mesure précise de l’engagement

• Possibilité d’accès immédiat à des 

contenus scientifiques plus 

complets ( les formats courts 

peuvent renvoyer vers des contenus 

détaillés )

• Flexibilité et réactivité ( les 

contenus peuvent être modifiés ou 

actualisés rapidement)

Limites : 

•  Le temps moyen d’attention sur un 

format digital promotionnel est 

souvent inférieur à 2 secondes pour 

une bannière.

• Risque de lecture hors contexte

• Surcharge informationnelle digitale

• Fragmentation du message 

scientifique



La vidéo / contenus audiovisuels :
Impact cognitif et émotionnel très différent des autres formats digitaux.

Exemples : 

• films environnement ou produit

•  vidéos pédagogiques 

•  témoignages patients

• interviews d’experts

• podcasts scientifiques

• spot radio 

Avantages : 

• Impact mémoriel très élevé

•  Un message vidéo est retenu à 95 

%, contre environ 10 % pour un 

texte seul

• Capacité pédagogique forte

• Transmission plus intuitive de 

concepts scientifiques

• Format particulièrement adapté aux 

environnements digitaux

Limites : 

•  Charge émotionnelle élevée

•  Les formats vidéo courts rendent 

parfois difficile l’intégration 

complète des informations 

scientifiques.

• Production plus complexe



Les plateformes scientifiques

Exemples : 

• portails HCP

• plateformes d’information 

thérapeutique

• sites produits

• hubs scientifiques

Avantages : 

• Profondeur scientifique et richesse 

de contenu

• Accès structuré à l’information 

médicale

• Actualisation rapide des 

informations scientifique

• Pédagogie scientifique enrichie : 

permettent d’utiliser des formats 

pédagogiques plus avancés 

• Support privilégié par les 

professionnels de santé pour 

l’information digitale scientifique.

Limites : 

•  Navigation non linéaire

• 80 % des utilisateurs scannent les 

pages web au lieu de les lire 

entièrement

• Charge informationnelle élevée

• Maintenance et gouvernance 

éditoriale exigeantes



Les réseaux sociaux : le support le plus sensible

Exemples : 

•  LinkedIn

•  X (anciennement Twitter)

•  Instagram (communication 

institutionnelle)

•  TikTok

•  Facebook

• Influenceurs 

Avantages : 

•  Plus de 5 milliards d’utilisateurs 

actifs sur les réseaux sociaux dans le 

monde

• Portée et visibilité importantes

• Interaction et engagement

• Diffusion rapide d’informations 

scientifiques ou institutionnelles

Limites : 

• Perte de contrôle du contexte de 

diffusion

• Audience difficile à maîtriser

• Risque d’interprétation ou de 

simplification excessive

•  Conversation publique et 

imprévisible

• Propagation virale difficile à 

contrôler



Chaque support offre des possibilités créatives.

Mais chaque support impose aussi :

un niveau de vigilance

une responsabilité éditoriale

une anticipation réglementaire.

En communication pharmaceutique, le support n’est pas seulement un canal.

Il est une partie du message lui-même.



Qui sommes nous ?

Concevoir une publicité pharmaceutique.



Une publicité pharmaceutique est un système complexe

Elle doit fonctionner simultanément sur 4 dimensions :

• scientifique

• réglementaire

• stratégique

• cognitive

Elle implique 4 parties prenantes, aux priorités différentes :

• marketing : différenciation produit

• médical : rigueur scientifique

• réglementaire : sécurité du message

• agence : impact et mémorisation



L’objectif est commun : un message scientifiquement juste  compréhensible    loyal.et,



Process d’un brief 

• Brief marketing
• Appel d’offres (AO)
• Proactivité agence
• Demande d’un tiers ( association de patients, societés savantes )

 

Tous les projets ne naissent pas du même niveau d’intention

• répondre à un besoin
• anticiper un besoin
• créer un besoin

et ça change profondément :

• le niveau de créativité
• le niveau de risque
• le niveau d’acceptabilité



1- Un cadre clair dès le départ

• un brief structuré, concis et partagé
• une lecture commune des données scientifiques
• un objectif de communication clairement défini
• un budget défini
• un nombre d’agences limité ( 3 maximum )
• un cadre achats clair ( dédit pour les agences ) 

2- Un processus de décision efficace

• décideurs impliqués dès le départ
•  présence lors des présentations clés
•  échanges directs et fluides

3- Une collaboration transverse réelle :Marketing + Médical + Réglementaire

• alignement sur le message
•  compréhension des contraintes de chacun
• Les projets les plus solides ont un point commun : le réglementaire est impliqué tôt, pas uniquement à la validation finale.

Les conditions de succès d’un brief



Lorsque ces conditions sont réunies alors une question devient possible : 
Jusqu’où peut-on aller en créativité dans la communication pharmaceutique ?



Quand on parle de créativité dans la publicité pharmaceutique, la première réaction est souvent la 
même:

“Oui… mais l’ANSM.”



L’ANSM n’est pas là pour juger la créativité.
Elle est là pour juger la conformité scientifique du 
message.

Donc :

La créativité n’est rarement le problème.
Le problème est toujours l’interprétation du 
message.



La réglementation n’empêche pas la créativité. 
Elle oblige simplement à être plus intelligent.

Et parfois même… 
Plus créatif que dans n’importe quel autre 
secteur.



• Des investissements limités et besoin de maximiser l’impact
• Une concurrence qui n’est pas toujours frontale
• Une attention très limitée : surcharge d’information chez les professionnels de santé → part de cerveau disponible très réduite
• Une mémorisation faible des messages classiques 

Le décalé comme levier d’émergence
• plus de chances d’être vu
• plus de chances d’être retenu
• plus de chances de toucher réellement la cible

Le décalé n’est pas un choix artistique.
C’est une réponse à un déficit d’attention et de différenciation.

Pourquoi aller vers le décalé ?



Quelques exemples de campagnes décalées - en produit  





Quelques exemples de campagnes décalées - en environnement



Quelques exemples de campagnes décalées - en environnement



Accéder au film : https://vimeo.com/170758620



Études de cas : quand la créativité rencontre la 

réglementation



Un cas non retenu par l’ANSM



Quand la créativité et la conformité fonctionnent ensemble 



Accéder au film : https://vimeo.com/932441055



Accéder au film ici:  https://vimeo.com/433588770



Accéder au film ici : https://vimeo.com/336063849



Accéder au film ici : https://vimeo.com/138986098



MERCI
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