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CE QUE NOUS SOMMES.



Nous sommes une agence spécialisée dans la sante, oui.
Mais surtout une agence engagée pour la vie.

I O Celle que I'on protege, celle que I'on améliore, celle que I'on prolonge,
~;}f'r
i chez les femmes,les hommes et les animaux.
RTRAIT #

HAVAS Lie



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

Nous faisons des idées qui ont un impact réel, dans

des domaines ou chaque message compte.
La ou :

la science doit devenir compréhensible, la pédagogie doit devenir
désirable, la créativité doit rester responsable, et 'engagement
doit étre sincere.

UNE AGENCE,
UN MINDSET




HAVAS

Havas Life Paris fait partie du Havas Health Network,
le réseau santé le plus intégré au monde.

AU NIVEAU INTERNATIONAL Un collectif unique qui réunit : 6 500 experts santé & bien-
étre, 23 000 talents en création, média, CX et production,

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

agilité.
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HAVAS HEALTH

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

Local & Global, sous un méme toit

Nous avons structuré 'agence autour de deux équipes complémentaires :

Une équipe locale, dédiée aux projets France, a Une équipe globale, rassemblant plus dedix
la compréhension fine des enjeux terrain et des nationalités, experte dans la conception et
réalités du marché. I'orchestration de campagnes internationales.



UNE SYNERGIE D’EXPERTISES

COMMUNICATION IMPACTANTE

EQUIPE
STRATEGIQUE

Quelle que soit la compétence dont vous avez

besoin ou la zone géographique dans laquelle vous
en avez besoin, vous bénéficiez d'une expérience
unique One Havas.

Nous sommes un partenaire passionné par notre
travail et dévoué aux personnes que nous
accompagnons.

Inspiring Ideas. Inspiring Life.

RESONANCE MEDIATIQUE

EQUIPE

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

exprimer leur singularité dans leur
Communication.

Crise & Media-training
Relstions communication sensible Formation & la prisg de parole

e

Lancement de Communi ication d
marque

) Socisl media

)
AN

MOBILISATION D’ EXPERTS

EQUIPE

Depuis plus de 15 ans, notre équipe spécialisée

accompagne les experts dans la construction de

relations durables. Nous intervenons également
sur I'ensemble des étapes de conception, de

coordination et de gestion de projets mobilisant
des KOLs.

50 articles

20 parcours de formation







AGENCY OF THE YEAR

2025
2023
2022

Campaign title, Client, Brand: Havas Life Paris, France 2021
Award-winning category: Best Health Agency of the Year 2020

(4
. " HAVAS LIFE, RE-RE-RE AGENCE

-
—
t de quatre ! Quatre statuettes consécutives au titre d’Agence Santé de 'année pour
p— Havas Life qui a décroché ce nouveau Trophée en fin de semaine derniére. Une bonne

nouvelle aussi pour Charles Van Labeke qui, au pre-

mier de cette année finissante, avait pris la succession de

Loris Repellin, parti outre-Atlantique, toujours dans la Mai-
son Havas, au poste de « Chief of Staff » du CEO de I'activité
santé. Venu de chez Hartmann, aprés plusieurs années pas-
sées notamment chez Nordic, ce pharmacien avait été re-

L]
1 r cruté par Loris Repellin en avril 2022 pour se préparer a la
succession. Succession visiblement réussie puisque
L

I'Agence poursuit sa moisson annuelle.

pas aux tirs HAVAS
au but. Life paris

— JEUDI 21 DECEMBRE 2023 - PSQ N° 1882

Havas Health & You a été édlve
AGENCE SANTE DE LANNEE pour 1a troisiéme annéde consécutive.

HIAVAS HEALTHA ¥
HAVAS wte .




Les Caducées are annual awards that re

1 d creativity in health mmul E
g)ri%emeanrf(eertai\rr]\g.crea ivity in healthcare comm ‘ LES CADUCEES )9

2025 «Imaginer, Innover, Soigner» S eme & ael .
20  edition
LA NUIT DES CADUCEES

IMAGINER,
INNOVER,
Award-winning category: Argent dans la catégorie Parcours patients SOIGNER

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

Mercredi 14 mai 2025

Pavillon d’'Armenonville. Bois d¢ |'mu|u:,':'\‘

" VIATRIS
_

GRIPPE,
C'EST UNE SEMAIN
£1 PLUSIEURS SEMA




French Award organized by the adverti

communication agencies union only dedicat PRIX EM PREINTES

healthcare communication

2025

* Campaign title, Client, Brand: : « Ceci n’est pas un sein » pour I’Association Etincelle lle-de-France
- Category: Silver Empreintes 2025 - Catégorie : EMPREINTE DU VISUEL CREATIF
Or — Les caducées 2025 dans la catégorie Santé de la femme o 3' “edition

LA NUIT DES CADUCEES

IMAGINER,
INNOVER,
SOIGNER

Mercredi 14 mai zo25




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

FESTIVAL COMMUNICATION SANTE

2025

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

Award-winning category:

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

HFESTI

COM
SANTE

UNE RHINITE,
GA PEUT VITE AVOIR

Traltement symptomatique local de courte durde des états
congestifs et inflammatoires au cours des rhinites aigulls
i et des adolescents de plus de 15 ans.’

La prise en charge symptomatique d’une rhinopharyngite non compliquée assocle un lavage
des fosses nasales su sérum physiologique et Maspiration des séorétions nasales A des antipyrétiques.
H n'y a pas de place pour une association fixe d'un corticoide, la predniscione, et d'un vasoconstricteur, la naphazoline,
dans la stratégie de traitement de la rhinite aigul de I'adulte et de I'adolescent de plus de 15 ans.’

Uassoclation de 2 décongestionnants est contre Indiquée quelie que solt fa vole d'administration (orale et/ou nasale)
une telle association est inutile et dangereuse et correspond & un mésusage.’

utique sur www.has-sante.fr
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industry professionals to reward creativity, effecti

and innovation, with FestiMed focused on
communications aimed at healthcare professionals.

FESTIVAL COMMUNICATION SANTE

2025

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

Award-winning category:
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

VOUS AIDEZ UN HOMME

VOUS AIDEZ UN HOMME L
AGARDER LATETE HAUTE

AGARDER LA TETE HAUTE.

e I’elll CS

de la santé créative

H#FESTI

COM
SANTE

&)

o = CINC =S
39  edition
LA NUIT DES CADUCEES
IMAGINER,

INNOVER,
SOIGNER

VOUS AIDEZ UN HOMME
AGARDER LA TETE HAUTE.
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« Campaign title, Client, Brand: : Campagne d’attractivité des métiers de la pharmacie -

CNOP/HavasLifeParis
. . .. Award-winni t :
industry professionals to reward creativity, effec warc-winning-category HFESTI
and mnovatlon' Wlth FestiMed fOCUSEd on « 2025 : Prix Or - Catégorie«Prix de la communication Institutionnelle (interne, externe, RSE) Co M

SANTE

communications aimed at healthcare professionals. . _ .y
«Le prix des étudiants»

« Le certificat du meilleur Pitch»

«Le grand prix du #FestiComSanté2025»

Conseil National de

Ordre national
des pharmaciens

Havas Life Paris I'Ordre des Pharmaciens

PROBLEMATIQUES

Le métier de pharmacien soufire dun déficit

d'image ot de visibilité suprés des jeunes

générations, L peine & refléter La diversité de
2 ses missions et |y richasse de ses parcours,

Consédquence : une baisse d'attractivité, des
places vacantes dans les études ot des
officines qui peinent & recruter.
IL devient urgent de mettre en valeur toutes
les facettes cu méter pour évelller U'intérit ot
inspirer de nouvelles vocations.

PHARMACIEN, e —

et faire décowir leur Impact concret supres des

patients ot de la socided.
Créer un lien émotionnel entre les jounes ot |y

profession afin de les aider & micux se projeter

-
Donner envie de rejondre une flidre porteuse de
sens, humaine et engagée, gu se transforme et

innove chaque jour.

cou" “s Fare de la pharmace un cholx d'avenir,

SUPPORTS ET MECANIQUES
DE COMMUNICATION
A « Séne de films de campagne
*“ PHARMACIEN BIOLOGISTE MEDICAL, « Vidéos immersives et bnterviews
2" PHARMACIEN DE LINDUSTRIE, * Rencontres ONISEP ct saloas étudiants
. mationad « Ph »
PHARMACIEN DISTRIBUTEUR, :.‘:::::o:.::n vt lmf::‘;' t» Fharms
- PHARMACIEN HOSPITALIER, « Supports pédagogiques (flyers. brochures,

site web refordu, médiss ébudiants)
* Frisence digtale renforcde : TikTok,
Instagram, Linkedin

CIBLES

* Colléal lycé oté

o premidre année de sarté (PASS, LAS)
« frudiants en pharmacie ot junes diplomés
+ Enseignants, conselllers d'orientation,
#tablissements scolaires
* Grand public iblisé & La valeur
ot scientifique du méter

e ()
Projets ais

PHARMACIEN D'OFFICINE,

i des métiers do & pharmacie sur
h

5
EINE=A 50 en ranant ce 08 Cote

\'\"4‘(-"




Une idée créative n’existe jamais seule.
Elle existe toujours dans un contexte de diffusion.

HAVAS



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

lls déterminent :

* |la maniere dont I'information scientifique est percue
* |a maniere dont elle est mémorisée
* |a maniere dont elle peut étre 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 contrdle

Un niveau d’interprétation

Un niveau de risque réglementaire



Le print : le support historique de la publicité pharmaceutique

* annonce presse

* aide de visite

* brochure scientifique

e |eaflet

* fiche posologique

* fiches mécanisme d’action

* |eave-behind

* mailing papier

» Carte postale/de voeux

* BD autour d’un sujet de santé

Controle éditorial maximal
Hiérarchisation claire du message
scientifique

Crédibilité scientifique élevée
Lecture séquentielle structurée
Support efficace pour la visite
médicale

Impact environnemental et enjeux
RSE

Saturation documentaire chez les
professionnels de santé

Stockage et gestion par la cible
Absence d’interactivité
pédagogique

Mise a jour difficile des
informations

Mesure d’efficacité limitée



Le digital : un environnement d’attention fragmentée

bannieres HCP Diffusion rapide et ciblage précis

* emailing scientifique  Mesure précise de 'engagement
* formats display congres * Possibilité d’acces immédiat a des
* |landing page contenus scientifiques plus

complets ( les formats courts
peuvent renvoyer vers des contenus
détaillés )

* Flexibilité et réactivité ( les
contenus peuvent étre modifiés ou
actualisés rapidement)

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

Le temps moyen d’attention sur un
format digital promotionnel est
souvent inférieur a 2 secondes pour
une banniere.

Risque de lecture hors contexte
Surcharge informationnelle digitale
Fragmentation du message
scientifique



La vidéo / contenus audiovisuels :

Impact cognitif et émotionnel tres différent des autres formats digitaux.

films environnement ou produit
vidéos pédagogiques
témoignages patients
interviews d’experts

podcasts scientifiques

spot radio

Impact mémoriel tres éleve

Un message vidéo est retenu a 95
%, contre environ 10 % pour un
texte seul

Capacité pédagogique forte
Transmission plus intuitive de
concepts scientifiques

Format particulierement adapté aux
environnements digitaux

 Charge émotionnelle élevée

* Les formats vidéo courts rendent
parfois difficile I'intégration
complete des informations
scientifiques.

* Production plus complexe



Les plateformes scientifiques

portails HCP

plateformes d’information
thérapeutique

sites produits

hubs scientifiques

Profondeur scientifique et richesse
de contenu

Acces structuré a 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
I"information digitale scientifique.

Navigation non linéaire

80 % des utilisateurs scannent les
pages web au lieu de les lire
entierement

Charge informationnelle élevée
Maintenance et gouvernance
éditoriale exigeantes



Les réseaux sociaux : le support le plus sensible

LinkedIn

X (anciennement Twitter)
Instagram (communication
institutionnelle)

TikTok

Facebook

Influenceurs

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

Perte de contrble du contexte de
diffusion

Audience difficile a maitriser
Risque d’interprétation ou de
simplification excessive
Conversation publique et
imprévisible

Propagation virale difficile a
contrbler



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-méme.



Concevoir une publicité pharmaceutique.

HAVAS



Une publicité pharmaceutique est un systeme complexe
Elle doit fonctionner simultanément sur

scientifique

réglementaire

stratégique

cognitive

Elle implique 4 parties prenantes, aux priorités différentes :

marketing : différenciation produit

médical : rigueur scientifique

réglementaire : sécurité du message
e agence : impact et mémorisation



'objectif est commun : un message scientifiquement juste ! compréhensible ethyal.



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 méme niveau d’intention

* répondre a un besoin
e anticiper un besoin
e créer un besoin

et ca change profondément :

* |le niveau de créativité
* |e niveau de risque
* |e niveau d’acceptabilité



Les conditions de succes d’un brief

1- Un cadre clair des le départ

* un brief structuré, concis et partage

e 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

e décideurs impligués des le départ
* présence lors des présentations clés
e échanges directs et fluides

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

e alignement sur le message
 compréhension des contraintes de chacun
* Les projets les plus solides ont un point commun : le réglementaire est impliqué tot, pas uniguement a la validation finale.



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



Quand on parle de créativité dans la publicité pharmaceutique, la premiere réaction est souvent la

| “Oui... mais '’ANSM.”



LANSM n’est pas la pour juger la créativité.
Elle est Ia pour juger la conformité scientifique du
message.

Donc :
La créativité n’est rarement le probleme.

Le probleme est toujours l'interprétation du
message.



La réglementation n‘empéche pas la créativite.
Elle oblige simplement a étre plus intelligent.

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



Pourquoi aller vers le décalé ?

* Des investissements limités et besoin de maximiser I'impact

* Une concurrence qui n’est pas toujours frontale

* Une attention tres limitée : surcharge d’information chez les professionnels de santé - part de cerveau disponible tres réduite
 Une mémorisation faible des messages classiques

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

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



Quelques exemples

ON NE DEMANDE PAS A
UN SUPPOSITOIRE
D’ETRE LE 1" PRIX

D’UN CONCOURS DE BEAUTE.

CE QU’ON LUI DEMANDE,
DANS LA RECTOCOLITE

HEMORRAGIQUE,
C’EST D’ETRE

EFFICAGE.

&) PENTASAP®

MESALAZINE

1g Suppositoire

PEN-022/01-22 V0 Visa de publiciié n° 22/01/6 969 454 1/PMID0S - Une campagne réaisée par fagence FMad.

GEV G R FIGTTEE L G TN ELETCRE R LI TS PENTASA® 1 g suppositoire - Localisations rectales ou rectosigmoidiennes
basses (jusqu'a 20 cm de la marge anale) des poussées légéres ou modérées de rectocolite hémorragique .

Stratégie thérapeutique dans la RCH @ : La prise en charge thérapeutique de la rectocolite hémorragique est progressive,
définie comme ascendante et repose sur différentes lignes de traitements avec I'association des traitements conventionnels
topiques ou oraux que sont les 5-aminosalicylés, les corticoides et les immunosuppresseurs. Aprés échec ou intolérance
a ces traitements conventionnels, les anti-TNF représentent une alternative thérapeutique médicamenteuse. Le traitement
des poussées non séveres a localisation distale de RCH repose sur ['utilisation des dérivés aminosalicylés (5-ASA) par voie orale,
associée en cas d'atteinte recto-sigmoidienne ou colique gauche aux dérivés aminosalicylés (5-ASA et 4-ASA) par voie rectale.

Pour plus d'i { veuillez les i légales de Pentasa” disponibles sur la base de données publique des médlcaments
(http ibli i .gouv.fr). Sur la base d publlque des i vous aurb? acces :-alavisdela d
transparence, - au prix public TTC, - aux SMR et ASMR des iali itions de p iption et de d e : Liste II. F : Remb. Séc.

Soc. a 65% - Agréé a l'usage des Collectivités.

(1) RCP PENTASA® formes locales. Disponible sur la base de données publique du http:// d jblique. gouv.fr F E R R I N G
e
(2) Avis de la Commission de transparence PENTASA®. Janvier 2016 et avril 2020. PRODUITS PHARMACEUTIQUES

ON NE DEMANDE PAS A

UN SUPPOSITOIRE
D’ETRE PETIT OU GRAND.

CEQU’ONLUI QEMANDE,
C’EST D’ETREA
LA HAUTEUR FACE
A LA RECTOCOLITE
HEMORRAGIQUE.

& PENTASA®

MESALAZINE

1g Suppositoire
GEM G R FIGTTEE L G TENELETCRE R LI IS PENTASA® 1 g suppositoire - Localisations rectales ou rectosigmoidiennes
basses (jusqu'a 20 cm de la marge anale) des poussées légéres ou modérées de rectocolite hémorragique .

Stratégie thérapeutique dans la RCH @ : La prise en charge thérapeutique de la rectocolite hémorragique est progressive,
définie comme ascendante et repose sur différentes lignes de traitements avec I'association des traitements conventionnels
topiques ou oraux que sont les 5-aminosalicylés, les corticoides et les immunosuppresseurs. Aprés échec ou intolérance
a ces traitements conventionnels, les anti-TNF représentent une alternative thérapeutique médicamenteuse. Le traitement

des poussées non séveres a localisation distale de RCH repose sur ['utilisation des dérivés aminosalicylés (5-ASA) par voie orale,
associée en cas d'atteinte recto-sigmoidienne ou colique gauche aux dérivés aminosalicylés (5-ASA et 4-ASA) par voie rectale.

PEN-022/01-22 V0 Visa de publiciié n° 22/01/6 969 454 1/PMD0S - Une campagne réaisée par fagence FMad.

Pour plus d'informations, veuillez consulter les mentions légales de Pentasa” disponibles sur la base de données publique des méducamems
(http://base-donnees-publique. medicaments.gouv.r). Sur la base d pubhqued&s i Vous aurez acces:-alavisdela d

transparence, - au prix public TTC, - aux SMR et ASMR des iali de pi iption et de déli : Liste II. R : Remb. Séc.
Soc. a 65% - Agréé a l'usage des Collectivités.

(1) RCP PENTASA® formes locales. Disponible sur la base de données publique du http:/) -d -publique. gouv.fr F E R R I N G
e
(2) Avis de la Commission de transparence PENTASA®. Janvier 2016 et avril 2020. PRODUITS PHARMACEUTIOUES

de campagnes décalées - en produit

ON NE DEMANDE PAS A

UN SUPPOSITOIRE
D’AVOIR UNE BLANCHEUR

ECLATANTE.

CE QU’ON LUI DEMANDE,
C’EST D’EN FAIRE VOIR

DE TOUTES

LES COULEURS
A LA RECTOCOLITE
HEMORRAGIQUE.

1PMID0S -

MESALAZINE

1g Suppositoire :

GEGIVN R EIN TG G TENELETCRE R LI IS PENTASA® 1 g suppositoire - Localisations rectales ou rectosigmoidiennes
basses (jusqu'a 20 cm de la marge anale) des poussées légéres ou modérées de rectocolite hémorragique .

Stratégie thérapeutique dans la RCH @ : La prise en charge thérapeutique de la rectocolite hémorragique est progressive,
définie comme ascendante et repose sur différentes lignes de traitements avec I'association des traitements conventionnels
topiques ou oraux que sont les 5-aminosalicylés, les corticoides et les immunosuppresseurs. Apres échec ou intolérance
a ces traitements conventionnels, les anti-TNF représentent une alternative thérapeutique médicamenteuse. Le traitement
des poussées non séveres a localisation distale de RCH repose sur |'utilisation des dérivés aminosalicylés (5-ASA) par voie orale,
associée en cas d'atteinte recto-sigmoidienne ou colique gauche aux dérivés aminosalicylés (5-ASA et 4-ASA) par voie rectale.

Pour plus d'informations, veuillez les i légales de Pentasa” dlsponlbles sur la base de ique des
(http: bl i gouv.fr). Sur labase de d publique d Vous aurez i-alavisdela T
transparence, - au prix public TTC, - aux SMR et ASMR des ialités. Conditions de iption et de déli :Liste . R : Remb. Séc.

Soc. a 65% - Agréé a l'usage des Collectivités.

(1) RCP PENTASA® formes locales. Disponible sur la base de données publique du http: d bl gouv.fr F E R R I N G
e
(2) Avis de la Commission de transparence PENTASA®. Janvier 2016 et avril 2020. PRODUITS PHARMACEUTIOUES




Po ur traiter le pso
du cuir chevelu mle%x i
vaut
Peffcacis de Coboy. -

14/07/68724301/PM002 - CLOTDTF - FMAD.

"] L d
L J
- Le dermocorticoide d’activité trés forte
e dans une galénique adaptée pour traiter
efficacement le psoriasis du cuir chevelu.

Traitement topique du psoriasis modéré du cuir chevelu chez I'adulte.

CLOBEX 500 /g, shampeing - COMPOSITION QUALITATIVE T QUANTITATIVE : Pt 0 g pour 1 g de shampaing, Excipients : Ethanct & 96% ak { coco-béaine, laurelh sulfate de sodiur
) uifice. FORME PHARMACEUTIOUE : S : pde do iique. DONNEES CLINIQUES -

Indxcanans U;efape(mqucs I all Posoloz;le et mode d' 1dnumstmhon

m safior X : o it ¥ s Conhe mdxcatlons

Enf 2 M Mlscs en gar(lespeualeselprecvtmonsdelm)im rticostEroides topi

trophie cutanée. tkanaiectas cor >, En cax plication a telk X | Interactions avec d’autres médicaments et autres formes

té. Allaitement* : Ciobex !
L} 1 It X X X 1
X Bridure Y i t X X
Y Xour prodh ¥ X
| . ¢ X ' "

i ) pporte des cas de o » tof Surdosaqe PRDPRIEFES PHAnr1ACULDG'DUES~
Propriétés ph xdynamiques* - Propriétés pharmacocinétiques* - Données de sécurité pmdlniquc - DONNEES PHARMACEUTI[]UES Dwee de conservation :
X 14 s Prccnmons pamcuheres de [~ mservahnn it i 14| PrP(,almU(LS pamcullen.s d' ehmlnahuu et de malupuldbm CONDIT[ONS DE PRESCRIP’TION ET
DELIVRANCE: % xmé par un bouchon dipsé en PP 1 9 6 ). PRIX : %
65%. Agr. Col leLDEHMAIrﬂERNATlONAL p Défense 4 g Prot J2927 La s Cedex DATE DEMISEAJOUR DUTEXTE jer 2012, "Lex GAL[BJERMA

NON REMBOURSE

erinox

Prednisolone - Naphazoline

s et inflammatoires

: adolescents dé p/us de 15ans.’

addlte et

s rhinites aigués

La prise en charge symptomatique d‘une rhinopharyngite non compliquée associe un lavage
des fosses nasales au sérum physiologique et l'aspiration des sécrétions nasales a des antipyrétiques.
Il n’'y a pas de place pour une association fixe d'un corticoide, la prednisolone, et d'un vasoconstricteur,
la naphazoline, dans la stratégie de traitement de la rhinite aigiie de I'adulte et de I'adolescent de plus de 15 ans.

Une rhinite}
¢a peutyvite avoir
des conséguences.

X
o
3
b
3

1 pubvérisation par narine,
3.6 fois par four,
ﬂwee max:mu!e du

5 jours

Solution pour pulvériaation nasale
-

Derinox confient un vasoconsticteur décongestionnant. |‘associaion de 2 décongesfionnants est contre indiquée quelle que soit o v0|e
d'administration (orale ef/ou nasale) : une telle association et inufile et dangereuse et correspond a un mésusage.

Avant de prescrire, consultez la place dans |a stratégie thérapeutique sur www.has-sante.fr THERABEL <rk

de Transparence Derinox®. Avis du 23 janvier 2013
i RCP de chaque spécialité concemnée sur la base de données publique des médicaments (http:/base-donnees-publique medicaments. gouv.fr/).




Quelques exemples de campagnes décalées - en environnement

psoriasis et Nutrition.

: 2
Doit-on incriminer les aliments

Vous souffrez de psoriasis et vous vous demandez si votre alimentation
joue un role ? Parlez-en a votre médecin lors de la consultation !

Rendez-vous sur

mangersanssenflammer.fr

A COTE DES ENDIVES

WANTED
POIVRON

RAYON-7

V { » V ' & / 9
incriminer les aliments

Vous souffrez de la maladie de Crohn ou d'une rectocolite
hémorragique et vous vous demandez si votre alimentation
joue un réle ? Parlez-en a votre médecin lors de la consultation !

Rendez-vous sur

mangersanssenflammer.fr

de Fintestin et Nutrition.

chroniques et Nutrition.
les aliments ?

es inflammugoi;es
Doit-on incriminer

Rhumatism

Vous souffrez de polyarthrite rhumatoide, de spondylarthrite ou
de rhumatisme psoriasique et vous vous demandez si votre alimentation
joue un réle ? Parlez-en a votre médecin lors de la consultation !

Rendez-vous sur

mangersanssenflammer.fr

dar

% pour vous rendre sur caring for lfe e Bis pour vous rendre sur caring for ife' ok RCH - Franes A_:-.g W& pour vous rendre sur
@'Hh@ mangersanssenflammer.fr e o 4@ mangersanssenflammer.fr R aTA G 1 @4¥E mangersanssenflammer.fr

@% Scannez le QR code ']']'] ;ifasnz‘mﬂs Péd‘f‘\os,’s 93&_} Scannez le QR code ']'h ::Easxmu'ﬁ afaX J@@z{ Seannez je‘QRicote \\ E?%E,NIUS \\ya
=S 4 rsaie s -

or life




Quelques exemples de campagnes décalées - en environnement

LA GRIPPE,
C'EST UNE SEMAINE AU
ET PLUSIEURS SEMAIN

g

en .,

On n‘est jamais préparés a étre parents.
On I'est encore moins a ne pas lI'étre.

) GYN-039/09-23 V0 - Agence FMad ® Tous droits réservés.

70% des cas d'infertilité sont, en tout
. 7 8. e . =

Forte fibvte, courbatires. ou en partie, d'origine masculine.

maux de téte, génes respiratoires...

La grippe entraine des symptomes éprouvants, OL0)

il faut 1 semaine pour en guérir et 2 a 4 semaines pour s’en remettre'.

Chaque année en France, la grippe tue prés de 3 fois plus de personnes que

les accidents de la route®®.

Pour plus d’informations sur les moyens de prévention contre la grippe saisonniére, FERRING

notamment la vaccination, demandez conseil a votre médecin ou pharmacien. P

3 Retrouvez plus d'informations en scannant
Elr A4 ce OR Code ou en vous rendant sur le site

EiE  {§ NOUSVOULONSETREPARENTS FR

@ COLLECTF o0 PRODUITS PHARMACEUTIQUES

B

-
@) VIATRIS " 4
lamamah, S. et Berlioux, S. Rapport sur les causes dinfertilité - vers une stratégie de lutte contre l'infertilité - 2022




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




Etudes de cas : quand la créativité rencontre la
reglementation

HAVAS



Un cas non retenu par 'ANSM



Quand la créativite et la conformité fonctionnent ensemble



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







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