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DÉCLARATION DE LIENS D’INTÉRÊTS
• Intérêts financiers AUCUN
• Liens durables ou permanents AUCUN
• Interventions ponctuelles AUCUNE
• Intérêts indirects AUCUN
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• 41 000 décès annuels liés à l’alcool (2015) :• 30 000 hommes, 11 000 femmes
• 2ème cause de mortalité évitable
• 1ère cause d’hospitalisation
• Accidents de la route, violences, abus sexuels, etc.
• 118 milliards d’euros par an en France
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• Boire de l’alcool , même en petite quantité, n’est pas sansrisque pour la santé• Déconseillée aux adolescents, aux femmes enceintes, auxseniors, etc.

• ne pas consommer plus de 10 verresstandard par semaine• pas plus de 2 verres par jour• avoir des jours dans la semaine sansconsommation
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La loi Evin (1991) ?
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Loi Evin (media)
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Loi Evin(contenu)
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“L’abus d’alcool est dangereux pour la santé”(A consommer avec modération)

Loi Evin (information)
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Loi Evin : Une guerre de lobbying depuis 30 ans

2016

1994

2009

2005



Mais peu de recherche sur l’effet, sur les jeunes, dela régulation du contenu des publicités pour l’alcool
=> Alors que beaucoup de pays ont des régulationspartielles des médias (comme en France) et doiventstatuer sur le contenu des publicités autorisées

Littérature vaste sur la régulationdes médias & publicités alcool
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Addiction, 2017



Objectif de la recherche IMAJ (financement INCa)
• Evaluer l’effet• du contenu des publicités pour l'alcool (régulé vs non régulé)• d’un avertissement sanitaire plus ou moins saillantsur le circuit de la récompense de jeunes hommes de 18 à 25 ans
• Méthodologies mixtes:

ü Etude qualitative
ü Etude quantitative
ü Etude IRMf : activation des structures cérébrales face à despublicités aux contenus différents ?

2
1
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Expériences IRMf & alcool (Burnette et al., 2019 ; Zhornitsky et al., 2019; Schacht et al., 2013; Schumann et al. 2010)

Þ réponses du cerveau à des stimuli relatifs à l’alcool (verres, bouteilles, mots,odeurs, etc.)Þactivations bilatérales dans des régions du système de la récompense : cortexfrontal médian, noyau caudé, aire tegmentale ventrale
LIMITES:- principalement menées sur des personnes souffrant d’addiction à l’alcool- stimuli basiques testés, très différents de l'attractivité et de la complexitédes stimuli marketing (pubs, packagings)
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IRMf et exposition à des stimuli alcool



74 hommes droitiers (non-alcoolique) de 18 à 25 ans (âge moyen : 21,2 ans)
(4 participants exclus des analyses IRMf: mouvement excessif de la tête pendant le scan, anomalie cérébrale,problèmes techniques)
Deux visites (CHU Pontchaillou, Rennes) :• une visite d'inclusion (30 min): questionnaire consommation d’alcool (AUDIT) etc.• IRMf sur la plateforme Neurinfo (2h)
50€ bon cadeau

Echantillon et méthodologie étude IRMf
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Les participants ont été scannés dans une IRM Siemens Prisma 3T• Antenne 64 canaux• Séquence anatomique T1 MPRAGE• Séquence EPI pondérée T2*• TR=1224ms, TE=30ms, MB 3• Matrice : 84 x 84, 54 coupes axiales• Résolution : 2,5 x 2,5 x 2,5mm3
• Durée : 25 minutes (~1250 volumes)

Acquisition des données IRM
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288 Stimuli conçus par une agence de publicité
Taille et

emplacement
des bouteilles et
logos constants

4 marques par catégorie d’alcool (12 marques)Bières: 1664, Heineken, Kronenbourg, LeffeVodka: Absolut, Eristoff, Grey Goose, PoliakofWhisky: J&B, Jack Daniel’s, Label 5, William Peel
Pubs eau

= stimuli contrôle
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192 stimuli 96 stimuli



Différents contenus

« neutre » Sport / fêteSans Personnage Sport / fêteavec Personnageinconnu
Sport / fêteavec Personnageconnu
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Augmentation de l’attractivité de la publicité



Deux types d’avertissement sanitaire

Les publicités pour l’alcool comprenaient soit– un avertissement texte– un avertissement sanitaire saillant 21



Design de la tâche réalisée en IRMf
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Pré-traitements

Slice Timing Correction demouvements RecalageT1 Normalisationspatiale LissageFWHM = 6 mm

MATLAB/SPM12
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74 sujets

1250 volumes



Design factoriel des 288 stimuli

192

288

288

216

144

Boisson

Contexte

Personnage

Célébrité

Avertissement

192

72

72

96

72

96

216

144

96

72

Facteur Niv. 1 Niv. 2 Exemples
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Analyse individuelle

Matrice de dessin de 1er niveau12 régresseurs de tâche+ 6 régresseurs de mouvement

Convolutionpar laréponsehémodynamique

MATLAB/SPM12
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Régions d’intérêt (ROI) du circuit de la récompense
Circuit de la récompense Masques utilisés pour les analyses en ROI (espace MNI)

Schumann et al. (2010)
The IMAGEN study: Reinforcement-related behaviour in normalbrain function and psychopathology.Nature. Molecular Psychiatry.
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NoyauxAccumbens Aire tegmentaleventrale

Amygdales Hippocampe

Noyauxcaudés Cortex préfrontalventromédian



Inférences statistiques
– Analyse de groupe cerveau entier.Correction pour comparaisonsmultiples selon Slotnick 20171.Seuillage des cartes statistiques àp<0.001, k>99
– Analyses en ROI corrigées pourcomparaisons multiples par la méthodede Bonferroni pour le nombre de ROI(i.e. 12).
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1 Scott Slotnick Cluster success: fMRI inferences for spatial extent haveacceptable false-positive rates (Cognitive Neuroscience, 2017)



1 Quel est l’effet d’un contexte attractif sur le circuitde la récompense ?

Augmentation de l’attractivité de la publicité

Questions
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Quel est l’effet de l’avertissement sanitaire saillant sur le circuitde la récompense ?2

Questions
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1 Effet du contexte attractif
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1 Effet du contexte attractif
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1 Effet du contexte attractif
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1 Effet du contexte attractif
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Augmentation de l’attractivité par ROI

Augmentation de l’attractivité de la publicité

0 VS
VS1
VS2
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Augmentation de l’attractivité de la publicité

0 VS
VS1
VS2
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Augmentation de l’attractivité par ROI1



Effet déclaratif de l’avertissement sanitaire saillant2

Distribution des réponses “oui” enfonction de la publicité.

Nom
bre

der
épo

nse
s“o

ui”
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Aire tegmentale ventrale
Substance noire

Noyau accumbens
Striatum ventral

x = - 6 z = - 8 37

Effet cérébral de l’avertissement sanitaire saillant2



Effet de l’avertissement sanitaire saillant
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NoyauxAccumbens Aire tegmentaleventrale

Amygdales Hippocampe

Noyauxcaudés Cortex préfrontalventromédian

2



Effet de l’avertissement sanitaire saillant en fonction du contenu
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Effet de l’avertissement sanitaire saillant en fonction du contenu
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Conclusion
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1

2

• Le circuit de la récompense s’active en présence de contenus attractifs.• L’hippocampe, le cortex préfontal ventromédian et l’amygdale répondent
de manière croissante à une augmentation de l’attractivité de la publicité.
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• Le noyau accumbens et l’aire tegmentale ventrale sont inhibés en
présence d’un avertissement sanitaire saillant.

Résumé des résultats



Limites• Échantillon limité (même si taille correcte pour IRMf), buveurs• Lien activation cérébrale et comportements ?• Difficulté à trouver des personnages « célèbres » pour tout l’échantillon• Exposition différente d’un contexte réel• Ennui / lassitude ? (288 publicités)
43

Discussion
Avantages• Stimuli proches des « vraies » publicités pour l’alcool• Gradient d’attractivité qui montre une linéarité de la réponse cérébrale danscertaines régions



Ces résultats montrent que :• le système de récompense est activé face à de « vraies » publicités pour l'alcool• l’activation est d’autant plus importante que l’alcool est présentée dans un contexteattrayant (fête, sport) / neutre et avec des personnages (non célèbres)

Conclusion

La Loi Evin est pertinente. Il est important qu’elle soitrespectée, et de ne pas présenter de personnages(évolution 2005)
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Merci pour votre attention

karine.gallopel-morvan@ehesp.frquentin.duche@irisa.fr
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Effet de l’avertissement sanitaire saillant2
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Apport de chaque nouvel élément

Augmentation de l’attractivité de la publicité
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