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Loi Evin (contenu)

La loi Evin régule le contenu des publicités a leurs éléments dits “objectifs”




Loi Evin (information)

La loi Evin oblige la présence d’'un message sanitaire

“l "abus d’alcool est dangereux pour la santée.
A consommer avec modeération.”

— 9 —

LE GOUT ALA

L'ABUS D'ALCOOL EST DANGEREUX POUR LA SANTE. A CONSOMMER AVEC MODERATION.
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Littérature vaste sur la régulation des médias & publicités alcool

France’s Evin Law on the control of alcohol advertising:

content, effectiveness and limitations

Karine Gallopel-Morvan', Stanislas Spilka®?, Carine Mutatayi’, Alain Rigaud®, Franck Lecas’ &

‘ 2
Francois Beck

Addiction, 2017

Mais peu de recherches sur I'effet, sur les jeunes,
de la régulation du contenu des publicités pour I'alcool

Beaucoup de pays ont des régulations partielles des médias (comme en France) et
doivent statuer sur le contenu des publicités autorisées




7=-2

Noyaux Cortex préfrontal
caudés ventromédian

I social brain Inhibitory control system B Rreward system
Schumann et al. (2010) ‘ Amygdales ‘ Hippocampe

The IMAGEN study: Reinforcement-related behaviour in normal
brain function and psychopathology.

Nature. Molecular Psychiatry. N oyaux Ai re te g menta I e
Accumbens ventrale
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Objectifs

{Quels sont les effets }

O d’un contenu attractif .
O d’un avertissement sanitaire saillant A

{sur I’activité du circuit de la récompense ?




Matériel & Méthodes
74 hommes de 18 a 25 ans

Tache d’IRMf avec un paradigme mixte bloc événementiel

48 blocs de 6 publicités avec différents niveaux d'attractivité
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Matériel & Méethodes

74 hommes de 18 a 25 ans

Tache d’IRMf avec un paradigme mixte bloc événementiel
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Matériel & Méethodes

74 hommes de 18 a 25 ans

Tache d’IRMf avec un paradigme mixte bloc événementiel

48 blocs de 6 publicités avec différents niveaux d'attractivite

Siemens Prisma 3T

Résolution : 2,5 x 2,5 x 2,5mm?

TR : 1,224s, TE 30ms, MB 3
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Stimuli (1)

> Augmentation de I'attractivité de la publicité

Quel est I'effet d’un contexte attractif sur le circuit
de la récompense ?
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Stimuli (2)
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&= UN CONDUCTEUR SUR QUATRE TUE A CAUSE
J8 = DEL'ALCOOL AU VOLANT A ENTRE 18 ET 24 ANS

Quel est I'effet de Ifavertissement sanitaire saillant|sur le circuit A
de la récompense ?
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Design factoriel des 288 stimuli

Facteur Niv. 1 Niv. 2 Exemples
Boisson
192
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72
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Design et analyses
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Design et analyses

Facteurs

AV

CE N

[ Matrice de dessin

12 régresseurs de tache
6 régresseurs de mouvement
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Design et analyses

Facteurs ] [ Matrice de dessin ] [ Analyses ]
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O Effet declaratif de I’avertissement sanitaire
sattfant

Cette publicité vous
a-t'elle donne envie
de consommer le
roduit ?

ui / Non




Effet declaratif de I’avertissement sanitaire
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N
o
1

Nombre de réponses “oui”

) 3

Distribution des réponses “oui” en
fonction de la publicité.
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Effet de I'avertissement sanitaire saillant

5= UN CONDUCTEUR SUR QUATRE TU AUSE
DE LALCOOL AU VOLANT A ENTRE 18 ET 24 ANS

L R
6.3
Noyau accumbens

3.1

0

Substance noire
-3.1
Aire tegmentale ventrale

-6.3

p<0.001, k>99



Résumeé des resultats

e Le circuit de la récompense s’active en présence de contenus attractifs.
e | , le cortex préfontal ventromédian et I'amygdale répondent
de maniere croissante a une augmentation de |'attractivité de la publicité.

e Le noyau accumbens et I’ sont moins activés en
présence d’'un avertissement sanitaire saillant.




Conclusion

Le systéme de la récompense est activé face a de « vraies » publicités pour ['alcool
L’activation est d’autant plus importante que 'alcool est présenté dans un contenu
attrayant (féte, sport) / neutre et avec des personnages (non célébres)

Le noyau accumbens et I’ sont moins activés en présence d’un

avertissement sanitaire saillant.

,"'ﬂlt' ORIGINAL |
 BICKRDI0AT)

4 N

La loi Evin est pertinente. Il est important qu’elle soit respectée,
et de ne pas présenter de personnages (évolution 2005)
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. Différents contenus

.
b KA
b & ”("H?A Ngf \
@ / Hemeken
« heutre » Sport / féte Sport / féte Sport / féte
Sans Personnage avec Personnage avec Personnage
inconnu connu

Augmentation de I'attractivité de la publicité
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Inférences statistiques

— Analyse de groupe cerveau entier.
Correction pour comparaisons
multiples selon Slotnick 20171.
Seuillage des cartes statistiques a
p<0.001, k>99

— Analyses en ROI corrigées pour
comparaisons multiples par la méthode
de Bonferroni pour le nombre de ROI
(i.e. 12).

1 Scott Slotnick Cluster success: fMRI inferences for spatial extent have
acceptable false-positive rates (Cognitive Neuroscience, 2017)
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Effet de I’avertissement sanitaire saillant en fonction du contenu
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Discussion

Avantages

e Stimuli proches des « vraies » publicités pour I’alcool

e Gradient d’attractivité qui montre une linéarité de la réponse cérébrale dans
certaines régions

Limites

» Echantillon limité (méme si taille correcte pour IRMf), buveurs
e Lien activation cérébrale et comportement ?

e Exposition différente d’'un contexte réel

 Ennui/ lassitude ? (288 publicités)




