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• Intérêts financiers AUCUN
• Liens durables ou permanents AUCUN
• Interventions ponctuelles AUCUNE
• Intérêts indirects AUCUN
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Déclaration de liens d’intérêt
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Impact de la consommation d’alcool
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Impact de la consommation d’alcool

2ème cause demortalitéévitable

1ère caused’hospitalisation
AccidentsViolencesAbus sexuels...

• ne pas consommer plus de• 10 verres standard par semaine• 2 verres standard par jour• avoir des jours dans la semaine sansconsommation

Coût social ~ 120 M€/an

• Boire de l’alcool, même en petite quantitén’est pas sans risques• Consommation déconseillée auxadolescents, femmes enceintes, seniors ...• Questionnaires AUDIT et AUDIT-C

2019

49 000décès / an
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“L’abus d’alcool est dangereux pour la santé.À consommer avec modération.”
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Loi Evin (information)

La loi Evin oblige la présence d’un message sanitaire



Mais peu de recherches sur l’effet, sur les jeunes,de la régulation du contenu des publicités pour l’alcool
Beaucoup de pays ont des régulations partielles des médias (comme en France) etdoivent statuer sur le contenu des publicités autorisées
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Addiction, 2017

Littérature vaste sur la régulation des médias & publicités alcool



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

Circuit de la récompense
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Objectifs

Quels sont les effets

sur l’activité du circuit de la récompense ?
d’un avertissement sanitaire saillant2

1 d’un contenu attractif



• 74 hommes de 18 à 25 ans• Tâche d’IRMf avec un paradigme mixte bloc évènementiel
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Matériel & Méthodes



• 74 hommes de 18 à 25 ans• Tâche d’IRMf avec un paradigme mixte bloc évènementiel

18

Matériel & Méthodes



• 74 hommes de 18 à 25 ans• Tâche d’IRMf avec un paradigme mixte bloc évènementiel
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Matériel & Méthodes

Siemens Prisma 3TRésolution : 2,5 x 2,5 x 2,5mm3
TR : 1,224s, TE 30ms,MB 3



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

Augmentation de l’attractivité de la publicité
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Stimuli (1)

1



Quel est l’effet de l’avertissement sanitaire saillant sur le circuitde la récompense ?2
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Stimuli (2)
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Design factoriel des 288 stimuli
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Design et analyses

Facteurs
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Design et analyses

AnalysesMatrice de dessinFacteurs

12 régresseurs de tâche6 régresseurs de mouvement

Cerveau entier

Régions d’intérêt



Augmentation de l’attractivité de la publicité
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1 Effet du contenu attractif

Augmentation de l’attractivité de la publicité



2
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Effet déclaratif de l’avertissement sanitaire
saillant
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Distribution des réponses “oui” enfonction de la publicité.
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Effet déclaratif de l’avertissement sanitaire
saillant

*

*



Aire tegmentale ventrale
Substance noire

Noyau accumbens
Striatum ventral

x = - 6 z = - 8 35

2 Effet de l’avertissement sanitaire saillant

p<0.001, k>99



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.

36

• Le noyau accumbens et l’aire tegmentale ventrale sont moins activés en
présence d’un avertissement sanitaire saillant.

Résumé des résultats



• Le système de la récompense est activé face à de « vraies » publicités pour l'alcool• L’activation est d’autant plus importante que l’alcool est présenté dans un contenuattrayant (fête, sport) / neutre et avec des personnages (non célèbres)• Le noyau accumbens et l’aire tegmentale ventrale sontmoins activés en présence d’unavertissement sanitaire saillant.
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Conclusion

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





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

Différents contenus



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)



Effet du contexte attractif
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1
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Effet du contexte attractif1
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Effet du contexte attractif1



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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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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Limites• Échantillon limité (même si taille correcte pour IRMf), buveurs• Lien activation cérébrale et comportement ?• Exposition différente d’un contexte réel• Ennui / lassitude ? (288 publicités)
52

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

Discussion


