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Au nom de M. Robert SCHWINT, Sénateur-Muire, actuellement retenu Annecy par la
poursuite des travaux d’une réunion importante — et dont vous voudrez bien excuser I’ab-
sence — permettez-moi de souhaiter une cordiale bienvenue aux participants de cette réu-
nion du Conseil National des Villes d’Art et d’Histoire.

Je tiens a remercier plus spécialement les organisateurs d’avoir choisi notre Ville pour la
tenue de ces journées et a toutes et a tous, je vous dis mon grand Dplaisir de vous accueillir
dans notre cité.

Je voudrais profiter de cette courte allocution pour souligner le caractére original et exem-
plaire du théme proposé a nos réflexions et qui concerne la nouvelle réglementation de la
publicité et des enseignes.

Au moment ou les Maires voient leurs responsabilités en la matiére s’accroitre, il est inté-
ressant pour les responsables que nous sommes d’avoir la possibilité de confronter nos expé-
riences, idées et les diverses difficultés que nous rencontrons, avec parfois les publicitaires
eux-mémes.

Votre présence et celle d’amis Suisses et Italiens révélent bien | importance accordée a ces
Jjournées.

Je suis persuadé que les échanges de vues auxquels nous parviendrons, permetiront a tou-
tes les parties concernées une meilleure prise en compte des difficultés de chacun et aide-
ront ainsi 4 une mise en place harmonieuse de cette nouvelle réglementation.

Permettez-moi de m’en réjouir en ma qualité d’Adjoint au Maire chargé des problémes
d’environnement.

Laissant a M. BOIRET le soin de vous présenter dans le détail I'ordre du Jour de nos tra-
vaux, je ne m’attarderai pas plus longuement sur ce sujet.

Toutefois, je souhaiterais pour conclure et en quelques mots, vous inviter a profiter de
loccasion qui vous réunit dans notre ville, pour en découvrir les divers éléments qui font
son originalité.

En effet, vous constaterez que les siécles ont marqué leur déroulement dans les rues étroi-
tes de notre cité, bordées de maisons en belle pierre grise aux reflets bleutés et coiffées
de toits aux pentes rapides, aux tuiles d’un rose patiné, et hérissés de multiples et hautes
cheminées.

L’on peut dire enfin, que Besancon est assez petite pour étre intime et comme Samiliale,
et assez importante pour étre animée et divertissante ; partez q sa découverte et que ce bref
séjour vous incite @ revenir parmi nous.

Tout est maintenan réuni, je souhaite donc que nos travaux se déroulent dans les meil-
leures conditions.

B. GIRARDOT
adjoint au maire de Besangon




Introduction de Yves BOIRET

Je remercie M. le Maire de cette introduction et je voudrais trés rapidement, parce que
notre emploi du temps est chargé, dire trois choses :

Tout d’abord adresser des remerciements et exprimer ma satisfaction de voir une fois de
plus ce Conseil National des Villes d’Art et d’Histoire se réunir. Et aussi ma satisfaction
de voir ce conseil se tenir, ici, & Besancon qui est une ville exemplaire en matiére de ville
d’art et de quartier ancien et qui va nous permettre de voir un exemple tout a fait significa-
tif puisqu’elle a fait ’objet d’une simulation de procédure en matiére de recherches publi-
citaires. Je crois qu’il est donc fort intéressant que nous nous réunissions, ici, & ce titre.
Enfin, je suis trés satisfait également de voir aborder un théme d’actualité, celui de la publi-
cité. Outre Iutilité que nous allons trouver, a approfondir ces problémes de procédure qui
sont toujours un peu difficiles, un peu abstraits, je pense que ’examen des problémes de
la publicité et des enseignes va nous permettre, une fois de plus, d’approfondir — et c’est
un théme sur lequel la Section Francaise de PICOMOS se penche extrémement souvent
au plan doctrinal — les moyens de trouver un compromis avec le développement de la vie
contemporaine sans pour autant altérer les centres anciens. Je pense donc que nous som-
mes au centre des problémes doctrinaux, au centre de la pratique et que cette
journée et demie que nous allons passer ensemble devrait &tre extrémement enrichissante
et fructueuse.

Je veux adresser des remerciements d’abord 2 la ville de Besancon qui nous accueille remar-
quablement — c’est trés sympathique d’étre dans cette salle et d’y arriver par ce temps
magnifique. Je veux remercier également la représentante de M. le Préfet, ainsi que les
différents représentants — je ne les nommerai pas tous — des administrations centrales,
régionales et départementales ; je veux tout spécialement remercier les intervenants qui sont
inscrits a "ordre du jour et qui vont bien vouloir nous faire profiter de leurs expériences.
Je suis chargé de vous transmettre les excuses de M. Jean-Pierre BADY, Secrétaire Géné-
ral de la Section Francaise de 'ICOMOS, qui avait I’habitude de suivre les réunions du
Conseil National des Villes d’Art et d’Histoire, qui n’a pu étre des nétres cette fois-ci.

Enfin, je veux remercier tout spécialement, M. CHABASON qui a bien voulu préparer
une communication qui va étre une excellente introduction a cette journée.




Pourquoi une réglementation nouvelle ?

Monsieur le Président, Mesdames, Messieurs, je repré-
sente ici, la Direction de I’Urbanisme et des Paysages
qui est rattachée au Ministére de ’Urbanisme, mais qui
agit aussi pour le compte de ’Environnement et en ce
qui concerne les problémes des abords des Monuments
Historiques pour celui de la Culture. C’est cette Direc-
tion qui a actuellement la charge de faire mettre en
ceuvre la loi de 1979 sur 'affichage et les enseignes.
Il s’agit d’un sujet qui nous tient a cceur car I’affichage
et les enseignes sont devenus un élément trés important
du paysage urbain, du paysage rural, également. Notre
pays a, je dirais, géré avec difficultés la premiére loi
qui est intervenue dans cette affaire, en 1943, et il y
a eu manifestement dérapage des pratiques de ’affi-
chage, un certain manque de discipline, a I’exception
de villes ou méme de départements qui se sont donnés
les moyens d’un contréle et d’une organisation plus
efficaces. Dans I’ensemble, la loi de 1943 qui était appli-
quée, jusqu’a présent, sur le territoire national était tout
a fait inadaptée ; d’abord, parce que la publicité hors
agglomération était tolérée avec les conséquences que
nous avons pu voir aux abords de nos routes y com-
pris dans des paysages trés sensibles ; en second lieu,
parce que les facades des immeubles d’habitation
n’étaient pas protégées et sont devenues un des supports
privilégiés de I’affichage ; en troisiéme lieu, parce que
'implantation des portatifs spéciaux n’était pas régle-
mentée et qu’ils se sont répandus, et enfin, parce que
les enseignes, 4 I'exception des secteurs protégés,
n’étaient couvertes par aucune réglementation. Cette
loi n’avait pas recouvert la réalité économique et la pra-
tique. Par ailleurs, elle comportait un certain nombre
de dispositions inadaptées aux besoins. C’est ainsi que
interdiction de toute publicité a plus de 6 m de hau-
teur excluait toute publicité lumineuse. Or la publicité
lumineuse existe, elle peut avoir sa place et le fait de
prendre une disposition dure, sans avoir les moyens de
appliquer 6te toute crédibilité & la loi. Enfin le régime
de répression pénale qui doit accompagner toute loi
¢tait également inopérante a cause de la faiblesse des
amendes. Cette loi était donc devenue progressivement
inadaptée.

Le Ministére alors responsable, et les parlementaires,
ont donc de concert élaboré puis voté une loi en 1979
qui est, je dirais, une création parlementaire, fortement
marquée par I’apport des assemblées.

Si elle est complexe, et elle est, cela tient a ce que la
réalité est complexe et du fait quelle n’a pu éviter en
conséquence un dispositif assez stratifié, destiné a faire
face aux différentes situations et en particulier aux dif-

férentes catégories d’espaces auxquels on a affaire : Ia
campagne, les sites protégés, les monuments histori-
ques, les parcs... Elle a eu a traiter des besoins spécifi-
ques de la profession, avec les lieux ot la publicité trés
intense est possible ou au contraire ceux ou il faut une
protection trés forte. Elle a organisé la prise en charge
locale de la loi par les élus locaux et non par I’admi-
nistration — ce qui est tout de méme une nouveauté
— et elle a eu a faire face a une série de phénomeénes
relativement nouveaux comme l’affichage mobile,
d’opinion, associatif. Bref, la loi est assez complexe a
lire et c’est I'une de ses faiblesses, incontestable. Il n’en
reste pas moins que, telle qu’elle est, elle remédie de
facon trés forte aux insuffisances de la loi de 1943 et
elle est entre les mains des élus et des administrations
un outil qui doit s’avérer efficace et doit permettre,
comme le disait M. Boiret tout a I’heure, de tracer une
juste ligne sur notre territoire entre les besoins écono-
miques et la protection du paysage.

Actuellement ot en est ’élaboration des textes et leur
mise en ceuvre ? Je vais tout d’abord rappeler les gran-
des lignes du dispositif de la loi, encore que je le sup-
pose connu de la plupart des participants a ce colloque.

Nous avons

¢ des interdictions de principe :

— hors agglomération

— dans les secteurs, les sites les plus intéressants : sites
inscrits, sites classés, parcs nationaux, secteurs sauve-
gardés, abords des Monuments Historiques (dans un
périmeétre de 100 m et non pas de 500 m).

® des libertés de principe :

— dans les agglomérations (sans autorisation préala-
ble municipale ou préfectorale pour apposer un pan-
neau, dés lors que le site est « normal » et qu’il est dans
un espace non couvert par une zone spéciale ou dans
une zone qui le prévoit).

Il y a donc des interdictions et des autorisations de prin-
cipe mais un certain nombre d’aménagements sont pré-
vus a travers la constitution de groupes de travail muni-
cipaux qui permettent soit de déroger a 'interdiction
hors agglomération ou dans des sites inscrits, aux
abords des Monuments Historiques et méme dans les
secteurs sauvegardés, soit de moduler le réglement
national que nous avons mis au point. Je ne rentre pas
dans le détail, ayant trés peu de temps et celui-ci m’étant
compté.




Nous avons a partir de ce texte général qui prévoit par
ailleurs un dispositif sur les enseignes, avec un régime
d’autorisation dans les sites protégés et un dispositif
répressif assez efficace avec une procédure d’astreinte
et d’urgence.

Notre premiere initiative a consisté a publier le régle-
ment national de la publicité en agglomération appli-
cable dans les zones que j’appelerais « libres », qui ne
sont pas protégées. Ce réglement national comporte une
disposition importante qui est que la taille maximum
des affiches est fonction de la taille des agglomérations
et cela est bien un concept de paysage urbain et d’in-
sertion dans le paysage que d’éviter d’écraser, par exem-
ple, des villages par des affiches immenses. 11y a éga-
lement un certain nombre de dispositions techniques
concernant ’affichage sur les cl6tures, les jardins, sur
les baies, sur les fagades comportant des fenétres, sur
le mobilier urbain et la publicité lumineuse.

Nous encourageons beaucoup a utiliser d’abord le
reglement de base parce qu’il crée une certaine unité
de vues sur de larges parties du territoire, ce qui est tout
de méme nécessaire pour que la profession puisse tra-
vailler dans des conditions convenables. Par ailleurs,
il est facilement applicable sans qu’on ait 4 constituer
dans toutes les communes de France des groupes de tra-
vail et créer des procédures qui sont malgré tout relati-
vement lourdes.

Nous avons donc sorti ce décret sur le réglement natio-
nal de la publicité. Nous avons également sorti le texte
qui crée la procédure de concertation (le groupe de tra-
vail et les modalités de fonctionnement), nous avons
également sorti le texte sur les enseignes ainsi que sur
I’affichage d’opinion et il nous reste a sortir le texte
d’application du régime de répression ainsi que la modi-
fication de la commission départementale des sites pour
y faire entrer les professionnels lorsque la commission
des sites doit statuer sur des projets de zones. Ces tex-
tes vont sortir de facon imminente.

Que se passe-t-il dans les faits et quels sont nos préoc-
cupations actuelles ?

Nos préoccupations sont que fondamentalement cette
loi s’applique, qu’elle ne connaisse pas la situation qui
s’est produite pour la loi de 1943. Et pour que cette
loi s’applique il faut de la part des ¢élus locaux beau-
coup d’énergie et également de la part des administra-
tions responsables : Préfecture, Architectes des Bati-
ments de France, Direction départementale de I’Equi-
pement, pour le suivi et I’animation, et Police et Gen-
darmerie pour la partie répression.

Je voudrais appeler votre attention sur plusieurs
points :

Le premier, c’est la période transitoire. La loi a ouvert
une période transitoire qui va s’achever en 1983 de
fagon a permettre deux choses : d’une part, organiser
le passage de la situation qui existait sur le territoire
au moment du vote de la loi a la situation nouvelle créée
par la nouvelle loi. Autrement dit que les profession-
nels se mettent en régle par rapport aux nouveaux tex-
tes, aux zones qui vont étre créées, au réglement natio-
nal de la publicité. En conséquence, deux ou trois ans,
se terminant au plus tard en juin 1983, ont été prévus
pour cette mise en conformité. A 'heure actuelle, il y

a sur le territoire un trés grand nombre d’affiches irré-
gulieres par rapport aux nouveaux textes, soit qu’elles
soient trop grandes, soit qu’elles soient apposées sur
des immeubles sur lesquels cela est désormais interdit,
soit qu’elles soient dans des sites protégés. Si d’ici juin
1983, des mesures n’ont pas été prises par les munici-
palités pour créer des zones particuliéres ou des tolé-
rances que la loi autorise, ces affiches devront étre enle-
vées. C’est un point trés important de crédibilité du
systéme car si elles ne sont pas enlevées ou régularisées,
nous risquons de vider largement la loi de son sens.
Donc la gestion de la période transitoire est importante.
Cette période transitoire a été aussi ouverte pour per-
mettre aux communes de faire fonctionner leurs grou-
pes de travail, les mettre en place et de sortir I’ensem-
ble des zones spéciales pour I’affichage dans les sites
protégés. Elles ont donc eu entre deux ou trois ans pour
travailler.

Nous avons fait une petite enquéte et nous avons cons-
taté que plusieurs centaines de communes ont déja
constitué leurs groupes de travail et fonctionnent.

La deuxiéme préoccupation est I’affichage hors agglo-
mération. Nous souhaitons faire appliquer fermement
cette disposition d’interdiction pour reconquérir le pay-
sage rural et le paysage des abords de nos routes — éga-
lement pour des raisons de sécurité qui sont connues.

Les élus locaux peuvent, comme vous le savez, hors
agglomération créer des zones d’affichage qui sont tolé-
rées mais destinées a permetire I’affichage en secteurs
de commerce, d’artisanat, de zones industrielles... mais
nous ne souhaitons pas que ’on en abuse. C’est un
point tout a fait important.

Il y a également un point auquel nous tenons beaucoup
qui est le point suivant qu’autorise la période transi-
toire : le décret sur le réglement national de I’affichage
de novembre 1980 a prévu qu’il y ait une graduation
entre la taille maximum des affiches et la taille des
agglomérations, a ’exception. toutefois des agglomé-
rations situées aux abords des routes nationales et nous
craignons beaucoup qu’a la faveur de cette dérogation
réglementaire, beaucoup de petits villages, traversés par
de grandes routes soient envahis et « matraqués » par
des affiches de 16 m2. (Le décret a permis au Préfet
de revenir sur cette disposition, notamment lorsque les
villages présentent une certaine qualité et nous souhai-
tons vivement que des initiatives soient prises dans tous
les départements pour que les villages de qualité tra-
versés par de grandes routes nationales ne soient pas
dégradés par des affiches de trop grandes tailles).
Nous suivons avec beaucoup d’intérét le fonctionne-
ment des groupes de travail. Nous aurions souhaité que
beaucoup y adjoignent les services de spécialistes, de
paysagistes, de plasticiens de ’environnement. Cela n’a
pas ¢été toujours le cas et je crois que ce serait souhai-
table a 'avenir.

Et dans les faits, nous avons procédé de la facon sui-
vante pour animer cette politique. D’abord nous avons
fait cette expérience dans le Doubs et & Besancon pour
tester la faisabilité de cette affaire et nous avons dif-
tusé Pexpérience du Doubs sur I’ensemble de la France.
Je crois que cela a été apprécié. Nous avons fait des
réunions régionales dans toute la France pour diffuser
I'esprit de la loi. Nous avons encouragé a la produc-
tion de documents tels que celui qui a été élaboré par

la Délégation Régionale 4 I’ Architecture et 4 PEnviron-
nement de Poitou-Charentes. Et, enfin, au milieu du
gué ou nous sommes, nous avons demandé a 1’ICO-
MOS, — puisque le probléme des villes d’art est tout
de méme un probléme majeur dans I’application de la
loi, deux ans aprés le vote — d’organiser cette réu-
nion pour que ’on confronte les commencements d’ex-
périences, pour voir comment les choses se passent a
I’heure actuelle, quelles sont les préoccupations, les dif-
ficultés et Pavancement des travaux dans un certain
nombre de villes.

Ce colloque que nous avons demandé 2 la Section Fran-

caise de I'ICOMOS de bien vouloir organiser, nous
I’avons plutdt congu comme reposant sur des échan-
ges entre des responsables municipaux de villes d’art,
de villes de caractére, et nous y serons surtout specta-
teurs, et nous souhaitons bien siir qu’un large écho de
cette réunion soit fait dans le bulletin de PICOMOS.

M. CHABASON,
Chef du service des sites et espaces protégés
a la Direction de I'Urbanisme et des Paysages
au Ministére de ’'Urbanisme et du Logement .
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La profession et la loi
du 29.12.1979

La profession : Quelques précisions liminaires.

Sous I’appellation de Publicité Extérieure, on identi-
fie 4 médias, essentiellement :

— TPaffiche

— la publicité lumineuse

— I’affichage sur les transports publics
(métro, bus, S.N.C.F., transports publics inter-
urbains ou régionaux)

— le mobilier urbain dans sa composante publicitaire.

Au titre de ’Union des Chambres Syndicales de la
Publicité Extérieure, mon propos couvrira les trois pre-
miers médias, le quatriéme faisant ’objet d’un exposé
spécifique.

Ne sont engagées d’autre part, par mes réflexions, que
les entreprises ressortissant des Chambres Syndicales,
soit 70 a 75 % de la profession.

La genese de la loi :

La loi du 29.12.1979 est I’aboutissement :

— de longues études menées depuis 1971 par le Minis-
tére des Affaires Culturelles a [Iinitiative de
M. Duhamel et avec le concours de la profession qui
s’est engagée activement et s’est trouvée associée aux
réflexions et propositions des pouvoirs publics ;

-~ d’un projet de texte déposé et défendu au nom du
gouvernement par M. d’Ornano et qui a été tres lon-
guement débattu au Parlement au point que la loi de
1979 a pu étre définie comme née de la volonté du Par-
lement et notamment du Sénat qui lui a donné 'am-
pleur et la marque d’un texte éminemment protecteur
de 'environnement et du cadre de vie.

Il était temps en effet :

La loi de 1943 n’avait re¢u qu’une application trés res-
treinte et faute d’avoir prévu des « soupapes » dans une
réglementation rigide, elle s’était heurtée pour son
application a des difficultés de tous ordres.

La profession (pour ne parler que d’elle) en était bien
consciente, qui avait vu se développer « la conquéte de
I’espace publicitaire » dans des conditions parfois de
liberté débridée : des textes de portée fiscale avaient
réagi contre ce laxisme (art. 1944 du C.G.1.) par des
dispositions dissuasives mais la ol ils ne jouaient pas,
les entreprises s’étaient ingéniées & multiplier les pan-
neaux, et elles n’étaient pas totalement responsables de
cet envahissement :

En effet, le marché publicitaire était un marché por-
teur, les entreprises de toute nature qui voulaient ven-
dre aprés avoir créé, produit ou transformé, en appe-
laient sans cesse a I’affiche pour conquérir leur place
sur le marché national ou local ou la développer, qu’il
s’agisse de campagne de notoriété d’image de marque,
de promotion de produits et surtout de localisation, ce
qui explique que 60 % du chiffre d’affaires de ce média
se passe avec des entreprises locales.

Plus récemment, les entreprises d’affichage, devant
P’avancée des études et le processus de vote et d’appli-
cation de la loi, ont voulu souvent s’assurer des posi-
tions négociables ultérieurement et se prémunir finan-
ciéerement contre le cofit que la loi leur imposerait au
titre de la réduction inévitable du volume du parc des
panneaux publicitaires.

Ceci étant, et pour bien savoir que chaque affiche n’est
que I'expression de la volonté d’une entreprise qui
« défend sa place au soleil », c’est-a-dire son accés au
marché : et que "affiche est toujours un moyen privi-
[égié, accessible a tous et de colit adaptable aux possi-
bilités et aux objectifs des annonceurs.

La loi et les contraintes de la profession :

On reconnait généralement a la loi du 29.12.1979 un
caractére novateur a plusieurs titres :

— loi de protection de ’environnement et du cadre de
vie ;

— loi restituant au Maire son pouvoir d’étude et de
décision ;

— loi ouverte, appelant a la concertation, donc asso-
ciant tous les intéréts en cause a I’étude de propositions
pour [Détablissement « d’une réglementation a la
carte » ;

— loi prévoyant une large période d’adaptation.

Mais si la profession se reconnait bien dans ces propo-
sitions, elle souhaite aussi appeler I’attention sur quel-
ques autres notions fondamentales :

— la loi n’ignore pas le role d’animation de la publi-
cité et autorise la prise en compte de cette notion qui
s’impose a tous ceux qui ont en charge le développe-
ment économique d’une cité dont la trame est le plus
souvent constituée d’entreprises de petite et moyenne
dimensions.

— la loi préconise un réglement national apte a régler
les problémes essentiels, sauf lorsque des circonstan-

ces de droit (loi de 1913, de protection des monuments
historiques, loi de 1930, de protection des sites par ex.)
ou de fait — (situation pittoresque de tel ensemble non
protégé) — font rechercher une réglementation spéci-
fique et adaptée localement.

— Les délais nécessités par la parution des Décrets
d’application de la loi (novembre 1980 - février-mars
1982), prolongeant la période de tdtonnements inhé-
rente a la connaissance de toute législation nouvelle,
ont largement obéré la période d’adaptation initiale-
ment prévue. Aussi la profession recommande-t-elle la
négociation avec les Maires de calendriers d’applica-
tion de la loi.

L’Universalité de I’affichage.

On a trop souvent tendance a ne voir dans la publicité
que linstrument d’une politique commerciale et
mercantile.

C’est faire fi — trop facilement — de ’universalité de
Paffiche : ses dimensions culturelles, sa fonction pro-
motionnelle, son contenu social, la liberté qu’elle rend
a ’expression de toute forme de pensée, ne sont plus
mis en doute de nos jours et ceux qui se priveraient tota-
lement de ce média s’apercevraient rapidement de I’er-
reur commise : il n’est pas en effet d’action de promo-
tion — de quelque cause que ce soit — qui n’ait sa com-
posante affiche : I’actualité le démontre chaque jour,
s’il en était encore besoin.

La novation voulue par la loi :

— la loi incite 4 la concertation. C’est bien ainsi que
réagit la profession qui considére que la loi lui impose
une véritable novation et a ses entreprises des muta-
tions profondes.

On en citera quelques données essentielles :

Les contraintes techniques :

Tout en étant consciente des responsabilités qu’elle
assume vis-a-vis des annonceurs et de ses propres entre-
prises, la profession intégre dans sa finalité la protec-
tion de P’environnement et du cadre de vie ; ce n’est
pas sans contraintes : pour remplir son rdle ’affiche
doit en effet :

— &tre visible pour que le message passe ;

— toucher le maximum de consommateurs, d’usagers
ou de citoyens pour répondre & la globalité du marché,
donc étre répartie d’une maniére homogeéne et sur les
lieux de concentration ou de transit des populations ;

-— pour satisfaire & la portée du message, faire appel
a la notion de répétition, d’uniformité des formats (qui
évite les sélections par ’argent), de localisation ;

— intégrer dans ses dispositifs des notions d’esthéti-
que et de sécurité souvent antinomiques.

C’est bien le pari que la profession entend relever par
une meilleure intégration au cadre de vie urbain et une
sélection des supports, par une politique de recherche,
de sélection de prototypes et d’entretien en place depuis
plusieurs années, et un infléchissement marqué de ses
investissements vers cet objectif.

La profession et les hommes :

Cet effort sur les mobiliers ne peut &tre congu, mis en
ceuvre et déboucher sans une action préalable et en pro-
fondeur sur les hommes et les entreprises. C’est ce qui
se déroule depuis plusieurs années.

La profession dans ce domaine :

— a entrepris un vaste effort d’information, de péda-
gogie et de sensibilisation des entreprises sur ces aspects
de la loi par ’organisation de stages, la réalisation d’un
audiovisuel, I’engagement d’équipes pluridisciplinaires
(urbanisme, architecture) ;

— 8’est attachée a réaliser dans chaque chef-lieu de
région, avec le concours des pouvoirs publics, des réu-
nions d’information rassemblant des élus, des repré-
sentants de ’administration, des intéréts économiques
en cause, des associations du cadre de vie avec les entre-
prises d’affichage et les annonceurs pour discuter de
I’application de la loi.

La profession et les élus :

C’est qu’elle est intimement convaincue que la loi doit
étre appliquée, quelque complexe qu’elle puisse appa-
raitre lorsqu’on n’a pas pu en saisir la philosophie.

C’est qu’elle pense que le succeés de {a mise en ceuvre
de la loi dépend essentiellement :

— de la connaissance réciproque des hommes, de leurs
fonctions, de leurs responsabilités, du rdle des
entreprises ;

— de la véritable appréciation des intéréts en cause,
et, a ce titre, elle préconise la reconnaissance du Maire
comme I’interlocuteur privilégié de la profession ; elle
insiste pour que son approche soit systématique et que
les entreprises sachent montrer qu’elles sont aptes a sai-
sir la portée locale des problémes en concertation avec
tous ceux qui, avec les élus, se sentent concernés et,
notamment, les architectes des Batiments de France,
les Délégués Régionaux a I’Environnement, dont les
missions sont bien précisées.

La profession a souhaité que s’engagent des actions
pilotes, que des opérations soient menées contractuel-
lement, méme sur des secteurs que la loi ne pouvait con-
crétement réglementer ; et elle a enregistré avec satis-
faction des résultats tangibles et des engagements réci-
proques dont chacun reconniit la valeur d’exemple, ce
qui impose a tous les Chefs d’entreprises confrontés
avec ces impératifs, une nouvelle stratégie et la prise
en considération de critéres nouveaux, dont le premier
a trait a la qualité des relations a nouer avec les res-
ponsables de la cité.

Les mutations sont exigeantes et profondes : elles affec-
teront la profession dans ses mentalités et ses compo-
santes financiéres car elles se traduiront par des inci-
dences sur les cofits, importantes :

— diminution du capital mobilier des entreprises,

— investissements d’adaptation, de démolition ou de
transferts de panneaux publicitaires ;

- négociations de nouveaux contrats avec les
annonceurs ;

— infléchissements des attitudes : au sein des entrepri-
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ses d’affichage les arbitrages seront souvent doulou-
reux ; il faut le savoir et le comprendre ;

— butoir des prix pour que le média soit toujours acces-
sible aux moins puissants.

Les regles du jeu :

Aussi, la profession pense-t-elle pouvoir attendre en
retour de tous ceux qui ont des décisions & prendre :

— qu’ils aient conscience de la réalité de ces
problémes ;

— que leurs décisions soient claires, objectives, régle-

mentaires, évitant le pointillisme local ;
— qu’elles soient applicables a tous et que la régle du
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jeu, affichée et impersonnelle, s’applique sans
discrimination.

A ce titre, la profession ne perdra pas ses raisons de
vivre et saura, par son imagination, son esprit d’entre-
prise, sa cohésion, faire face avec bonheur a ces nou-
veaux impératifs. Sans rien renoncer de sa stratégie de
« conquéte de I’espace publicitaire » et sans négliger
la charge des intéréts qui lui sont confiés par les annon-
ceurs, elle revendique déja sa place « aux cotés des ges-
tionnaires de cet espace » — qui sont aussi les gestion-
naires de la cité.

Louis LALANNE
Délégué Général de I’Union
des Chambres Syndicales Francaises
d’Affichage et de Publicité Extérieure

DEBAT

M. Boiret, Nous avons entendu ce matin la voix de ’admi-
nistration. Nous avons vu traduire dans un remarquable
audio-visuel ce qu’étalent les dispositions législatives et régle-
mentaires, qui sont des propositions qui rentrent dans les faits
aujourd’hui. Enfin nous avons entendu la voix de la profes-
sion a travers le délégué général de I’Union de la Publicité
Extérieure.

Nous pouvons maintenant entamer le débat :

M. Krieg (Adjoint au Maire de Paris). Ma question s’adresse
a M. Chabason. Il nous a parlé tout a I’'heure des décrets qui
étaient parus et de ceux qui étaient @ paraitre, mais, me
semble-t-il, il a omis d’en citer un, qui présente au moins pour
les grandes villes une importance considérable, ¢’est le décret
qui concerne la publicité sur des véhicules terrestres. On a
rappelé, a juste titre, que cette loi est une loi de protection
de l'environnement. Or nous constatons a Paris une prolifé-
ration véritablement inquiétante de véhicules terrestres qui
constituent de véritables trains et qui permettent de violer
absolument toutes les régles que la loi a essayé de meftre sur
pied car ils se déplacent en cortége, ils tournent autour de
n’importe quoi, par exemple de I’Arc de Triomphe. Nous
avons quelques inquiétudes car il semble qu’au lieu d’aller
vers une réglementation stricte, on aille, bien au contraire,
vers une réglementation assez laxister. Le fait de dire que les
camions ne pourront pas se déplacer I’un derriére autre ne
signifie rien. Il suffira qu’il y ait une voiture entre les deux
et le probleme sera réglé. Dire qu'ils n’ont pas le droit de sta-
tionner — permettez-moi de le dire — est « une absurdité ».
Car il faudra bien qu’d un moment ou a autre, ils s’arrétent
quelque part.

Si vous pouviez me donner quelques précisions, je crois que
vous feriez au moins plaisir aux représentants des grandes
villes.

M. Chabason, le probleme se pose dans les conditions sui-
vantes : le gouvernement avait lintention d’interdire totale-
ment ceite pratique. Nous avions pensé trouver dans la loi
la base juridique de cette interdiction. Nous avons présenté,
en ce sens, un texte au Conseil d’Etat qui ne nous a pas suivi,
et a considéré que dans cette interdiction générale il y avait
une grave atteinte aux libertés du commerce et de l’industrie.
Nous avons donc préparé une réglementation qui pose des
problemes d’application. Le contenu de ce nouveau texte fel
qu’il a été soumis a la signature des membres du gouverne-
ment est le suivant :

— la surface totale d’affichage ne pourra pas dépasser 16 m?
sur ensemble des faces. On considere donc le véhicule comme
une seule affiche ce qui est tout de méme un peu plus restric-
tif. Actuellement elle peut atteindre jusqu’a 30 a 40 m°.

— IIs ne pourront pas circuler en convoi ou @ vitesse réduite.
Ils ne pourront pas stationner sur les voies ouvertes a la cir-
cylation du public, donc d la vue du public.

1ls ne pourront pas circuler dans les sites protégés. Je recon-
nais que c’est une disposition extrémement difficile a
appliquer.

Nous serons vigilants, comme nous [’avons précisé au Con-
seil d’Etat. Nous avons le souci que I’on ne crée pas une bré-
che par laquelle « ce cancer » envahirait toutes nos villes avec
des conséquences a la fois sur le paysage urbain mais aussi
sur les conditions de circulation...

Les professionnels concernés considerent le texte qui est en
cours de signature comme dur et restrictif.

Voila I’état de la situation sur lequel je ne vous ai rien caché.

M. Fabre (Directeur de la Société de mobilier urbain Decaux.
Pour prolonger la question et la réponse — vous avez dit que
vous prévoyiez d’interdire ce phénomeéne de publicité dans
les zones protégées.

Est-ce le simple fait de se trouver en site inscrit qui entrai-
nera l’interdiction de circuler ? C’est trés important car pour
Paris, les 3/4 de la ville seront interdits a la circulation.

M. Chabason, c’est bien de cela qu’il s’agit. Le régime des
zones spéciales permettant de lever ’interdiction de publicité
en site inscrit ne sera pas applicable aux véhicules. Simple-
ment, les élus pourront donner des dérogations, coup par
coup, pour des manifestations particuliéres, a titre
exceptionnel.

M. Blanchot (Maire de Dinan). Je veux avant tout vous féli-
citer de Uinitiative de cette réunion et j’espere qu’elle sera sui-
vie d’effets. Mais je tiens a vous dire que s’il y a aujourd’hui
débat national c’est parce que la profession a exagéré. Elle
a été trop loin et il va falloir faire marche arriére. Dans ma
ville, les panneaux de ce genre sortent la nuit. Il y en a 2,4,8.
Il y en aura peut-étre 25 quand je rentrerai.

Ce n'’est pas tolérable lorsque vous avez une ville rouristique.
Vous dégagez un superbe moulin avec une autre vue que des
panneaux, immédiatement la vue se voit brisée par une ving-
taine d’écrans publicitaires.

Ce qui me surprend, aussi, c’est que ["administration des
Ponts et Chaussées tolere que ses panneaux routiers, ses ponts
soient les supports de publicité sauvage. De méme pour
'EDF.

D’un autre c6té, il est tout a fait normal que les villes appor-
tent leurs concours a la publicité qui, judicieusement placée,
a son utilité. Lorsque vous avez des palissades protégeant un
immeuble en construction, cela semble I’idéal pour lui servir
de support.

M. Rey (Inspecteur des Sites Midi-Pyrénées)). 1l est vrai que
cette loi dans ses principes et dans sa réglementation est trés
bonne. Mais il se trouve tout d’abord qu’elle n’est pas appli-
quée par les afficheurs eux-mémes. Tous les jours a Toulouse
se montent des panneaux par dizaines, certains en sites clas-
sés, sur des monuments historiques, d’auires en abords. Je
passe les sites inscrits car nous ne nous en oCcuUpons Mmeme
plus. C’est vrai pour les sociétés d’affichage, ¢ 'est vrai aussi,
M. Fabre, pour le mobilier urbain.

Je voulais dire que non seulement la loi n’est pas appliquée
mais déja les affiches la détournent dans ses principes. Je
prends un exemple, des panneaux muraux qui sont interdits
sur des baies (des halles, par exemple). Les publicistes pour
se mettre en régularité, retirent leurs panneaux muraux, plan-
tent devant un dispositif spécial scellé au sol. Ou bien alors,
comme le panneau mural doit étre paralléle au plan du mur
qui le supporte, ils replantent la un dispositif scellé au sol
et de nouveau la loi est détournée de cette facon la.

C’est la ou je me demande si les bonnes intentions que vous
venez de nous proclamer et que vous avez déclarées @ Tou-
louse sont effectivement de bonnes intentions ou si cela res-
tera lettre morte.

M. Lalanne. Je voudrais répondre au Maire de Dinan que
je n’ai pas contesté dans mon argumentation ce qui avait été
Jfait par la profession. J ai précisé sur ce point qu’elle avait
beaucoup a se reprocher. J'ajoute que nous allons a Rennes
le 22 juin et vous étes déja invité a participer a cette réunion.
Et je prendrai vis-d-vis de vous, si le besoin s’en ressent, un
certain nombre d’engagements avec les afficheurs.

M. Blanchot. Eh bien, j’aurai toujours gagné cela en venant
a Besancon.

M. Lalanne. On ne vient jamais dans I’Est inutilement. ..

Je répondrai également a M. I’Inspecteur des Sites qu’il avait
été convenu qu’il réunirait dans son bureau les afficheurs
aprés notre voyage a Toulouse. Réunissez-les — ils viendront
tous — Et vous réglerez le débat, a ce moment la, et si les
choses ne sont toujours pas réglées telles qu’elles doivent
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[étre, vous ferez appel a la Chambre Syndicale et aux repré-
sentants des sociétés ici présentes qui feront ’effort de met-
tre la réalité en conformité avec la loi. Mais si le panneau
scellé au sol est réglementaire, la profession vous répondra
qu’il est réglementaire. Mol, je n’y peux rien.

M. Aubert. Trés rapidement je répondrai au maire de Dinan.
Vous avez parlé d’un moulin que vous souhaitiez dégager et
Jje suppose que si le probléeme se pose pour ce moulin c’est
qu’il ne bénéficie d’aucune protection au titre des monuments
historiques par exemple. Je voulais donc simplement vous
signaler que le maire a la possibilité par arrété municipal de
classer un certain nombre d’immeubles @ caractere artistique,
historique ou pittoresque. Ce classement qui suppose la con-
sultation de la Commission Départementale des Sites, entraine
une protection analogue a celle qui a été fixée pour les monu-
ments historiques, c’est-a-dire une protection de toute publi-
cité sur un rayon de 100 m. Cette procédure trés simple vous
permet de renforcer dans certains cas une réglementation qui
serait insuffisante.

Le deuxiéme élément dont je voulais vous parler est le pro-
bleme de I'affichage d’opinion, qui est souvent un affichage
sauvage. Il se trouve que nous venons de faire paraftre un
décret concernant ce type d’affichage (décret du 25 février
qui a é1é publié au Journal Officiel du 4 mars 1982). Le décret
demande aux maires de prévoir certains emplacements gra-
tuits pour ’affichage d’opinion et associatif (sans but lucra-
tif). Pour une fois, ce n’est pas une interdiction en tant que
telle mais au contraire c’est une maniére de canaliser ’affi-
chage sauvage sur des emplacements. Naturellement dans des
périodes de grande activité politique, on ne pourra pas le cana-
liser completement.

M. Fabre. Juste un petit mot pour répondre ¢ M. I’Inspec-
teur des Sites de Toulouse en ce qui concerne le mobilier
urbain. Mais, je précise dés maintenant qu’une des particu-
larités du mobilier urbain — et je ne dis pas qu’a Toulouse,
il n’y a pas de problémes particuliers, mais si il y en a un,
Je crois qu’il faut savoir ef je pense que vous le savez que
tous les emplacements découlent de conventions signées avec
les municipalités. Nous ne sommes donc pas les seuls respon-
sables et jirai, méme plus loin, jusqu’a un temps qui est trés
récent, les conventions devaient étre approuvées par les auto-
rités de tutelle, et les services concernés. Ne voyez pas dans
ma réponse quelque chose d’agressif mais je voulais simple-
ment préciser que notre société ne met aucun mobilier urbain
en place sans I’accord des services municipaux, au moins, et
chaque fois que cela est possible des services de I’Etat.

Je pourrais en parler demain d’une maniére plus développée.
M. Boullier - (Maire Adjoint de Versailles). Jaurais voulu
quelques précisions techniques. Pendant cette période de tran-
sition, les afficheurs ont jusqu’en juin 1983 pour se metire
en conformité avec la réglementation, sauf, si par le groupe
de travail certaines zones sont créées oil, dans ce cas, la con-
Jormité a la réglementation devra se faire dans un délai de
deux ans aprés la décision. Comme bon nombre de groupes
de travail viennent de se former, cette conformité sera repous-
sée beaucoup plus loin que juin 1983. Il faut déja le savoir.
Je n’ai aucun souci pour ce qui se passera lorsqu’on décré-
tera une zone de publicité élargie : 48 heures apres, je pense
que cela sera mis en conformité. Que se passera-t-il dans les
zones ou I'on décidera « pas de publicité du tout ». Alors,
dans ce cas, il restera pendant deux ans de la publicité. Durant
cette période, est-ce que la réglementation suivra au moins
fa réglementation générale ? Les panneaux mesurant 40 m?,
passeront-ils a 16 m’ pour cette période de deux ans ? Ce qui
ne serail déja pas mal. De méme pour la publicité en zone
restreinte. Je pense que M. Aubert répondra a cette question.

Deuxiéme question, le probléme dés hauteurs. Nous avons
déja éié confrontés a ce probleme dans les plans d’occupa-
tion des sols (POS). Comment détermine-1-on la hauteur. Je
suis parti en guerre dans mon village contre un gros trans-
porteur que vous connaissez, la SNCF. Elle a malheureuse-
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ment beaucoup de talus. Alors 7 m, c’est depuis le niveau
des rails ou bien d’en haut du talus ?

Bien souvent, on n’est plus ¢ 7 m mais parfois ¢ 25 m de
hauteur.

Troisiéme question. 16 m? par affiche pour le réglement natio-
nal. Y a-t-il une régle sur la répétition des 16 m? ? On voit
toujours lorsque I’on prend le train une répétition de pan-
neaux de 16 m* ,tous les 4 m. On peut voir cela sur 1 km.
Vous faites la somme, on n’est plus a 16 m?.

Et pour terminer, une petite remarque en forme de boutade.
Mais c’est pour faire plaisir a M. Lalanne. La multiplication
de panneaux publicitaires amoindrit 'impact. Donc si la loi
demande de restreindre le nombre d’emplacements cela valo-
risera la publicité qui se vendra plus cher le métre carré et
le chiffre d’affaires restera sans doute le méme.

M. Aubert. Je réponds d’abord aux trois questions de M.
Boullier. C’est vrai que les périodes transitoires compliquent
encore les textes qui n’ont pas besoin de ’étre. Le légisiateur
a voulu que cette réglementation entre en vigueur progressi-
vement de maniére que les professionnels puissent s’adapter
a des conditions nouvelles. Vous avez posé un probléme par-
ticulier qui est le probléme des zones de publicité restreinte.
Etla, il n’y a pas de réponse unique, parce que ces zones de
publicité restreinte peuvent étre, soit instituées dans des lieux
ou il n’y a aucune protection particuliére et a ce moment 14,
la réglementation particuliére est donc restrictive par rapport
a la réglementation nationale, soit au contraire, ces zones de
publicité restreinte peuvent étre introduites dans des secteurs
ou il y a, a priori, interdiction : par exemple, dans un site
inscrit ou méme dans un environnement de monument his-
torique. Alors, dans le premier cas, ce que vous dites est tout
a fait exact ; le législateur a prévu deux ans pour que les régles
de la publicité restreinte soient appliquées et ceci signifie que
les panneaux déja installés dans ces zones peuvent étre main-
tenus pendant deux ans.

Par contre, pour tous les panneaux nouveaux, ils doivent res-
pecter les régles de cette zone de publicité restreinte. En revan-
che, dans la seconde catégorie de zone de publicité restreinte,
c’est linterdiction qui est le principe et donc toute publicité
qui était installée avant linstitution de la zone de publicité
restreinte en site inscrit, et qui de.toute facon était en infrac-
tion, peut étre enlevée ou mise en conformité avec le régle-
ment de la zone de publicité restreinte.

Pour le probléme des hauteurs, c’est évidemment un probléme
délicat. Nous sommes tout d fait favorables — tout cela sous
réserve éventuellement de ’appréciation du juge a I’occasion
d’un contentieux administratif — qu’on définisse les hauteurs
par rapport au liew méme ou est installé le panneau, ou le
dispositif spécial. C’est une régle simple d’application, qui
est favorable aux publicitaires lorsque ’on se trouve en contre-
haut d’une voie publique ; ¢’est une régle qui leur est défa-
vorable lorsque vous étes en contrebas de la voie publique.
Cela évite de grands échafaudages qui permettent de faire
monter des panneaux jusqu’a hauteur de la voie publique.
Voila notre position. C’est une question d’interprération des
textes ; c’est donc sous réserve de 'appréciation du juge.

Pour la regle des 16 m*. Vous avez posé une question sur la
densité des panneaux, en particulier sur portatifs spéciaux.
1l est vrai que la réglementation n’a pas répondu a cette ques-
tion. Il est vrai qu’il était tres difficile de trouver des régles
de densité applicables au plan national. Les deux réponses
possibles sont d’une part les réglementations spéciales — en
Jonction d’une « entrée de ville » trés particuliere, on peut
envisager des régles de non-prolifération de panneaux — d’au-
tre part, la réponse apportée par M. Lalanne. Il faut bien
dire que dans ce domaine la les intéréts des uns et des autres
convergent. On va rejoindre une autre remarque sur la valo-
risation d’emplacements moins nombreux. Il est trés proba-
ble, que vous arriviez a un compromis avec les publicitaires,
(comme M. Lalanne vous I’a proposé.)

Analyse de la motivation de ceux qui ont recours a I’affichage

Je suis parmi vous aujourd’hui en tant que représen-
tant du Service Publicité d’une entreprise privée, la
Société des Eaux de Vittel qui commercialise des pro-
duits de grande consommation et de trés forte noto-
riété et qui donc fait trés souvent appel a la publicité
en général et a I'affichage en particulier.

Chaque année, des sommes trés importantes sont
dépensées sur ce seul médium. L’affichage est donc un
sujet qui nous tient a ceeur et toute action visant a régle-
menter son utilisation nous intéresse et nous concerne
en premier lieu ; en 'occurrence, cette nouvelle régle-
mentation nous rassure et nous inquiéte a la fois.

Elle nous rassure en effet, car le produit qui s’affiche
dans les rues et s’offre aux yeux de tous pendant une
semaine et méme 15 jours doit étre mis en valeur de
toutes les facons possibles aussi bien par la qualité de
I’affiche qui le met en scéne, que par la situation géo-
graphique du panneau qui le supporte. Or, depuis quel-
ques années, il apparait que certains abus se sont pro-
duits et 'on a vu se développer une prolifération de
panneaux un peu n’importe ou, regroupés en masse sur
des pans de mur entiers, ou se suivant les uns derriére
les autres, a quelques métres d’intervalle en entrée ou
en sortie d’agglomération. Ce type d’affichage ne con-
vient & personne et sirement pas aux annonceurs dont
Paffiche se trouve noyée au milieu de dizaines d’autres
et dont le produit se trouve ainsi dévalorisé. 11 est donc
bien qu’une réglementation vienne mettre fin a ces
abus. Je vous remercie de m’avoir accueilli ici pour pou-
voir I'indiquer.

Par contre, cette réglementation nous inquiéte car il ne
faudrait pas pour autant mettre en cause ’'impact d’une
campagne d’affichage dans une ville en supprimant des
panneaux un peu n’importe o, comme certains élus
emportés par leur fougue et leur souci d’amélioration
des sites peuvent penser le faire. Les panneaux d’affi-
chage sont en effet sélectionnés de fagon rigoureuse par
des professionnels en fonction de la topographie et des
flux de la circulation d’une ville, afin d’assurer une
homogénéité de la couverture de la campagne de publi-
cité sur la population. Ainsi, une modification dans la
localisation des panneaux sans consultation « active »
des professionnels de I’affichage, pourrait remettre gra-
vement en cause 'intérét du médium et son utilisation
par les annonceurs.

En effet, pour véhiculer ses messages publicitaires, I’an-
nonceur a a sa disposition un certain nombre de médias
dont I’affichage fait partie au méme titre que la télévi-
sion, la radio, le cinéma, la presse magazine et la presse

quotidienne, et le choix du média par I’annonceur, se
fera bien s@ir en fonction du type d’actions qu’il tient
a mener. Les actions seront bien s0r tout 4 fait diffé-
rentes selon qu’il s’agit d’un lancement de produits
ne disposant d’aucune notoriété et conviendra donc
avant tout de faire connaitre, ou qu’il s’agit d’un pro-
duit ancien et trés connu, comme Vittel par exemple,
qui bénéficie depuis des années d’importants investis-
sements publicitaires, dont le positionnement n’a pas
fondamentalement changé ces derniéres années et qui
doit donc davantage entretenir son image tout au long
de ’année auprés des consommateurs. Il peut s’agir
aussi de campagnes promotionnelles comme celles réa-
lisées par les grands magasins lors des ouvertures, des
anniversaires, ou des manifestations locales, dont le but
est de mobiliser en une période de temps excessivement
bréve un maximum de consommateurs ; ces magasins
sont d’ailleurs parmi les plus grands utilisateurs de I’af-
fichage. Briévement, voici donc trois exemples dont les
médias sont utilisés de facon tout a fait différente.

Le choix des médias se fera également en fonction du
type de consommateurs auxquels on souhaite que la
publicité s’adresse, et que I’on appelle « la cible publi-
citaire ». Trés souvent, cette cible établie en fonction
des consommateurs supposés réels ou potentiels du
produit, se détermine sur des critéres socio-
démographiques qui sont le sexe, P'4ge, la catégorie
socioprofessionnelle, le type d’habitat ou lieu de
résidence ; par exemple les hommes de moins de 35 ans,
urbains, habitant le Sud de la France. Chaque média
a ses caractéristiques et leur capacité a toucher le maxi-
mum d’individus de la cible-consommateurs avec le
minimum de déperdition, sera donc un critére majeur
de choix. Le choix du média se fera également en fonc-
tion de sa capacité & communiquer le message que I’an-
nonceur va délivrer ; prenons par exemple une prépa-
ration culinaire, ol I'utilisation de la publicité aura
pour but essentiellement de la faire connaitre, si elle
est nouvelle, mais surtout de démontrer la facon dont
on I'utilise ; il peut s’agir d’une préparation culinaire,
mais également d’une lessive ol chaque annonceur
démontre en 45 secondes a la télévision pourquoi cha-
cune lave plus blanc que I’autre ; de méme il peut s’agir
de créer une ambiance pour un parfum ou d’annoncer
comme nous le disions tout a ’heure une semaine pro-
motionnelle dans un hypermarché.

Chaque média apporte bien siir une réponse partielle
& toutes ces motivations que peut avoir I’annonceur.
La télévision par exemple, convient trés bien a un pro-
duit de diffusion nationale que I’on cherche a visuali-




ser ou a-démontrer I’utilisation, mais sans vouloir cher-
cher a toucher une région plus qu’une autre ou une caté-
gorie de la population plus qu’une autre. C’est le média
national par excellence, puisque plus de 90 % des ména-
ges frangais en sont équipés.

Le cinéma a toutes les vertus de communcation de la
télévision, en plus fort méme, puisque la clientéle est
plus captive et la taille de I’écran permet des effets
visuels beaucoup plus élaborés. Par contre, le cinéma
s’adressera essentiellement a la population des villes et
surtout aux jeunes de moins de 25 ans, qui représen-
tent Pimmense majorité de la clientéle. Le cinéma a
donc une clientele beaucoup plus restreinte que la télé-
vision et dans I’hypothése maximale ol vous décide-
riez de faire une campagne toute ’année dans toutes
les salles, vous ne toucheriez méme pas la moitié de la
population francaise.

La radio, comme la télévision, est un média national
puisque toutes les stations périphériques sont audibles
dans le pays, elle permet bien siir d’annoncer un évé-
nement trés rapidement, mais empéche bien siir toute
visualisation du produit. Les magazines, pour leur part,
sont trés intéressants grace a leur grande variété qui per-
met de sélectionner trés précisément les catégories de
population que vous souhaitez toucher, que ce soient
des amateurs de bricolage, ou des jeunes de moins de
20 ans ; ils permettent une bonne visualisation et une
argumentation trés précise sur le produit. Par contre,
leur parution hebdomadaire ou mensuelle leur retire
tout caractére événementiel.

La presse quotidienne régionale, par contre, parait tous
les jours, mais son absence de couleur détourne un cer-
tain nombre d’annonceurs et notamment les vendeurs
de produits alimentaires.

On en vient a ’affichage et aux principales motivations
de 'annonceur qui utilise ce média ; il peut étre trés
important comme Vittel ou régional et méme local
comme un hypermarché ou méme un simple commerce

d’une ville. Sa grande force est de pouvoir créer trés
rapidement un énorme impact. Du jour au lendemain,
le produit apparait dans toutes les villes de France et
si la création de I’affiche est trés réussie, son effet est
immédiat. Bien s{ir, son pouvoir de communication est
limité, une bonne affiche ne doit pas en principe com-
porter plus de 5 ou 6 mots tres fort. Beaucoup de gens
ont encore en téte la campagne « Myriam », effectuée
par un afficheur lui-méme pour sa propre promotion
et ou une jeune fille, a des dates précises, devait enle-
ver le haut et le bas de son maillot de bain. Cette affi-
che a créée une petite révolution, et a méme permis a
I’afficheur d’obtenir des retombées publicitaires dans
tous les autres médias. [’affichage permet également
d’associer le commerce local a la publicité d’un pro-
duit, puisque trés souvent le nom du vendeur local se
rajoute sur un bandeau en bas de I’affiche. Cet aspect
de soutien du commerce local ne doit pas échapper aux
élus de la ville.

Par cette puissance méme, ’affiche est un média trés
difficile & manier. Le produit s’offre a la vue de tous
durant une dizaine de jours, a raison de 20, 30 ou
50 panneaux dans une ville. L’affiche doit étre bonne,
le support doit étre propre ; prenons ’exemple du
mobilier urbain : abribus ou plan de ville ot I’affiche
est particuliérement mise en valeur ; ’affiche doit éga-
lement s’intégrer de fagon la plus harmonieuse pos-
sible dans son environnement, dans le paysage ; c’est 1a
oll nous vous rejoignons totalement dans votre
préoccupation.

Je redirai pour conclure, que cette réglementation s’ins-
crit tout a fait dans notre volonté, Préservons I’affi-
chage mais bien siir laissons le vivre ; ménageons une
activité économique indispensable a la marche des
entreprises et au développement du commerce local.

Gérard SIGNORET
Chef de Produits de la Société Générale
des Eaux Minérales de Vittel

La part de I’Affichage dans I’ensemble de la Publicité

Je vais vous présenter briévement le Conseil National
de la Publicité. C’est un organisme tripartite qui ras-
semble les annonceurs, les agences de publicité et les
médias sur le plan national et qui a été créé en juin 1977.
Il a été constitué par tous les syndicats de la profes-
sion, c’est-a-dire ’'union des annonceurs, I’association
des agences de publicité et les différents syndicats des
médias, dont I’'Union de la publicité extérieure, qui fait
partie des syndicats constitutifs et qui désigne un repré-
sentant au Conseil d’ Administration.

Le Conseil est présidé actuellement par M. René Bou-
zignac, qui a été Président de I’ Agence France Presse
et qui est actuellement Directeur Général de la Fédéra-
tion Francaise de la Presse ; et M. Jacques Dauphin
que tout le monde connait ici, est un administrateur
actif.

Les buts du CNP sont triples :

1) représenter et défendre les intéréts communs des trois
partenaires vis-a-vis des pouvoirs publics : car vous
savez que ces intéréts sont souvent menacés par des pro-
jets de réglementation dont le bien-fondé n’est pas tou-
jours évident et la publicité n’a pas toujours bonne
presse... donc il convient de la défendre ;

2) élaborer une déontologie dans le but de moraliser
la publicité car on ne peut pas la défendre si elle n’est
pas irréprochable. Nous menons cette action conjoin-
tement avec le BVP (Bureau de vérification de la publi-
cité) dans le but de renforcer I’autodiscipline.

Le BVP a plus pour rdle de pourchasser la publicité
mensongere et d’intervenir en ce sens. Notre rdle spé-
cifique est plus d’élaborer des régles d’éthique, de déon-
tologie dans les domaines non couverts par la réglemen-
tation, les régles qui relévent davantage du bon goiit,
de I'image de la femme, de ’enfant... domaines dans
lesquels une réglementation ne se congoit pas. Les avis
que nous émettons dans ces domaines sont appliqués
par le BVP et il nous est arrivé de faire cesser des publi-
cités en demandant au BVP d’intervenir. Ce qui prouve
que sur le plan des applications nous ne sommes pas
dépourvus ;

3) mieux faire connaitre la publicité a ’opinion fran-
gaise, nous y parvenons par plusieurs moyens : en édi-
tant des brochures, en menant une action auprés du
milieu enseignant pour sensibiliser le systéme éducatif
a I’économie en général et au role économique de la
publicité, qui est trés méconnu en France — et c’est
tout a fait regrettable — et en ayant des contacts avec
les milieux parlementaires et les consommateurs
organisés.

Voila pour ce qui est du Conseil National de la Publi-
cité. Maintenant je vais enchainer trés rapidement sur
le sujet qui m’a été fixé. Je voudrais d’abord dire deux
mots de Paffichage en tant que moyen d’expression.
Il m’apparait en tant que publicitaire que I’affichage
est un média particuliérement attractif. D’abord c’est
un média ancien, qui a droit de cité depuis trés long-
temps, et que les publicitaires aiment beaucoup parce
qu’il permet I’épanouissement de la création et présente
un certain nombre de caractéristiques qui sont trés inté-
ressantes pour les publicitaires. C’est un média puis-
sant qui permet la concentration et la répétition. Il tou-
che les catégories les plus dynamiques du public. C’est
le public qui se déplace. C’est un spectacle permanent
dans la rue. Il offre de multiples possibilités d’expres-
sion depuis I'illustration jusqu’a la photographie. Nous
avons mené une enquéte aupres du public qui apprécie
beaucoup I'affiche car elle est considérée comme I’ex-
pression d’une animation de la ¢ité et qui est trés favo-
rablement percue par le public. Sans parler de son role
d’animation de I’économie régionale. Ce n’est pas a
vous que je I'apprendrai. Les PME et les PMI ont
besoin de ce média pour s’exprimer localement, en par-
ticulier les distributeurs.

Donc I'efficacité commerciale de I’affichage est impor-
tante. De plus en plus, ¢’est un média qui a une dimen-
sion culturelle évidente. Je pense qu’il est trés intéres-
sant de souligner ce point.

Avant de vous parlez de I’affichage dans les publici-
tés, il est bon pour moi de vous donner quelques indi-
cations sur le marché publicitaire en France. Comment
se présente ce marché ?

D’abord sachez que I’on distingue traditionnellement
les dépenses dans les grands médias, dont ’affichage
fait partie et les dépenses hors média. Les grands médias
étant la presse, la télévision, la radio, le cinéma. Les
autres moyens d’action étant essentiellement la
promotion.

Comment se partage le marché ?

Les dépenses des annonceurs sont concentrées au 3/5¢
dans les grands médias. Cela représente en France :
— en 1980, 20 milliards et 300 millions de francs ;
— en 1981, 23 milliards et 15 millions de francs ;
— et en 1982, 27 milliards, ce qui dépasse assez large-
ment 'inflation.

Dans ces chiffres, la communication dite de I’Etat joue
un role important. Vous savez que ¢’est devenu le pre-
mier annonceur (37 4 40 campagnes publicitaires I’an-
née derniére).




Comment a évolué ce marché depuis une dizaine
d’années ?

11 faut souligner que ¢’est un marché qui est trés sensi-
ble a la conjoncture et pour lequel il est tres difficile
de faire des prévisions.

Sur une période de 10 ans, on a assisté de 71 a 73 a
un véritable boum. Le marché publicitaire s’est forte-
ment développé, puis il y a eu la crise de 1975 avec une
forte régression des investissements publicitaires.

Une reprise assez nette en 1976, suivie en 78 et en 81
d’un tassement.

En 80, les dépenses des annonceurs en volume réel ont
tendance a se maintenir au niveau de l'inflation, ¢’est-
a-dire autour de 15 %. Mais I’on a constaté qu’il y a
un phénomene de transfert des dépenses des grands
médias vers les « moyens » promotionnels (promotion
des ventes...).

En ce qui concerne les recettes publicitaires des médias,
elles ont baissé en 80 puisque le taux de progression
et de Pordre de 11,5 %, donc en-dessous de I’inflation.

On peut distinguer deux catégories de médias. Ceux qui
se sont bien tirés de la situation, et ceux qui s’en sont
mal tirés (a 'intérieur de ce 11,5 %). On peut dire que
la radio, les quotidiens régionaux et la presse quoti-
dienne parisienne ont le plus souffert. En revanche les
magazines, ’affichage (qui a progressé de 16 %), la
télévision et le cinéma ont progressé.

Si Pon analyse les chiffres par secteurs d’activités, ce
sont les secteurs de I’alimentation, des loisirs et de la
distribution qui ont investi le plus dans cette période
de tassement. Par contre, les secteurs de I’habillement,
I'équipement de la maison, ont eu tendance a réduire
leurs dépenses. (Statistiques de I’IREP - Institut de
Recherches et d’Etudes Publicitaires).

Pour 1982, les perspectives sont plutdt favorables. On
s’attend donc a une progression du volume du marché
qui pourrait étre faible ; mais encore une fois, il faut
étre trés prudent dans ce genre d’affirmations.

Précisons maintenant, /’évolution de la structure des
dépenses publicitaires dans les médias. La confronta-
tion de la structure des recettes publicitaires des médias
depuis une décennie témoigne de la profonde évolution
des poids respectifs de ces médias dans la communica-
tion publicitaire. La caractéristique qui domine ces
10 années, c’est I'introduction de la publicité de mar-
que a la télévision (1968). Celle-ci a entrainé certains
bouleversements. On peut dire que la presse qui reste
toujours le principal grand média, a vu cependant dimi-
nuer sa part de 79 % en 1967 4 60 % en 1977 en pour-
centage (des dépenses des annonceurs dans les grands
médias). La radio a vu sa part descendre 3 7 % en 1970,
mais en 1972 elle s’est stabilisée & 10 %.

Quant 4 la publicité extérieure son redressement lui a
permis de s’imposer comme un média particuliérement
dynamique et diversifié, comme le montre sa part rela-
tive dans le concert des médias, puisque sa part était
de 10 % en 67 et de 14 % en 1979. Et je crois qu’elle
a légérement remonté. Cela en dépit d’une réglemen-
tation trés restrictive.

Je vais vous indiquer maintenant la répartition des
annonceurs par grands médias :
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1980 1981
PRESSE 55 % 54,5 %
TV 16,5 % 17 %
AFFICHAGE 15 % 15,5 %
RADIO 11,5 % 11 %
CINEMA (secteur minoritaire) 2 % 2 %

Pour achever ce tour d’horizon, je pense qu’il est inté-
ressant de connaitre la part des dépenses comparées 2
I’affichage par grands secteurs économiques.

Voici quelques exemples par secteurs :

Alimentation, boissons
(qui représente 20 %
des dépenses des

annon- 10,5 %
ceurs) (consacrés a 1’affichage)
Boissons alcoolisées 16 %
Produits laitiers 15,5 %
Produits a base de

cacao 8 W
Hygiéne - Beauté 1,5 %
Equipements et en-

tretien de la maison 8 %
Electro-ménager 9,5 %
Radio, TV, cinéma,

Photo, Son 17 %
Distribution 15 %
Habillement 14 %
Transports, commu-

nications, services 15 %
Automobiles 19,5 %

Ces quelques chiffres montrent le poids de I’affichage
dans certains secteurs d’activités particuliérement con-
currentiels. Je souhaiterais compléter cet exposé, par
quelques comparaisons internationales situant la place
de la France, dans le domaine de ’affichage, par rap-
port aux autres pays :

BELGIQUE 12,4 %

FRANCE 9,5 %

ITALIE 8,6 M

PAYS-BAS 5,6 %

ETATS-UNIS 1,1 % (les USA viennent en dernier
rang mais cela s’explique par un mar-
ché régional audio-visuel trés dyna-
mique, ce qui n’est pas le cas en
France)

Je voudrais terminer mon exposé en vous faisant part
des quelques préoccupations qui sont celles de I’inter-
profession actuellement :

La premiere préoccupation est liée au projet de loi sur
I'audio-visuel et & Pintroduction de la publicité sur
FR 3. 1 est évident que I'affichage est une entreprise
de main-d’ceuvre dont les ressources permettent a
25.000 ménages de vivre. Elle peut se sentir trés mena-
cée par ce projet d’extension de la publicité de mar-
ques 4 la télévision. Surtout lorsque I’on sait que 50 %
des ressources de I’affichage viennent du « local ». Il
est évident qu’une telle extension de la publicité sur les
antennes régionales risquerait, si elle se faisait trop hati-
vement, de bouleverser le marché régional des médias
et les deux principales victimes en seraient bien évidem-

ment I’affichage et la presse quotidienne régionales.
Nous souhaitons par conséquent que I’introduction de
la publicité sur FR 3 Régional se fasse selon des crité-
res de progressivité tenant compte des autres médias.

Notre seconde préoccupation est d’ordre déontologi-
que. I1 y a deux domaines particuliérement sensibles
pour Popinion, l'affichage mobile et I’affichage
cinématographique.

En ce qui concerne I’affichage mobile, nous nous som-
mes inquiétés de la prolifération des véhicules équipés
a des fins publicitaires et qui encombrent certaines voies
de circulation. Et récemment nous avons écrit une
lettre aux pouvoirs publics pour leur demander d’acti-
ver certaines mesures de protection des sites, des villes
et de environnement en général, et de définir les moda-
lités d’application de la loi de 79 dans ce domaine.

Quant & la publicité des films, nous avons constaté
qu’elle exploite trés souvent I’affichage comme média.
Et cela a fait I'objet d’un certain nombre de plaintes
ces derniéres années au BVP (en raison de la représen-
tation de la violence et du sexe). Le probléme est lié
au fait que la publicité des films se confond dans I’es-
prit du public avec la publicité tout court, il faut donc
que cette publicité respecte la méme déontologie que
la publicité en général. Nous avons donc conclu un
accord dans ce sens avec le Président de la Commis-
sion de contrdle des films. Et dorénavant la publicité
des films devrait respecter la déontologie de la publicité.

Alain DECRUCK
Directeur du Conseil National
de la Publicité

21




Exemple de la Ville de Besancon

Présentation du contexte

La capitale de la Franche-Comté se niche dans un site
pittoresque ou le Doubs développe sa « boucle » entre
des collines verdoyantes.

En effet, le site de Besancon, ville de 120.000 habitants,
est un des plus typiques. Au milieu d’un cirque mon-
tagneux, retombé du massif jurassien sur la plaine de
Sadne, le Doubs décrit une boucle que ferme I’escar-
pement rocheux de la Citadelle.

Vue aérienne de la ville de Besangon

L’agglomération, d’abord confinée sur I’acropole facile
a défendre, a occupé I’espace bien enclos de la boucle,
longé ensuite la riviére favorable au trafic.

Puis, tournant le dos au passé et a ’Oppidum ou est
juchée la Citadelle, la Ville s’est étendue selon un axe
de développement se situant plus particuliérement au
Nord-Ouest. Ce n’est en fait que depuis une trentaine
d’années que le Besangon actuel a surgi au long de I'axe
Do6le-Belfort avec ses quartiers neufs de Montrapon,
Palente, les Orchamps, la Grette et Planoise qui con-
sacre la fin de cet aménagement concentrique.

Soucieux de préserver la qualité de vie, les élus bison-
tins ne pouvaient rester indifférents a la mise en place
du nouveau régime de la publicité. Il a été hélas trés
souvent constaté que la publicité, lorsqu’elle n’est pas
organisée, a tendance a devenir envahissante et a dégra-
der le paysage urbain dans lequel elle se trouve.

Toutefois, la publicité peut également s’y intégrer.

Dans ces conditions. on ne peut nier I’importance d.e
la loi du 29 décembre 1979, et cela d’une part en rai-
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Enseigne de Total au pied de la citadelle.

son des innovations qu’elle ne manquera pas d’appor-
ter tant dans le domaine de ’affichage publicitaire que
d’opinion et, d’autre part, des conséquences qu’elle ris-
que d’entrafner dans un secteur d’activité en extensioq.
En effet, la publicité & caractére commercial a bénéfi-
cié, a Besancon comme ailleurs, d’un développement
accéléré. Une telle croissance devait inévitablement
entrainer des excés, notamment la chasse aux empla-
cements par les entreprises de publicité. Certaines entre-
prises de publicité n’ont pas craint, en toute impunité
il est vrai, de recourir 4 un affichage illégal et environ
25 % a4 30 % des dispositifs publicitaires étaient ou sont
encore implantés en infraction a la réglementation sur
I’affichage.

De plus, I’esthétique des supports et des matériaux était
trés souvent négligée.

C’est ainsi qu’a cette prolifération désordonnée et d’ail-
leurs souvent inefficace de la publicité commerciale,
devait répondre une réglementation adaptée. Les élus
bisontins sont parfaitement conscients qu’il n’est pas
aisé de concilier une certaine conception de la protec-
tion de Penvironnement et d’autres soucis tout aussi
importants, tels le maintien d’une activité économi-
que indispensable et la garantie d’un mode d’informa-
tion et d’expression.

C’est dans cette optique que la ville de Besancon a été
amenée a participer aux travaux du groupe de réflexion
du département du Doubs. Ce groupe, constitué par
le Préfet de Région a la demande du Ministére de ’En-
vironnement, a réuni des représentants des juridictions
judiciaire et administrative, des administrations inté-
ressées, des élus ainsi que des professionnels de P’affi-
chage. Ses travaux se sont déroulés de novembre 1980
a mars 1981 : ils ont abouti & la rédaction d’un rap-
port tres complet sur les différentes études menées par
les participants.

Des divergences sont immédiatement apparues quant
aux formats, la Ville proposant ’institution de zones
de publicité, prévoyant entre autres choses la réduction
des surfaces d’affichage (4 ou 8 m? selon les secteurs).
Les publicitaires se sont opposées a cette formule en
invoquant 'uniformité des affiches au niveau national
(4,12 ou 16 m?. Cet argument a retenu ’attention
des participants puisque le rapport propose, dans ses
conclusions, que P’institution des zones de publicité res-
treinte passe par un déclassement de ’agglomération.
I conviendrait alors d’appliquer dans ces zones les nor-
mes (surfaces, hauteur, etc.) correspondant aux agglo-
mérations de moins de 10.000 habitants.

Les difficultés d’application du réglement national de
la publicité ont également été mises en évidence, c’est
par exemple :

— Pinterdiction des portatifs spéciaux dans les zones
de protection des paysages, notamment dans les zones
ND des plans d’occupation des sols ; en effet, les limi-
tes de zone passent fréquemment par le milieu d’une
voie ce qui peut aboutir a faire transférer de autre coté
d’une rue (cOté situé en zone urbaine) ce qui était
implanté auparavant en zone ND': le probléme se pose
notamment pour la rue de Ddle.

— . i
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Route de Dole.

I apparait donc peu souhaitable de suivre systémati-
quement les zonages de P.O.S. dans la mise en place
des zones de publicité restreinte.

Il n’est pas question de rendre compte ici de tous les
travaux du groupe de réflexion, I’essentiel étant qu’il
ait permis de sensibiliser davantage les élus — dont je
fais partie — a ces problémes.

Par une délibération du 3 avril 1981 le Conseil Muni-
cipal de la Ville de Besancon demandait donc la cons-
titution d’un groupe de travail : il obtenait satisfaction
par un arrété préfectoral du 5 aoiit 1981. Ainsi le groupe
de travail est composé paritairement d’élus et de repré-
sentants des administrations concernées ; des organis-
mes consulaires et des représentants des sociétés d’af-
fichage y sont associés avec voix consultative.

Il a tout d’abord été décidé de diviser ’agglomération
en deux secteurs : d’une part le site inscrit de Besancon
qui englobe le centre ancien, les collines périphériques ;
d’autre part, les autres quartiers. Il importait de tra-
vailler en priorité sur le site inscrit : en effet ’applica-
tion du Reéglement National y entrafnerait la suppres-
sion de toute publicité ; une telle solution ne pouvait
étre envisagée ; a Besancon comme ailleurs, il convient
de maintenir une certaine forme d’affichage au coeur
méme des centres urbains.

VILLE bE mEsANCON
SERVICKS TECMNIQUES
CEMITR D URBANISHE

W Ddlimitation du §ite imsdpit

tatfon du Sevtenr Sanvegardt

Plan de I’agglomération et du secteur sauvegarde.

Aprés de nombreuses études (constat de Iexistant, visi-
tes sur place...) il a été convenu que le secteur sauve-
gardé de Battant que vous devez visiter cet aprés-midi
ferait 'objet d’une protection particuliére : seul le
mobilier urbain y serait autorisé. Nous avons d’ailleurs
pu constater avec satisfaction que des Sociétés d’ Affi-
chage avaient déja retiré certains de leurs panneaux.

L’intérieur de la boucle pourra éventuellement compor-
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ter certains emplacements destinés a ’affichage mural :
il pourrait s’ agir des pignons situés place des Jacobins,
avenue Gaulard, angle rue J.-J. Rousseau/
rue Pasteur, du marché couvert, de I’autogare et enfin
de la rue J.-J. Rousseau elle-méme.

Le probléme qui se pose a nous actuellement est de
trouver, en accord avec les Sociétés d’Affichage, un
type de support adapté au cadre ancien (matériaux des
supports, traitement des pignons, etc.). Dans tout le
site inscrit, les portatifs spéciaux destinés a ’affichage
traditionnel seront vraisemblablement prohibés. Il nous
est apparu, en effet, que ces ¢léments surajoutés au
paysage, dégradaient davantage I’environnement que
les supports sur pignons. Ceux-ci ne seraient d’ailleurs
eux-mémes autorisés que moyennant un effort d’esthé-
tique dans la présentation et une réduction des sur-
faces (12 m?).

Il convient toutefois de signaler que pendant le dérou-
lement de ces travaux, certaines Sociétés d’Affichage
ont procédé, en dehors du site inscrit, a une implanta-
tion massive de panneaux publicitaires, parfois méme
en infraction par rapport au Réglement National
(implantations effectuées en espaces boisés classés en
zone ND, etc.).

On peut alors s’interroger : est-il nécessaire de régle-
menter de facon restrictive un secteur si cela aboutit
a déplacer en périphérie de zone les abus constatés dans
ce secteur ? Faudra-t-il créer des périmeétres de protec-
tion autour des zones de publicité restreinte afin d’évi-
ter toute possibilité de détournement ? Les réglements
locaux d’affichage devront-ils étre complets et donc
plus complexes que le Réglement National ? C’est ainsi,
par exemple, que le Réglement National de la publi-
cité prévoit 'interdiction des panneaux d’affichage sur
les facades des maisons d’habitation : il suffit alors
&’ implanter le panneau d’affichage sur support devant
la maison pour ne plus étre en infraction.

Actuellement, les travaux du groupe de travail se pour-
suivent : un projet de réglementation de 'affichage
dans le centre ancien, élaboré conjointement par les
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Pénétrantes dans Besangon.

Administrations concernées et les Services de la Ville,
doit étre prochainement soumis au groupe de travail,
4 la Commission des sites puis aux élus. Parallélement
la deuxiéme phase de nos travaux est engagée : des étu-
des sont menées pour constater les effets de I’applica-
tion de la Réglementation Nationale sur les quartiers
périphériques et les zones les plus sensibles.

Beinard GIRARDOT
Adjoint au Maire de Besancon

Modulation de I’affichage en fonction des secteurs de la ville,
a Chartres

Chartres, ville d’art aux trois millions de visiteurs. La
formule, qui recouvre une réalité informative reprise
par les médias, a été exprimée, je dirais presque tout
naturellement, dans un langage commercial. Parce que
le « discours dominant n’est plus religieux, technique,
politique, artistique mais commercial » pourrait répon-
dre Bernard Cathelat, auteur d’une étude intitulée :
« Publicité et Société », en ajoutant : « la publicité est
aujourd’hui la parole culturelle dominante ». Je lui
laisse la responsabilité de cette déclaration.

Nul ne saurait pourtant nier que la publicité s’est révé-
lée comme une institution sociale. Il faut donc dépas-
ser les deux attitudes par trop restrictives, mais que ’on
rencontre encore trop couramment, de la condamna-
tion ou de la défense, au profit d’une réflexion pour
une meilleure intégration de la publicité & notre envi-
ronnement. C’est le seul recours raisonnable. Encore
faut-il franchir le stade des déclarations d’intention. Ce
n’est ni simple ni évident, tant cette volonté affirmée
met en jeu des mécanismes complexes qui apparaissent
sous la fa¢ade marchande.

La loi du 29 décembre 1979, relative & la publicité exté-
rieure, aux enseignes et préenseignes et ses décrets d’ap-
plication nous invite a ne pas se contenter du régime
général. Ils offrent en dépit de certaines orientations
contestables, d’imprécisions ou d’omissions inhérentes
a toute législation, un support juridique qui faisait
défaut.

Le dynamisme, le bouillonnement de la publicité a laissé
loin derriere elle, ces derniéres années la déja vieille
législation de 1943. A Chartres, comme dans bien des
villes de France, la publicité extérieure parce que non
maitrisée a connu un développement anarchique. Etat
de fait aussi préjudiciable, me semble-t-il, au décor per-
manent de notre vie qu’a la publicité elle-méme, con-
sidérée sous I'angle de sa motivation premiére, faire
consommer.

il convenait donc, a Chartres, ville de 45.000 habitants
qui s’étend sur 1.673 ha, d’élaborer une politique glo-
bale de la publicité extérieure. Celle qui peut se définir
a travers Particle 3 de la loi. Cela suppose pour nous
une modulation de I’affichage selon les particularités
des différents secteurs de la ville ce que permet le dis-
positif iégislatif et réglementaire. Mais aussi nous enten-
dons agir également pour partie sur le discours publi-
citaire en continuant & développer I’affichage munici-
pal réellement amorcé depuis 1977. Nous considérons
en effet que cet « art de la rue » peut étre le moyen
le plus ancien de publicité dont le maire de Paris en

1789 assurait qu’il était la sauvegarde du peuple, peut
et doit faire partie de I’animation de la ville, de la féte
de ses couleurs. Sans pour autant considérer comme
antagonistes la publicité de la société de consomma-
tion, la propagande idéologique ou le discours dit
culturel.

Nous avons donc, aprés une premiére étude, défini et
voté, au conseil municipal les grandes lignes d’une poli-
tique de I’affichage. Elles servent de base 4 une discus-
sion engagée au sein d’un groupe de travail composé
de cing élus, cing représentants de I'Etat et de sept
membres désignés a titre consultatif, & savoir deux délé-
gués des entreprises d’affichage les plus représentati-
ves dans la ville, un représentant du mobilier urbain,
des fabricants d’enseignes, des artisans peintres en let-
tres et deux représentants de la Chambre de Commerce.

Cette politique qui doit étre affinée, voire méme modi-
fiée dans certaines de ses définitions, lors de la réelle
concertation que nous avons engagée depuis le 30 avril
dernier tient en premier lieu compte d’un secteur sau-
vegardé de 64 ha de superficie dominé par le triple chef-
d’ceuvre de Parchitecture, de la statuaire et des vitraux
que constitue la cathédrale de Chartres. C’est dans ses
limites propres et ses abords immeédiats ponctués de cer-
tains monuments classés bénéficiant a ce titre d’un péri-
mete de protection, une zone particulierement sensible
d’activité touristique commerciale et culturelle a
laquelle nous avons donné un nouvel élan en créant une
zone piétonne qui s’adjoindra, a partir de juillet pro-
chain un parking souterrain de 400 places.

Recherche d’intégration de laffichage publicitaire dans le site
urbain.

Pour tenir compte de ces différentes composantes et
assurer, notamment sur une partie des boulevards extra-
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muros inclue dans la périphérie du secteur sauvegardé,
des fonctions liées a la circulation — les abribus — a
la promotion touristique, a 'information culturelle,
nous avons décidé d’instituer dans ce secteur une zone
de publicité restreinte. Elle nécessitera d’avoir recours
a une procédure particuliére visant & remplacer dans
le réglement du plan de sauvegarde et de mise en valeur
de la ville de Chartres I’article 16 qui stipulait que toute
publicité était interdite dans le secteur sauvegardé. Pour
autant nous entendons sévérement réglementer la publi-
cité de type commercial dans le secteur sauvegardé.
Ainsi elle n’apparaitra pas sur les panneaux double face
destinés a accueillir 'information de type culturel, pan-
neaux dont les critéres esthétiques retiennent particu-
licrement notre attention. Car il y a le message publi-
citaire dans son principe, ses qualités graphiques,
domaine subjectif s’il en est, mais aussi et surtout pour
ce qui concerne I’objet de nos études, la qualité du sup-
port autant que le choix de son implantation. Cette
remarque vaut autant pour les panneaux d’affichage
mural de 8,12 voire 16 m* que pour le double 120 x
160 sur support indépendant qui, il faut bien I’avouer,
a constitué autant une novation qu’une intéressante ten-
tative d’intégration au milieu urbain. A Chartres, un
mobilier de ce type existe depuis 1949. Depuis cette date
il constitue I’essentiel de la concession municipale d’af-
fichage réservée a I'information culturelle. Ce mobilier
fait actuellement ’objet, en raison de sa vétusté, d’un
renouvellement. A ces quarante panneaus, il faut ajou-
ter 40 mobiliers urbains pour plans de ville ou infor-
mation municipale diversifiée installés en 1968 puis en
1979. Pour autant, ces panneaux ne constituent pas,
loin s’en faut, I’essentiel de la superficie de ’affichage

Promotion de I'affichage municipal.

26

urbain, largement réparti sur les axes de transit et les
voies de desserte des différents secteurs de la ville.

C’est sur cet affichage mural grand format que va por-
ter I’essentiel de nos efforts en vue de sa meilleure inté-
gration au site construit. Inévitablement et compte tenu
des régles d’implantation édictées dans la loi, de cer-
taines options que nous avons prises tenant notamment
compte des dispositions particuliéres concernant la
publicité dans les réglements de certains lotissements,
cette intégration va aller dans le sens d’une restriction
du patrimoine existant.

D’une fagon générale la zone de publicité restreinte va
dominer, & I’exception du centre commercial et d’une
zone d’équipements régionaux qui pourraient étre sou-
mis au régime général. La seule zone de publicité élar-
gie envisagée concerne la zone industrielle.

Le groupe de travail devra retenir des secteurs ou la
publicité sera interdite, notamment dans le but de pro-
téger la vue sur la cathédrale. A cet égard, le Secrétaire
d’Etat, Maire de Chartres, Georges Lemoine, I'a
déclaré sans ambage lors de la premiére réunion du
groupe de travail : « Iarrivée privilégiée sur Chartres,
par la RN 10, la route de Péguy, qui permet d’embras-
ser, sur le plateau Est, une vue panoramique sur la
vieille ville et son sanctuaire, devra étre débarrassée de
tous les panneaux d’affichage qui la jalonnent a inter-
valles rapprochés ». « Ce sont les meilleurs emplace-
ments de la ville » se sont plaints les publicitaires. C’est
la raison pour laquelle la municipalité a décidé d’of-
frir aux visiteurs de Chartres cette vue dégagée qui a
elle seule constitue la meilleure affiche touristique.
Renom international oblige.

Le temps n’est plus, ot dans les premiéres décennies
du siécle les publicitaires affichaient sans complexe a
méme les murs de la collégiale romane de la vieille ville,
ni méme de ces derniers mois qui, dans I’attente des
décrets d’application de la loi ont vu certaines entre-
prises faire du forcing auprés des particuliers pour
implanter dans leurs jardins, des portatifs de 16 m®.

L’affichage mural, dans le cadre plus élaboré d’vne
réglementation mise au point en commun doit mainte-
nant amorcer sa mutation. Je pense que le support tra-
ditionnel sommaire est condamné a terme. Pour étre
accepté il devra étre lui-méme valorisant, ce dont ne
saurait se plaindre I’annonceur.

L’arrivée a Chartres par la RN10 ; une implantation publicitaire
anarchique qui a été¢ & Porigine d’une mesure énergique. Toute
publicité extérieure est désormais interdite dans ce secteur.

A Chartres, on estime que ’enseigne qui devra faire
I’objet d’études spécifiques, la pré-enseigne qui devra
s’insérer dans le nouveau dispositif du plan général de
jalonnement dont les premiéres tranches de travaux
vont étre amorcées, ’affichage mural et tout le mobi-
lier urbain a support publicitaire doivent constituer un
secteur d’animation, de création, modulé et diversifié,
mieux intégré dans la cité.

« Les Francais n’aiment pas la publicité » a prétendu
Robert Guérin, avec un clin d’ceil complice et malicieux
de Savignac.

Je ne saurais étre aussi catégorique en ce qui concerne
les Chartrains, mais je pense qu’ils attendent a la fois
de leurs élus et des publicitaires un effort d’imagination.

La publicité extérieure pour étre mieux acceptée ne
devrait plus étre surajoutée mais partie intégrante du
tissu urbain.

Michel BOUDAUD
Adjoint au Maire de Chartres
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La mise en ceuvre de la politique de I’affichage au niveau régional

En Franche-Comté, les actions menées au niveau régio-
nal en matiere de publicité visent deux objectifs :

1) essayer d’harmoniser la publicité existante en faisant
une application stricte de la loi notamment le long des
axes routiers principaux ;

2) éviter que I'accroissement de la pression publicitaire
liée au développement du tourisme rural n’entraine une
dégradation des sites encore vierges qui sont encore
extrémement nombreux en Franche-Comté.

Cette politique s’est traduite concrétement par une
action de sensibilsiation et d’information des élus, en
particulier les maires des communes situées le long des
grands axes routiers, en vue de leur faire mieux con-
naitre les nouveaux pouvoirs que leur conférait la loi
de 1979 et ses décrets d’application.

Cette action s’est déroulée sous forme de nombreuses
réunions animées par mon adjoint, M. Pierre Schmitt.

Dans le méme ordre d’idée, on peut également citer la
réunion interrégionale qui s’est tenue a Dijon en 1981
et qui a permis de faire passer, par I’'intermédiaire des
préfectures, les informations relatives a la loi de 1979
et a ses applications.

Les résultats obtenus en Franche-Comté sont loin d’étre
négligeables. C’est une région qui a consenti un effort
particulier pour Papplication de la loi sur la publicité.
Cet effort s’est concrétisé tout d’abord par la consti-
tution du groupe de travail de Besancon, dont le fonc-
tionnement est tout & fait exemplaire, puisque les prin-
cipes généraux devant régir I’exercice de la publicité &
I’intérieur du site inscrit ont été définis au cours de ses

deux premiéres réunions et que 1’élaboration du pro-
jet d’arrété réglementant la publicité a donc pu étre
engagée.

Par ailleurs, les villes les plus importantes de la région,
c’est-a-dire Vesoul, Lons-le-Saunier, Montbéliard,
Pontarlier ont demandé la constitution d’un groupe de
travail. Seule la ville de Belfort n’a pas encore formulé
de demande en ce sens, mais ce retard s’explique aisé-
ment dans la mesure ou il s’agit de créer un groupe de
travail intercommunal et ou par conséquent, il est
nécessaire d’obtenir ’adhésion de plus de dix
communes.

Enfin, certaines communes rurales situées le long des
grands axes routiers de la région ont fait connaitre leur
intention de recourir aux dispositions de article 4 de
la loi pour protéger les immeubles les plus précieux
situés sur leur territoire et ont demandé & bénéficier de
la dérogation préfectorale prévue a Particle 6 du décret
du 21 novembre 1980, afin de continuer a bénéficier
du régime applicable aux communes de moins de
2.000 habitants malgré la présence d’une route a grande
circulation.

Je terminerai la cet exposé a earactére trés général en
demandant a mon adjoint, M. Pierre Schmitt, de vous
présenter les exemples concrets des différentes appli-
cations de cette politique,

Jean-Claude JACQUES
Délégué Régional & I’Architecture
et a 'Environnement de Franche-Comté

Pour illustrer de fagon concréte les principes généraux
de I'action menée par la Délégation Régionale 3 I’Ar-
chitecture et 4 Environnement de Franche-Comté en
matiére de publicité qui viennent de vous étre exposés
par M. Jacques, je vous propose d’étudier le cas de
quelques municipalités de la région ayant décidé de mai-
triser le phénomeéne publicitaire sur le territoire de leur
commune & partir des dispositions de la loi de 1979 et
de ses décrets d’application.

Pour tenir compte de la diversité des problémes ren-
contrés en la matiére, je pense qu’il est indispensable
d’opérer une distinction entre les zones urbaines d’une
part et les zones rurales d’autre part.
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En ce qui concerne les zones urbaines, le seul exemple
dont nous disposions a "heure actuelle est celui de la
ville de Besancon.

C’est en effet la seule agglomération de Ia région dont
le groupe de travail soit déja constitué et dont les mem-
bres se soient réunis a plusieurs reprises. Pour les autres
communes qui viennent d’étre citées par M. Jacques,
les demandes de constitution sont en cours d’instruc-
tion mais les travaux proprement dits n’ont pas encore
commencé.

M. Girardot nous a fait un exposé trés complet sur la
situation de la publicité a Besangon et sur les objectifs
poursuivis par le groupe de travail.

Je n’y reviendrai donc pour ma part que pour souli-
gner un probléme particulier qui s’est posé récemment
a nous et qu’il nous faudra absolument résoudre si nous
tenons a ce que les zones mises en place aient une effi-
cacité réelle vis-a-vis de la protection des sites.

En effet, si nous disposons d’un arsenal juridique trés
complet pour contrdler la pratique de 1’affichage publi-
citaire a I'intérieur des zones protégées au titre des sites,
des abords des Monuments Historigues, des secteurs
sauvegardés, il n’en va pas de méme a la périphérie
immeédiate de ces zones, et il est parfaitement possible
qu'un ou plusieurs panneaux publicitaires installés
réguliérement a proximité d’un site ou d’un monument
mais a 'extérieur de la zone de protection de celui-ci,
constitue une atteinte grave & la qualité esthétique du
lieu.

Si ce phénoméne peut étre considéré comme relative-
ment peu courant dans les secteurs urbanisés, ol la den-
sité du cadre bati réduit de facon significative les cones
de visibilité, il n’en va pas de méme dans les espaces
naturels ot les possibilités de perception visuelles sont

‘beaucoup plus étendues.

L’exemple que nous allons vous présenter est tout a fait
significatif a cet égard :

Récemment, une société de publicité a installé deux por-
tatifs spéciaux de 16 m? chacun au pied de la colline
du Rosemont qui fait parti du site inscrit de la ville de
Besancon.

Ces panneaux se trouvaient a la limite du site mais a
Pintérieur de celui-ci. Cela nous a permis d’intervenir
immeédiatement auprés de la société d’affichage respon-
sable pour lui demander de procéder au retrait de ces
panneaux.

Je dois dire que compte tenu des relations menées avec
I’ensemble de la profession depuis que nous travaillons
dans le Doubs, nous n’avons rencontré aucune diffi-
culté pour obtenir le retrait des panneaux litigieux dans
la quinzaine. Par contre, la méme société a installé quel-
ques jours plus tard des portatifs spéciaux supportant
quatre panneaux de 16 m? a une trentaine de métres
de I’endroit précédant, et cette fois de facon tout a fait
conforme a la réglementation, puisque ces panneaux

Panneaux publicitaires apposés sur un garage désaffecté le long de
la rue de Dole 4 Besangon.

sont situés en zone NC du Plan d’Occupation des Sols,
donc ne bénéfieiant pas des dispositions de I’article 8
du décret du 21 novembre 1980.

Portatifs spéciaux installés en zone agricole en limite du site inscrit
de Besangon.

Mais bien que légalement conformes a la réglementa-
tion en vigueur, ces panneaux constituent une atteinte
grave a la qualité esthétique du paysage.

Cet exemple pose le probléme de la délimitation des
zones de protection notamment lorsqu’il s’agit de zones
naturelles situées a P’intérieur des agglomérations.

It nous parait indispensable de prévoir, autour de ces
secteurs extrémement sensibles, des zones de publicité
restreinte suffisamment étendues, si I’on veut que leur
caractere ne soit pas altéré par une publicité excessive.
Cette mesure parait d’autant plus nécessaire que la
publicité se trouvant limitée dans les zones qui sont les
plus intéressantes pour elle, elle risque de se reporter
de facon massive en limite de ces zones.

I1

En ce qui concerne les zones rurales, je vous propose
d’étudier le cas de quelques communes regroupées au
sein de I’association des Grandes Terres de Montfau-
con et d’Arguel, ce qui d’un point de vue géographi-
que recouvre approximativement tout le plateau de
Sadne, au-dessus de Besancon.

Le président de cette association, conscient des proble-
mes que posait Pexercice de la publicité dans certaines
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Panneaux publicitaires apposés sur le pignon non aveugle d’une
ferme située le long de 1a RN 57 a I’entrée de I’ Hopital-du-Grosbois.

Préenseignes apposées sur un appenti bardé de bois situé le long de
la RN 57 & Pentrée du village de Nods.

de ces communes et notamment celles situées le long
des axes routiers importants que sont la Nationale 67
(Besangon-Pontarlier par la vallée de la Loue) et la
Nationale 461 (Besangon a Pontarlier par le plateau)
nous avait demandé de présenter aux membres de I’as-
sociation les nouvelles dispositions réglementant la
publicité.

En fait, & Porigine I’idée des maires était de constituer
un groupe de travail intercommunal pour réglementer
I’exercice de la publicité sur le territoire des commu-
nes concernées.

Cette démarche nous a semblé un peu lourde au regard
des problémes dont nous avions connaissance, et nous
avons préféré proposer avant de décider de la création
d’un groupe de travail, d’effectuer une visite sur place
pour déterminer d’un commun accord la solution la
mieux adaptée a chaque commune.

11 est apparu au cours de cette visite que la qualité du
cadre bati de ces communes permettait d’en assurer une
bonne protection en utilisant les dispositions de
Particle 4 de la loi du 29 décembre 1979, qui permet
au maire de protéger les édifices de qualité de sa com-
mune, par voie d’arrété pris aprés avis de la commis-
sion compétente en matiére de site. Cette mesure per-
met, non seulement d’interdire la publicité sur le bati-
ment lui-méme, mais également dans un rayon de
100 m (Art. 7-11 de la loi).

Pour celles de ces communes traversées par une route
a grande circulation (Tarcenay et I'Hoépital du Gros-
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Panneaux publicitaires apposés sur le mur et le pignon non aveugle
d’une ferme située a Tarcenay le long de la D 67.

bois) nous avons proposé aux élus concernés de deman-
der au Commissaire de la République de prendre,
comme le permet Particle 6 du décret du 21 no-
vembre 1980, un arrété reclassant la traversée de
ces agglomérations dans le régime applicable aux agglo-
mérations de moins de 2.000 habitants.

Il convient de noter que ces dispositions ont déja été
mises en ceuvre par la commune de Rioz, en Haute-
Sadne, et que la Commission des Sites de ce départe-
ment a émis un avis favorable.

Pour conclure, je pense qu’il est important de souli-
gner que la réglementation mise en place a partir de
la loi de 1979 constitue un instrument adapté pour con-
cilier I’exercice de la publicité avec la nécessaire pro-
tection des sites et des paysages les plus précieux de
notre pays.

Mais nous sommes convaincus que la publicité pour-
rait &tre beaucoup mieux percue qu’elle ne Pest
aujourd’hui, si ’effort engagé par les annonceurs pour
améliorer la qualité des supports publicitaires se pour-
suivait pour aboutir & une meilleure intégration de I’af-
fichage dans le cadre qui les accueille.

Tout en gardant sa fonction informative, la publicité
pourrait ainsi devenir un facteur d’animation et non
plus d’agression visuelle comme c’est encore malheu-
reusement trop souvent le cas d’aujourd’hui.

Pierre SCHMITT
Chargé de Mission auprés du
Délégué Régional a I’Architecture
et a PEnvironnement de Franche-Comté

DEBAT

M. Decruck tient d souligner la contradiction qui existe entre
lagression des supports et le message publicitaire lui-méme.

M. Schmitt en réponse a cefte observation, demande aux
publicitaires de créer de nouveaux modeles de supports, qui
s'intégrent mieux a 'architecture. Il souhaite qu’une cam-
pagne de promotion soit lancée dans ce sens.

La clause de Pigalle ou la nécessité d’outrepasser la loi

Monsieur le Président, si vous permettez, je commen-
ceral par une précaution oratoire en vous disant que
si je devais m’en tenir au titre méme de mon exposé
indiqué dans le programme, j’en aurais pour trés peu
de minutes, a moins de parler de Pigalle sur un plan
différent de celui de la publicité ! Si vous le voulez bien,
nous viendrons a ce probléme dans le cours de mon
exposé que je voudrais essayer de faire relativement bref
de facon a permettre & ceux que cela intéresse de me
poser les questions gu’ils pourraient souhaiter.

Je voudrais avant toute chose faire un petit retour en
arriére. On a beaucoup parlé ce matin de la loi de 1943,
de I’élaboration de la loi de 1979, et I’on n’a pas man-
qué de mettre ’accent sur deux faits qui sont les sui-
vants : la loi de 1943 qui, en définitive, partait trés cer-
tainement d’une excellente intention, s’est révélée inef-
ficace parce que inapplicable. Elle a secrété, par elle-
méme, tout ce qu’il fallait pour la tourner et pour arri-
ver au résultat inverse de celui qui avait été souhaité
par ses auteurs. Lorsque la loi de 1979 est venue en dis-
cussion (discussion longue puisque cela a duré pendant
plus de deux ans au Parlement), nous avions a la Ville
de Paris, un groupe de travail informel, présidé par le
Conseiller Boitreaud et qui a apporté une quantité
importante d’éléments intéressants pour tous ceux, a
quelques niveaux qu’ils se situent, aussi bien gouver-
nemental que parlementaire, qui se penchaient sur le
probléme particulier d’une loi dont il convient de se
souvenir qu’elle avait pour but essentief au départ, une
protection de ’environnement. Considérée dans le texte
qui avait été déposé par le gouvernement a ’époque,
la réglementation de la publicité sous ses différentes for-
mes était une sorte de corollaire de la défense de I’en-
vironnement. Or, il faut bien dire, que le texte qui est
devenu la loi du 29 décembre 1979 n’a que trés peu de
points communs, avec le projet qui avait été déposé par
le gouvernement. C’est un des rares cas ou en défini-
tive une compléte collaboration entre le parlement, le
gouvernement et les membres des professions a abouti
a un texte législatif trés différent de celui qui était prévu
au départ.

Ceci étant dit, je vais faire une observation personnelle
et qui n’engage personne d’autre que moi. Je me
demande aujourd’hui, en 1982, deux ans et demi aprés
que la loi a été votée et aprés des années de discussion,
je me demande si nous n’avons pas cédé une fois de
plus & ce qui est le péché favori des Francais : vouloir
réglementer dans des conditions telles que I’on finit par
constituer des carcans. Nous savons par expérience que
plus une réglementation est sévére, plus ’esprit fertile

des intéressés s’exerce pour essayer de la tourner. C’est
une sorte de lutte qui n’est méme pas la lutte du pot
de terre contre le pot de fer, mais que I’on retrouve trés
souvent dans notre pays. Elle fait partie d’un jeu que
Pon joue depuis des siécles en certaines matiéres. On
peut se demander aujourd’hui §’il n’aurait pas été pré-
férable d’établir une loi-cadre beaucoup plus légére et
beaucoup plus facile a manipuler, et ceci dans I’opti-
que de la loi de décentralisation (la loi de 1979 sur la
publicité étant en effet une préfiguration de la loi sur
la décentralisation qui a été votée cette année) puis de
laisser beaucoup plus de latitude aux intéressés pour
fixer des régles d’application. Ceci n’est aujourd’hui
qu’un simple regret mais ayant ’occasion de le faire,
je voulais I’exprimer devant vous.

Pour en revenir a la loi de 1979, nous savons donc, et
ceci depuis un certain temps, que d’une loi sur la
défense de I’environnement, elle s’est transformée en
une loi ayant pour but de réglementer une série de pro-
fessions qui sont celles représentées ici. Nous sommes
amenés a nous poser la question de savoir quelle était
la mesure de compatibilité entre ces deux buts, d’un
méme texte législatif.

Est-ce que dans un certain nombre de cas la défense
de I’environnement n’est pas incompatible avec le but
poursuivi par la publicité, qui est un but essentiellement
commercial, méme si les publicitaires cherchent & juste
titre a rendre la publicité la plus agréable, la plus accro-
cheuse possible car cela va dans le sens qu’ils recher-
chent. Est-ce que dans certains cas, on ne va pas se trou-
ver amené a prendre des décisions qui en définitive
seront le contraire de I’un des buts poursuivis par la
loi ? Nous ne pouvons pas oublier non plus, mon pré-
décesseur y a fait allusion, tout a ’heure, qu’il faut tou-
jours avoir présent a I’esprit, le service rendu par la
publicité sous toutes ses formes a I’activité économi-
que des cités ou cette publicité s’applique. Elle est de
facon tout a fait incontestable un facteur de création
d’emplois : ce qui, & ’époque ol nous vivons, ne peut
étre négligé. Il ne faut pas non plus oublier que les socié-
tés de publicité, sous toutes leurs formes et quelles
qu’elles soient, représentent a ’heure actuelle un poten-
tiel de 25.000 emplois environ qui incontestablement
aurait a souffrir d’une réglementation trop stricte qui
pourrait &tre prise de I’application de la loi par les
municipalités.

Je voudrais vous dire maintenant comment nous avons
procédé a Paris. Je m’empresse de dire que cet exem-
ple ne peut pas servir a beaucoup de municipalités. Les
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problémes auxquels nous avons été confrontés sont tres
différents des problémes qui se sont posés par exem-
ple dans une ville comme Besancon. Nous avons un
groupe de travail considérable composé de
7 fonctionnaires de I’Etat, 7 conseillers de Paris ; je le
préside, et nous avons autour de nous 25 personnes
environ. Chose surprenante — ce matin j’avais ’inten-
tion de poser cette question au représentant de la ville
de Besancon qui était 1a et qui ne faisait pas état de
la présence de membres d’associations dans son groupe
de travail — nous n’avons qu’une seule association
représentée dans notre groupe de travail. Alors que tout
a été fait comme la loi le souhaitait, avec les mesures
de publicité nécessaires...

La premiére réunion de ce groupe de travail date de
juillet de I’année derniére. Nous devons en étre a la
dixieme et au prix d’un travail de galériens, que je suis
décidé a imposer aux participants lesquels s’y prétent
avec beaucoup de bonne volonté, nous espérons avoir
terminé cette premiére partie pour le courant de
juillet 82. Nous avons considéré que le probleme du
zonage en ce qui concerne Paris était le plus important.
Le probléme du zonage va d’ailleurs, nous amener tout
doucement vers la place de Pigalle dont il était ques-
tion au début de mon intervention !

Paris. Place Pigalle. Cf. art. P.C. Krieg. (Cliché J.C. Taillandier).

Nous avons donc commencé & examiner dans le cadre
des travaux qui avaient été faits par la Commission Boi-
treaud, et avec ’appui trés intéressant des membres de
la profession, comment prévoir pour la publicité sous
toutes ses formes les normes qui pourraient étre celles
des zones de publicité élargie et des zones de publicité
restreinte.
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Nous en sommes arrivés d’ailleurs a une conclusion.
Nous serons trés certainement amenés.a faire deux caté-
gories de zones de publicité restreinte, car Paris pré-
sente des particularismes notables selon ses arrondis-
sements et méme ses quartiers. L’essentiel de ces par-
ticularités étant que les 2/3 de sa superficie constituent
des secteurs protégés a divers titres. Et par voie de con-
séquence se trouvent étre dans des zones ou, si 'on
applique la loi purement et simplement, il ne peut y
avoir aucune espéce de publicité. Or il est bien évident
qu’une telle solution n’est ni applicable ni méme admis-
sible. I1 y a des différences considérables entre des sec-
teurs sauvegardés comme le VII¢ arrondissement et le
Marais et les secteurs protégés, les Champs-Elysées, la
place de I’Opéra et Pigalle.

Nous allons donc &tre amenés a faire jouer d’une fagon
trés délicate des différentes possibilités que peut nous
accorder la loi.

Nous avons fait, au cours de nos travaux, une visite
nocturne de Paris — Paris ville lumiére — comme on
le dit couramment. Or nous avons constaté que « Paris
lumiére » était beaucoup plus une légende qu’une réa-
lité... Et que si on exceptait queiques pdles ou en effet
il y avait une quantité importante de publicité lumineuse
ou de publicité éclairée, — on en constate au contraire
une absence relative ou totale dans la plupart des quar-
tiers de la Capitale.

Par ailleurs, nous avons I’impression que la publicité
lumineuse est a la veille d’une trés profonde mutation
dans sa technique et ses possibilités. 11 faut donc pren-
dre garde a ne pas avoir une réglementation qui empé-
che cette mutation.

Nous avons abordé dans la derniére partie de nos tra-
vaux le délicat probléme du zonage.

J’ai écouté avec beaucoup d’intérét ce matin I’adjoint
du maire de Besancon lorsqu’il parlait de son zonage
de ville et en particulier de ’'impossibilité, dans laquelle
on se trouve devant une ville de 120.000 habitants, de
faire coincider le zonage avec le plan d’occupation des
sols. Or cela paralt évidemment une chose souhaitable
mais malheureusement impossible.

En ce qui concerne Paris, nous nous trouvons devant
un probléme totalement différent. Car dans les 2/3 de
Paris, comme je le disais tout & I’heure, la loi devrait
empécher toute forme de publicité. Il y a des secteurs
sauvegardés, des secteurs protégés, qui impliquent des
solutions différentes, mais dans tous ces secteurs, il ne
devrait pas y avoir de publicité. Il est bien évident
qu’aucune municipalité ne pourrait admettre un seul
instant que sur les 2/3 du sol de sa ville, on se trouve
devant une situation de néant complet.

Je dois dire d’ailleurs que ce n’est pas seulement I’ opi-
nion des élus de la ville ou des professionnels mais éga-
lement, bien entendu, celle des représentants de I’Etat
qui siégent dans le groupe de travail et qui ont voix
délibérative.

Nous avons lors de notre derniére réunion examing le
probléme des secteurs sauvegardés du VII¢ arrondisse-
ment et du Marais ot I’on voit immédiatement une dif-
ficulté, celle des frontiéres de ces secteurs sauvegardés.
Comme le veut la loi, puisque dans les secteurs sauve-
gardés, il ne peut y avoir que création de zones de publi-

cité restreinte, on s’est appliqué a déterminer les quel-
ques secteurs peu nombreux ou il y avait intérét a créer
ces zones parce que ces secteurs représentent une acti-
vité commerciale incontestable. Je crois que ¢’est un
probléme qui ne soulévera pas de trés grandes
difficultés.

Par contre, 1a ou il peut y avoir un certain nombre de
difficultés, c’est lorsque ’on se penche sur les sites ins-
crits ou I'on trouve des choses extrémement différen-
tes. C’est une des raisons pour lesquelles je disais tout
a I’heure que finalement il y aurait certainement deux
types de zones de publicité restreinte.

Par contre, on s’est apergu que les rapporteurs du pro-
jet de loi — que ce soit M. Carat, Sénateur, ou
M. Foyer, Député, avaient tous les deux eu la méme
vue dans la facon d’appliquer la loi. Et ce sont eux qui
ont donné a ce trés court propos, son titre « la clause
de Pigalle ».

Je veux le rappeler en vous lisant trés rapidement la
déclaration de M. Carat devant le Sénat : « Ainsi les
3/4 de Paris, intro-muros étant inscrits a I’inventaire
des sites, aucune publicité ne devrait s’y trouver — de
méme ’entrée du métro Pigalle étant inscrite 4 I’inven-
taire supplémentaire des Monuments Historiques, il ne
serait pas raisonnable de vouloir perpétuer une inter-
diction qui en tout état de cause n’était pas respectée »
— C’est d’ailleurs vrai, elle ne I’a jamais été. Et 4 un
autre moment il disait « un assouplissement trés impor-
tant d’interdiction de toute publicité en site inscrit est
justifié par I’inscription & I’inventaire des sites depuis
1967 des quartiers de grande étendue et de forte ani-
mation commerciale dont le quartier de Pigalle. La
solution d’une zone de publicité élargie pourrait étre
envisagée bien que ce quartier soit également a I’inven-
taire ». M. Foyer de son c6té avait tenu devant I’ As-
semblée Nationale un propos similaire.

C’est un peu dans ce sens 1a que la ville de Paris s’est
dirigée. Nous aurons besoin dans le cadre de créations
de zones de publicité élargie — soumis  la décision du
Ministre, bien entendu, aprés passage devant la com-
mission supérieure des sites — d’une grande coordina-
tion entre les souhaits de la ville de Paris et de son
groupe de travail et les possibilités qui seront celles des
responsables des instances ministérielles qui auront a
prendre les décisions.

Mais je crois que lorsque I’on dit« outrepasser la loi »,
le terme est inexact dans le titre de mon exposé. 11 est
indispensable que dans certains lieux comme Pigalle ou
Montparnasse, on aille véritablement a la limite de ce
qu’il est possible d’accepter et d’admettre, c’est-a-dire
4 Ia zone de publicité élargie car ¢’est une nécessité vitale
pour ces lieux. On peut le regretter mais ¢’est une cons-
tatation que ’on est obligé de faire et qui tombe sous
le sens de chacun.

Je crois qu’il n’y a pas d’intérét & vouloir aller trop loin
dans la création de zones de publicité élargie dans le
cadre de ces zones inscrites. Et personnellement je con-
sidére qu’il y a beaucoup plus intérét pour quantités
d’autres endroits qui ont besoin d’avoir de la publicité
de se diriger vers la zone de publicité restreinte, qui tout
de mé&me permet un meilleur contrdle et une meilleure
appréhension de la publicité telle qu’elle peut étre
admissible dans des secteurs sensibles et difficiles.

Je dis trés franchement, que je vois un autre avantage
a la création de zones de publicité restreinte, c’est
qu’elles sont du ressort de la municipalité et que cela
représente un certain intérét. Je crois que si on arrive
a faire en sorte que soient tenus égaux les plateaux
d’une balance, c’est-a-dire a la fois, cet impératif incon-
testable — et qu’il n’est pas du tout question de discu-
ter — de la sauvegarde de secteurs difficiles et délicats
dans une ville, méme quand ces secteurs délicats sont
aussi étendus qu’ils le sont a Paris, et la nécessité qui
est celle de toute ville d’avoir une vie, une existence,
un commerce, un artisanat, on aura treés certainement
a ce moment-la, réussi a faire d’une loi qui est effecti-
vement complexe, qui est assez difficile, par moment
a appréhender, un instrument qui sera utile pour la cité
auquel il s’appliquera.

Je voudrais, si vous le permettez terminer sur un point
qui est un peu différent. Sauf erreur de ma part, au
début du mois de mars 1982 est paru un décret sur I’af-
fichage d’opinion et des associations. Je ne sais pas du
tout comment se présente le probléme dans les autres
villes. Mais a Paris, je voudrais vous signaler que ’ap-
plication de ce décret qui doit étre mis en application
d’ici 6 mois, oblige la ville de Paris a établir 2.000 m?
de panneaux de libre opinion. Je ne sais pas si ’on se
rend compte de ce que cela représente. Il faut trouver
les emplacements ; il faudra trouver le matériel urbain
pour mettre a la disposition des associations. Il va fal-
loir régler la densité des panneaux — parce que en plus,
le décret oblige a un certain nombre de régles... Or nous
sommes en présence d’arrondissements qui n’ont rien
de commun les uns avec les autres. Moi j’ai dans mon
secteur le 1°r arrondissement, qui est certainement un
superbe arrondissement mais qui est aussi un étonnant
morceau de gruyere : les Tuileries, le Palais-Royal, les
ministéres, la place Vendéme — il n’y a que des trous.

Alors il est bien évident que la densité de panneaux qui
est & mettre dans le 1 arrondissement comparée avec
celle qu’il faut mettre dans le 19¢ ou le 15¢ (le 15¢ est
une ville de 170.000 habitants), n’est pas la méme. Et
je dis trés franchement et je le dis parce que j’ai ici des
représentants de I’Etat, que nous sommes un peu
devant la quadrature du cercle et que nous avons la
semaine prochaine une réunion pour nous « arracher
les cheveux » dans I’espoir de trouver une solution a
ce probléme quasiment insoluble, mais je me demande
a quel point il ne faudra pas un jour revoir un peu le
probléme. D’autant plus que préparer 2.000 m? de pan-
neaux ne se fera pas en 8 jours, sauf si on le demande
a certaines maisons qui sont réputées pour faire rapi-
dement et bien leur travail. Mais si I’on a envie de le
faire faire par la municipalité, ce qui est possible aussi,
je ne sais pas quand ils seront a la disposition des per-
sonnes qui veulent émettre leur libre opinion. Et j’ajou-
terais pour terminer qu’en définitive je ne crois abso-
lument pas a leur efficacité et je suis persuadé que les
gens continueront a marquer leurs slogans n’importe
ol et beaucoup plus que sur les emplacements qui leurs
sont alloués pour le faire.

M. le Président, je suis a la disposition de ceux qui veu-
lent me poser des questions.

Pierre-Charles KRIEG
Député des 1¢r et 4¢ arrondissements
Adjoint au Maire de Paris
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N.D.L.R. — Au moment de I'impression de ce fascicule, le groupe
de travail constitué & Paris avait terminé son travail depuis le début
de 1983.

Réglementation et zonage ont été soumis en juin 1983 seulement (en
raison des élections municipales) 4 la Commission départementale
des Sites, puis a la Commission Supérieure.

DEBAT

M. Aubert. Je vous précise que d’aprés nos calculs vous n’au-
rez que 1.100 m’ environ de surface pour Uaffichage d’opi-
nion. Ce qui peut vous rassurez — vous venez de gagner
900 m?* environ !

M. Rey. Je voulais revenir sur les zones de publicité élargie.
J'ai tout a fait Uimpression que cet article de loi a été concu
pour Paris. Je ne vois pas dans la région Midi-Pyrénées, une
seule ville ou cela soit possible sinon dans le sens d’un laxisme
inadmissible qui entrainerait un avis défavorable du Minis-
tere. Bien qu’il y ait des maires qui désirent en créer.

M. Krieg. Je peux préciser que c’est certainement une opéra-
tion qui intéresse la ville de Paris pour quelques lieux trés
ponctuels comme je [’al précisé dans mon intervention. Je
pense qu’il y a quelques grandes villes que cela doit
intéresser.

M. Rey. Lorsque I'on crée des zones de publicité restreinte
dans des secteurs autorisés, trés souvent les sociétés publici-
taires demandent en contrepartie la création de zones de publi-
cité élargie ailleurs.

M. Krieg. Je voudrais répondre que sur Paris, nous n’avons
Jamais été I'objet de demandes de ce genre. Je voudrais pro-
fiter de cette occasion et j'espere que cela se passe de méme
dans les autres villes de France, pour dire que véritablement
il y a entre les différents partenaires du groupe de fravail,
que ce soient les fonctionnaires, les professionnels concer-
nés et le Conseil de Paris, une compréhension qui m’étonne :
car lorsque nous avons commencé les travaux de ce groupe
de travail, je m’étais demandé a quel moment, je serais obligé
de faire usage des dispositions (article 13) qui donnent une
voix prépondérante au maire, présidant le groupe de fravail.
C’est un probléme qui ne se pose pas et qui, je suis persuadé,
ne se posera jamais. Nous sommes toujours arrivés a trou-
ver des solutions qui donnent relativement satisfaction aux
uns et aux autres. Et jamais la profession n’est venue me poser
une sorte d’ultimatum en ce qui concerne le zonage. Et d’ail-
leurs, ils savent pertinemment que s’ils le faisaient, ils seraient
trés mal recus.

Far ailleurs, comme le disait Mile Prévost-Marcilhacy, les
communes de banlieue parisienne seront trés certainement
intéressées ainsi qu’un certain nombre de villes importantes
par la création des zones de publicité élargie de facon ¢ déve-
lopper une activité et a retenir les habitants sur place.

M. Lalanne. Je voudrais aussi intervenir sur un autre point
qui est celui des compensations. Il est normal que dans une
discussion trés ouverte ot chacun affiche ses positions, la pro-
Jession puisse demander en contrepartie d’un certain nom-
bre de panneaux enlevés, I’autorisation d’en créer ailleurs.
Mais il ne peut pas y avoir de terme de compensation spéci-
Jique — nombre pour nombre. Ce n’est pas pensable et jamais
la profession n’ira dans ce sens.

Que par contre on envisage selon les cas, des systéemes qui
permeftent, en contrepartie d’une réglementation trés sévere
allant jusqu’a Vinterdiction dans certains secteurs, des auto-
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Toutes deux ont approuvé le travail effectué, sous réserve de quel-
ques modifications de détail, ne touchant en tout état de cause pas
a I'essentiel.

Tout laisse en conséquence & penser que les arrétés prévus par la loi
pourront maintenant étre promulgués dans un délai assez court et
que Paris sera alors doté de sa propre réglementation.

risations plus larges ailleurs, cela me parait étre I’'objet d’une
bonne concertation, étant entendu que c’est le maire qui
décide. Et qu’il ne saurait y avoir d’ultimatum de quicon-
que, bien entendu.

M. Blanchot. Et la publicité mouvante ?

M. Krieg. Toutes les publicités lumineuses sont soumises a
avis préalable — sauf certaines publicités en période de féte.
Il n’y a plus, que je sache, de publicité mouvante. Nous avons
envisagé le cas de la réglementation de facon que I’on puisse
diversifier les publicités lumineuses. Mais de toutes facons,
elles sont toutes soumises @ avis préalable.

M. Blanchot. Et la publicité aérienne ?

M. Krieg. Le survol de Paris étant interdit en-dessous de
3.000 m d’altitude, on ne voit guére de publicité de ce genre
a Paris. Mais il y a un décret a I’étude et qui d’ailleurs sou-
leve quantités de problémes et de difficultés.

M. Deveze (Inspecteur des sites ¢ la DRAE de Franche-
Comté). Une question rapide sur les deux interventions pré-
cédentes. On vient de parler de publicité lumineuse. Je ne sais
pas si il a été question d’un nouveau type de publicité qui
risque d’appardaitre trés rapidement. Je veux parler de I’ho-
lographie. Cette représentation tridimensionnelle permet
d’éviter les probléemes que vous avez soulevés, Monsieur le
Député, c’est-a-dire d’avoir des publicités nocturnes sur des
dispositifs disgracieux, qui portent atteinte au site le jour.

M. Krieg. Vous allez dans le sens de mon intervention en par-
lant de nouvelles formes de publicité. J’avoue que je n’ai pas
pensé a I’holographie qu’effectivement je connais, mais il est
bien certain qu’un procédé comme celui-ci — si j’ai bien
compris une projection par laser — n’a pas de support et
représente une publicité d’avenir qui respectera
environnement.

M. Aubert. Sur ce point précis, le maire sera compétent pour
Juger de 'opportunité de cette publicité.

M. Deveze. Ma deuxiéme question s’adresse aux profession-
nels. On a parlé de marketing, de médias, de chiffres. Mais
peut-étre, de maniére que [’on se rende compte plus exacte-
ment des enjeux que cela représente sur le plan de I’écono-
mie nationale ainsi que sur le plan local, pourriez-vous nous
donner quelques chiffres concernant les tarifs d’affichage sur
panneaux, le montant des conventions signées avec les muni-
cipalités et ce que peut retirer un propriétaire privé d'un
emplacement qu’il louerait ?

M. Carenso (Secrétaire Général d’Avenir Publicité). Je peux
vous donner deux chiffres. Les charges d’exploitation des
entreprises de publicité (Sociétés d’affichage) : pour 100 F
de charge, nous donnons 40 % de salaire, 30 % de redevance
(soir a la municipalité ou a des particuliers) et enfin nous ache-
tons pour 30 % de matériel. Nous avons des taxes spécifi-
ques a la publicité (taxes municipales ou commerciales).
Le prix des panneaux peut varier de 50 F a 20.000 F pour
14 jours sur I’ensemble de la France. C’est pour vous mon-
trer "étendue de la gamme des prix en France.

Fh . ‘ | f e 4 N |
Paris. Place Blanche. Cf. article P.C. Krieg. (Cliché J.C. Taillandier)

Paris. B de Clichy. Cf. article J.C. Krieg. (Cliché J.C. Taillandier). Paris. Place Clichy. Cf. article P.C. Krieg. (Cliché J.C. Taillandier).
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Le mobilier urbain et la publicité

Les orateurs qui se sont succédés a cette tribune nous
ont exposé leurs points de vue respectifs concernant
I’application de la loi du 29 décembre 1979 relative a
la publicité et aux enseignes.

M. Chabason, Chef du Service de I’Espace et des Sites
a la Direction de ’Urbanisme et des Paysages du Minis-
tere de I’Urbanisme et du Logement a, d’une part, trés
clairement explicité les raisons qui ont conduit a la
nécessité d’établir une nouvelle réglementation en
matiere d’affichage et a, d’autre part, procédé i une
analyse trés complete, tant de la nouvelle loi que des
décrets pris pour son application. Nous connaissons,
dés maintenant, tous les moyens juridiques mis a la dis-
position de ceux qui en ont la charge pour assurer la
protection du cadre de vie contre les empiétements illé-
gaux de la publicité extérieure.

Certains responsables municipaux — M. Girardot,
pour la ville de Besancon, M. Krieg, pour la ville de
Paris et M. Boudaud pour la ville de Chartres — nous
ont fait part de leurs réflexions et de leurs expériences
concernant ’application a leur Commune de la nou-
velle réglementation, puisque, dans chacune de ces
Cités, un groupe de travail a été constitué et a déja
beaucoup avancé dans ’élaboration d’une réglemen-
tation appropriée.

Les professionnels de la publicité, lesquels sont natu-
rellement trés directement concernés par les dispositions
prévues par les nouveaux textes relatifs 4 la publicité,
ont donné leurs sentiments sur cette réglementation et
ont exprimé leurs préoccupations quant 4 ’application
qui pourrait en étre faite, sur le terrain. M. Decruck,
Délégué Général du Conseil National de la Publicité,
dont une des missions est de favoriser le développement
d’une publicité de qualité, a mis en évidence I'impor-
tance économique de la profession de la publicité exté-
rieure. M. Lalanne, Délégué Général de I’Union de la
Publicité Extérieure a exposé les principales caractéris-
tiques du média que constitue 1’affichage extérieur tra-
ditionnel, a savoir I’affichage mural ou sur portatifs
et a souligné la nécessité de trouver, avec le temps et
par la concertation, les moyens d’assurer la meilleure
insertion possible de ce mode d’affichage dans I’envi-
ronnement local, sans que soit, par ailleurs, remis en
cause le role économique de I’affichage.

Ainsi, en ce qui concerne les principales dispositions
de la nouvelle réglementation applicable 4 la publicité,
tout ou presque a été dit et je n’y reviendrai pas, sauf
a apporter les précisions nécessaires quant a la spécifi-
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cité que cette réglementation reconnait au mobilier
urbain.

C’est ainsi que je me bornerai a vous entretenir des rap-
ports du mobilier urbain et de la publicité, tels qu’ils
sont définis et vécus depuis ’entrée en vigueur de la
loi du 29 décembre 1979 et de ses décrets d’application.
A cet effet, mon propos s’articulera autour de trois
thémes :

— la reconnaissance, par le droit positif, & la fois de
I'existence et de la spécificité du mobilier urbain en tant
que support publicitaire ;

— la spécificité du mobilier urbain par rapport aux sup-
ports publicitaires traditionnels : I’association du mobi-
lier urbain a la notion de service public et les condi-
tions particuliéres de son implantation ;

— les objectifs prioritaires poursuivis par le mobilier
urbain : le respect du cadre de vie et de I’environne-
ment, sa contribution a ’animation du décor urbain.

I - Le droit positif consacre Pexistence et reconnait la

,,,,,

publicitaire

Force est, en effet, de reconnaitre que, jusqu’a une date
récente, la notion méme de mobilier urbain publicitaire
était étrangére a toute législation. Bien évidemment, la
loi de 1943 n’en faisait pas état, puisque !'utilisation
du mobilier urbain comme support publicitaire n’est
apparue qu’aux alentours des années 1955-1957 et que
I’abribus publicitaire dans sa forme actuelle n’a vu le
jour qu’en 1964.

En précisant, dans I’article 8 de la loi, qui traite du
régime général de la publicité, qu’un décret en Conseil
d’Etat fixerait « les conditions d’utilisation, comme
support publicitaire, du mobilier urbain installé sur le
domaine public », le législateur a bien marqué, d’une
part, la possibilité d’utiliser le mobilier urbain comme
une véritable dérogation a I’'interdiction d’implanter de
la publicité sur le domaine public et, d’autre part, le
caractére spécifique du mobilier urbain. C’est ainsi, il
faut le reconnaitre, que jusqu’a cette date, toute
implantation d’abribus, par exemple, sur le domaine
public I’était en violation des textes en vigueur.

Ainsi, la loi du 29 décembre 1979 a, sur ce point, con-
tribué a la fois & combler un vide juridique, en consa-
crant les faits par le droit et 2 mettre en place une régle-
mentation spécialement adaptée au mobilier urbain.

A cet égard, les articles 19 a 24 du décret n® 80-923 du
21 novembre 1980 fixent d’une maniére trés claire les
conditions dans lesquelles la publicité peut étre appo-
sée sur le mobilier urbain.

Les prescriptions édictées en la matiére n’appellent pas
de commentaires particuliers. Deux points, toutefois,
méritent d’&tre soulignés :

— tout d’abord, la liste des mobiliers énumérés comme
pouvant étre autorisés a recevoir de la publicité est une
liste limitative, ce qui signifie que des mobiliers qui ne
correspondraient pas aux criteres définis aux dits arti-
cles ne sont pas autorisés a recevoir de la publicité. Les
types de mobiliers susceptibles d’étre publicitaires sont

au nombre de six : les abribus ; les kiosques & jour-

naux ; les colonnes porte-affiches, type colonnes Mor-
ris, supportant ’annonce des spectacles ou des mani-
festations culturelles ; les méts porte-affiches exclusi-
vement réservés a I’annonce de manifestations écono-
miques, sociales, culturelles ou sportives ; enfin, les
mobiliers destinés a recevoir un plan de ville ou de quar-
tier ou des informations non-publicitaires a caractére
général ou local, & condition que la publicité commer-
ciale qui y est apposée, n’excéde pas la surface réser-
vée a ces informations ;

— ensuite, dés lors que la publicité est apposée dans
les conditions définies par le décret, celle-ci se voit
reconnaltre un caractére accessoire.

Lorsque on sait que, pour répondre, tant a I’accrois-
sement de la circulation, aussi bien des automobilistes
que des piétons et des contraintes y afférentes, qu’aux
besoins sans cesse grandissants, pour les utilisateurs de
la rue, d’étre informés et de communiquer, notre épo-
que a connu une véritable révolution en donnant nais-
sance & une gamme trés étendue de mobiliers urbains,
les deux précisions que je viens d’évoquer revétent une
trés grande importance.

En effet, en posant, pour principe, que la liste des mobi-
liers susceptibles de recevoir de la publicité est limita-
tive et que, dés lors que la publicité est admise, elle doit
rester un accessoire sans confusion avec la fonction
principale de son support ou, que celle-ci n’a pas sa
place, par exemple, sur des équipements destinés & assu-
rer le confort des usagers (corbeilles a papiers), leur
détente (les bancs) leur sécurité (lampadaires et candé-
labres) que celle-ci est interdite sur les mobiliers de
signalisation urbaine, on mesure aussitot les limites de
la publicité sur mobilier urbain.

A cet égard, d’ailleurs, je précise que, sur la quinzaine
de types de mobiliers urbains créés et commercialisés
par I’entreprise que je représente ici, trois seulement
supportent de la publicité et que, dans les trois ans a
venir, nous comptons faire passer notre activité non-
publicitaire de 30 % actuellement, & hauteur de 50 %
de notre chiffre d’affaires.

De plus, afin de marquer la place du mobilier urbain
au sein de la publicité extérieure, il est important de
préciser que celui-ci ne représente, au plan national,
que 10 % de ’ensemble du marché. En ce qui concerne
plus directement notre entreprise, des enquétes tres pré-
cises ont montré que, dans chaque ville dont nous som-
mes concessionnaires, la publicité apposée sur nos
mobiliers urbains ne représente jamais plus de 7 % de
I’ensemble des surfaces d’affichage existant.

II - Cette spécificité du mobilier urbain par rapport aux
autres supports publicitaires traditionnels tient tant a
sa participation au service public qu’aux conditions de
son implantation.

1. Le mobilier urbain participe a des missions de ser-
vice public

A la différence des supports traditionnels, le mobilier
urbain n’a pas pour unique vocation d’&tre un support
publicitaire & caractére économique. Certes, la publi-
cité qui y est apposée participe a son financement, mais
elle n’en constitue pas la finalité essentielle. D’ailleurs,
ainsi que nous 'avons déja rappelé, la loi elle-méme
reconnait le caractére accessoire de la publicité qui est
apposée sur ces mobiliers.

En réalité, tout en étant un support publicitaire, et nous
ne nions pas qu’il en soit un, le mobilier urbain est éga-
lement un auxiliaire du service public.

En effet, dans la conception que nous nous faisons,
aujourd’hui, de la vie en société, a ’échelon commu-
nal, il ne peut étre raisonnablement contesté que le
mobilier urbain tend a satisfaire des besoins d’intérét
général, auxquels les autorités municipales apportent
une attention particuliére. Au cours de ces derniéres
décennies, en effet, les responsables de I’administra-
tion des villes se sont préoccupés d’assurer aux habi-
tants de meilleures conditions de vie, par ’améliora-
tion des services qui leur étaient fournis : c’est le cas,
par exemple, pour les transports en commun.

A ce propos, d’ailleurs, il est intéressant de noter que
I'intérét public du mobilier urbain est clairement
affirmé par le droit positif. C’est ainsi qu’aux termes
du décret du 11 février 1976 et d’un arrété interminis-
tériel du 14 octobre 1977, ont été soulignées les fonc-
tions d’intérét public du mobilier urbain, telles que :
« améliorer le confort des déplacements, permettire
d’exercer des activités autorisées dans I’emprise du
domaine public, répondre a des besoins des services
municipaux, satisfaire a des préoccupations spécifiques
d’information ». Et la circulaire d’application de cette
réglementation précise : « le mobilier urbain répond,
par définition, a des besoins d’intérét public ».

Quant au législateur, il a largement fait sienne cette
affirmation : en effet, ’exposé d’un amendement
adopté lors du débat sur la loi de finances rectificative
pour 1977 précise que « les éléments de mobilier urbain
participent incontestablement a une mission de service
public », méme « s’ils servent bien, a titre accessoire,
a la publicité ».

Par la suite, la loi de finances pour 1979 a réaffirmé
cette spécificité du mobilier urbain publicitaire : en
effet, en son article 40, cette loi ouvre aux communes
la possibilité d’instituer une taxe sur les affiches et pan-
neaux publicitaires de toute nature, visibles d’une voie
ouverte a la circulation, et ce, a I’exclusion du mobi-
lier urbain. Il a donc bien été dans I'intention du légis-
lateur d’établir une distinction entre le mobilier urbain
publicitaire et ’affichage traditionnel sur le motif que
« la notion de service public est inséparable de celle de

mobilier urbain ».

La loi de 1979 et le décret du 21 novembre 1980 por-
tant réglement national de la publicité en aggloméra-
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tion ont, a leur tour, confirmé cette participation du
mobilier urbain au service public en insistant sur ses
fonctions. Il a, d’ailleurs, été reconnu que la notion de
protection du cadre de vie — qui ne ’oublions pas cons-
titue objectif de toute cette nouvelle réglementation
— devait étre entendue au sens large et n’excluait donc
pas les références a la notion de service rendu par tel
ou tel mobilier aux usagers de I’espace urbain.

Deés lors, il ressort de tous les textes que les entreprises
de mobilier urbain traitent avec les communes en tant
que concessionnaires d’équipements destinés a amélio-
rer les conditions des usagers de la voie publique.

2. Une spécificité qui tient aussi 4 ses conditions
d’implantation.

Une des grandes originalités de la loi de 1979 a été de
confier aux conseils municipaux et, au premier chef,
aux maires, le soin de définir, sur le territoire de leur
commune, la politique a suivre en matiére d’affichage,
et ce apres une large concertation. En effet, I’élabo-
ration de la réglementation locale destinée a préciser,
dans le sens plus restrictif, les dispositions du réglement
national de la publicité en agglomération est I’ceuvre
d’un groupe de travail réuni a I’initiative de la munici-
palité ou se concertent, entre autres, les élus locaux,
les représentants des afficheurs, du mobilier urbain et
de "administration. Cette concertation est essentielle
car elle constitue la garantie d’une bonne adaptation
de la nouvelle réglementation aux caractéristiques de
I’environnement local.

Pour notre part, nous ne pouvons que nous réjouir de
cette initiative. Je dirai que, sur ce point, nous avons
devancé la loi, puisque, depuis toujours, nous travail-
lons en étroite collaboration avec les municipalités. En
effet, nous n’avons jamais installé un seul mobilier
publicitaire sur le territoire d’une Commune sans avoir
consulté les services techniques spécialisés et obtenu,
pour chacun des emplacements, ’accord préalable de
la municipalité concrétisé par la signature d’une
convention.

De leur ¢6té, les services de I’Etat n’ont pas été tenus
a I’écart de nos activités, puisque, jusqu’a une date
récente, toutes les conventions que nous avons conclues
avec les Collectivités Locales ont toutes été approuvées
par Pautorité de tutelle qui a, au préalable, pris I’avis
des services concernés.

D’ailleurs, si notre mobilier urbain est en général bien
accepté, c’est certes, parce que, nous avons cherché a
concevoir et & mettre en place des mobiliers de qua-
lité, mais c’est, il faut le dire, aussi beaucoup parce que
Iimplantation de ces mobiliers a été le résultat d’une
concertation sérieuse et efficace, chaque emplacement
de mobilier urbain étant, en effet, déterminé conjoin-
tement par les municipalités et notre entreprise.

IIT - 1l n’en demeure pas point gue méme lorsqu’il est
utilisé comme support publicitaire, le mobilier urbain
doit toujours avoir le respect du cadre de vie, le souci
de la protection de Penvironnement et contribuer acti-
vement a I'animation de la Cité.

Pour qu’un mobilier urbain ait sa raison d’étre, il ne
suffit pas qu’il soit utile économiquement et sociale-

ment ; il est, en outre, nécessaire qu’il soit adapté a son
environnement ¢’est-a-dire qu’il s’y modele.

Le mobilier urbain doit toujours avoir le respect du
cadre de vie et le souci de la protection de
environnement.

Cette préoccupation pose le probléme de ’adéquation
de I’'imagination, du gotit et de I’efficacité. Allier I’élé-
gance des formes a I’efficacité du service a rendre, tout
en s’adaptant aux variations de la sensibilité du public,
constitue un tour de force particuliérement difficile et
qui, souvent, ne peut trouver une solution raisonnable
gu’au travers d’un compromis.

« Il ne faut pas sacrifier I’utile a I’agréable » disait La
Bruyére ; Théophile Gautier de son coté, affirmait :
« Il n’y a vraiment de beau que ce qui ne peut servir
& rien ; tout ce qui est utile est laid ». Entre ces deux
expressions diamétralement opposées, existe-t-il une posi-
tion intermédiaire ? Est-il possible d’assurer la bonne inté-
gration d’objets nécessaires dans le paysage urbain ?
Cela constitue, & coup sir, une difficulté. Les Archi-
tectes et les Urbanistes le savent bien, puisque, toute
innovation architecturale pose les mémes difficultés, et
a une échelle plus grande encore, que ’intégration véri-
table du mobilier urbain. On pense, par exemple, a
I’émotion soulevée par la construction dans un quar-
tier de Paris chargé d’Histoire, du Centre Georges-
Pompidou, que les concepteurs ont voulu d’une archi-
tecture moderne et parfaitement fonctionnelle.

Chaque fonction du mobilier urbain a, pourtant, besoin
d’étre individualisée et explicitée par sa forme et ce,
dans un souci d’efficacité, d’une meilleure reconnais-
sance de I’objet. Dés lors, d’aucuns critiquent une cer-
taine uniformisation du mobilier urbain regrettant
qu’ainsi, nos Cités soient dépersonnalisées.

Un tel jugement, qui procéde d’une intention louable
en soi, apparait, cependant, excessif et ne tient pas, en
tout cas, suffisamment compte des réalités pratiques.

En effet, il ne viendrait a I’'idée d’aucune personne rai-
sonnable et soucieuse de conserver, a nos villes, leur
propre identité — et les responsables municipaux ont

ce désir — de nier la nécessité de préserver au mieux.

la personnalité de chacune des villes francaises. Mais,
de la a penser que, pour prendre un exemple précis,
les abribus de Chambéry ou d’ Annecy devraient obli-
gatoirement étre traités dans D'esprit des chalets
savoyards et, que ceux de Normandie devraient inclure
des colombages qui font I'originalité de cette région,
il y a un pas qu’il ne faut pas franchir. D’ailleurs, une
constatation, la encore, s’impose : toutes les expérien-
ces qui ont été tentées, en ce domaine, ont été vouées
a I’échec et ce, parce qu’il est impossible d’assurer une
bonne maintenance d’équipements aussi diférents les
uns des autres.

En revanche, il ne serait pas judicieux de sous-estimer
ce souci de respecter la personnalité de chaque cité ;
mais, quand bien méme il serait possible de réussir la
performance de créer, a chaque fois, des abribus dif-
férents et de les maintenir en parfait état, ces équipe-
ments personnalisés ne seraient jamais que le péle reflet
des architectures environnantes qui, elles seules, sont
4 méme de donner son véritable cachet & une cité.

N’est-il pas plus raisonnable de penser que ce qui fait

la bonne intégration d’un abribus a son site, ¢’est, plus
que tout autre chose, sa transparence et non pas les
motifs dont on pourrait I’affubler sous prétexte de vou-
loir, & tout prix « coller » au style du pays ! Au risque
de choquer certains détracteurs, une certaine déperson-
nalisation du mobilier urbain semble étre de nature a
permettre "harmonisation de celui-ci avec n’importe
quel décor urbain. Encore, convient-il, en ce domaine,
d’étre raisonnable, et, afin de ne pas tomber dans la
monotonie, des recherches doivent étre conduites sur
la forme des mobiliers, sur ’emploi de matériaux plus
nobles et plus agréables a I’ceil, tout en permettant une
bonne fiabilité, sur I’emploi des couleurs, & condition
que celles-ci ne soient pas trop agressives. Notre Société,
en tout cas, s’y emploie activement et a déja obtenu
des résultats intéressants.

Quant & la publicité apposée sur nos mobiliers, nous
nous sommes toujours attachés a ce qu’elle soit la plus
discréte possible.

Il importe de souligner, a ce propos, que lorsque, en
1964, a été créé et mis en place I’abribus en verre sur
lequel était apposée de part et d’autre d’un caisson, une
affiche de 2 m?, rares étaient ceux qui croyaient au suc-
cés d’une telle entreprise. En effet, ce projet a di
affronter, a cette époque la méfiance, voire I’incrédu-
lité des professionnels de I’affichage eux-mémes, mais
aussi des annonceurs habitués & se voir proposer des
supports de grands formats et pour lesquels, en com-
paraison, les surfaces qui leur étaient, alors offertes,
leur apparaissaient, ils ’ont d’ailleurs dit, beaucoup
plus proches des « timbres-postes ».

Seuls, alors, il faut en convenir, les Maires ont cru a
cette formule et, dés lors, nous n’avons jamais hésité
a associer a nos recherches, aussi bien les responsables
municipaux eux-mémes que leurs services techniques
ou méme des responsables des services de I’architec-
ture, dans le souci d’une meilleure intégration de nos
mobiliers a 'environnement.

Le dernier né de notre production, est, d’ailleurs, un
abribus, appelé « Murano » dont la transparence
accentuée et ’élégance des formes sont destinés a s’in-
tégrer harmonieusement dans les secteurs sensibles.

De telles expériences montrent, en tout cas, que le mobi-
lier urbain et la publicité peuvent faire un mariage heu-
reux. En effet, la publicité peut étre bien acceptée des
lors qu’elle n’est pas agressive et qu’elle est correcte-
ment présentée. C’est dans cet esprit, d’ailleurs, qu’a
I'occasion de ’examen de Varticle 10 de la loi qui donne
aux responsables chargés d’appliquer la loi, dans les
zones de publicité restreinte, la possibilité de procéder
de maniére plus sélective en prévoyant des prescriptions
différentes en fonction des dispositifs utilisés,
M. Foyer, rapporteur de la Commission Spéciale char-
gée d’examiner le projet de loi, & I’Assemblée Natio-
nale, déclarait : « ce qui compte, pour la protection du
cadre de vie, c’est la fagon dont la publicité est
présentée ».

Quoi qu’il en soit, confronté tous les jours a I'épreuve
de la rue et aux intempéries, le mobilier urbain, quelle
que soit sa qualité, ne resterait que peu de temps un
élément du cadre de vie s’il n’était pas parfaitement
entretenu.

Il ne fait aucun doute que si notre entreprise a connu
quelque succes, cela est di a 'effort considérable

qu’elle a fourni pour I'entretien et la maintenance de
ses mobiliers. La fonction d’entretien ne peut se con-
tenter d’a peu prés ; bien au contraire, la rigueur, dans
ce domaine, constitue un impératif. C’est d’ailleurs,
parce qu’il a pris en compte cette exigence, que le légis-
lateur a tenu & imposer une obligation d’entretien 4 la
publicité.

Afin d’assurer toutes ces prestations, notre Société a
réalisé des investissements trés importants tant dans le
recrutement d’un personnel nombreux, compétent et
disponible, que dans le développement de son parc
automobile qui s’éléve, a ce jour, a plus de
450 véhicules. Sur un effectif de 1.200 personnes que
compte notre entreprise, ¢’est prés de 1.000 qui sont
exclusivement employées a des taches diverses d’entre-
tien et de maintenance.

*
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Au terme de cet exposé, je crois qu’une constatation
s’impose ; lorsqu’ils sont associés avec soin, le mobi-
lier urbain et la publicité peuvent vivre en parfaite
symbiose. Aussi, tous nos efforts doivent-ils tendre a
promouvoir la publicité, non pas seulement pour ce
qu’elle a d’utile économiquement, mais aussi pour ce
qu’elle représente sur le plan artistique. A cet égard,
peut-étre, le mobilier urbain a-t-il apporté sa contri-
bution a une meilleure définition de ’affichage, en fai-
sant la preuve que Pefficacité de la publicité n’est pas
forcément liée 4 un phénomeéne quantitatif ou dimen-
tionnel, mais, bien plutdt, a un aspect qualitatif ; ¢’est
ainsi que Pesthétique et la qualité d’une affiche et de
son support sont des éléments qui concourent directe-
ment a 'animation du décor urbain.

Les sondages démontrent que, pour le public, nos
mobiliers urbains ne présentent pas uniquement une
image de service, mais participent en tant que tels a
I’animation et a la coloration de la vie urbaine.

En tout cas, les discussions sur tous les aspects que peu-
vent revétir toutes les formes de publicité sont ouver-
tes au sein des nombreux groupes de travail qui sont
déja constitués. Toutes les sensibilités peuvent s’y expri-
mer avec 'animation des représentants des élus locaux
et des services de ’Etat et cela, dans un souci de tres
large concertation. Il appartient donc a tous, de faire
en sorte que la publicité ne soit plus considérée, dans
nos cités, comme une agression, mais plutét comme un
facteur d’animation du décor urbain.

C’est pourquoi, bien sir, je partage entiérement les pro-
pos de M. Crépeau, Ministre de I’Environnement qui
ont été cités dans un exposé précédent, a savoir qu’« il
dépend de nous tous de faire place a I'imagination pour
que les affiches et le mobilier urbain offrent aussi des
moments de bonheur dans une promenade ».

Je souhaite méme que, demain, puisse étre considéré
comme une évidence ce que disait Blaise Cendrars :

« La publicité est la fleur de la vie contemporaine, elle
est une affirmation d’optimisme et de gaité : elle dis-
trait ’ceil et ’esprit. Oui la publicité est la plus grande
expression de notre époque, la plus grande nouveauté
du jour, un Art ».

René FAVRE
Directeur des Relations Publiques
de PEntreprise J.-C. Decaux
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DEBAT

M. Rey. Le mobilier urbain pose certains problemes. Je rap-
pelle les termes de la circulaire du 12 mai 1981 qui dit que
l’on ne doit pas avantager tel type de publicité par rapport
aun autre. J’ai été recemment a Albi a la demande de la muni-
cipalité qui avait besoin d’abribus et la société qui s’ occupe
de les poser a demandé I’installation de publicité sur certains
abribus dont deux en secteur sauvegardé. Nous [’avons
accordé sur le principe, mais en calculant exactement la sur-
Jface de publicité autorisée sur ces abribus, et nous allons auto-
riser la méme surface a l'affichage traditionnel. Mais cela pose
un probleme car les sociétés d’affichage dans les groupes de
travail nous disent : pas question de favoriser tel type de sup-
port de publicité par rapport a tel autre type. lls invoquent
la circulaire. Et j’aimerais savoir comment Besancon a pu
résoudre ce probleme.

M. Girardot. A Besancon tout s’est passé dans la concerta-
tion la plus large avec les différents partenaires. Au niveau
du mobilier urbain nous avons négocié avec la Société Decaux.
Nous avons pu intégrer dans les mémes supports, publicité
associative el publicité, de facon a éviter une prolifération
de supports. Je vais parler, sous couvert de M. Aubert, mais
il me semble qu’il y a une certaine différence au niveau de
la loi entre le mobilier urbain et affichage traditionnel.

M. Aubert. Je ne vais pas rentrer dans une querelle, d’au-
tant plus qu’il y a ici les représentants des uns et des autres.
Eventuellement M. Favre et M. Lalanne pourraient donner
leurs points de vue. J’ajouterais un mot a la fin.

M. Favre. Je crois que ’on anticipe sur le débat de demain
mais je peux répondre directement et sans aller au fond du
probléme sur cette particularité que vous soulevez : le mobi-
lier urbain peut-il étre autorisé dans un secteur sensible, une
zone de publicité restreinte, cependant que dans ce secteur,
la publicité traditionnelle ne pourrait pas étre admise ? Ce
n’est pas un probléme sur le plan de ’opportunité. Ce n’est
pas mon probléme, mais celui du groupe de travail. M. La-
lanne a précisé tout a Pheure que nous n’avons qu’une voix
consultative : donc je ne prendrais pas position sur ce point
de lopportunité. Mais simplement je veux soulever un pro-
bléme juridique. Or je crois, sous couvert de M. Aubert, qu’il
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y a quelque chose de trés particulier dans la loi et de trés nou-
veau — [larticle 10 de la loi dit simplement que dans les zones
de publicité restreinte ’acte qui autorise la publicité et qui
fixe les prescriptions applicables dans ces zones peut aussi
interdire certaines catégories de publicité en fonction de leurs
supports. Il faut voir dans quel esprit cet article a été intro-
duit dans la loi. Je vous propose donc de lire ce que le rap-
porteur spécial a I’Assemblée Nationale, M. Foyer, disait a
ce propos : « Dans la loi de 1979, c’est un phénomene tout
a fait nouveau par rapport a celle de 1943, le probleme de
la discrimination a été prévu (c’est un terme que je n’aime
pas mais M. Foyer lui-méme emploie) pour justement per-
mettre aux groupes de travail, aux autorités locales d’amé-
nager en fonction des circonstances locales et des sensibilités
locales, la possibilité d’admettre tel ou tel type de support,
a condition que cela soit justifié pour des motifs d’environ-
nement ». C’est donc une question d’opportunité. Je n’ai pas,
moi, a en juger.

M. Thevenot (ABF du Rhéne). Le secteur sauvegardé repré-
sente sur le plan publicitaire un marché peu important a I’in-
verse du site inscrit. Il a une surface négligeable dans la ville
de Lyon mais son caractére historique a peut-étre dissuadé
les publicitaires et les afficheurs d’y implanter trop de maté-
riel. Il y a effectivement dans le secteur sauvegardé deux types
de mobilier urbain : les abribus et les planimétres. Le groupe
de travail a envisagé de préserver les abribus qui rendent un
service au public et ou la publicité est accessoire méme si pour
la société en question, elle est essentielle. Par contre les pla-
nimetres, eux, rendent un service au public qui est accessoire
et la publicité y est trop essentielle aux yeux de la collectivité
locale. En conclusion, nous maintiendrons donc les abribus
dans le secteur sauvegardé mais nous interdirons les autres
formes de mobilier urbain.

M. Aubert. La solution adoptée par Lyon est une solution
qui s’explique largement et que I’on peut comprendre.

En fait, il est vrai que la discrimination a été prévue par la
loi mais cela ne veut pas dire que ce soit une discrimination
qui peut étre utilisée systématiquement et sans raison... L’in-
tervention de M. Favre était tout a fait correcte. Il faut justi-
fier une discrimination éventuelle par des considérations de
protection du cadre de vie, architecturales esthétiques et de
commodité.

Etat d’avancement du projet de réeglement de la publicité a Senlis

A la demande de Monsieur le Maire de Senlis, un
groupe de travail chargé d’établir un projet de régle-
ment spécial relatif a la publicité, aux enseignes et aux
pré-enseignes a été créé par arrété préfectoral du
11 septembre 1981.

Ce groupe de travail s’est réuni le 1¢* décembre 1981,
le 15 février et le 20 avril 1982. Sa prochaine réunion
est fixée au 23 juin. Ses travaux devraient étre ache-
vées avant la fin de I’année.

I. — LA SITUATION DE LA PUBLICITE A
SENLIS

1 - 1 La situation juridique
Avant la loi du 29 décembre 1979

La publicité par panneaux-réclames et affiches était
interdite sur tout le territoire de Senlis, en vertu de I’ar-
rété du 6 février 1970 pris par le Ministre d’Etat chargé
des Affaires Culturelles qui a inscrit le périmétre de la
vallée de la Nonette a I'inventaire des sites du départe-
ment de I’Oise.

Les arrétés préfectoraux des 4 septembre 1973 et
15 juin 1976 ne faisaient qu’organiser les modalités
d’application des dispositions légales et réglementaires
prévues pour Senlis : ¢’est ce qui ressortait du jugement
du Tribunal Administratif d’ Amiens du 29 juin 1979
a Poccasion d’une requéte présentée par ’Union des
Chambres Syndicales d’Affichage et de Publicité
Extérieure.

La convention de tous les afficheurs était donc acquise
avant I’entrée en vigueur de la loi du 29 décembre 1979.
Tous ont été verbalisés.

En ce qui concerne les enseignes, le réglement du pro-
jet de P.O.S. du secteur sauvegardé prévoit des régles
assez strictes d’interdiction d’un grand nombre de types
d’enseignes (néon, plastique, certains emplacements,
etc.).

Aprés la loi du 29 décembre 1979

L’article de la loi prévoit que I’interdiction de la publi-
cité en zone protégée est totale. La situation antérieure
de Senlis se trouve confirmée. Toutefois, il peut étre
dérogé a cette interdiction par I’institution de zones de
publicité restreinte si, a la demande du Conseil Muni-
cipal, le projet est préparé par un groupe de travail créé
par arrété préfectoral.
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Senlis. Clocher de la cathédrale.

1 - 2 La situation de fait

En dépit de I’illégalité de la publicité a Senlis, le terri-
toire communal comportait :

— 22 panneaux publicitaires ;

— 8 abribus ;

— 8 panneaux planimétres/publicité.

La parution de la loi, ajoutée au fait qu’elle confirmait
I’interdiction existante, permettait d’envisager la dis-
parition de toute publicité sur la commune de Senlis.

Tel n’a pas été le choix de la municipalité. La munici-
palité était consciente qu’une disparition totale était dif-
ficilement envisageable ne serait-ce que parce qu’elle
supprimerait certains services existants, tels les abribus
ou les planimétres ou pénaliserait les Senlisiens par le
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Senlis. La rue de la Tonnellerie.

rachat et le codit de leur entretien. Par ailleurs, les com-
mer¢ants locaux pouvaient se trouver privés d’un sup-
port publicitaire qui leur était utile.

La municipalité de Senlis souhaitait concilier I’existence
de certains services rendus aux Senlisiens avec la dis-
parition de tout ce qui pouvait porter atteinte au site
et & la beauté architecturale de la ville.

II. — LES TRAVAUX DU GROUPE DE TRAVAIL

Une des premiéres tdches du groupe de travail a été de
préciser auprés des participants les nouveaux textes
réglementaires et leurs effets sur la commune de Senlis
afin qu’il n’y ait aucune ambiguité sur la situation d’in-
terdiction de la publicité.

Sur cette base, chacun des participants a pu exposer
ses points de vue et ses souhaits.

H - 1 Concernant I’affichage publicitaire

Une premiére phase concréte pouvait étre abordée : I’in-
ventaire des panneaux existants montra que le secteur
sauvegardé de Senlis était déja libre de tout panneau
publicitaire et ne comportait que deux abribus et deux
planimétres.

Le probleme essentiel était donc d’assurer la protec-
tion du site et des perspectives d’approche de la ville.

En fonction de cet impératif, il a été demandé aux
publicitaires de faire des propositions de zones de publi-
cité restreinte, la municipalité se réservant d’y donner
suite en prenant I’avis de I’architecte des Batiments de

48

France, des services préfectoraux et de ceux de la Direc-
tion départementale de ’Equipement.

Au vu des propositions de zones de publicité restreinte,
il s’est vite avéré que ces zones ne pouvaient étre en
réalité que des autorisations ponctuelles et qu’en outre,
il importait de fixer la taille maximum des panneaux,
éventuellement la qualité des supports.

Aprés étude des lieux d’implantation éventuels, la
municipalité a proposé :

— le maintien des abribus et des planimétres avec
quelques modifications & étudier ;

— l’autorisation de quelques points pour panneaux
publicitaires ;

— la réduction de dimension des panneaux a
2,40 x 1,60 m.

Sur cette base, des contre-propositions présentées par
les publicitaires sont encore a ’étude.

11 semble que le groupe de travail s’achemine vers une
autorisation de la publicité limitée a quelques points,
d’une dimension non-agressive et n’induisant aucun
dommage pour le site ou le paysage architectural.

II - 2 Concernant les enseignes et pré-enseignes

En ce qui concerne les enseignes et les pré-enseignes,
les mémes critéres seront retenus : taille raisonnable,
limitation en nombre, ne portant pas atteinte aux carac-
téristiques du béti, utilisation de matériaux de qualité.

La ville de Senlis pourra, en la matiére, donner
Pexemple : elle est concernée par les régles sur les ensei-

-
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Senlis. Une enseigne ancienne.

gnes et pré-enseignes puisqu’elle aura a « annoncer »
ses services publics.

Les textes d’application concernant les enseignes et pré-
enseignes ayant été publiés récemment, les propositions
concretes sont encore au stade de 1’étude : un recense-
ment est nécessaire tant de I’existant que des possibili-
tés et des besoins.

En établissant un dialogue avec les publicitaires et les
artisans peintres en lettres et en prenant en compte leurs
points de vue et leurs préoccupations, la municipalité
de Senlis a cherché a obtenir de leur part de faire table-
rase de 'affichage dénaturant qui existe actuellement,

et d’accepter de nouvelles régles de conduite respectant
le site et le caractére architectural de Senlis.

En amenant, méme dans une mesure modeste, la pro-
fession publicitaire & s’interroger sur ses pouvoirs et
ses moyens, Senlis a souhaité apporter sa contribution
au respect des sites urbains, surtout ceux qui sont riches
d’un capital d’histoire, et a la protection de ’environ-
nement des personnes qui y vivent.

Claude de GRANDRUT
Adjointe au Maire de Senlis

49

e R




La politique de la publicité des villes italiennes

La disparité des situations ne permet pas aux compa-
raisons internationales de donner des suggestions direc-
tes, des exemples dont on puisse directement profiter.
It est beaucoup plus intéressant d’adopter plutdt une
attitude critique, ¢’est-a-dire d’éviter au moins la répé-
tition des mémes erreurs, ou de cerner les problémes,
qui, déja posés chez nos voisins, ne vont pas tarder a
éclater chez nous aussi, sous d’autres formes peut-étre,
et qui nécessiteront d’autres solutions.

C’est dans ce souci d’éviter la transposition littérale,
la traduction pure et simple des expériences, que ’on
peut, peut-étre, essayer d’individualiser dans le vécu ita-
lien des champs problématiques qui pourraient étre con-
frontés avec vos problémes et vos discussions.

La situation italienne est régie par une loi cadre qui a
vu le jour en 1931, loi trés avancée et réglementant la
publicité de fagon trés positive. L.’accent était mis sur

un effort de réglementation active, indiquant des pro-
positions nouvelles sur lesquelles concentrer I’imagina-
tion des particuliers plutdt que sur une énumération
d’interdictions. Cela supposait, malheureusement, une
capacité d’initiative et des moyens techniques qui
n’étaient pas du ressort des communes, surtout des plus
petites. Ainsi, faute d’intervention publique, d’une
part, et de pouvoir d’interdiction, de I"autre, la publi-
cité s’est développée de facon anarchique et difficile
a endiguer.

Une deuxiéme loi, le DPR 639 de 1972, s’attachait sur-
tout a ’aspect fiscal, impdts et taxes, mais ne régle-
mentait en rien 'implantation de ’affichage, ne déter-
minait pas de zones sensibles, etc. Comme ’applica-
tion en était laissée a la discrétion des communes, tou-
tes les horreurs ont pu étre commises, moyennant un
peu d’argent.

CE INSECNE
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Propositions d’enseignes & Venise.

50

Notre expérience semble ainsi démontrer qu’il ne suf-
fit pas d’une bonne loi si les communes ne sont pas
mires pour I'appliquer sans contrdle supérieur ou si
elle n’ont pas les moyens concrets d’interdire les inter-
ventions qui ne coincident pas avec les projets de la
municipalité.

Aussi la répartition des compétences (pour la publicité
routiére surtout) empéche un controéle effectif de I'im-
plantation et donne aux collectivités locales un réle de
coordination, d’intervention active et de proposition
plutdt que de refus.

Dans ce sens, des choix et des lignes de recherche ont
déja été faits qui sont a la portée technique des com-
munes mémes les plus démunies.

Essentiel est Peffort de tri et de classement des infor-
mations, travail dans lequel la population joue un role
actif. La priorité est ainsi donnée aux informations aux-
quelles les communes accordent le plus d’importance.
Un relief particulier est ainsi donné aux renseignements
sur la vie publique (plans d’urbanisme, décisions du
conseil municipal...) et aux renseignements d’utilité pra-
tique, qui doivent étre pergus immédiatement (ex. pan-
neaux verts et bleus pour les différents types de circu-
lation, jaunes pour le tourisme, etc.).

Parcs Publics — Publicité et Enseignes — Urbanisme
— Centres historiques, etc., relevent de différents
adjoints au maire et d’agents qui ont trés souvent une
formation et des préoccupations trés diverses. Une
bonne occasion d’opérer cette réunification sera don-
née par le nouveau Code de la Route, qui oblige toute
ville a se doter d’un plan de circulation incluant la régle-
mentation de la publicité.

Cela conduira nécessairement & donner aux petites com-
munes les moyens techniques nécessaires. Celles-ci ne
sont pas classées selon leur importance et ont, en ce
domaine, toutes les mémes pouvoirs.

Lorsqu’une d’entre elles a résolu un probléme de lutte
contre I’agression de la publicité, elle vient en aide aux
petites communes voisines en communiquant ses solu-
tions spécifiques, pour éviter que les phénoménes éli-
minés dans le centre ne se développent sans contréle
dans les faibles municipalités de la banlieue.

Ces recherches effectuées par des grandes municipali-
tés ont ainsi jusqu’a présent donné des résultats spéci-
fiques, qu’on essaie maintenant de propager sur I’en-
semble du territoire national.

A Rome, le contrdle des emplacements publicitaires est
opéré par les comités de quartier (toute ville de plus
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Venise. La taille de I'enseigne est proportionnée a la largeur de la voie et sa hauteur est également réglementée.

Dans ce domaine, la commune de Pesaro s’est signa-
lée en choisissant les meilleurs designers pour les pan-
neaux d’affichage des informations publiques, Venise
et Milan ont accompli beaucoup d’efforts dans la signa-
lisation des différents moyens de transport (Metro-Bus-
Bateaux, etc.).

L’autre champ dans lequel les efforts se sont déployés
est la recherche d’une défense intégrale de ’environ-
nement, conservant toutefois ’animation. Cela suppose
une réunification des compétences a 'intérieur des ser-
vices municipaux pour garantir une volonté commune.

Comme en France, la responsabilité est actuellement
chez nous trés fragmentée : VRD, mobilier urbain —

de 40.000 habitants est divisée en conseils de quartier).
Un gros effort est fait pour améliorer le cadre de vie
des banlieues, notamment par la publicité et le mélange
des activités tertiaires et de I’habitat afin d’effacer la
ségrégation des activités, trop poussée au cours des der-
niéres décennies.

Dans ce cadre, un réle important d’unification est joué
par le mobilier urbain et par la création de parcours
spécialement signalés pour la redécouverte des aspects
peu connus des Centres historiques et de la ville enti¢re
(méme des zones industrielles). On espére ainsi poser
des bases pour une éducation de masse qui pourrait
jouer un role décisif dans le controle de la qualité de
Penvironnement. ’
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La population intervient souvent directement ; par
exemple, des enfants des écoles ont fait enlever des
publicités qui se trouvaient sur les berges du Tibre et
déparaient la promenade fluviale. A Milan, un réper-
toire du mobilier urbain ancien a été fait ainsi qu’un
recensement des lieux les plus dégradés de la ville, sur
lesquels concentrer les interventions. La publicité sera
utilisée aussi de maniére positive pour cacher certains
aspects de la ville qu’on a P'intention d’améliorer.

I.’accent est mis également sur Peffort de transfert du
tertiaire en dehors du Centre historique, en essayant de
faire jouer un réle positif d’animation aux activités
reliées a ce secteur, y compris a la publicité.

Pour ce faire, les services municipaux travaillent actuel-
lement a la coordination des différents organismes
publics et privés qui opérent dans le méme domaine.

A Turin, la lutte contre la pollution visuelle passe par
le refus du « maquillage urbain » par une intervention
opérationnelle au niveau du systéme. On a commencé
par la numérisation de la cartographie avec tous les élé-
ments de ’occupation des sols en vue de rédiger des
plans d’ensemble qui ne doivent plus dépendre des fir-
mes de mobilier urbain : la ville crée maintenant ses
propres modeles et les différentes sociétés participent

a des concours pour leur réalisation, avec des résultats
économiques importants. La commune a également
donné mission a des designers de faire des éclairages
adaptés aux différentes parties de la ville, dans lesquel-
les seront comprises les enseignes publicitaires au néon,
etc.

Par ailleurs, un gros effort de réhabilitation ayant été
accompli, avec un retour aux couleurs anciennes de la
ville, la publicité est apparue comme une agression et
la population a demandé son enlévement.

A Bologne, la municipalité dans son effort de restau-
ration intégrale du centre historique, veut revenir aux
panneaux publicitaires d’avant la guerre, trés élégants,
et dont P’échelle correspond bien & I’environnement
bati.

A Venise, enfin, une réglementation trés précise des
enseignes a été rédigée, accompagnée d’une brochure
faite par des publicitaires et accessible a tous. (V.
illustrations).

Roberto VENTURI
Urbaniste
Adjoint au maire de Venise
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Quelques aspects de la situation en Suisse concernant
la publicité et les enseignes dans les centres historiques

Droguerie KT. Appenzelt.

Le cadre général

Avant d’exposer la situation sur les réglementations en
Suisse, il faut donner quelques caractéristiques sur le
contexte en cette matiere (1). En Suisse, sous une fédé-
ration politique, quatre régions culturelles sont réunies,
qui ont aussi leurs traditions culturelles de la « Gestal-
tung », y compiis leur sens esthétique, et sont de plus
4 comprendre en relation avec les grandes régions cul-
turelles voisines de I’Europe. Nous pouvons distinguer
d’aprés les langues : la Suisse alémanique, la Suisse
romande, la Suisse italienne et la Suisse réroromani-
gue. Non seulement on peut observer selon ces régions
des conceptions différentes en ce qui concerne la « Ges-
taltung » et des comportements distincts des habitants,
malis on peut aussi supposer une influence des données

topographiques sur la mentalité et la culture : la Suisse
est constituée pour plus de 60 % de régions montagneu-
ses et alpines et, d’autre part, efle a un réseau dense
d’habitations et de trafic (2). La maniére de penser
« dans les détails », et le contréle social sont toujours
assez forts parmi les habitants. A c6té de ces points
ainsi mentionnés, il fant se rendre compte de la forte
structure politique fédérale et démocratique
(26 cantons, plus de 3.000 communes). C’est pourguoi
il y a des différences relativement grandes concernant
la sensibilité des habitants et des autorités locales des
différentes régions vis-a-vis de la publicité et des ensei-
gnes a travers ’histoire et jusqu’a aujourd’hui, que ce
soit dans les villes, ou a la campagne, sur le domaine
public ou privé.

53

— = ——

=

P e e e —

=




Auberge KT Thurgau.
(Photo : Streit & Kampfen ; « Souvenir Schweiz », Ex Libris,
Zirich 1978).

Aspects historiques

Nous pouvons considérer comme premier moyen de
publicité la vieille et grande tradition des enseignes des
auberges et artisans, et de plus les facades décorées de
peintures. C’était déja une publicité, mais intégrée dans
’architecture et I’ensemble des batiments. Avec le déve-
loppement industriel et de nouveaux modes de trans-
port « rapide » une nouvelle situation est née. La pos-
sibilité de la production de grandes affiches, écriteaux
et enseignes lumineuses a provoqué un grand change-
ment. Particuliérement dans le tissu des bitiments et
ensembles historiques, sur les facades et dans des pay-
sages intacts jusque-la, les problémes se sont accrus.

Publicité preés de Zirich autour de 1913, lutte entreprise avec
succés contre la publicité dans le paysage par la « Ligue pour la
sauvegarde du patrimoine ».
(Source : Escher, Carl ; Der Heimatschutz im Kanton Ziirich ;
Neujahrsblatt no. 147 auf das Jahr 1925, Waisenhaus, Gelehrten
Gesellschaft, Ziirich, 1925).

54

) - [ALKOHOLFREIES _BESSTAURANT]

Intégration dans I’architecture, méme en 1898 & Zurich. (Source :
Hirzel, Marie ; Ein Ziircher Frauenwerk ; 151. Neujahrsblatt der
Hulfsgesellschaft in Zirich auf das Jahr 1951, Ziirich 1951).

On peut observer que dans les vieilles villes des « Zih-
ringer » en Suisse (Berne, Murten, Fribourg), dans I’Al-
lemagne du Sud (Rottweil, Fribourg en Brisgau, etc.)
la possibilité d’intégrer les enseignes sous les voites a
fait moins de dommages visuels que dans d’autres villes.

L’architecture moderne d’autre part était peut-étre
mieux préparée pour intégrer ces nouveaux moyens de
publicité de grande échelle.

Il y a quelques dizaines d’années qu’en Suisse aussi —
de facon différente selon les régions — une croissance
sauvage de la publicité et des enseignes a pu étre cons-
tatée. Des associations de citoyens inquiets comme la
« Ligue pour la sauvegarde du patrimoine national »
(fondée en 1905) et ses sections cantonales, se sont éle-
vées vivement contre ce développement — surtout pour
des motifs de conservation et d’esthétique.

Plus tard sont venues a leur secours différentes lois et
ordonnances et une nouvelle conscience de la popula-
tion envers 'environnement. Malgré tout, une lutte per-
manente contre de nouvelles escalades de la publicité
et des enseignes semble étre nécessaire — la tentation
de vouloir s’enrichir ne disparaft jamais.

La situation législative

Quant a la situation législative et exécutive en Suisse,
— une Fédération qui laisse une relativement grande

autonomie aux cantons et aux communes —, il y a trois
différents niveaux d’Etat qui donnent des bases pour
la réglementation et peuvent intervenir dans le domaine
de la publicité et des enseignes. Au niveau de la Fédé-
ration, un cadre est donné par la loi fédérale sur la pro-
tection de la nature et du paysage (1966) ; de plus la
loi fédérale sur la circulation routiére (1959/1975) et
Pordonnance fédérale sur la signalisation routiére
(1979) avec des prescriptions tres détaillées, réglent la
publicité extérieure dans I'intérét de la sécurité de la
circulation. Reste a2 mentionner dans cet apercu trés
général la loi fédérale sur Paménagement du territoire
(1979). Dans ce contexte se situent des ordonnances spé-
ciales, les lois et les réglements cantonaux, les réglemen-
tations communales et la surveillance et ses organes..
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Photo 1899

Au niveau cantonal existent dans la plupart des can-
tons des lois sur les constructions et ’aménagement du
territoire et souvent aussi des lois sur la protection de
la nature, le paysage et le patrimoine architectural, qui
donnent aux autorités la possibilité d’intervenir par des
prescriptions plus concrétes. En outre quelques com-
munes et surtout des villes importantes ont leurs pro-
pres réglementations détaillées — soit spéciales, soit
intégrées dans d’autres prescriptions — et ont établi des
institutions de surveillance. L’apposition des publici-
tés et des enseignes est généralement liée 4 I’obligation
de demander une autorisation. Les critéres d’apprécia-

o

‘Photo 1911

Intégration intéressante sur les murs pignons au début du siécle a Zirich. (Source : Baugeschichtliches Archiv der Stadt Ziirich).

Intégration des enseignes sous les vofites, Berne, vieille ville des « Zahringer ». (Source : Hager, Rolf ; The Zahringer Towns ; Swiss Federal

Institute of Technology, Department of Architecture, Ziirich, 1966).
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Publicité a Ziirich 1975. {(Source : Thomas, Christian ; Ziirich als
Werbetréger ; Tagesanzeiger Magazin Nr. ¢, Februar 1976. Ziirich).

3

tion varient de canton a canton et de commune a
commune.

Par ailleurs, il ne faut pas oublier d’indiquer les diffé-
rents inventaires des batiments, monuments, sites,
« Ortsbilder » (aspect d’ensemble de villes et villages)
et paysages, etc., qui sont mis sous protection ou ins-
crits en raison de leur importance nationale, cantonale
ou communale (3). Dans ces cas la publicité et les ensei-
gnes sont rigoureusement réglementées, normalement
en liaison avec les octrois de subventions pour les res-
taurations ou de dédommagements pour la mise sous
protection. Cela veut dire qu’aucune modification
(aucun changement postérieur) de I’apparence exté-
rieure ne sera tolérée. Pour montrer un exemple, parmi
d’autres possibilités, je m’attacherai a décrire la situa-
tion dans la ville de Ziirich.

L’obligation de demander une autorisation pour la pose
de publicités et d’enseignes a Ziirich

Déja depuis 1911 il fallait des permissions, mais seule-
ment pour les enseignes lumineuses. A partir de 1928
existe un bureau communal pour la publicité et les
enseignes, au service des constructions et batiments, tra-
vaillant en coordination avec le bureau pour la « Denk-
malpflege » (soins des monuments, sauvegarde des sites
et de la vieille ville) en ce qui concerne les objets sau-
vegardés. Pendant longtemps la base législative était
faible pour limiter les activités « sans égard » des agen-
ces de publicité et d’affichage ; la pollution visuelle
régnait et souvent les habitants s’en plaignaient. C’est
seulement depuis 1976 que la possibilité d’intervenir en
dehors des lieux protégés a été vraiment améliorée par
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une nouvelle base législative : selon la nouvelle loi sur
la construction et I’laménagement du territoire du can-
ton de Ziirich et les nouvelles ordonnances de la ville,
concernant la sauvegarde de I’aspect de la ville, du pay-
sage et des sites, il est nécessaire d’obtenir du conseil
municipal une qutorisation du service des constuctions
et des batiments, pour toute forme de publicité : ensei-
gnes, affiches, lieux d’affichage, écriteaux, décoration
de facades, etc. Exonérées de cette obligation sont seu-
lement :

— les petites enseignes de moins de 1/4 m? et non lumi-
neuses sur domaine privé, en dehors de la vieille ville
et des sites protégés, pour annoncer des personnes,
métiers, industries, artisans ;

— l’affichage sur des endroits prévus et déja concédés :
— Pexposition dans des vitrines.

Les publicités doivent &tre esthétiquement satisfaisan-
tes dans les couleurs, formes et grandeurs et doivent
s’intégrer dans ’entourage ou au batiment on elles sont
fixées — que ce soit sur le domaine privé ou public.

De plus, une concession est nécessaire pour toutes
publicités et enseignes sur le domaine public (cela com-
prend aussi ’espace aérien au-dessus), liée 4 une taxe
annuelle & payer.

Le bureau municipal pour la publicité donne des con-
seils aux intéressés, donne des autorisations aux requé-
rants et surveille la conformité aux différentes régle-
mentations et essaye de réduire, redimensionner et ameé-
liorer esthétiqguement la publicité et les enseignes
existantes.

En outre, les réglementations fédérales mentionnées
plus haut, surtout celles concernant la sécurité de la cir-
culation et les biens ou ensembles sous protection, pré-
sident a I'examen des demandes.

Ziirich, publicité lumineuse, permission nécessaire déja depuis 1911.
(Source : Baugeschichtliches Archiv der Stadt Ziirich).

Etat 1972 et 1982.

1972 1982

La lutte contre les publicités sur les maisons au centre de la ville.(Source : Amtsstelle fiir Reklamen, Hochbauamt der Stadt Ziirich).
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Problemes actuels a Zirich. (Source : Amtsstelle fiir Reklamen, Hochbauamt der Stadt Ziirich).Que faire dans les espaces verts ?
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Conclusion

Il semble, que dans un grand nombre de cantons et de
communes des réglementations existent, et sont appli-
quées dans le cadre des réglementations fédérales —
plus ou moins restrictives. La surveillance se fait sur-
tout par les institutions cantonales et/ou communales.

Par ailleurs, reste ’espoir que les architectes, les pro-
priétaires et les agences de publicité en collaboration
avec les graphistes essayent d’améliorer la publicité et
les enseignes et leur installation, afin de les intégrer
mieux a I’environnement historique, bati ou naturel.

L’escalade de la publicité doit étre interrompue et une
modestie générale s’y substituer.

Naturellement jouent toujours un grand rdle le sens de

Notes :

(1) Je remercie M. Fritz Stuber pour ses indications précieuses,
M. Robert Bitscher de la « Amtsstelle fiir Reklamen, Hochbauamt
der Stadt Ziirich » pour ses informations trés utiles et M. Roman
Schfjnauer du « Stadtziircher Heimatschutz » pour les photographies
anciennes,

(2) Dieter Ackerknecht et W.R. Tschol, « Urbanization in Switzer-
land », in 1 « International Urban Growth Policies ; New-Town Con-
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responsabilité de ’environnement, le sens esthétique et
la sensibilité en cette matiére des autorités qui doivent
juger des demandes, donner des autorisations et sur-
veiller I’environnement bati et naturel. Encore
aujourd’hui, ce sont souvent les habitants eux-mémes
et les associations de sauvegarde qui luttent contre la
publicité exagérée et poussent les administrations a agir.
Trop d’endroits sont encore un probléme en Suisse eu
égard a la pollution visuelle.

Dieter ACKERKNECHT
Architecte Dipldbmé E.T.H.
Maitre Assistant & I’Institut

pour la Planification
Nationale, Régionale et Locale
de I’Ecole Polytechnique Fédérale

tributions », (Editor : Gideon Golany) Verlag John Wiley & Sons,
New York, 1978, p. 147-161.

(3) Des institutions spéciales et des commissions fédérales et canto-
nales d’experts se préoccupent de la sauvegarde, surveillent la pro-
tection des biens et font des propositions pour d’autres classements
et des expertises sur leur valeur culturelle. L’influence de ces institu-
tions est assez grande, surtout parce qu’elles disposent de fonds
financiers.

Table Ronde - Conclusions

M. Boiret. Je propose tout de suite de passer a la Table
Ronde et je vais demander & Mme Bersani d’avoir
I’obligeance de bien vouloir prendre en main le débat
et de ’animer.

Mme Bersani. Trés rapidement, nous allons introduire
ce débat. Je voudrais dire en deux mots a quel point
ce colloque me parait a la fois symbolique et exem-
plaire. Symbolique, a4 cause de son lieu et son sujet.
Son lieu, Besancon, ville qui a un secteur sauvegardé,
et son sujet, qui marie deux austérités, la loi et I’éco-
nomie, ce qui montre bien qu’au fond des sujets aus-
téres peuvent étre traités avec profit dans un endroit
ou P'on développe une sensibilité particuliére au
patrimoine.

C’est un colloque qui me parait exemplaire de concer-
tation. La concertation, ¢’est a la fois un dialogue et
une pédagogie. Elle a été voulue par le législateur de
ces deux facons, Il s’agissait de discuter avec toutes les
parties intéressées y compris les professionnels de ce
que pouvait étre la publicité, alors que la législation
ancienne avait été difficile a comprendre et difficile a
appliguer. La multiplication des groupes départemen-
taux a montré comment cette loi se mettait en place a
la satisfaction de la plupart des intéressés. Et les pro-
fessionnels ont joué et continuent & jouer le jeu.

Mais la concertation, ¢’est aussi ouvrir des portes, aller
au-dela de la loi ; et ce qui se passe ici est exemplaire
a ce titre.

En deux petites notations, je voudrais me féliciter de
la facon dont au cours de ce colloque se situe la con-
certation. D’une part, en arrivant 4 la gare, j’ai tra-
versé grice a 'obligeance de la D.R.A.E., le secteur
sauvegardé de Besancon. On m’a fait remarquer que
des professionnels, et notamment Avenir Publicité
avaient retiré, avant d’y étre légalement obligés, des pan-
neaux. C’est un fait 4 souligner et on peut espérer que
dans la plupart des villes représentées ici, les profes-
sionnels feront preuve de la méme compréhension. Et
d’autre part, c’est un colloque ou les villes et leurs
représentants ont la majorité et ou, au lieu que ce
soient, comme il a été maintes fois sur d’autres sujets,
habituel, les représentants de I'Etat qui expliquent
comme cela se passe, ce sont les villes qui, elles-mémes,
ont expliqué comment elles appliquaient cette nouvelle
réglementation, avec quelles contraintes, avec quelles
solutions aux problémes qu’elles rencontraient. Vous
avez écouté des exposés trés intéressants de la ville de
Paris, de celle de Chartres, de Senlis, et évidemment

de celle de Besangon. Et je crois qu’au moment ou la
décentralisation se met en place, ceci est trés significatif.

Je ne voudrais pas conclure, sans dire que bien que la
balle et la bonne parole soient dans le camp des villes
et que celles-ci effectivement s’en servent, le ministére
reste, bien entendu, a la disposition de tous ceux qui
pourraient avoir besoin d’une assistance technique ou
d’une aide éventuelle dans I’application de la loi.

Pendant ’exposé de M. Venturi, j’ai vu des mouve-
ments divers. Je suis persuadée que des per-
sonnes ont envie d’intervenir et je suis préte a donner
le micro a qui en fera la demande.

M. Krieg. J’ai écouté avec beaucoup d’intérét I’exposé
de M. Venturi. Et il y a un certain nombre de points
et un en particulier ot j’aimerais avoir quelques préci-
sions. Je ne veux pas parler de 'efficacité des comités
de quartier en ce qui concerne la suppression de la
publicité. C’est un probléme sur lequel on pourrait dis-
cuter des heures entiéres. Mais je vous ai entendu dire
tout a ’heure, Cher Monsieur, que vous cherchiez a
repousser en dehors des centres historiques des villes,
les activités tertiaires et la pollution d’affiches qu’elles
pouvaient entrainer et qu’un certain nombre de villes
italiennes essayaient donc de repousser ceci dans la ban-
licue. Vous disiez vous méme d’ailleurs et ¢’est vrai un
peu en France, également, que dans les centres histori-
ques de villes on s’aper¢oit a un certain moment et en
particulier le soir, d’une désertification qui est cons-
ternante et que je regrette, personnellement beaucoup.
Mais est-ce que vous ne craignez pas, en prenant des
mesures comme celles-l1a, de continuer ou d’accentuer
cette désertification ? La vie d’une ville et d’un centre
historique est faite d’un tas de choses y compris de ses
activités tertiaires et si on essaye de les supprimer ou
de les repousser ailleurs, on va créer des centres villes
qui seront des centres-musées dans lesquels il n’y aura
plus aucune espéce d’animation autre que celle des cars
de touristes qui viendront les admirer. Et je me
demande si une mesure comme celle-1a, pouvant avoir
un effet bénéfique sur le plan de I’environnement, par
la suppression d’un abus de publicité, n’a pas un effet
tout a fait consternant quant a ’existence méme de la
ville et de sa vie réelle. Je préfére personnellement, je
ne m’en cache pas, le systéme que nous avons employé
qui consiste a faire des zones de publicité restreinte ou
méme des interdictions de publicité dans certains
endroits — tout en leur laissant leur vie et leurs activi-
tés traditionnelles et classiques.
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M. Venturi. Je réponds tout de suite. Le probléme est
de garantir la complexité des situations a I’intérieur du
centre ville comme de la banlieue.

Une tertiairisation poussée du centre ville ameéne la
désertification a partir de 5 heures du soir. Par contre,
on a dans la banlieue, une situation de désertification
pendant toute la journée. Alors, le probléme est de
garantir la permanence des résidents a 'intérieur du
centre ville, en empéchant une tertiarisation poussée,
surtout une tertiarisation de batiment style « grand
shopping » ; ¢’est de garantir du tertiaire dans les ban-
lieues ; d’avoir un mélange des fonctions en évitant les
effets négatifs du zonage traditionnel. On essaye de
retenir et parfois de faire venir des habitants en centre
historique et de mettre des activités tertiaires dans les
quartiers résidentiels pour empécher que ce soit un
désert.

Cela a trés peu a voir avec la publicité mais nous pour-
rions en parler plus tard.

M. Blanchot, (maire de Dinan). Je remercie M. Favre.
Il est certain que vous apportez une trés grande bonne
foi. Notre discussion se résume en ceci avoir du bon
goiit et du bon sens. Maintenant je dois vous dire que
votre profession n’a jamais consulté la mairie de Dinan
pour faire quoi que ce soit. Et je suis content que vous
m’autorisiez a le dire. Quant a vous Monsieur Venturi,
j’ai bu du petit lait en vous écoutant. C’est exactement
ce que nous voulons faire dans notre ville.

Je dois dire que j’ai récupéré toutes les auges ancien-
nes en pierre depuis dix-huit ans et que je les ai fait ins-
tallé sur les trottoirs, avec des fleurs. C’est une formule,
évidemment il faut en trouver d’ autres.

Mais permettez-moi de dire que je suis content d’étre
venu a Besan¢on. Parce que j’ai conscience tout de
méme que PPon prend a plein bras cet important
probléme.

M. Fernando, (Adjoint au Maire de Montpellier). Je vou-
drais revenir trés briévement sur le mobilier urbain.
Nous avons un gros probléme a la mairie de Montpel-
lier, puisque la Société Decaux se proposait de nous ins-
taller 50 colonnes « Desmos » équipées de deux cais-
sons lumineux. L un destiné a la publicité, autre a Paf-
fichage culturel. Il se trouve que la Société Decaux est
opposée au Ministére. Nous avons une réponse néga-
tive des pouvoirs publics ; donc cette convention pas-
sée avec la Société va étre caduque.

M. Favre. Je vais demander 3 M. Aubert son sentiment.
Le probléme qui se pose est le suivant, qui est plus com-
plexe que ne le présentait le représentant de la ville de
Montpellier. Au niveau de I’affichage sur les colonnes
en question, c’est un affichage commercial qui n’est
pas fait par notre société, je crois. Le probléme, qui
se pose est un probléme d’école. Est-ce qu’un mobilier
qui se présente comme une colonne, qui n’est pas une
colonne Morris mais a un petit peu la méme présenta-
tion — c’est donc un probléme de réglementation —
est-ce que Pon peut considérer comme du mobilier
urbain une telle colonne qui recevrait, a part égale, de
I'affichage commercial et des informations ? Etant
entendu, que I’on ne se trouve pas devant un mobilier
urbain, genre mobilier urbain pour plans de ville ou

informations dont ’appellation est « en sucette », qui
a effectivement 2,50 m de hauteur, on se trouve dans
la deuxiéme partie de ’article 24 du décret. C’est un
mobilier urbain qui a plus de 3 m de haut et qui com-
porte plus de 2 m? de surface de publicité commerciale.
Alors j’aurais tendance — mais je ne crois pas que
M. Aubert partage tout a fait ce point de vue — a pen-
ser que ’on se trouve dans le cadre de I’article 24
(2¢ partie), dans la mesure out est précisée dans cet arti-
cle la notion de « mobilier urbain plans ». Alors, est-
ce qu'une colonne rentre dans la définition de
Particle 24 ?

Je sais que ’on peut prétendre qu’il v a une mention
tout a fait particuliére pour les colonnes — genre colon-
nes Morris — qui sont susceptibles de ne recevoir qu’un
affichage pour les spectacles ou manifestations cultu-
relles. Je pense donc que le débat se situe & ce niveau.

M. Aubert. Je vais vous faire part d’une opinion un
peu différente de la vétre. Tout d’abord je voudrais
remercier le représentant de la ville de Montpellier de
poser cette question. Si vous le permettez, je vais la resi-
tuer dans un cadre plus général. Les débats de ces deux
journées ont montré I'importance du mobilier urbain
et de son financement par le biais de la publicité. C’est
vrai que c’est un recours assez commode pour des mai-
res qui sont sollicités financiérement par ailleurs. Le
principe d’obtenir des prestations gratuites en les fai-
sant financer par la publicité est donc une tentation qui
s’est développée largement. Cela dit, ¢’était une tenta-
tion qui se développait d’une fagon tout a fait irrégu-
liére et c’est la nouvelle législation et les textes d’appli-
cation qui donnent, aujourd’hui, une base légale a ce
type de pratique.

It observation, et je crois que maintenant tout le
monde I’a bien compris, la publicité sur le mobilier
urbain est soumise aux mémes grandes interdictions que
la publicité sur murs ou portatifs spéciaux. C’est-a-dire
qu’a priori, lorsque I’on installe du mobilier urbain
dans un centre ancien, un secteur sauvegardé, en site
inscrit ou classé, ce mobilier urbain ne doit pas com-
porter de publicité. C’est une application générale des
grands principes de la loi, et donc qui vaut pour la
publicité sur mobilier urbain.

2¢ observation, notre réglementation a défini un cer-
tain nombre de catégories de mobiliers urbains suscep-
tibles de recevoir de la publicité en dehors des lieux ou
celle-ci est interdite. Ces différentes catégories du mobi-
lier urbain sont recensées dans le décret du 21 no-
vembre 1980, et il s’agit 14, d’une énumération limita-
tive. Je ne les reprends pas tous mais enfin ce décret
a avalisé les pratiques les plus admissibles. Nous avons
retenu les abris, les kiosques, les méts portatifs, le
mobilier destiné a recevoir des informations générales
ou locales.

C’est éventuellement dans cette catégorie de mobilier
que M. Favre voulait voir entrer ses colonnes mais je
dois vous signaler qu’il y a un dernier titre de mobilier
qui a été trés précisément retenu, qui sont les colonnes
porte-affiches. A partir du moment ou vous avez des
colonnes qui sont porte-affiches, elles rentrent non pas
dans le cadre de Iarticle 24 du décret portant réglement
national, mais dans Particle 22 du décret qui dit que
« les colonnes porte-affiches ne peuvent supporter que

I’annonce de spectacles ou de manifestations culturel-
les ». Donc pour le Ministére, nous nous en tiendrons
4 cette interprétation. Car au fond ce texte est destiné
4 limiter une prolifération de mobiliers qui ne verraient
leur justification que dans le fait de supporter de la
publicité et donc d’étre rentables pour certains. Pour
ce qui concerne les colonnes et dans 1’état actuel des
textes, nous considérons qu’elles ne peuvent &étre des-
tinées qu’a I’information culturelle et I’annonce de
spectacles.

La 3¢ observation, nous ’avons bien compris hier et
aujourd’hui, c’est que de toutes facons par rapport aux
régles générales posées par les textes, les municipalités
peuvent moduler naturellement la réglementation, donc
peuvent réintroduire dans le cadre de zones de publi-
cité restreinte la possibilité de mettre de la publicité sur
du mobilier urbain, et pourraient éventuellement, dans
le cadre de zones de publicité élargie, considérer que
certaines colonnes peuvent supporter de la publicité
commierciale.

M. Favre. Je prends acte de ce que vous venez de nous
dire. Dans le cas trés précis, ce n’était pas le souhait
de notre société de faire de la publicité sur les colon-
nes, puisque nous réservons, en général, ce type de
colonnes a I'affichage « libre opinion ». C’est la ville
qui le souhaitait. Nous ferons autre chose.

M. Boiret. Je crois que nous sommes arrivés a Pissue
de nos débats. Avant de nous séparer, je veux remer-
cier la Direction de I’Urbanisme et des Paysages du
Ministére de I'Urbanisme et du Logement. Ce collo-
que qui s’est déroulé a Besangon, avait été vivement
souhaité par le Ministére, et je tiens a préciser qu’il nous
a fourni toutes les aides financiéres au montage de cette
rencontre. La Section Francaise de P'ICOMOS en a été
le support.

Je veux remercier, en votre nom a tous, aussi bien
Mme Maheu que Mme de Montgolfier. Car c’est vrai-
ment grice a tout ce qu’elles ont fait avant que nous
nous réunissions, que je crois que les choses se sont si
bien passées.
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TEXTES LEGISLATIFS ET REGLEMENTAIRES
SUR LA PUBLICITE, LES ENSEIGNES
ET LES PREENSEIGNES

DECRET N° 76-148 DU 11 FEVRIER 1976

relatif & la publicité et aux enseignes visibles des voies ouvertes
a la circulation publique

JOURNAL OFFICIEL DU 25 FEVRIER 1976

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre d’'Etat, Mi-
nistre de I'Intérieur, du Ministre d’Etat, Garde des
Sceaux, Ministre de la Justice et du Ministre de
I"Equipement ;

Vu la Constitution et notamment son article 37 ;

Vu la loi du 3 juillet 1934, portant ratification de
la Convention Internationale sur I'unification de la
signalisation routiére, signée a Genéve, le 30 mars
1931, modifiée par la loi 55-434, du 18 avril 1955 ;

Vu le Code de ['administration communale,
notamment ses articles 96, 97, 98 et 107,

Vu l'article R.25 du Code Pénal ;

Vu le Code de la route, notamment ses articles
R.1, R.44 et R.236 ;

Vula loi n® 55-435, du 18 avril 1955, sur le sta-
tut des autoroutes ;

Vu l'ordonnance n°® 58-1351, du 27 dé-
cembre 1958, relative a la conservation du domaine
public routier ;

Vu la toin® 69-7, du 3 janvier 1969, relative aux
voies rapides et complétant le régime de la voirie
nationale et locale ;

Vu le décret n® 56-1425, du 27 dé-
cembre 1956, portant réglement d’administration
publique pour I'application de la loi n°® 55-434, du
18 avril 1955, sur le statut des autoroutes ;

Vu le décret n°® 70-759, du 18 aolt 1970, por-
tant réglement d’administration publique et relatif
& I'application de la loi n® 69-7, du 3 juillet 1969,
relative aux voies rapides et complétant le régime
de la voirie nationale et locale ;

Le Conseil d’Etat entendu,

Décrete :

Article 1er : Sont abrogés les alinéas 2 a 6 et
8 de [larticle 3 de la loi du 3 juil-
let 1934, modifiée par la loi n® 55-434, du 18 avril
1955.

Article 2 : Le présent décret fixe, dans l'intérét de
la sécurité routiére et sans préjudice des regles pour
la protection d’autres intéréts publics, les régles
applicables, sur les voies ouvertes a la circulation
publique et en bordure de celles-ci, & la publicité, aux
enseignes, aux enseignes publicitaires et aux préen-
seignes visibles de ces voies.

Il s’applique a tous dispositifs, dessins, inscrip-
tions, ou marquages, quels que soient la nature des
indications qu’ils comportent, leur objet commercial
ou non, le procédé utilisé pour leur réalisation et la
qualité de leur auteur.

CHAPITRE PREMIER
DISPOSITIONS GENERALES

Article 3 : Sont interdites la publicité et les ensei-
gnes, enseignes publicitaires et préenseignes :

a) comportant une indication de localité, complétée
soit par une fleche, soit par une distance
kilométrique ;

b} comportant la reproduction d’un signal routier
réglementaire ou d’un schéma de présignalisation.

Article 4 : Sont interdites la publicité et les ensei-
gnes, enseignes publicitaires et préenseignes, qui
par leur forme, leurs couleurs, leur texte, leurs
symboles, leurs dimensions ou leur emplacement
peuvent étre confondues avec les signaux
réglementaires.

Sont notamment interdits les dispositifs et des-
sins publicitaires :

a) triangulaires a fond blanc ou jaune ;
b) circulaires a fond rouge, bleu ou blanc ;
¢) octogonaux a fond rouge ;

d) carrés a fond blanc ou jaune, s'ils sont disposés
sur pointe.
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Article 5 : Il est interdit d’apposer des placards,
papillons, affiches ou marquages sur les signaux
réglementaires et leurs suports ainsi que sur tous
autres équipements intéressant la circulation rou-
tiere. Cette interdiction s’applique également sur les
plantations, les trottoirs, les chaussées et d'une
maniére générale, sous réserve des dérogations
admises pour le mobilier urbain dans les conditions
prévues a l'article 7 ci-aprés, sur tous les ouvrages
situés dans les emprises du domaine routier ou sur-
plombant celui-ci.

Toutefois, lorsque I'autorité investie du pouvoir
de police autorise une association ou un organisme
sans but lucratif a implanter des signaux d'indica-
tion, le Ministre de I'Equipement, pour le réseau
national, et le Ministre de I'Intérieur pour les autres
routes, peuvent permettre que le nom ou I'embléme
du donateur figure sur le signal ou sur son support
si la compréhension du signal n’est pas rendue
moins aisée. Il peut en étre de méme pour les ins-
tallations annexes autorisées.

Article 6 : Sont interdites la publicité et les ensei-
gnes, enseignes publicitaires et préenseignes qui
sont de nature, soit a réduire la visibilité ou I’ effica-
cité des signaux réglementaires, soit a éblouir les
usagers des voies publiques, soit a solliciter leur
attention dans des conditions dangereuses pour la
sécurité routiére. Les conditions et normes que doi-
vent respecter les dispositifs lumineux ou rétroré-
fléchissants visibles des voies publiques sont fixées
par un arrété conjoint des Ministres de I'Equipement
et de I'Intérieur.

Article 7 : La publicité et les enseignes publicitaires
et préenseignes sont interdites sur I'emprise des
voies ouvertes & la circulation publique a I'excep-
tion de la publicité peinte ou fixée sur des véhicules
circulant régulierement sur les voies ouvertes 3 la
circulation publique, a I’exclusion des lieux interdits
a la publicité en application des articles 4 et 7 de
la loi susvisée du 29 décembre 1979.

CHAPITRE 2
DISPOSITIONS PROPRES
AUX DIVERSES CATEGORIES DE ROUTES

Article 8 : En dehors des agglomérations, la publi-
cité et les enseignes publicitaires et préenseignes
visibles des routes nationales, des chemins dépar-
tementaux et des voies communales sont interdi-
tes de part et d’autre de celles-ci sur une largeur de
20 m mesurée a partir des bords extérieurs de la
chaussée.

Toutefois, cette interdiction ne s’applique pas aux
enseignes publicitaires et préenseignes qui, ne
génant pas la perception de la signalisation routiére
et ne présentant aucun danger pour la sécurité de
la circulation, satisfont aux conditions de surface et
d'implantation fixées par arrété conjoint du Mi-
nistre de 'Intérieur et du Ministre de I'Equipement.

Article 9 : A I'intérieur des agglomérations, la publi-
cité et les enseignes publicitaires et préenseignes
visibles d'une voie rapide sont interdites, de part et
d’autre de celle-ci, sur une largeur de 40 m mesu-

rée a partir du bord extérieur de chaque chaussée.
Toutefois, I'autorité investie du pouvoir de police
peut les autoriser dans les limites et aux conditions
qu’elle prescrit.

En dehors des agglomérations, la publicié et les
enseignes publicitaires et préenseignes visibles
d’une voie rapide sont interdites de part et d’autre
de celle-ci, sur une largeur de 200 m, mesurée a par-
tir du bord extérieur de chague chaussée.

Article 10 : Les dispositions de I'article 9 ne font
pas obstacle a I'installation de panneaux ayant pour
objet de signaler, dans des conditions déterminées
par les réglements sur la signalisation routiére, la
présence d’établissements répondant aux besoins
des usagers.

CHAPITRE 3
SANCTIONS

Article 11 : Toute infraction aux dispositions du pré-
sent arrété est punie d'une amende de 600 a 1.000
F et de I'emprisonnement pendant 8 jours ou de
I"'une de ces deux peines seulement. En cas de réci-
dive, la peine d’amende peut étre doublée et la peine
d’emprisonnement portée a 15 jours.

En cas d’urgence, dés la constatation de I'infrac-
tion, I"autorité investie du pouvoir de police peut
ordonner soit la suppression des dispositifs non con-
formes a la réglementation, soit leur mise en con-
formité, et le cas échéant la remise en état des lieux.

Faute par les intéressés de déférer a cette injonc-
tion dans le délai qui leur est imparti pour ce faire,
I'autorité investie du pouvoir de police, peut dans
I'intérét de la sécurité faire procéder d’office 3 leurs
frais, a la suppression du dispositif et & la remise en
état des lieux. Par intéressés, il faut, suivant le cas,
entendre, soit les responsables de la mise en place
du dispositif, soit le propriétaire de celui-ci ou de
I'emplacement ol il se trouve, soit ceux pour le
compte de qui la publicité a été réalisée.

Article 12 : En cas d'urgence, I'autorité investie du
pouvoir de police peut faire masquer tout dispositif
publicitaire, enseigne, enseigne publicitaire ou
préenseigne non conforme aux dispositions du pré-
sent décret et des arrétés pris pour son application.
S’il s"agit de publicité lumineuse, la méme autorité
peut faire procéder a ’extinction totale ou partielle
du dispositif litigieux.

Article 13 : Les agents verbalisateurs mentionnés
a l'article premier de I'ordonnance n® 58-1351 du
27 décembre 1958 ont compétence pour consta-
ter par procés-verbal les infractions prévues au pré-
sent décret.

CHAPITRE 4
MESURES DIVERSES ET TRANSITOIRES

Article 14 : Lorsque, par suite de modifications con-
cernant la voirie, une publicité, enseigne publicitaire
ou préenseigne, cesse de satisfaire a la réglemen-
tation en vigueur, le point de départ du délai de deux

ans prévu al’alinéa 7 de |’article 3 de la loi du 3 juil-
let 1934 modifiée par la loi n° 55-434 du
18 avril 1955 est la date d'ouverture au trafic de
Ja voie avec ses nouvelles caracteéristiques.

Article 15 : En ce qui concerne les dispositifs publi-
citaires, enseignes, enseignes publicitaires ou préen-
seignes de toute nature qui ont été installés avant
la publication du présent décret ou des arrétés pris
pour son application conformément aux prescrip-
tions légales ou réglementaires alors en vigueur et
qui ne répondent plus aux dispositions du présent
décret ou des arrétés pris pour son application, le
point de départ du délai de deux ans prévu a I'ali-
néa 7 de l'article 3 de la loi du 3 juillet 1934
modifiée par la loi n® 55-434 du 18 avril 1955 est
la date de publication du présent décret ou, le cas
échéant, desdits arrétés.

Article 16 : Sont abrogés :

— |"article 11 du décret n°® 56-1425 du 27 dé-
cembre 1956 ;

— l"article 8 du décret n® 70-759 du 18 ao(t 1970.

Article 17 : Le présent décret ne peut étre modifié
que par décret en Conseil d’Etat.

Article 18 : Le Ministre d’'Etat, Ministre de I'Intérieur,
le Ministre d’Etat, Garde des Sceaux, Ministre de la
Justice et le Ministre de I'Equipement sont chargés,
chacun en ce qui le concerne, de I'exécution du pre-
sent décret, qui sera publié au Journal Officiel de
la République Francaise.

Fait a PARIS, le 11 février 1976,

Jacques CHIRAC

Par le Premier Ministre :

Le Ministre de I'Equipement,
Robert GALLEY
Le Ministre d’Etat, Ministre de |'Intérieur
Michel PONIATOWSKI

Le Ministre d’Etat

Garde des Sceaux,

Ministre de la Justice
Jean LECANUET

ARRETE DU 17 JANVIER 1983

publié au Journal Officiel du 28 janvier 1983

Conditions d'implantation, en dehors des agglomérations, des enseignes publicitaires et des préenseignes
visibles des routes nationales, des chemins départementaux et des voies communales n’ayant pas le carac-

tére de routes express.

Le Ministre d'Etat, Ministre de I'Intérieur et de la
Décentralisation et le Ministre d’Etat, Ministre des
Transports ;

Vu le décret n® 76-148, du 11 février 1976, et
notamment son article 8,

Arrétent :

Article 1er : En dehors des agglomérations, les
enseignes publicitaires et les préenseignes visibles
des routes nationales, des chemins départementaux
et des voies communales qui n’ont pas le caractére
de routes express peuvent étre installées a une dis-
tance inférieure a celle de 20 m fixée par l'article
8 alinéa premier du décret n° 76-148 du
11 février 1976, sous réserve d'étre implantées en
dehors du domaine public, de ne pas géner la per-
ception de la signalisation réglementaire, de ne pré-
senter aucun danger pour la circulation et, en ce qui
concerne les préenseignes, d'étre situées a b m
au moins du bord de la chaussée.

Article 2 : L'arrété du 20 mai 1976 fixant les condi-
tions de surface et d'implantation des enseignes

publicitaires et des préenseignes visibles des
routes nationales, des chemins départementaux et
des voies communales n"ayant pas le caractére de
routes express, en dehors des agglomérations, est
abrogé.

Article 3 : Le Directeur des routes et de la circula-
tion routieére au Ministére des Transports, le Direc-
teur Général des collectivités locales et le Directeur
de la Réglementation et du Contentieux au Minis-
tére de I'Intérieur et de la Décentralisation sont char-
gés, chacun en ce qui le concerne, de I'exécution
du présent arrété, qui sera publié au Journal Offi-
ciel de la République Francaise.

Fait a PARIS, le 17 janvier 1983.

Le Ministre d'Etat, Ministre des Transports
Charles FITERMAN

Le Ministre d’Etat
Ministre de l'intérieur et de la Décentralisation
Gaston DEFFERRE
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LOIN® 79-1150 DU 29 DECEMBRE 1979 RELATIVE A LA PUBLICITE, AUX ENSEIGNES
ET AUX PREENSEIGNES

L’Assemblée Nationale et le Sénat ont adopté,
Le Président de la République promulgue la loi
dont la teneur suit :

Article 1e : Chacun a le droit d’exprimer et de
diffuser informations et idées, quelle qu’en soit la
nature, par le moyen de la publicité, d’enseignes et
de préenseignes, conformément aux lois en vigueur
et sous réserve des dispositions de la présente loi.

Article 2 : Afin d’assurer la protection du cadre de
vie, la présente loi fixe les régles applicables a la
publicité, aux enseignes et aux préenseignes, visi-
bles de toute voie ouverte & la circulation publique,
au sens précisé par décret en Conseil d’Etat. Ses
dispositions ne s’appliquent pas & la publicité, aux
enseignes et aux préenseignes situées a l'intérieur
d'un local, sauf si I'utilisation de celui-ci est princi-
palement celle d'un support de publicité.

Article 3 : Au sens de la présente loi :

— constitue une publicité, a I'exclusion des en-
seignes et des préenseignes, toute inscription,
forme ou image destinée a informer le public ou a
attirer son attention, les dispositifs dont le princi-
pal objet est de recevoir lesdites inscriptions, for-
mes ou images étant assimilés & des publicités ;

— constitue une enseigne toute inscription, forme
ou image apposée sur un immeuble et relative a une
activité qui s’y exerce ;

— constitue une préenseigne toute inscription,
forme ou image indiquant la proximité d’un immeu-
ble oli s'exerce une activité déterminée.

CHAPITRE PREMIER : ]
DISPOSITIONS APPLICABLES A LA PUBLICITE :

SECTION 1
DISPOSITIONS GENERALES

Article 4 : Toute publicité est interdite :

1) sur les immeubles classés parmi les monu-
ments historiques ou inscrits a linventaire
supplémentaire ;

2) sur les monuments naturels et dans les sites
classés ;

3) dans les parcs nationaux et les réserves
naturelles ;

4) sur les arbres.

Le Maire ou, a défaut, le Préfet, sur demande ou
aprés avis du Conseil Municipal et aprés avis de la
Commision Départementale compétente en matiére
de Sites, peut en outre interdire par arrété toute
publicité sur des immeubles présentant un caractére
esthétique, historique ou pittoresque.

L"avis de la Commission Départementale compé-
tente en matiére de sites est réputé acquis s’il n’est
pas intervenu dans un délai de deux mois a comp-
ter de la saisine par le Préfet ou de la demande d’avis
de la commision adressée par le Maire au Préfet.

Article 5 : Toute publicité doit mentionner, selon le
cas, le nom et I’adresse ou bien la dénomination ou
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la raison sociale, de la personne physique ou morale
qui I'a apposée ou fait apposer.

SECTION 2

PUBLICITE EN DEHORS
DES AGGLOMERATIONS

Article 6 : En dehors des lieux qualifiés « agglomé-
ration » par les réglements relatifs a la circulation
routiére, toute publicité est interdite sauf dans les
zones dénommées « zone de publicité autorisée ».

Ces zones peuvent étre instituées, sous réserve
des dispositions de I'article 4, & proximité immédiate
des établissements commerciaux et industriels, ou
des centres artisanaux, ou dans des groupements
d’habitation.

Elles sont définies dans les conditions prévues &
I'article 13 et la publicité y est soumise aux pres-
criptions fixées par les actes qui les instituent.

SECTION 3

PUBLICITE EN DEHORS
DES AGGLOMERATIONS

Article 7-1 : A I'intérieur des agglomérations, la publi-
cité est interdite :

1) dans les zones dites spéciales de protection
délimitées autour des sites classés ou autour des
monuments historiques classés ;

2) dans les secteurs sauvegardés ;

3) dans les parcs naturels régionaux ;

Il ne peut étre dérogé a cette interdiction que par
I'institution de zones de publicité restreinte.

Il - La publicité y est également interdite :

1) dans les sites inscrits a inventaire et les zones
de protection délimitées autour de ceux-ci ;

2) a moins de 100 m et dans le champ de visibi-
lité des immeubles classés parmi les monuments his-
toriques ou inscrits a I'inventaire supplémentaire ou
visés & 'avant-dernier alinéa de |'article 4.

Il peut étre dérogé a cette interdiction par I'insti-
tution de zones de publicité restreinte ou de secteurs
soumis au régime général fixé en application de
I'article 8.

Il peut y étre dérogé a titre exceptionnel, dans les
conditions fixées par décret en Conseil d’Etat, par
Iinstitution d'une zone de publicité élargie lorsque
la publicité est un élément déterminant de I’anima-
tion des lieux considérés.

Les secteurs soumis au régime général sont ins-
titués selon la procédure définie & Varticle 13.

lIt - Dans le cas ol il n"est pas dérogé aux interdic-
tions prévues aux paragraphes | et Il du présent arti-
cle, le maire peut autoriser I'affichage d'opinion et
la publicité relative aux activités des associations
mentionnées a l'article 12, sur des palissades de
chantier, dans des conditions déterminées par un
décret en Conseil d'Etat.

Article 8 : Dans les agglomérations, et sous réserve
des dispositions des articles 4, 7 et 9, la publicité

est admise. Elle doit toutefois satisfaire, notamment
en matiere d’emplacements, de surface, de hauteur
et d’entretien, a des prescriptions fixées par décret
en Conseil d'Etat en fonction des procédés, des dis-
positifs utilisés, des caractéristiques des supports
et de I'importance des agglomérations concernées.
Ce décret précise également les conditions d’utili-
sation comme supports publicitaires du mobilier
urbain installé sur le domaine public.

L'installation des dispositifs de publicité lumineuse
autres que ceux qui supportent des affiches éclai-
rées par projection ou par transparence est soumise
a l'autorisation du Maire.

Article 9 : Dans tout ou partie d’une agglomération,
il peut étre institué, selon la procédure définie a V'ar-
ticle 13, des zones de publicité restreinte ou des
zones de publicité élargie, ol la publicité est sou-
mise a des prescriptions spéciales fixées par les
actes instituant lesdites zones.

Article 10 : L'acte instituant une zone de publicité
restreinte y soumet la publicité a des prescriptions
plus restrictives que celles du régime fixé en appli-
cation de I'article 8.

Il peut en outre :

— déterminer dans quelles conditions et sur quels
emplacements la publicité est seulement admise ;

— interdire la publicité ou des catégories de publi-
cités définies en fonction des procédés et des dis-
positifs utilisés.

Toutefois, la publicité supportée par des palissa-
des de chantiers ne peut étre interdite, sauf
lorsqu’elles sont implantées dans les lieux visés aux
Ter et 2¢ du | de V'article 7.

Toute zone de publicité restreinte doit comporter
un ou plusieurs des emplacements visés a l'article
12 selon les modalités fixées par le décret visé audit
article.

Article 11 : L'acte instituant une zone de publicité
élargie y soumet la publicité a des prescriptions
moins restrictives que celles du régime fixé en appli-
cation de l'article 8.

Article 12 : Sous réserve des dispositions de la pré-
sente loi, le Maire détermine par arrété et fait amé-
nager sur le domaine public ou en surplomb de celui-
ci ou sur le domaine privé communal, un ou plusieurs
emplacements destinés a I'affichage d’opinion ainsi
qu’a la publicité relative aux activités des associa-
tions sans but lucratif. Aucune redevance ou taxe
n‘est percue a l'occasion de cet affichage ou de
cette publicité.

En vue d’assurer la liberté d’opinion et de répon-
dre aux besoins des associations, les conditions
d’application du présent article sont fixées par
décret en Conseil d’Etat en fonction du nombre d’ha-
bitants et de la superficie de la commune. Ce décret
fixe une surface minimale que chaque catégorie de
communes doit réserver a I’affichage défini a I'ali-
néa précédent,

Si dans un délai de six mois a compter de 'entrée
en vigueur de ce décret, le Maire n’a pas pris |"ar-
rété prévu au premier alinéa, le Préfet, aprés une
mise en demeure restée sans effet durant trois mois,
détermine le ou les emplacements nécessaires. L'ar-
rété préfectoral cesse de s’appliquer dés I'entrée en

vigueur d’un arrété du Maire déterminant un autre
ou d’autres emplacements.

SECTION 4

PROCEDURE D'INSTITUTION DES ZONES
DE PUBLICITE AUTORISEE DE PUBLICITE
RESTREINTE OU DE PUBLICITE ELARGIE

Article 13 : | - La délimitation des zones de publi-
cité autorisée, des zones de publicité restreinte ou
des zones de publicité élargie, ainsi que les prescrip-
tions qui s’y appliquent, sont établies a la demande
du Conseil Municipal.

Le projet de réglementation spéciale est préparé
par un groupe de travail dont la composition est
fixée par arrété préfectoral. Il est précisé par le Maire
qui, en cette qualité, dispose d'une voix prépondé-
rante. Il comprend, en nombre égal, des membres
du Conseil Municipal et éventuellement un représen-
tant de I’'assemblée délibérante de I'organisme inter-
communal compétent en matiére d'urbanisme,
d’une part, et, d'autre part, des représentants des
services de I'Etat. Les chambres de commerce et
d’industrie, les chambres de métiers, les chambres
dagriculture, les associations locales d’'usagers
visées a l'article 35, ainsi que les représentants des
professions directement intéressées, désignés dans
des conditions fixées par décret en Conseil d’Etat,
sont, s’ils le demandent, associés, avec voix con-
sultative, a ce groupe de travail.

Le projet ainsi élaboré est transmis pour avis a la
commission départementale compétente en matiére
de sites. Cet avis est réputé favorable s’il n’est pas
intervenu dans un délai de deux mois.

Le projet établi par le groupe de travail et qui a
recueilli I'avis favorable de la commission départe-
mentale compétente en matiére de sites est arrété
par le Maire aprés délibération du Conseil Municipal.

En cas d’avis défavorable de cette commission ou
d’opposition du Conseil Municipal, il est procédé a
une nouvelle délibération du groupe de travail sur
un nouveau projet présenté par le Préfet.

Si, aprés cette nouvelle délibération, le Conseil
Municipal s"oppose au projet éventuellement modi-
fié, qui lui est présenté par le Préfet ou émet des
réserves, la délimitation des zones ainsi que les pres-
criptions qui s’y appliquent sont fixées par arrété
préfectoral ou, sur demande du Maire, par arrété
ministériel.

La délimitation des zones et les prescriptions qui
s’y appliguent peuvent étre modifiées dans la forme
prévue pour leur établissement.

A défaut de proposition du Conseil Municipal, le
Préfet, peut, aprés consultation du Maire, constituer
d’office le groupe de travail prévu au présent article.

Il - En vue de présenter un projet commun, des com-
munes limitrophes, méme si elles dépendent de plu-
sieurs départements, peuvent constituer un seul
groupe de travail présidé par le Maire d’une des com-
munes intéressées, qui, en cette qualité, dispose
d‘une voie prépondérante.

La composition et le fonctionnement du groupe
de travail mentionné a l'alinéa précédent ainsi que
la procédure de délimitation des zones de publicité
autorisée, des zones de publicité restreinte ou des
zones de publicité élargie et d’établissement des
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prescriptions qui s’y appliquent sont régis par les dis-
positions du paragraphe | du présent article, sous
réserve des adaptations nécessaires, fixées par un
décret en Conseil d'Etat.

SECTION 5

DISPOSITIONS PARTICULIERES
APPLICABLES A CERTAINS MODES D'EXERCICE
DE LA PUBLICITE

Article 14 : La publicité sur les véhicules terrestres
sur 'eau ou dans les airs peut étre réglementée,
subordonnée & autorisation ou interdite, dans des
conditions fixées par décret en Conseil d’Etat.

Toutefois, les dispositions de |"alinéa précédent
ne sont pas applicables a la publicité relative a I'ac-
tivité exercée par le propriétaire ou I'usager d'un
véhicule, sous réserve que ce véhicule ne soit pas
utilisé ou équipé a des fins essentiellement
publicitaires.

Article 15 : Les communes ont le droit d'utiliser a
leur profit commme support de publicité commerciale
ou d’affichage libre défini a 'article 12, les palis-
sades de chantier, lorsque leur installation a donné
lieu a autorisation de voirie.

Article 16 : Un décret en Conseil d'Etat détermine
les conditions dans lesquelles la publicité peut déro-
ger aux dispositions du présent chapitre lorsqu’elle
est effectuée en exécution d'une disposition légis-
lative ou réglementaire ou d'une décision de justice
ou lorsqu’elle est destinée a informer le public sur
des dangers qu’il encourt ou des obligations qui
pesent sur lui dans les lieux considérés.

CHAPITRE I
DISPOSITIONS APPLICABLES
AUX ENSEIGNES ET PREENSEIGNES

Article 17 : Un décret en Conseil d'Etat fixe les pres-
criptions générales relatives a I'installation et a I'en-
tretien des enseignes en fonction des procédés uti-
lisés, de la nature des activités ainsi que des carac-
téristiques des immeubles o0 ces activités
s'exercent et du caractére des lieux ol ces im-
meubles sont situés.

Les actes instituant les zones de publicité autori-
sée, les zones de publicité restreinte et les zones de
publicité élargie peuvent prévoir des prescriptions
relatives aux enseignes.

Le décret prévu au premier alinéa fixe les condi-
tions dans lesquelles ces prescriptions peuvent étre
adaptées aux circonstances locales lorsqu’il na pas
eté fait application des dispositions du deuxiéme
alinéa.

Sur les immeubles et dans les lieux mentionnés
aux articles 4 et 7, ainsi que dans les zones de pubii-
cité restreinte, 'installation d’une enseigne est sou-
mise & autorisation.

Article 18 : Les préenseignes sont soumises aux dis-
positions qui régissent la publicité.

Un décret en Conseil d'Etat détermine les cas et
les conditions dans lesquels I'installation de préen-
seignes peut déroger aux dispositions visées a I’ ali-
néa précédent, lorsqu’il s’agit de signaler les activi-
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tés, soit particuliéerement utiles pour les personnes
en déplacement ou liées a des services publics ou
d’urgence, soit s’exercant en retrait de la voie publi-
que, soit en relation avec la fabrication ou la vente
de produits du terroir par des entreprises locales.

Article 19 : | - Le décret prévu a l'article 17 déter-
mine les conditions dans lesquelles peuvent étre
temporairement apposées sur des immeubles des
enseignes annoncant :

1° des opérations exceptionnelles qui ont pour
objet lesdits immeubles ou sont relatives aux acti-
vités qui s’y exercent ;

2° des manifestations exceptionnelles & carac-
tére culturel ou touristique qui y ont lieu ou y auront
lieu.

Il - Le décret prévu a l'article 18 détermine les
conditions dans lesquelles peuvent étre temporai-
rement apposees des préenseignes indiquant la
proximité des immeubles mentionnés au paragraphe
I

1t - Le décret prévu a 'article 18 détermine les con-
ditions dans lesquelles peuvent étre apposées des
préenseignes indiquant la proximité de monuments
historiques, classés ou inscrits, ouverts a la visite.

CHAPITRE 1l
DISPOSITIONS COMMUNES

Article 20 : Les autorisations prévues aux chapitres
ler et Il ci-dessus sont délivrées au nom de I"Etat.
Le refus de ces autorisations doit étre motivé.

Un décret en Conseil d’Etat fixe le délai a I'expi-
ration duquel le défaut de notification de la décision
de I"autorité compétente équivaut a I'octroi de I'au-
torisation. Ce délai ne pourra excéder deux mois a
compter de la réception de la demande.

Le déiai pourra étre porté-a quatre mois pour les
autorisations relatives aux installations d’enseignes
sur un immeuble classé monument historique ou ins-
crit a I'inventaire supplémentaire ainsi que dans un
site classé ou dans un secteur sauvegardé,

Article 21 : Lorsqu’elle est consultée en application
de la présente loi, la commission départementale
compétente en matiére de sites est complétée par
des représentants de la commune et des professions
intéressées, dans des conditions fixées par décret
en Conseil d'Etat.

Article 22 : Les textes et documents relatifs aux
prescriptions qui régissent I'affichage dans la com-
mune sont tenus en mairie a la disposition du public.

Article 23 : Nul ne peut apposer de publicité ni ins-
taller une préenseigne sur un immeuble sans I'au-
torisation écrite du propriétaire.

CHAPITRE IV
DES SANCTIONS

Article 24 : Des la constatation d’une publicité,
d'une enseigne ou d'une préenseigne irréguliére au
regard des dispositions de la présente loi ou des tex-

tes réglementaires pris pour son application, et
nonobstant la prescription de l'infraction ou son
amnistie, le Maire ou le Préfet prend un arrété ordon-
nant, soit la suppression, soit la mise en conformité
avec ces dispositions, des publicités, enseignes ou
préenseignes en cause, ainsi que, le cas échéant,
la remise en état des lieux.

Cet arrété est notifié 4 la personne qui a apposé,
fait apposer ou maintenu aprés mise en demeure la
publicité, I'enseigne ou la préenseigne irréguliére.

Si cette personne n'est pas connue, i"arrété est
notifié a la personne pour le compte de laquelle ces
publicités, enseignes ou préenseignes ont été
réalisees.

Article 25 : L'arrété visé a l'article 24 fixe le délai
imparti pour la suppression ou la mise en conformité
des publicités, enseignes ou préenseignes irrégulié-
res et, le cas échéant, la remise en état des lieux.

A I"'expiration de ce délai, dont le point de départ
se situe au jour de la notification de I"arrété, la per-
sonne a qui il a été notifié est redevable d'une
astreinte de 100 F par jour et par publicité, ensei-
gne ou préenseigne maintenue. Ce montant est réé-
valué chaque année, en fonction de I'évolution du
co(it de la vie, dans des conditions fixées par décret
en Conseil d'Etat.

L’astreinte n’est pas applicable a I’affichage d’opi-
nion ou & la publicité relative aux activités des asso-
ciations, mentionnés a l"article 12, sauf lorsque cet
affichage ou cette publicité ont été apposés a un
emplacement publicitaire prohibé en exécution d'un
contrat conclu entre I'exploitant de cet emplace-
ment et la personne pour le compte de qui ils ont
été réalisés.

Lorsque la mise en demeure a été déférée au tri-
bunal administratif pour excés de pouvoir, le Prési-
dent du Tribunal Administratif ou le Magistrat qu’il
délegue, statuant en référé, peut, si la demande lui
en est présentée dans les huit jours francs de la noti-
fication de I'arrété et si les moyens énoncés dans
la requéte paraissent sérieux et de nature a justi-
fier I'annulation de 'arrété, ordonner la suspension
de I'astreinte jusqu’a la décision a intervenir au
principal.

Le Président statue dans les guinze jours de la sai-
sine, selon les modalités définies par décret en Con-
seil d'Etat. L'ordonnance est exécutoire, nonobstant
appel devant le Conseil d'Etat ; copie en est adres-
sée sans délai au Procureur de la République.

L'astreinte est recouvrée, dans les conditions pré-
vues par les dispositions relatives aux produits com-
munaux, au bénéfice de la commune sur le territoire
de laquelle ont été commis les faits constatés ; a
défaut par le Maire de liquider le produit de I'as-
treinte, de dresser I'état nécessaire a son recouvre-
ment et de le faire parvenir au Préfet dans le mois
qui suit I'invitation qui lui en est faite par celui-ci,
la créance est liquidée et recouvrée au profit de
I"Etat.

Le Maire ou le Préfet, aprés avis du Maire, peut
consentir une remise ou un reversement partiel du
produit de I'astreinte lorsque les travaux prescrits
par I'arrété ont été exécutés et que le redevable éta-
blit qu’il n’a pu observer le délai imposé, pour I'exé-
cution totale de ses obligations qu’en raison de cir-
constances indépendantes de sa volonté.

Article 26 : Sans préjudice de I'application des dis-
positions de 'article 25, le Maire ou le Préfet peut,
en quelque lieu que ce soit, faire exécuter d’office
les travaux prescrits par I'arrété visé a |'article 24,
s’il n"a pas été procédé a leur exécution dans le délai
fixé par cet arrété.

Les frais de I'exécution d’office sont supportés
par la personne a qui a été notifié |'arrété, sauf si
cette personne est exemptée de I’astreinte en appli-
cation des dispositions du troisieme alinéa de
I"article 25.

L"Administration est tenue de notifier, au moins
huit jours a l'avance, a la personne privée proprié-
taire ou occupant des lieux, la date de commence-
ment des travaux.

Article 27 : Lorsque des publicités ou des préen-
seignes contreviennent aux dispositions de la pré-
sente loi ou des textes réglementaires pris pour son
application, le Maire ou le Préfet sont tenus de faire
usage des pouvoirs que leur confére I'article 24, si
les associations mentionnées a l'article 35 ou le pro-
priétaire de I'immeuble sur lequel ont été apposées,
sans son accord, les publicités ou préenseignes, en
font la demande.

Article 28 : Le Maire ou le Préfet, selon le cas,
adresse au Procureur de la République copie de la
mise en demeure prévue 3 l'article 24 et le tient
immédiatement informé de la suite qui lui a été
réservée.

Article 29 : Sera puni d'une amende de 50 a
10.000 F, qui sera portée au double en cas de réci-
dive, celui qui aura apposé, fait apposer ou main-
tenu aprés mise en demeure une publicité, une
enseigne ou une préenseigne :

1° dans des lieux, sur des emplacements ou selon
des procédés interdits en application des articles 4,
6, 7,14, 17 et 18;

2° sans avoir obtenu les autorisations préalables
prévues aux chapitres ler et Il ou sans avoir observé
les conditions posées par ces autorisations ;

3° sans avoir observé, dans les zones de pubili-
cité restreinte, les dispositions particulieres y régis-
sant la publicité.

Sera puni des mémes peines celui qui aura laissé
subsister une publicité, une enseigne ou une préen-
seigne au-dela des délais de mise en conformité qu’il
sera tenu d’observer en application de {"article 40.

L'amende sera appliquée autant de fois qu'il y
aura de publicités, d’enseignes ou de préenseignes
en infraction.

Article 30 : Sera puni des mémes peines gue |'au-
teur de l'infraction, celui pour le compte duquel la
publicité est réalisée, lorsque la publicité ou le dis-
positif publicitaire ne comporte pas les mentions
visées a l'article 5 ou lorsque celles-ci sont inexac-
tes ou incomplétes.

Dans le cas d'une publicité de caractére électo-
ral, I'autorité administrative compétente met en
demeure celui pour le compte duquel cette publicité
a été réalisée de la supprimer et de procéder a la
remise en état des lieux dans un délai de deux jours
francs. Si cette mise en demeure est suivie d’effet,
les dispositions de l'alinéa précédent ne sont pas
applicables.
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Article 31 : En cas de condamnation, le Tribunal
ordonne, soit la suppression, dans un délai qui ne
peut excéder un mois et sous astreinte de 50 a
500 F par jour de retard, des publicités, enseignes
ou préenseignes qui constituent I'infraction, soit leur
mise en conformité, dans le méme délai et sous les
mémes conditions, avec les prescriptions aux-
quelles ils contreviennent ; il ordonne, le cas
échéant, la remise en état des lieux. |l peut déclarer
sa décision exécutoire par provision.

Article 32 : L’astreinte ne peut étre révisée par le
Tribunal que si le redevable établit qu’il n’a pu obser-
ver le délai imposé pour |'exécution totale de ses
obligations qu’en raison de circonstances indépen-
dantes de sa volonté. Elle est recouvrée dans les
conditions prévues au sixiéme alinéa de |'article 25.

Article 33 : La prescription de |"action publique ne
court qu’a partir du jour ol la publicité, I'enseigne
ou la préenseigne en infraction aux dispositions de
la présente loi et des réglements pris pour son appli-
cation est supprimée ou mise en conformité avec
les dispositions auxquelles il est contrevenu.

Article 34 : Les dispositions des quatre articles pré-
cédents et les regles relatives a la complicité sont
applicables aux contraventions aux dispositions
réglementaires prises pour |'application de la pré-
sente loi.

Article 35 : Les associations exercant leur activité
dans le domaine de la protection de la nature et de
I"'environnement ou dans celui de I'amélioration du
cadre de vie remplissant les conditions fixées a I’ar-
ticle 40 de la loi n® 76-629 du 10 juillet 1976 sur
la protection de la nature ou a I'article L. 160-1 du
Code de I'Urbanisme et les Associations locales
d’'usagers agréées mentionnées a l'article L. 121-8
dudit code peuvent exercer des droits reconnus a
la partie civile en ce qui concerne les faits consti-
tuant une infraction aux dispositions de la présente
loi ou des textes réglementaires pris pour son appli-
cation et portant un préjudice direct ou indirect aux
intéréts collectifs qu’elles ont pour objet de
défendre.

Article 36 : Pour |"application des articles 24, 29 et
34, sont habilités a procéder a toutes constatations,
outre les officiers de police judiciaire :

— les agents de police judiciaire mentionnés aux
articles 20 et 21 du code de procédure pénale ;

— les fonctionnaires et agents habilités a consta-
ter les infractions aux lois du 31 décembre 1913 sur
les monuments historiques et du 2 mai 1930 rela-
tive a la protection des monuments naturels et des
sites ;

— les fonctionnaires et agents habilités a cons-
tater les infractions aux dispositions de |I'Ordon-
nance n® 58-1351 du 27 décembre 1958 relative
a la conservation du domaine public routier ;

— les fonctionnaires et agents de I'Etat et des col-
lectivités publiques habilités & constater les infrac-
tions au Code de I"Urbanisme :

— les ingénieurs des Ponts et Chaussées, les
ingénieurs des Travaux Publics de |'Etat et les
agents des services des Ports Maritimes commis-
sionnés a cet effet ;
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— les agents habilités par les collectivités loca-
les a constater les infractions au Code de la Route
en matiére d'arrét et de stationnement de véhicu-
les automobiles en vertu de 'article L.24 dudit Code.

Les agents et fonctionnaires ci-dessus habilités
pour constater les infractions transmettent leurs
procés-verbaux de constatation au Procureur de la
République, au Maire et au Préfet.

Article 37 : Les amendes prononcées, en applica-
tion des articles 29 et 30 de la présente loi lui sont
affectées d’une majoration de 50 % percues au
bénéfice des collectivités locales. Son produit cons-
titue une des ressources du comité des finances
locales, institué par |"article L. 234-20 du code des
communes.

Article 38 : Les dispositions du présent chapitre ne
s'appliquent ni a I"affichage d’opinion, ni a la publi-
cité relative aux activités des associations, mention-
nés a I'article 12, dés lors que le Maire ou le Préfet
n'aura pas déterminé et fait aménager le ou les
emplacements prévus au méme article.

CHAPITRE V
DES CONTRATS

Article 39 : Le contrat de louage d’emplacement
privé aux fins d’apposer de la publicité ou d’instal-
ler une préenseigne se fait par écrit. Il est conclu
pour une période qui ne peut excéder six ans a
compter de sa signature. {l peut &tre renouvelé par
tacite reconduction par périodes d'une durée maxi-
male d’un an, sauf dénonciation par I'une des par-
ties trois mois au moins avant son expiration.

Le preneur doit maintenir en permanence |'empla-
cement loué en bon état d’'entretien. Faute d’exé-
cution de cette obligation et aprés mise en demeure,
le bailleur peut obtenir & I'expiration d’ un délai d’un
mois, du juge des référés, a son choix, soit I'exécu-
tion des travaux nécessaires, soit la résolution du
contrat et la remise des lieux en bon état aux frais
du preneur.

A défaut de paiement du loyer, le contrat est rési-
lié de plein droit au bénéfice du bailleur aprés mise
en demeure de payer restée sans effet durant un
mois.

Le preneur doit remettre ’'emplacement loué dans
son état antérieur dans les trois mois suivant |'ex-
piration du contrat.

Le contrat doit comporter la reproduction des qua-
tre alinéas précédents.

Les dispositions du présent article sont d’ordre
public.

CHAPITRE VI
DISPOSITIONS TRANSITOIRES ET FINALES

Article 40 : Les publicités, enseignes et préensei-
gnes, sous réserve de ne pas contrevenir & la régle-
mentation antérieure et sans que cela permette leur
maintien au-dela de la premiére échéance des con-
trats et conventions en cours d’exécution lors de
I'entrée en vigueur de la présente loi, sont sou-

mises aux dispositions transitoires suivantes :

— celles qui ont été mises en place avant |’entrée

en vigueur de la présente loi et ne sont pas confor-
mes a ses dispositions ou aux réglements pris pour
son application peuvent étre amintenues pendant un
délai de trois ans a compter de cette entrée en
vigueur ;
— celles qui ont été mises en place avant I'entrée
en vigueur des actes pris pour I'application des
articles 4 avant dernier alinéa, 6, 7, 9 et 17,
deuxiéme et troisieme alinéas et ne sont pas con-
formes a leurs prescriptions, ainsi que celles mises
en place dans des lieux entrées dans le champ d’ap-
plication des articles 4, 7 et 42-1 en vertu d’actes
postérieurs a leur installation, peuvent étre mainte-
nus pendant un délai de deux ans a compter de I’en-
trée en vigueur des actes précités ;

— celles qui sont soumises a autorisation en vertu
de la présente loi et qui ont été installées avant I'en-
trée en vigueur de ses dispositions ou celle des reégle-
ments visés aux deux alinéas précédents, peuvent
étre maintenues pendant un délai de deux ans a
compter de la décision de I'autorité administrative
compétente en ordonnant la suppression ou la
modification.

Article 41 : Les contrats de louage d’emplacements
privés conclus avant I'entrée en vigueur des dispo-
sitions de la présente loi, sont résiliés a la demande
de I'une des parties, a partir de I'échéance de la
sixidme année suivant leur signature.

Toutefois, dans le cas ou cette échéance est anté-
rieure a I"entrée en vigueur des dispositions de la pré-
sente loi, les contrats de louage d’emplacements pri-
vés sont résiliés, dans les mémes conditions, a l'ex-
piration d’un délai de trois ans a compter de cette
entrée en vigueur.

Article 42-1 : Il est inséré entre le deuxiéme et le troi-
siéme afinéa de 'article L.421-1 du code de 'urba-
nisme, un alinéa nouveau ainsi rédigé :

« Ce permis n’est pas exigé pour l'installation des

dispositifs ayant la qualification de publicité, d’en-
seigne ou de préenseigne, au sens de la loi
n°® 79-1150 du 29 décembre 1879. »
Il - Les décrets en Conseil d'Etat mentionnés aux
articles 8 et 17 et, le cas échéant, les actes pris en
application des articles 6 et 9, déterminent celles
des prescriptions édictées en application du Code
de I’'Urbanisme en matiére d’implantation, de hau-
teur et d’aspect des constructions, ainsi que le mode
de cléture des propriétés fonciéres qui sont, au titre
de la présente loi, applicables a 'installation des dis-
positifs mentionnés au deuxieme alinéa de I'article
3, des enseignes et des préenseignes.

lls déterminent également les conditions d’appli-
cation des dispositions relatives a la publicité, aux
enseignes et aux préenseignes figurant dans le
réglement annexé a un plan de sauvegarde et de
mise en valeur rendu public ou approuvé.

En vue d’assurer le respect des prescriptions et

dispositions visées aux deux alinéas précédents, un

décret en Conseil d'Etat définit les cas et les condi-

tions dans lesquels le scellement au sol ou l'instal-
lation directe sur le sol des publicités, des disposi-
tifs mentionnés au deuxiéme alinéa de |'article 3,
des enseignes et des préenseignes, sont soumis &
une autorisation préalable.

Article 43 : Les modalités d'application de la pré-
sente loi seront définies par décret en Conseil d'Etat.

Article 44 : Est abrogée la loi modifiée n® 217 du
12 avril 194 3. Toutefois, les regles édictées par les
arrétés pris en application de ses articles 5, 6, 7 et
9 demeurent applicables jusqu’a la publication des
actes pris en vertu des articles 4, avant dernier ali-
néa, et 10 de la présente loi et, au plus tard, pen-
dant trois ans a compter de I'entrée en vigueur de
celle-ci, dans la mesure ol ces régles sont plus res-
trictives que celles fixées en application des articles
8 et 17 ci-dessus.

Demeurent également applicables jusqu’a I'expi-
ration des périodes transitoires définies a I'article 40,
deuxiéme et troisieme alinéas de la présente loi, les
articles 15 et 16 de la loi du 12 avril 1943 en tant
qu’ils permettent de sanctionner le maintien de
publicités et de dispositifs publicitaires de tous
ordres installés en violation des dispositions de ladite
loi ou des décrets et arrétés pris pour son
application.

Les dispositions du chapitre IV de la présente loi
sont applicables aux infractions aux regles mainte-
nues en vigueur mentionnées au premier alinéa ci-
dessus lorsque ces infractions seront commises
aprés I'entrée en vigueur de ladite loi.

La présente loi entrera en vigueur & une date fixée
par décret et au plus tard six mois apres sa promul-
gation. Toutefois, les dispositions de l'article 39
sont applicables trois mois aprés leur publication.

La présente loi sera exécutée comme loi de !'Etat.

Fait a Paris, le 29 décembre 1979
Valéry GISCARD D’ESTAING

Par le Président de la République :

Le Premier Ministre,
Raymond BARRE

Le Garde des Sceaux, Ministre de la Justice,
Alain PEYREFITTE

L.e Ministre de I'Intérieur,
Christian BONNET

Le Ministre du Budget,
Maurice PAPON

Le Ministre de I'Environnement
et du Cadre de Vie,
Michel d’ORNANO

Le Ministre de I'Intérieur,
Ministre des Transports par intérim
Christian BONNET

Le Ministre du Commerce et de I’Artisanat,
Maurice CHARRETIER
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DECRET N° 80-923 DU 21 NOVEMBRE 1980
portant réeglement national de la publicité en agglomération et déterminant les conditions d’application a cer-
tains dispositifs publicitaires d'un régime d’autorisation pour l"application de la loi n°® 79-1150 du
29 décembre 1979 relative a la publicité, aux enseignes et préenseignes

LE PREMIER MINISTRE,

Sur le rapport du Garde des Sceaux, Ministre de
la Justice, du Ministre de |'Intérieur, du Ministre de
I'Environnement et du Cadre de Vie, du Ministre des
Transports et du Ministre du Commerce et de
I’Artisanat.

Vu le Code des Communes ;

Vu le Code de I'Urbanisme ;

Vu l'article R.1 du Code de la Route ;

Vu le Code Pénal, notamment son article R.25 ;

Vu laloidu 31 décembre 1913 sur les monuments
historiques, ensemble les textes qui I’ont modifiée
et complétée ;

Vu la loi du 2 mai 1930 relative a la protection
des monuments naturels et des sites de caractére
artistique, historique, scientifique, légendaire ou pit-
toresque, ensemble les textes qui I'ont modifiée et
complétée ;

Vulaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive & la publicité, aux enseignes et préenseignes,
notamment ses articles 2, 8, 20 ;

Le Conseil d'Etat entendu,

Décréte :

Article 1 : Par voies ouvertes a la circulation
publique au sens de la loi susvisée du 29 dé-
cembre 1979, il faut entendre les voies publiques
ou privées qui peuvent étre librement empruntées,
a titre gratuit ou non, par toute personne circulant
a pied ou par un moyen de transport individuel ou
collectif.

CHAPITRE PREMIER
PRESCRIPTIONS APPLICABLES
A LA PUBLICITE NON LUMINEUSE
EN AGGLOMERATION

SECTION 1
PRESCRIPTIONS RELATIVES AUX SUPPORTS

Article 2 : Sans préjudice de I'application des dis-
positions de Varticle 4 de la loi susvisée du
29 décembre 1979, la publicité non lumineuse est
interdite en agglomération :

19 sur les monuments naturels, les plantations,
les poteaux de transport et de distribution élec-
triques, les poteaux de télécommunications, les ins-
tallations d’'éclairage public ainsi que sur les équi-
pements publics concernant la circulation routiére,
ferroviaire, fluviale, maritime ou aérienne ;

2° sur les murs des batiments d’habitation sauf
quand ces murs sont aveugles ou qu’ils ne compor-
tent que des ouvertures de surface réduite ;

3° sur les clbtures qui ne sont pas aveugles ;

4° sur les murs de cimetiére et de jardin public.

Ces dispositions ne s'appliquent pas aux bati-
ments ou parties de batiments dont la démolition est
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entreprise ou dans les zones mentionnées a l'article
L 430-1 du Code de I'Urbanisme, faisant I'objet d’'un
permis de démolir.

Article 3 : La publicité non lumineuse ne peut recou-
vrir tout ou partie d'une baie. Toutefois, cette inter-
diction est levée lorsqu’il s’agit de la devanture d'un
établissement temporairement fermé pour réfection
ou a la suite d'une procédure de réglement judiciaire
ou de liquidation des biens.

Article 4 : La publicité non lumineuse ne peut étre
apposée sur une toiture ou une terrasse en tenant
lieu ni dépasser les limites du mur du batiment qui
la supporte. Le dépassement du bord supérieur des
clotures aveugles autres gue les murs ne peut excé-
der le tiers de la hauteur du dispositif publicitaire.

Article 5 : La publicité non lumineuse ne peut étre
apposée a moins de 0,50 m du niveau du sol.

Article 6 : Dans les agglomérations dont la popula-
tion est égale ou supérieure @ 10.000 habitants, la
publicité non lumineuse apposée sur un mur ou sur
une cléture ne peut avoir une surface unitaire excé-
dant 16 m2 ni s’élever a plus de 7,50 m au-dessus
du niveau du sol.

Dans les agglomérations de moins de 10.000
habitants, la surface unitaire de la publicité non lumi-
neuse et la hauteur a laquelle celle-ci peut s'élever
au-dessus du niveau du sol sont limitées dans les
conditions ci-aprés :

1° dans les agglomérations dont la population est
supérieure a 2.000 habitants et inférieure 2a
10.000 habitants, la surface unitaire ne peut excé-
der 12 m2, ni la hauteur au-dessus du niveau du sol
excéder 6 m ;

2° dans les agglomérations dont la population est
égale ou inférieure a4 2.000 habitants, la surface uni-
taire ne peut excéder 4 m?, ni la hauteur au-dessus
du niveau du sol excéder 3 m.

Toutefois, les prescriptions du premier alinéa sont
applicables :

— dans la traversée des agglomérations de moins
de 10.000 habitants lorsque la publicité est en bor-
dure de routes a grande circulation définies dans les
conditions prévues a l'article R 131-1 du code des
communes et a I'exception des parties de ces voies
qui sont désignées comme restant soumises aux dis-
positions du deuxieme alinéa du présent article, aux
termes d’un arrété préfectoral pris aprés avis de la
commission départementale compétente en matiére
de sites et des maires des communes concernées ;

— dans les agglomérations de moins de 10.000
habitants qui font partie d"’un ensemble multicom-
munal de plus de 100.000 habitants tel que défini
par I'Institut National des Statistiques et des Etu-
des Economiques.

Article 7 : Une publicité non lumineuse doit étre
située sur le mur qui la supporte ou sur un plan paral-

lele & ce mur. Elle ne peut constituer par rapport a
ce mur une saillie supérieure & 0,25 m.

SECTION 2
PRESCRIPTIONS RELATIVES AUX DISPOSITIFS
PUBLICITAIRES SCELLES AU SOL OU INSTALLES
DIRECTEMENT SUR LE SOL

Article 8 : Sans préjudice de I'application des dis-
positions de l'article 4 de la loi du 29 dé-
cembre 1979, les dispositifs publicitaires non lumi-
neux scellés au sol ou installés directement sur le
sol sont interdits en agglomération :

— dans les espaces boisés classés en application
de Varticle L. 130-1 du Code de I'Urbanisme ;

— dans les zones a protéger en raison de la qualité
des sites, des milieux naturels, des paysages et de
leur intérét notamment au point de vue esthétique
ou écologique, et figurant sur un plan d’occupation
des sols.

Article 9 : Les dispositifs publicitaires non lumineux,
scellés au sol ou installés directement sur le sol sont
interdits dans les agglomérations de moins de
10.000 habitants qui ne font pas partie d'un ensem-
ble multicommunal de plus de 100.000 habitants
tel qu’il est défini par I'Institut National des Statis-
tigues et des Etudes Economiques.

Dans les autres agglomérations, ces dispositifs
sont interdits si les affiches qu’ils supportent sont
visibles d'une autoroute ou d'une bretelle de raccor-
dement a une autoroute ainsi que d’'une route
express, déviation ou voie publique situées hors
agglomération.

Article 10 : Les dispositifs publicitaires non lumineux
scellés au sol ou installés directement sur le sol, ne
peuvent ni s'élever a plus de 6 m au-dessus du
niveau du sol, ni avoir une surface supérieure &
16 m2,

Article 11 : Un dispositif publicitaire non lumineux,
scellé au sol ou installé directement sur le sol, ne
peut étre placé & moins de 10 m d’une baie d'un
immeuble d’habitation situé sur un fonds voisin
lorsqu’il se trouve en avant du plan du mur conte-
nant cette baie.

En outre, I'implantation d’un dispositif de cette
nature ne peut étre faite a une distance inférieure
a la moitié de sa hauteur d'une limite séparative de
propriété.

CHAPITRE I
PRESCRIPTIONS APPLICABLES
A LA PUBLICITE LUMINEUSE

EN AGGLOMERATION

Article 12 : La publicité lumineuse est la publicité
a la réalisation de laquelle participe une source lumi-
neuse spécialement prévue a cet effet.

Les dispositions du présent chapitre ne sont pas
applicables aux dispositifs de publicité lumineuse ne
supportant que des affiches éclairées par projection
ou par transparence, lesquels sont soumis aux dis-
positions du chapitre premier ci-dessus.

Article 13 : La publicité lumineuse ne peut étre auto-
risée dans les agglomérations de moins de 2.000
habitants sauf lorsqu’elles font partie d'un ensem-
ble multicommunal de plus de 10.000 habitants
tel qu’il est défini par I'Institut National des Statis-
tiques et des Etudes Economiques.

Article 14 : La publicité lumineuse ne peut étre auto-
risée :

— sur les monuments naturels, les plantations, les
poteaux de transport et de distribution électrique,
les poteaux de télécommunication, les installations
d’éclairage public ainsi que sur les équipements
publics concernant la circulation routiére, ferroviaire,
fluviale, maritime ou aérienne :

— sur les murs de cloture et autres éléments de
cloture.

Article 15 : La publicité lumineuse ne peut :
1° recouvrir tout ou partie d'une baie ;

2° dépasser les limites du mur ou du garde-corps
du balcon ou balconnet qui la supporte ;

3° réunir plusieurs balcons ou balconnets.

Article 16 : La publicité lumineuse doit étre située
dans un plan paralléle a celui du mur ou du garde-
corps du baicon ou du balconnet qui la supporte.

Article 17 : Lorsqu’un dispositif supportant une
publicité lumineuse est situé sur une toiture ou une
terrasse en tenant lieu, sa hauteur ne peut excéder :

— un sixiéme de la hauteur de la facade de I'im-
meuble et au maximum 2 m lorsque cette hauteur
est inférieure a 20 m.

Article 18 : Lorsqu’une publicité lumineuse est
située sur le garde-corps de balcons ou balconnets
ou bien sur une toiture ou une terrasse en tenant
lieu, elle ne peut étre réalisée qu’au moyen de let-
tres ou signes découpés dissimulant leur fixation sur
le support et sans panneau de fond autres que ceux
qui sont strictement nécessaires a la dissimulation
des supports de base, sur une toiture ou une ter-
rasse. Dans tous les cas, la hauteur de ces panneaux
ne peut excéder 0,50 m.

CHAPITRE Il
CONDITIONS D’UTILISATION
DU MOBILIER URBAIN
COMME SUPPORT PUBLICITAIRE
EN AGGLOMERATION

Article 19 : Le mobilier urbain installé sur le domaine
public peut, a titre accessoire eu égard a sa fonc-
tion et dans les conditions définies au présent cha-
pitre, supporter de la publicité non lumineuse ou de
la publicité éclairée par projection ou par
transparence.

La publicité apposée sur ce mobilier est soumise
aux dispositions des articles 6 et 20 a 24 du décret
n° 80-923 du 21 novembre 1980 susvisé.

Article 20 : Les abris destinés au public peuvent sup-

porter des publicités d'une surface unitaire maxi-
male de 2 m?, sans que la surface totale de ces publi-
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cités puisse excéder 2 m?, plus 2 m? par tranche
entiere de 4,50 m? de surface abritée au sol. L'ins-
tallation de dispositifs publicitaires surajoutés sur le
toit de ces abris est interdite.

Article 21 : Les kiosques a journaux et autres
kiosques a usage commercial édifiés sur le domaine
public peuvent supporter des publicités d’une sur-
face unitaire maximale de 2 m?, sans que la surface
totale de la publicité puisse excéder 6 m2. L'instal-
lation de dispositifs publicitaires surajoutés sur le toit
de ces kiosques est interdite.

Article 22 : Les colonnes porte-affiches ne peuvent
supporter que ['annonce de spectacles ou de mani-
festations culturelles.

Article 23 : Les mats porte-affiches ne peuvent
comporter plus de deux panneaux situés dos a dos
et présentant une surface maximale unitaire de 2 m?
utilisable exclusivement pour I’annonce de manifes-
tations économiques, sociales, culturelles ou
sportives.

Article 24 : Le mobilier urbain destiné a recevoir des
informations non publicitaires & caractére général ou
local, ou des ceuvres artistiques, ne peut supporter
une publicité commerciale excédant la surface totale
réservée a ces informations et ceuvres. Lorsque ce
mobilier urbain supporte une publicité d'une surface
unitaire supérieure a 2 m? et qu’il s’éléve a plus de
3 m au-dessus du sol, il doit étre conforme aux dis-
positions des articles 9, 10 et 11 (1er alinéa) du
décret susvisé n® 80-923 du 21 novembre 1980.

CHAPITRE IV
INSTRUCTION DES DEMANDES D'AUTORISATION
ET DISPOSITIONS DIVERSES

Article 25 : Quand I'installation d"un dispositif publi-
citaire est soumise a autorisation préalable en vertu
de l'article 8 (2¢ alinéa) ou du Ii de I'article 42 de
la loi susvisée du 29 décembre 1979, la demande
d’autorisation est présentée par la personne ou I'en-
treprise de publicité qui exploite le dispositif.

Article 26 : la demande d’autorisation et le dossier
qui lI'accompagne sont établis en deux exemplaires.
L'un est adressé par pli recommandé, avec demande
d'avis de réception, au Maire ou déposé contre
décharge a la Mairie. L'autre est adressé simulta-
nement au Directeur Départemental de I’'Equipement
dans les mémes conditions.

Lorsque le dispositif de publicité lumineuse doit
étre installé sur une toiture ou une terrasse en tenant
lieu ou gu’il est sousmis & autorisation en applica-
tion du Il de l'article 42 de ia loi susvisée du
29 décembre 1979, un troisiéme exemplaire du dos-
sier est adressé simultanément au Chef du Service
Départemental de I’Architecture, dans les mémes
conditions.

Copies des avis de réception postale des deman-
des envoyées au Directeur Départemental de I'Equi-
pement et le cas échéant, au Chef du Service Dépar-
temental de I’ Architecture sont jointes & la demande
d’autorisation adressée au Maire.
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Article 27 : Si le dossier est incomplet, le Maire,
dans les quinze jours suivant la réception de ce dos-
sier, invite, par lettre recommandée avec demande
d’avis de réception postale, le demandeur & fournir
toutes les pieéces complémentaires aux destinatai-
res du dossier.

La date de réception par le Maire de ces éléments
et pieces complémentaires se substitue a celle de
la demande initiale pour le calcul du délai 4 I’expira-
tion duquel le défaut de notification vaut
autorisation.

Article 28 : L'avis du Directeur Départemental de
I'Equipement et, le cas échéant, celui du Chef du
Service Départemental de I'architecture, sont répu-
tés favorables s’ils n’ont pas été communiqués au
Maire quinze jours avant I'expiration du délai prévu
a l'article 29 ci-aprés.

Article 29 : La décision du Maire est notifiée au
demandeur par pli recommandé avec demande
d’avis de réception postale au plus tard deux mois
aprées la réception de la demande par ie Maire. A
défaut de notification dans le délai imparti, |'autori-
sation est réputée accordée dans les termes ol elle
a été demandée.

Article 30 : Les publicités et les dispositifs publici-
taires mentionnés aux trois chapitres précédents,
ainsi que leur emplacement devront &tre maintenus
en bon état d’entretien et, le cas échéant, de fonc-
tionnement par les personnes ou les entreprises qui
les exploitent.

Aucune publicité non lumineuse ne peut é&tre
apposée sur un mur sans que les publicités ancien-
nes existant au méme endroit aient été supprimées.

Il est toutefois dérogé a cette disposition lorsqu’il
s'agit de publicités peintes d’intérét artistique, his-
torique ou pittoresque.

CHAPITRE V
DISPOSITIONS PENALES

Article 31 : Constitue une contravention de la
4e classe le fait d'avoir apposé, fait apposer ou main-
tenu apres mise en demeure une publicité :

1° Dans les lieux, sur des supports, & des empla-
cements ou selon des procédés interdits en appli-
cation du présent décret ;

2° Sans avoir observé les dimensions maximales
ou minimales et les conditions d’emplacement sur
le support, définies par le présent décret ;

3° Sans avoir obtenu l'autorisation d’installation
exigée dans les cas mentionnés a I'article 25 du pré-
sent décret ou sans avoir observé les conditions
posées par cette autorisation.

Toutefois, la peine d’emprisonnement n’est pas
encourue pour la présente contravention.

Article 32 : Constitue une contravention de la
4e classe le fait d'avoir laissé subsister une publi-
cité au-dela des délais imposés par l'article 40 de
fa loi susvisée du 29 décembre 1979 pour la mise
en conformité avec les dispositions du présent
décret.

Toutefois, la peine d’emprisonnement n’est pas
encourue pour la présente contravention.

Article 33 : Constitue une contravention de la
3¢ classe :

1° Le fait d'avoir apposé ou fait apposer une
publicité sans avoir obtenu |'autorisation prévue a
I"article 23 de la loi susvisée du 29 décembre 1979 ;

2° Le fait de ne pas avoir observé les prescrip-
tions de l'article 30 (alinéas 1 et 2) du présent
décret.

Toutefois, la peine d’emprisonnement n’est pas
encourue pour la présente contravention.

Article 34 : Le Garde des Sceaux, Ministre de la Jus-
tice, le Ministre de {'Intérieur, le Ministre de I'Eco-
nomie, le Ministre de I'Environnement et du Cadre
de Vie, le Ministre du Budget, le Ministre des Trans-
ports et le Ministre du Commerce et de |'Artisanat
sont chargés, chacun en ce qui le concerne, de
I"'exécution du présent décret, qui sera publié au
Journal Officiel de la République Francaise.

Fait & Paris, le 21 novembre 1980.
~Raymond BARRE
Par le Premier Ministre o '
Le Ministre de I'Environnement
et du Cadre de Vie
Michel d’'ORNANO
Le Garde des Sceaux,
Ministre de la Justice,
Alain PEYREFITTE

Le Ministre de I'Intérieur
Christian BONNET

Le Ministre de I’'Economie,
René MONORY

Le Ministre du Budget,
Maurice PAPON

Le Ministre des Transports,
Daniel HOEFFEL

Le Ministre du Commerce et de |I'Artisanat,
Maurice CHARRETIER

DECRET N° 80-924

du 21 novembre 1980 fixant la procédure d'institution des zones de réglementation spéciale _prévues
aux articles 6 et 9 de la loi n® 79-1150 du 29 décembre 1979 relative a la publicité, aux enseignes et

préenseignes

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre de I'intérieur et du
Ministre de I'Environnement et du Cadre de Vie ;

Vu le Code des Communes, notamment son ar-
ticle L. 121-17,

Vu le Code de I"'Urbanisme ;

Vulaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive & la publicité, aux enseignes et préenseignes,
notamment son article 13 ;

Le Conseil d’Etat (Section de I'Intérieur) entendu ;

Décréte :

Article 1¢r : La délibération par laquelle un Conseil
Municipal demande la création ou la modifica-
tion sur le territoire de la commune, d’une zone de
publicité restreinte ou d’une zone de publicité élar-
gie, fait I'objet d'une publication par extrait au
recueil des actes administratifs du département et
d’une mention insérée en caractéres apparents dans
deux journaux régionaux ou locaux diffusés dans
tout le département.

Lorsque la procédure de création d’'une zone de
publicité autorisée, d'une zone de publicité restreinte
ou d’une zone de publicité élargie est engagée par
le Préfet, aprés consultation du Maire, dans les con-
ditions prévues au dernier aliéna du | de ["article 13
de la loi susvisée, du 29 décembre 1979, l'arrété
du Préfet ouvrant l'instruction fait |’objet des me-
sures de publicité prévues a l'alinéa ci-dessus.

Article 2 : L’arrété préfectoral constituant le groupe
de travail mentionné au | de l'article 13 de la loi sus-
visée du 29 décembre 1979 ne peut pas étre pris

avant I'expiration d'un délai de quinze jours & comp-
ter de I'accomplissement de la derniére des mesu-
res de publicité prévues a Varticle premier du preé-
sent décret.

Article 3 : Les demandes de participation avec voix
consultative au groupe de travail doivent obligatoi-
rement parvenir au Préfet dans le délai fixé a.l"arti-
cle précédent. Elles sont adressées par pli recom-
mandé avec demande d’avis de réception postale
ou déposées contre décharge a la Préfecture.

Article 4 : Lorsqu’une Chambre de Commerce et
d'industrie ou une Chambre de Métiers ou une
Chambre d’Agriculture demande a étre associée
avec voix consultative au groupe de travail, il ne
peut é&tre désigné plus de deux représentants par
établissement public.

Article 5 : Lorsqu’une association locale d'usagers
agréée mentionnée a l'article L. 121-8 du Code de
I’'Urbanisme demande a étre associée avec voix
consultative au groupe de travail, elle est représen-
tée par son Président ou un de ses membres.

Article 6 : Les représentants des entreprises de
publicité extérieure, des fabricants d’enseignes et
des artisans peintres en lettres, qui demandent a
8tre associés avec voix consultative au groupe de
travail sont désignés, aprés consultation des orga-
nisations professionnelles représentatives, dans la
limite de cing représentants au total.

Article 7 : Lorsqu’un Maire souhaite, en application
de I'alinéa 6 du | de 'article 13 de la loi susvisée du
29 décembre 1979, que la zone de réglementation
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spéciale de la publicité soit instituée par arrété minis-
tériel, sa demande doit accompagner la transmis-
sion au Préfet de la délibération du Conseil
Municipal.

Article 8 : L.'acte établissant ou modifiant une zone
de publicité autorisée, une zone de publicité res-
treinte ou une zone de publicité élargie fait |’objet :

1° d’une mention au Journal Officiel de la Répu-
bligue Francaise et d'un affichage en Mairie, s’il
s'agit d'un arrété ministériel :

2¢ d'un affichage en Mairie et d'une publication
au recueil des actes administratifs du département
s’il s’agit d'un arrété du Maire ou d’'un arrété
préfectoral.

Dans les deux cas, l'arrété fait en outre I'objet
d’'une mention en caractéres apparents dans deux
journaux régionaux ou locaux diffusés dans tout le
département.

Article 9 : Lorsqu’un accord intervient entre plu-
sieurs communes limitrophes d’un méme départe-
ment pour constituer un seul groupe de travail en
vue de présenter un projet commun d’institution
d’une ou plusieurs zones de réglementation spéciale,
un arrété préfectoral engage la procédure d’instruc-
tion commune. Cet arrété fait I’objet des mesures
de publicité prévues a l'article premier du présent
décret.

Les dispositions des articles 3 a 6 du présent
décret sont applicables.

La présidence du groupe de travail intercommu-
nal est assurée par un Maire désigné au scrutin
secret par les représentants élus des communes et,
éventuellement, par les représentants des organis-
mes intercommunaux compétents en matiére
d’urbanisme.

Pour I’application des dispositions des alinéas 4,
5 et 6 du | de V"article 13 de la loi susvisée du
29 décembre 1979, chague Conseil Municipal con-
cerné est appelé a délibérer. Dans tous les cas, la
zone de réglementation spéciale est instituée par
arrété préfectoral faisant 'objet des mesures de
publicité prévues a I'article 8-2° du présent décret.

Article 10 : Lorsqu’un accord intervient entre plu-
sieurs communes limitrophes dépendant de plu-
sieurs départements d"une méme région pour cons-
tituer un seul groupe de travail en vue de présenter
un projet commun d’institution d’une ou plusieurs
zones de réglementation spéciale, les dispositions
de I'article précédent sont applicables.

Le Préfet de Région désigne I'un des Préfets inté-
ressés pour intervenir dans la procédure.

Les mesures de publicité sont prises dans chacun
des départements concernés.

Chacune des commissions départementales com-
pétentes en matiére de sites est consultée, "avis
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défavorable d’une commission départementale pro-
vogquant une nouvelie délibération du groupe de
travail.

Article 11 : Lorsqu’un accord intervient entre plu-
sieurs communes limitrophes dépendant de plu-
sieurs régions pour constituer un seul groupe de tra-
vail en vue de présenter un projet commun d’insti-
tution d’'une ou plusieurs zones de réglementation
spéciale, les dispositions de I"article 10 du présent
décret sont applicables sous réserve que le Préfet
appelé a intervenir dans la procédure soit désigné
par le Ministre chargé de I'Environnement et du
Cadre de Vie, en accord avec le Ministre de
I'Intérieur.

Article 12 : Lorsqu’une zone de publicité élargie est
instituée en application du troisiéme alinéa du lf de
I"article 7 de la loi susvisée du 29 décembre 1979,
les dispositions des alinéas 4, 5 et 6 du | de |'ar-
ticle 13 de cette loi ne sont pas applicables. L'acte
instituant la zone de publicité élargie est dans ce cas
un arrété ministériel pris aprés avis de la commis-
sion supérieure des sites.

Article 13 : Lorsqu’un plan de sauvegarde et de mise
en valeur d'un secteur sauvegardé a été rendu public
ou approuvé avant I"expiration d’un délai de trois ans
a compter de "entrée en vigueur de la loi susvisée
du 29 décembre 1979 et que le réglement annexé
a ce plan comporte des prescriptions en matiére de
publicité, ces derniéres demeurent applicables tant
qu’elles n‘ont pas été modifiées dans le cadre de
Finstitution d’'une zone de publicité restreinte.

Dans ce cas et par dérogation aux dispositions des
alinéas 4, 5 et 6 du | de I'article 13 de la loi men-
tionnée ci-dessus, la décision est un arrété préfec-
toral pris aprés avis de la commission nationale des
secteurs sauvegardeés.

Article 14 : Le Ministre de I'Intérieur et le Ministre
de I'Environnement et du Cadre de Vie sont char-
gés, chacun en ce qui le concerne de I'exécution du
présent décret, qui sera publié au Journal Officiel
de la République Francaise.

Fait & Paris, le 21 novembre 1980

Raymond BARRE
Par le Premier Ministre :

Le Ministre de I'Environnement
et du Cadre de Vie,

Michel d’"ORNANO

Le Ministre de I'Intérieur :
Christian BONNET.
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DECRET N° 82-211
du 24 février 1982 portant réglement national des enseignes et fixant certaines dispositions relatives aux
préenseignes pour |'application de la loi n® 79-1159 du 29 décembre 1979 relative a la publicité, aux ensei-
gnhes et préenseignes

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre d'Etat, Ministre de I'in-
térieur et de la Décentralisation, du Ministre d’Etat,
Ministre des Transports, du Garde des Sceaux,
Ministre de la Justice, du Ministre de I'Economie et
des Finances, du Ministre délégué auprés du Minis-
tre de I’Economie et des Finances, chargé du Bud-

get, du Ministre du Commerce et de |’Artisanat, du .

Ministre de la Culture, du Ministre de I'Urbanisme
et du Logement et du Ministre de I'Environnement ;

Vu le Code des Communes ;

Vu le Code de I'Urbanisme ;

Vu le Code pénal, notamment son article R.25 ;

Vu la loi n® 69-7 du 3 janvier 1969 relative aux
voies rapides et complétant le régime de la voirie
nationale et locale, notamment son article premier ;

Vulaloin® 79-11560 du 29 décembre 1979 rela-
tive a la publicité, aux enseignes et préenseignes,
notamment ses articles 17 & 20, ensemble les tex-
tes pris pour son application ;

Le Conseil d'Etat (section de I'Intérieur) entendu,

Décrete :

CHAPITRE PREMIER
PRESCRIPTIONS GENERALES RELATIVES
AUX ENSEIGNES

Article 1er : Une enseigne doit étre constituée par
des matériaux durables.

Elle doit étre maintenue en bon état de propreté,
d’entretien et, s’il y a lieu, de fonctionnement, par
la personne exercant I'activité qu’elle signale.

Elle est supprimée par la personne qui exercait
I'activité signalée et les lieux sont remis en état dans
les trois mois de la cessation de cette activité, sauf
lorsqu’elle présente un intérét historique, artistique
ou pittoresque.

Article 2 : Les enseignes apposées a plat sur un mur
ou parallélement a un mur ne doivent pas dépasser
les limites de ce mur ni constituer par rapport a lui
une saillie de plus de 0,25 m.

Des enseignes peuvent étre installées sur un
auvent ou une marquise si leur hauteur ne dépasse
pas un métre, devant un balconnet ou un baie si elles
ne s'élévent pas au-dessus du garde-corps ou de la
barre d’appui du balconnet ou de la baie, enfin, sur
le garde-corps d'un balcon si elles ne dépassent pas
les limites de ce garde-corps et si elles ne consti-
tuent pas une saillie de plus de 0,25 m par rapport
a lui.

Article 3 : Les enseignes perpendiculaires au mur
qui les supporte ne doivent pas dépasser la limite
supérieure de ce mur.

Elles ne doivent pas constituer, par rapport au
mur, une saillie supérieure au dixiéme de la distance
séparant les deux alignements de la voie publique,
sauf si des reglements de voirie plus restrictifs en

disposent autrement ; dans tous les cas, cette sail-
lie ne peut excéder 2 m.

Ces enseignes ne peuvent pas &tre apposées
devant une fenétre ou un balcon.

Article 4 : Des enseignes peuvent dans les condi-
tions fixées par le présent article étre installées sur
des toitures ou sur des terrasses en tenant lieu.

Lorsque les activités qu’elles signalent sont exer-
cées dans moins de la moitié du batiment qui les
supporte, leur installation est régie par les prescrip-
tions applicables, dans les lieux considérés, aux dis-
positifs publicitaires, sur toiture ou sur terrasse en
tenant lieu.

Lorsque les activités qu’elles signalent sont exer-
cées dans plus de la moitié du batiment qui les sup-
porte ces enseignes doivent étre réalisées au moyen
de lettres ou de signes découpés dissimulant leur
fixant et sans panneaux de fond autres que ceux
nécessaires a la dissimulation des supports de base.
Ces panneaux ne peuvent pas dépasser 0,50 m de
haut.

Dans le cas prévu, al'alinéa précédent la hauteur
des enseignes ne peut excéder 3 m lorsque la hau-
teur de la facade qui les supporte est inférieure 3
15 m ni le cinquiéme de la hauteur de la facade, dans
la limite de 6 m, lorsque cette hauteur est supérieure
aibm.

Article 5 : Les enseignes de plus de 1 m?, scellées
au sol ou installées directement sur le sol, ne peu-
vent étre placées a moins de 10 m d'une baie d'un
immeuble situé sur un fond voisin lorsqu’elles se
trouvent en avant du plan du mur contenant cette
baie.

Ces enseignes ne doivent pas étre implantées a
une distance inférieure a la moitié de leur hauteur
au-dessus du niveau du sol d'une limite séparative
de propriété. Elles peuvent cependant étre accolées
dos a dos si elles signalent des activités s’exercant
sur deux fonds voisins et si elles sont de mémes
dimensions.

Hors agglomération et dans les agglomératons de
moins de 10.000 habitants ne faisant pas partie
d’un ensemble multicommunal de plus de
100.000 habitants tel que défini par I'Institut Natio-
nal de la Statistique et des Etudes Economiques, les
enseignes de plus de 1 m? scellées au sol ou instal-
iées directement sur le sol sont limitées en nombre
a un dispositif 4 double face ou deux dispositifs sim-
ples placés le long de chaque voie ouverte a la cir-
culation publique bordant I'immeuble ou est exer-
cée l'activité signalée.

Article 6 : La surface unitaire maximale des en-
seignes mentionnés a I'article précédent est de 6 m?.
Elle est portée 4 16 m? dans les agglomérations de
plus de 10.000 habitants ou qui font partie d’un
ensemble multicommunal de plus de
100.000 habitants ainsi que pour les activités
situées dans I’emprise d’une voie rapide et particu-
lierement utile aux personnes en déplacement.
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Ces enseignes ne peuvent dépasser :

— 6,50 m de haut lorsqu’elles ont plus de 1 m
de large ;

— 8 m de haut lorsqu’elles ont moins de 1 m de
large.

Article 7 : Le Maire peut sauf dans les lieux et sur
les immeubles mentionnés aux articles 4 et 7 de la
loi du 29 décembre 1979 susvisée et dans les zones
mentionnées au deuxieme alinéa de V' article 17 de
cette loi dans lesquelles il existe des prescriptions
relatives aux enseignes, adapter aux circonstances
locales, par arrété, les dispositions de 'article 2, du
dernier alinéa de I'article 3, des troisiéme et qua-
trieme alinéas de V'article 4, enfin de I’article 6 lors-
que les enseignes contribuent de fagon détermi-
nante a la mise en valeur des lieux considérés ou
aux activités qui y sont exercées.

Cet arrété intervient aprés avis de la commission
départementale compétente en matiére de sites. Cet
avis est réputé acquis s’il n"a pas été émis dans les
deux mois de la demande adressée par le Maire au
Préfet.

CHAPITRE i
DISPOSITIONS PARTICULIERES RELATIVES
AUX ENSEIGNES SOUMISES A AUTORISATION

Article 8 : L’autorisation d’installer une enseigne pré-
vue au dernier alinéa de I'article 17 de la loi du 29 dé-
cembre 1979 susvisée est délivrée par le Maire.

Cette autorisation est accordée :

Aprés avis conforme de I’Architecte des Bati-
ments de France lorsqu’elle concerne l'installation
d’une enseigne sur un immeuble ou dans un lieu
mentionné a l'article 4 de la loi du 29 décembre
1979 susvisée ainsi que dans un secteur
sauvegardé.

Aprés avis de l'Architecte des Batiments de
France lorsqu’elle concerne linstallation d'une
enseigne sur un immeuble ou dans un lieu mentionné
a l'article 7 de la loi du 29 décembre 1979 susvi-
sée, a I'exception des secteurs sauvegardés.

Article 9 : Le dossier comprend la demande d’auto-
risation et les piéces qui I'accompagnent. |l est
adressé au Maire en deux exemplaires par pli recom-
mandé avec demande d’avis de réception. Il peut
étre déposé auprés des services municipaux, qui en
délivrent récépissé.

Article 10 : Si le dosier est incomplet, le Maire, dans
les quinze jours de sa réception, invite, par lettre
recommandée avec demande d’avis de réception
postale, le demandeur a fournir les pieces man-
guantes dans les conditions fixées a l'article
précédent.

La date de réception de ces piéces par le Maire
se substitue a celle de la demande initiale pour le
calcul du délai a I'expiration duquel le défaut de noti-
fication vaut autorisation.

Article 11 : Le Maire fait connaitre par lettre au
demandeur, dans les quinze jours de la réception du
dossier complet, le numéro d’enregistrement du
dossier et la date avant laquelle la décision devra
lui étre notifiée.
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Il lui fait connaitre par la méme lettre que, si
aucune décision ne lui a été notifiée avant cette
date, cette lettre vaudra autorisation, sous réserve
du respect des dispositions du présent décret.

Article 12 : Le Maire transmet sans délai I'un des
exemplaires du dossier a I’Architecte des batiments
de France lorsque 'avis de celui-ci est requis.

Cet avis est réputé favorable s’il na pas été com-
muniqué au Maire quinze jours avant I'expiration des
délais prévus a l'article 13 ci-aprés.

Article 13 : Le délai a 'expiration duquel le défaut
de notification de la décision vaut octroi d'autori-
sation est de deux mois.

Toutefois, il est réduit a un mois lorsque aucun
avis n'est requis et il est porté a quatre mois lors-
que l'installation de I'enseigne est envisagée sur un
immeuble classé monument historique ou inscrit sur
'inventaire supplémentaire ainsi que dans un site
classé ou dans un secteur sauvegardé.

CHAPITRE I
DISPOSITIONS RELATIVES AUX PREENSEIGNES

Article 14 Les préenseignes mentionnées au
deuxiéme alinéa de I'article 18 et au lll de I"article
19 de la loi du 29 décembre 1979 peuvent étre, en
dehors des agglomérations et dans les aggloméra-
tions de moins de 10.000 habitants ne faisant pas
partie d'un ensemble multicommunal de plus de
100.000 habitants, scellées au sol ou installées
directement sur le sol.

Leurs dimensions ne doivent pas excéder 1 m en
hauteur et 1,50 m en largeur.

Elles ne peuvent pas étre implantées a plus de b
km de Ventrée de I"'agglomération ou du lieu ou est
exercee |'activité qu’elles signalent ; toutefois, cette
distance est portée & 10 km pour les monuments
historiques classés ou inscrits, ouverts a la visite.

Article 15 : Il ne peut y avoir plus de quatre préen-
seignes par établissement ou par monument, lors-
gue ces préenseignes signalent des activités parti-
culierement utiles pour les personnes en déplace-
ment ou des monuments historiques classés ou ins-
crits, ouverts a la visite, ni pius de deux préen-
seignes par établissement, lorsque ces préenseignes
signalent des activités soit liées a des services
publics ou d’'urgence, soit s'exercant en retrait de
la voie publique, soit en relation avec la fabrication
ou la vente de produits du terroir par des entrepri-
ses locales.

En outre :

Deux de ces préenseignes lorsqu’elles indiguent
la proximité d’un monument historique, classé ou
inscrit, ouvert a la visite peuvent étre installées a
moins de 100 m ou dans la zone de protection de
ce monument.

Une de ces préenseignes lorsqu’elles signalent des
activités liées a des services d'urgence ou s’exer-
cant en retrait de la voie publique peut étre instal-
lée, en agglomération, dans les lieux mentionnés aux
articles 4 et 7 de la loi du 29 décembre 1979 susvi-
sée lorsque ces activités y sont situées.

CHAPITRE IV
DISPOSITIONS RELATIVES AUX ENSEIGNES
OU PREENSEIGNES TEMPORAIRES

Article 16 : Sont considérées comme enseignes ou
préenseignes temporaires :

1° Les enseignes ou préenseignes qui signalent
des manifestations exceptionnelles a caractére cul-
turel ou touristique ou des opérations exceptionnel-
les de moins de trois mois.

2° Les enseignes ou préenseignes installées pour
plus de trois mois lorsqu’elles signalent des travaux
publics ou des opérations immobilieres de lotisse-
ment, construction, réhabilitation, location et vente
ainsi que les enseignes installées pour plus de trois
mois lorsqu’elles signalent la location ou la vente de
fonds de commerce.

Ces enseignes ou préenseignes temporaires peu-
vent étre installées trois semaines avant le début de
la manifestation ou de |'opération qu’elles signalent
et doivent étre retirées une semaine au plus tard
apres la fin de la manifestation ou de I"’opération.

Article 17 : Les enseignes temporaires sont régies
par les dispositions de I'alinéa 2 de I"article premier,
de Valinéa 2 de l'article 2, des alinéas 1¢" et 2 de
I'article 3, de I'alinéa 4 de I'article 4 et de l'article 5
du présent décret.

Lorsqu’il s’agit d’enseignes mentionnées au 2° de
I"article 18, leur surface unitaire maximale est de 16
m? lorsgu’elles sont scellées au sol ou installées
directement sur le sol, & moins que le Maire en
décide autrement dans les conditions prévues a
I'article 7.

Article 18 : Les enseignes temporaires sont sou-
mises a autorisation du Maire lorsqu’elles sont ins-
tallées sur un immeuble ou dans un lieu mentionné
al'article 4 de la loi du 29 décembre 1979 susvisée
ou lorsqu’elles sont scellées au sol ou installées sur
le sol dans un lieu mentionné a I'article 7 de la méme
loi.

Cette autorisation est délivrée aprés avis de I'Ar-
chitecte des Batiments de France lorsqu’il s’agit des
enseignes temporaires définies au 2° de I"article 16
du présent décret et situées sur un immeuble ou
dans un lieu mentionné a l"article 4 de la loi du 29
décembre 1979 susvisée.

Article 19 : Les autorisations prévues par I'article
précédent sont délivrées selon la procédure définie
aux articles 9 a 12 (1er alinéa) du présent décret.

Le délai a I'expiration duquel le défaut de notifi-
cation de la décision vaut octroi d’autorisation est
d’un mois.

Toutefois, il est porté @ deux mois lorsqu’un avis
est requis ; cet avis est réputé favorable s'il n’a pas
été communigqué au Maire quinze jours avant {'ex-
piration de ce délai.

Article 20 : Les préenseignes temporaires peuvent
étre scellées au sol ou installées directement sur le

sol hors agglomération et dans les agglomérations
de moins de 10.000 habitants ne faisant pas partie
d’'un ensemble multicommunal de plus de
100.000 habitants si leurs dimensions n’excédent
pas 1 m en hauteur et 1,50 m en largeur et si leur
nombre est limité a 4 par opération ou
manifestation.

CHAPITRE V
DISPOSITIONS PENALES

Article 21 : Est puni des peines d’amende prévues
pour les contraventions de la 2¢ classe le fait de
n'avoir pas observé les prescriptions du deuxiéme
alinéa de I'article premier du présent décret.

Article 22 : Le Ministre d'Etat, Ministre de I'Intérieur
et de la Décentralisation, le Ministre d’Etat, Minis-
tre des Transports, le Garde des Sceaux, Ministre
de la Justice, le Ministre de I'Economie et des Finan-
ces, le Ministre délégué auprés du Ministre de I'Eco-
nomie et des Finances, chargé du Budget, le Minis-
tre du Commerce et de |'Artisanat, le Ministre de
la Culture, le Ministre de I’'Urbanisme et du Loge-
ment et le Ministre de I'Environnement sont char-
gés, chacun en ce qui le concerne, de |'exécution
du présent décret, qui sera publié au Journal Offi-
ciel de la République Francaise.

Fait & Paris, le 24 février 1982

Pierre MAUROY
Par le Premier Ministre :

Le Ministre de I'Urbanisme et du Logement,
Roger QUILLIOT

Le Ministre d’Etat
Ministre de I'Intérieur et de la Décentralisation,
Gaston DEFERRE

Le Ministre d'Etat, Ministre des Transports,
Charles FITERMAN

Le Garde des Sceaux, Ministre de la Justice,
Robert BADINTER

Le Ministre de I’Economie et des Finances,
Jacques DELORS

Le Ministre délégué auprés du Ministre de I"Economie
et des Finances, chargé du Budget,
Laurent FABIUS

Le Ministre du Commerce et de {'Artisanat,
André DELELIS

Le Ministre de la Culture,
Jack LANG

Le Ministre de I'Environnement,
Michel CREPEAU
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DECRET N° 82-220

du 25 février 1982 portant application de la loi n® 79-1150 du 29 décembre 1979 relative & la publicité,
aux enseignes et preenseignes en ce qui concerne la surface minimale et les emplacements de |"affichage
d’opinion et des associations sans but lucratif

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre d'Etat, Ministre de I'In-
térieur et de la Décentralisation, et du Ministre de
I’'Urbanisme et du Logement ;

Vu le Code des Communes :

Vulaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive a la publicité, aux enseignes et préenseignes,
notamment ses articles 6, 7, 10 et 12 ;

Le Conseil d'Etat {Section de I'Intérieur) entendu ;

Décréte :

Article 1er La surface minimale que chaque
commune doit, en vertu des dispositions de
I'alinéa 2 de l'article 12 de la loi du 29 décembre
1979, réserver a I’affichage d’opinion et a la publi-
cité relative aux activités des associations sans but
fucratif est la suivante :

4 m? pour les communes de moins de 2.000
habitants ;

— 4 m? + 2 m? par 2.000 habitants au-dela de
2.000 habitants pour les communes de 2.000 a
10.000 habitants ;

— 12 m? plus 5 m? pour 10.000 habitants au-dela
de 10.000 habitants pour les autres communes.

Article 2 : Le ou les emplacements réservés a I'affi-
chage d’opinion et & la publicité relative aux activi-
tés des associations sans but lucratif doivent étre
disposés de telle sorte que tout point situé en agglo-
mération se trouve a moins d’un kilométre de I'un
au moins d’entre eux.

Lorsqu’ils sont situés dans une zone de publicité

restreinte, ces emplacements doivent &tre confor-
mes aux prescriptions définies par I"acte instituant
cette zone et applicable & la publicité. Leur surface
totale ne peut toutefois pas étre inférieure 8 2 m2.

Article 3 : Dans le cas ou la publicité est interdite,
en application des paragraphes | et il de I'article 7
de la loi du 29 décembre 1979 et ou il n'est pas
dérogé a cette interdiction, la surface de chaque
emplacement autorisé par le Maire sur les palissa-
des de chantiers pour I'affichage d’opinion et la
publicité relative aux activités des associations sans
but lucratif ne peut dépasser 2 m2.

Article 4 : Le Ministre d’'Etat, Ministre de lI'intérieur
et de la Décentralisation et le Ministre de I'Urba-
nisme et du Logement sont chargés, chacun en ce
qui le concerne, de I'exécution du présent décret,
qui sera publié au Journal Officiel de la République
Francaise.

Fait & Paris, le 25 février 1982.

Pierre MAURQY
Par le Premier Ministre :

Le Ministre de I'Urbanisme
et du Logement,
Roger QUILLIOT

Le Ministre d’Etat,
Ministre de I'Intérieur et de la Décentralisation
Gaston DEFERRE

DECRET N° 82-764 DU 6 SEPTEMBRE 1982

Réglementant I'usage de véhicules a des fins essentiellement publicitaires et pris en application de I'article 14
de la loi n® 79-11560 du 29 décembre 1979 relative a la publicité, aux enseignes et préenseignes
(Journal Officiel du 7 septembre 1982)

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre d'Etat, Ministre de I'In-
térieur et de la Décentralisation, du Ministre d’'Etat,
Ministre des Transports, du Garde des Sceaux,
Ministre de la Justice, et du Ministre de I'Urbanisme
et du Logement ;

Vu le Code de la Route ;

Vu le Code des Communes ;

Vulaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive a la publicité, aux enseignes et préenseignes,
notamment son article 14 ;

Le Conseil d'Etat entendu :

Décrete

Artiple ter : Les véhicules terrestres utilisés ou
equipes aux fins essentiellement de servir de sup-
port a de la publicité ou a des préenseignes ne peu-
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vent stationner ou séjourner en des lieux ol celles-
ci sont visibles d'une voie ouverte a la circulation
publique.

lls ne peuvent pas circuler en convoi de deux ou
plusieurs véhicules ni a vitesse anormalement
réduite.

En outre, ils ne peuvent pas circuler dans les lieux
interdits a la publicité, en application des articles 4
et 7 de la loi du 29 décembre 1979 susvisée.

La surface totale des pubilicités apposées sur cha-
que véhicule ne peut excéder 16 m2.

Des dérogations a ces interdictions peuvent étre
accordées, a titre exceptionnel, par l'autorité de
police, & I'occasion de manifestations particuliéres.

Article 2 : Le Ministre d’'Etat, Ministre de I'Intérieur
et de la Décentralisation, le Ministre d'Etat, Minis-
tre des Transports, Le Garde des Sceaux, Ministre
de la Justice et le Ministre de I'Urbanisme et du

e ———————————————

Logement sont chargés, chacun en ce qui le
concerne, de {'exécution du présent décret, qui sera
publié au Journal Officiel de la République Francaise.
Fait a Paris, le 6 septembre 1982.

Pierre MAUROY

Par le Premier Ministre :

Le Ministre de I’Urbanisme et du Logement,
Roger QUILLIOT

Le Ministre d'Etat
Ministre de l'intérieur et de la Décentralisation,
Gaston DEFFERRE

Le Ministre d’Etat,
Ministre des Transports,
Charles FITERMAN

Le Garde des Sceaux,
Ministre de ta Justice
Robert BADINTER

DECRET N° 82-1044 du 7 DECEMBRE 1982

portant application de diverses dispositions de la loi n® 79-1150 du 29 décembre 1979 relative 5?1 I'a pupli—
cité, aux enseignes et préenseignes et modifiant l'article R.83 du Code des Tribunaux Administratifs

Le Premier Ministre,

Sur le rapport du Ministre d’Etat, Ministre de |'In-
térieur et de la Décentralisation, du Garde des
Sceaux, Ministre de la Justice, du Ministre Délégué
auprés du Ministre de I'Economie et des Finances,
chargé du Budget et du Ministre de I'Urbanisme et
du Logement ;

Vu le Code des Communes ;

Vu le Code des Tribunaux Administratifs ;

Vu le nouveau Code de procédure civile ;

Vu l"article R.25 du Code Pénal ;

Vulaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive a la publicité, aux enseignes et préenseignes ;

Vu le décret n® 55-22 du 4 janvier 1955 portant
réforme de la publicité fonciére et le décret
n°® 55-1350 du 14 octobre 1955 pris pour son
application ;

Vu le décret n® 62-1587 du 29 décembre 1962
portant reglement général sur la comptabilité
publique ;

Vu le décret n® 80-923 du 21 novembre 1980
portant réglement national de la publicité en agglo-
mération et déterminant les conditions d’application
a certains dispositifs publicitaires d"un régime d'au-
torisation pour |'application de la loi du
29 décembre 1979 susvisée ;

Vu l'avis du Comité des Finances locales ;

Le Conseil d'Etat (Section de |'Intérieur) entendu ;

Décrete :

CHAPITRE PREMIER
DISPOSITIONS RELATIVES A LA MISE EN
DEMEURE EN VUE DE LA SUPPRESSION
OU DE LA MISE EN CONFORMITE
DES DISPOSITIFS PUBLICITAIRES A L'ASTREINTE

ADMINISTRATIVE ET LA MAJORATION
DES AMENDES

Article 1e7: Dans tous les cas ot le Commissaire de
la République prend |'arrété de mise en demeure
prévu a |'article 24 de la loi du 29 décembre 1979
susvisée, il en informe aussitdt le Maire de la com-
mune dans laquelle est situé le dispositif publicitaire
irrégulier.

Le Commissaire de la Républigue prend cet arrété
lorsque le Maire ne I'a pas pris dans le mois de la
constatation de l'infraction.

L’arrété de mise en demeure pris par le Maire ou

par le Commissaire de la République est notifié par
lettre recommandée avec demande d'avis de récep-
tion postal.
Article 2 : Le montant de |'astreinte administrative
prévue a |'article 25 de la loi du 29 décembre 1979
susvisée est réévalué chaque année dans la propor-
tion de la variation, par rapport a I'indice du mois
de janvier 1980, de !'indice des prix a la consom-
mation des ménages urbains (série France Entiére)
calculé par I'institut National de la Statistique et des
Etudes Economiques pour le mois de janvier de |'an-
née considérée.

Article 3 : La demande de suspension de |'astreinte
administrative prévue par I'alinéa 4 de {'article 25
de la loi du 29 décembre 1979 susvisée est présen-
tée par requéte séparée.

Elle est accompagnée d'une copie de la requéte
dirigée contre "arrété de mise en demeure et d'au
moins trois copies.

Notification de la requéte est immédiatement faite
au Maire et au Commissaire de la République avec
fixation d’un délai de réponse.

Article 4 : Le 7° alinéa de I'articie R.83 du Code des
Tribunaux Administratifs est modifié ainsi qu’il suit :

« 7° Le Commissaire de la République présente
les observations en défense aux recours pour exces
de pouvoir introduite contre les décisions prises sur
le fondement du Code de I’"Urbanisme et de la loi
n° 79-1150 du 29 décembre 1979 relative a la
publicité, aux enseignes et préenseignes ainsi que
de ses décrets d’application ».

Article b : L'état nécessaire au recouvrement des
astreintes prononcées en application de |'article 25
de la loi du 29 décembre 1979 susvisée ou de |'ar-
ticle 31 de la méme loi est, a défaut de diligence du
Maire, établi et recouvré au profit de I'Etat dans les
conditions prévues aux articles 80 a 92 du décret
du 29 décembre 1962 susvisé.

Article 6 : Le produit de la majoration des amendes
prévues a l'article 37 de la loi du 29 décembre 1979
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susvisée est versé au Fonds d’équipement des col-
lectivités locales. Il s’ajoute aux sommes mention-
nées au b du | de 'article 54 de la loi de finances
pour 1977.

CHAPITRE i
DISPOSITIONS RELATIVES
AUX DISPOSITIONS PUBLICITAIRES

Article 7 Les publicités mentionnées a l'ar-
ticle 16 de la loi du 29 décembre 1979 susvisée sont
autorisees, par dérogation aux interdictions édictées
par cette loi et par ses décrets d’application, a con-
dition qu’elles n‘excédent pas une surface unitaire
de 1,50 m2.

Article 8 : Au 2° de I'alinéa 2 de I’article 6 du décret
du 21 novembre 1980 susvisé, lesmots :...3m »,
sont remplacés par les mots : « ...4 m ».

CHAPITRE Il
DISPOSITIONS DIVERSES

Article 9 : L'article 73 du décret n® 55-1350 du 14
octobre 1955 pris pour I’application du décret du
4 janvier 1955 portant réforme de la publicité fon-
ciére est complété ainsi qu’il suit :

« 11° Des arrétés prévus a l'alinéa 2 de l"article
4 delaloin® 79-1150 du 29 décembre 1979 rela-
tive a la publicité, aux enseignes et préenseignes. »

Article 10 : Tout litige afférent a un contrat de
louage d’emplacement privé aux fins d'apposer de
la publicité ou d'installer une préenseigne est porté,
nonobstant toute disposition contraire, devant le tri-
bunal dans le ressort duquel se trouve le dispositif
concerné.

Article 11 : L'article 31 du décret du 21 novembre
1980 susvisé est remplacé par les dispositions sui-
vantes :
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« Constitue une contravention de 4e classe le fait
d'avoir apposé, fait apposer ou maintenu aprés mise
en demeure, une publicité ;

« 1° dans les lieux, sur des supports, a des
emplacements ou selon des procédés interdits en
application des dispositions du présent décret :

« 2° sans avoir observé les dimensions maxima-
les ou minimales et les conditions d’emplacement
sur le support, définies par le présent décret ;

« 3° sans avoir obtenu |'autorisation exigée en
application du Il de l'article 42 de la loi du
29 décembre 1979 susvisée ou sans avoir observé
les conditions posées par cette autorisation

« 4° sans avoir observé les prescriptions de ’ar-
ticle 5 de la loi du 29 décembre 1979 susvisée.

« Toutefois, la peine d’emprisonnement n’est pas
encourue pour la présente contravention ».

Article 12 : Le Ministre d'Etat, Ministre de I'Intérieur
et de la Décentralisation, le Garde des Sceaux,
Ministre de la Justice, le Ministre délégué auprés du
Ministre de I’'Economie et des Finances, chargé du
budget et le Ministre de 'Urbanisme et du Logement
sont chargés, chacun en ce qui le concerne, de
I"'exécution du présent décret, qui sera publié au
Journal Officiel de la République Francaise.

Fait a Paris, le 7 décembre 1982.
Pierre MAUROY
Par le Premier Ministre ;

Le Ministre de I'Urbanisme et du Logement,
Roger QUILLIOT,

Le Ministre d'Etat,
Ministre de I'Intérieur et de la Décentralisation
Gaston DEFFERRE,

Le Garde des Sceaux, Ministre de la Justice,
Robert BADINTER

Le Ministre délégué auprés du Ministre de
L’Economie et des Finances, charge du Budget,
Laurent FABIUS

CIRCULAIRE N° 81-53 DU 12 MAI 1982

Objet : Mise en ceuvre de la loi n® 79.1150 du 29 décembre 1979 relative a la publi-
cité, aux enseignes et préenseignes

La loi n® 79.1150 du 29 décembre 1979 et ses pre-
miers décrets d’accompagnement définissent les nouvel-
les reégles relatives a la publicité extérieure. Dans un
domaine dont la réglementation antérieure a été peu res-
pectée et ou les abus se sont multipliés au détriment de
la qualité du cadre de vie, un effort tout particulier doit
étre entrepris afin que ces prescriptions soient pleinement
appliquées. A cet effet, la présente circulaire, aprés une
breve description du dispositif législatif et réglementaire
mis en place, rappelle les conditions dans lesquelles la
réglementation générale peut étre adaptée aux circons-
tances locales et fixe les attributions et les responsabili-
tés respectives des différents services extérieurs concer-
nés. En outre, dans le but de faciliter a tache de ces der-
niers, elle est accompagnée d’une annexe technique com-
mentant point par point les dispositions prévues par la loi,
par les deux décrets du 21 novembre 1980, ainsi que par
le décret portant application de diverses dispositions de
la loi en cours de publication.

Deux observations liminaires permettront de mieux cer-
ner la portée de cette circulaire :

— La loi du 29 décembre 1979 régit la publicité exté-
rieure dans un but de protection du cadre de vie. Elle s’ap-
pliqgue donc sans préjudice du respect de textes pris au
titre d’autres intéréts publics. Il en est ainsi notamment
du décret n® 76-148 du 11 février 1976 réglementant la
publicité dans l'intérét de la sécurité routiére (dont les dis-
positions restent en vigueur, y compris naturellement
lorsqu’elles sont plus restrictives que celles de la loi de
1979) et des reglements de voirie.

— Le champ d'application de la loi de 1979 couvre aussi
bien la publicité extérieure que les enseignes et les préen-
seignes. Cependant les premiers textes d’accompagne-
ment parus concernent essentiellement la publicité sur
support fixe. La présente circulaire a donc pour objet d'ex-
pliciter les seules mesures relatives a cette publicité. Les
prescriptions ayant trait aux enseignes et préenseignes,
a l"affichage d’opinion ainsi qu’a la publicité sur véhicu-
les terrestres, sur I'eau ou dans les airs seront arrétées
dans des décrets en cours de préparation et seront par
conséquent commentées ultérieurement.

I - LE DISPOSITIF LEGISLATIF
ET REGLEMENTAIRE

I nest rappelé ici que les grandes lignes des textes
parus ou sur le point de paraitre. L’analyse détaillée de
ces textes est donnée dans I'annexe technique.

A - La Loi
" Laloin® 79.1150 du 29 décembre 1979 relative a la
publicité, aux enseignes et préenseignes pose trois grands
principes généraux :

1) Interdiction absolue de la publicité sur les immeubles
et dans les lieux les plus précieux mentionnés a l'ar-
ticle 4 : monuments historiques classés ou inscrits, monu-

ments naturels et sites classés, parcs nationaux et réser-
ves naturelles.

2) Interdiction de la publicité hors agglomération
(article 6).

3) Autorisation de la publicité en agglomération :

* dans le respect du reglement national prévu par |"ar-
ticle 8,

* en dehors des lieux protégés visés a l'article 7 : zones
de protection délimitées autour des sites classés ou ins-
crits et des monuments historiques classés, secteurs sau-
vegardés, parcs naturels régionaux, sites inscrits, envi-
rons des monuments historiques.

Alors gque le premier principe ne souffre aucune déro-
gation, les deux autres régles fondamentales retenues par
la loi sont susceptibles d’adaptations dans le cadre de
zones de réglementation spéciale délimitées au terme de
la procédure fixée par I'article 13 :

— Hors agglomération, des « zones de pubilicité auto-
risée » peuvent étre instituées a proximité immédiate des
établissements commerciaux et industriels et des centres
artisanaux ainsi que dans des groupements d'habitations.

— En agglomération, deux possibilités d’adaptation
existent :

* d’une part, le reglement national peut étre moduté par
le biais de zones de publicité restreinte ou élargie
(article 9) ;

¢ d’autre part, l'interdiction de la publicité dans les lieux
protégés visés a l'article 7 peut étre levée grace a la défi-
nition de zones de publicité restreinte, dans certains cas
de secteurs soumis au régime général et exceptionnelle-
ment de zones de publicité élargie (article 7).

B - Les décrets du 21 novembre 1980

Ces deux décrets précisent I'un le réglement national
de la publicité en agglomération en application de |'arti-
cle 8 de la loi, I'autre la procédure prévue a l'article 13
d’institution des zones de réglementation spéciale.

Le décretn® 80.923 du 21 novembre 1980 fixe les nor-
mes applicables a la publicité selon les supports {(murs de
batiments et de cléture, portatifs spéciaux, mobilier
urbain), selon les procédés utilisés (publicité non lumi-
neuse, affiches éclairées par projection ou par transpa-
rence, autres publicités lumineuses) enfin selon I'impor-
tance des agglomérations (interdiction des portatifs spé-
ciaux en dehors des agglomérations de plus de
10.000 habitants ou appartenant a des ensembles mul-
ticommunaux de plus de 100.000 habitants, surface uni-
taire et hauteur des affiches limités & 16 m? et 7,5 m dans
les agglomérations de plus de 10.000 habitants, 8 12 m?
et 6 m dans les agglomérations dont la population est
comprise entre 2.000 et 10.000 habitants, enfin a 4 m?
et 3 m dans les agglomérations de moins de 2.000 habi-
tants). En outre, le décret définit la procédure de demande
de I"autorisation nécessaire pour l'installation des dispo-
sitifs de publicité lumineuse autres que ceux gui suppor-
tent des affiches éclairées par projection ou par transpa-
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rence {dernier alinéa de "article 8 de la loi) et des disposi-
tifs scellés au sol ou installés directement sur le sol lors-
que des prescriptions édictées en application du code de
F'urbanisme ou figurant dans le reglement annexé & un plan
de sauvegarde s’appliquent & eux {art. 42-1I de la loi).

Le décret n® 80.924 du 21 novembre 1980 compléte
les dispositions de I’article 13 de Ja loi. Celui-ci définit les
phases successives de la procédure d’institution des zones
de réglementation spéciale : demande du conseil munici-
pal d’engagement de la procédure, arrété du préfet fixant
la composition du groupe de travail, avis de la commis-
sion départementale des sites sur le projet ainsi élaboré,
arrété du maire entérinant les propositions du groupe de
travail, mécanisme d’arbitrage en cas de conflit. Le décret
quant a lui, apporte un certain nombre de précisions con-
cernant la publicité des décisions relatives au déclenche-
ment de la procédure, le choix des personnes associées
avec voix consultative aux groupes de travail et I'adap-
tation de la procédure au cas particulier des groupes de
travail intercommunaux. Ces dispositions sont d’ailleurs
largement inspirées de celles retenues en matiére d'ins-
truction des plans d’occupation des sols.

C - Le décret portant application
de diverses dispositions de la loi

Ce texte, en cours de publication, précise certaines
modalités de mise en ceuvre de la procédure de sanctions,
en particulier, la mise en demeure des contrevenants, le
mode de réévaluation, la possibilité de suspension et le
recouvrement de l'astreinte administrative, enfin la
déconcentration au niveau des préfets de la présentation
des observations en défense aux recours pour excés de
pouvoir.

Il prévoit en outre :

— les dérogations relatives a la publicité effectuée en
exécution d'une disposition législative ou réglementaire
ou d’une décision de justice ainsi qu’a l'information du
public sur les dangers qu’il encourt et les obligations qui
pésent sur lui (art. 16 de la loi} ;

— |'élargissement de la commission départementale des
sites lorsqu’elle est consultée au titre de la loi du 29
décembre 1979 ;

— la saisine du tribunal dans le ressort duquel se trouve
le dispositif concerné en cas de litige afférent a un con-
trat de louage d'emplacement privé.

Il - 'ADAPTATION DE LA REGLEMENTATION
AUX CIRCONSTANCES LOCALES

De nombreux maires souhaiteront sans doute consti-
tuer des groupes de travail afin de définir dans leur com-
mune des zones de réglementation spéciale. Cette tenta-
tion naturelle présenterait, si elle se généralisait, des incon-
vénients : d'une part, la multiplication de groupes com-
munaux imposerait une charge de travail trés lourde, d’au-
tre part, la diversité des réglementations & laquelle on ris-
querait d'aboutir en rendrait I'application et le contréle déli-
cats sinon méme impossibles.

it vous appartient donc de souligner auprés des élus le
caractére trés complet de la réglementation générale qui
comporte un ensemble de prescriptions largement suffi-
santes pour maitriser dans la majorité des cas les pro-
blemes posés par la publicité extérieure.

Lorsque toutefois des adaptations aux circonstances
locales s’imposeront, il conviendra de favoriser la consti-
tution de groupes de travail intercommunaux afin que les
réglementations spéciales envisagées offrent une certaine
unité notamment lorsque des communes limitrophes
seront confrontées a des problémes identiques.

Enfin, il vous revient de veiller & ce que les initiatives
qui seront prises en ce domaine ne répondent qu'a des
préoccupations de protection du cadre de vie et a ce que
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I'esprit de la loi ne soit pas détourné pour la réalisation
d’autres objectifs.

A - Le caractére complet de la réglementation
générale

Par réglementation générale, il faut entendre en effet
les grands principes de la loi, devenus pleinement opéra-
toires depuis la publication des premiers décrets d’appli-
cation, ainsi que les dispositions fixées par le réglement
national de la publicité en agglomération {décret
n° 80.923 du 21 novembre 1980). En outre, il est tou-
jours possible au maire ou, a défaut, au préfet de prendre
un arrété interdisant toute publicité sur des immeubles
nommément désignés présentant un caractére esthétique,
historique ou pittoresque (2° alinéa de I'art. 4 de la loi)
et ceci sans qu'il soit nécessaire de constituer un groupe
de travail. Cette mesure a d’ailleurs pour conséquence
d’interdire la publicité a moins de 100 m et dans le champ
de visibilité de ces immeubles (art. 7.1l de la loi). Enfin,
I'article 6 du décret n® 80.923 du 21 novembre 1980
donne au préfet le pouvoir de définir dans les aggloméra-
tions de moins de 10.000 habitants les parties des voies
a grande circulation qui ne bénéficient pas des normes
elargies prévues au méme article pour cette catégorie de
voies.

Naturellement, les effets sur le terrain de |"application
de ces différentes dispositions ne sont pas toujours faci-
les & apprécier et c’est pourquoi un effort préalable de
simulation de leur mise en ceuvre apparait nécessaire
avant de déclencher la procédure d’adaptation aux cir-
constances locales pour les seuls cas qui n"auront pas
trouvé de réponses satisfaisantes.

B - L’adaptation aux circonstances locales

Malgré le caractére complet de la réglementation géné-
rale, il est des cas ol la délimitation de zones de régle-
mentation spéciale apparaitra nécessaire. |l peut s’agir,
par exemple, de communes rurales dans lesquelles sont
installés des centres industriels et commerciaux impor-
tants ou encore de centres urbains comportant de larges
etendues de sites protégés rendant toute publicité impos-
sible dans une grande partie de I'agglomération. Dans ces
hypothéses, un assouplissement des normes peut étre
adopté. En sens inverse, certains groupes d’'immeubles
ou certaines perspectives en agglomération présentent un
intérét esthétique ou paysager sans pour autant bénéfi-
cier a priori d’une protection. Il conviendra alors d’envi-
sager des régles restrictives par rapport au régime général.

En toute hypothése, la constitution d'un groupe de tra-
vail est arrétée par le Préfet, soit a la demande du conseil
municipal, soit a sa propre initiative aprés consultation du
maire (article 13 de la loi}. Les représentants de I'Etat dans
ces groupes paritaires élus-administration appartiendront,
d’une maniére générale, aux services concernés de la pré-
fecture, & la délégation régionale a I'architecture et a I'en-
vironnement, & la direction départementale de "équipe-
ment et au service départemental de ["architecture. De
plus, en fonction des problémes spécifiques des lieux con-
sidérés, d’autres services seront adjoints comme par
exemple, I'organisme de gestion d’un parc national ou
régional lorsqu’un tel parc sera concerné. La présence
effective des responsables de ces différents services étant
hautement souhaitable, la nécessité de ne pas multiplier
les groupes de travail apparait d’'autant plus impérative.
A cet effet, la constitution de groupes de travail intercom-
munaux devra étre systématiquement encouragée dés que
des problemes communs a plusieurs municipalités limi-
trophes apparaitront. |l en sera ainsi notamment, et sous
réserve bien entendu de I'accord des conseils municipaux,
de communes appartenant & un méme ensemble multi-
communal ou encore de communes rurales bordant un
méme axe de grande circulation ou appartenant & un site
présentant une certaine unité.

C - L'élaboration des réglementations spéciales

Une fois le groupe de travail constitué, il appartiendra
aux représentants des services de I'Etat d"agir de maniére
a ce que les réglementations spéciales répondent pleine-
ment a 'esprit de la nouvelle réglementation.

Deux principes a cet égard doivent étre soulignés :

— le premier est que les prescriptions envisagées ne
peuvent étre prises que dans le seul souci de la protec-
tion du cadre de vie. Toute interdiction ou toute disposi-
tion dérogeant au régime général doit étre fondée sur une
considération ayant trait a I'environnement. En particu-
lier, aucune discrimination entre différentes formes de
publicité ne saurait étre acceptée sans justification liée
au cadre de vie ;

— le second principe consiste a limiter autant que faire
se peut les réglementations dont I'excés d’originalité, de
précision ou de subtilité en rendrait I’application difficile,
voire impossible. La réglementation nationale est en effet
suffisamment complexe pour éviter d’en rendre plus com-
piexe encore la mise en ceuvre pratique. Dans cette opti-
que, compte tenu des trois catégories d'agglomération
retenues par le décret n°® 80.923 du 21 no-
vembre 1980 — moins de 2.000 habitants, entre 2.000
et 10.000 habitants, plus de 10.000 habitants — une
solution simple consisterait a déclasser ou a surclasser
d'un ou de deux crans les lieux étudiés selon que V'on vou-
dra definir une zone de publicité restreinte ou une zone
de publicité élargie. Une solution analogue pourrait étre
retenue pour la délimitation hors agglomération, de zones
de publicité autorisée dont les réglementations se
référeraient a celles de I’'une des trois catégories d’agglo-
mérations rappelées plus haut. Naturellement, ces sug-
gestions n’ont aucun caractere absolu et, chaque fois que
cela se révélera utile, des dispositions particulieres pour-
ront étre imaginées compte tenu en particulier des carac-
téristiques des lieux les plus sensibles. A la limite, il est
toujours possible (article 10 de la loi) de définir des zones
de publicité restreinte dans lesquelles la publicité n’est
admise que sur des emplacements ponctuellement
désignés.

Il - LE RESPECT DE LA REGLEMENTATION
ET LES ATTRIBUTIONS RESPECTIVES
DES SERVICES EXTERIEURS

Obtenir un strict respect de la nouvelle réglementation
est évidemment un objectif prioritaire dans un domaine
ol la non-observation des prescriptions était pratique cou-
rante sous la législation antérieure. C’est d’ailleurs pour
répondre a cette préoccupation que le législateur a défini
une procédure de sanction particulierement contraignante.
Je voudrais vous en rappeler les différentes phases avant
de considérer les cas pratiques qui peuvent se présenter
en fonction de la date d’'implantation des dispositifs liti-
gieux et de définir les attributions respectives des diffé-
rents services extérieurs pour le suivi et le contrdle de la
publicité.

A - La procédure de sanction

La procédure de sanction est décrite dans le chapitre
IV de la loi du 29 décembre 1979 et précisée par le décret
portant application de diverses dispositions de la loi en
cours de publication. Mises a part les poursuites pénales
intentées a la diligence du procureur de la République, plu-
sieurs phases doivent étre distinguées en ce qui concerne

‘la procédure administrative :

— Constatation de I'infraction par les différentes caté-
gories d’agents énumérées dans I'article 36 de la loi.

— Arrété de mise en demeure du contrevenant fixant
un délai maximum pour I"aménagement ou la suppression
des dispositifs délictueux (art. 24 de la loi).

— Astreinte administrative de 100 F par jour et par
publicité en infraction, & I'exclusion des-affiches d’opinion
ou relatives aux associations sans but lucratif (le montant
de I'astreinte étant réévalué chaque année aux termes de
I'art. 25). Parallélement, possibilité de procéder a I'exé-
cution d’office dans les conditions prévues par I'article 26.

Cette procédure appelie deux remarques :

— le maire et le préfet ont des pouvoirs concurrents
pour signer les arrétés de mise en demeure. lls n‘ont pas
la possibilité d’apprécier I'opportunité d'une telle mesure
une fois V'infraction constatée. Si I'un et {"autre tardent
a donner suite, le décret en cours de parution imposera
au préfet de prendre Varrété ; C

— cependant afin d'éviter d'engager une procédure
sévére a l'encontre d’afficheurs ignorants mais de bonne
foi, une lettre d’avertissement préalable a la mise en
demeure devra étre adressée au contrevenant de maniére
a ce qu’il se conforme de lui-méme a la réglementation.

Au total, les sanctions prévues par le 1égislateur et tout
particulierement I’astreinte administrative devraient, dans
la pratique, se révéler suffisamment dissuasives pour évi-
ter d'avoir a employer les phases ultérieures de la procé-
dure et pour limiter les recours contentieux. Leur mise en
ceuvre dépend cependant des différentes situations qui
peuvent se présenter.

B - Les situations possibles et les mesures
transitoires

La procédure de sanction décrite dans le cha-
pitre 1V de la loi de 1979 s’applique :

— aux dispositifs installés apres le 29 juin 1980
en infraction soit aux dispositions de la loi entrées en
vigueur a cette date (prescriptions des articles 4, 5 et 23),
soit a celles des arrétés pris en application de la loi de
1943 restées en vigueur a titre provisoire conformément
au 1er alinéa de 'article 44 ;

— aux dispositifs installés aprés le 25 no-
vembre 1980 en infraction aux autres dispositions de la
loi de 1979 (notamment ses articles 6 et 7) ou & celles
du décret n® 80.923 publié le 25 novembre.

En revanche, les articles 15 et 16 de la loi du 12 avril
1943 continuent de sanctionner les dispositifs installés
avant le 29 juin 1980 en violation de la réglementation
de 1943 et maintenus en place depuis. Ces poursuites
deviennent naturellement sans objet lorsque la nouvelle
réglementation autorise lesdits dispositifs.

Par ailleurs, pour les dispositifs installés dans le respect
des dispositions existantes mais devenus délictueux du
fait de l'instauration des nouvelles normes, I"article 40 de
la loi de 1979 fixe les délais au terme desquels ils devront
avoir été mis en conformité avec ces normes. Ces délais
sont les suivants :

— 29 juin 1983 pour les dispositifs en infraction a la
réglementation générale (dispositions de la loi et du décret
n°® 80.923 du 21 novembre 1980) ;

— 2 ans a compter de I'entrée en vigueur des actes ins-
tituant des zones de réglementation spéciale ou définis-
sant de nouveaux lieux protégés pour les dispositifs exis-
tants dans ces zones ou dans ces lieux ;

— 2 ans pour les dispositifs déja installés mais soumis
aujourd’hui a autorisation (publicité lumineuse) a comp-
ter de la décision de I’autorité administrative compétente
en ordonnant la modification ou la suppression.

Enfin, en dehors des mesures transitoires prévues par
la loi, je voudrais traiter deux problémes particuliers décou-
lant, I'un du retard apporté a la publication des décrets
d’acccompagnement de la loi de 1979, I"autre, des prati-
ques admises ces derniéres années bien que non confor-
mes a la législation antérieure.

— A la faveur du vide juridique ayant existé entre le
29 juin et le 25 novembre 1980, certains dispositifs ont
pG étre installés sans respecter ni les dispositions de la
loi de 1943 (abrogée le 29 juin 1980 sous réserve de ses
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arrétés d’application) ni les dispositions de la loi de 1979
(du moins celles nécessitant un décret d'application et
entrées généralement en vigueur le 25 novembre). Ces
dispositifs bénéficient logiquement des délais de mise en
conformité fixés par la loi. Cependant, compte tenu de
'abus évident qui a été fait des difficultés liées au pas-
sage de I'ancienne a la nouvelle réglementation, il pourra
étre suggéré aux maires de se rapprocher des sociétés
d’affichage concernés pour tenter de trouver une solution
a I’amiable et, a défaut, de faire preuve d'une vigilance
toute particuliére a I"égard des sociétés qui n"auraient pas
accepté d’adopter spontanément les régles de bonne con-
duite de la profession.

— Le second probléme a trait aux sites inscrits de
grande étendue dans lesquels des tolérances ont été admi-
ses au bénéfice de la publicité malgré I'interdiction pré-
vue par la loi de 1943. La loi de 1979 ayant introduit a
cet egard des possibilités d'assouplissement qui n’exis-
taient pas dans le régime antérieur, il parait admissible que
ces tolérances soient maintenues jusqu’a la définition dans
les lieux considérés de zones dérogatoires de publicité et,
au plus tard, jusqu’en juin 1983. Naturellement, ces tolé-
rances ne devront pas étre élargies a l'installation de dis-
positifs nouveaux sous peine de remettre en cause la cré-
dibilité de la nouvelle législation. Toutefois, lorsqu’un
arrété préfectoral réglementait la publicité avant !'ins-
cription du site, le maire concerné pourra, dés constitu-
tion du groupe de travail prévu par la loi et dans l'attente
de ses conclusions, choisir soit le gel de la situation exis-
tante, soit le respect de l'arrété préfectoral préexistant
a I'inscription du site.

C - Le suivi et le contrdle du respect de la nouvelle
réglementation

Le législateur a voulu donner aux maires, agissant au
nom de I'Etat, un réle prépondérant dans |’adaptation aux
circonstances locales de la réglementation nationale et
dans le contrble des normes fixées. Cependant, dans la
réalisation de cette tache importante et parfois complexe,
il convient que les maires trouvent auprés des services
extérieurs de I'Etat I'aide et 'appui qu’ils sont en droit
d'attendre.

Dans cette optique, les préfectures ont naturellement
un role central & jouer. Les dispositions législatives et
réglementaires donnent d'ailleurs d’'importants pouvoirs
au préfet : constitution des groupes de travail communaux
a la demande des conseils municipaux, intervention dans
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la procédure de sanction concurremment avec le maire,
responsabilité des mémoires en défense dans le cas de
recours devant la juridiction administrative... Il faudra, en
outre, que les services compétents des préfectures rem-
plissent leur fonction habituelle de conseil des maires et
de garant de la bonne interprétation et donc de la bonne
application des normes nouvelles.

En ce qui concerne le respect sur le terrain de ces pres-
criptions, il appartiendra aux services départementaux de
I"architecture de se montrer particuliérement vigilants a
I'égard de toute infraction dans les secteurs protégés men-
tionnés aux articles 4 et 7 de la loi : sites classés et ins-
crits, environs immeédiats des monuments historiques, etc.
Cette tache de contréle reviendra aux directions dépar-
tementales de I’équipement lorsqu’on se trouvera hors
agglomération, leurs services ayant déja comme attribu-
tion le suivi de la réglementation de la publicité prise au
titre de sécurité routiére (décret du 11 février 1976). Les
directions départementales de ['équipement seront éga-
lement tenues d’intervenir lorsqu’une mesure d’exécution
d’office sera décidée par le préfet en application de I'ar-
ticle 26 de la loi.

Enfin, les délégués régionaux a I'architecture et a I'en-
vironnement devront assurer une coordination et une har-
monisation au niveau régional et prendre en charge toute
initiative d’information et de formation qui pourrait se
révéler utile. C’est d’ailleurs dans le cadre régional que
seront organisées au cours de I'année 1981, par les soins
de la direction de I'urbanisme et des paysages, des jour-
nées de sensibilisation et d’'information a destination des
différents services administratifs départementaux impli-
qués dans la mise en ceuvre de la nouvelle réglementation.

*
* ok

Les deux décrets publiés au Journal Officiel des 24 et
25 novembre 1980 ainsi que le décret en cours de paru-
tion permettent donc I’entrée en vigueur effective des dis-
positions relatives a l'affichage de la lot de décembre
1979. Naturellement, cet ensemble de textes pose et
posera de délicats problémes d’application sur le terrain.

Les difficultés que vous aurez rencontrées a cet égard
pourront étre 3 l'origine de recommandations intéressan-
tes pour tous. Dans cet esprit, je vous demande de me
faire un rapport, au plus tard pour la fin de I'année 1981,
sur les conditions pratiques de mise en ceuvre dans votre
departement de la loi du 29 décembre et de ses décrets
d’accompagnement.

e

ANNEXE TECHNIQUE

Dans cette annexe sont analysés successivement, article par article :

page 89 - ta loi n® 79.1150 du 29 décembre 1979 relative a la publicité, aux

enseignes et préenseignes.

page 93

agglomération.
page 95

réglementation spéciale.
page 96

de la loi.

— le décret n® 80.923 du 21 novembre 1980 portant réglement national de la publicité en

— le décret n® 80.924 du 21 novembre 1980 fixant la procédure d’institution des zones de

— le décret n® 82-1044 du 7 décembre 1982 portant application de diverses dispositions

LA LOI N° 79.1150 DU 29 DECEMBRE 1979
RELATIVE A LA PUBLICITE AUX ENSEIGNES ET PREENSEIGNES

Article 1er : sans commentaires.

Article 2 : La notion de voie ouverte a la circulation publi-
que est précisée par |'article premier du décret n® 80.923
du 21 novembre 1980.

L.e champ d’application de la loi couvre la publicité, les
enseignes et préenseignes implantées en bordure des rues
ainsi que des autoroutes, routes, chemins ruraux, canaux,
rivieres, voies ferrées en plein air, chemins de grande ran-
donnée, remontées mécaniques des stations de sports
d'hiver et pistes de ski. ll inclut également la publicité sur
véhicules terrestres, sur l'eau ou dans les airs.

Restent en dehors du champ d’application les disposi-
tifs installés :

— sur les vitrines a I'intérieur des magasins sauf si ces
magasins sont utilisés principalement comme support
publicitaire ;

— dans des locaux ou lieux publics clos : stades, gran-
des surfaces, halles de gare, installations souterraines du
métropolitain a la condition que ces dispositifs soient des-
tinés a I'attention des seuls utilisateurs de ces lieux ;

— dans des parkings en plein air (de grandes surfaces,
d'aéroports...) si les dispositifs concernés ne sont visibles
que de ces parkings et de leurs routes d'acces direct. A
cet égard, on peut considérer qu'une affiche n’'est plus
visible de tout point situé, par rapport a elle, a une dis-
tance supérieure a 30 fois sa plus grande dimension.

Article 3 : Cet article précise les notions de publicité, d'en-
seigne et de préenseigne. Le concept de publicité étant
défini par exclusion des concepts d’enseigne et de préen-
seigne, il convient, afin de déterminer la nature d'un dis-
positif quelconque, de se demander, en premier lieu, s'il

- n’entre pas dans la définition de I'enseigne ou de la préen-

seigne. Ce n’est gu’en cas de réponse négative qu’on peut
se trouver en présence d'une publicité au sens de la pré-
sente loi.

Trois remarques :

— le sens du mot immeuble utilisé dans cet article est

évidemment le sens juridique. Il peut donc s’agir d'un
immeuble bati ou non béati ;

— les enseignes et préenseignes peuvent étre publici-
taires ou non. Le législateur n’a pas retenu ici la distinc-
tion utilisée par exemple dans le décret n°® 76.148 du
11 février 1976 qui réglemente la publicité et les ensei-
gnes dans l'intérét de la sécurité routiére. Ainsi, toutes
les enseignes, mémes publicitaires (enseignes comportant
des noms de margue, annonces de ventes exceptionnel-
les, panneaux de chantier, etc.} relévent du seul réglement
national des enseignes en cours de préparation ;

— les définitions données dans cet article sont trés lar-
ges. Contrairement a la loi antérieure n® 217 du 12 avril
1943, la définition de la publicité recouvre toutes les for-
mes de messages qu’ils soient commerciaux ou non et
fait donc entrer, en particulier, I’affichage d’opinion dans
le champ d’application de la présente loi.

CHAPITRE PREMIER }
DISPOSITIONS APPLICABLES A LA PUBLICITE

SECTION 1
DISPOSITIONS GENERALES

Article 4 : Les interdictions posées par le premier alinéa
de cet article ne souffrent d'aucune dérogation sauf éven-
tuellement dans le cadre de l'application de l'article 16
de la loi (cf. cet article).

L’arrété du maire ou du préfet mentionné au deuxiéme
alinéa doit prévoir une liste d'immeubles nommément dési-
gnés. il ne peut viser un ensemble d'immeubles ou un
quartier, les interdictions de ce type relevant de la procé-
dure de l'article 13. Les immeubles retenus font d'ailleurs
I’objet d'une inscription au bureau des hypothéques (ar-
ticle 10 du décret portant application de diverses dispo-
sitions de la loi en cours de signature). En outre, cette
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mesure a pour effet d’interdire la publicité & moins de
100 m et dans le champ de visibilité de ces immeubles
{art. 7.1l de la loi).

Article 5 : Afin de rendre cet article pleinement opératoire
en particulier lors de la recherche du responsable d’une
infraction, les représentants de la profession désignés pour
compléter la commission départementale compétente en
matiére de sites (cf. art. 21 de la loi) seront invités a dres-
ser la liste des publicitaires exergant dans le département.
Cette liste complétant la dénomination ou la raison sociale
de chaque publicitaire par I’adresse & laguelle devra étre
envoyée une éventuelle mise en demeure prévue par I'ar-
ticle 24 sera conservée a la préfecture et tenue a la dis-
position des maires du département.

Cette disposition a pour but d’éviter que le maire ou le
préfet ne soient trop souvent amenés a se retourner
contre l'annonceur comme le troisiéme alinéa de
I'article 24 leur en donne le droit et ceci dans V'intérét
méme de la profession publicitaire.

SECTION 2
PUBLICITE EN DEHORS DES AGGLOMERATIONS

Article 6 : Notion d’agglomération : cf article 7.

— Les zones de publicité autorisée prévues par le pre-
mier alinéa ne peuvent étre instituées que dans les cas
limitativement énumérés au second alinéa. Elles sont déli-
mitées au terme de la procédure définie par l'article 13
et précisée par le décret n° 80.924 du 21 no-
vembre 1980.

— Les prescriptions relatives aux zones de publicité
autorisée instituées dans des groupements d’'habitations
isolés ne devront pas permettre I'implantation de dispo-
sitifs scellés au sol ou installés directement sur le sol. Une
solution commode dans ce cas peut d'ailleurs consister
a y reprendre la réglementation relative aux aggloméra-
tions de moins de 2.000 habitants. Pour les groupements
d’'habitations situés dans la continuité immédiate d'une
agglomération, on se référera éventuellement aux dispo-
sitions applicables dans cette agglomération.

SECTION 3

PUBLICITE A L'INTERIEUR
DES AGGLOMERATIONS

Article 7 : Le terme d’agglomération est employé au sens
defini par Iarticle R 1er du Code de la route. Il désigne donc
« un espace sur lequel sont groupés des immeubles batis
rapprochés et dont I'entrée et la sortie sont signalées par
des panneaux placés & cet effet le long de la route qui le
traverse ou qui le borde ». A cet égard je vous rappelle
les instructions de la circulaire n° 76.81 du
30 juin 1976 relative a la réglementation de la publicité
visible des voies ouvertes 3 la circulation routiére (p. 23
a 26 du fascicule n°® 76.54 bis du bulletin officiel du minis-
tére de I’équipement). Il vous appartient en particulier de
vérifier si la remise en ordre suggérée dans le chapitre 2.3
de l'annexe 2 de cette circulaire et relative a la fixation
des limites des agglomérations de votre département a
été effectivement opérée et, dans le cas contraire, de
relancer un effort d’actualisation dans ce domaine.

— Selon une jurisprudence constante, I'interdiction de
la publicité aux environs des immeubles classés monu-
ments historiques ou inscrits sur I'inventaire supplémen-
taire exige que soient réunies les deux conditions « a
moins de 100 m » et « dans le champ de visibilité ».

— Les zones de protection mentionnées aux | et Il de
I"article 7 ne visent que les zones délimitées en applica-
tion des articles 17 et 28 de la loi du 2 mai 1930 relative
a la protection des monuments naturels et des sites de
caractere artistique, historique, scientifique, légendaire ou
pittoresque.

— Les différentes zones de réglementation spéciale pré-
vues par le présent article sont instituées selon la procé-
dure définie par l'article 13 et précisée par le décret
n° 80.924 du 21 novembre 1980. En particulier, les con-
ditions de délimitation des zones de publicité élargie men-
tionnées au |l sont déterminées par I'article 12 de ce der-
nier décret.

— Le décret visé au Ill est le futur décret réglementant
les emplacements réservés a |'affichage d’opinion en
application de I'article 12 de la loi.

Article 8 : Le décret n® 80.923 du 21 novembre 1980
porte en application de cet article, réglement national de
la publicité en agglomération (cf. plus loin I’analyse de ce
décret). ll précise également, en son chapitre 1V, la pro-
cédure d'instruction des demandes d’autorisation prévues
par le 2¢ alinéa.

Article 9 : La possibilité d'instituer dans tout ou partie
d'une agglomération des zones de publicité restreinte ou
des zones de publicité élargie s’inscrit dans le contexte
de protection du cadre de vie qui est celui de I’'ensemble
de la loi. La délimitation de telles zones doit donc &tre moti-
vee par les caractéristiques des lieux concernés : par
exemple zones de publicité restreinte dans les centres
anciens de villes ou dans des lieux qui, bien que non pro-
tégés, présentent une valeur esthétique évidente, zones
de publicité élargie dans des secteurs industriels ou de
grande animation comme le voisinage de certaines gares.

Article 10 : La délimitation d'une zone de publicité res-
treinte constitue soit un assouplissement par rapport a I'in-
terdiction de publicité édictée dans les lieux protégés men-
tionneés a l'article 7, soit au contraire un durcissement des
normes dans les secteurs soumis au réglement national
fixé en application de l'article 8. Dans tous les cas, les
prescriptions relatives aux zones de publicité restreinte
doivent étre plus restrictives que celles du réglement
national.

Ainsi, I'acte instituant une zone de publicité restreinte
peut, dans le contexte rappelé a l'article 9, aller jusqu’a
interdire toute publicité (a I'exception toutefois de celle
supportée par les palissades de chantier sauf lorsque
celles-ci sont implantées dans un secteur sauvegardé ou
dans une zone de protection délimitée autour d’un site
classé ou d'un monument historique classé).

Il peut également fixer ponctuellement les seuls empla-
cements ou la publicité est admise ainsi que le nombre
et les normes des publicités autorisées & ces
emplacements.

il peut ausi interdire tel ou tel type de support en raison
de son inadaptation aux caractéristiques des lieux consi-
dérés : par exemple, interdiction de la publicité sur mobi-
lier urbain dans certaines rues étroites de vieilles cités,
interdiction de panneaux muraux dans des avenues de
quartiers anciens afin d’en préserver le rythme architec-
tural. Toutefois, on devra éviter des mesures qui pour-
raient apparaitre discriminatoires comme par exemple une
interdiction non motivée de toute publicité autre que celie
apposée sur du mobilier urbain installé sur le domaine
public. De telles mesures seraient susceptibles d’annula-
tion, la jurisprudence définie par le Conseil d’Etat en la
matiére sous le régime de la loi de 1943 ne paraissant pas
devoir étre remise en cause par 'entrée en vigueur de la
nouvelle oi.

Enfin, en ce qui concerne les valeurs limites de superfi-
cie et de hauteur, I'arrété instituant une zone de publicité
restreinte pourra avantageusement se référer aux normes
appliqguées dans des agglomérations de moindre impor-
tance : par exemple, pour les zones de publicité restreinte
délimitées dans des agglomérations de plus de
10.000 habitants, on reprendra les normes relatives aux
agglomérations de moins de 2.000 habitants ou de 2.000
a 10.000 habitants {(cf. article 6 du décret n® 80.923 du
21 novembre 1980).

Remarque : Le décret visé au dernier alinéa de I'article 10
est le futur décret réglementant les emplacements réser-
vés a l'affichage d’opinion en application de {'article 12
de la loi.

Article 11 : L'article 11 de la loi dispose que dans les zones
de publicité élargie, la publicité sera soumise a des pres-
criptions moins restrictives que celles prévues par le régle-
ment national.

Pour les agglomérations de plus de 10.000 habitants,
I"assouplissement des prescriptions dans les zones de
publicité élargie pourrait porter par exemple sur les super-
ficies unitaires autorisées (plus de 16 m?} sur la hautur
d’apposition des affiches murales (plus de 7,50 m) sur
les dimensions des publicités lumineuses, etc.

Pour les agglomeérations de moins de 10.000 habitants,
il pourra étre commode de réaliser |'assouplissement des
prescriptions en appliquant a la zone de publicité élargie,
le régime des agglomérations de la catégorie immédiate-
ment supérieure. Par exemple dans une zone de publicité
élargie délimitée dans une agglomeération de moins de
2.000 habitants, application du régime des aggloméra-
tions dont la population est comprise entre 2.000 et
10.000 habitants.

Article 12 : Un décret en cours de préparation précisera
les normes de superficie et de dispersion des emplace-
ments destinés a I’affichage d’opinion et a la publicité des
associations sans but lucratif ainsi que les conditions d’ap-
plication des articles 7-1ll et 10, dernier alinéa.

SECTION 4

PROCEDURE,D'INSTITUTION DES ZONES
DE PUBLICITE AUTORISEE, DE PUBLICITE
RESTREINTE OU DE PUBLICITE ELARGIE

Article 13 : Cet article fixe la procédure d’institution des
différentes zones de réglementation spéciale prévues par
les articles 6, 7 et 9 de la loi. Certaines modalités de cette
proceédure sont précisées par le décret n°® 80.924 du
21 novembre 1980 dont on trouvera plus loin I'analyse.

SECTION 5
DISPOSITIONS PARTICULIERES APPLICABLES
A CERTAINS MODES D’EXERCICE
DE LA PUBLICITE

Article 14 : Un décret en cours de préparation définira les
dispositions relatives a la publicité sur véhicules terres-
tres, sur I'eau et dans les airs.

Entre temps ce domaine n’est pas réglementé au titre
de la présente loi et seuls des réglements de polices spé-
cifiques peuvent étre appliqués, le cas échéant, a des pro-
jets publicitaires de ce type.

Article 15 : sans commentaires.

Article 16 : Les dispositions de cet article sont précisées
par 'article 7 du décret n® 82-1044 du 7 décembre 1982
portant application de diverses dispositions de la loi (cf.
plus loin {"analyse de ce texte). Les publicités visées ici
sont celles qui sont effectuées en exécution d'une dispo-
sition législative ou réglementaire (affichage électoral),
d’une décision de justice {affichage légal et affichage com-
plémentaire ordonné par les tribunaux) ou celles destinées
a informer le public sur certains dangers ou obligations
a caractére local {proximité d'une falaise, chantier dan-
gereux, risque d’'éboulement...).

CHAPITRE i
DISPOSITIONS APPLICABLES AUX ENSEIGNES
ET PREENSEIGNES

Articles 17 & 19 : Un décret portant réglement national
des enseignes et fixant certaines dispositions relatives aux
préenseignes est en cours de signature.

Entre temps les enseignes sont soumises aux prescrip-
tions des arrétés préfectoraux pris éventuellement en
application de larticle 9 de la loi n® 217 du
12 avril 1943,

En ce qui concerne les préenseignes, les dispositions
envisagées sont proches de celles retenues par le décret
n® 76.148 du 11 février 1976 qui, en tout état de cause,
reste applicable.

CHAPITRE 1l
DISPOSITIONS COMMUNES

Article 20 : Les autorisations relatives a la publicité sont
délivrées selon la procédure définie par le chapitre IV du
décret n°® 80.923 du 21 novembre 1980 (cf. plus loin
I'analyse de ce texte).

La procédure a suivre pour les autorisations relatives
aux enseignes sera précisée dans le décret d'application
des articles 17, 18 et 19 de la loi.

Article 21 : L’élargissement de |'actuelle commission
départementale des sites est défini par I'article 9 du décret
portant application de diverses dispositions de la loi (cf.
plus loin I'analyse de ce texte). Cette mesure a pour but
de permettre la saisine éventuelle de I'actuelle commis-
sion au titre de la loi de 1979 en attendant la création de
la commission départementale des sites et de I'environ-
nement prévue par le décret n® 81.534 du 12 mai 1981
publié au Journal Officiel du 15 mai. Dés constitution de
la nouvelle commission, I’élargissement sera fait en appli-
cation de "article 10 du décret du 12 mai 1981 qui reprend
d’ailleurs les termes de |'article 9 du décret précité.

Article 22 : Il est souhaitable que soit tenu en mairie a
la disposition du public, I'ensemble des textes relatifs a
la publicité, aux enseignes et préenseignes, que ces
textes aient une portée nationale ou simplement locale.

Article 23 : L'autorisation écrite du propriétaire est exi-
gée méme lorsque la publicité a un caractére temporaire.
En revanche, I'autorisation des autres ayants droit qui était
prévue par la loi du 12 avril 1943 n’est plus nécessaire.

CHAPITRE IV
DES SANCTIONS

Article 24 : Le maire et le préfet ont des pouvoirs concur-
rents pour prendre I'arrété de mise en demeure. lls n‘ont
pas la possibilité d’en juger 'opportunité une fois I'infrac-
tion constatée (cf. plus loin I’organisation de ces pouvoirs
concurrents par |I’article premier du décret portant appli-
cation de diverses dispositions de la loi).

La notification de I'arrété a la société d'affichage res-
ponsable devrait étre facilitée par 'existence de la liste
des publicitaires prévue dans le cadre de "application de
I'article 5 (cf. commentaire sur cet article). Dans ces con-
ditions, le recours au troisiémr alinéa — notification a la
personne pour le compte de laquelle la publicité a été réa-
lisée — devrait rester exceptionnel.

Il est rappelé (cf. circulaire) qu’afin d'éviter d’engager
une procédure sévére a l'encontre d’afficheurs ignorants
mais de bonne volonté, une lettre d’avertissement préa-
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lable a la mise en demeure devra étre adressée au con-
trevenant de maniére a ce gu’il se conforme de fui-méme
a la réglementation.

Article 25 :

2e alinéa : les modalités de réévaluation de |"astreinte
administrative sont fixées par V'article 2 du décret n°
82-1044 du 7 décembre 1982 portant application de
diverses dispositions de la loi.

4e et be alinéas : la procédure de demande de suspen-
sion de I'astreinte est organisée par l'article 3 du décret
n® 82-1044 du 7 décembre 1982 portant application de
diverses dispositions de la loi (cf. plus loin I'analyse de
ce texte).

6e alinéa : le recouvrement de |’astreinte au profit de
I"Etat se fait dans les conditions fixées par I'article 5 du
décret n° 82-1044 du 7 décembre 1982 portant appli-
cation de diverses dispositions de la loi.

Que ce recouvrement soit effectué au profit de la com-
mune ou au profit de I'Etat, la procédure suivante sera
retenue :

Les titres de perception seront établis a terme échu par
I"ordonnateur, maire ou préfet, et transmis au comptable
pour recouvrement.

Le premier titre sera émis 3 la fin du premier mois sui-
vant le terme du délai fixé par l'arrété de mise en
demeure ; les titres suivants le seront tous les trois mois
jusqu’a ce que soit connue la régularisation du dispositif
en infraction. Celle-ci devra étre signalée au maire ou au
préfet, sous pli recommandé avec accusé de réception,
par la personne a qui a été notifié I'arrété de mise en
demeure et le cas échéant, vérifié par les services de police
ou de gendarmerie. Le montant de I'astreinte pour la der-
niére période sera naturellement déterminé au prorata du
nombre de jours de maintien de la situation irréguliére pen-
dant cette période.

Article 26 : Cet article donne au maire et au préfet le pou-
voir d'exécution d’office qui était déja reconnu au préfet
par la loi du 12 avril 1943.

Pour enlever tout fondement & une éventuelle action du
contrevenant devant une juridiction civile ou administra-
tive, il conviendra de respecter trés strictement |'obliga-
tion de notification préalable prévue par le troisieme ali-
néa det cet article. En outre, et dans le méme esprit, les
dispositifs illicites devront étre déposés et non détruits
et étre entreposés en un lieu ou les propriétaires seront
invités a en reprendre possession dans un délai déterminé.

Enfin, lorsqu’une dépose d’office sera entreprise a I'ini-
tiative du préfet, la direction départementale de I'équipe-
ment sera tenue, en cas de besoin, d’apporter son con-
cours matériel et technique.

Articles 27 a 35 : sans commentaires.

Article 36 : L'habilitation des différents agents et fonc-
tionnaires mentionnés dans cet article pour constater les
infractions suppose qu’au préalable ils aient été assermen-
tés et commissionnés a cet effet.

Article 37 : L'affectation de la majoration d’amende pré-
vue par cet article est déterminée par l'article 6 du décret
n°® 82-1044 du 7 décembre 1982 portant application de
diverses dispositions de la loi en cours de signature.

Article 38 : sans commentaires.

CHAPITRE V
DES CONTRATS

Article 39 : Les dispositions de cet article sont entrées
en vigueur le 29 mars 1980 (dernier alinéa de I'article 44}.
Elles ne s’appliquent qu’aux contrats de louage d’empla-
cement privé et non aux conventions de concession d’em-

92

placements passées entre une collectivité locale et une
société.

Les dispositions concernant les contrats en cours lors
de I’entrée en vigueur de la loi sont fixées par 'article 41.

CHAPITRE VI
DISPOSITIONS TRANSITOIRES ET FINALES

Article 40 : Cet article fixe les délais au terme desquels
les dispositifs installés avant I’entrée en vigueur de la loi
et de ses décrets d’accompagnement dans le respect de
la réglementation antérieure, devront avoir été mis en
conformité avec les dispositions nouvelles.

Trois cas sont envisagés ici :

— dispositifs installés avant I'entrée en vigueur de la
loi ou de ses décrets d’accompagnement et non confor-
mes a leurs prescriptions. Délai de mise en conformité :
29 juin 1983 ;

— dispositifs installés avant l'institution d’une zone de
réglementation spéciale ou avant la création d’un secteur
protégé (sites classés ou inscrits, environs de monuments
historiques, etc.). Délai de mise en conformité avec la
réglementation de la zone ou avec les interdictions liées
au secteur protégé : 2 ans a compter de 'entrée en vigueur
de I'acte instituant la zone ou le secteur protégé ;

— dispositifs installés avant I'entrée en vigueur des nou-
veaux textes et soumis aujourd’hui, par ceux-ci, a auto-
risation (ex. : publicité lumineuse). Délai de mise en
conformité avec la décision du maire en ordonnant la
modification ou la suppression : 2 ans a partir de cette
décision.

Remarque : Ces différents délais ne peuvent jouer au-dela
de I'échéance des conventions et contrats de location
d’emplacement privé. Contrats et conventions ne peu-
vent, en effet, étre renouvelés qu’en conformité avec la
réglementation existante.

Article 41 : Cet article précise les dispositions transitoi-
res relatives aux contrats de louage d’emplacement pri-
vés conclus avant l'entrée en vigueur de la loi
(29 juin 1980) :

— soit ce contrat a été signé entre le 29 juin 1974 et
le 29 juin 1980 (1er alinéa de I'article). Il peut alors étre
resilié, a la demande de I'une des parties, & partir de
I"échéance de la sixieme année suivant sa signature ;

— S0it ce contrat a été signé avant le 29 juin 1974
(2¢ alinéa de larticle). Il peut alors &tre résilié, a la
demande de I'une des parties, & partir du 29 juin 1983
si son échéance est postérieure 3 cette date.

Article 42 : Le | de cet article met un terme aux interpré-
tations jurisprudentielles imprécises du 4¢ de lar-
ticle 3 de la loi du 12 avril 1943. Dorénavant, le permis
de construire n’est plus exigé ni pour les publicités, ni pour
les préenseignes, ni pour les enseignes. Le légisiateur a
estimé que le respect de la nouvelle réglementation garan-
tissait un contréle suffisant de ces dispositifs.

Le décret n°*80.923 du 21 novembre 1980 pris en
application de l'article 8 de la loi n"a pas soumis les publi-
cités a des prescriptions tirées directement du code de
'urbanisme.

En effet, aucune de celles-ci ne paraissait a priori adap-
tée a la multiplicité des situations qui peuvent étre ren-
contrées. Toutefois, I'institution de zone de publicit* -es-
treinte permet, par application de I'article 42-1i (premier
alinéa), de réaliser progressivement la cohérence entre cer-
taines prescriptions prévues par les réglements d’urba-
nisme et celles applicables dans les mémes lieux aux dis-
positifs publicitaires, aux enseignes et préenseignes.

Ce sera le cas notamment des prescriptions des POS
relatives a la hauteur des clbtures et de celles relatives
au recul des constructions par rapport a la voie publique,

aux limites mitoyennes et aux constructions voisines,
prescriptions qui pourront étre étendues aux dispositifs
publicitaires, enseignes et préenseignes installés directe-
ment sur le sol.

En ce qui concerne les secteurs sauvegardés, |'article
13 du décret 80.924 du 21 novembre 1980 définit les
conditions d’application des dispositions relatives a la
publicité figurant dans le réglement annexé & un plan de
sauvegarde.

La procédure d'autorisation décrite dans le chapitre IV
du décret 80.923 du 21 novembre 1980 s'applique aux
dispositifs scellés au sol ou installés directement sur le
sol lorsqu’ils sont soumis a des prescriptions d’un docu-
ment d’urbanisme reprises dans |’acte instituant une zone
de réglementation spéciale ou a des dispositions figurant
dans le réglement annexé a un plan de sauvegarde.

Article 43 : sans commentaires.

Article 44 : Les arrétés pris en application des articles 5,
6, 7 et 9 de la loi du 12 avril 1943 resteront en vigueur
jusqu’a la parution des arrétés relatifs aux immeubles de

caractére esthétique, historique ou pittoresque {art. 4) ou
aux zones de publicité restreinte dans la mesure ol ils
imposent des régles plus restrictives que celles du régle-
ment national de la publicité (décret n® 80.923 du
21 novembre 1980). En tout état de cause, ils seront abro-
gés au plus tard le 29 juin 1983.

Les dispositifs installés avant le 29 juin 1980 en infrac-
tion & la réglementation antérieure restent soumis aux
sanctions prévues aux articles 15 et 16 de la loi du
12 avril 1943.

La procédure de sanction définie par le chapitre IV de
la nouvelle loi est applicable & toutes les infractions pos-
térieures au 29 juin 1980, y compris les infractions aux
arrétés antérieurs maintenus en vigueur 3 titre transitoire.

La loi du 29 décembre 1979 est entrée en vigueur le
29 juin 1980. Toutefois, seules ses dispositions ne néces-
sitant pas de décret d'application (articles 4, 5 et 23
notamment) ont été véritablement opératoires a cette
date. Les autres dispositions sont entrées et entreront pro-
gressivement en vigueur au fur et @8 mesure de la publica-
tion des décrets d'accompagnement de la loi.

LE DECRET N° 80.923 DU 21 NOVEMBRE 1980
portant réglement national de la publicité en agglomération

Remarque liminaire : Les dispositions de ce texte s’ap-
pliquent aux publicités. Elles seront opposables aux préen-
seignes dés que les mesures dérogatoires prévues par ar-
ticle 18 de la loi auront été précisées par un décret en
cours de signature,

Les enseignes quant a elles, ne relevent pas du décret
du 21 novembre 1980. Elles seront soumises a un régle-
ment spécifique en application de I'article 17 de la loi.

Article 1¢7 : cf. les commentaires relatifs a l'article 2 de
la loi.

CHAPITRE Ier
PRESCRIPTIONS i
APPLICABLES A LA PUBLICITE NON
LUMINEUSE EN AGGLOMERATION

SECTION 1
PRESCRIPTIONS RELATIVES AUX SUPPORTS

Article 2 : Dans le 1er, les monuments naturels désignent,
par exemple, les rochers et les falaises. En outre, par équi-
pements publics concernant la circulaire routiere, ferro-
viaire, fluviale, maritime ou aérienne, il faut essentielle-
ment comprendre les éléments de signalisation et de sécu-
rité ainsi que leurs supports.

Pour "application des prescriptions du 2¢ de I'article,
seront considérés comme « murs ne comportant que des
ouvertures de surface réduite » ceux qui, en plus d'une
ouverture principale (par exemple une porte d’acces) ne
présentent que des baies de surface inférieure 4 0,50 m?
{de type « jours de souffrance »).

Le 3e interdit la publicité sur les grilles et les cl6tures
ajourées. Celle-ci est cependant autorisée sur les palis-
sades, murs de cléture, cldotures aveugles méme s'ils com-
portent des ouvertures d'acces.

Article 3 : Définition d'une baie : ouverture de fonction
quelconque, ménagée dans une partie construite, et son
encadrement.

Article 4 : Les publicités apposées sur une cloture

aveugle peuvent dépasser du tiers de leur hauteur la limite
supérieure de la cléture qui les supporte sauf lorsque celle-
ci est un mur de pierres ou un mur nécessitant des tra-
vaux de maconnerie. L’autorisation de dépassement vaut
donc pour des cldtures de type palissades, toles ondu-
lees, etc.

Article 5 : La hauteur de 0,50 m doit étre appréciée par
rapport au sol du lieu méme ouU est installée la publicité
et donc, le cas échéant, par rapport au trottoir.

Article 6 : Les surfaces unitaires de 16 m?, 12 m? et
4 m? retenues dans cet article ne prennent pas en compte
les moulures.

La définition de ces surfaces maximum n’'a de sens que
si chaque publicité se comprend isolément. Lorsque deux
publicités placées cote a cote ne formeront qu'un seul et
méme message, chaque publicité complétant I’autre sans
&tre compréhensible individuellement, la surface a rete-
nir pour I’application de cet article sera donc la surface
totale des 2 publicités.

Les populations des agglomérations sont données par
le volume « Population de la France - Départements, arron-
dissements, cantons, communes » regroupant les chiffres
du recensement général de la population de 1975. Les
populations des agglomérations chef-lieu sont données
par la colonne « population municipale agglomérée au
chef-lieu ». Pour les communes comportant des agglomé-
rations autres que les agglomérations chef-lieu, se repor-
ter en fin de volume a la « liste des communes compre-
nant des agglomérations d’au moins 250 habitants dis-
tinctes de I"agglomération du chef-lieu ».

Par ailleurs, pour les communes ayant fait I’objet depuis
1975 d’un arrété du Ministre de I'Intérieur modifiant le
chiffe de la population, on imputera la totalité de la varia-
tion de population constatée a I'agglomération chef-lieu.

Enfin, les ensembles multicommunaux visés ici sont
définis par le fascicule INSEE « Composition communale
des unités urbaines ». Les chiffres fournis par ce fasci-
cule seront, le cas échéant, corriges des variations de
population constatées par arrété du ministre de I'intérieur
pour chacune des communes constituantes.

Remarque : La hauteur maximum des publicités murales
dans les agglomérations de moins de 2.000 habitants,
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fixée initialement & 3 m, sera portée a 4 m par l'article 8
du décret n® 82-1044 du 7 décembre 1982 portant appli-
cation de diverses dispositions de la loi en cours de
signature.

Article 7 : Cet article n’exclut pas {'application des nor-
mes retenues par les réglements de voirie en vigueur dans
les lieux considérés.

SECTION 2

PRESCRIPTIONS RELATIVES AUX DISPOSITIES
PUBLICITAIRES SCELLES AU SOL OU INSTALLES
DIRECTEMENT SUR LE SOL

Article 8 : Les zones a protéger mentionnées au deuxieme
tiret de cet article sont celles prévues dans les mémes ter-
mes au b du 1° de I"article R 123-18 du Code de l'urba-
nisme. Il s"agit donc des zones ND du POS protégées « en
raison de la gualité des sites, des milieux naturels, des pay-
sages et de leur intérét, notamment du point de vue esthé-
tique ou écologique ».

Article 9 : Pour la détermination des populations des agglo-
mérations et des ensembles multicommunaux, se repor-
ter aux indications données a l'article 6.

Pour I'application du deuxiéme alinéa, une affiche ne
sera plus considérée comme visible de tout point situé,
par rapport a elle, a une distance supérieure a 30 fois sa
plus grande dimension.

Article 10 : La surface maximum de 16 m? ne prend pas
en compte les moulures. Elle s'applique a chaque publi-
cité dans les mémes conditions qu’a l'article 6 ci-dessus.
En outre, 2 publicités de ce type installées cote a cote
devront étre séparées d’'un espace libre d'une dizaine de
centimetres.

Article 11 : La norme de 10 m fixée par le premier alinéa
s’applique a tout portatif spécial situé en avant du plan
du mur contenant la baie dans la mesure ou il est visible
de cette baie. Elle n’est pas imposée aux dispositifs ins-
tallés dans le plan du mur.

Cette norme est essentiellement destinée a faciliter les
relations de bon voisinage entre les occupants de deux
propriétés contigués.

La distance de 10 m est estimée entre le point de la baie
et le point du dispositif qui sont les plus proches I'un de
I"autre.

La norme fixée au deuxiéme alinéa vaut pour les limi-
tes entre deux propriétés et non pour les limites entre une
propriété et le domaine public. Dans ce dernier cas, les
maires afin de protéger les usagers des voies publigues,
pourront prendre toutes dispositions visant a assurer la
solidité et la stabilité des portatifs spéciaux implantés a
la limite de I'emprise de ces voies.

CHAPITRE i
PRESCRIPTIONS APPLICABLES A LA PUBLICITE
LUMINEUSE EN AGGLOMERATION

Article 12 : sans commentaires.

Article 13 : Notions d’agglomération et d'ensemble mul-
ticommunal : se reporter aux indications données a I’ar-
ticle 6.

Article 14 : Notions de monument naturel et d’équipement
public : se reporter aux indications données a |"article 2,

Article 15 : Définition d'une baie : cf. article 3.
Définition d’un balcon : étroite plateforme & garde-
corps, en surplomb devant une ou plusieurs baies.
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Définition d'un balconnet : garde-corps en faible saillie
devant une baie (sans plateforme).

Article 16 : Cet article s’applique sans préjudice du res-
pect des réglements de voirie en vigueur et des normes
éventuelles de sécurité propres aux dispositifs concernés.

Article 17 : L’application des prescriptions fixées par cet
article donne les résultats suivants lorsque la hauteur de
la facade est :

— inférieure & 12 m : la hauteur du dispositif publici-
taire n‘en peut excéder le 1/6¢ ;

— comprise entre 12 et 20 m : la hauteur du dispositif
ne peut excéder 2 m ;

— comprise entre 20 et 60 m : la hautur du dispositif
n’en peut excéder le 1/10¢= ;

— supérieure & 60 m : la hauteur du dispositif ne peut
excéder 6 m.

Les hauteurs maximales des dispositifs ainsi calculées
ne tiennent pas compte de la hauteur du panneau de fond
nécessaire a la dissimulation des supports de base
(cf. article 18).

Article 18 : Les seuls panneaux de fond autorisés sont
ceux strictement nécessaires a la dissimulation des sup-
ports de base. Leur hauteur qui ne peut, en tout état de
cause, dépasser 0,50 m, doit étre justifiée par les carac-
téristiques techniques des dispositifs concernés.

CHAPITRE 1l
CONDITIONS D’'UTILISATION DU MOBILIER
URBAIN COMME SUPPORT PUBLICITAIRE
EN AGGLOMERATION

Commentaire général sur ce chapitre :

Les articles 19 & 24 réglementent les conditions d’uti-
lisation du mobilier urbain comme support publicitaire.
L'article 19 pose une régle de principe — le caractére
accessoire de la publicité. Les articles 20 a 24 énumérent
de maniére limitative les types de mobilier urbain suscep-
tibles de recevoir de la publicité.

Par ailleurs, les prescriptions spécifiques au mobilier
urbain retenues ici n"excluent bien évidemment pas le res-
pect des grands principes exposés par la loi du
29 décembre 1979, en particulier 'interdiction de la publi-
cité hors agglomération ou dans les secteurs protégés.
L'introduction dans ces lieux de mobilier urbain support
de publicité nécessite donc comme pour tout autre type
de publicité, la délimitation préalable de zones de régle-
mentation spéciale.

Article 19 : sans commentaires.

Article 20 : L'application des normes définies ici aboutit
aux prescriptions suivantes :

— chaqgue publicité commerciale apposée sur un abri
ne peut excéder 2 m? ;

— le nombre de publicité autorisé s’établit ainsi :

* 1 publicité de 2 m x 2 lorsque la surface abritée est
inférieure a 4,5 m? ;

* 2 publicités de 2 m? lorsque la surface abritée est
comprise entre 4,56 et 9 m? (cas des abri-bus
traditionnels) ;

® 3 publicités de 2 x 2 lorsque la surface abritée est
comprise entre 9 et 13,56 m?;

...et ainsi de suite par tranche de 4,5 m? de surface
abritée ;

— interdiction de tout caisson ou de toute publicité
surajoutés sur le toit d’un abri.

Article 21 : La surface totale de publicité autorisée ici
{6 m?) inclut les seules publicités sans relation avec 'ac-
tivité commerciale exercée dans le kiosque.

En effet, et & titre d’illustration, une affiche vantant un
journal X vendu dans le kiosque concerné est considérée
comme une enseigne compte tenu de la définition de I'en-
seigne donnée a l'article 3 de la loi et ne doit donc pas
&tre retenue dans le calcul de la surface totale de publicité.

Par ailleurs, tout caisson ou toute publicité surajoutée
sur le toit d’un kiosque sont interdits.

Article 22 : Cet article vise en particulier, ies colonnes
Morris.

Article 23 : sans commentaires.

Article 24 : Cet article réglemente notamment le mobilier
destiné a recevoir des plans ou de I'information munici-
pale. La comparaison des surfaces réservées respective-
ment aux informations et ceuvres artistiques et a la publi-
cité commerciale doit étre faite pour chaque dispositif en
prenant en compte 'ensemble de ses éléments et faces.

Pour que ce mobilier soit soumis aux dispositions des
articles 9, 10 et 11 (1er alinéa) du décret, il faut que les
deux conditions, publicité commerciale d'une surface uni-
taire supérieure a 2 m? et hauteur de plus de 3 m, soient
réunies. La surface maximale de 16 m? prévue a l'ar-
ticle 10 est alors appliquée & chaque face du mobilier en
cause.

CHAPITRE IV
INSTRUCTION DES DEMANDES D’AUTORISATION
ET DISPOSITIONS DIVERSES

Commentaire général sur ce chapitre : ce chapitre étant
consacré & |'organisation de la procédure de demande
d’autorisation, il appelle peu de remarques particuliéres.
It convient toutefois de souligner qu’une autorisation préa-
lable n’est requise que dans deux cas :

— I"installation d'une publicité lumineuse autre qu’une
affiche éclairée par projection ou par transparence
(article 8, deuxiéme alinéa de la loi) ;

— Vimplantation d’un dispositif scellé au sol ou installé
directement sur le sol soumis, dans une zone de réglemen-
tation spéciale, a des prescriptions tirées d'un document
d'urbanisme, POS par exemple {cf. commentaires sur I'ar-
ticle 42, |l de la loi).

En dehors de ces cas, l'installation d’une publicité ne
peut étre soumise au titre de la présente loi, 4 une autori-
sation préalable. En particulier, il n'est pas possible de

créer une procédure particuliere d’autorisation dans le
cadre de l'institution des zones de réglementation spéciale
prévues aux articles 6, 7 et 9.

Naturellement, il ne s’agit ici que des autorisations déli-
vrées au titre de la protection du cadre de vie et, a cet
égard, la procédure mise en place par la loi de 1979 ne
peut étre cumuliée avec celles définies par la loi du 31
décembre 1913 sur les monuments historiques et par la
loi du 2 mai 1930 relative a la protection des monuments
naturels et des sites, procédures qui ne sont pas applica-
bles a la publicité, aux enseignes et préenseignes.

En revanche, I'autorisation délivrée au titre de la loi de
1979 ne peut en aucun cas se substituer aux autorisa-
tions exigées en fonction d’autres intéréts publics. Il en
est ainsi notamment des autorisations liées a I'occupa-
tion ou au surplomb du domaine public qui restent, le cas
échéant, nécessaires.

Article 25 a 27 : sans commentaires.

Article 28 : L'avis du directeur département de I'équipe-
ment ainsi que celui du chef du service départemental de
|"architecture devront étre motivés. Cependant, ce sont
des avis simples que le maire ne sera pas tenu de suivre.

Article 29 : La décision du maire étant prise au nom de
I'Etat, la responsabilité de I'Etat est engagée par cet acte.

Au terme du délai de 2 mois prévu par cet article, le
défaut de réponse équivaut a autorisation. Toutefois,
compte tenu des impératifs économiques de la profession,
il est souhaitable que le délai de réponse soit, dans le cas
général, le plus court possible. A cet effet, les avis du
directeur départemental de I'architecture devront étre don-
nés aussi rapidement que le permettra la complexité du
dossier.

Article 30 : sans commentaires.

Article 31 : Le 3° de cet article sera modifié par ['ar-
ticle 12 du décret n® 82-1044 du 7 décembre 1982 por-
tant application de diverses dispositions de la loi. ll se lira
comme suit :

« 3° sans avoir obtenu |'autorisation exigée en appli-
cation du ll de I’article 42 de la loi susvisée du 29 décem-
bre 1979 ou sans avoir observé les conditions posées par
cette autorisation ».

En effet, le défaut d’obtention de I'autorisation prévue
par 'article 8, 2¢ alinéa de la loi (publicité lumineuse) est
déja sanctionné dans le cadre de I'article 29 de cette loi.

Article 32 a4 34 : sans commentaires.

DECRET N° 80.924 DU 21 NOVEMBRE 1980

fixant la procédure d’institution des zones de réglementation spéciale

Remarque générale : La composition du groupe de travail
communal ou intercommunal est fixée par arrété du pré-
fet {2¢ alinéa de I'article 13 de la loi). Pour faciliter I'orga-
nisation des travaux, les membres désignés, qu’ils aient
voix délibérative ou consultative, pourront se faire repré-
senter en cas d'empéchement.

Article 1er : En plus des mesures de publicité prévues par
cet article, il conviendra que les services de la préfecture,

~dés qu’ils auront été saisis par un conseil municipal

d’une demande de constitution de groupe de travail, réper-
cutent cette demande sur les organismes consulaires du
département afin que ceux-ci jouent leur rdle naturel de
relais vers la profession.

Le co(t de la publication, dans deux journaux régionaux
ou locaux, de la délibération d’un conseil municipal sera

a la charge de la commune concernée. En revanche lors-
que la procédure sera initiée par le préfet, le coit de la
publication de |'arrété préfectoral sera supporté par le bud-
get départemental.

Article 2 & 5 : sans commentaires.

Article 6 : La candidature des représentants des profes-
sions doit naturellement respecter les formes prévues par
I‘article 3 du décret. Cependant, compte tenu des diffi-
cultés pour ces professions de se tenir informées des ini-
tiatives de I’ensemble des conseils municipaux et du délai
de réaction relativement court qui leur est fixé par I'ar-
ticle 2, il est recommandé que les services compétents
des préfectures qui auraient été préalablement saisis par
certains organismes ou sociétés de leur intention de prin-

95

|




cipe de participer aux différents groupes de travail du
département avertissent immédiatement ces organismes
ou sociétés de toute nouvelle demande municipale de
constitution de groupes de travail.

A titre indicatif, les cing représentants des professions
concernées pourraient se répartir de la maniére sui-
vante : 2 représentants des entreprises publicitaires, 1
représentant des entreprises de mobilier urbain, 1 repré-
sentant des fabricants d’enseignes, enfin 1 représentant
des artisans peintres en lettres.

En tout état de cause, le choix de ces 5 membres revient
au préfet qui consultera, au préalable, les organisations
professionnelles représentatives : union des chambres
syndicales francaises d’affichage et de publicité extérieure

(40, bd Malesherbes 75008 Paris), association francaise
de I'enseigne et de la lumiére (avenue de la Paix, 91240
Morangis}, syndicat nationa! des artisans peintres en let-
tres (94, rue Saint-Lazare 75009 Paris).

Sans que le préfet soit tenu de retenir obligatoirement
les propositions de ces organismes (certaines sociétés
importantes n'y étant pas affiliées), son choix prendra en
compte tant la représentativité des candidatures connues
que l'importance de leurs activités dans la ou les commu-
nes concernées. Il va de soi que les maires intéressés pour-
ront étre également consultés sur ce choix.

Article 7 & 14 : sans commentaires.

DECRET PORTANT APPLICATION DE DIVERSES
DISPOSITIONS DE LA LOlI EN COURS DE SIGNATURE

Les commentaires qui suivent anticipent sur la signa-
ture du décret et sont donc formulés sous réserve de toute
modification encore possible du projet de texte.

Article 1er : Cet article a en particulier pour objet d’évi-
ter que chacune des deux autorités, maire et préfet, habi-
litées a signer |'arrété de mise en demeure prévu a l'ar-
ticle 24 de la loi ne laisse a |'autre le soin de prendre cette
mesure sans qu’en fin de compte aucune ne le fasse. Si
donc au bout d’un mois aprés la constatation de 'infrac-
tion aucune suite n'a été donnée, le préfet est tenu de
signer l'arrété de mise en demeure.

Articles 2 et 3 : sans commentaires.

Article 4 : La présentation des observations en défense
aux recours pour excées de pouvoir contre des actes pris
en application de la loi de 1979 est déconcentrée au
niveau du préfet. Toutefois, comme pour les décisions pri-
ses sur le fondement du code de I'urbanisme, « le minis-
tre ou le fonctionnaire ayant regu délégation a cet effet,
peut présenter les observations en défense au lieu et place
du préfet ».
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Articles b et 6 : sans commentaires.

Article 7 : Cet article précise I'article 16 de {a loi et limite
a 1,50 m? les dérogations admises en tout lieu pour les
publicités visées a cet article.

Article 8 : sans commentaires.

Article 9 : Comme il I'a été dit dans les commentaires de
Farticle 21 de la loi, les dispositions prévues ici visent
essentiellement a permettre la saisine de |'actuelle com-
mission des sites en attendant la mise en place de la com-
mission départementale des sites et de I’environnement
créée par le décret n® 81.534 du 12 mai 1981.

Article 10 : Pour 'information des usagers, les arrétés
interdisant, en application du deuxiéme alinéa de I'ar-
ticle 4 de la loi, toute publicité sur des immeubles présen-
tant un caracteére esthétique, historique ou pittoresque
devront étre publiés, par les autorités qui les ont pris, au
bureau des hypothéques de la situation des immeubles.

Articles 11 et 12 : sans commentaires.

CIRCULAIRE N° 83-13 DU 15 MARS 1983

portant application de la loi n® 79-1150 du 29 décembre 1979 relative a la publicité
et aux enseignes et des réglements pris pour son application

{Non parue au Journali officiel}

Le ministre de I'urbanisme et du logement
a
Messieurs les commissaires de la République de
région :
Directions régionales de I’'équipement ;
Délégués régionaux a ['architecture et &
/‘environnement ;

Messfeurs les commissaires de la République de
département :
Services départementaux de "architecture ;
Directions départementales de ['équipement.

La loi sur la publicité, les enseignes et les préenseignes
est entrée en vigueur le 29 juin 1980. Les mesures tran-
sitoires qui ont permis le maintien de certains dispositifs
existants non conformes & la loi et & ses décrets d’appli-
cation prennent fin le 29 juin 1983. Il importe de prépa-
rer dés maintenant cette phase importante de I’applica-
tion de la loi afin que les mesures que vous allez &tre ame-
nés a prendre soient suivies d’effets manifestes.

Les maires et les commissaires de la République ont des
pouUvoIrs concurrents pour poursuivre les infractions a ces
textes. Je vous rappelle a ce titre qu’au cas ol le maire
n‘a pas poursuivi dans le mois qui suit la constatation de
'infraction, le décret n°® 82-1044 du 7 décembre 1982
a prévu que le commissaire de la République devrait enga-
ger la procédure de répression. Il est donc nécessaire
d’etablir dés maintenant, en liaison avec les élus, la néces-
saire campagne de mise en conformité, qui devra avoir
lieu dés la fin des mesures transitoires, le 29 juin 1983.

L'ELABORATION DES REGLEMENTS LOCAUX

Le législateur a prévu la possibilité d’adapter la régle-
mentation générale selon les situations locales. Pour que
le systéme soit bien géré, il est souhaitable que ces adap-
tations restent limitées et justifiées, la réglementation
nationale ayant été congue de facon adaptée au plus grand
nombre des situations. Cependant les adaptations s’ave-
rent dans certains cas utiles, par exemple dans les sec-
teurs de certaines grandes villes ou la publicité sur porta-
tifs prolifére, ou pour certains sites urbains inscrits a I'in-
ventaire pour lesquels un reglement adapté peut permet-
tre de maniére limitative la réinsertion de la publicité inter-
dite du fait de la loi. Par lettre du 3 novembre 1982, j'ai
attiré I’attention des maires de certaines grandes villes qui
n’avaient pas encore constitué de groupe de travail, sur
'intérét qu’ils avaient a examiner I"opportunité d'élabo-
rer ce type de reglement. Il importe que vous mettiez trés
rapidement & la disposition de ces élus vos services, et
plus particuliérement le service départemental de I’archi-

‘tecture, pour examiner précisément les effets de la régle-

mentation générale sur leur commune ; ainsi ils pourront
en toute connaissance de cause se prononcer sur le type
de reglement qu’ils entendent appliquer.

Si dans votre departement d’autres cas vous semblent
devoir faire |'objet de I'adaptation des textes, ce qui devrait

étre, je vous le rappelle, exceptionnel, ils devront rapide-
ment faire I’objet du méme examen attentif par les muni-
cipalités concernées.

Il convient également de veiller 8 ce qu’aucun probléme
matériel ne retarde la mise en place d’un groupe de tra-
vail des I'instant ou, par délibération, une municipalité en
a fait la demande. La procédure de constitution du groupe
de travail qui dépend de vos services doit étre menée avec
diligence.

MESURES D’APPLICATION

Il est nécessaire de programmer dés maintenant de
maniére générale les actions a entreprendre pour que la ré-
glementation s’applique de maniére efficace dés la fin des
mesures transitoires c¢’est-a-dire a la fin de juin 1983.

Des campagnes de dépose de mise en conformité des
dispositifs publicitaires doivent étre organisées par grands
ensembles dont il vous revient d’apprécier les priorités
selon les caractéristiques de votre département. D’une
maniére générale, les degrés de contrainte précisés par
la loi peuvent servir de référence, a savoir :

— en priorité les lieux et immeubles visés a I'article 4
de la loi c’est-a-dire sur les immeubles inscrits ou classés
monuments historiques, sur les monuments naturels et
dans les sites classés, dans les parcs nationaux et les
réserves naturelles, sur les arbres ; il ne doit en fait y sub-
sister que peu de dispositifs, ceux-ci étant déja en grande
partie interdits a la publicité par la loi du 12 avril 1943 ;

— ensuite toute partie « hors agglomération » du ter-
ritoire non soumise a un réglement de zone de publicité
autorisée, I'agglomération étant définie par I'article R. Ter
du code de la route ;

— pour les sites urbains protégés : secteurs sauvegar-
dés, zones de protection, abords de monuments histo-
riques, sites inscrits, autres secteurs soumis & un régle-
ment de publicité restreinte ;

— dans le reste des aggiomérations soumises au régle-
ment national ou a un réglement local il peut étre judicieux
de traiter la mise en conformité en s’attachant en priorité
a la dépose de panneaux qui portent atteinte de maniére
choquante a I’environnement : publicité sur facades d'ha-
bitation, sur baie, dépassant les normes de surface et de
hauteur... D'autre part, le traitement rapide et global de
certaines zones particulierement agressées par la publi-
cité (entrées de ville ou centres commerciaux par exem-
ple) ou de certains axes peut trés judicieusement &étre
prévu, l"aspect notoirement exemplaire de ces actions
ayant un effet dissuasif certain sur les contrevenants
potentiels.

I conviendra d’établir conformément aux phases de pro-
gramme de dépose ainsi établi le recensement des dispo-
sitifs en infraction afin de mettre en ceuvre avant /a fin
des mesures transitoires la procédure d'avertissement
préalable a la mise en demeure prévue par la circulaire n®
81-53 du 12 mai 1981 ; celle-ci permettra aux afficheurs
ignorants des textes de mettre en conformité les disposi-
tifs en infraction avant le 29 juin 1983.

97

D e

o




La loi a défini, dans son article 36, quels agents étaient
habilités a procéder aux constatations. Il parait souhaita-
ble que vous définissiez précisément les secteurs dans les-
quels chaque service sera conduit a intervenir, et cela en
fonction de leur présence sur le terrain. Ces attributions
peuvent étre faites lors de réunion entre les services a
laquelle pourraient utilement participer les élus des agglo-
mérations les plus importantes. Il conviendra ensuite que
vous informiez I'ensemble des élus des mesures program-
mées et qu’a cette occasion vous leur rappeliez leurs nou-
veaux pouvoirs et leurs nouvelles obligations du fait de
cette législation.
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L'ensemble des opérations ainsi pratiquées de maniére
systematique et par grands secteurs géographiques devra
permettre le constat par les usagers d'une évolution qua-
litative trés marguée de |I'environnement publicitaire.

J'attends de vous, dans cette importante affaire, une
action organisée et efficace alliant négociation et, s’il le
faut, répression. Vous voudrez bien me rendre compte,
avant le 15 mai 1983, de I’'ensemble des mesures que
vous aurez programmeées en vue de la mise en ceuvre
effective de la loi.

Roger QUILLIOT
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\ Depuis le 29 décembre 1979,
\ une nouvelle loi
R s \, réglemente les conditions
~ .\ de mise en place de laffichage.
.-\ Entrée ayjourdhui
~=2%\ en application, elle transforme
.-\ lexercice de notre profession.
et S kv \ Test donc essentiel
o de bien la connaitre et de
savolr dans quel esprit

se fera son application.




L'AFFICHAGE ET LA LOI

Sans nous perdre dans le
détail d'une loi complexe,
nous allons en dégager
les points essentiels:

.. un reglement général

qui peut étre allege

ou renforcé sur mitiative
locale.

Un réle important dans les
décisions a été confie

aux municipalités,

apres etude par un groupe
de travail partaire ;
représentants de I'Etat -
municipalité.

Interdiction génerale
a lexténieur
des agglomeérations,

I

Fnrrrcnnan ET LA LOI

a quelques exceptions
pres.

Protection des particuliers
contre les troubles de
jouissance et les contrats
léonins.

Sanctions renforcées.

Mais avant d'étudier

les conséquences pratiques
de ces dispositions,

il faut bien comprendre
l'esprit de cette loj,

préparée en collaboration 3

L'AFFICHAGE

entre les pouvoirs publics
et les professionnels
de la publicité extérieure.




L'AFFICHAGE ET LA LOI
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AFFICHAGE LOCAL 607

L'objectif essentiel de cette
loi est la protection
du cadre de vie.

Mais protéger l'esthétique
de nos villes ne signifie pas
supprimer l'affichage.

Celui-ci reste en effet un
moyen d'expression
indispensable,

en particulier pour les
besoins locaux
ou régionaux.

60 % de laffichage sont
en effet utilisés par des
entreprises locales:
commerces, immobilier,
produits régionaux,

tourisme,
activités culturelles, etc..

Par contre, la loi veut éviter
la prolifération de
l'affichage car elle est non
seulement nuisible

a la qualité de notre
environnement,

/AFFICHAGE ET LA LOI

mais aussi a l'efficacité
meéme du support:
I'anarchie visuelle

ne facilite pas la lecture!

Il faut donc d'abord

se demander a quels
endroits il sera désormais
possible d'afficher.




(1] PEUT~0N
AFFICHER : 2

1. LES PRINCIPAUX
CAS D’INTERDICTION

L'affichage est interdit:

— sur les immeubles
classés parmi les
monuments historiques ou
inscrits a l'inventaire
supplementaire ;

- &:L MONUMENTS

"~ HISTORIQUES

- sur les monuments
naturels et dans les sites
classés:

SITES CLASSES

| I

{oU PEUT-ON AFTICHER?

!
M CUISINE eus'nuut,
ARTlSAMLE

ARBRES

thethue
Fl oresque
; storique

— dans les parcs nationaux
et les réserves naturelles;

- — swr les arbres.

Ces quatre cas sont les
seuls qui n'admettent
aucune dérogation.

De plus, tout maire, apres
avis du Conseil Municipal
et de la Commission des
Sites, peut décider
d'interdire la publicité..

. Sur certains immeubles
qui presentent un caractere
esthétique, pittoresque

ou historique.

Mais chacun de ces
immeubles doit étre décrit
séparément

en mentionnant

les caractéristiques

qui justifient I'interdiction,
et l'ensemble de ces
descriptions est déposé z
au bureau de la
Conservation

des Hypotheques.

L'AFFICHAGE
ET LA LOI




OU PEUT-ON AFFICHER?

HORS
AGGLOMERATION

2. I’AFFICHAGE
EN DEHORS DES
AGGLOMERATIONS

En dehors des
agglomeérations, la publicité
est interdite sauf dans des
zones de publicité

-autorisée.

=
il Y

[arets 2

La publicité est autorisée
hors agglomération

a proximité immeédiate
des établissements
commerciaux,

des établissements
industriels, ou des centres
artisanaux.

o PEUT-ON

AFFICHER?

La Folastiére

Elle est également
autorisée dans les
groupements d’habitations,
quil s'agisse de lieux-dits
importants

ou de la partie
d'une ville située en dehors
des plaques.

9
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OU PEUT-ON AFFICHER?

LES &
AGGLOMERATIONS

Est considérée comme
agglomération la zone
définie par le Code de la
Route et limitée par les
panneaux officiels

des Ponts et Chaussées.
Dans les agglomérations,
l'affichage peut étre:

- interdit a certains endroits
— autorisé, et donc
reglementé par le régime général

3. L’AFFICHAGE

DANS LES
AGGLOMERATIONS

— ou bien soumis a une
réglementation spéciale,
soit restreinte, soit €largie.

qoﬂ PEUT-ON AFFICHER?

I L'affichage est interdit:

~ dans les zones de
protection délimitées
autour des sites classés
ou autour des monuments
historiques classés

- dans les secteurs
sauvegardes

— dans les parcs régionaux.

Dans ces trois cas,
l'affichage peut malgre tout
étre autorisé..

par la création de zones
de publicité restreinte.

L'affichage est également }
interdit:

— dans les sites inscrits 11

a lInventaire et les zones ’
de protection délimitées Mk
autour de ceux-ci. ET LA LOI




OU PEUT-ON AFFICHER?

~ a moins de 100 metres
d'un monument historique
ou inscrit a I'Inventaire
supplémentaire si I'on se
trouve dans le champ de
visibilité de celui-ci.

Dans ces deux demiers
cas, l'affichage peut étre
autorisé par la création:

— soit de zones de publicité
restreinte

~ solt de secteurs soumis
au regime géneral

- soit méme de zones de
publicite élargie, si la
publicité est un élément
déterminant de 'animation
de ces lieux.

La définition et la
répartition de ces zones
peuvent vous paraitre
complexes. ‘

U PEUT-ON AFFICHER?
I e S Heureusement,
les municipalités sont
accoutumeées aux
réglementations qui
entrainent la création de
zones, puisqu'elles ont dé€ja
réalisé les Plans
d’Occupation des Sols.
Ces plans sont destinés
a orienter
le développement de
larchitecture urbaine
— pour proteger le cadre

“LOI n* 79:1150 do 29 décembre 1979 relative & la publiciié, — i

oA raatgioss oF srbsasolonts (1 Sisbids de vie.
- exeree
- oy
I Assemblée nationale of e Sénat om pdeplé, lmage |

te Président de Ja République promulgoe Ja Toi dont Ia activile
teneir sull :
Art. 17, — Chaein {Muser inlor

— La protection du cadre
LE CADRE DE VIE £ T de vie est un objectif
Tl commun aux Plans
d'Occupation des Sols
et a la loi sur l'affichage.

On peut donc penser
qu'l y aura souvent
concordance enfre
les zones du POS.

et les zones d'affichage.

Autrement dit, le choix

des secteurs ou l'esthétique
doit étre préservée a déja
éte effectué.

La loi a voulu éccorder la décision

aux responsables locaux, et créer une concertation 1 3

entre toutes les personnes concernées par l'affichage. .

Tous les professionnels de l'affichage vont donc avoirr
un réle a jouer dans la création des zones réglementées. ET LA LOI
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Le conseil municipal
demande la réunion d'un
groupe de travail.

Cette demande doit faire
I'objet d'une publication
dans les quotidiens
régionaux.

C'est le préfet qui fixe

la composition du groupe
de travail

qui doit comprendre

en nombre égal:

- des membres du conseil
municipal et des
représentants du service
de I'Etat;

- le maire qui préside.

fOMMENT INSTIT

UER LES ZONES?

Les professionnels

de laffichage ont alors

15 jours pour demander -
par lettre recommandée -
a éfre associés aux travaux
du groupe.

Peuvent étre associées
dans les mémes conditions:
- les associations locales;
—les chambres

de commerce;

- les chambres de métier;
— les chambres
d'agriculture.

Dans ces groupes de
travalil, les professionnels
de l'affichage pourront
‘collaborer efficacement
- a la recherche d'une
répartition harmonieuse
‘de l'affichage dans la ville
- ‘grace a leur connaissance
de cette ville qui est aussi
la leur,

- grace a leur connaissance
des besoins de leurs
clients locaux et des deux
principales contraintes

' de leur profession:

- homogénéité de la
répartition, nécessaire
pour garantir la bonne
“couverture” d'une ville ;

15
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COMMENT INSTITUER LES ZONES?

- homogénéité des formats,

nécessaire pour ne pas
Imposer aux imprimeurs
un casse-téte cotiteux.

Le projet ainsi créé sera
arrété par le maire apres
délibération du conseil
municipal et avis de la
commission des sites,

puis publié dans les
journaux et affiché
en mairie.

Enfin, en vue de présenter
un projet commun,

des communes limitrophes
peuvent constituer un seul
groupe de travail.

it s e e 5 A e o e 0

COMMENT
AFFICHER ?

out envisagez de voul kancer dans Teevage des chévres,
u&hﬂWﬂ&hFﬂhﬂusmw
Ouisd,

1 o e N

N l[‘l EW[

FuTunr
PuaLiciTte

Toute publicité doit
mentionner le nom ou la
raison sociale de la
personne qui I'a apposée.

Par contre, il n'est plus
obligatoire de faire figurer
les dates de début et de fin

de contrat.

L'AFFICHAGE |
ETLALOI
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COMMENT AFFICHER? COMMENT AFFICHER?

@ - les palissades de chantier.
- Pour chacun de
ces supports, des normes

- de hauteur et de superficie
ont été établies en fonction
de la population des

1. REGIME GENERAL agglomérations.

PLUS DE 10000 HAB.

Dans les agglomeérations

de plus de 10 000 habitants :
~ la partie inférieure du
dispositif doit étre au moins
a 0,50 m du sol et la partie
supérieure au plus a 7,50 m.
- La surface ne peut
~excéder 16 m2.

Il est interdit d'utiliser
comme support de

la publicite :

- les poteaux électriques
ou de télécommunications
- et les poteaux de ool
signalisation. -

DE 2000 a10000 HAB.

‘ 12 m?
Les supports habituels de
l'affichage sont :

— les murs des béatiments ;

Si1 1la population est
comprise enfre 2 000 et

10 000 habitants, la hauteur
totale ne peut excéder

6 metres et la surface

12 m2.

MOINS DE 2000 HAB.

]

" Pour moins de 2 000
habitants, la hauteur totale
ne peut excéder 4 metres
et la surface 4 m2.

0.50m

- les clotures ;

Toutefois,

dans les agglomérations de

- moins de 10 000 habitants,

des panneaux de 16 m2 sur
1,50 métres de haut sont
autorisés au bord des

routes & grande circulation, 19
sauf avis contraire

du maire sur certaines

parties de ces voies.

- les dispositifs posés ou
scellés au sol que l'on
appelle portatifs ;




COMMENT AFFICHER?

-’Az _-J" .
et JIMMEUBLES
D’HABITATION

‘_"T’ ’.-.

"FACADES DES

Il en est de méme dans
les agglomérations de
moimns de 10 000 habitants
regroupées dans

un ensemble
multicommunal de plus de
100 000 habitants.

Voyons maintenant
les regles particulieres
a chaque type de support.

L'affichage est interdit sur
les murs des immeubles
d’habitation,

sauf s'lls sont aveugles,

ou s'lls ne comportent que
des ouvertures réduites.

'COMMENT AFFICHER?

L'affichage ne peut
recouvrir tout ou partie
d'une baie,

sauf sl s'agit
d'un établissement
temporairement ferme.

L'affichage est interdit sur

les toitures de toutes sortes.

Il ne doit pas depasser
du mur qui le supporte.

Il doit étre situe

sur un plan

paraliele a ce mur et
ne pas faire une saillie
supérieure a 0,25 metre.

21




COMMENT AFFICHER? -~ COMMENTAFFICHER?

Sur les murs de cimetieres
et de jardins publics,
-Taffichage est interdit.

D uﬂué'y,.u.nur

EmErE R

J
k£

P2t by

¢ S Sur les clétures non
" "NONAVEUGLES aveugles, laffichage est

interdit.

Pour les clétures aveugles, B -
laffichage est autorisé, S .. < ESPACES
mais il faut distinguer ' g . BOISES
celles qui sont des murs
et celles qui ne sont pas
des murs.

Les portatifs sont interdits

dans les espaces boisés et

les zones a proteger ,
définies au Plan i
d'Occupation des Sols. ‘

- Les portatifs sont interdits ?
dans les agglomérations de
“moimns de 10 000 habitants,
sauf si elles appartiennent
a un ensemble
multicommunal de plus de
- 100 000 habitants.

s

3 o

AGGLOMERATIONS
de moins de
10000 hab.

Sur les murs, l'affichage ne
doit pas dépasser le faitage.

Dans les agglomeérations

de plus de 10 000 habitants,

les portatifs sont autorises,

mais l'affiche ne doit pas 23

étre visible d'une

~ autoroute ou d'une
bretelle de raccordement.

Sur les clétures qui ne sont
pas des murs, l'affichage

| : : - : peut dépasser du tiers de
— la hauteur du panneau.




COMMENT AFFICHER?

L'affiche ne doit pas étre
visible d'une voie publique
située en dehors de
lagglomeération.

Les portatifs sont limités
en hauteur a 6 metres
et en surface a 16 m2.

Un portatif ne peut étre
placé a moins de 10 métres
d'une baie de l'immeuble
voisin s'll se trouve en avant
du plan de cette baie,

- et 1l ne peut étre implanté

a une distance inférieure
a la moitié de sa hauteur
de la limite séparative de
propriété privée.

Et bien entenduy,

les portatifs sont interdits
en dehors des
agglomeérations, sauf dans
les zones autorisées par
l'article 6.

COMMENT AFFICHER?

2. PUBLICITE RESTREINTE

Dans une zone de publicité
restreinte, 'affichage est
soumis a des prescriptions
plus restrictives que celles
du régime général ;

par exemple :

- restriction de surface
(12 m2 au lieu de 16 m2) ;

— ou resftriction de hauteur

(6 metres au lieu de 7,50 m).

3. PUBLICITE ELARGIE

Dans certains secteurs de
grande animation, les rues
commercantes, les gares,
laffichage pourra étre
soumis a un régime moins
restrictif que le régime
géneéral : ce sera alors une
zone de publicité élargie.

Par exemple, on pourra
autoriser une hauteur ou m

25

j

une surface plus grande.
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Pour mettre l'affichage
existant en conformité avec
la nouvelle réglementation,
il faudra un certain temps.
Des délais ont donc été
prevus.

Partout ou s'applique

le régime général,

les panneaux non
conformes devront étre
modifiés avant

le 29 juin 1983.

Dans les zones a
réglementation spéciale,

le délai de mise en
conformité est de deux ans
a partir de la date de
création de la zone.

CONTR!

- Pour apposer une publicité

sur un immeuble, 1l faut
une autorisation ecrte du
propriétaire : c'est le contrat.

Désormais, ce contrat ne

| peut etre conclu pour
| une durée superieure a
6 ans.

Mais 1l peut étre renouvelé
par tacite reconduction,
par période dun an.

L'afficheur doit entretenir
lemplacement pendant

la durée du contrat et zz F

le restituer en bon état i

lorsque le contrat m
n'est plus renouvele. [ﬁlm-
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La constatation
d'une infraction par
proces-verbal est suivie
d'un arrété du maire ou
du préfet ordonnant

la suppression ou la mise
en conformité dans

un certain délai.

L'afficheur dispose alors de
huit jours francs pour
engager une action en
référé, faute de quoi il lui
faudra exécuter,

dans le délai fixé par
l'arréte, les travaux
prescrits.

En cas de non-exécution
apres mise en demeure,
les sanctions peuvent étre
administratives :

- une astreinte de

100 francs par jour et par
panneau, ‘

- exécution d'office

aux frais de lafficheur,
et/ou judiciaires :

— amende de 50 a 10 000 F.

L'affichage est une activité
industrielle qui fait travailler
beaucoup de monde et qui
permet aux autres activités
locales de se développer.

En tant que professionnels
de l'affichage, nous avons
la volonté de bien faire
connaitre cette loi a

nos clients et a

nos partenaires. | ETLALOI
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Nous sommes heureux qu'une concertation s'établisse

entre les élus, 'administration et notre profession, pour que cette loi
appliquée en respectant les obligations de notre métier

tout en protégeant notre cadre de vie garantisse a notre profession
un bon développement et la considération du public.

La Chambre Syndicale Francaise de I'Affichage

Cet ouvrage a été congu
d'apres l'audio-visuel
réalisé pour la Chambre Syndicale Francaise de I'Affichage
par Jacques Thomas
(Atelier Perrousseaux)
[llustrations Frangois GUILLOT

Synthese & Création
13 bd des Martyrs - 04300 FORCALQUIER
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Cette réunion du Conseil National des Villes d’Art et d’Histoire a pu étre organisée griace
au concours de la Direction de I'Urbanisme et du Paysage au Ministére de I’'Urbanisme et
du Logement.

Nos remerciements vont aussi a :

M. SCHWINT, Maire de Besangon, pour son accueil ;
M. GIRARDOT, Adjoint au Maire de Besancon ;

M. JACQUES, D.R.A.E. de Franche-Comté ;

M. SCHMITT, adjoint au D.R.A.E. de Franche-Comté.

Ouvrage édité avec l'aide de :

La Direction de ’Urbanisme et du Paysage au Ministére de 1’Urbanisme et du Logement ;
L’Entreprise Decaux ;

L’Union des Chambres Syndicales Frangaises d’Affichage et de Publicité Extérieure.
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