5! rebonds

L’affichage publicitaire
est une pollution visuelle

PAR NICOLAS HERVE < doctorant, membre du.Collectif des déboulonneurs,

lles s'imposent 4 nous en permanence,
défigurant nos paysages, violant nos

les affiches publicitaires sont incrus-
tées dans nos villes, nos campagnes et
-nos transports. Tout le monde le
constate, beaucoup le regrettent, cer-
8 tains le critiquent mais personne ne r&
pond. Particularité francaise, notre pays est au pre-
Inier rang mondial pour la proportion des dépenses
publicitaires liées A T'affichage (environ 12%, soit
2,5 milliards d’euros). .
Laffichage est régi parune loi datant de 1979, extré-
. Inement complexe, trés permissive et qui est large-
ment et réguliérement bafouée par les professionnels
du secteur. Ceci est avéré et reconnu par les Tesponsa-
bles politiques, toutes étiquettes confondues, et par
la justice. A Iui seul, ce fait mériterait que I'on s'inter-
roge surla Joi actuelle, sur son application et plus lar-
gement sur sa légitimité. . : ’

Contrairement A tous les atres médias, I'affichage

ceuvre dans Pespace public. I y occupe méme une
place privilégiée: il est impossible de s’y soustraire.
11 ne s’agit pas de remjettre en question la nécessité
pour les acteurs économiques d'informer sur leurs
‘activités, Mais quest-ce qui permet de justifiet tiue les
messages Soient imposés aux usagers de I'espace
public?1a liberté d'expression est fondamentale mais
elle ne doit pas pour autant prendre le pas surla li-
berté de réception. Tout individu doit avoir I choix
de recevoir ou non un message, qu'il soit  caractére

commercial ou non. 1l est ainsi intéressant de noter -

queI'affichage politique et d'opinion est également
. Téglementé, mais de fagon beaucoup phis drastique
tant dans les formats que dans la densité des dispo-
La dimension des affiches actuellement en vigueur,
1a généralisation des panneaux lumineux et dérow
_ lants, le déploiement toujourrs plus important des ba-
ches sur les fagades d' immetible permettent de parler
de pollution visuelle. Cette qualification est large-
ment admise. Faut-il donc que les publicités aient un
message extrémemient important 3 diffuser pour

collectivement notre société encadre et tolére cesdé-

"~ bordements? L'utilité sociale de cette acﬁvitéiesg-e'lle
siévidente pour qu'on ne s’interroge pas i son sujet?

Lapollution visuelie et le non-respect des libertés indi- )

viduelles seraient des contreparties acceptables

" devant les bienfaits miraculetx de Taffichage publi-‘

citaire? s
Quelles sont les réponses des responsables poli-

tiques?Ils reconnaissent tous le probléme, promet- .°

tent d'y réfléchir, de travailler avec les associations sur
le sujet, puis bottent en touche lorsqu’ils sont au pou

voir. Un exemple parmi tant d'atitres concerne Jesré-

ponses des différents ministres de 'Environnement
aux questions des parlementaires qui les interpellent
sur le sujet. Il est presque systématiquement fait 1éf&-
- Tence au travail du Conseil national du paysage. Or ce
fameux conseil ne s’est réuni qu'une fois; i sa créa-
tion en 2001. Depuis, tien. On-nous parle actuelle-

ment d"une remise sur pied de cette structure, Avec -
quel périmeétre? Dans quels délais?13 encore, Cest le-

flou artistique dans les couloirs du ministére de I'Eco-
logie. On parlait a FUMP d'une refonte des lois surle
paysage pendant la campagne présidentielle. Ces

questions ont été les granides absentés du Grénelle et '

sont enterrées pourl'instant: - ¥ -

A'travers Taffichage, d’aufres questions lies at sys- -
téme publicitaire sorit également sotilevées. Dactua -

lité 2'été plutdt riche de ce coté ces derniers mois,

consciences, manipulant nos enfants:

Le financement de services publics par la fameuse
«amanne publicitaire» a fait couler beaucoup d’encre
en ce début d’année. Tout le monde semble d’accord

" pour dire que Ia suppression de la publicité est une °

bonne chose pour la qualité du service audiovisuel
public. Cependant, 3 aucun moment Ia réflexion n’a
€té étendue A Pespace public dans son ensemble. Est-il
normal que des services publics soient financés par
une taxe privée? Car, méme si personne ne le rap-
pelle, il est évident que I'argent de la publicité ne
- tombe pas du.ciel Les dépenses des entreprises pour
leur communication extérieure sont de Pordre de
* 30 milliards d’euros. C'est-a-dire 500 euros par per-

Tout le monde semble d"accord pour dire
que la suppression de la publicité est

une bonne chose pour la qualité du service
audiovisuel public. Cependant, a aucun
moment la réflexion n'a été étendue
al'espace public dans son ensemble.

sonne et par an répercutés sur le prix des produits.
Une nouvelle piste paur le pouvoir d’achat?

Le systéme publicitaire préléve donc sa taxe, de facon
beaucoup plus discréte que I'impét public. homme
politiquie est trop heureux de faire miroiter la gratuité
d'unservice et de s'enorgtieillir de la stabilité des pré-
Ievements fiscaux. Il s’agit 13 de la plus pure hypo-

crisie. Nous en avons récemment eu un bel exemple
& Paris avec le marché des Vélib’ enéchange de la
concession des panneaux d'affichage sur le domaine
public. Le réglement local de publicité voté-par la
suite est de la poudre aux yeux permettant au maire
de justifier d'une action contrel'invasion publicitaire
(preuve que le théme est porteur 3 quelques mois
d'une échéance électorale) sans fondamentalement
modifier le paysage urbain de la capitale. Concernant
les contenus diffusés par ces publicités, un exemple
récent illustre bien les enjeux. Les spots publicitaires
sur les aliments gras et sucrés sont sur la sellette grice
au travail de plusieurs associations qui arrivent péni-
bleme/nt a faire prendre en compte les dangers qu'ils
repréSentent pour la sant€ des enfants, notamment
en ce qui concerne 'obésité. Ce type de publicité est-il
moins dangereux lorsqu'il s’étale en 4x3 dans la rue?
La justice a depuis peu apporté un début de réponse
A cette question lors du procés de membres du Collec
tif des déboulonneurs en reconnaissant que le «risque
environnemental, social et sanitaire» de affichage publi-
Citaire est «sous-évalués. .

Laffichage publicitaire est-il intouchable en France?
Les relations entre nos dirigeants politiques et les pu-
blicitaires sont-elles si fortes pour que la chape de
plomb soit encore maintenue longtemps sur le sujet?
Ces questions dppellent une arupture» avec la politi-

“que des trente derhiéres années.
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