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Résumé

Le Préambule de Convention européenne du paysdggia:
« Les Etats membres du Conseil de I'Europe, signestae la présente Convention,

Notant quele paysageparticipe de maniere importante a l'intérét gérérsur les plans culturel
écologique, environnemental et social, et gwibnstitue une ressource favorable a [I'activi
économique dont une protection, une gestion et un aménageapgropriés peuvertontribuer a la
création d’emplois

Conscients que le paysage concourt a I'élaboratit®s cultures locales et qu'il représente
composante fondamentale du patrimoine cultureb&irel de I'Europe, contribuant Bépanouissement
des étres humainet a la consolidation de l'identité européenne ;

Reconnaissant que le paysage msttout un élément important de la qualité de \des populations

dans les milieux urbains et dans les campagnes, ldarterritoires dégradés comme dans ceux de gr
qualité, dans les espaces remarquables comme dargla quotidien ;

Notant que les évolutions des techniques de priothscagricole, sylvicole, industrielle et minieredes
pratiqgues en matiere d’'aménagement du territoirestihnisme, de transport, de réseaux, de tourist
deloisirs, et, plus généralement, les changements éconasnigardiaux continuent, dans beaucoug
cas, a accélérer la transformation des paysages ;

Désirant répondre au souhait gblic de jouir de paysages de qualé&de jouer un role actif dans le
transformation ;

Persuadés que le paysage constitue un élémenttiessknbien-étre individuel et socialet que sg
protection, sa gestion et son aménagement impltgiesndroits et des responsabilités pour chacun ;

L’article 5 de la Convention européenne du paysadaue :

« Chaque Partie s’engage :

... d. a intégrer le paysage dans les politiquesn@nagement du territoire, d’urbanisme et dans
politiques culturelle, environnementale, agricokxciale et économique, ainsi que dans les ad
politiques pouvant avoir un effet direct ou indirsar le paysage ».
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La Conférence est invitée a :

— prendre connaissance du rapport réalisé dans fte dadProgramme de travail du Conseil

de

I'Europe sur la Convention européenne du paysag giarticulier de ses conclusions, et a

décider des suites qu'il conviendra de lui donner.



Paysage et publicité

M. Jean-Philippe STREBLER
Expert Consultant aupres du Conseil de I'Europe

Résumé

Le présent rapport vise a formuler des proposititarslant a la prise en compte et a la régulation de
la présence de l'affichage publicitaire dans leditigues de protection et de mise en valeur des
paysages et d’exprimer des recommandations pouttiats membres du Conseil de I'Europe pour la
définition de politiques visant a réguler la préserdes dispositifs publicitaires au titre de la enen
ceuvre de la Convention européenne du paysage.

Média du déplacement par excellence, dans unetsociéles déplacements individuels ou collectifs
sont de plus en plus nombreux, la publicité extigge- dont la raison d’'étre est d’étre percue par |
plus grand nombre — prend une place de plus en phyrtante dans le paysage percu ; cette
présence accentuée par le recours a des technslagieé permettent désormais de repousser de
nombreuses limites physiques.

Le rapport présente I'évolution des formes d'expi@s publicitaire et illustre quelques approches
législatives dans quelques Etats européens qui réglementé, au titre de préoccupations
environnementales, la présence publicitaire darsalgsage.

La mise en ceuvre de la Convention européenne ddagaypourrait amener les Etats signataires a
envisager d'adopter, a I'égard de la publicité eidére, une approche globale combinant la
définition de politiques publiques de protectiom @appuyant sur les inventaires paysagers pour
identifier les paysages vulnérables et détermiasrmhesures permettant de limiter les atteintesajue
publicité extérieure pourrait y porter), de réglemt&ions tendant a limiter la présence publicitaire
(en particulier dans les entrées de ville, en prénan compte les nouveaux supports de publicité
extérieure, en permettant le cas échéant 'adaptatocale des régles nationales, et en assurant la
participation du public et des acteurs intéressésfje moyens préventifs ou répressifs pour asserer
respect effectif des protections et réglementataatoptées.



Introduction

La présente étude a été menée dans le but de :

- formuler des propositions permettant de mettreeenre, a I'égard de la publicité extérieure,
les dispositions de l'article 5 de la Conventiorropgéenne du paysage, relatif a I'intégration du
paysage dans les politiques d’aménagement duoiestit’'urbanisme ou environnementale ;

- rédiger, a lintention des Etats membres du Corde I'Europe, des recommandations
exprimant des propositions de définition de palitg publiques contribuant & répondre aux objectifs
de qualité paysageres, a assurer la protecticm getdtion des paysages pour y réguler la présence d
I'affichage publicitaire dans le cadre de la Corti@neuropéenne du paysage.

Mesures générales prévues par la Convention europg#éee du paysagdArticle 5):

« Chaque parties’engage :
a. a reconnaitre juridiguement le paysage en tant goposante essentielle du cadre de vie
des populations, expression de la diversité de airimoine commun culturel et naturel, et
fondement de leur identité ;
b. & définir et @ mettre en ceuvre des politiques a@ys@ge visant la protection, la gestion et
'aménagement des paysages par I'adoption des raessparticulieres visées a l'article 6 ;
c. a mettre en place des procédures de participation public, des autorités locales et
régionales, et des autres acteurs concernés paoteeption et la réalisation des politiques du
paysagq...] ;
d. a intégrer le paysage dans les politiques d’aménant du territoire, d’'urbanisme et dans les
politiques culturelle, environnementale, agricofmciale et économique, ainsi que dans les
autres politiques pouvant avoir un effet directindirect sur le paysage:

Mesures particulieres prévues par la Convention ewpéenne du paysagéArticle 6):

« [...] En mobilisant les acteurs concerngs.] en vue d'une meilleure connaissance de ses
paysages, chaque Partie s’engage :
- a identifier ses propres paysages, sur I'ensend#e son territoire ; a analyser leurs
caractéristiques ainsi que les dynamiques et lesgions qui les modifient ; a en suivre les
transformations ;
- a qualifier les paysages identifiés en tenant pienrdes valeurs particuliers qui leur sont
attribuées par les acteurs et les populations comoes.
Chaque Partie s’engage a formuler des objectifsqdealité paysagére pour les paysages
identifiés et qualifiés...].
Pour mettre en ceuvre les politiques du paysagejueh®artie s'engage a mettre en ceuvre des
moyens d’intervention visant la protection, la gasiet/ou 'aménagement des paysages.

Le présent rapport met I'accent sur la diversite fdemes d’expression publicitaire dans les paysage
qui ont vocation a étre pris en compte dans leecaldr I'identification et de la qualification des
paysages. La prégnance de la publicité extérieursein des paysages que certaines législations
nationales ont d'ores et déja cherché a contesitifigi la mise en ceuvre de politiques publiques



tendant a préserver ou a améliorer les objectifguddité des paysages par des moyens d’intervention
visant la protection et la gestion des paysages.

1. La présence publicitaire dans le paysage

Apres le rappel des concepts et définitions praacipconcernant le paysage tels qu'ils sont exprimés
dans la Convention européenne du paysage, ainsieweux qui concernent l'affichage publicitaire,
cette premiere partie traite de la prégnance deuldicité extérieure dans le paysage a travers les
diverses formes que peut prendre I'affichage piiblie.

Concepts et définitions concernant le paysage

Les signataires de la Convention européenne duagayse sont accordés sur un certain nombre de
constats et de définitions exprimés dans le pré&mdtua I'article I de la Convention, qu'il parait
important de rappeler. En particulier :

Préambule de la Convention européenne du paysage :

« ... le paysage participe de maniére importante atédliét général, sur les plans culturel,
écologique, environnemental et social, et gu'’il stdne une ressource favorable a I'activité
économiqgue, dont une protection, une gestion etamrénagement appropriés peuvent
contribuer a la création d’emplois ;

. le paysage est partout un élément importana dpilité de vie des populations : dans les milieux
urbains et dans les campagnes, dans les territaléggadés comme dans ceux de grande qualité,
dans les espaces remarquables comme dans ceuotidieu;

. les évolutions des techniques de productiongagr sylvicole, industrielle et miniére et des
pratiques en matiére d’'aménagement du territoirerlzhnisme, de transport, de réseaux, de
tourisme et de loisirs, et, plus généralementclemngements économiques mondiaux continuent,
dans beaucoup de cas, a accélérer la transformatempaysages ;

. le paysage constitue un élément essentiel aduébie individuel et social, et que sa protection,
sa gestion et son aménagement impliquent des @toitss responsabilités pour chacyn. ;] »

Définitions de la Convention européenne du paysagdArticle 1):

« Paysage partie de territoire telle que percue par les populatiodsnt le caractére résulte de
I'action de facteurs naturels et/ou humains eteled interrelations ;

Politique du paysage formulation par les autorités publigues compétsn des principes
généraux, des stratégies et des orientations péamtdtadoption de mesures particulieres en vue
de la protection, la gestion et 'aménagement dyspge ;

Objectif de qualité paysagereformulation par les autorités publiques compédsn pour un
paysage donné, des aspirations des population® euicconcerne les caractéristiques paysagéres
de leur cadre de vie ;

Protection des paysagesactions de conservation et de maintien des dspsgnificatifs ou
caractéristiques d’'un paysage, justifiées par skewapatrimoniale émanant de sa configuration
naturelle et/ou de I'intervention humaine ;



Gestion des paysagesictions visant, dans une perspective de dévelment durable, a entretenir
le paysage afin de guider et d’harmoniser les tfamsations induites par les évolutions sociales,
économiques et environnementales ; »

Concepts et définitions concernant I'affichage pulititaire
Publicité et communication

La publicité constitue une forme de communicatiemdant a faire connaitre un bien, un produit, un
service, un lieu ou un évenement, voire une infdionaou une idée, le plus souvent pour susciter
'adhésion du destinataire du message (consommatsager, électeur...) et, le cas échéant, l'inéiter
acquérir le bien, produit ou service, ou a adoptercomportement souhaité (économiser I'énergie,
sécurité routiére, élection d’'une personnalité.. ). @int de vue économique, la publicité peut étre
définie, d’'une part comme l'action de promouvoivente d’'un produit en exercant sur le public une
influence, une action psychologique afin de créeluedes besoins, des désirs, et d’autre part cdmm
'ensemble des moyens (médias) employés pour preaioun produit.

La communication publicitaire est le plus souvent diffusée par des moyens de communication de
masse, parmi lesquels les cinq médias privilégiés traditionnels sont la presse, la télévision, la radio, le
cinéma et I'affichage ; désormais, elle prend aussi d’autres formes telles que les courriers et dépliants
publicitaires, la publicité sur internet ou sur les téléphones mobiles.

Médias supports de communication publicitaire

presse

dépliants internet téléphone

Les parts de marché de la publicité extérieure @eugonsidérablement varier d’'un Etat a l'autre : s
I'affichage publicitaire représente en moyenne dasséconomies occidentales entre 5 et 7 % du
marché de la communication publicitaire dans les\gs médias, la publicité extérieure peut occuper
une part de marché sensiblement plus importanta @®%) , dans certains pays (nhotamnieance,
Belgique,” Suisse, Russie ), tandis que la part de marchéoesprise entre 4 et 7 % dans d’autres

! En 2012, les investissements concernant la ptibliitérieure dans le monde ont représenté 32|Bnus

de dollars, soit 6,6 % des investissements puiies mondiaux évalués a 491,9 milliards de dollars
(source Zenith Optimediadécembre 2012).

Selon une étude récente réalisée pour le Parledeii Communauté francaise de Belgique, Wallonie-
Bruxelles, la Belgique aurait quitté ce groupe dgsp: la publicité extérieure ne représentait plus 7 %
des investissements publicitaires en 2010, contr® %n 2000 (source Etat des lieux des médias
d’'information en Belgique francophonerof. F. Antoine et F. Heinderyckx, mars 2011).
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pays (Allemagne, Espagne, Italie, Pays-Bas, Roydunie.). Ces écarts importants sont le reflet

d’organisations et de traditions différentes duchérde la communication publicitaire et, dans une
certaine mesure aussi, résultent de |égislatiotisnazdes de la publicité extérieure qui peuvene étr

considérablement différentes d’un pays d’Europautre.?

Affichage publicitaire et publicité extérieure

Il faut souligner que, par rapport a des médiag tncibles se dispersent (avec la multiplicaties
chaines de télévision ou de radio, ou la désaffiealies journaux voire des cinémas), ou ceux qui
permettent de « cibler » précisément leurs desiiest (mailings, courriels, sms...), l'affichage
publicitaire constitue un média dont les parts @eamé se révelent relativement « stables ». Ceamédi
qui cible des personnes en déplacenfetians une société favorisant les déplacementsrihgy,
lorsqu’il est judicieusement positionné, de touchmtistinctement 'ensemble des « passants ». Le
plus souvent, ces passants n'‘ont pas le choix deosstraire aux messages diffusés par voie
d’affichage ; autant il est possible de changerctiaine de télévision au moment des écrans
publicitaires, d'éteindre télévision ou radio aumsmt des publicités, de ne pas acheter de joutnal o
d'y passer les pages publicitaires, de jeter dddigités postales distribuées, autant il n’est guer
envisageable de ne pas voir les panneaux publestplacés aux abords des axes de déplacement.

Si I'on qualifie souvent ces formes de publicités«daffichage », il faut relever que les formes
d’expression publicitaire se diversifient considéement, qu'il s’agisse de la « mise en scéne » des
supports (lorsqu’ils continuent a accueillir de§ichks), mais aussi de nouveaux « supports » de
communication extérieure qu’offrent notamment Ehhologies numeériques contemporaines : écrans
numériques de trés grands formats (de quelquessnéarrés a plusieurs dizaines de metres carrés),
vitrophanies sur fagades, « baches » publicita@emporaires ou permanentes, projections lumineuses
nocturnes... L'affichage publicitaire « traditionne(sous forme d’affiches en papier apposées sur des
supports fixes ou mobiles) risque tres probablerderdiminuer voire progressivement disparaitre au
profit d’'une publicité extérieure tirant le plusagd parti des possibilités technologiques modefeies
des évolutions de leurs coit3).

Evolution des supports et technologies de la publicité extérieure

vitrophanie projection

® Sources : Certu, mars 1995 ; Procom, juin 200fiotdes Annonceurs, septembre 2013.

Dans les Etats de I'Europe occidentale, si laipitlextérieure ne permet guere de viser une sipéeifique,

elle touche globalement et indistinctement un lgrgelic composé majoritairement d’actifs, mascubéhsle
moins de 50 ans.

Les études de marché et prévisions concerngniidbcité soulignent depuis quelques années gpebicité
extérieure a engagé une mutation majeure verseldmologies numériques qui permet a ce média de
conserver voire de développer ses parts de masth@pport aux autres médias publicitaires.

4
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Publicités et enseignes
Les activités peuvent aussi avoir besoin ou engisignaler leur existence la ou elles sont instajlé

avec des messages visuels divers, qu’il s'agisdeuteraison sociale mais aussi le cas échéant, des
produits ou services fabriqués ou distribié8es messages peuvent étre qualifiés eiseignes.»

Multiplicité des formes d’enseignes

traditionnelle lumineuse urbaine centre commercial zone commerciale

Si I'on peut considérer que cette forme de comnatitn visuelle constitue de kapublicité »au
profit de I'activité qui y a recours (qui réalistngi sa promotion et éventuellement celle de ses
produits), on peut aussi estimer que la possibdi#ése signaler la ou une activité (économique
notamment) est installée peut étre plus large glle de diffuser, dans les mémes lieux, des message
publicitaires sans rapport avec les activités pri&se

La prégnance publicitaire dans le paysage

Dés lors que I'objet méme des publicités et ensmigest d'étre vues (de préférence par le plus grand
nombre de personnes), plusieurs facteurs contribaeaone présence de plus en plus forte des
publicités et enseignes dans les paysages quigsntsessentiellement, urbains, mais aussi parfois
naturels :

- dans une société de consommation et de concerridstagit d’'inciter le chaland a se tourner
vers tel ou tel produit et donc de se faire comegiar tous moyens ;

- dans une société de déplacements multipliésréguitent largement de I'étalement urbain, de
la dispersion et de la spécialisation géographigigssfonctions urbaines...), il est particulierement
aisé de disposer des messages a la vue des pagsapsfs » dans lors de leurs déplacements
individuels ou collectifs ;

- dans une société des médias, la publicité eurérieest I'un des rares vecteurs de
communication qui permette de toucher une ciblegi&aqui ne peut se soustraire aux messages qui
lui sont présentés.

Selon les législations nationales, les messagesept étre soumis a des regles différentes seldis g

concernent I'activitéstricto senswou ses produits (c’'est par exemple le cas poBulase ou la Belgique) ou
étre globalement soumis au méme régime juridiqué sjagisse de I'activité ou de ses produits (coenm
c’est le cas en droit francais).



Surenchére publicitaire...

dans les paysages urbains... ...et dans les paysages naturels

Il semble méme que, dans certains cas, 'adage $stpiel« trop de pub tue la pub ! warréte pas
certains professionnels de la publicité extériegqwe notamment a I'égard de leurs annonceurs, ne
peuvent s’interdire d'étre présents la ou leurscaoments seraient déja présents, quitte a ce que la
surabondance compacte des messages publicitaiiesige aveuglante et rende les messages diffusés
largement inefficaces.

Dans le paysage, les messages publicitaires sdiiitdwutemps apposés sur des supports de plus en
plus variés, voire insolites :

- historiquement, la publicité extérieure étaitemsellement constituée d’affiches apposées
voire de message peints sur fagades des batiments les formats s’y sont diversifiés, tant pour
s’agrandir jusqu’a des baches de plusieurs cerstalaanétres carrés ou, inversement pour se réduire
au « micro-affichage » a destination des piétdasgublicité extérieure constituait alors un élémen
rapporté, souvent de formats limités destinés aétoms, qui trouvait sa place sur des supports bati
existants dans les paysages urbains ;

Publicité extérieure sur les batiments

affiches murs peints grand format affiches réduites micro-affichage

- progressivement, la publicité extérieure s’eftanthie de ces supports traditionnels pour se
déployer sur desupports spécifiques(« portatifs » publicitaires) qui n’ont d’autre cation que de
diffuser des messages publicitaires ; ces suppmmbstituent donc, par rapport a lI'apposition de
publicités sur batiments, clétures ou mobiliersaimb par exemple, des objets nouveaux, des éléments
totalement rapportés dans le paysage, a seulabiiciaire ;



Publicité extérieure scellée au sol ou installée directement sur le sol

ORARES
*“‘ ﬂ_‘ngts

Difeaner
Jimsano

support isolé supports multiples préenseignes petits formats chevalets

— au milieu des années 1960, une société frangaigeaginé un modéle économique de
d’échange selon lequel I'exploitation (accessoimgn@ublicitaire demobiliers urbains (abris-
voyageurs notamment) permet aux collectivités pulels locales de disposer sans frais de la mise a
disposition et de I'entretien de mobiliers qui leswnt nécessaires pour des motifs d'intérét
général ; progressivement, tous les types de meobilurbains sont convoités par I'affichage
publicitaire : candélabres d’éclairage public, pellds, bancs, cabines téléphoniques, toilettes
publiques... au point que, dans certains cas, I'édgtion publicitaire des mobiliers urbains semble
prévaloir sur toute autre fonction d’intérét géhéra

Publicité extérieure apposée sur des éléments de mobilier urbain

candélabre wc public poubelle cabine téléphone banc

— les véhicules constituent parfois aussi des st publicité extérieure, qu'il s'agisse de
véhicules« spécialement publicitaires geamions ou camionnettes supportant des affiahness
aussi transportant désormais des écrans numérigoesles, bicyclettes, « segway »...) ou de
véhicules« accessoirement publicitaires(transports en commun, automobiles privées « Bwuée
pour l'apposition de publicités...); dans le cas plelicités sur des véhicules, la présence
publicitaire dans les paysages est, en princip&jlmyanéme si certains véhicules publicitaires sont
statiques a des endroits stratégiques de passagesgsurer la visibilité continue des messages
publicitaires ;
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Publicité extérieure sur véhicules

camionnette camionnette

automobile automobile bicyclette bicyclette « segway »

— lesinstallations de chantier sont aussi I'occasion, temporaire, de déployer messages
publicitaires (qui, dans certains cas, assureritneEncement d’'une partie des travaux) ; il peut
s'agir, traditionnellement, de l'apposition de poiés sur des palissades de chantiers (dont
l'installation peut alors étre financée par le itdire) ; plus récemment, les afficheurs ont
proposé aux maitres d’ouvrage de chantiers néamssinstallation d'échafaudages que les baches
puissent y constituer des supports d’expressiofigitalire de plusieurs centaines de métres carrés,
dont une part des produits d’exploitation est spisisle de contribuer au financement des travaux
immobiliers ; on peut estimer que les palissadesiges échafaudages masquent dans tous les cas
les immeubles concernés, on peut aussi estimemogage si elles contribuent financierement aux
travaux, les publicités ne devraient pas étre g&gl® de facon aussi importante dans le paysage ;

Publicité extérieure sur installations de chantier (palissades, échafaudages)

palissade palissade palissade échafaudage échafaudage

— depuis quelques années, la technologieddens numériquesfait son apparition en matiere
de publicité extérieure : d’abord cantonnés a dawdts inférieurs a 2 m? et dans des espaces clos
(galeries commerciales, aérogares...), les écrangnmgumes se déploient rapidement dans les
paysages, que ce soit sur les facades des batjinsemtsles supports spécifiques, sur mobilier
urbain ou sur véhicules ; cette forme de publisiénble devoir connaitre une expansion rapide
dans la mesure ou les messages dynamiques etsgigiblpermanence attirent plus facilement les
regards (et séduisent par conséquent les annohaduosl les publicitaires mettent en avant les
vertus « écologiques » de ces supports (faible congmtion, économie de papier, de
déplacements...) ; les professionnels de I'affichaglgicitaire estiment que ces nouveaux supports
constituent un vecteur essentiel de développememhaiché de la publicité extérieure dans les
années a venir ;
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Publicité extérieure numérique (écrans LED)

abri voyageur bdtiment facade portatif géant véhicule

- la publicité ertres grands formats (plusieurs centaines de métres carrés) conndirégat
un essor trés rapidefavorisé par les progrés technologiques d’impmesst de fabrication et par une
relative facilité d'installation ;

Publicité extérieure sur baches (permanentes ou temporaires)

bdtiment bdtiment support spécial échafaudage ouvrage routier

— limagination créative des publicitaires les améa imaginer I'apposition de messages
publicitaires sur des supports les plus divergpgemnent place dans le paysage.

Supports « originaux » de publicité extérieure

Wil

objet candélabre peinture au sol portique routier montgolfiére

" Selon I'Outdoor Advertising Association of Amerjcala taille est de la plus haute importance pour

I'efficacité de la publicité »
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2. Les enjeux d'intervention publique au titre de & Convention
européenne du paysage

Les multiples formes de la publicité extérieuredarmettent d’étre de plus en plus présente audssin
paysages. Si I'Union européenne s'est intéresséla aublicité sous un angle essentiellement
économique, certaines législations nationales sotgrvenues, par des voies différentes, pour
réglementer l'affichage publicitaire & des fins iemwnementales, tout en prenant en considération
certaines limitations aux interventions réglemeatai

2.1 Enjeux paysagers

Selon les professionnels de laffichage, la putdlicextérieure ne peut pas se contenter d'une
présence : elle doit attirer l'attention. L'affiché francais Raymond Savignac estimait ainsi que
« comme un boxeur, il faut qu’elle ait du punchrpalier prendre les passants par le revers du vesto
et les amener jusqu’a elle. Son allure tapageuggr@tocante, son maquillage violent sont tellement
outranciers qu'ils dépassent de trés loin les lgmitlu mauvais godt et lui donnent parfois du styfe

La publicité extérieure est donc par nature et grarcipe congue pour prendre une place la plus
visible possible dans le paysage et il n’est passtijpn que la publicité extérieure se fonde dans le
paysage.

La diversité des vecteurs de communication publigt extérieure présentés ci-avant offre a
I'affichage publicitaire des possibilités d’expriessaux différentes échelles du paysage :

- au sein du grand paysage que constituent les aoasnvallées, bassins versants, etc. ;
- dans les espaces pergus du paysage urbain ¢dagrstiées de ville, en centre bourg, etc.) ;
- dans le cadre d'une séquence paysageére, lorspiaceément sur un itinéraire linéaire.

A ces diverses échelles, la publicité extérieumsstitue I'une des formes les plus significativedest
plus rapides d’anthropisation des paysdges.

Cette présence de plus en plus forte constituenad®léments « rapportés » dans les paysagesd,et qu
au-dela d’un certain niveau (que celui-ci soit ditatif mais aussi qualitatif), peuvent étre reged
comme une forme de nuisance ou pollution visuelle tgs objectifs dex protection, gestion et
aménagement des paysagesxprimés par la Convention européenne du paysagggent a limiter
dans le cadre des politiques nationales.

La publicité extérieure, de par la multiplicité diesmes, des formats et des supports qu’elle peut
prendre, constitue un élément de plus en plus présms le paysage. Ainsi, méme si la publicité de
facon générale et la publicité extérieure en palitic sont de nature a contribuer a l'informaticesd
consommateurs dans un contexte économique dedlithr@nge — et a ce titre, le paysage dans lequel
s'insére la publicité extérieure doit aussiconstituer une ressource favorable a [Iactivité
économique »'° l'insertion de supports de communication pubdicé extérieure est souvent de
nature &< accélérer la transformation des paysageka présence de la publicité extérieure constitue

8 Cité par P. Biombi MouandjeEwis et P. Mdianda in« Théorie et pratique de la communicatign »

L’Harmattan, déc. 2010.
Transformation d’espaces, de paysages, d’écosgstémde milieux naturels par I'action de 'homme.
19 préambule de la Convention européenne du paysage.
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souvent un élément de dénaturation du paysageltmdtion du cadre de vie et d’appauvrissement de
sa qualité.

La généralisation de I'éclairage des publicité€ratires (qu'il s’agisse d’'un éclairage projeté, de
rétro-éclairage ou d’'images numériques sur ecranajections) contribue fortement a la prégnance
des publicités dans les paysages : la lumiére it phcore le mouvement (images numériques,
clignotement) attirent les regards de fagon actuwesein des paysages, focalisant I'attention de
maniére quasi-intrusive.

Par rapport a des enjeux économiques de commuoricdirgement commerciale), il convient de
veiller a préserver 'aménité paysagere ; cellpatit sans doute trés largement se dispenser de tout
présence publicitaire, mais, cette présence neisaire systématiguement considérée comme une
pollution ou nuisance visuelle : certains disp&sipublicitaires peuvent, dans certaines situations
aussi contribuer a rendre agréable la perceptismpagsages.

L'installation de supports publicitaires ou d'empees est considérablement plus rapide que
'aménagement urbain ou la construction d'immeutdepeut, en quelques jours voire en quelques
heures, apporter une transformation majeure duagaysS'il est vrai que ce qui a été installé
rapidement peut tout aussi promptement étre démibisEmble beaucoup plus efficace, d'une part de
définir préventivement un cadre juridique de déploént de la publicité dans le paysage (afin de
limiter les critiques quant & des décisions subjestarbitraires prises au cas par cas a l'encatgre
tel ou tel dispositif), et d'autre part d’envisagdes formes de contréles publics préalables (qui
pourraient notamment éviter des investissementaodsigues inutiles pour des dispositifs non
réguliers qu’il faudrait démonter apres leur ingtadn).

Il faut également prendre en compte le fait qu'émique decrise économique la diminution
éventuelle du chiffre d’affaires de la publicit&éneure (par réduction des dépenses publicitaiess
annonceurs) ne correspond pas nécessairementraduwion du nombre de dispositifs exploités (les
faces disponibles peuvent simplement étre propaséles tarifs inférieurs). En situation économique
tendue, certains dispositifs peuvent aussi étraddrmés dans les paysages et constituer de véstabl
« points noirs » paysagers ; a cet égard, le paysagstitue aussi un reflet du fonctionnement d’'un
territoire, et peut, comme dans ce cas, renvoygirdages négatives de ce paysage.

Les abords des agglomérations sont des secteur
particulierement sensibles du point de vue desgums Lar
problématique de banalisation des entrées de wle, a la
dénaturation de ces franges constituant des espdees
transition entre des paysages naturels ouvertbatis et des
paysages artificialisés urbanisés, constitue ualeppysagerg
majeur.

Dispositif délaissé

Parfois dégradés par une urbanisation (notammenimesciale) peu maitrisée, ils constituent des
secteurs particulierement prisés par la publicit&éreeure, que ce soit pour annoncer les actiotés
services qui sont présents dans I'agglomératiopawr signaler les activités qui se sont implantées
aux abords des axes de circulation d’entrées e vil
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Publicité extérieure aux abords des agglomérations (entrées de ville)

ODDATATT

zone commerciale préenseignes

2.2 Approche juridiqgue européenne

L’Union européenne considére la publicité comme outil économique qui influence les
comportements d’achat de plusieurs centaines dmmsilde consommateurs qui vivent et travaillent
dans I'Union. La publicité a ainsi un role d’infoation essentiel qui contribue au bon fonctionnement
du marché intérieur, qui, avec la libre circulati®s biens, des services, des capitaux et desnpeiso

a augmenté la diversité de I'offre de produitseesdrvices.

C’est essentiellement sous l'angle de la protectionconsommateur que I'Union européenne s’est
jusquici préoccupée de la publicité (publicité nimeuse et publicité comparativE, publicité
télévisuelle)?: les conséquences de la présence de la pulidiétieure sur les paysages n'ont pas
fait I'objet d'intervention communautaire a ce jour

2.3 Législations nationales

La législation de plusieurs Etats européens temdgéementer de facon plus ou moins stricte la
publicité extérieure. On peut évoquer, a titre dimples de législations nationales qui abordent de
facon différenciée la limitation de la présenceligithire dans le paysage :

L’Allemagne : En I'absence de législation fédérale, la publieixéerieure reléeve essentiellement du
code de la construction dont les Lander définisgsnimodalités de mise en ceuvre. Les dispositifs
sont soumis a permis de construire (municipal)ssujettis a une taxe locale. lls doivent s'intégrer
dans le paysage urbain des centres villes ; dansdeteurs résidentiels, les batiments d’activités
peuvent seuls supporter des publicités (sauf éventnparticuliers). Dans les secteurs naturelseou p
peuplés, la publicité est interdite. La réglemeatatapparait largement dissuasive : les publicités
extérieures sont rares et situées dans des sedeetiasble intérét paysager ; en entrées de \dis,

' Directive 2006/114/CE du Parlement européen e€dnseil du 12 décembre 2006 en matiére de publicit
trompeuse et de publicité comparative
(http://europa.eu/legislation_summaries/consummenstumer_information/I32010_fr.htm).

Directive 2007/65/CE du Parlement européen eCdaoseil du 11 décembre 2007 modifiant la directive
89/552/CE du Conseil visant a la coordination detaoges dispositions législatives, réglementaires e
administratives des Etats membres relatives andgoe d’activités de radiodiffusion télévisuelle
(http://europa.eu/legislation_summaries/audiovisaatl_media/l24101a_fr.htm).

Directive 2010/13CE du Parlement européen et dus€brlu 10 mars 2010 visant a la coordination de
certaines dispositions législatives, réglementaeeésadministratives des Etats membres relatives & |
fourniture de services de médias audiovisuels
(http://europa.eul/legislation_summaries/audiovisaatl_media/am0005_fr.htm).
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panneaux synoptiques regroupent généralement lediome des établissements rencontrés ; les
enseignes sont souvent décoratives et informatphas,que publicitaires.

La Belgique: Les régions intégrent la réglementation de la pitBliet des enseignes dans leur
reglement régional d'urbanisme. Les régles régemalpplicables a la région de Bruxelles par
exemple tendent a une intégration harmonieuse gumilidicité dans le paysage urbain (dispositifs
visibles de I'espace public « extérieur ») en étiles nuisances visuelles, a interdire les disi®si
dangereux pour la sécurité routiére, & garantablitabilité des logements et a réguler les nouselle
formes de publicité (baches et vinyles) ; les mildls et enseignes sont, en principe, soumises a un
permis de béatir préalable, sauf dispense prévue pes dispositifs temporaires ou de faibles
dimensions?®

La France: La publicité extérieure releve essentiellement dieade I'environnement, profondément
remanié en 2010-2012¢ Interdite par principe hors agglomération et daes secteurs

« environnementalement » sensibles, elle doit otspediverses prescriptions (densité, surface,
implantation...) ; seules certaines formes de publilumineuse, baches) relévent d'une autorisation
préalable, 'administration étant seulement préatabnt informée des projets d'installation desesutr
dispositifs. Les collectivitts communales ou intenmunales peuvent adopter des reglements locaux de
publicité tendant a restreindre les possibilitdertdés par les regles nationales. Les préoccuatien
sécurité peuvent aussi limiter les possibilitéxpiression publicitaire en bordure des voies dailztion
routiere. Souvent jugées complexes, les reglesmats paraissent encore souffrir d’'une insuffisant
application effective.

L'ltalie : Selon les zones, une réglementation nationale st rdgles locales coexistent; les
communes définissent les conditions d’installatiienl’affichage publicitaire qui reléve d’'un régime
d’autorisation préalable. Le code de la route bn#ans I'interdire, la présence publicitaire legaes
routes en dehors des secteurs habités: les tiestsics’appliquent notamment aux dispositifs
susceptibles de constituer un danger pour les tsagela route ; les collectivités gestionnaires de
voies (Etat, régions, communes) fixent les régieslieables aux supports publicitaires. Seuls les
secteurs protégés et les voies qui les dessemveningerdits d’affichage.

Le Royaume-Uni: L'affichage publicitaire releve d’'une loi sur I'uwhisme (1990), d’'un reglement
relatif au contrble de la publicité (2007) et lesnseils et les commissions d’'urbanisme des
collectivités locales en assurent le contrble. Bééo cas, les dispositifs ne sont soumis a aucune
formalité préalable, doivent faire I'objet d’'une ctiration préalable ou d'une autorisation. La
réglementation est empreinte de simplicité et deymatisme privilégiant I'appréciation particuliére
au cas par cas aux interdictions ou régles gérrdés paysages en périphérie des centres villes
notamment paraissent toutefois peu préservés artiéte la publicité.

La Suisse: Les « réclames » (selon la terminologie I€gislatigsdonale) sont réglementées pour assurer
la sécurité routiere (loi et ordonnance fédéraiéglementations cantonales) et soumises a autonisat
préalable. Pourtant, la présence des publicités pas seulement prise en compte du point de viee de
fonctionnalité des voies routiéres, mais en comaittéles voiries comme un espace public a partir

¥ Réglement régional d’urbanisme - titre VI : Pubtiisi et enseigndarrété du Gouvernement de la Région de
Bruxelles-Capitale du 21 novembre 2006).

14" Publicité extérieure, enseignes et préenseigriapport du sénateur Ambroise Dupont, remis jl&r92009
a M™ Chantal Jouanno (secrétaire d’Etat a I'écologié)l eHubert Falco (secrétaire d’Etat a I'aménagemen
du territoire).
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duquel la dimension paysageére et la protectiorsities doivent étre prises en compte. Le cadrelddifjis
ne laisse que peu de marge de manceuvre, la régégimerétant collectivement plutét respectée.

Certains Etats (France, Italie ou Royaume-Uni pamgle) ont assujetti la publicité extérieure a un
régime fiscal qui, par son aspect dissuasif peuatrituer a la préservation des paysages a I'égard
d'une présence publicitaire excessive. Il faut oelpat relever que si la fiscalité de la publicité
extérieure peut contribuer a limiter sa présences tiapaysage, elle peut aussi, notamment en gériod
de difficultés budgétaires pour les collectivitéabligues, avoir l'effet pervers de retenir les
interventions que pourraient envisager ces mémdiectivités pour assurer le respect de la
réglementation environnementale.

2.4 Limitation de I'affichage et libertés publiques

Il convient toutefois de prendre en considératiarlgues éléments tendant a une approche publique
« mesurée » a I'égard de la publicité extérieure :

- si des préoccupations d'intérét général (notamrapnnatiere de santé publique (tabac, alcool,
etc.) de meeurs, de diffamation, etc.) ont justifi®® des restrictions soient apportées diblerté
d’expression, celle-ci doit rester garantie et la mise en @der réglementations « paysageres » ne doit
pas constituer une occasion pour des autoritésnétratives d’exercer un contrdle du contenu des
messages publicitaires diffusés ; toutefois, gwtaiassociations revendiquent comme un corolalee a
liberté d’expression la « liberté de réception srp@cuser la publicité extérieure qui s'imposengublic

qui n'y a pas expressément consenti.

Campagne d’affichage ayant suscité de vives réasti

d’intolérance
- la présence, parfois débordante, de publici ou
d'enseignes constitue dans certains cas
caractéristique « recherchée » du paysage urbain contemporalqlisssement que procurent Time
Square, Piccadilly Circus ou la rue Nanjing impi@sse les touristes) ;

Publicités et enseignes caractéristiques de certains paysages urbains

Londres Shanghai

- le besoin de signalisation des activités suiele de leur exerciceeqiseignel peut étre pris en
compte de facon différencié par rapport aux besdénsommunication publicitaire, le cas échéant en
distinguant les inscriptions mentionnant I'activitlée-méme des messages relatifs aux produits et
services commercialisés ; il semble en effet légitiqu'un établissement puisse, a minima, signaler
son existence et son activité a I'endroit méme egtiimplanté, méme si, au nom de la préservation
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de la mise en valeur des paysages, la |égislateut fortement restreindre ses possibilités de
communication publicitaire au-dela de son site glentation.

3. Conclusions / Recommandations

Au titre de la Convention européenne du paysagplalee de plus en plus importante que prend la
publicité extérieure, dans ses diverses formesugpasts, de formats et de technologies, dans les
paysages naturels ou urbains, justifierait queklieds signataires envisagent I'adoption de diverses
mesures.

Les approches réglementaires pour des motifs dopltysager n’excluent évidemment pas que
d’autres préoccupations puissent justifier des interventions Iégislativegglementaires ou
administratives : sécurité routieére, protection piexpriétaires, des consommateurs, fiscalité, etc.

Méme si I'on peut concevoir une « gradation » darggrotection et la mise en valeur des paysages, il
semblerait intéressant de privilégier um@proche globale dans laquelle tous les paysages
mériteraient une protection a I'égard de la putdieixtérieure, plutdét qu’une approche qui iderie

de facon limitative des secteurs a protéger, ler@g territoire permettant une expression puhliat
plus ou moins contenue par la l|égislation. Uneetelpproche globale pourrait résulter de la
combinaison de mesures publiques de protectioréglementation et de contréle.

3.1 Politigues publigues de protection

Les secteurs les plus sensibles ou vulnérablesiit ghe vue des paysages devraient faire I'objet de
protections importantes a I'égard des intentionmsthllation de dispositifs publicitaires. Cette
sensibilité ou vulnérabilité paysagere ne devrag prendre uniguement en compte I'occupation du
sol (le caractere naturel, agricole, forestier abain), mais aussi la superposition du paysage
fondamental (relief, hydrographie, climat...) et daypage percu (lignes de fuite, courbes, lignes de
créte, points d’appels visuels, horizontalité ottivalité, effet de masse, covisibilités, cbnesvde,
champs visuels...). Ces protections pourraient aiokimment concerner :

- les espaces naturels, agricoles et forestiersle caractere « naturels » de ces paysages
justifierait a priori d'y interdire la publicité é&rieure et d'y limiter les possibilités d’instalan
d’enseignes au profit des activités qui y serafilantées ;

- lesensembles urbains remarquablesles |égislations des divers Etats comportergéaéral
une identification des secteurs géographiques pigseun intérét du point de vue historique, celtur
esthétique ou paysager ; en fonction de l'inté@éniifié, il semblerait intéressant que la présatee
publicités y soit proscrite ou, a minima, restrejrét que l'installation d’enseignes y soit conteet
controlée ;

- les espaces paysagerement vulnérablesn raison de leur nature ou de leur implantation :
visibilité a partir de multiples lieux, situatiom euvette, sur un flanc de relief, sur un pointthaw
une ligne de créte, etc.

Les inventaires paysagers engagés par les Etatiespar la Convention européenne du paysage
devraient notamment permettre d’identifier les pags vulnérables, d'y formuler des objectifs de
qualité a I'égard de la présence publicitaire, plesivisager au regard de ces objectifs, d'y limiés
risques d’atteinte que les publicités ou enseigoesraient y porter.
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3.2 Politiques publiques de réglementation

Quelle que soit leur qualité urbaine ou architeddeipropre, les paysages bétis ne devraient admettr
la publicité que selon desnditions encadrées il s’agirait d'y limiter les « exces publicitais », par
exemple en limitant les surfaces, voire le nombeedispositifs, et en définissant des conditions
d’utilisation publicitaire des supports (batimentdptures, dispositifs spéciaux, mobilier urbain,
véhicules publicitaires...).

Les «lisieres urbaines» devraient faire I'objet d’'une attention spédifkg compte tenu des enjeux
que ces espaces de transition entre les espace®lsatt urbains constituent pour la publicité
extérieure aux abords des axes de circulationtfeéende ville »).

Les réglementations nationales (et locales) denraigemment prendre en compte — si elles ne l'ont
pas encore fait — lamédias contemporainsde communication extérieure que constituent leansc
numeériques et les baches de grands, voire de tagslg formats, afin de réguler leur présence qui
risque, en cas contraire, d’'étre trés rapidemedtietblement invasive dans de nombreux paysages.

Selon le systeme institutionnel propre a chaque, Htaerait intéressant que les réglementations
nationales puissent étredaptées par les autorités localegprovinciales, régionales, cantonales,
communales...), de maniére a ajuster au mieux lescpptions applicables aux publicités et aux
enseignes aux spécificités des paysages locaus ;aatorités locales pourraient dés lors étre
particuliérement pertinentes pour assurer I'ingtomcdes autorisations préalables qui seraientisequ

le cas échéant.

Un rapprochement des procédures et réglementationspplicables aux publicités et aux enseignes
de celles qui concernentufbanisme et la construction semblerait de nature a favotse prise en
compte plus cohérente des préoccupations de paysaggins Etats (Royaume-Utillemagne ou
Belgique notamment) ont d’'ores et déja privilégédte approche globale des paysages urbains et
intégré le droit de I'affichage publicitaire au drde I'urbanisme.

Conformément aux principes inscrits dans la Coneenéuropéenne du paysage, la définition des
réglementations — qu’elles soient nationales oalés— doit permettre umarticipation effective de
'ensemble des acteurs concernés, qu'il s’agissepuhlic — puisque c’est d'une part a Iui que

« profitent » les paysages qu'’il convient de présedes exces publicitaires et d’autre part lui egti

la « cible » des messages publicitaires (la libdeté« recevoir » des messages publicitaires peait ét
utilement confrontée a la liberté d’expression tsgivent mise en avant) — mais aussi des
professionnels concernés — afficheurs ou ense@miahnonceurs ou commergants notamment — , des
autorités publiques locales et régionales, desetbd’études et de conseil, etc.

3.3 Dispositions tendant a assurer le contrble désgislations

Méme si« nul n'est censé ignorer la loj ¥a mise en ceuvre efficace des principes de protedes
espaces les plus sensibles et de réglementatiodisfassitifs impose aussi que les interdictions et
réglementations soient contrdlés, de préférenpdori, dans le cadre dutorisations préalablesque

de nombreux Etats ont instituées (indépendammentau des autorisations d’urbanisme, de
construire ou de batir), avec, le plus souvent,réelie efficacité environnementale.
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Ces contrdles préalables doivent aussi étre sdaisontréle de la régularité des dispositifs ihésal
permettant la mise en ceuvre mecédures judiciaires ou administrativestendant a la suppression
ou la mise en conformité des dispositifs qui auntadé irrégulierement installés.
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