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URBANISME COMMERCIAL

« Ramener des grandes
surfaces en centre-ville»

es élus ont pris conscience de la nécessité d’un équipement
commercial plus humain, et entendent exercer pleinement leurs
responsabilités en la matiére. Témoignage d’un maire, qui mise sur
les atouts du centre-ville.

Entretien avec Serge Grouard, député-maire d’Orléans

répond-il encore anx attentes des élus locanx: en matiére d urbanisme commercial 2 Les CDEC
se préoccupent-elles assez durbanisme ?

I Le dispositsf ligislatsf et réglementaire mis en place depuis la loi Royer a-1-4] répondu et

Serge Grouard : Le dispositif actuel ne répond pas totalement aux attentes, dans
la mesure ou il a laissé perdurer Pextension des grands centres commerciaux en
périphérie. Les élus locaux ont des moyens non négligeables mais limités en ce
domaine. La CDEC est en so1 une bonne chose, mats avec la capacité d’appel
aupres de la CNEC elle peut étre désavouée. Le dispositif CODEC-CNEC mérite
d’étre révisé.

d'urbanisme, dotations de solidarité communantaire, eic.) leur permettent-ils de jouer

I D’une fagon générale, les ontils juridigues et fiscanx & la disposition des maires (plans locanx:
effecacement leur role ¢

S. G.: Nous maitrisons le foncier, nous avons des procédures de schémas
d’ensemble cohérentes, et nous avons des outils, comme les chartes d’urbanisme
commercial, dont la valeur juridique n’est pas totalement déterminée. Ces outils
sont suffisants en nombre. 11 dépend de la volonté politique qu’ils soient bien
utilisés.
(suzte page 3)
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Sortez les entrées

n 1947, le géographe Jean-Francots Gravier langait un cri d’alarme dans son ouvrage Parss et

le désert frangais. Pres d’'un demi-siecle plus tard, IInstitut frangais de I'environnement vient de

publier son premier rapport, lut aussi alarmiste, mais dans le sens mverse : 'espace au sol occupé
par les routes, habitations, parkings et commerces a progressé de 4,8 % en France entre 1990 et
2000. Durant cette décennie, I'espace « artificialisé » autour des infrastructures routieres, ferroviaires
et aéroportuaires a progressé de 12 %, comme lattestent les créations de zones industrielles et
commerciales.

Un phénomene que confirme la Safer (Société d’aménagement foncier et d’établissement rural) :
60 000 hectares de terres agricoles disparatssent chaque année, dont 20 000 en Ile-de-France.
L’urbanisation grignote peu a peu le territoire francais, confirmant la boutade d’Alphonse Allais qui
précontsait d'installer la ville a la campagne pour conjurer Pexode rural.

Aubanc des accusés :le commerce, et particulierement le grand commerce. Au premier Rendez-vous
de l'architecture commerciale et de Purbanisme, qui se tint en octobre 1990, Jean Auroux, alors prési-
dent de I'Association des maires de villes moyennes, brandissait la menace de apocalypse : « Nous
vivons une crise des territoires avec un desequﬂlbre croissant entre une urbanisation galopante et un
exode rural Notre ville est frappée d’anémie dans les centres-villes et d’hypertrophie anarchique aux
périphéries. »

Au ceeur de cette délocalisation, le triple souct des grandes enseignes de saisir les opportunités
foncieres les plus avantageuses, tant en surface qu’en prix, de bénéficier de charges fiscales plus
faibles, et de se limiter le plus souvent aux infrastructures et aux équipements les moins couteux. Lactivité
commerciale est-elle, seule, responsable du déficit de qualité urbame ? Le hasard n’a-t-1l pas souvent
détermimeé les implantations, aidé par le morcellement communal et 'absence de dialogue entre les
partenaires publics et les acteurs économiques ? Les élus n’ont-ils pas considéré le commerce péri-
phérique comme un simple outil économique, créateurs d’emplois et sources de taxes locales ?

La banalisation, estime Eric Ranjard, qui patle en aménageur, est a mettre au compte des €lus qui ont
autorisé les ouvertures anarchiques de grandes surfaces. Enlaidies, nos entrées de ville se sont
couvertes de boites a chaussures. Rien d’étonnant a cela, remarque d’adlleurs Jean-Claude Prinz, car
«le commerce a longtemps été considéré comme le parent pauvre dans Punivers de architecture ».

Pourtant, phénomene de génération ou pas, les €lus prennent aujourd’hut conscience du probleme.
Comme le souligne Serge Grouard, député-maire d’Otléans, «la priorité est de recoudre la ville... Notre
objectif est de ramener au centre-ville des moyennes et grandes surfaces. » Sur fond de renouveau
du commerce de proximité, a I'heure du développement durable, 'ambiance de la ville est jugée
préférable a Penvironnement désincarné de la périphérie, et le centre-ville retrouve ses lettres de
noblesse. Méme si sa définition est hésitante : qu’est-ce que le centre de Paris ? demande Jacques
Perrilliat ; les villes de périphéries Wont-elles pas elles-mémes un centre ? fait remarquer Eric Ranjard.
En outre, le volontarisme du retour au centre trouve sa limite, rappelle Jacques Perrilliat, dans «les
distorsions de concurrence tres importantes entre la ville, ou les regles d’aménagement sont strictes,
et la périphérie, ou le laisser-aller est la regle ».

C’est ce laisser-aller que condamne Pierre-Jean Delahousse, en défenseur de tous les paysages, qui
dénonce «T'absence de volonté politique sur le plan national pour protéger le paysage. » Pollué, le paysage
urbain et suburbain Pest tant par les affiches publicitaires qui se disputent le bord des voies, que par
les enseignes quit couronnent des batiments ingrats. Et Philippe Cahen de lancer une mise en
garde : « Faut-1l attendre I'explosion de brigades anti-enseignes pour améliorer les facades des
commerces r » Réforme ou révolution ? André Parrinaud milite depuis 1968 pour la premiere solu-
tion, afin de promouvoir, par 'éducation « une véritable écologie de I'affiche ». En somme, apprendre
les bonnes manieres : Purbanité, du latin, #rbanus, « quia les qualités de Thomme de la ville ». Au semn
de laquelle 1l est temps de rentrer les sorties !

Jean Watin-Aungonard




Doit-on intégrer le droit de léguipement commercial dans le
drott commun de lurbanisme 2

S. G. : En tant que législateur, je 0’y suis pas favorable.
Les procédures sont déja suffisamment complexes.
Utilisons plemement les outils en notre possession,
avant d’en ajouter d’autres. (Buvrons plutdt pour
réformer les CNEC.

Les architectes des Batiments de France (ABF) devraient-
tls étre compétents concernant laménagement des entrées de
ville ¢

S. G.: Je ne suis pas favorable a I'idée que les ABF
puissent décider de la fagon de mettre de Pordre. Reste
a défmir les regles et a les faire respecter. A Orléans, nous
rénovons le centre-ville avec les ABF, dans une logique
non de contrainte mais de partenariat, comme Iatteste
le multiplexe construit en bord de Loire. Dune maniere
générale, tous les €lus veulent une plus grande qualité
de vie, un urbanisme a visage humain. Il en est de
méme des acteurs économiques, qut lancent des
concours d’architecture pour les parcs industriels.

Dozt-on, a linstar du systeme britannigue, rendre obligatoire
la justification d’une implantation en périphérie ¢

S. G. : Je ne suis pas favorable a la contraimnte forte, je
préfere de lom la concertation. Néanmoins, la priorité,
aujourd’huy, est le développement du centre-ville. Nous
avons voté une charte d’urbanisme commercial, au
niveau de I'agglomération d’Orléans, qui affirme cette
priorité. Le deuxieme point de cette charte porte sur la
modernisation des centres commerciaux en périphérie.
Je milite en faveur d’'une réforme de la CNEC, afin
qu’elle cesse de désavouer les CDEC, donc les élus
locaux.

Limplantation de la grande distribution en périphérie et du
pelit commerce en centre-ville n’est-elle pas obsolete ?

S. G. : La dichotomie est trop simpliste pour étre juste.
I1 est vrai que, pour des questions de surface, certains
types de commerce peuvent difficilement s’implanter
en centre-ville. Pour autant, a Orléans, nous avons
ouvert depuis deux ans quatre-vingts commerces en
centre-ville, et nous avons recruté un « manager de
centre-ville » Bouchara, une grande surface, vient d’ou-
vrir au ceeur de la ville. Notre objectif est de ramener
au centre des moyennes et grandes surfaces.

Comment créer une dynansigne de centre-ville 2 Vous éles le
maire d'une ville gui a connu de grands chantiers, comme le
Tramway nord-sud on UEspace Gare d’Orléans. Quelles en
sont les répercussions sur [équipement commercial ¢

S. G.: Il 0’y a pas de répercussion directe. Le grand
chantier en lui-méme ne suffit pas. C’est un ensemble

d’actions qui peut rendre un centre-ville attrayant. En
2001-2002, nous avons mené une réflexion pour les
identifier. Parmi elles, 1a beauté du site : le centre-ville
doit étre agréable, propre, esthétique, donner envie de
venir et de revenir. Nous avons travaillé sur la lumiere
et sur le mobilier, en proposant une charte du mobilier
urbain et des terrasses de café. Autre élément qui
contribue a harmonie du centre-ville : la qualité et la
diversité du commerce. Et la tranquillité et la sécurite,
sans lesquelles pas d’harmonie possible. L’attrait repose
également sur Panimation, la découverte. Enfin, I'acces
du centre-ville pose les questions du stationnement, de
la circulation et de Iéquilibre entre transports privé et
collectif. Nous allons créer une deuxieme ligne de
tramway, est-ouest. Nous avons supprimé le parking
en bord de Loire, un site classé patrimoine mondial de
I'Unesco, au profit d’'un parking souterrain payant.

Les contraintes du commerce en centre-ville (accés, livraisons)
sont-elles compatibles avec le développement durable ¢
Le « bilan carbone » proposé par I'Ademe est-1] un premier
pas vers plus de civisme ¢

S. G. : Siles contraintes existent, les avantages ne sont
pas négligeables. En termes, tout d’abord, de proxi-
mité, le fait de pouvorr faire ses courses sur place donne
un bilan écologique moins négatif, voire positif. Sur le
plan humain, la relation humaine est mieux valorisée, et
elle devient d’autant plus importante que la population
vieillit et se déplace moms facilement, méme si des
progres sont réalisés dans les transports en commun.

La méthode «bilan carbone » peut contribuer a respon-
sabiliser les acteurs. Chacun est tenté par 'impuissance
face aux grands enjeux. Savoir ce que chacun
consomme, par un bilan énergétique, est un premier pas.

Orléans fait partie des villes tres affectées, en particulier
sur la N 20 a partir de Cercoltes, par le probleme des
équipements commercianx: anarchignes. Comment en est-on
arrivé la ¢
S. G.: Depuis les années 1950, toutes les villes frangaises
ont construit dans le désordre, nous placant aujour-
d’hui dans des situations incohérentes. Il est impératif
de remettre, 1a aussi, de Pharmonie. Nous avons mené
une réflexion globale sur la N 20, depuis le nord jusqu’au
sud. Les améliorations passent par 'aménagement
paysager, architectural, mais il faut prendre en consi-
dération tous les éléments, et réformer point par point,
avec pragmatisme.
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La périphérie; oubli¢e des €lus 7

i les aménageurs s’adaptent a une législa-
tion contraignante, ils s’accommodent
parfois moins bien des régles locales
d’urbanisme.

Entretien avec Eric Ranjard, président de la Ségéceé, vice-
président de Klépierre et président du Centre national
des centres commercianx (CNCC)

En tant gu’aménagenr commercial, quelles sont les réalisations
récentes, sous Laspect de lurbanisme, dont vous éles le plus frer 2
Et celles dont vous vous diriez; : je ne le feras plns ¢

Eric Ranjard : Je suis trés fier des passages de Photel
de ville a Boulogne-Billancourt, comme opération de
cceur de ville ancienne. Je citerais également Val-
d’Europe, pres de Disneyland Paris, et bien d'autres
encore qui témoignent, par leurs qualités, de la réussite
exemplaire d’opérations d’urbanisme, de cceurs commer-
ciaux de villes anciennes ou nouvelles, chacune ayant sa
singularité. Les deux exemples cités ont recu des prix
francais, européens et mondiaux. Les réalisations qui
seraient moins légitimes, sont nées, ne 'oublions pas,
il y a des dizamnes d’années. Jeter Popprobre sur ces
opérations au demeurant encore trés performantes
serait injuste, méme si, aujourd’hui, ces réalisations
seratent congues différemment.

Quels  équipements  commercianx  vous  paraissent,
a létranger, les plus dignes d’étre imités ¢

E. R. : Certains pays, comme I'Espagne, le Portugal, la
Pologne ou la Turquie, se singularisent aujourd’hut par
de tres beaux équipements commerciaux. Pour autant,
la France n’a pas a rougir. Ces pays ont réalisé en moins
de dix ans ce que nous avons fait depuis quarante ans.
Les expériences des « anciens » ont servi aux plus
«jeunes ».

Comment lutter contre la banalisation 2 Serait-il envisa-
geable, du point de vue de aménagenr, de subordonner les
ouvertures de magasins au respect d'un cabier des charges
architectural ¢

E. R. : La banalisation concerne les équipements
commerciaux des entrées de ville. La responsabilité en
mncombe aux ¢lus, qui ont autorisé Pouverture anar-
chique de boites. Aujourd’hui, les reta/ parks tentent
d’enrayer le phénomene en concentrant sur des dizaines

de milliers de metres carrés, en une fois, des opéra-
tions d’urbanisme commercial dotées dun plan d'en-
semble cohérent et de regles d’architecture respectées
par tous. Une contramte de taille est le temps néces-
saire pour obtenir l'autorisation. Le CNCC vient d’éditer
un document fixant un certain nombre de critéres quali-
tatifs. Leur respect permet d’attribuer le label
« Valorpark » aux opérations commerciales exemplaires.

Doit-on intégrer le droit de équipement commercial dans
celni de Lurbanisme de droit commun 2

E. R. : Il est déja quasiment intégré. Le probleme
réside dans le fait que les reégles de construction locales
sont de la responsabilité des ¢lus.

Limplantation de la grande distribution en périphérie et du
pelit commerce en centre-ville n’est-elle pas obsolete ?

E.R. : Je m'msurge contre la pseudo-défense des cceurs
de ville, quand elle oublie la population qui habite en
périphérie. Val-d'Europe, Noisy-Arcades, Créteil-Soletl,
Cergy ou Evry sont autant de centres commerciaux de
ceeur de villes. .. nouvelles.

Doit-on, a linstar du systeme britannique, rendre obliga-
toire la justification de [implantation en périphérie,
au détriment d’une localisation en centre-ville 2

E.R. :Lajustification est d’abord fondée sur la multi-
plication des logements et donc de Parrivée de nouveaux
habitants.

La création de commissions régionales déquipement commer-
aal serail-elle pertinente ?

E. R.: Pour traiter de quoi et sur quels criteres ?
Je souhaite que cela ne vienne pas compliquer un
systeme déja tres lourd. Aux études d'impact en matiere
d’'urbanisme commercial réalisées par l'aménageur, il
faut ajouter celles de la Chambre de commerce, de la
Chambre des métiers, de la DGCCRE. En cas de
recours, il faut en ajouter d’autres. Une simplification
serait bien souhaitable.

il
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Il Cap sur le commerce durable

ans régles fortes acceptées et respectées,

pas d’urbanisme commercial légitime.

L’intercommunalité est le point de passage

obligé pour une vision architecturale
d’agglomération pertinente.

Entretien avec Jacques Perrilliat, président de ['Union dn
grand commerce de centre-ville (UCV)

Le gonvernement a lancé une campagne de communication
pour valoriser le commerce. De quel commerce parle-t-on ¢

Jacques Perrilliat : Le commerce est trés divers et
c’est ce qui rend difficile une appréhension unitaire de
ses probléemes. Pour ne prendre quun exemple, 1l existe
a peu pres trente conventions collectives dans le
commerce de détail. Pendant la période ou Jacques
Dermagne présidait le Conseil du commerce son
chartsme et son talent personnel parvenatent a fédérer
Iensemble. Mats aujourd’hui I'unité du commerce
rexiste plus guere ou seulement de fagon fugace. Cest
un constat regrettable mais objectif.

Comment définir Purbanisme commercial, sa légitimité,
ses objectsfs, son role, gnand le factenr déterminant dn choix
gue Jail un commercant n'est pas [utilité sociale mais la
rentabilité ¢

J. P. : En novembre 2004, 1la FCD et F'UCV avaient
ensemble, pour une fois, mdiqué a la commission Chatel
leur souhait que I'urbanisme vrai se substitue a 'équi-
pement commercial tel quil est congu en France.

Depuis longtemps je plaide aupres des €élus pour que
cette réflexion sott menée. Concrétement, cela revient
a demander aux élus municipaux de mettre en place
des schémas d’urbanisme commerciaux ; cela signifie
appliquer réellement la lot Gayssot-Besson, ou lot SRU,
selon laquelle une grande surface ne peut étre auto-
risée que si elle est desservie par des transports en
commun. Nous sommes face a une distribution de
tickets de rationnement, qui a été rationalisée sur le
plan économique et juridique. Il serait plus positif
d’avoir une liberté d’établissement dans le cadre préétabli
de l'urbanisme. Mais cela signifierait de fortes
contraintes. D’abord, toute installation non autorisée
donne lieu a sanctions allant jusqu’a la démolition. Les
regles architecturales seratent certamement plus séveres
et les architectes des Batiments de France auraient peut-
étre a connaitre des entrées de ville. Bref, les contraintes
qui s'imposent au centre-ville et qui ont des couts s’ap-
pliqueraient a tous. " observe d'ailleurs que la plupart des
pays européens vont dans ce sens.

Doit-on intégrer le droit de équipement commercial dans
celni de Lurbanisme de droit commun 2

J. P. : Cette intégration éviterait I'extension des villes a
I'mfini. Actuellement nous dévorons notre espace. Un
livre blanc des Safer (sociétés d’aménagement foncier
et d’établissement rural) vient, tres justement, de tirer
la sonnette d’alarme. Une ville diffuse n’est pas compa-
tible avec une vraie politique de transports en commun,
ce qui est plus acceptable avjourd’hui.

Lmplantation de la grande distribution en périphérie et du
pelit commerce en centre-ville n'est-elle pas obsoléte ?

J. P.: Silon prend en compte tous les modules déve-
loppés par la grande distribution alors, de fait, cette
distinction n’a plus de sens. Il reste que I'installation
du concept hypermarché en ville se heurte a une
contrainte fonciére. Aussi bien voit-on davantage se
développer des petites surfaces aux enseignes Atac,
Casino, Shopi, Huit a Huit ou Franprix. La densité de
ces surfaces représentant la grande distribution est, de
ce fait, tres importante. Elle témoigne que 'idée que hy-
permarché serait le modele unique et défmitif est sans
doute erronée.

Qe reconvrer la notion de centre-ville, an regard de élale-
ment wrbain ¢

J. P.: Il est plus aisé de parler de « ville dense » que de
« centre-ville ». Quest-ce que le « centre-ville » a Paris ¢
La densité est une notion plus facile a mesurer. Elle
permet de mieux cerner le vrai centre, regroupant loge-
ments, emplois et commerces. La ville européenne,
fondée sur la mixité, est a lopposé de celle de Le
Corbuster, fondée sur I'idée hygiéniste de spécialisation
et de séparation. L'UCV défend I'idée de mixité de I'ha-

bitat et promeut le retour des universités en centre-ville.
B Comment revitaliser le centre-ville 2

J. P.: De nombreux surcouts existent en centre-ville,
auxquels les commercants se sont adaptés. Encore ne
faudrait-il pas les augmenter. Ainsi, en matiere de fisca-
lité, 1l a été envisagé d’asseoir la taxe professionnelle, en
vote de réforme, sur la valeur de 'immobilier. 11 est
bien clair que cette réforme aboutirait a pénaliser les acti-
vités de centre-ville et a envoyer les magasins le plus loin
possible en périphérie. Ce serait une mesure nocive,
car elle viderait nos villes. Nous pensons aussi qu’il est
nécessaire de développer 'intercommunalité, pour
donner une vision territoriale plus large et plus ration-
nelle des villes. Pour ne prendre que 'exemple fiscal, Cest
le seul moyen d’éviter la concurrence entre des
communes se battant pour avoir des ressources.




Doit-on, a linstar du systeme britannique, rendre obliga-
totre la justifecation de limplantation en périphérie ¢

J. P.: Les Parisiens accepteraient-ils de payer un péage
pour entrer dans la capitale ? Le systeme britannique est
tres éloigné du nétre. Le pouvoir municipal anglais n’a
aucune commune mesure avec le nétre. Comparer les
systemes est tllusoire. Chacun a sa propre logique.

Dans ses principes généraux, la loi Royer évoquait
« Laméloration de la gualité de la vie et l'antmation de la vie
sociale », et « la probibition du gaspillage des équipements
commerciaux: ». La loi Raffarin a ajonté « le confort d’achat
des consommatenrs ». Ont-elles ét¢ susvies d'effet ?

J. P.: En premuer lieu, ces lois nont pas empéché le
développement des grandes surfaces puisque, depuis dix
ans, vingt millions de metres carrés ont ét€ autorisés.
Pour la seule année 2004, Pautorisation porte sur plus
de trois millions de metres carrés. Sur le plan de la
qualité de la vie, les commissions d’'urbanisme commer-
cial, qu’elles sotent départementales ou nationale, ne
se prononcent pas sur la qualité architecturale. Nous
recevons des dossiers avec des illustrations présentant

un espace idyllique, ensoleillé et verdoyant, ou se prome-
nent des personnes dynamiques, autour d’'un hangar
peint en vert ou en rose. Ces dossters sont bien les
seuls a oser encore montrer des images aussi ringardes ;
iy a cinquante ans que la publicité a tourné le dos a ces
niaiseries. En matiere de pollution, le récent colloque
que nous avons organisé sur le théme « commerce et
ville durable » a montré que le bilan carbone (déplace-
ment en voiture, inertie thermique des batiments
anciens...) est meilleur dans le coeur des villes quien péri-
phérie. Il serait temps d’en tirer les conséquences.

La création de commussions régionales d'équipement commer-
cial serait-elle pertinente 2

J. P.: Pourquot pas.

Les architectes des Batiments de France devratent-ils élre
compélents concernant ['aménagement des entrées de ville ¢

J. P.: Ouy, car 1l existe des distorsions de concurrence
tres importantes entre la ville, ou les régles d’aména-
gement sont strictes, et la périphérie, ou le laisser-aller
est la reégle.

[
Propos recuesllis par Jean Watin-Augonard Le-

« Une surenchere publicitaire
contre-productive »

e degré zéro de I’architecture commerciale

a été atteint et I'urbanisation grignote le

paysage. Face a ’empilement de textes

législatifs jamais appliqués, Paysages de
France® en appelle au pragmatisme.

Entretien avec Pierre-Jean Delabousse, président
de Paysages de France

Les CDEC se préoccupent-elles assez durbanisme et de
paysage 2 Leur composition y contribue-t-elle 2

Pierre-Jean Dalahousse : Nous regrettons que
Paysage de France ne soit pas représenté, car méme
lorsque les commissions donnent un avis défavorable,
des surfaces commerciales peuvent voir le jour. On
peut s'interroger sur lutilité réelle de ces commissions
en matiere d’autorisation. Cela témoigne d’'une absence
de volonté politique sur le plan national pour protéger
le paysage. Il serait temps de mener une réflexion
globale pour imposer des mesures fortes. Nous assis-
tons a une consommation effrénée de I'espace par les
acteurs du monde agricole, industriel ou commercial.
La question de la consommation de Tespace dépasse
P'urbanisme commercial.

Faudrait-il subordonner les onvertures de magasins an respect
d’un cabier des charges architectural ¢

P.-J.D. :Iesturgent de sinterroger sur les questions
d’intégration et d’architecture. Un travail colossal est a
faire, car aujourd’hui les batiments commerciaux sont
de grands alignements de bacs acier calamiteux. Nous
avons atteint le degré zéro de I'architecture. Il est para-
doxal que les particuliers sotent assujettis a des reégles
tres strictes quand 1ils veulent modifier I'architecture de
leur matson, quand, a quelques metres de leur habita-
tion, des boites a chaussures puissent vorr le jour aussi
facilement. Il ne s"agit pas pour autant de faire des Disneyland
commerciaux a Parchitecture kitch. Les maires devraient étre
beaucoup plus exigeants et ne plus raisonner seulement au
niveau de leur commune mais a Téchelle de Pintercommunalité.

Qhuels équipements commerciaux: vous paraissent, a ['étranger,
les plus dignes d’étre imités ¢

P-J.D. :Imuterles modeles étrangers, si beaux sotent-
ils, aurait pour effet pervers de banaliser le paysage.
Chaque région doit offrir une identité architecturale.
Marquer le territoire par des différences participe de la
richesse du paysage.




Quelles sont les propositions de Paysages de France ponr
lutter contre la pollution visnelle des entrées de ville, qu’sl
s'agisse daffichage ou de « boites a chaussures » ¢

P.-]. D. :Agirsur Pexistant et sur le futur. Pour Pexis-
tant, 2 moins de tout détruire, ce qui serait trés onéreux,
des mcitations financiéres peuvent promouvoir la réno-
vation de certains batiments. Des moyens économiques
et tres stmples existent concernant par exemple le trai-
tement des fagades, en supprimant les couleurs agres-
stves, en réduisant la taille des inscriptions et des
enseignes lumineuses qui sont devenues de véritables
panneaux publicitaires. Deuxiéme moyen simple d’em-
ploi, méme si certains y voient un cache-misére : la

végétation, de la verdure autour des magasins, quitte a
faire des parkings souterrains. Dans le domaine de I'af-
fichage, une lo1 existe, mais elle n’est pas appliquée. La
surenchere publicitaire est devenue infernale et contre-
productive. Cessons de croire que la suppression de
quelques panneaux va tuer 'économie frangaise | Pour
T'avenir, la lot devrait imposer aux communes des pres-
criptions architecturales, avec un contrdle effectué par 'Etat.

- . /\;‘19‘%
Propos recuesllis par Jean Watin-Angonard ®

1) Paysages de France, MNEIL, 5, place Bir-Hakeim, 38000 Grenoble
(http ://paysagesdefrance.free.fr).

Un besoin de formation

des architectes

ongtemps boudée, I’architecture commer-
ciale acquiert ses lettres de noblesse. Mais
dans les écoles d’architecture, les cursus
ne sont pas forcément adaptés.

Entretien avec Jean-Clande Pring, Prinzdesign

« La laidenr se vend mal», affirmait le stylicien Raymond
Loewy. Pourquoi, durant des années, larchitecture fut-elle le
parent pauvre de lurbanisme commercial 2

Jean-Claude Prinz : Le commerce a été souvent, dans
le milieu du design, de architecture intérieure et de
Farchitecture, considéré comme le parent pauvre, car il
ne représentait pas une noble cause a défendre, comme
Parchitecture des écoles, des créches, des hopitaux, des
lieux de travail, des bureaux. Il a eu pendant longtemps
mauvaise réputation, car notre culture judéo-chrétienne
Pavait réduit au niveau du tiroir-caisse. Les architectes,
les architectes d’intérieur et les designers avatent délaissé
ce marché, pour se consacrer a des créations d’objets,
de mobilier. Le deszon, dont la vocation est « le dessein
par le dessin », a vite été galvaudé comme un élément
de mode. Il'y a peu de temps, les médias ont ouvert leurs
rubriques a la création de concepts de points de vente,
et les architectes et deszgners se sont engouffrés dans ce
domaine nouveau. Par ailleurs, le lent travail des agences
de design global a petit a petit mntégré architecture
commerciale dans le département quelles consacrent
habituellement a I'identité visuelle et a Femballage.

En 1996, la loi Raffarin a introduit la notion de « confort
d'achat des consommatenrs ». Oit en est-on aujourd huz, au
regard des nuisances visuelles ¢

J.-C. P.: Les demandes trop pressantes de certains

groupes de distribution pour ouvrir des surfaces, en
dehors des villes ou dans les centres urbams, ’'absence
de regard et de prise en compte de I'architecture exis-
tante et du patrimoine, sont des éléments en voie de
disparition. Plusieurs éléments ont commencé a peser
sur la création ou la rénovation dans Parchitecture
commerciale :la présence des architectes des Batiments
de France dans chaque ville, leur qualité d’écoute, leur
réle de conseil aupres des commercants, la sensibilité des
consommateurs a la qualité esthétique du bati, le souci
plus systématique de I'environnement et des espaces
verts, le fait que les architectes se sotent pris au jeu du
commerce, les normes imposées aux enseignes. Les
distributeurs sont conscients du regard critique que
portent les consommateurs, ils se dotvent d’offrir des
espaces valorisants. C’est pourquot architecture, Iar-
chitecture mtérieure et le design sont devenus des spécia-
lités a part entiere, enseignées dans certaines écoles
d’arts appliqués. Il 0’y a pas si longtemps, les écoles
d’architecture ignoratent les sujets concernant archi-
tecture commerciale, le sujet était tabou.

Doit-on intégrer le droit de équipement commercial dans
celni de Lurbanisme de droit commun 2

J.-C. P. : D’équipement commercial est un élément
fondamental de P'urbanisme. Il doit s'mtégrer et parti-
ciper a I'élaboration du projet global. On a trop souf-
fert du manque de réflexion dans les plans
d’équipements commerciaux.

Certains enseignes, commme Framprix, onvrent des magasins dont
la vitrine est masquée. N est-ce pas ke contraire du commerce ¢

J.-C. P. : Si une fagade offre une qualité architectu-




rale innovante et attrayante, qui s’intégre au site, avec
un bon repérage, une bonne lecture latérale et fron-
tale, une lisibilité et une wvisibilité, une vitrine valori-
sante, une entrée facilement identifiable, une
reconnaissance du métier, une mformation et une
communication claire et lisible, elle participe pleine-
ment a ce que dott étre une facade de point de vente.

Les architectes des Batiments de France devratent-ils élre
compétents concernant ['aménagement des entrées de ville ¢

J.-C. P. : Les architectes des Batiments de France
devratent, outre Iarchitecture, étre formés aux régles du

Publicité contestée,

Par Philippe Cahen, consultant

es actions des militants antipub ont suscité

des réponses rapides des municipalités et

de la distribution, ainsi qu’une réflexion

vertueuse des agences de publicité. Le
résultat devrait étre une diminution sensible des
panneaux publicitaires dans les villes.

Le 17 octobre 2003, deux cents personnes quadrillent
le métro parisien et recouvrent les affiches de graffitis
(« La pub nuit gravement a votre santé » et autres affir-
mations hostiles a la publicité). Le 7 novembre, ils sont
quatre cents. Souvent diplomés, pas nécessairement
jeunes, ils se font connaitre du grand public, des publi-
citaires et des marques. Les publicitaires en concluent
quiils doivent revoir leur copie. Début 2004, cent
cinquante communes, dont Paris, Marseille, Nice,
Toulon, Orléans et Bordeaux, révisent leur réglement
local de publicité afin de réduire le nombre de panneaux
publicitaires qui défigurent leurs entrées. En juin de la
méme année, la distribution lance Pautocollant Stop-pub,
destiné aux consommateurs qui refusent les courriers
publicitaires sans adresse dans leurs boites a lettres.
« Trots médias sont particulierement sur la sellette, lors-
qu’on évoque I'nvasion publicitaire : Paffichage, mternet
et le publipostage dans les boites aux lettres », estime
lagence Australie, auteur d’'une étude menée aupres du
grand public en novembre 2004. Une autre enquéte
conduite parallelement par I'Association des agences
conseils en communication montre que les meneurs
d’opiion sont devenus particulierement critiques vis-
a-vis de la publicité.

commerce, ce qui est loin d’étre le cas. Il devrait exister
aussi une formation spécifique a larchitecture de
commerce, pour des architectes qui en feraient la
demande : une spécialisation en direction d’'un métier
ou d’un secteur d’activité qui entraine une réflexion,
une analyse et une prise en compte des données
commerciales, en relation avec Parchitecture et Part de
construire.

Propos recuesllis par Jean Watin-Augonard /-\}1‘3%

commerce ré¢habilité

ce qui en a fait une cible toute trouvée, et les autobus
de 1a RATP sont sur la méme voie : certaines campagnes
les transforment en affiches ambulantes, réduisant a
néant effort de qualité sur Paspect de ces véhicules
silencieux et confortables. Le moindre chantier, a Paris,
autorise la mise en place de panneaux publicitaires.

La saturation des consommateurs se manifeste aussi
par le succes du maxidiscompte, qui offre un choix
réduit de produits. Il y a moins anticonsommation que
déconsommation. Plus qu’un refus de la publicité, des
points de vente ou des produits, s’impose la revendi-
cation d’un libre-arbitre.

A cejour, la France n’a pas connu de mouvement mili-
tant désignant telle ou telle enseigne a hostilité du
public en ratson de 'aspect de ses points de vente.
Aucune étude publique sur Pappréciation que porteraient
les Francais sur ces aspects n'a été entreprise. Que dirait
une telle étude ? Que les entrées de ville sont sans dmes
et agressives © Que les caisses a savon les dénaturent ?
Que ce n'est pas la taille dune enseigne qui fait la
fréquentation d'un magasin © Que 'abondance de signes
nuit ? Que la vulgarité n’est pas payante a long terme ?
Que Fon préfere la qualité a la quantité ?

Saturation publicitaire
L’apparition des militants antipub n’est pas une surprise.
Le consommateur ressent une saturation. Le métro
parisien est 'un des plus accueillants a la publicité,

De P’agressivité a la qualité arhitecturale

Depuis plusieurs années des villes petites et grandes
ont choist la vote de la rénovation de leur centre. La ville
sort presque toujours gagnante a terme. Elle est toujours
plus attrayante qu’un centre commercial, aussi beau
soit-1l. Les places, les rues, les alternances de murs et de
vitrines, de pleins et de vides, les espaces verts, les
ruptures, naturelles ou pas, de cheminement, et bien sar
les volumes architecturaux font de la ville un espace
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privilégié pour le commerce (comme pour la culture, le
plaisir, la promenade). Cette alchimie du centre-ville
tient souvent son efficacité de la réfection des immeubles
anciens. Or qui dit « réhabilitation » dit retour sur le
passé, histoire, et qui dit histoire dit tourtsme. Cest
mnconsciemment dans la peau d’un touriste que se
retrouve le promeneur du centre-ville. Les villes
nouvelles ne disposent pas de cet atout naturel qui fait
le succes des villes anciennes. Quand prendre un verre
est pas un acte commercial, que déambuler n’est pas
nécessatrement aller de vitrine en vitrine, ¢’est que le
chaland est en centre-ville, non dans un centre commer-
cial. Comment donner a un centre commercial ce que
Ion attend d’un centre-ville ? Cestla notion de qualité
architecturale et urbanistique, donc de qualité de vie, qui
dott s’imposer. Que ce soit en périphérie, a 'abord des
villes, dans les quartiers ou en centre-ville, il importe de
miser sur la qualité : diminuer le nombre et parfois la
taille des panneaux d’affichage, réduire la taille des

enseignes, éviter leurs clignotements agressifs, redessiner
les fagades en accord avec le style du voisinage, faire
disparaitre les parkings de la vue, assurer une qualité
paysagere, abriter les cheminements d’un magasin a
Pautre, assurer la mixité entre le commerce et la détente,
créer des espaces de simple respiration. Le consom-
mateur moyen change rapidement. Il vieillit et se fémi-
nise, ¢’est un constat démographique. Il rejette de plus
en plus agressivité architecturale des commerces. Ses
lotsirs le portent a privilégier les plaisirs du tourisme. Le
tourtsme (0,6 % du PIB francais, 786 000 emplois) est
un marché en forte croissance et a 38 % urbam (27 %
en littoral). Il y a un effort a faire, de la part des villes
comme des centres commerciaux, pour attirer les
touristes francais ou étrangers. Ils représentent 40 % du
chiffre d’affaires des Galeries Lafayette, un point de
vente dont la seule architecture justifie une visite. Faut-
il attendre explosion de brigades anti-enseignes pour
améliorer les facades des commerces ? /\llﬁﬁ
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[l Vers une écologie de laffiche

rovocante quand elle est laide et omnipré-
sente, P’affiche peut devenir art dans la rue.
La preuve par ’Anar et son président-fonda-
teur, André Parinaud.

«Halte a la dépravation de nos entrées de ville. Que
Iaffiche entre a I'école. Du moins par le biais de en-
seignement. Montrons aux jeunes qu’elle peut étre une
ceuvre d’art ! » Révolté par une laideur et une bétise
quaucune loi ne réprime, André Parinaud milite depuis
1968 pour encourager le réle culturel des créateurs,
lutter contre les dérapages environnementaux,
et promouvoir «une véritable écologie de Taffiche »".
«En 1968, nos objectifs consistaient a tenter de protéger
nos rues de la pollution du regard. Nous avions décidé
de choisir chaque mois la plus belle affiche et de
condamner au pilori la plus laide. » Le grand prix de
I’ Affiche francaise vient de naitre. Président-fondateur
de PAcadémie nationale des arts de la rue (Anar, 50),
créée en 1976, André Parinaud aime a rappeler que
«le véritable progres est dans la rue, offert a tous, le reste
est privilege et illusion ». L’ambition de "'Anar est d'in-
troduire des objectifs culturels dans les secteurs de I'in-
dustrie, du commerce et de 'économie en général.
Depuis trente-cinq ans, le grand prix de PAffiche’
couronne chaque année 'ceuvre d’'un créateur, a 'aune
de valeurs esthétiques, civiques et écologiques. « Nous
avons élaboré une grille de notation des arts de la rue
qui permet, en moins d’une minute, de lire et dappré-
cier une affiche tant en qualité publicitaire qu’en valeur
culturelle, a partir de quatre critéres : appréciation spon-

tanée, valeur d'impact, valeur créatrice et adéquation
au sujet. » Depuis deux ans, le jury délibére, avant nota-
tion, sur certaines affiches qui peuvent étre écartées
pour manque de respect du public. « Dans le climat
actuel de contestation des marques et de la publicité, les
créations audacieuses et poétiques peuvent apaiser la
relation avec le public », recommande André Parmaud.

L’affiche, une nouvelle discipline a I’école

L’Anar entend prolonger sa mission en langant un parte-
nariat avec 'Education nationale. « Nous négocions
actuellement avec le ministere afin que les professeurs
de dessin enseignent art de affiche dans les écoles. La
peinture est enseignée, pourquoti pas laffiche. Les jeunes
dotvent apprendre a résister a la pollution publicitaire
tout en sachant apprécier les affiches qui, par leur rigueur,
leur source, leur référence et leur composition, sont des
ceuvres d’art. » Parallelement, PAnar souhaite tenir une
fots par an une réunion avec les créateurs graphistes, les
marques et 'Association des maires de France. « St les
élus sont davantage attentifs a la qualité des affiches
placardées dans leur ville et ses abords, conseille André
Parinaud, les marques ne pourront plus proposer n'im-
porte quot Elles devront ajouter une dimension cultu-
relle a la vente de leurs produits. L'affichage devrait étre
synonyme de spectacle esthétique et d'information. La démo-
cratie w'existe pas dans ce domaine, 1l faut Fintroduire. »

Jean Watin-Aungonard ile
%

1) 1969-2004 — Trente-ving ans d affiches franpaises, éditions Anar.

2) Deux autres concours, créés par PAnar, ont primé prés de deux cents villes frangaises
depuis vingt ans : « Lumiére dans la ville » (mise en valeur du patrimoine urbain par Iéclai-
rage) et « Choisissez vos couleurs » (restauration peinte des fagades).




. e panneau et la loi

affichage publicitaire est régi par la loi 29
décembre 1979 relative a la publicité, aux
enseignes et aux préenseignes. Un texte
codifié dans le Code de ’environnement.

Le régime général de Paffichage publicitaire
Sont visées la publicité, les enseignes et les préenseignes
visibles de toute voie ouverte a la circulation publique.
La législation ne sapplique pas a l'mtérieur d’'unlocal, sauf
s’1l est principalement utilisé comme support de publicité.

Constitue une publicité « toute inscription, forme ou
mmage destinée a informer le public ou a attirer son
attention, les dispositifs dont le principal objet est de
recevotr lesdites inscriptions, formes ou images étant
assimilées a des pubhc1tes ». Une enselgne est définie
comme « toute 1nscr1pt10n forme ou 1rnage apposée
sur un immeuble et relative a une activité qui s’y exerce ».
Une préenseigne s’apparente a « toute mscription, forme
ou image 1nd1quant la proxmmité d’'un immeuble ou
s’exerce une activité déterminée ». S le principe de la
liberté de I'affichage est posé a 'article L. 581-1 du
Code de I'environnement, 1l fait cependant Iobjet de
nombreuses interdictions. Certaines sont absolues,
d’autres sont relatives et ne visent que des formes
d’affichage déterminées.

o La publicité exctérienre

Aux termes de article L. 581-4 du Code de ’'environ-
nement, est mterdite, de fagon absolue, toute publicité
sur les immeubles classés parmi les monuments histo-
riques ou inscrits a I'mventatre, sur les monuments

naturels et dans les sites classés, dans les parcs nationaux,
les réserves naturelles et sur les arbres.

La législation établit des interdictions relatives, distin-
guant Paffichage publicitaire en agglomération et hors
agglomération. A l'extérieur, la publicité est interdite en
dehors des « zones de publicité autorisée », mstituées a
proximité immeédiate des établissements commerciaux
etindustriels, des centres artisanaux, ou dans des grou-
pements d’habitations. A I'intérieur des agglomérations,
outre les interdictions précitées, la publicité est prohibée
dans les sites inscrits a I'inventaire et les zones de protec-
tion délimitées autour de ceux-c1, a moms de cent
metres et dans le champ de visibilité des monuments
historiques ou mscrits a I'inventatre, ainst que dans les
zones de protection du patrimoine architectural, urbam
et paysager. I est possible de déroger a cette interdiction en
mstituant des zones de publicité restremnte ou élargie. Sous
réserve de ces dispositions, la publicité est admise dans
les agglomérations. Elle doit cependant respecter
certaines regles, en matiere d’emplacement, de surface,
de hauteur et d’entretien (art. L. 581-9), fixées par un
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décret du 21 novembre 1980, qui régit également la
publicité lumineuse et non lumineuse. La seconde n’est
en principe pas soumise a autorisation. Elle est inter-
dite sur divers supports, tels les monuments naturels,
plantations, équipements de transport, de distribution
d’énergie et de communication (art. 2 du décret). Des
normes de hauteur, de surface et de gabarit dotvent
étre respectées (art. 5 et 6). Les scellés au sol ou mstallés
directement sur le sol sont interdits dans plusieurs cas
(art. 8 2 10 du décret et L. 130-1 du Code de 'urbanisme.
La publicité lumineuse se définit comme toute publicité
a la réalisation de laquelle participe une source lumineuse
prévue a cet effet. Son installation est soumise a auto-
risation préalable du maire. Elle est mterdite dans des
cas fixés aux articles 14 a 18 du décret. Ce texte régit
également l'utilisation du mobilier urbain comme
support de publicité non lumineuse ou de publicité
éclairée par projection ou par transparence (art. 19 a 24).

o Les enseignes et préenseignes

Les préenseignes sont, conformément a Particle L. 581-19
du Code de I'environnement, soumises aux dispositions
qui régissent la publicité. Un décret du 24 février 1982
fixe les prescriptions générales relatives a leur mstalla-
tion et entretien : les enseignes doivent étre compo-
sées dans des matériaux durables, mamtenues en bon
état de propreté, d’entretien et, sl y a lieu, de fonc-
tionnement, par la personne exer¢ant Pactivité quielle
signale. Elles dotvent étre supprimées par la personne
qui exergait Pactivité signalée et les lieux doivent étre
remis en état dans les trois mois de la cessation de cette
actvité, sauf lorsquielles présentent un mtérét historique,
artistique ou pittoresque (article 1 du décret). Enseignes
et préenseignes dotvent respecter des normes complexes,
définies par le décret, en termes de taille, Femplacement
et de fixation (articles 2 a 6 et 14 a 15-1 du décret).
Les enseignes et préenseignes temporaires bénéficient
des regles spécifiques posées aux articles 16 a 20 du
décret de 1982.

Les pouvoirs des municipalités

Le Conseil d’Eitat, dans la « jurisprudence Quétigny »,
a laissé une totale liberté d’appréciation aux €lus pour
limiter ou mterdire completement Iaffichage publicitaire.
11 suffit que Parrété municipal soit précis et motivé.

o Les zones de publicité

Aux termes de Tarticle L. 581-4 du Code de Penviron-
nement, le maire, ou a défaut le préfet, peut mterdire
par arrété toute publicité sur des immeubles présentant
un caractere esthétique, historique ou pittoresque.
D’autres adaptations locales sont possibles, sous la
forme d’arrétés municipaux créant des zones de publi-
cité restreinte (en agglomérations), élargie ou autorisée




(hors agglomération), selon une procédure définie aux
articles L. 581-14 et suivants. Les zones de publicité
restreinte dotvent respecter des prescriptions plus séveres
que celles du reglement national de 1980 (art. L. 581-11
du Code de environnement). L’acte mstituant une telle
zone peut déterminer dans quelles conditions et sur
quels emplacements la publicité est seulement admise,
ou interdire la publicité ou des catégories de publicité,
définies en fonction des procédés et des dispositifs
utilisés. Le matre doit cependant installer, dans les zones
de publicité restremte, un ou plusieurs emplacements
destinés a I'affichage d’opinion, amsi qu’a la publicité rela-
tive aux associations a buts non lucratifs (art. L. 581-13).
A T'nverse, les zones de publicité élargies sont soumises
a des regles moms séveres que celles prévues par le
reglement national, sans toutefois déroger aux regles
générales et absolues (art. L. 581-12). Le Code de
Ienvironnement et les décrets d’application de la lot de
1979 prévoient des régimes de déclaration et d’autori-
sation. En tout état de cause, le principe général de
larticle L. 581-4 est que toute publicité doit mentionner
les coordonnées de 'annonceur.

Une déclaration préalable au préfet et au maire est exigée
dans trots cas, repris a Particle L. 581-6 du Code de
Ienvironnement : I'imstallation, le remplacement ou la
modification d’'un dispositif publicitaire. Lorsque les
dimensions dépassent 1,5 m de largeur et 1 m de hauteur,
les préenseignes sont également soumises a la déclaration
préalable (art. 15-1 du décret de 1982). Une circulaire du
26 mai 1997 apporte des précisions quant aux effets de
la déclaration préalable : elle permet au déclarant d’ins-
taller son dispositif des quil dispose de la preuve de l'en-
registrement régulier de sa déclaration a la mairie et a la
préfecture. La publicité lumineuse, elle, est soumise a une
autorisation préalable du maire (art. L. 581-9). Aux
termes du décret de 1980, la demande d’autorisation
doit étre également adressée au directeur départemental
de Péquipement et, si la publicité doit étre installée sur
une toiture, au chef du service départemental de
Parchitecture. Le contenu du dossier de demande
d’autorisation est détaillé a Tarticle 30-2 du décret de
1980. Linstallation d’'une enseigne est soumise a auto-
risation, en application de article L. 581-18 du Code de
Penvironnement et de I'article 8 du décret de 1982, dans
les zones ou la publicité fait lobjet d'une interdiction
légale et absolue, dans celles ou la publicité en agglo-
mération est interdite et dans les zones de publicité
restreinte. En outre, lorsque Penseigne — temporaire ou
non — dott étre apposée sur un immeuble ou dans un lieu
classé, I’avis de Parchitecte des Batiments de France est
nécessatre. Les enseignes laser dowent faire lobjet d'une
autorisation préfectorale (art. L. 581-18). La demande
doit comporter, outre I'identité et 'adresse de Pexploi-
tant, un plan de situation indiquant les immeubles les plus
proches et une notice descriptive mentionnant la puis-
sance de la source laser, les caractéristiques du ou des
faisceaux, et la description des effets produits.
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Les sanctions

L’imposition de sanctions est conditionnée par I'éta-
blissement, par un officier, un agent de police judiciaire
ou un fonctionnaire dament assermenté, d’un proces-
verbal de constat d’infraction qui doit étre transmis au
procureur de la République, au matre et au préfet (L. 581-40
du Code de l'environnement).

Les sanctions administratives

Indépendamment de toute procédure pénale, des quun
proces-verbal est dressé, le maire — ou le préfet — doit
prendre un arrété ordonnant la suppression ou la mise
en conformité de Paffichage litigieux. De méme, si
I'examen du dossier de demande préalable revele le
caractere trrégulier de T'installation, Pautorité adminis-
trative doit prendre, sans qu’il soit besoin de dresser un
constat d'infraction ou de rechercher si le dispositif
déclaré a été installé ou non, un arrété similaire. Le délat
d’exécution est fixé a quinze jours et la personne a
laquelle Tarrété a été notifié est redevable d’une astreinte
par jour et par affichage maintenu.

Dans trois cas, la suppression d’office de 'affichage
peut étre ordonnée : la violation des régles d’interdiction
générale, 'absence de mention sur la publicité du nom
et de I'adresse de la personne physique ou morale qui
Ia fait apposer, et le défaut d’accord écrit du propriétaire
st une publicité ou une préenseigne est installée sur une
propriété privée (art. L. 581-29 du Code de I'environ-
nement). Le non-respect de I'obligation de déclaration
préalable et I'installation non conforme a la déclaration
sont sanctionnés par une amende administrative,
prononcée par le préfet, de 750 euros (art. L. 581-20).

Cette sanction est automatique et le préfet ne dispose
d’aucune liberté d’appréciation a ce propos.

Les sanctions pénales

Le fait d’apposer, de faire apposer ou de maintenir apres
mise en demeure une publicité, enselgne ou préenseigne,
sans déclaration préalable ou aprés une fausse déclara-
tion, est punt d’'une amende de 3 750 euros par affi-
chage en mfraction (art. L. 581-34 et art. 32 du décret
de 1980). En cas de condamnation, le tribunal doit
ordonner la suppression ou la mise en conformité dans
un délat d'un mois, sous astreinte de 7,5 a 75 euros par
jour de retard (art. L. 581-36). Le décret de 1980 punit
d’une contravention de quatrieme classe (750 euros) les
mnfractions aux dispositions réglementaires concernant
les conditions particulieres d’emplacements ou de dimen-
sions, et d’une contravention de troisiéme classe
(450 euros) le fait d’avoir apposé une pubhc1te ou une
préenseigne sans autorisation du proprletalre de I'm-
meuble concerné, ou de wavoir pas respecté Iobligation
de maintien des dispositifs publicitaires en bon état
d’entretien et de fonctionnement (art. 32 et 33 du décret).
Une infraction similaire, dans le cas des enseignes, est
punie d'une contravention de deuxieme classe (150 euros).

ile
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CONSOMMATION DES MENAGES

Bonne tenue des marchés en février
Avec la collaboration de Bernard Pinet Consultant (avril 2005)

u 24 janvier au 20 février, les achats de pro-
duits courants ont augmenté de 2,7 % en
volume et de 1,5 % en valeur, par rapport a
la période correspondante de 2004. Ces
résultats, issus du panel de consommateurs
Consoscan, rendent compte des achats effectués

dans tous les circuits, maxidiscompte compris. Les
volumes ont progressé pour la troisieme période
d’affilée. Le prix du panier (qui prend en compte
PParbitrage du consommateur entre les marques,
modeles ou variété proposés) est resté orienté a la
baisse.

Deuxiéme période, du 24/1/2005 au 20/2/2005

et évolutions par rapport a la période correspondante de Pannée antérieure

Indices Ilec - Sécodip (source : panel de consommateurs ConsoScan)

PART DE _ VALEUR ___ VorLumE _ PRIX DU PANIER
MARcHE; | PERIODE PERIODE PERIODE
EN % EN VALEUR A DOUZE A DOUZE A DOUZE
PERIODE MOIS PERIODE MOIS PERIODE MOIS
TOTAL MARCHE PGC* 100,0 15 02 2,7 08 14 09
PGC (HORS PRODUITS FRAIS)
EPICERIE 321 05 0,7 08 0,9 04 03
PETIT DEJEUNER 52 05 11 07 03 1,2 038
CONFISERIE 37 20 1,2 08 05 12 038
ALIMENTS POUR ANIMAUX 26 1,6 01 69 27 50 26
PLATS CUISINES 13 73 06 85 04 11 03
FECULENTS 15 106 24 116 35 -09 -1,0
ATDES A LA CUISINE 57 22 21 56 37 20 13
CONSERVES DE. LEGUMES 19 1,4 -17 -13 02 -0,1 -19
BISCUITERIE SUCREE 21 21 3,1 18 33 03 02
ALIMENTS INFANTILES 1,1 3,7 52 104 47 89 05
PRODUITS APERITIFS L5 22 14 26 16 04 02
PATISSERIE INDUSTRIELLE 22 11 18 03 37 14 18
CONSERVES DE POISSON 1.0 6,1 52 87 35 29 1,8
LIQUIDES 101 2,1 52 3,7 48 17 04
BRSA* 34 15 66 09 55 06 12
ALCOOLS 32 34 19 35 06 02 25
BIERES ET CIDRES 1,1 28 73 67 53 41 21
EAUX 23 49 64 53 47 04 18
ENTRETIEN 9,6 12 26 52 0,6 30 29
DROGUERIE 09 100 05 120 038 0,1 05
TOTAL NETTOYANTS 16 1.2 25 36 04 13 21
PAPIER 38 3.4 28 6,3 09 27 37
ARTICLES MENAGERS 1,1 3,1 60 83 04 44 50
ENTRETIEN DU LINGE 22 60 15 02 13 56 25
HYGIENE-BEAUTE 95 29 12 11 08 -47 03
CAPILLAIRES 1,7 27 00 05 19 32 19
HYGIENE CORPORELLE. 40 27 16 34 11 01 038
SOINS ET BEAUTE 29 98 04 16 16 11,2 12
PARAPHARMACIE 0.9 28 41 55 00 79 41
PRODUITS FRAIS LS* 387 45 0,9 58 25 -1,0 13
ULTRAFRAILS 83 05 03 09 05 12 07
BEURRE (EUFS LATT 65 01 31 04 23 04 08
SURGELES 7.1 5,1 06 56 01 05 01
CHARCUTERIE 53 76 21 7.7 40 01 138
TRAITEUR 46 152 70 188 115 26 39
FROMAGES 58 47 37 56 49 09 12
SAURISSERIE ET POTSSON 10 1.7 20 158 67 36 44

* PGC : produits de grande consommation - BRSA : boissons rafraichissantes sans alcool - LS : libre service (produits frais préemballés)
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