au Président du STIF et au Président de la RATP.
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transforme insensiblement l'usager des
transports en commun en cible commerciale.

TOUS LES JOURS
JE LAVE MON CERVEAU

COz2 dans 'atmosphére. Inutile d’indiquer
que la RATP et sa régie publicitaire Métro-

La possibilité de disposer d’espaces d’ex-
pression artistique, associatifs, de zones
dédiées a linformation non commerciale
ou tout simplement libres de tout message
devient une faute de golt pour les publi-
citaires et certains dirigeants de la RATP.
Lomniprésence publicitaire ne peut pas non
plus se jusifier budgétairement. Le matraqua-
ge permanent de I'usager ne contribue qu’a
hauteur de deux pour cent du chiffre d’affaires de la RATP. Les
recettes publicitaires pourraient donc disparaitre progressive-
ment sans grand dommadge pour la RATP, et pour le plus grand
profit du cadre de vie et de la tranquillité des usagers ; ce qui,
selon toute vraisemblance, en attirerait de nouveaux.

Lajout de nouveaux supports publicitaires dans les couloirs
du métro a donc vocation a entretenir une certaine « norma-
lité » en conditionnant l'usager a cette agression publicitaire,
l'insérant dans une société de « surconsommation » ou vie et
envie, étre et avoir se mélangent allégrement.

Usagers du meétro : tous caobayes ?
Le matraquage est surtout visuel, mais aussi occasionnellement
auditif, voire olfactif... Face a 'omniprésence publicitaire, les
annonceurs font feu de tout bois : pelliculage d’autobus ou de
rames entiéres de métro,de contremarches d’escaliers,de quais
de métro, oriflammes qui pendouillent au plafond des métros,
publicités collées sur les portillons et portes d’entrée, etc.
Pire encore, récemment, plus de 400 nouveaux dispositifs pu-
blicitaires, dits « interactifs », ont été installés au pas de char-
ge. Ces supports publicitaires sont constitués d’écrans géants
(1,60 m x 0,90 m) dotés de plusieurs caméras cachées. Celles-ci
permettraient de capter et d’étudier les réactions de la cible
commerciale et, a 'avenir, d’adapter le messade diffusé tout en
transmettant des publicités ciblées sur le portable de l'usager
« grace » a la technologie « bluetooth »... augmentant encore
le brouillard électromagnétique. La liberté des uns s’arréte |a
ol commence celle de la publicité ! Saisie, la Commission na-
tionale de I'informatique et des libertés (censée étre la garante
de nos libertés individuelles) ne peut que constater le coup de
force des « pubeux » tout en invitant MétroBus a la responsabi-
lité... Alasuite de cette recommandation, les caméras ont donc
été intégrées au support mais « pas activées pour l'instant ». Il
faudra nous contenter de croire Métrobus sur parole...

Les illumines !
Pour attirer malgré tout le regard de l'usager, et emplir son cer-
veau disponible, tout devient possible avecla RATPub ! Lappa-
rition de panneaux retro-éclairés s’inscrit dans cette logique.
Or, ils induisent un daspillage énergétique inacceptable ! Cha-
cun de ces supports publicitaires consomme 'équivalent, en
électricité, d’'une famille de quatre personnes. Une fois encore,
le choix et la généralisation expresse de ce type de supports se
sont réalisés sans aucune concertation préalable ! Le recours
a ces publicités éclairées est d’autant plus scandaleux qu’a
certaines heures de la journée, la France connait des pics de
consommation électrique qui induisent des rejets massifs de

Bus n’ont que faire de ce genre d’arguties
écologiques ! Quant aux nouveaux grands

écrans publicitaires, ils consomment
autant chacun que trois familles francaises
en moyenne!

AUTO-contréle...

Labsence réelle et sérieuse de contrdle du
contenu de la publicité autorise les publicitaires a faire montre
d’un toupet incroyable. Dans les couloirs du métro, ce sans-
géne prend, par exemple, la forme de publicités vantant les
mérites de 4x4 a usage urbain, de vols aériens a bas prix sur de
courtes distances, d’assurances autos pour les personnes « ma-
lussées »... ! Une schizophrénie qui préterait a rire si elle ne
postulait pas que tout ce que souhaitent les publicitaires n’est
pas seulement possible mais réalisé ! Y compris lorsque des
campagnes de pub vantent les mérites de modes de transport
concurrents a celui de la RATP ! Le contenu des messades doit
étre contr6lé avant leur diffusion, et pas par des publicitaires.
Dans le méme registre, les publicités faussement écologiques
vantant les mérites de produits ou de marques qui ont beau-
coup a se faire pardonner du point de vue environnemental,
fleurissent dans le métro parisien. La pratique marketing qui
consiste a induire en erreur un consommateur sous amphéta-
mine est trés prisée par ces 531 annonceurs qui représentent
80% des investissements publicitaires nationaux (tous médias
confondus).
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80 000 puas dans ie metro

A 'attention du Secrétaire d’€tat aux transports,

A lattention du Président de la RATP,

L’€tat frangais contribue significativement au financement des transports franciliens, et notamment de la RATP.

Il détient, a ce titre, un tiers des postes au Conseil d’administration de cet établissement public. J’estime que

Entant que président d’un établissement public, vous avez la responsabilité d’offrir aux millions d’usagers des transports

de

tro ou en bus. Premiére destination touristique au monde,

4

Stitif

épé

blicitaire, par son caracteére ri

hable. Or, 'omniprésence pu

€ irréproc

tros, bus et RER d’une qualité

é
et le plus souvent agressif, aboutit a une pollution visuelle et mentale peu compatible avec ce que nous sommes en droit

dem

unreseau

égra

blicitaire atteint un stade insupportable dans les couloirs du métropolitain parisien et d

omniprésence pu
profondément la qualité des déplacements effectu

ésenmé

de transport public accueillant des millions de Franciliens et 29 millions de touristes chaque

un réseau

d’attendre d’

Paris n’a pas le métro qu’elle mérite et donne a ce titre une piétre image de la <« ville lumiére ».

annee.

Le renouvellement, au 1 janvier 2011, de la « convention d’occupation d’emplacements du domaine de la RATP en
vue de leur exploitation a des fins publicitaires » est une occasion unique d’engager un débat autour de la publicité

et d’en réduire les nuisances.

Le renouvellement de convention vous liant a MétroBus est ["occasion de revoir en profondeur cette pollution, que de
nombreux usagers trouvent abusive. La part totalement anecdotique de la publicité dans le chiffre d’affaires de la RATP

ne mérite pas une telle emprise.

Je vous demande de bien vouloir saisir le président de la RATP afin que cette convention d’occupation ne soit pas
renouvelée de fagon expéditive et dans la plus parfaite opacité. En tant que décideur politique de premier rang, je

LRI

J’estime a ce titre qu’une baisse immédiate de 50% de [’espace réservé a la publicité est un objectif a retenir dans le cadre

vous demande également de peser de tout votre poids pour obtenir une convention qui réduise drastiquement la

place de la publicité, ainsi qu’une interdiction immédiate de tous les supports publicitaires énergivores.

par avance de l’intérét que vous porterez a cette carte-pétition, je vous prie d’agréer, Monsieur le

secrétaire d’€tat, 'expression de mes salutations respectueuses.

Vous remerciant

e e 00 00

ttant

de caméras perme

és

de détecter les réactions des usagers, d’adapter le message diffusé et d’envoyer des publicités ciblées a l'aide de la

technologie « bluetooth », sont incompatibles avec 'idée que je me fais des libertés publiques.

de ce renouvellement. Je vous demande également de supprimer tout support gaspillant inutilement de ’énergie. J'attire
lement votre attention sur le fait que les nouveaux supports, dits « interactifs », dot

éga
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Vous remerciant par avance de ['intérét que vous porterez a cette carte-pétition, je vous prie d’agréer, Monsieur le

président, "expression de mes salutations respectueuses.
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RATPub

A lattention du Président du STIF,

80 000 pufs dans ie meétro

%
@
o E
Pires™

%

2, rue du Nord - 75018 Pari

cette carte a Agir pour I'Environnement

Les usagers des transports publics font un choix écologique et responsable en recourant aux métros, bus et RER.

[] J'ai adressé une carte pétition au Secrétaire d'Etat aux Transport ainsi qu'aux présidents du STIF et de la RATP

Sécurité, ponctualité et qualité sont les trois déterminants conduisant au succés des transports collectifs. Or,

I'agression publicitaire dégrade significativement [esthétique et [’

exemplaire(s) de I'Alerte n°11 « 80 000 pubs dans le métro : RATPub ? »

Jusqu'a 50 exemplaires : 0,45 € piéce, port compris
Au-dela de 51 exemplaires : 0,30 € piéce, port compris

[] Je souhaite commander ......

t des transports parisiens en contribuant a

agrémen

une uniformisation qui transforme métro, bus et RER en espaces de seconde catégorie.

Nous vous demandons de profiter de la négociation entourant le renouvellement de la convention liant la RATP a

£

ainsi qu’un contréle accru

¢,

la publicit
des messages, et cela avant leur diffusion. Enfin, je vous demande de bien vouloir peser sur le processus conduisant a ce

éservé a

MétroBus pour obtenir une diminution immédiate de 50% de [’espace r

lot(s) de 5 adhésifs «<RATPub ?» pour 5 € le lot, port compris, soit .....

[] Je commande ......

lot(s) de 6 cartes postales illustrées pour 5 €, port compris, soit

[] Je commande ......

renouvellement de concession afin d’y apporter la nécessaire transparence, de mise pour ce type de convention ayant

un impact significatif sur mon cadre de vie.

exemplaire(s) du livre «Désobéir a la pub» pour 6 €, port compris

[] Je commande ......

Vous remerciant par avance de Uintérét que vous porterez a cette carte-pétition, je vous prie d’agréer, Monsieur le

président, l'expression de mes salutations respectueuses.

] Pour garantir I'indépendance financiére d'Agir pour I'environnement, je participe aux frais engagés et

jefaisdonde ......

€.

En effectuant un don a Agir pour I'environnement, vous pouvez déduire de vos impdts 66% de la somme versée.

€ a|'ordre d'Agir pour |'environnement.

Au total, je verse ......
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