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Son Honneur le Maire Jean Drapeau

Hotel de Ville

Montréal, Québec

Monsieur Drapeau,

Depuis longtemps je caresse 1'idée de vous
Chrssilen entretenir d'un projet qui me tient i coeur
graphisme et design et auquel j'ai consacr& beaucoup de temps.
135 est, rue Sherbrooke Derniérement, vous me faisiez part du manque
bureau 201 _ de signalisation dans Montréal. Dés lors,
Montréal 129, Québec j'ai cru que le moment était opportun de vous

faire part de mon projet. La signalisation
en fait naturellement partie et & mon avis le
tout ne peut &tre réalis& que dans un concept
global.

Le design urbain &tant un ph&nom&ne récent,
je ne suis point surpris que vous preniez
déja conscience des probl&mes de design
urbain 3 Montré&al puisque vous avez toujours
€té un innovateur et un avant-gardiste.

Certaines villes ont d&ja effectuées des
€tudes théoriques dans ce domaine et de
solides projets y naitront bientdt.
Conscients de 1'importance du design urbain,
plusieurs grandes villes, dans un avenir
rapproché&, y apporteront une attention
toute particulieére.

Montr&al se doit de continuer d'@tre i
l'avant-garde et d'innover en ce domaine.

Il me fait plaisir de vous soumettre,
ci-aprés, une description sommaire d'un
concept global de design urbain:
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Cieorges Huel & Cluociés

1) Le graphisme sous toutes ses formes
(symbole, papeterie, imprimés,
publicité&, etc.);

2) la signalisation et ses supports
(plaques de rues, batiments publics,
int8rieur des b&timents publics, parcs,
places, métro, etc.):;

3) 1'affichage municipal;
4) les véhicules municipaux;

5) 1le mobilier urbain (bancs, corbeilles &
Conseil en papier, bacs a fleurs, lampadaires, etc);
graphisme et design

6) 1l'animation de la ville et des espaces

135 est, rue Sherbrooke intermédiaires:;
bureau 201

Montréal 129. Québec 7) le design industriel (abribus, présentoirs,

écran d'exposition, etc).

Il est &vident qu'un projet d'une telle
envergure ne peut se concrétiser sans une
prise de conscience des probl&mes de design
urbain par les dirigeants intéressés.

Pour votre information, j'inclus un numéro
de la revue "Créé" qui traite d'une &tude
théorique sur le design urbain que la ville
de Vitry a commandé.

Il est entendu qu'un projet semblable en est

un & longue &chéance, puisqu'il ne s'agit pas

de transformer une ville comme Montréal en

une seule année, mais peut-&tre échelonné sur

une période de dix ans. Les résultats pourraient
s'avérer des plus heureux et fort probablement
des plus appréciés d'abord des citadins
eux-mémes, ensuite du tourisme.

Vous connaissez mieux que moi 1'importance
que prend le tourisme au niveau du revenu

au Québec et le réle primordial que Montréal
Yy Joue. Si Montréal devenait une ville type
en ce domaine, elle ajouterait & ses atouts
un point d'int&ré&t additionnel pour le
tourisme.
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Conseil en
graphisme et design

135 est. rue Sherbrooke
bureau 201
Montréal 129, Québec
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Si j'ai attendu aussi longtemps pour vous

en parler, c'est que je désirais avoir
l'élément principal autour duquel s'é&laborera
un tel projet: 1le symbole,

J'ai maintenant un projet de symbole pour
Montr&al qui m'apparaft aussi dtoffa que

celui des Jeux. Le symbole des Jeux olympiques
jouissant maintenant d'une renommée
internationale et &tant présentement considéra
comme le meilleur 3 ce jour parmi les symboles
des Jeux olympiques, je me devais de concevoir
pour la ville de Montr&al un symbole que ije
juge de méme valeur et que le public pourra
apprécier tout autant.

J'ignore évidemment si ce projet devrait &tre
€tudié au niveau de la ville de Montréal ou
celui de la Communauté urbaine, mais si ce
projet vous intéresse, nous pourrions
certainement en discuter plus longuement.

Je vous remercie de 1'attention que vous
apporterez a la lecture de cette lettre

et je vous prie d'agréer l'expression de ma
considération distinguée.

Y

GEORGES HUEL



revoir fin ocrobrc

Montrial HIY 106,
lo 27 septembre 1976,

Monsieur Georges lluel,
Directenr pénéval ~ Graphisme,
Comitd Qrganlsateur des

Jeux Olympiques de 1976,
135 est, Tue Sherbrooke,
Montréal.

Char monsieur Huel,

J'ad bilen regu le petit dossier que vous
n'aver Fait parvendir et dont j'al pris connalssance avec
ingérdt.

Je mfabgente pour guelque Cemps, en tournde
de congolidation de certains pays partichpant & TERRE DES
HOMMES, et je Tecommuniquerai avec voua A la fin d'octobre.

Soyezr assurf de wes sentiments bien

coxdiaux.

Ie waire de Montrial
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MONTREAL, il ne faut pas se le cacher, a été dot&e du
privil&ge au cours des 10 derniéres anndes, de Jjouir

de 2 images de margue de tr&s grand calibre - toutes

deux cr28es pour deux événements & caractére international.

En effet, MONTREAL fut en 1967 1'hdSte de 1'Exposition
international et,cet 8té&,celul des Jeux de la ¥XITe Olympiade.

J'al eu le privil@ge de participer 3 1'élaboration de
1'image de margue de Expo 67, mais plus important encore,
1'honneur qui me fut conféré de concevoir le symbole des
Jeux de la XXIe Olympiade, &lé&ment principal d'une image
de margue.

Par la suite, des normes d'utilisation régissant l'emplol
de ce symbole furent &tablies, on procéda 3 la réalisation
des imprimés, la mise sur pied 4'un programme gigantesgue
de signalisation, de d&coration de la ville; d'autres
projets s'inscrivaient aussi dans ce programme glebal
d'image de marque des Jeux de la XXIe Olympiade et je cite:
les uniformes, le mobilier urbain, les souvenirs, le
mobilier résidentiel des athlé&tes au Village olympigque,

la torche, les vasgues olympidgues et les médailles aux
vainqueurs et commémorative.

La valeur esthétique de 1'image de marque des Jeux de

la %XIe Olympiade n'est plus 8 faire; elle a déja &té
reconnue et acclam@ée mondialement. Des priw d'excellence
pour le symbole, les brochures et tout récemment & un
concours organisd 3§ New York par Print Magazine, concours
international de la signalisation de l'environnement,

lui furent décernéds.

Cependant, apr&s ces deux grands &vénements, je déplore

gque la ville de Montr&al, elle-méme, n'ait malheureusement
pas d'image de margque. Si elle avait su saisir 1l'opportunité
gui s'est offerte i elle au travers de ces deux événements,
elle aurait pu répandre sa propre image de margue et en
auralit hautement &té avantagée,

11 est dA'un intérét presque capital pour la ville de Montréal
de se doter, le plus rapidement possible, d'une image de

-

marque & sa taille,

Quels sont les avantages pour une ville d'avoir son image

de margue ? Ils sont les mémes que ceux des grandes
entreprises qui y consacrent une attention toute particuli&re
et le plus grand scuci.
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Il suffit & ce sujet de citer les opinions de certains
présidents de compagnies internationales qui jouissent
d'une excellente image de margue:

Mongieur Frank Stanton
Président/Colombia Breoadcasting System, Inc.

"Nous croyons qu'il y a peu de besoins plus
importants pour l'entreprise moderne fonctionnant sur une
large &chelle que le hesoin d'une diffusion publigque de
sa personnalité€, de son sens des valeurs. De plus, je
crois que les entreprises modernes reconnaissent le
colit élevE du mangue de personnalité. Tout ce gue nous
produisons a Colombia Broadcasting System, incluant notre
propre publicité imprim€e, documents de rapport et de
promotion, sont soigneusement consid@rés du point de vue
de l'image gue nous avons de nous-mémes comme une entreprise
vigoureuse, profitable et moderne. Nous donnons 1l'attention
la plus soigneuse & tous les aspects du design., Nous croyons
que nous ne devons pas seulement &tre progressif mais devons
aussi en avoir l'air. Nous aspirons 3 l'excellence dans
tous les arts, y compris dans l'art de l'expression de
soi-mEme".

Monsieur G. Gabetti .
Président/Olivettli Underwood Corporation

YJa veux mettre 1'emphase sur le fait gue pour
Olivetti la valeur esthétique de nos produits, de nos
bdtiments, de la litté&rature de la compagnie et de toute
autre procé&dure ou aspect de nos op&rations, font partie
d'une croyance de base. Nous, de Olivetti, croyons que
1'intéressenent pour la beaut&, dans toutes ses formes,
est un moven naturel d'opérer nos affaires, parce qu'il
s'agit d'un engagement moral pour nous a introduire des
innovations gui sont Bconomigues, fiables, utiles et belles™.
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Mongieur D.C. Burnham
Pré&sident/Westinghouse Electric Corporation

(Traductién libre)

"Ja considére que cet engagement corporatifl
5 rédaliser un bon design a &té& bhéné&figue pour nos produits,
notre mise en marché, notre réputation et au-dessus de tout,
nos propres attitudes. Une entreprise moderne, croissante
et progressive doit penser en termes d'avenir. Un bon
design nous a grandement aid& 3 créer cette attitude
essentielle pour nous-mémes, Selon nous, un bon design
est important pour réussir dans le monde d'aujourd'hui”.

Mongieur Thomas J. Watson, Jr
Président du Conseil IBM Corporation

"Chez IBM, nous he croyons pas gue le design
peut faire d'un mauvais produit un bon produit, que ce
produit soit une machine, un &difice ou une brochure
commerciale. Mais nous sommes convaincus gu'un bon design
peut aider un produit & réaliser ses pleines capacités,

En résumé&, nous crovons gu'un bon design est une bonne
affaire",

Quelle image de margue Montr&al laisse~-t-elle & ses
visiteurs, ses citoyens ?

Ouels souvenirs en retiennent-ils ?

Comment percevons-nous les dirigeants de la ville de Montréal ?
Quels sont leurs politigues ? Leur philosophie ? Leurs objectifs

Leur . culture ?

-J



-4

D'abord qu'est-ce gu'une image de margue 7
POURQUOI un symbole ?
POURQUOTI uyne image de margue ?

QUI doit diriger et coordonner la rdalisation d'ensemble
d'une image de margque ?

Quels sont les autres AVANTAGES d'une image de marque ?

Je laisserai 3d monsieur Selame, auteur de "Developing
a Corporate Identity"” le soin de répondre & toutes ces
guestions en vous citant un extrait un précé&dent cuvrage.



WHAT IS CORPORATE IDENTITY?

If we speak to those in public relations, they might say that a cor-
porate image is established through annual reports, employee newsletters,
news releases for the public, feature articles, the smiles on employee’s
faces, and community relations. They are right. Advertising agencies will
define the corporate image primarily as the company message that come?
across through printed and broadcasted advertisements, brochures, and
billboards. They are right. Architects will vouch for the importance of the

_ structural appearance, and competent corporate designers and planners

-

will understand this. They are right. For some firms, the corporate image
might also be formed by packaging, traffic engineering. and landscaping.
All these factors have positive or detrimental effects on how well a com-
pany is thought of. The corporate image is composed of all planned and
unplanned verbal and visual elements that emanate from the corporate
body and leave an impression on the observer.

' The corporate identity, although it is one of the major influences
on the corporate image, is all planned and all visual. A successful identity
system visually separates and distinguishes a firm from its competitors. The -
corporate identity is the firm’s visual statement to the world of who and
what the company is—of how the company views itself—and therefore has

a great deal to do with how the world views the company.

The major element of the corporate identity is the corporate
svmbol because it is the visible, easily recognizable face of a living, com-
plex business machine. It allows the public to see who produces the g goods
or services they are buying and is therefore the foundation upon which cor-
porate identity is built. The symbol becomes the focal rallying point of the

- corporation. It is the banner under which a president gathers his employees

to meet the public.

It is most important to remember that planned corporate identi-
tv should reflect and communicate planned management policies. If an
operation is not planning to provide service but plans to base its success on
low price, then store identity should make this fact clear. To reflect this dis-
count pricing policy, it is important not to have a luxurious decor. It is not
necessary to look like a warehouse; in fact, many discounters feel that a
“plain Jane” look is no longer necesssary to make their policies clear to the
public. Clean, contemporary, simple design looks attractive yet gets the
message across. Elaborate design does not reflect the same image. The
store must reflect the difference between its prices and those. of other
retailers, if that is the selling point.

Management decides whether to build an image of high, low,
medium, or mixed price and quality merchandise. The store’s identity
should reflect this. For example, it is one thing to carry expensive goods
with service and beautiful decor, another to carry expensive goods at lower
prices, minus the service and decor. It is one thing to price products below
the usual market price, another to carry lower-quality goods at low price.
There is room in the marketplace for all concepts, if positioned properly
and creatively. However, the policies must be communicated honestly, or
the company’s image will quickly turn sour.

The presentation is the core, and the presentation becomes the
imagé. A company is insulting the public unless it puts forth its best image.
Business has an obligation to look well dressed—to its stockholders, to its
employees, to its customers, and to the community.



WHY HAVE A CORPORATE IDENTITY PROGRAM?

One of the first identity goals of any commercial enterprise is to
be scen and then remembered. In today’s fast-paced, heavily populated
society, to be seen and remembered is half the business battle. It is the
faccless nature of many of our corporations that confuses and irritates the
consumer. The public wants to know as much about you as you want to
know about them. They want to know what it is that distinguishes your
company from others. In what ways are you different?

A company’s visual communication material is an expression of
that corporation’s philosophy, abilities, and culture. It can announce or
mumble, inform or confuse, delight or depress, stimulate or irritate, and
make a sale or break a sale. It is therefore very important for every com-
- pany to plan these materials carefully. Planned corporate identity has the
potential to make tomorrow’s business something more than an accident.

Once the corporate identity is established through careful
thought and with expertise and skill, it should be instituted as a long-range
communication plan. As with any long-term business plan, it should allow
for disciplined yet flexible changes and growth. When the overall corporate
identity system is put into action, no more valuable time will be wasted on
“crash” corporate-level communication decisions because guidelines for
every detail will be available. The chief executive will be secure in knowing
that the various representative materials carrying the company’s banner
are impressive, organized, proud looking, and truly representatlve of the
firm’s attitudes and objectives.

In the past, businesses have usually left the design of their
products to engineers, the design of their factories and stores to several
architects or contractors, their advertising to advertising firms, their
" letterhead and business cards to printers, their packaging and signs to
suppliers, and so on. Each one, doing his best to get across the identity of
the business as he saw it through the medium of his art, would develop a
different corporate identification. When a top executive was not happy
with ore or all of these separate impressions, he would often waste valuable
time with the printer or architect trying to get his ideas across. Because the
supplier knew nothing about the company’s corporate objectives, the solu-
tion they arrived at could be short-range at best. A well-planned, well-
_executed corporate identity program would obviate these problems.

' It is important to the contemporary business community and to
the individual business to have its contributions and attitudes accurately
reflected. A sampling of Illinois adults showed that they thought: (1)
business makes too much profit; (2) most advertising is dishonest; (3)
products have deteriorated in quality over the past five or ten years; and (4)
most large companies lack humanistic personal feelings toward their buy-




ing public.! Some of these feelings are not justified, as most business ex-
ecutives know. To counteract these feelings, the lilinois Chamber of
Commerce launched a state-wide program entitled “Stand up for
Business.” Any company-can launch its own program to counteract ot pre- .
vent similar feelings: a corporate identity program that honestly com-
municates what and at what price and with what services it is offering for
public consumption.

Research has shown that a company with a good corporate
image has an ace in the hole with the consuming public. A study by Batten,
‘Barton, Durstine & Osborn showed the following results:

1. When a company has a good image, the public is more likely
to assume that it produces good products.”

2. .The public is more likely to pay more for 2 company’s
products and buy their new products if the compary has a
good image. :

8. The public is more likely to take the company s s:de in dis-
" putes.

4. The public is more likely to consider the company’s stock a
good investment, and the stock is likely to suffer less in a
general market decline than will the stock of a company that
does not have as good an image.®

According to the “Illinais State Chamber of Commerce Public Opinion -
Survey of Attitudes Toward Business™ {Chicago, 1l: Illincis State Chamber of Commerce,
1973). These fucts are also published in a booklet entitled, *'If Business is Your Bag . . . Say
So—0ut Loud,” :

* From the 1969 BBDO Research Report, Research Department of Batten,
Barton, Durstine & Osborn, Inc., New York, New Yor_k.



WHO SOULD BE IN CHARGE?

Implementing, administrating, and supervising a new identity
program is not a job for the fainthearted. The person responsible for this
job must be knowledgeable in the total scope of the company’s com-
munications and must be a good tactician. He must be capable of dealing
with the human and complex needs of the various departments whos<®
programs will be affected by the new visual identity. A new identity
program will not only affect architecture, signage, interiors, packaging,
advertising, internal and external graphic communications, and public
relations: it will also affect such other departments as accounting, which
will have to deal with the implementation costs, the legal department,
which will have to deal with trademark law, and so on.

A senior executive must be in command so that the program
achicves the | proper results in every department. This executive could be
m]]od the Keeper of the Mark, as he will have to see that the program is

sm 1110r companies, it can  be an added Function for the director nf corpmate
communications, advertising director, public relations director, or
marketing director. These executives, of course, should be aided by a
design consultant (from the company if there is one, from outside the com-
pany if necessary) in the actual planning of any identity program. At the
outset, they work together, and their plans are put into an identity manual,
which then serves as their guide for the long-run program. Because the
identity, once planned, will last, the manual must be as flexible as the
program itself.



OTHER BENEFITS OF CORPORATE IDENTITY

A corporation can build through its various identity elements.
An aura of excellence will capture the imagination of its four publics. A
company that Jooks professicnal, contemporary, and dynamic induces the
best people to seeks positions within that firm. A new corporate identity
program is a signal to current and prospective employees, especially the
vounger ones, that management is not static, is progressive, is not satisfied -
with yesterday’s solutions, and knows that teday's problems are different
from any other dav’'s problems.

Employee motivation is not just gained by giving out fatter
paychecks. Pride in their company, its management, and their work en-
vironmeat rank as high as money motivation, College recruiters often find
it difficult to atiract young talent to retailing because of the widespread
“shopkeeper image” However, this image can be dispelled by cor-
porations who put thought into their identity programs. It is, again, impor-
tant that the program be an accurate reflection of policies; if it is not, the
employees recraited will not stay very long.

- Employees moving up the ladder to executive positions want to

believe that they are part of a dynamic company that is constantly open to

innovation and improvement. Their company’s vmual identity is a psy-

- chological indicator to emplovecs of the company’s current position and

where it intends to be in the future, -
In short, in corporate identificalion, each element must not only
stand successfully alone, but taken as a W}]DIL should build a unified story.

If the story is interesting and umque people from each pubhc will listen
and want to know more.
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POURQUOI 1'importance d'avolir un manuel régissant
toutes les politigues de 1l'image de margue ?

Monsieur Carter dans son volume "Corporate
Identity Manuals" écrira:

{(Volr Annexe)



Why bave a corporate identity manual?

An obvious question is *why have a corporate iden-
tity manual at"all?” Having a manual obviously takes a
great deal of time, effort and expense. So why bother
to have one?

Why? Because there is practically no way to manage
a program of corporate identity (often abbreviated CI)
without a stylc manual. If more than one dcpartment
is involved in ordering, specifying or producing items
with corporate identification as part of the item, it is
imperative that they have a guide to assure standard-
ization. )

This leads to a second question. If it’s impossible to
have_a CI program without a style manual — is it so
important to have a corporate identity  program at
all? Only if you want your many publics to know who
you are.

Many businesses have unknowingly established a
confusing identity. They have let architects dictate
building design and signage. Advertising is done by
another outside source. Letterheads and forms have
been done by printers. Each is doing the job as he
sees fit, but the result of this lack of coordination is
a confused image. T

In today’s marketplace, no company can afford to
be mistaken for 2 competitor. A memorable corporate
symbol goes a long way toward establishing a com-
pany in the mind of the public. However, the symbol
is nothing more than a device to call attention to a
corporate name, a product name, or to verbal communi-
cations in the message. The symbol sunpiy acts as a
focal point for identification.

A corporate identity program is much more than just
a corporate symbol. In fact, many observers think that
the actual symbol is secondary to a program in which
the symbol is applied consxste—ltly That is, 2 weak
symbol applied cons:stelt!y is more effective than a
better symbol which is not used uniformly.

Many people make an immediate value judgment
on a corporation, based on the way the company
“looks.” This judgment is usually formed based
on the company’s letterheads, vehicles, uniforms,
signage, etc. Every corporation has a visual image;
some are good, and some are bad. Perhaps worst of
all is a visual image thar is confusing. A company that
is using several different letterheads,a totally different
design on trucks, an unrelated type face on signs, etc.,
has a confusing corporate identity. The company is
hardly likely to have a strong image when it has such
a hodge-podge look.



Is ¢ CI program needed? As was mentioned prev-
s Jously, if more than one person or department is in-
volved in ordering, specifying, or producing jtems with
corporate identification as a part of the items, a CI
program will probably be justified.
_ Auother gaod- way to derermine if a corporate
identity program {and manual) is needed for any par-
ticular organization is to obtain 2 sample of all the
firm’s “paper.” That is, assemble all the letterheads,
checks, statements, invoices, envelapes, shipping
labels, brochures, etc. onto a large display board.
“Does the visual apperance seem to represent the same
company? - If not, a corporate identity program is
definitely needed. . T :
The cost. Some corporations shy away from consider-
~ation of a CI program due to fear of the cost of such T
‘2 program. However, it is often ppssible to save more T
~ than the total cost of the program duc to increased '
- efficiency in purchasing. One large multinational firm . - .
listed ‘among Fortune’s top 100 cited a savings of ... .
$217,000 over a three-year period on external forms . -
alonc. Purchases of company stationery can also lead
to considerable savings. Just by using the same grade
of paper for all Iciterheads and envelopes can result in
large savings, due to purchasing paper in volume. .-
Additional savings can be realized in the buying of -
signs and other costly items, simply because they are
standardized. . SR
However, the possible savings should be only 2
minor consideration in undertaking a ‘Cl program. -
{For, indeed, not all companies save money due to-the.
program.) The major objective in starting a CI program
should be improved communications. C
What can your CI program accomplish? A survey was
. done several ycars ago to determine just what a -Cl
program could do for z company. Two out of three
. top management and communications executives -
believe that good consistent identification planning”
can-increase the market price of a company's, stock.
- Other findings of the same study show that over
20% believe that a good identification program can
improve employee morale and create an image of 3
company with good taste, good products and good
management. : ' '
Over 50% of the respondents in the same survey
felt thar an Identification system could “substantially -
reduce’” printing costs for-both the parent company
and operating units. :

Fl“identity Theory Gains Acceptance but Practice
. Lags,” Corporate Identity, Volume I, No. 3, August 15,
1969. ‘ .
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Un des principaux avantages dont jouit une ville
sur la plupart des grandes entreprises, c'est de
pouvolr exploiter son propre symbole i des fins

de commercialisation, Les touristes sont conti-

naellement 3 la recherche de scuvenirs typiques
des endroits gqu'ils visitent.

Un symbole est 1l'é&lément tout indigué pour se
pr&ter 3 la fabrication de beaux souvenirs., Ce
moyen de commercialisation du symbole pourrait
rapporter des revenus & la ville de Montréal.

Il est évident gu'un projet d'une telle envergure
ne peut se concrétiser sans une prise de conscience
de la n&cessité d'une image de marque par les
dirigeants intéressés.

Il est entendu gu’un projet semblable en est un

a longue &chZance, puisqu'il est impensable de
transformer une ville comme MONTREAL en une seule
annhée.

En terminant, Je Jjoins au dosslier lfextrait d'une
étude faite en ce sens par la ville de Vitry et guil
lui donnait comme titre design urbain.

Evidemment ce dossier en est un sommaire et je

demeure & votre entiére disposition pour le
compléter.

D Brald

GEQORGES HUEL

/Jlr
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Ala demande du bureau municipal

E

de Vitry (banlieue industrielle située a une dizaine

de kilometres de Paris), le cabinet de design Apés, dirigé par Daniel Maurandy, entre-
prenait en fevrier 1972 une importante étude théorique sur le design urbain. Ce travail
fut peursuivi dans le but de formuler un certain nombre de propositions concrétes,
mais aussi dans celui de préciser des suggestions tendant a élaborer le cadre des

interventions ultérieures. Si beaucoup d'éléments présentés ici seront
dans les mois qui viennent a Vitry,

appligués

d'autres ne le seront peut-&tre jamals, mais res-

tent néanmoins intéressants quant a la méthodologie qui a permis leur formulation.

LA METHODOLOGIE

La prise de conscience des probiemas de
design urbain est un phénoméane récent
les tudes portant sur ce qu'on pourrait
appeler « 'urbanisma de la quotidiennets »
sont raras et n'ont encore jarmais, a notra
connaissance, été menées de fagon systé-
matigue. Prescus tout, dans ce domaine,
restant & decouvrir et & inventer, Rien que,
a l'instar das grands bureaux de design,
FApés solt un groupa trés pluridisciplinaire,
Fampleur de |a tiche a elle-méme fixé les
imites de lintervention des spécialistes :
v Cette réflexion préalable, & faguelfe nous
nous sommes efforcés de nous liveer ne
pouvait étre que superficiclle et fortement
teintde de subfectivitd », reconnsgit Danic
Maurandy.

Sans entrer dans le détail des analyses qui

ont penmis ls mise au point de propositions

formelles, il est possible de retrouver fes
lignes de force qui ont guidé les auteurs de
I'étudde, - O

1 - Le design urbain, systéme relation-
nal,

Selon I'Apés, la design industriel et le

dasign urbain sont deux notions trés dif-
B0

férentes, et il ne peut y avoir d'amalgame
quant aux méthodologies utilisées : le pre-
mier releve d'uneg logigque verticala dont (a
seule finalitd est 'objet — ou le systéme
d'objets - - et la seule logique cells da i'en-
treprise, alors que le second, le design
urbain, reléve d'une logigue harizontale,
c'est-a-dire d'un systéme relationne! dang
lequel chaque élément n'est pas traité iso-
lément, d'une fagon ponctuelle, mais tou-
jours en prenant en considération l'en-
semble des relations dialectiques qui s'éta-
blissent entre les différents éléments du
systeme.

A lalimite, il pourrait donc v avoir contra-
diction entre la démarche design industriel
et design urbain.

2 - Un fonctionnalisme &largi.

Toujours selon 'Apés, une politigue de
design urbain né peut voir le jour qu'apras
un grand nombre d'analyses fonciionna-
listes : une ville, ¢'est une machine, mais
ce n'est pas que cela..., « ¥ faut enrichir
l'analyse forictionnaliste en prenant en
cotnpte des besoins dont 'étude reléve de
la psychalogie, de la sémivlogle, de fa
politique. Besofns qui se.prétent malaiss- |

ment & une analyse purement objective,
besoins diffiviternent qualifiables ».

3 - Eviter de nouvelfas nuisances.

Ce «dépassement » du fonctionnalisme
devrait parmsttre de ne plus introduira
dans la ville de nouvelias nuisances, nui-
sances qui semblent difficilement &vi-
tables lorsqu’on se contente de donner une
réponse mécaniste & certaines demandes
que l'on se borne & enregistrar isolément

et & I'état brut.

4 - Organisation et structuration de
Faspaca,

Pbu peoint de vue des designers respon-
sables de I'dtuds, le design urbain n'a pas
simplement pour rile d'améliorar, sur le
plan fonctionnel et sur e plan esthétigus,
les solutions apportées aux différents
bescina élémentalres du citadin, | doit
chercher & utiliser, au-deld de laurs fone-
tions primairas, taus les éldments dant j!
dispose {signalétiyue, mobilier urbain,
éclairage public, ete.) povr les faire parti-
ciper & unc organisation.et 3 une structu-
ration‘de’l'eefate s aatisisalites/ & led
insérer dans un projet conscient d'élahora

~tion du cadre de vie. .




-

—

G

;opqrstu

sz 80

“ﬁiﬁi@!ﬂﬁﬁ?}&%@i@l

5 - Nécessité du dialogue.

Uapplication de tels postulats implique
évidemment un dialogue permanent entre
leks &lus Jocaux;, les services municipaux
et e bureau de design chargé de I"étude

¢ Campte tenu.de la nouveautd de la notion
e design environnement, de lincom-
préhension ou des malentendus gue ce
terme provogue, ve Fambiguitd gue le -

-concept recauvire, de Fhostifits ou tout au

._design industriel

moins du scepticisime qu'il rencontre par-
fois at, anfin, des perturbations gu'if est
susceptible d'entrainer dans certaines
habitudes “administratives,- pous étions
convaincus gue seuf ce dislogue pouvait’
permettre un travail efficace », fait remar-
quer Danigl Maurandy.

Ce dialogue a-i-il résllemant existé A
Vitry ? I est peut-&tre un peu ot pour le
savoir, Paradoxalement, c'est dans {"appli-
cation das principes définis par 'Apés gue
Yon pourra mesurer la qualitd du dialogue
préaiable,

6 - Réalisme,

Un des points fondamentaux de "étude
réside certainement dans une volonts
constante da réalisme gu'on ng trouve pas
teujours aves évidence dans les études
théoriques de dasign uhain ou méme de
Lo ff faliait accepter fa ville
de Vitry tefle queile, dans sa médiocrité
urbanistioue et architecturale... Le design
urbain, 5%l se veut apérationnel. dait s'ins-
cHire dans une réalité conercte.., Il faut
prendre conscience aussi des possibilités
de réalisation : contralntes financiéres par-
ticuliérerment aigués dans une municipalitd
auvridre comme celle de Vitry ot beaucoup
de besoins vrgents n'ont pas encorn pi
Airo oatiofaite mmpmtesfmtam m g fimec o tiim o

inhdrentes & tawte municipalits semblablo
d eollo de Vitry. »

Nous présentons ici, partisllament, la for—
malisation d'un certain nembre de proposi-

tions venant concrétiser I'étude théorigue.

LE SIGLE

Ung des premiéres études demandées 4
I"’Apés portait sur la création d'un symbole
graphique desting 3 remplacer progressi-
vement les armes de la ville.
les recherchas ant essentiellernent posté
sur les points suivants ;
— la puissance d’impact:
— la facilité d'identilfcation;
— les possibilités da variation et d'extrapo-
fation;
~ 1a richesse cambinatoire :

- Y'utilisation possible dans la signalisa-
tion;
— la facilité d'intégration i l'envircnne-
ment.
Le projet praposé est une variation sur fe
théme du V de Vitry, extrémemant stylisé,
composé de facan & suggdrer une idée de
dynatnisme, d'ouverture et de croisament
{ung ville an expansion ouverte sur oxté-
rieur en méme temps que lieu de conves-
gence).

LA SIGNALISATION
Sous ce chapitre, {'Apés a regroupd Fen-
semble des éléments susceptibles d'étre

. mis en place par l'administration mupici-

pale et dont la fonction essentiells est de
permelire aux usagers de s'oriantar plus
facilement dans ia ville ainsi gu'a Vintérieur
des bdtiments publics.

Elle comprend donc : les plagues de rues,

{a flarkRame Aae FHStimamete B Rlire oo alao

nimetres. la signalisation intérieure des

batimants publics,
Afin de rendre la signalisation mieux par-_

- ceptibla et, an mé&me temps, d'en faire un

élément d'animation. FApés @ proposé que
s0it adopté un systéme da classifisation
des différents batiments publics en les
regroupant suivant qgualques thames fonda-
rnentaux @ ces thimes devaient &lre peu
nombreux et facilement compris parla
poputatian. A chacun de cas thémes devail
étre affectée une couleur.

Le burean municipal a déeidé d'adopter
urre classification qui ne soit pas purement
administrative, mais ail contraire « signi-
fisrite » et qui souligne lcs trols caractéris-
tigues de |a gestion municipale : sosiale,
modarne, dérmocratigue.

En ce qui concerne la graph:sme le carac-

S - Construcrion du sigie e la vilie,

2 - Transposfion en now ar Hanc, e rérmacement
i rOLEe par une lrame de hgnes horironinies

3-8 - Etude du flow. Oéformairon du sigle par suite
d'dlaignament ou d'éclarage défectueuy.

4« Codeirs Os base cdférencidss.

8- Elgment de base de /g sighabisation
&r pagivpnnement oz fa fidche.

7« Erude du fiow sur ia féche.

& - Grapiusmea, Le caraciere ohase &5t 'Helencs
medivm fonderis Hags, Ce caracidre, dont i8s queh-
17 ne gond (WU & vanlgr, & 'avantage o'exisier sous
tautes formes de Composiion poarHiieue au
leitres ransigr.

S CURIRIRC TN




tore Helvetica medium s €té retenu an
fonction de quatre critéres | Hsibilitd, éié-
gance, contemporansité, pdrennite.

LES SUPPDRTS
DE LA SIGNALISATION

Arbras da signalisation.

Rans un sousi de regroupement et de
méthodolegie glubale, I'Apés & pensé qu'il
fallait regrouper une grande partie de la
signalisation urbaine sur des « arbres de

. signalisation » possédant tes caractéris-

e Ursart Lyulp

tiques suivantes :

— faire office de plaquses de ruas lumi-
neuses;

— pouvoir étre utilisés pour une signalisa-
tion multidiresticnnelle luminsuse des
batiments publics;

— permettre ung vatiante non lumineuse
{donc moins onéreuse); :

-~ comporter des élaments double face;

- pouveir &tre utilisés pour {'indication de
ia station dans les abribus;
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— pouvoir étre mtegres aux unités de

setvices;

- pouvoir étre rdalisés en petite sére;
_— &tre d'une mise an ceuvre facile:

— permettre la modification facile du

nombre de messages;

— tentrer dans le burdget prévu {1 000 4

1 500 F en moyennel,

Bien entendu, limplantation de ces arbres

de signaiisation doit faire ['objet d'une

étude trés poussée.

Planimétres. e
Quatre éléments ont été particulidrement
pris en considération :

— {"étude graphique et la mise en pages;
— le choix des indications & faire figurer
sul las planimaires et leur importance rela-
tive:

— la support:

— les emplacements,

En ce qui concerne le support et les ampla-
cements, {es auteurs de I'étude estiment

v qu'il est indispensable de refeter sans

hdsitation les solutions adoptdes dans la
plupart des municipalitds : intraduction
d'dléments séparés fournis par les publici-
taires sans rapport formel avec fos autres
éléments de muobifier urbain et sans le
moindre souci de Fenvironnement :mme—
diat »

SIGNALISATION INTERIEURE
DES BATIMENTS PUBLICS

I étude a permis d’établir une classitication
fondée sur [a succession chrenologique et
logique des diftérents types de renseigne-
ments nécessalres & un usager se dirigeant
da "'extérievr vers Uintérieur.

L'Apts distingue neuf cas possibles -

1 — besoin de renseignements au niveau
de la rue {par exemple : ol se trouve la
posta’?};

2 -- entre la rue ot 1o bitiment {lorsque
celui-ci ne débouche pas directernent sur la
ruch;

3 — surle batiment lui-méme;

A4 — sur la porte d'entrée du badtiment:

- dans fe hall d'accueil

— sur les paliers d'étage:

dans les couleirs de circulation;

— sur les portes des Gureaux:

- besecin de renseignements divers {toi-
lettes, parking, ete.).

INFORMATIONS MUNICIPALES

L'affichage municipal {convogation du
Conseil municipal - avis divers) ainsi gue

le huiletin d'informations municipales ont
fait I'objet d'une étude de mise en pages
rigoureuse perrmetiant d’assurer a la fols
I'efficacité des messages et le respect de
I'image de margue de Vitry.

Enfin, teujours dans le domaine de | mfor-
mation municipale, il a été réalisé une pré-
étude d'un vehicule susceptible de porter
linformation en des lieux trés précis grace
& une série de panneaux articuleés facile-
meat adaprables.
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VEHICULES MUNICIPAUX

L'Apes proposs de repeindre tous les
véhicules dans une ssule teinte — le
blanc — et de faire figurer grice & des
badges adhésifs le sigle de Vitry.

MOBILIER URBAIN

UNITES DE SERVICE

Bien entendu, 2u cours de {'étude s'est
posé le fameux probléme de ('units de ser-
vice en mobitier urbiain, regroupant un cer-

tain nombre d'objets gui répondent & des
fonctions {rés précises :

abribus, bancs, corbeilles 4 papiers, télé
phones, boites aux lettres, planimétres,
cte. L'Apés a choisi dans ce domaine, pour
Vitry, le parti de la cohérence : ¢ Un des
buts cssenticls de notre travail est de lutter
contre ce « desiqn en miettes » I nous
cansidérons que la quafité se situc moins
au niveau de "objet isalé qu'au niveau da

fa cohérence de ensembie y, déclare

Danief Maurandy, .

Aprés étude da différentes possmmtes :
création d'un matdriel original, utilisetion
intégrale de matérief existant déja, |'Apés

a choisi uno solutioninteymédiaire : utilisar
partiellement les abribus existants, quitte
&, « par le jeu de fa concurrence au niveau
des appels d'otfre, obtenir certaines maodi-
fications u

i débat

.. damain
. Ye praink dans
o Wiy ~lavilie

1 - Signafisetion ausnouene dis bdimends ,oubﬁcs
Example dans holt d'oecuweld, devent Jes sscensours
et {‘esealier.

2= Eigrihsotion ptdneure dos Ddtmerns publics
impamonan des dilfdroniy nepes diaformraion,

Fed - Exernpluy U pannoauy O SIonalisae o,

b Fannwau el v,

& - Exerppfe dathoioge munigipol folliche cultursife),
FREICIT . Graphismn of mugs oo pages og
chivarsaes sapnalsaiinns.

17-13 - Griffe de misa an pages poie fo bulfotin
dinfarmaiiang munioipales.

i4 - Bulfatin dwriormaiions municipalss. Esquisse on
rane dr garde,

15.16-17 - Fnsaignos 6o magasing Froposiion e
ctogrammas (propositions non retantes).

18-18 - Utifizadion du sigle en tant qu'dtdmant oo
ratif,

20-21 - Mise en pages du papier 3 lattras da Ja
miiicioalits.
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ORGANISATION
DU PAYSAGE UIHBMN

PAR LA LUMIERE

Toute une partie de I'étude e5t consacrée a
ce probléme et selon une approcha tras
nouvelle dont la finalité consiste & dépasser
la notion purcment fonctionnelie da I'éclai-
rage pour parvenir & la création d'am-

biances lumineuses urbaines. Afin de véri-

fiar @t améliorer cetie approche théerique,
I'Apés a pris un exempls et I'a analyseé : le
parcours place de la mairle-gare. Faisant

une critique du parcours & I'état diumne, les

_designers parviennent 3 avancer des pro-

positions quant & une autre utilisation de 1a
lumidre artificiells.

ORGANISATION
ET ANIMATION DES ESPACES
INTERMEDIAIRES

La encore, I'Apts fait une analyse critique
des propositions cotramment faites : ter-
rain d'aventure ou au contraire espaces

trés dtudids avec des dlédments ¢ jeux-
ohjats » pradéterminds, Cas solutions pré-
sentent & lo fois des avantages el des
inconvénients : « Nous pansons que le réile
du designer est d'abord d'organiser Ves-
pacea dont il disposa, de le structurar en un
tout cohdrent, refié & l'espace environnani,
suffisammaeant riche pour permstira la mui-
tiplication et la diversification des zones,
un espace ou les notions d'échselie, de rap-
port et de propoartions plissent jouer leur
rBle. » '
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or

Peut-on faire un bilan de celte étude
excaptionnalla pour faguelle 1a municipalitg
de Vitry a accepté de consacrer une partie
de son budget?

Le cabinet de design, autcur de I'étude, en
tire pour sa part un certain nombra de
conclusions : « i y a. & 'heure actuclle,
aniinomie enire fes structures administra-
tives et la démarche fondamentale du

‘design urbain tel du mains que nous fa

voncevons... Cetie antinomie rend extré-
mement difficile Finsertion d'une politique
de design urbain dans le processus admi-
nistratif..., mals cette antinomie n'est évi-
derntnent pas synonytne de paralysis. {3as
paliiatifs existent, méme au niveau de f'or-
ganigrarmme, en afoutant loatefois que s -
résuftat ddpend davantage de la ponne
volontd d'un cortain nombre de persannes
que des vertus oe cet arganigramme, »
Ceci dit, malgré une longue période de flot-
tements, voirs de conflits entre {es desi-

H FEE

gners ot certaing responsables techniques
de la municipalitd, il semble bien gu'un
véritable dialogue constructif soit en train

de voir le jour, ca qui permeatirait une rmise

en place des différents éléments peut-&tre
plus rapidement que préva,
CREE + @@)

Geérard Négréanu,

| . ‘ 114 . I.HIII.I_?%.
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1.2-3 - Vétuone d¥formanans municipales. Ce véhi-
cule esl cimpu @ panti dune fourgonnerie olassique,
4-5-7-8 - Pruyet de mmoledier urbain uiiliseor partiglie-
ment du matéeed ddia vxistant,

& - Awond proger poly Deamdaagementdun worsin de
fewy paur enfants o1 - prste do pating 4 rowlenas;

2 - fabyrintha: 3 - pyramide; 4 - mdl e cocagne,

5 - tunnel; 8 - bac & sable; 7 - banus: 8  poutre
d'dguiilre 3 - zone @8 jeux pour petits, 10 . vouloir;
11 - toboggan: 12 - jeux de bowles, 13 gritage
parg-Baficn; 14 - bane; 15 - but de fonthati; 16 -
sarutaires! 17 - lampadaira; 18 « corbeile 4 papiors;

18 - mur réservg & une intarvention picturale; 20 -
lsze en béton Digne

O v/ @raonisathn ov/ pessagk wrhdin prta fulnidre.
Erude de fisiniié o'un parcours.
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