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Parere sulle proposte

di Piano Regolatore

degli impianti pubblicitari (PRIP)
e modifiche al Regolamento
Affissioni e Pubblicita

1 Premessa

A seguito dell'approvazione da parte della Giunta
Capitolina lo scorso 30 aprile, congiuntamente alla
proposta di bilancio 2014, della proposta di Piano
Regolatore degli Impianti Pubblicitari (PRIP) e di
alcune modifiche al vigente Regolamento Affissioni
e Pubblicita (rispettivamente con Dec.GCa
n. 35/2014 e Dec.GCa n. 36/2014), I'Assessore
Leonori (con lettera prot. 32537 del 14/05/2014) ha
chiesto all’Agenzia di esprimere eventuali osserva-
zioni in merito ai due documenti appena approvati
in virtu sia delle sue funzioni istituzionali di suppor-
to propositivo e tecnico-conoscitivo nei confronti
anche della Giunta e sia dall'esperienza acquisita
negli anni nel settore delle affissioni pubblicitarie,
anche in riferimento al parere recentemente e-
spresso sulla precedente bozza di PRIP. In parti-
colar modo, l'interesse dellAmministrazione si so-
stanzia nella necessita di approfondire alcuni a-
spetti collegati all'entrata in vigore del PRIP come
l'impatto delle modifiche regolamentari, la redazio-
ne dei piani di localizzazione, la gara per
'assegnazione dei lotti e gli strumenti di controllo.

Le considerazioni che seguono sono state pertanto
strutturate in funzione della richiesta pervenuta
dall’Amministrazione e possono costituire un utile
strumento per la Giunta, le Commissioni perma-
nenti, I'Assemblea Capitolina e i Municipi,
nellambito delle rispettive competenze, in vista
dell'iter che questi provvedimenti devono compiere
prima del loro esame in aula.

Nel primo capitolo viene effettuata un’analisi delle
sole modifiche proposte al vigente Regolamento il
cui impatto € ritenuto significativo per il settore e

per la citta. In alcuni casi € stato ritenuto opportuno
approfondire anche aspetti non direttamente inte-
ressati dalle modifiche proposte, ma i cui effetti po-
trebbero essere rilevanti tanto da richiedere una
modifica regolamentare.

Analoga analisi € stata affrontata nel secondo ca-
pitolo con riferimento alla proposta di PRIP. Le va-
lutazioni e i suggerimenti espressi dall’Agenzia nel
suo “Parere sullo schema del Piano Regolatore
degli Impianti e dei mezzi Pubblicitari (PRIP) di
Roma Capitale” pubblicato nel mese di dicembre
2011 rimangono comunque validi e pertanto non
verranno riesaminati in questa sede.

Il terzo capitolo, dopo aver brevemente delineato il
settore delle affissioni pubblicitarie, approfondisce
alcuni aspetti della relativa concorrenza per il mer-
cato, proponendo varie possibili modalita di defini-
zione dei lotti messi a gara e le correlate procedu-
re ad evidenza pubblica.

Infine, nel quarto capitolo si offrono alcune consi-
derazioni sugli strumenti di controllo affinché Roma
Capitale possa compiere efficacemente la sua a-
zione amministrativa.



2 Impatto delle modifiche al Regolamento Affissioni

e Pubblicita

Di seguito sono riportate le considerazioni
dell’Agenzia sugli articoli del Regolamento oggetto
di proposta di modifica e integrazione, approvati
con Dec.GCa del 30 aprile 2014 n. 36 i cui effetti
potrebbero avere riflessi importanti per il settore
delle affissioni pubblicitarie e per la citta. Sono per-
tanto state tralasciate quelle modifiche che, seppur
significative, non necessitano di commenti o ulte-
riori analisi in quanto non presentano evidenti pro-
fili di criticita. Per un opportuno confronto, in corri-
spondenza di ciascun articolo preso in esame, €
stata inserita una tavola in cui il testo del vigente
Regolamento & riportato nella colonna sinistra,
mentre il testo con le modifiche proposte é presen-
te nella colonna destra. Nel caso di articoli molto
lunghi sono stati estrapolati solamente i commi
funzionali alle considerazioni esposte.

2.1 Art. 6 - Quantita massima della superfi-
cie dei mezzi pubblicitari — Ripartizione
delle superfici dei mezzi

Il vigente comma 1bis dell'art. 6 deroga ai limiti
della superficie espositiva complessiva massima
dei mezzi pubblicitari, prevista dal comma 1, auto-
rizzando I'utilizzo di elementi di arredo urbano per
'esposizione pubblicitaria collegati ai servizi di
mobilita alternativa all'interno della Citta Storica.
Tale deroga si riferisce nello specifico al bike sha-
ring e la modifica propone che i suddetti “manufat-
ti” possano essere collocati “anche distanti non ol-
tre 100 mt dalla postazione di noleggio bici”. Oc-
corre tuttavia ponderare attentamente il compro-
messo tra il finanziamento di un importante servi-
zio quale quello della mobilita alternativa con
limpatto visivo dell’esposizione pubblicitaria che

esso puo generare nelle aree definite dal PRG
come “Citta Storica”, nelle quali I'esigenza di tute-
lare il patrimonio culturale e il paesaggio appare
ancora piu stringente. In quest’ottica, potrebbe es-
sere pertanto opportuno limitare tale distanza a
non piu di 50 mt in corrispondenza del perimetro
della zona Unesco (ovvero l'area all'interno delle
Mura Aureliane e Gianicolensi) anche al fine di non
perdere il collegamento funzionale tra il servizio
offerto (la mobilita alternativa) e il messaggio pub-
blicitario (della cui gestione si occupa chi finanzia il
relativo servizio).

Inoltre, sempre al fine di tutela, sarebbe opportuno
introdurre nel Regolamento la previsione che il
numero e la tipologia di questi manufatti saranno
descritti in dettaglio nel relativo bando di gara, sta-
bilendo fin d'ora che un lato sara utilizzato per fini
pubblicitari mentre l'altro lato potra essere utilizza-
to per fini di comunicazione istituzionale (come ad
esempio le informazioni sul bike sharing).

Infine, potrebbe essere importante prevedere piu
chiaramente — rispetto al testo vigente — che
l'intervento di privati puo essere finalizzato non so-
lo a finanziare la mobilitd alternativa ma anche
specifici  progetti di riqualificazione urbana'.
L’'esempio dei “Business Improvement District™ po-
trebbe essere utilmente trasferito anche all'interno
del territorio romano prevedendo — all'interno del
Regolamento — la possibilita di effettuare progetti
di riqualificazione fisica degli spazi pubblici finan-
zZiati tramite esposizioni pubblicitarie con arredi ur-
bani innovativi e a basso impatto ambientale e vi-
sivo.

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 6 Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 6

1. La superficie espositiva complessiva massima dei mez-
Zi pubblicitari, ad eccezione dei mezzi di cui alle lettere e),
f), g), h), i), ), limitatamente alle paline e pensiline del ser-
vizio di trasporto pubblico locale urbano ed extraurbano e
dei contenitori dei rifiuti solidi urbani, n), e p) dell'art. 4,
comma 1, nonché sulle cabine di trasformazione elettrica,
e determinata dall'applicazione dei criteri stabiliti dall’art.
20 per la redazione del Piano Regolatore degli impianti e
dei mezzi pubblicitari.

1. La superficie espositiva complessiva massima dei mez-
zi pubblicitari, ad eccezione dei mezzi di cui alle lettere e),
f), 9), h), i), 1), limitatamente alle paline e pensiline del ser-
vizio di trasporto pubblico locale urbano ed extraurbano e
dei contenitori della raccolta differenziata , n), e p)
dell’art. 4, comma 1, nonché sulle cabine e armadi per
servizi pubblica utilita , & determinata dall'applicazione
dei criteri stabiliti dall’art. 20 per la redazione del Piano
Regolatore degli impianti e dei mezzi pubblicitari.



1bis. In deroga ai limiti di cui al presente articolo, & auto-
rizzata I'esposizione pubblicitaria su manufatti costituenti
elementi di arredo urbano, funzionali a servizi di mobilita
alternativa, collocati nellambito della Citta Storica, come
definita in sede di pianificazione del territorio.
L’autorizzazione ha durata di cinque anni, rinnovabile una
sola volta per altri cinque anni, e pud costituire anche il
corrispettivo di servizi inerenti il decoro urbano o la mobili-
ta alternativa. Si applicano le medesime cause di revoca e
di decadenza di cui al presente regolamento. Nei casi di
manifestazioni ed eventi organizzati dall’ Amministrazione
Comunale o da Societa, Aziende, Istituzioni e Fondazioni
cui il Comune partecipi, € autorizzata l'installazione tem-
poranea di manufatti pubblicitari, limitatamente alla durata
dell'iniziativa, ferma restando la necessita dell'apposito
parere previsto dal successivo art. 20 comma 1 lett. C) n.
1. Il pagamento del canone dovra essere compreso nel
budget dell'iniziativa.

Si evidenzia inoltre che nel comma 2 dell’art. 6 vi
sono dei refusi e delle correzioni da effettuare:

a) e stato erroneamente aggiunto del testo — “di cui
ai successivi artt. 19 e 20 sono determinate me-
diante I'approvazione di progetti specifici da parte
della” (evidenziato in grassetto nella tavola sotto-
stante) — che non si collega sintatticamente con il
resto della frase e che, inoltre, non € menzionato
nelle premesse alla decisione di Giunta;

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 6

2. La superficie espositiva dei mezzi pubblicitari che siano
visibili da vie o piazze o altri luoghi pubblici ed insistano
su beni di proprieta privata o di proprieta pubblica non
comunale, sulle edicole delle rivendite di giornali e sui
banchi fissi di commercio & determinata in una misura pari
al 20 per cento della superficie di cui al precedente com-
ma 1; del suddetto 20 per cento, la meta e riservata alle
edicole e ai chioschi all'interno dei mercati rionali ed agli
impianti che siano collocati all'interno ovvero sul perimetro
anche esterno dei mercati rionali, previa apposita conven-
zione con il Comune, che ne determina i casi e le modalita
tecniche. E’ altresi determinata da apposita convenzione
con il Comune, che ne determina le quantita e le modalita
tecniche, I'esposizione pubblicitaria sulle paline e pensili-
ne del servizio di trasporto pubblico locale urbano ed e-
xtraurbano, sui contenitori dei rifiuti solidi urbani, sulle ca-
bine di trasformazione elettrica, e all'interno delle stazioni
della metropolitana.

1bis. In deroga ai limiti di cui al presente articolo, nonché
alle zonizzazioni dei piani di cui ai successiviar tt. 19 e
20 é autorizzata I'esposizione pubblicitaria su manufatti
costituenti elementi di arredo urbano, funzionali a servizi
di mobilita alternativa, collocati nel’ambito della Citta Sto-
rica, come definita in sede di pianificazione del territorio
anche distanti non oltre 100 mt dalla postazione di no-
leggio bici . L'autorizzazione ha durata di cinque anni,
rinnovabile una sola volta per altri cinque anni, e puo co-
stituire anche il corrispettivo di servizi inerenti il decoro
urbano o la mobilita alternativa. Si applicano le medesime
cause di revoca e di decadenza di cui al presente regola-
mento. Nei casi di manifestazioni ed eventi organizzati
dallAmministrazione Comunale o da Societa, Aziende,
Istituzioni e Fondazioni cui il Comune partecipi, & autoriz-
zata l'installazione temporanea di manufatti pubblicitari,
limitatamente alla durata dell’iniziativa, ferma restando la
necessita dell'apposito parere previsto dal successivo art.
20 comma 1 lett. C) n. 1. Il pagamento del canone dovra
essere compreso nel budget dell’iniziativa.

1ter. Le esposizioni pubblicitarie in deroga ai lim iti di
cui al presente articolo nonché alle zonizzazioni d ei
piani di cui ai successivi artt. 19 e 20 sono deter mina-

te mediante l'approvazione di progetti specifici da
parte della Giunta Capitolina.

b) coerentemente alle modifiche proposte al com-
ma 1 dell’art. 6 (e tenendo in considerazione le os-
servazioni espresse all'inizio del paragrafo), occor-
re sostituire le parole “contenitori dei rifiuti solidi
urbani” con le parole “contenitori della raccolta dif-
ferenziata” e sostituire le parole “cabine di trasfor-
mazione elettrica” con le parole “cabine e armadi
per servizi di pubblica utilita”.

Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 6

2. La superficie espositiva dei mezzi pubblicitari che siano
visibili da vie o piazze o altri luoghi pubblici ed insistano
su beni di proprieta privata o di proprieta pubblica non
comunale, sulle edicole delle rivendite di giornali e sui
banchi fissi di commercio € determinata in una misura pari
al 20 per cento della superficie di cui al precedente com-
ma 1; del suddetto 20 per cento, la meta e riservata alle
edicole e ai chioschi all'interno dei mercati rionali ed agli
impianti che siano collocati all'interno ovvero sul perimetro
anche esterno dei mercati rionali, previa apposita di cui ai
successivi artt. 19 e 20 sono determinate mediante
I'approvazione di progetti specifici da parte della con-
venzione con il Comune, che ne determina i casi e le mo-
dalita tecniche. E’ altresi determinata da apposita conven-
zione con il Comune, che ne determina le quantita e le
modalita tecniche, I'esposizione pubblicitaria sulle paline e
pensiline del servizio di trasporto pubblico locale urbano
ed extraurbano, sui contenitori dei rifiuti solidi urbani, sulle
cabine di trasformazione elettrica, e all'interno delle sta-
zioni della metropolitana.




2.2 Art. 7 - Procedure per il rilascio delle
autorizzazioni per I'esposizione pubbli-
citaria e per la locazione degli impianti

comunali - Cause di decadenza

Considerazioni generali

La giurisprudenza ha molto dibattuto sulla natura
concessoria 0 autorizzatoria della collocazione sul
suolo pubblico di impianti pubblicitari privati o della
locazione di impianti comunali per l'affissione diret-
ta di manifesti e simili. | giudici amministrativi in
merito hanno assunto posizioni invero contrastanti.
Alcune pronunce dei tribunali amministrativi evi-
denziavano che la scelta dellamministrazione co-
munale di ricorrere ad una procedura di evidenza
pubblica per I'affidamento in concessione del ser-
vizio in questione sarebbe stata in contrasto con
l'art. 41 della Costituzione che garantisce la liberta
di iniziativa economica privata; del resto, lo stesso
art. 3 del D.Lgs. 507 del 1993 non prevedrebbe,
per il rilascio dell'autorizzazione, la necessita di al-
cuna gara; secondo la giurisprudenza (Cons. Sta-
to, 10 gennaio 2007, n. 44; C.G.A., 6 settembre
2010, n. 1140), inoltre, non si configurerebbe come
un servizio reso ad un ente locale, ma come forma
di svolgimento di un’attivita economica soggetta
soltanto ad autorizzazione. Una recente pronuncia
del TAR siciliano (n. 1589/2011) ritiene invece di
aderire al diverso orientamento espresso dal Con-
siglio di Stato, sez. V, nella decisione del 29 aprile
2009, n. 2723, nonché in quella del 2 febbraio
2009, n. 529 in cui si afferma che:

- l'installazione di impianti pubblicitari & un’attivita
economica “contingentata”, stante la limitatezza
degli spazi a ci0 destinati. Un tale contingentamen-
to non si pone in contrasto con la tutela costituzio-
nale della libera iniziativa privata, giacché lo stesso
art. 41 Cost. ammette la possibilita di limitare tale
liberta onde contemperarla con I'utilita sociale (de-
cisione 29 aprile 2009, n. 2723);

- gli interessi economici delle imprese operanti nel
campo della pubblicita vanno pertanto ponderati
assieme agli altri interessi superindividuali, a vario
titolo coinvolti nella specifica regolazione (decisio-
ne n. 2723/09 cit.);

- secondo la giurisprudenza (prevalente) non sa-
rebbe consentito alle amministrazioni comunali,
tanto meno attraverso il meccanismo della gara,

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 7

1. Le iniziative pubblicitarie sono soggette ad autorizza-
zione comunale, fermo restando quanto previsto dall’art.

I'affidamento in concessione a privati di spazi per
I'esercizio di attivita pubblicitaria. Tuttavia i punti di
approdo di quella giurisprudenza vanno rimeditati
se rapportati al problema dell’accesso al mercato
degli spazi pubblici da destinare agli impianti pub-
blicitari; in tale ambito appare, infatti, evidente che
le amministrazioni comunali devono avere un ruolo
di regolazione ai fini dell'assegnazione concorren-
ziale, tra tutti i potenziali soggetti interessati, degli
spazi pubblici ove allocare gli impianti (decisione 2
febbraio 2009, n. 529);

- anche il mercato relativo all'uso degli impianti
pubblicitari privati in ambito cittadino &, allo stato
attuale, un mercato contingentato e regolamentato.
Il contingentamento & conseguenza sia della natu-
rale limitatezza territoriale degli spazi destinati ad
ospitare gli impianti all’interno della cintura urbana
sia della consequenziale prescrizione, imposta dal
regolamento sulla imposta della pubblicita (art. 3
comma 3 del d.Ilgs. 1993 n. 507), secondo cui i
Comuni devono tra l'altro determinare “la quantita
degli impianti pubblicitari” (dec. n. 529/09 cit.);

- gli impianti pubblicitari destinati alle affissioni di-
rette, sia per la parte in titolarita comunale, desti-
nata al servizio delle pubbliche affissioni, sia per la
parte di titolarita privata e gestita, anche per conto
terzi, direttamente e liberamente da soggetti priva-
ti, rappresentano complessivamente un numerus
clausus [numero chiuso] (dec. n. 529/09 cit.);

- in_conclusione, la scelta di molti comuni di asse-
gnare in concessione detti spazi di territorio comu-
nale a mezzo di gara non soltanto non appare in-
compatibile — come pure si legge in alcuni passag-
gi_ motivazionali di varie pronunce — con il principio
costituzionale di libera iniziativa economica, ma
risulta. semmai funzionale al concretizzarsi di quel
principio, grazie allo strumento concorrenziale pro-
prio della gara. La gara infatti consentirebbe - se-
condo_questa impostazione - a nuovi operatori di
fare ingresso in un mercato altrimenti caratterizza-
to _dalle posizioni privilegiate e inattaccabili delle
ditte che hanno consequito in passato le autoriz-
zazioni ad utilizzare, con i propri impianti, gli spazi
pubblici piu ambiti ed economicamente piu remu-
nerativi."

Il relativo canone patrimoniale, definito non ricogni-
torio, rappresenta pertanto una controprestazione
per l'utilizzo in esclusiva del suolo pubblico (ex art.
27, commi 7 e 8 del D.Lgs. 285/92 “Codice della
Strada™).

Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 7

1. Le iniziative pubblicitarie sono soggette ad autorizza-
zione comunale, fermo restando quanto previsto dall’art.

5



23, comma 4, del codice della strada.

1bis. Il territorio comunale viene suddiviso in quattro lotti
territoriali.

2. Salvo quanto previsto dall’art. 8, il Comune procede al
rilascio delle autorizzazioni previa gara pubblica per o-
gnuno dei quattro lotti territoriali.

La procedura attualmente prevista dal Regolamen-
to

Il Regolamento disciplina all’art. 7 le procedure per
'assegnazione degli spazi pubblicitari prevedendo
la gara per il rilascio dei titoli autorizzativi. Tuttavia,
in coerenza agli indirizzi espressi recentemente
dalla Giunta Capitolina di individuare la concessio-
ne quale regime da applicare alle affissioni dirette,
occorrerebbe inserire nel Regolamento i seguenti
aspetti al fine di disciplinare compiutamente questa
nuova fattispecie concessoria:

A) La definizione della disciplina generale ovvero
dei criteri di applicazione del canone concessorio e
della determinazione delle somme dovute in rela-
zione “alle soggezioni che derivano alla strada”,
nonché “al valore economico risultante dal provve-
dimento di autorizzazione o concessione e al van-
taggio che l'utente ne ricava” (art. 27, comma 8,
Codice della Strada). Va inoltre chiarito che il con-
cessionario sara soggetto anche al pagamento del
CIP (Canone per le iniziative pubblicitarie) cosi
come determinato dall'art. 21 e seguenti del Rego-
lamento e come prevede lart. 62 del
D.Lgs. 446/97" in quanto non vi & duplicazione
d'imposta stante la diversita della sua natura (pa-
trimoniale la prima, tributaria la seconda). A questo
proposito si ricorda che il legislatore ha previsto
l'introduzione a partire dal 1°gennaio 2015 dell'lmu
secondaria che sara destinata a sostituire una se-
rie di tributi comunali “minori”, tra i quali I'imposta
comunale sulla pubblicita (Icp) e il diritto sulle pub-
bliche affissioni, oltre che i prelievi alternativi intro-
dotti dal D.Lgs. 446/1997, cioé il canone per l'oc-
cupazione di spazi e aree pubbliche (Cosap) e il
canone per linstallazione di mezzi pubblicitari
(Cimp). Pertanto, alla luce sia del regolamento at-
tuativo dell'lmu secondaria che dovra essere ema-
nato sia dei decreti legislativi recanti la revisione
del sistema fiscale che il governo dovra adottare a
seguito della cosiddetta “Delega fiscale”

23, comma 4, del codice della strada.

1bis. Il territorio comunale viene suddiviso in massimo in
dieci lotti .

2. Salvo quanto previsto dall’art. 8, il Comune procede al
rilascio delle autorizzazioni previa gara pubblica per o-
gnuno dei lotti .

2bis. Non si procede al rilascio dell’autorizzazion e nel
caso in cui il richiedente risulti debitore nei con fronti
dell'amministrazione per gli importi dovuti ai sens i del

presente regolamento e nel caso in cui abbia instal  la-
to impianti pubblicitari non autorizzati nell’ultim o]
quinguennio.

(L. 23/20214), e probabile che si assistera nei
prossimi mesi ad una completa revisione dei tributi
relativi all’'esposizione pubblicitaria.

B) La specificazione che la superficie destinata alle
affissioni dirette viene regolata tramite una con-
cessione d’'uso ad eccezione dell’esposizione pub-
blicitaria su mezzi di cui alle lettere e), ), g), h), i),
), n) limitatamente alle paline e pensiline del servi-
zio di TPL ed extraurbano e dei contenitori della
raccolta differenziata, n), p) dellart. 4, comma 1",
nonché sulle cabine e armadi per servizi di pubbli-
ca utilita, le edicole di rivendita dei giornali, i ban-
chi fissi di commercio e gli impianti collocati nelle
aree interne dei mercati rionali.

C) L'indicazione della modalita di scelta del sog-
getto gestore attraverso procedure ad evidenza
pubblica che individuino il concessionario del ser-
vizio (impresa singola o ATI) per ciascun lotto con
a base d'asta il relativo canone di concessione.
L'aggiudicatario dovrebbe essere scelto sulla base
dell'offerta economicamente piu vantaggiosa ovve-
ro alla qualita del progetto presentato in termini di:
qualita dei materiali di cui si compongono gli im-
pianti e i mezzi, delle loro caratteristiche tipologi-
che, dell'offerta di servizi aggiuntivi di miglioramen-
to del decoro urbano, di recupero di aree degrada-
te, di arredo cittadino, di manutenzione delle aree
circostanti agli impianti o ai mezzi autorizzati non-
ché di iniziative per la repressione dell’'abusivismo
pubblicitario.

E da considerare, inoltre, che in un regime esclusi-
vamente autorizzatorio, non sarebbe possibile in-
dividuare nel CIP il principale criterio di aggiudica-
zione della gara (cioé il prezzo) in quanto il vigente
canone di installazione dei mezzi pubblicitari, a
norma di legge, non solo non puo eccedere “oltre il
25 per cento le tariffe stabilite ai sensi del decreto
legislativo 15 novembre 1993, n. 507, per I'imposta
comunale sulla pubblicitd” ma deve essere delibe-
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rato “dal’amministrazione comunale nell’anno so-
lare antecedente I'adozione della delibera di sosti-
tuzione dell'imposta comunale sulla pubblicitd con
il canone” . Da cui ne deriverebbe non solo la dif-
ficolta di individuare un analogo parametro eco-
nomico alla base per l'aggiudicazione dell'offerta
ma anche la preclusione per '’Amministrazione di
ottenere un’entrata consistente quale quella che
deriverebbe dai canoni di concessione risultanti
dalle gare esperite per ciascun lotto. A tal proposi-
to e utile citare I'esperienza del Comune di Calta-
nissetta che ha messo a gara il diritto di privativa
per la gestione degli impianti pubblicitari privati su
suolo pubblico. Nel disciplinare di gara il comune
ha determinato la base d'asta soggetta a rialzo
nella misura di 581 €/mq annui. Volendo applicare
tale valore medio anche a Roma (che sarebbe ov-
viamente in difetto vista la notevole differenza di
appetibilita di mercato) e considerando la superfi-
cie da attribuire ai privati nella proposta di PRIP
(pari a 84.130 mq) ne deriverebbe che il valore
complessivo a base d’asta dei vari lotti ammonte-
rebbe a circa 49 milioni di euro annui.

D) La previsione dei contenuti obbligatori
dell'apposita convenzione che si stipulera con i
concessionari. Tra i quali si menzionano:

1. il numero, la tipologia e I'ubicazione degli
impianti da installare cosi come da/i Pia-
no/i di localizzazione,

2. la durata della concessione ed il relativo
canone annuo dovuto,

3. altri aspetti fisiologici e patologici quali
(deposito cauzionale, modalita e tempi di
installazione degli impianti, manutenzione
ordinaria e straordinaria, responsabilita per
eventuali danni, rinnovo e revoca della
concessione, attivita di ausilio per reprime-
re il fenomeno dell’abusivismo pubblicita-
rio, ecc.).

Le stesse considerazioni andrebbero applicate nel
caso di iniziative pubblicitarie effettuate da terzi su
mezzi di proprieta di Roma Capitale (impianti
SPQR). In questo senso andrebbe modificato il
secondo comma dell'art. 21 (Applicazione del ca-
none a tariffa per I'esposizione della pubblicita)

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 10

1. Salvo quanto previsto dall'art. 34 c. 9 e 10, le autoriz-
zazioni all'esposizione di pubblicita con mezzi privati e le
locazioni di impianti e altri beni comunali utilizzati per |l
medesimo fine hanno durata pari a cinque anni rinnovabili
per una sola volta per altri cinque anni; in ogni caso, non
vi € obbligo, da parte del Comune, di disdetta o altra for-
malita alla scadenza del secondo quinquennio.

che fa riferimento alla “pubblicita effettuata su im-
pianti di proprieta comunale o dati in godimento al
Comune” prevedendo anche in questo caso un
canone di concessione al posto del “canone di lo-
cazione” per raccordare questa fattispecie al regi-

viii

me concessorio .

Modifica del numero dei lotti (art. 7, comma 1bis)

Nella proposta di modifica del Regolamento, il
comma 1bis (dell’art. 7) prevede 'aumento da 4 a
10 il numero massimo di lotti in cui sara suddiviso
il territorio di Roma Capitale per I'espletamento
delle gare ad evidenza pubblica.

Rimandando al Capitolo 4 la disamina dei possibili
criteri di definizione dei lotti € possibile specificare
finora che, ai fini dell'efficienza ed efficacia
dell'azione amministrativa, sarebbe opportuno e-
splicitare nel Regolamento che:

1. il controllo del territorio sia organizzato e piani-
ficato su base municipale (con riferimento, ad
esempio, alle attivita espletate dalla polizia
municipale);

2. il perimetro di ogni lotto sia determinato al fine
di ottenere un eguale numero di impianti in es-
SO contenuti o un eguale valore commerciale
al fine di evitare la sperequazione economica
tra i vari lotti e il rischio di non ricevere alcuna
offerta per determinate aree del territorio citta-
dino.

2.3 Art. 10 - Durata delle autorizzazioni e

del rapporto di locazione

La proposta di modifica al Regolamento che au-
menta la durata dell'autorizzazione (o0 concessio-
ne) da 5 anni rinnovabili una sola volta a 10 anni
appare eccessiva se parametrata allo strumento
concessorio, ovvero alla nascita di un monopolio
legale in ciascun lotto. Sarebbe piu opportuno la-
sciare invariata la durata vigente (anzi, come teno-
re letterale, prevedere un “massimo di 5 anni”) in
quanto all'aumentare della durata si indebolirebbe
la concorrenza turbando le dinamiche del mercato
(vedere inoltre quanto detto piu avanti).

Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 10

1. Salvo quanto previsto dall'art. 34 c. 9 e 10, le autoriz-
zazioni all'esposizione di pubblicita con mezzi privati e le
locazioni di impianti e altri beni comunali utilizzati per il
medesimo fine hanno durata decennale .



2.4 Art. 12 - Obblighi del soggetto autoriz-
zato

L'art. 12 del Regolamento disciplina gli obblighi del
solo soggetto autorizzato. In considerazione della
volonta di introdurre la nuova fattispecie della con-
cessione occorrerebbe prevedere nel testo un ap-
posito articolo che disciplini specificamente gli ob-
blighi del concessionario oppure, alternativamente,
che individui gli obblighi che non sono compresi tra
quelli previsti per i soggetti titolari solo di
un’autorizzazione (ad esempio per gli impianti su
suolo privato).

La proposta di modifica che prevede I'inserimento
del comma 2 bis (“ll soggetto autorizzato ha altresi
I'obbligo di procedere alla rimozione degli impianti
pubblicitari abusivi secondo le prescrizioni fissate
dalla Giunta Capitolina o dal bando di gara”) po-
trebbe essere soggetta a interpretazioni non uni-
voche per le seguenti considerazioni:

1. occorre preliminarmente osservare che il sog-
getto autorizzato (rectius: il concessionario) al-
la gestione di uno o pit impianti nel territorio
cittadino & comunque portatore di un interesse
qualificato e differenziato a che
Amministrazione ~ comunale, nell’ambito
dell’obbligo di vigilanza che deriva dall’art 24,
commi 1 e 2, del D.lgs. n.507/1993", adempia
al dovere di vigilanza sulle affissioni pubblicita-
rie nel territorio comunale e rimuova, d'ufficio,
gli impianti abusivi, la cui esistenza comporta
una lesione del principio di leale concorrenza
tra imprenditori del settore. Pertanto, la rimo-
zione di mezzi pubblicitari abusivi rappresenta
la fase finale di un procedimento amministrati-
vo che necessita l'intervento della pubblica au-
torita e andrebbe dunque chiarito, dal punto di
vista procedurale, quale parte del processo
possa essere delegato a terzi;

2. in questo contesto occorrerebbe prima di tutto
specificare se trattasi o meno di impianti abu-
sivi di proprieta del soggetto autorizzato o del
concessionario che gestisce un determinato

lotto in quanto le modalita di gestione di questa
patologia sono ovviamente diverse;

3. inoltre, nel caso ci si riferisca ad impianti privati
su suolo pubblico, il mancato riferimento al lot-
to di competenza potrebbe far sorgere il dub-
bio che il “soggetto autorizzato” (ovvero il con-
cessionario) sia obbligato ad intervenire
sull'intero territorio cittadino;

4. infine, lindicazione di “impianto pubblicitario
abusivo” tout court non discrimina tra impianti
la cui ubicazione rappresenta un pericolo per
la circolazione e la cui rimozione €& prevista
“senza indugio” dall'ente proprietario della
strada ex art. 23, comma 13 — quater del Codi-
ce della Strada e quelli privi di autorizzazione o
in difformita della stessa dei quali il Regola-
mento prevede la rimozione previa diffida al
trasgressore.

Alla luce delle considerazioni appena esposte, par-
rebbe opportuno inserire tra gli obblighi del sogget-
to autorizzato (rectius: concessionario) alcune di-
sposizioni in linea con l'obiettivo di contrastare
l'installazione di impianti abusivi:

1. la collaborazione con I’Amministrazione
capitolina alla rimozione degli impianti a-
busivi (previa verifica delle procedure am-
ministrative da compiere);

2. Tl'obbligo di segnalazione al competente uf-
ficio dell'avvenuta installazione sul territo-
rio del lotto di riferimento di un impianto
abusivo;

3. l'obbligo di coadiuvare I'Amministrazione
alla copertura immeditata della pubblicita
irregolare ex art. 62, comma 4 del D.Lgs.
446/97 (da verificare dal punto di vista
amministrativo la possibilita di delegare to-
talmente al concessionario tale fattispe-
cie®). Si sottolinea il fatto che tale prescri-
zione non e né facoltativa né sostitutiva
della rimozione forzata.

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 12 Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 12

25 Art. 12 bis - Contenuto del messaggio
pubblicitario

L'art. 12 bis proposto ha il lodevole fine di evitare
che vengano esposti contenuti pubblicitari a sfon-

2his. Il soggetto autorizzato ha altresi I'obbligo di
procedere alla rimozione degli impianti pubblicitar i
abusivi secondo le prescrizioni fissate dalla Giunt a
Capitolina o dal bando di gara;

do sessista o violenti. Al fine di rafforzare gli effetti
giuridici della modifica proposta, potrebbe essere
utile che tale previsione riguardi non solo il conte-
nuto ma anche le immagini (cioé la forma del mes-
saggio pubbilicitario) includendo inoltre: la violenza
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sia fisica che morale, la lesione del decoro, I'offesa
delle convinzioni morali, civili e religiose, e aggiun-
gendo agli “stereotipi di genere” anche quelli cultu-
rali e nazionali. A questo scopo il Regolamento po-

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 12bis

2.6 Art. 18 - Divieti di collocazione dei mez-

zi pubblicitari

La proposta di modifica che specifica il divieto di
collocazione degli impianti pubblicitari su “tutta la
carreggiata” delle vie che delimitano parchi pubblici
e ville storiche (comma 1, lettera c)) pur condivisi-
bile nel suo intento di rafforzare I'opera dei soggetti
deputati alla vigilanza potrebbe dare adito a dubbi
interpretativi. Con il termine “carreggiata”, infatti, il
Codice della strada indica quella “parte della stra-
da destinata allo scorrimento dei veicoli [...] e de-
limitata da strisce di margine” (art. 3, comma 1,
punto 7) in cui e vietata comunque qualsiasi tipo-
logia di affissione. L'utilizzo di termini quale “ban-
china” e/o “pertinenza delle strade” potrebbe esse-
re piu funzionale ai fini della salvaguardia di queste
aree. Nell'ottica di una tutela sempre piu spinta del
verde pubblico potrebbe essere utile aggiungere al
Regolamento anche un’ulteriore sub comma per
vietare la collocazione e l'ancoraggio di qualsiasi
impianto pubblicitario su piante, sostanze arboree
e pali della luce nonché la determinazione di una
fascia di rispetto (distanza minima) dal piede di cia-
scun albero.

Inoltre, occorrerebbe chiarire e risolvere la seguen-
te antinomia all'interno dello stesso Regolamento:
il comma 2, nel permettere la collocazione nella
ZTL dei soli impianti di proprieta comunale per
pubbliche affissioni e dei componenti e comple-
menti di arredo, cosi come indicati nel successivo
articolo 20, comma 1, lettera E), confligge proprio
con quell'articolo in quanto il tenore letterale dello

trebbe stabilire la necessita di acquisire, da parte
del soggetto autorizzato o del concessionario,
un’apposita dichiarazione in tal senso.

Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art.12

bis

1. E vietata I'esposizione pubblicitaria il cui cont
presenti stereotipi di genere o che inciti al sessi
alla violenza.

enuto
smo e

stesso (“La pubblicita, fatta eccezione per il Muni-
cipio 1 [...] puo essere esposta nei seguenti com-
ponenti e complementi di arredo [...]") fa intendere
che proprio all'interno del Municipio | (nel perimetro
del quale la ZTL & ricompresa) tale tipologia di im-
pianti sia vietato. Tale divieto riguarderebbe allora
anche il sopracitato comma 1bis dell’art. 6 che
prevede invece nella “Citta storica” (al cui interno vi
€ il Municipio 1), la collocazione di complementi di
arredo. In aggiunta a cio, la dizione “Municipio I" &
rimasta invariata ma, rispetto al 2009 (anno in cui
stato deliberato il Regolamento), la delimitazione
del nuovo Municipio | € mutata includendo adesso
anche il territorio dell’ex Municipio XVII. Anche in
questo caso si porrebbe la necessita di chiarire se
si intenda estendere o meno il divieto a tutto
I'attuale Municipio |.

A prescindere dalla risoluzione di questi conflitti
normativi, la tutela del patrimonio storico-artistico
della capitale potrebbe essere utiimente rafforzata
prevedendo, all'interno della zona Unesco il divieto
di collocamento di alcuni componenti e comple-
menti di arredo urbano di maggiore impatto visivo
(come ad esempio la pubblicita sulle edicole per la
rivendita dei giornali, e le paline con orologio in vir-
tu della loro ormai anacronistica utilitd). In questo
contesto si evidenzia come il Comune di Firenze
nella proposta di modifica al PGIP (Piano generale
degli impianti pubblicitari) adottata dalla Giunta
comunale nel 2012 (non ancora deliberata dal
consiglio comunale) abbia vietato all'interno della
zona Unesco qualsiasi installazione pubblicitaria.

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 18 Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 18

1. E’ vietata la collocazione di impianti € mezzi pubblicitari
nei seguenti siti ad eccezione di quelli collocati su ponteg-
gi e recinzioni di cantiere relativi a restauri e manutenzioni
di beni patrimoniali pubblici:

a) muraglioni e rive del Tevere;

b) arenili, ad eccezione delle installazioni temporanee che
non superino i 20 giorni e comunque di dimensione non
superiore a metri quadri 12, subordinatamente
all'acquisizione dei nulla osta da parte delle autorita com-

1. E’ vietata la collocazione di impianti € mezzi pubblicitari
nei seguenti siti:

a) muraglioni e rive del Tevere;

b) arenili, ad eccezione delle installazioni temporanee che
non superino i 20 giorni e comungue di dimensione non
superiore a metri quadri 12, subordinatamente
all'acquisizione dei nulla osta da parte delle autorita com-
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petenti;

c) parchi pubblici e ville storiche nonché le vie che delimi-
tano il perimetro di queste, ad eccezione degli impianti e
dei mezzi di informazione di proprieta del Comune di cui
all'art. 20, comma 1, lett. E), punto 4), lettera f). In deroga
alle disposizioni del presente Regolamento e previa ado-
zione di uno specifico Piano Particolareggiato ovvero re-
dazione di un progetto specifico, possono essere conclusi
anche accordi su proposta di terzi, in Conferenza di Servi-
zi con il Dipartimento X, per la sistemazione e la manu-
tenzione gratuita di aree a verde pubblico, aventi come
corrispettivo l'installazione di mezzi pubblicitari nell’'area
interessata limitrofa, con esclusione delle ville storiche e
delle zone tutelate;

2.7 Art. 20 - Criteri per la redazione del Pia-
no Regolatore degli impianti e dei mezzi

pubblicitari

La proposta di modifica dell’art. 20, comma 1, lette-
ra F (tipi e formati ammessi) elimina i formati
4.00x3.00, 1.00x1.40 e 0.90X0.90 ma rende tutta-
via necessaria la contemporanea modifica anche:

- dell'art. 4, comma 2, lettera b) laddove si vieta
che “la superficie espositiva superi i 12 metri
quadrati”: tale superficie si ridurra conseguen-
temente a 6 metri quadrati (corrispondente al
formato piu grande previsto, il 3.00x2.00);

- dellart. 18, comma 1, lettera b) laddove si vie-
tano “installazioni temporanee...di dimensione
non superiore a metri quadri 12": tale superfi-
cie si ridurra conseguentemente a 6 metri
quadrati (corrispondente al formato piu grande
previsto, il 3.00x2.00).

petenti;

c) parchi pubblici e ville storiche nonché le vie che delimi-
tano il perimetro di queste per tutta la carreggiata , ad
eccezione degli impianti e dei mezzi di informazione di
proprieta del Comune di cui all’art. 20, comma 1, lett. E),
punto 4), lettera f). In deroga alle disposizioni del presente
Regolamento e previa adozione di uno specifico Piano
Particolareggiato ovvero redazione di un progetto specifi-
€0, possono essere conclusi anche accordi su proposta di
terzi, in Conferenza di Servizi con il Dipartimento X, per la
sistemazione e la manutenzione gratuita di aree a verde
pubblico, aventi come corrispettivo l'installazione di mezzi
pubblicitari nell'area interessata limitrofa, con esclusione
delle ville storiche e delle zone tutelate;

Con riferimento alla proposta di eliminazione del
formato 4.00x3.00, occorrerebbe effettuare un a-
deguato bilanciamento tra il beneficio puntuale de-
terminato dalla diminuzione del formato, e quindi
dello spazio massimo occupabile da ciascun im-
pianto, con le conseguenze complessive
sull'impatto visivo determinato dalla numerosita dei
mezzi pubblicitari in quanto, a parita di superficie
ammessa, ad un impianto 4.00x3.00 saranno teo-
ricamente equivalenti due impianti 3.00x2.00. Po-
trebbe pertanto essere piu opportuno prevedere la
presenza di tale formato solamente in determinate
aree cittadine (escludendo la “citta storica”) in cui
I'impatto visivo sul contesto verra ritenuto accetta-
bile.

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 20 Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 20

Il Piano Regolatore degli impianti e dei mezzi pubblicitari
del territorio comunale si conforma ai seguenti criteri:

E) USO DI COMPONENTI E COMPLEMENTI DI ARRE-
DO URBANO

4) nei seguenti impianti di pubblica utilita e di servizio
pubblico conformemente alle prescrizioni di dettaglio fissa-
te con provvedimento deliberativo della Giunta in penden-
za di approvazione dei piani:

b) paline con orologio, purché il pannello informativo non
superi la dimensione di metri 1.00 x 1.40;

F) TIPI E FORMATI AMMESSI

Le caratteristiche tipologiche ed i formati ammessi sono i
seguenti, esprimendo il primo numero la base, il secondo
I'altezza dell'impianto o mezzo:

1) Formati pittorici, anche luminosi, e per affissione diretta
e “SPQR”:

a) metri 0.70 x 1.00 e 1.00 x 0.70;

b) metri 0.90 x 0.90;

¢) metri 1.00 x 1.00;

Il Piano Regolatore degli impianti e dei mezzi pubblicitari
del territorio comunale si conforma ai seguenti criteri:

E) USO DI COMPONENTI E COMPLEMENTI DI ARRE-
DO URBANO

4) nei seguenti impianti di pubblica utilita e di servizio
pubblico conformemente alle prescrizioni di dettaglio fissa-
te con provvedimento deliberativo della Giunta in penden-
za di approvazione dei piani:

b) paline con orologio, purché il pannello informativo non
superi la dimensione di metri 1.00 x 0.70;

F) TIPI E FORMATI AMMESSI

Le caratteristiche tipologiche ed i formati ammessi sono i
seguenti, esprimendo il primo numero la base, il secondo
I'altezza dell'impianto o mezzo:

1) Formati pittorici, anche luminosi, e per affissione diretta
e “SPQR™:

a) metri 0.70 x 1.00 e 1.00 x 0.70;

b) metri 1.00 x 1.00;



d) metri 1.00 x 1.40;

d-bis) metri 1.20 x 1.80;

e) metri 1.40 x 2.00;

f) metri 3.00 x 2.00;

g) metri 4.00 x 3.00.

2) Formati consentiti soltanto per impianti “SPQR”:
a) metri 2.50 x 1.50;

b) metri 3.00 x 1.40.

¢) metri 2.00 x 2.00;

2.8 Art. 34 - Norme transitorie

La proposta di inserimento del comma 9 che san-
cisce la scadenza al 31.12.2014 dei titoli autorizza-
tivi degli impianti riconducibili alla procedura di
riordino senza possibilita di rinnovo rappresenta
finalmente la chiave di volta per evitare il pericolo
di proroghe e di sfruttamento illegittimo di diritti ac-
quisti sine die. A questo scopo, e per rafforzare il

c) metri 1.20 x 1.80;
d) metri 1.40 x 2.00;
e) metri 3.00 x 2.00;

2) Formati consentiti soltanto per impianti “SPQR”:

a) metri 3.00 x 1.40.
b) metri 2.00 x 2.00;

concetto, potrebbe essere utile aggiungere, alla
fine del nuovo comma 9, che la scadenza dei rin-
novi dei titoli autorizzativi e, in generale, delle auto-
rizzazioni a qualsiasi titolo rilasciate sia il
31.12.2014 senza possibilita alcuna di rinnovo
prevedendo una proroga  tecnica  fino
all'espletamento delle gare per I'assegnazione dei
lotti.

Regolamento vigente (DCC 37/2009) art. 34 Proposta di modifica (Dec.GCa 30/04/2014 n. 36) art. 34

9. Le concessioni e le autorizzazioni rinnovate, rispettiva-
mente per cinque e per tre anni, all'esito del procedimento
di riordino di cui alle deliberazioni del Consiglio Comunale
n. 289/1994 e n. 254/1995, in conformita all’art. 14 della
deliberazione della Giunta Comunale n. 1689/1997, pos-
sono essere rinnovate per ulteriori periodi, ciascuno non
superiore, rispettivamente, a cinque e tre anni.

9. Gli impianti riconducibili alla procedura di rio rdino,
gia riconosciuti come validi nella Nuova Banca Dati
permangono sul territorio, nel rispetto del present
regolamento fino al 31/12/2014, senza possibilita d
rinnovo o rilascio di nuove autorizzazioni, e comun
gue non oltre I'esito delle procedure di gara conse
guenti alla redazione dei piani di localizzazione.
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3 Il Piano Regolatore degli Impianti Pubblicitari

Di seguito sono riportate le considerazioni
dell’Agenzia sugli articoli della proposta di Piano
Regolatore degli Impianti Pubblicitari (PRIP), cosi
come approvato con Dec.GCa del 30 aprile 2014
n. 35, i cui effetti potrebbero avere riflessi impor-
tanti per il settore delle affissioni pubblicitarie. So-
no pertanto state tralasciate quelle modifiche che,
seppur significative, non necessitano di commenti
o ulteriori analisi in quanto non rappresentano pro-
fili di criticita. Per un opportuno raffronto, nella co-
lonna sinistra é riportato il testo dello schema nor-
mativo del PRIP approvato con Dec. G.C. del 2
febbraio 2011 n. 3 (suddiviso nella sua versione
originale per punti), mentre nella colonna destra il
testo della corrispettiva normativa tecnica di attua-
zione del PRIP adottato con la recente decisione di
Giunta. Nel caso di articoli molto lunghi sono stati
estrapolati solamente i commi funzionali alle con-
siderazioni esposte.

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n. 3) punto 1.6

Nelle aree e lungo le strade in cui €& consentita
l'istallazione di impianti pubblicitari e per pubbliche affis-
sioni ai sensi delle presenti norme, entro una distanza in-
feriore a 10 metri dagli edifici di interesse storico-
architettonico e dalle relative pertinenze, € ammessa e-
sclusivamente ['istallazione dei seguenti impianti pubblici-
tari di cui al paragrafo 6:

1.C - Palina SPQR — formato 100x100

1.E - Parapedonale SPQR — formato 100x70

2.A — Parapedonale — formato 100x70

2.B — Palina con orologio — formati 100x70, 100x140.

3.2 Art. 13 - Individuazione delle zone e sot-

tozone

Il Regolamento all’art. 20 (Criteri per la redazione
del Piano Regolatore degli impianti e mezzi pubbli-
citari) prescrive che il PRIP si debba conformare
ad alcuni criteri tra cui la classificazione del territo-
rio capitolino secondo le aree omogenee previste
dal vigente PRG, ovvero “citta storica”, “citta con-
solidata”, “citta da ristrutturare”, “citta della trasfor-
mazione” e “territorio non urbanizzato”, classifica-
zione che é funzionale ad esigenze di qualificazio-
ne del territorio e di tutela ambientale.
L'articolazione territoriale proposta dal PRIP (zona

A, zona B con le sue tre sottozone) non parrebbe

3.1 Art. 6 - Edifici di interesse storico — ar-

chitettonico

L’articolo in questione disciplina I'esposizione pub-
blicitaria nelle aree e lungo le strade, laddove con-
sentito, entro una distanza inferiore a 10 metri da-
gli edifici di interesse storico-architettonico e dalle
relative pertinenze, ammettendo l'installazione solo
di determinati impianti dei quali si evidenzia la po-
sitiva eliminazione del formato 100x140 relativo
alle paline con orologio (a tal proposito sarebbe
opportuno uniformare l'unita di misura dei formati
in quanto nel Regolamento € espressa in metri
mentre nel PRIP in centimetri). Ai fini della tutela e
della valorizzazione del bene e del paesaggio, po-
trebbe essere opportuno limitare ulteriormente le
tipologie di impianti ammissibili espungendo dalla
lista tutti quegli impianti che hanno un impatto visi-
vo piu determinante come ad esempio la palina
con orologio (cfr. Par. 2.6) e i parapedonali.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 6

Nelle aree e lungo le strade in cui € consentita
listallazione di impianti pubblicitari e per pubbliche affis-
sioni ai sensi delle presenti norme, entro una distanza in-
feriore a 10 metri dagli edifici di interesse storico-
architettonico e dalle relative pertinenze, € ammessa e-
sclusivamente l'istallazione dei seguenti impianti pubblici-
tari di cui al Titolo VI :

1.C - Palina SPQR — formato 100x100
1.E - Parapedonale SPQR - formato 100x70
2.A — Parapedonale — formato 100x70

2.B — Palina con orologio — formati 100x70.

pero rispecchiare appieno la suddivisione del PRG
con la conseguenza, ad esempio, che le aree di
pregio storico-architettonico del quartiere dellEUR
sono collocate nella sottozona B2 caratterizzata da
indici di affollamento pubblicitario e da tipologie di
impianti ammessi piu permissivi rispetto alla zona
Bl (corrispondente all'incirca al centro storico),
zona nella quale sarebbe piu conveniente che tali
aree venissero ricomprese. Sarebbe pertanto op-
portuno un collegamento funzionale con quanto
prescritto dal Regolamento o, nel caso si intenda
perseguirne solo in parte i principi, prevedere per
le aree di pregio comprese nella “Citta storica” una
pianificazione piu restrittiva (benché sarebbe piu
coerente a questo punto una modifica dell’art. 20
del Regolamento).
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Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3) punto 3.1

Ai fini della distribuzione e dell’istallazione degli impianti
pubblicitari disciplinati dal presente piano, il territorio co-
munale € articolato nelle seguenti zone e sottozone rap-
presentate nelle tavole da 1.01 a 1.14:

zona A, che include le aree in cui € vietata l'istallazione di
impianti pubblicitari e di impianti per pubbliche affissioni;

zona B, che include le aree in cui l'istallazione di impianti
pubblicitari e di impianti per pubbliche affissioni ¢ am-
messa secondo le modalita disciplinate dal presente
schema normativo.

sottozona B1, che comprende le aree incluse all'interno
del tracciato delle mura aureliane, delle mura gianicolensi
e delle mura vaticane;

sottozona B2, che include le aree esterne al tracciato del-
le mura e incluse all'interno del tracciato dell’anello ferro-
viario e il quartiere del’EUR;

sottozona B3, che comprende tutte le restanti aree ester-
ne al tracciato dell’anello ferroviario.

3.3 Art. 15 - Sottozona B1

Nell'attuale proposta di PRIP (come del resto an-
che nella versione precedente) la sottozona Bl
comprende parte della “Citta storica” del PRG, a-
rea che & considerata da tutelare per il suo inesti-
mabile valore storico e artistico. Poiché la tutela si
esprime anche limitando al massimo
linquinamento visivo arrecabile da manufatti to-
talmente fuori dal contesto, potrebbe essere op-
portuno limitare ulteriormente le tipologie di im-

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3) punto 3.3

Nella sottozona B1 ['istallazione di impianti pubblicitari e
per pubbliche affissioni & consentita esclusivamente lungo
le strade, le piazze e i larghi classificati nei tipi stradali in-
dicati nel punto 2.1 e nel rispetto dei rispettivi indici di af-
follamento riportati al punto 2.3.

Nella sottozona Bl & consentita esclusivamente
l'istallazione delle seguenti tipologie di impianti di cui al
paragrafo 6:

1.B - Cartello per PPAA — formati 100x140, 140x200,
300x140 destinati esclusivamente a comunicazioni di tipo
istituzionale;

1.C - Palina SPQR — formato 100x100;
2.B — Palina con orologio — formati 100x70;

4.B - Impianto su parete cieca.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 13

Ai fini della distribuzione e dell’istallazione degli impianti

pubblicitari disciplinati dal presente piano, il territorio capi-

tolino e articolato nelle seguenti zone e sottozone rappre-

sentate nelle tavole da 1.01 a 1.14:

zona A, che include le aree in cui € vietata I'istallazione di

impianti pubblicitari e di impianti per pubbliche affissioni;

zona B, che include le aree in cui l'istallazione di impianti

pubblicitari e di impianti per pubbliche affissioni e am-
messa secondo le modalita disciplinate dalla presente
normativa tecnica di attuazione

sottozona B1, che comprende le aree incluse all'interno

del tracciato delle mura aureliane, delle mura gianicolensi
e delle mura vaticane;

sottozona B2, che include le aree esterne al tracciato del-

le mura e incluse all'interno del tracciato dell’anello ferro-

viario ed il quartiere del’EUR;

sottozona B3, che comprende tutte le restanti aree ester-

ne al tracciato dell’anello ferroviario ed al quartiere
dellEUR.

pianti ammissibili espungendo dalla lista
dell'art. 15 ad esempio la palina con orologio (ana-
cronistica come gia scritto in precedenza) e soprat-
tutto gli impianti su parete cieca per i quali, nelle
schede tecniche allegate al PRIP, non é riportata
alcuna prescrizione in merito alle dimensioni mas-
sime ammissibili che possono essere pertanto va-
riabili occupando tutta o parte della facciata
dell’edificio in questione, con le immaginabili con-
seguenze in termini di impatto sul paesaggio.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 15

Nella sottozona B1 ['istallazione di impianti pubblicitari e
per pubbliche affissioni & consentita esclusivamente lungo
le strade, le piazze ed i larghi classificati nei tipi stradali
indicati all’'art. 10 e nel rispetto dei rispettivi indici di affol-
lamento riportati all'art. 12 .

Nella sottozona Bl €& consentita esclusivamente
l'istallazione delle seguenti tipologie di impianti di cui al
Titolo VI :

1.B - Cartello per pubbliche affissioni — formati 100x140,
140x200, 300x140 destinati esclusivamente a comunica-
zioni di tipo istituzionale;

1.C - Palina SPQR - formato 100x100;
2.B — Palina con orologio — formati 100x70;

4.B - Impianto su parete cieca.



3.4 Art. 19 - Individuazione degli ambiti ter-

ritoriali

L'articolazione del territorio secondo la nuova pro-
posta di PRIP prevede 7 ambiti territoriali in luogo
dei 9 della precedente versione in quanto € stata
recepita la modifica dei municipi nel frattempo in-
tervenuta. Si osserva che, tranne il primo e il quin-
to, i restanti ambiti sono composti da due o piu
municipi. Ai fini di trasparenza, efficacia della pro-
grammazione e del controllo amministrativo sareb-
be perd piu opportuno suddividere il territorio di
Roma Capitale in 15 ambiti ciascuno corrisponden-

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3) punto 4.1

Ai fini della distribuzione e dell'istallazione degli impianti
pubblicitari disciplinati dal presente piano, il territorio co-
munale e articolato nei seguenti 9 ambiti territoriali rap-
presentati nelle tavole da 2.a a 2.c.:

Ambito territoriale n. 1: corrispondente al territorio del |
Municipio;

Ambito territoriale n. 2: corrispondente ai territori del 1l e
del IV Municipio;

Ambito territoriale n. 3: corrispondente ai territori del Ill e
del V Municipio;

Ambito territoriale n. 4: corrispondente ai territori del VI,
del VII e dell'VIII Municipio;

Ambito territoriale n. 5: corrispondente ai territori del IX e
del X Municipio;

Ambito territoriale n. 6: corrispondente ai territori del XI e
del XII Municipio;

Ambito territoriale n. 7: corrispondente ai territori del XIII
Municipio;

Ambito territoriale n. 8: corrispondente ai territori del XV,
del XVI e del XVIII Municipio;

Ambito territoriale n. 9: corrispondente ai territori del XVII,
del XIX e del XX Municipio.

3.5 Art. 24 - Disciplina degli impianti su be-
ni di proprieta privata o pubblica capito-
lina e contrasto con il Regolamento, art.
6 — Quantita massima della superficie
dei mezzi pubblicitari. Ripartizione delle

superfici dei mezzi

Il comma 2 dell'art. 6 (Regolamento) prevede che
la superficie espositiva dei mezzi pubblicitari su
beni di proprieta privata o di proprieta pubblica non
comunale, sulle edicole delle rivendite di giornali e
sui banchi fissi di commercio sia pari al 20% della
superficie massima concedibile, riservando la meta
di questa superficie agli impianti nei mercati rionali.

te ai 15 municipi. Tale esigenza emerge anche
dall'analisi della tavola allegata al successivo
art. 20 che mostra, per ogni ambito, la relativa e-
sposizione massima permessa per ciascuna forma
pubblicitaria (es. impianti da attribuire a privati, im-
pianti per pubbliche affissioni, ecc.). Ad esempio,
nel secondo ambito sono ammessi al massimo
28.000 mq di esposizione pubblicitaria, ma non e
dato sapere quanta di questa esposizione € con-
sentita nei tre municipi (ll, Ill, 1V) che lo compon-
gono.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 19

Ai fini della distribuzione e dell'istallazione degli impianti

pubblicitari disciplinati dal presente piano, il territorio capi-

tolino € articolato nei seguenti 7 ambiti territoriali rappre-

sentati nelle tavole da 2.a a 2.c.:

Ambito territoriale n. 1: corrispondente al territorio del |

Municipio;

Ambito territoriale n. 2: corrispondente ai territori del II,

del Il e del IV Municipio;

Ambito territoriale n. 3: corrispondente ai territori del V,

del VI e del VII Municipio ;

Ambito territoriale n. 4: corrispondente ai territori dell'VIII

e del IX Municipio ;

Ambito territoriale n. 5: corrispondente al territorio del X

Municipio;

Ambito territoriale n. 6: corrispondente ai territori del XI,

del Xl e del XIII Municipio;

Ambito territoriale n. 7: corrispondente ai territori del XIV

e del XV Municipio;

Correttamente il PRIP all'art. 20, a fronte di una
superficie complessiva pari a 138.000 mq, destina
27.600 mq (ossia 138.000 x 20%) a queste tipolo-
gie di impianti, riservandone la meta (13.800 mq)
ai mercati rionali. Successivamente, il comma 4
del Regolamento prende in esame gli impianti
pubblicitari collocati all'interno delle aree destinate
a stazioni di servizio per il rifornimento di carburan-
te e ai parcheggi non ricavati nella sede stradale,
prevedendo che questa forma di esposizione pub-
blicitaria non possa “superare il 5 per cento della
percentuale di cui al precedente comma 2", ovvero
il 20%. In termini numerici si avra pertanto che tale
superficie sara pari a 27.600 x 5% = 1.380 mgq.
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Il conflitto viene perd generato dal comma 2
dell'art. 24 del PRIP il quale, nel prescrivere che
“In ciascun ambito territoriale non oltre il 25% della
predetta superficie espositiva [ovvero quella relati-
va ad impianti su beni di proprieta privata o di pro-
prieta pubblica non comunale] pud essere riserva-
ta ad impianti collocati nelle aree di servizio per il
rifornimento dei carburanti e nei piazzali di par-
cheggio ricavati fuori dalla sede stradale”, permet-
terebbe di fatto di superare la superficie massima
ammessa dal Regolamento (tale previsione € ri-
masta immutata in entrambe le versioni del PRIP).

Dall’esame della Tavola 1 sottostante € del tutto
evidente che, laddove si riservasse in ciascun am-
bito territoriale il 25% della superficie espositiva a

Tav. 1 Confronto tra superficie degli impianti su beni di
comunale massima ammessa dal Regolamento e dalla pr

Superficie degli impianti su
beni di proprieta privata o di

Ambito territoriale N ;
proprieta pubblica

tale forma di esposizione pubblicitaria, si otterreb-
be un valore complessivo pari a 3.450 mq, ossia
ben 2,5 volte piu grande rispetto a quello previsto
dal Regolamento. Pertanto, nell'ipotesi di lasciare
invariata la percentuale del 5% prescritta nel Re-
golamento — e di non avvalersi dell'interpretazione
letterale dell'art. 36 (Efficacia del piano e rapporti
con il Regolamento comunale) secondo cui le
norme del Regolamento Comunale incompatibili
con il Piano sono da intendersi come abrogate
(sulla cui opportunita vedere dopo) —, occorrera di
conseguenza diminuire dal 25% al 10% la percen-
tuale riservata dall'art. 24 all’esposizione relativa
agli impianti collocati nelle aree di servizio per il
rifornimento dei carburanti e nei piazzali di par-
cheggio ricavati fuori dalla sede stradale.

proprieta privata o di proprieta pubblica non
oposta di PRIP.

Proposta PRIP
(25% della superficie

Regolamento
(10 % della superficie

non comunale (mq)
850

2.800
3.120
1.340
3.110
1.460

7 1.120

TOT 13.800
Fonte: Elaborazioni ASPL.
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3.6 Art. 25 - Disciplina degli impianti sulle
edicole dei giornali e sui banchi fissi

del commercio

Correttamente viene stabilito che l'istallazione de-
gli impianti pubblicitari sui banchi fissi del commer-
cio e sulle edicole dei giornali, debba essere su-
bordinata alla stipula di apposita convenzione con
Roma Capitale nella quale sono stabilite le modali-
ta tecniche. Sempre ai fini della tutela del patrimo-

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3) punto 4.7
Listallazione degli impianti pubblicitari sulle edicole dei
giornali e sui banchi fissi del commercio € subordinata
alla stipula di apposita convenzione con il Comune che
ne stabilisce le specifiche modalita tecniche.

3.7 Art. 28 - Modalita di attuazione del pia-

no

Coerentemente alle esigenze di razionalizzazione,
di governo e di controllo del settore delle affissioni

in mq) in mq)
213 85
700 280
780 312
335 134
778 311
365 146
280 112

3.450 1.380

nio storico-architettonico nonché del paesaggio sa-
rebbe tuttavia opportuno ribadire che l'installazione
degli impianti pubblicitari sulle edicole per la riven-
dita dei giornali e sui banchi fissi del commercio
non €& permessa nella sottozona B1 o, piu appro-
priatamente, nell'intera area della “Citta storica”
prevedendo invece, nelle altre sottozone, esclusi-
vamente mezzi posizionati in aderenza ai lati e non
in sopraelevazione sul tetto dell’edicola stessa.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 25

L'istallazione degli impianti pubblicitari sui banchi fissi del
commercio e sulle edicole dei giornali, & subordinata alla
stipula di apposita convenzione con Roma Capitale che
ne stabilisce le specifiche modalita tecniche.

nella nuova versione proposta del PRIP & specifi-
cato che il rilascio del titolo autorizzativo (per la di-
samina autorizzazione/concessione vedere quanto
detto nel capitolo 2) l'installazione di qualsiasi im-

pianto pubblicitario & successiva all’'approvazione
dei piani di localizzazione. Ai fini di rafforzare
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limmediata efficacia giuridica di questo importante
strumento di programmazione, che deve teorica-
mente disciplinare una situazione “al futuro”, non si
possono per0 non considerare le criticita rappre-
sentate dallo stato di fatto esistente in questo mo-
mento nel territorio di Roma Capitale. Sarebbe
pertanto confacente inserire in questo articolo ap-
posite disposizioni per gestire fin da subito la si-
tuazione degli impianti esistenti installati a prescin-
dere dal loro eventuale censimento nella Nuova
Banca Dati e dalla presenza di titoli autorizzatori,
in vista dell’obiettivo di ripartire “da zero” senza te-
nere in considerazione oscuri “diritti acquisiti”, ren-
dite di posizione che non hanno tra I'altro nessuna
ragione logica di esistere. In aderenza ai principi
espressi dalle norme transitorie del Regolamento,
sarebbe opportuno disciplinare compiutamente le
modalita di cessazione delle autorizzazioni e le
tempistiche di rimozione dei manufatti (autorizzati
e non), soprattutto nel lasso temporale che inter-
corre tra I'approvazione dei piani di localizzazione
e I'esito dei bandi di gara. A tal proposito lo sche-
ma normativo della precedente versione di PRIP
prevedeva al punto 5.6 (Efficacia del piano di loca-

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3) punto 5.1

Il presente piano si attua tramite strumenti di dettaglio e
specificazione denominati piani di localizzazione.

3.8 Art. 36 - Efficacia del piano e rapporti

con il Regolamento Comunale

Questo articolo, peraltro l'unico del Titolo VII —
Norme transitorie, sancisce la “supremazia’ del
PRIP sul Regolamento abrogandone le relative di-
sposizioni in contrasto con la disciplina del piano.
Tale norma, pur perfettamente legittima in sé (pre-
sente, tra l'altro, anche nei PGIP di altre citta),
sembrerebbe non coerente con l'obiettivo del co-
ordinamento e dell’armonizzazione dei vari istituti
di regolazione e programmagzione in quanto:

1. non incentiva il controllo di coerenza delle
norme del Regolamento e del PRIP so-
prattutto nella fase attuale in cui
I’Assemblea capitolina dovra esaminare (si

Proposta di PRIP (Dec.GC 02/02/2011 n.3)

lizzazione) che, “all’atto dell’approvazione del pia-
no di localizzazione tutte le autorizzazioni rilasciate
per gli impianti ricadenti nell’area oggetto del piano
[fossero] revocate”. Nella nuova versione tale pre-
visione é stata espunta ma sarebbe opportuno, per
quanto appena detto, regolare il regime transitorio
per far si che non si crei alcun pregiudizio ai nuovi
concessionari (e, di conseguenza, anche all'intera
cittd). Non appare banale considerare il fatto che il
buon esito di una gara per I'assegnazione dei lotti
non pud prescindere dalla preventiva “bonifica” di
tutti gli impianti pubblicitari preesistenti e cio in ra-
gione del fatto che i competitor saranno incentivati
a partecipare (e a formulare offerte congrue) solo
se il loro futuro diritto di privativa potra essere pie-
namente esercitato e difeso da forme di abusivi-
smo pubblicitario incontrollate che determinano
una diminuzione del valore commerciale dei lotti e,
di conseguenza, la loro appetibilita sul mercato. Un
esempio preso dal settore immobiliare puo chiarire
approssimativamente il concetto: il market value di
una casa occupata messa in vendita pud scendere
anche del 30%.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 28

Il presente piano si attua tramite strumenti di dettaglio e
di specificazione, denominati piani di localizzazione.

L’istallazione di impianti pubblicitari e per pubbl iche
affissioni ed il rilascio del relativo titolo autor izzativo,
e subordinata all'approvazione dei relativi piani d i lo-

calizzazione.

spera) congiuntamente i due provvedimen-
ti (si veda quanto detto a proposito dei
possibili effetti dell’antinomia tra le prescri-
zioni del Regolamento e del PRIP in merito
alla superficie massima degli impianti col-
locati nelle stazioni di servizio);

2. sia il Regolamento che il PRIP devono es-
sere approvati/modificati dallo stesso or-
gano, ossia I'’Assemblea capitolina, e con
le stesse procedure (votazione a maggio-
ranza semplice); pertanto, una variazio-
nef/integrazione dell'uno pud allo stesso
modo essere, se del caso, trasferita anche
nell'altro.

Proposta di PRIP (Dec.GCa 30/04/2014 n. 35) art. 36

A seguito dell'entrata in vigore del presente piano re-
golatore degli impianti e dei mezzi pubblicitari, t utte le
norme del Regolamento Comunale (Deliberazione di
Consiglio Comunale n. 37/2009), incompatibili con | a
disciplina del presente piano sono abrogate.



4 1| settore delle affissioni pubblicitarie e la co

cato

ncorrenza per il mer-

4.1 Il mercato delle affissioni pubblicitarie

Prima di suggerire alcune delle possibili modalita
di definizione dei lotti e taluni aspetti da considera-
re nelle procedure ad evidenza pubblica, appare
opportuno fornire un breve inquadramento del set-
tore in parola che pud essere propedeutico alla
piena comprensione degli argomenti trattati e dei
ragionamenti proposti.

Il mercato della pubblicitd esterna & considerato,
secondo una recente indagine del’lAGCOM”, co-
me un mercato distinto rispetto alla pubblicita dif-
fusa da altri mezzi di comunicazione e che si basa
sulla vendita di spazi pubblicitari in luoghi aperti al
pubblico con modalita che possono essere suddi-
vise nelle seguenti categorie: affissionale (manife-
sti incollati su impianti pubblici e privati), pubblicita
luminosa (es. poster luminosi, pensiline luminose),
pubblicitd dinamica (interna ed esterna ai mezzi
del TPL), cartellonistica (pubblicita permanente su
cartelli di strade extraurbane), pubblicita aerea,
pubblicita sul punto vendita, circuiti tematici (es.
stadi, ospedali, aree di servizio).

E interessante notare che, “sebbene tali forme di
pubblicita esterna costituiscano segmenti distinti,
[esse] possono essere incluse nel medesimo mer-
cato dal momento che tutte consistono nella forni-
tura di uno stesso servizio, [ovvero] affissioni in
spazi aperti al pubblico per la diffusione di un mes-
saggio pubblicitario, e possono essere facilmente
integrate da un operatore nelllambito di un’offerta
unica rivolta agli inserzionisti”. Tale offerta, che si
sostanzia in spazi destinati alla pubblicita esterna,
puod essere proposta secondo due modalita:

“modalita libera”, nella quale gli spazi sono
venduti singolarmente su richiesta
dell’'acquirente (pubblicita locale);

- i) “modalita a circuiti”, nella quale gli spazi
pubblicitari sono venduti a pacchetti che sono
distribuiti sul territorio in modo da coprire
un’area geografica pitl 0 meno grande.

La FISPE (Federazione lItaliana Sviluppo Pubblici-
ta Esterna) stima che sull'intero territorio nazionale
oltre il 60% dei ricavi totali derivi da campagne di
inserzionisti nazionali, mentre il residuo 40% da
guelle di aziende locali.

Esaminando la struttura dell’'offerta, TAGCOM os-
serva che, ad eccezione di pochi operatori unici, le
aziende attive nell’outdoor sono specializzate so-

lamente nel settore delle affissioni esterne (non uti-
lizzano cioé altri mezzi di comunicazione) con il ri-
sultato che si assiste a “una forte differenziazione
a livello locale, con la presenza di un considerevo-
le numero di piccoli operatori, tra cui sono attivi
anche i comuni stessi”. Le principali concessiona-
rie di pubblicita esterna in Italia sono:

e Clear Channel Outdoor (autostrade, arredo ur-
bano, poster grandi formati, cartellonistica, lu-
minosa);

* |GPDecaux (aeroporti, poster, metro, trasporti,
arredo urbano);

e CBS Outdoor (stazioni FS medie, metro NA,
poster grandi formati);

e Ipas (eventi, impianti speciali, arredo urbano,
poster, totem);

« A&P (poster, cartellonistica, arredo urbano,
luminosa);

e P.E.S (affissioni, aeroporti, arredo urbano,
grandi impianti);

¢ MMH — multimedia hospital (vendita in esclusi-
va di spazi pubblicitari alle Aziende Sanitarie in
Italia).

Il censimento degli spazi affissionali dei circuiti na-
zionali effettuato della societa di rilevazione Au-
diOutdoor evidenzia che i maggiori operatori di
mercato (vedi supra) si caratterizzano per “la note-
vole differenziazione di prodotto, che va da impian-
ti cartacei tradizionali delle piu varie dimensioni, ad
impianti luminosi collocati in siti anche assai diversi
'uno dall'altro”.

La struttura concorrenziale del mercato della pub-
blicita esterna in ltalia, secondo TAGCOM, é con-
traddistinta “da un limitato livello concentrativo”:
tale evidenza € espressa nella Tavola 2, che pre-
senta per I'anno 2009 le quote di mercato (in Italia)
dei maggiori operatori del settore espresse in valo-
re. Si osserva, infatti, che i pill importanti competi-
tor nazionali possiedono congiuntamente il 61%
delle quote di mercato con un indice HHI (indice di
concentrazione di Herfindahl-Hirschman) pari a
1.224 che € ben al di sotto del valore soglia di
1.500 considerato, secondo le “Horizontal Merger
Guidelines” della Federal Trade Commission sta-
tunitense e i criteri fissati dalla Commissione euro-
pea, il valore limite superiore di mercati non con-
centrati. Un confronto a livello europeo mostra inol-
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mania (con indici HHI prossimi o addirittura supe-
riori al valore di 2.500 che esprime mercati ad ele-
vata concentrazione).

tre come il nostro Paese presenti un livello di con-
centrazione assai inferiore se confrontato ad e-
sempio con quello della Spagna, Francia e Ger-

Tav.2 Il mercato della pubblicita esterna in Italia (2009 ).

Operatori Ricavi (mIn euro) Quota di mercato
IGP Decaux 134,5 27%

Clear Channel 80,3 16%

IPAS 48,6 10%

CBS Outdoor 35,8 7%

Altri operatori 192,8 39%
Totale 492,0 100%
Indice di concentrazione HHI 1.224

Fonte: AGCOM, vedere nota IX.

Sempre secondo 'AGCOM, cid che puo interferire
con la libera concorrenza sono piuttosto fattori e-
sogeni rappresentati “dall’estrema parcellizzazione
dei contesti regolamentari locali, con significativi
costi amministrativi di accesso al mercato, peraltro
assai differenziati da comune a comune”. Inoltre
nel settore pubblicitario un ruolo importante viene
svolto dai centri media (intermediari fra due gruppi
di attori: i clienti inserzionisti e le concessionarie di
pubblicita). L'analisi condotta ha, infatti, evidenzia-
to che circa il 14% del fatturato delle societa di
pubblicita viene retrocesso ai centri media mentre
negli altri mercati pubblicitari tale percentuale & di
un ordine di grandezza inferiore (5%) “con evidenti
effetti discriminatori nei confronti delle concessio-
narie che operano [negli] ambiti pubblicitari
[dell’'outdoor]”.

La struttura del mercato cosi delineata a livello na-
zionale non sembra apparire difforme alla situazio-

Tav. 3 Suddivisione delle ditte titolari di impianti pubbl

zi posseduti (2013).

ne esistente a Roma. Nella Tavola 3 € riportata la
suddivisione dei titolari di impianti pubblicitari in
funzione del numero di mezzi posseduti cosi come
risulta al 30 giugno 2013 alla Direzione Regolazio-
ne e Gestione Affissioni e Pubblicita®". Si osserva
immediatamente I'elevato numero di soggetti attivi
(394), ma occorre considerare che il dato com-
plessivo esprime non solo le societa pubblicitarie
che effettuano pubblicita per conto terzi ma anche
imprese i cui impianti servono a pubblicizzare la
propria attivita imprenditoriale. Infatti, sono solo
circa 40 le societa che possiedono piu di 200 im-
pianti e, come specifica ’Amministrazione, “la gran
parte dei contribuenti é titolare di un numero com-
plessivo di impianti inferiore a 30, [e] cio vuol dire
che si tratta essenzialmente di una esposizione
pubblicitaria effettuata per conto proprio (per re-
clamizzare la propria attivita [...]) e non per conto
terzi”.

icitari a Roma in funzione del numero di mez-

Unita Percentuale cumulata

Numero di ditte con oltre 1.000 impianti 3 1%
Numero di ditte da 800 a 1.000 impianti 5 2%
Numero di ditte da 600 a 800 impianti 5 3%
Numero di ditte da 400 a 600 impianti 8 5%
Numero di ditte da 200 a 400 impianti 18 10%
Numero di ditte fino a 200 impianti 355 100%
TOTALE 394

Fonte: Elaborazioni ASPL su dati di Roma Capitale.




Escludendo pertanto dal computo le societa che
non operano per conto terzi si evidenzia un merca-
to assai differenziato con 8 imprese che possiedo-
no piu di 1.000 impianti e 31 all'interno invece del
range 200-1.000 mezzi pubblicitari.

In sintesi & possibile delineare - da quanto esposto
sia a livello nazionale che locale - alcune caratteri-
stiche del mercato della pubblicita esterna a Roma:

1. mercato non concentrato con una presenza di circa 40 operatori in possesso attualmente di piu di 200

impianti;

2. offerta di grandi imprese basata su una pluralita di formati di esposizione pubblicitaria con integrazioni
anche di altri mezzi di comunicazione (es. pubblicita digitale, audioutdoor, ecc.);

3. aziende (piu piccole rispetto ai grandi operatori) che operano solamente nell’affissionale esterno senza

ricorrere ad altri mezzi di comunicazione;

4. decine di piccole imprese che posseggono impianti solo per pubblicizzare la propria attivita;

ruolo dell'intermediazione (centri media) preponderante nell’outdoor rispetto ad altri mezzi di comunica-
zione in termini di fatturato retrocesso dai concessionari (a livello nazionale: il 14% contro il 5%).

4.2 La definizione dei lotti

La scelta operata dall’Amministrazione di assegna-
re la superficie espositiva pubblicitaria relativa agli
impianti da attribuire a privati tramite procedure ad
evidenza pubblica, mette immediatamente in risal-
to il tema della definizione dei lotti di gara. La deci-
sione di effettuare un frazionamento piuttosto che
assegnare l'intera superficie tramite un’unica con-
cessione appare del tutto coerente con i principi
generali di trasparenza e massima partecipazione
(da parte delle imprese) che governano questo tipo
di processi concorrenziali, ma non risolve una que-
stione basilare ovvero la modalita con la quale “de-
finire” il perimetro di ciascun lotto.

Propedeutica alla realizzazione di qualsiasi ipotesi
e la conclusione dell'iter di approvazione di tutti gli
strumenti di governo del settore: modifiche al Re-
golamento Affissioni, PRIP e Piani di localizzazio-
ne. Solo con questi ultimi, infatti, ’Amministrazione
sara in grado di quantificare la consistenza nume-
rica degli impianti ammessi suddivisi tra i vari for-
mati nonché la loro precisa collocazione sul territo-
rio.

Una volta georeferenziati i mezzi sara tuttavia ne-
cessario determinarne il loro valore economico, ma
la “stima” del valore di mercato potenziale di cia-
scun manufatto pubblicitario non & certamente fa-
vorita per la presenza di asimmetrie informative
che caratterizzano questo settore.

L'analisi dei disciplinari di gare effettuate da altri
comuni puo certamente rappresentare un punto di
partenza come pure un’indagine sui prezzi praticati
dalle imprese a Roma ma va considerato che il va-
lore intrinseco di un impianto sara maggiore rispet-
to a quello odierno in virtu del minor numero di
manufatti presenti sul territorio. Se si prende in
considerazione ad esempio il cono di visibilita degli

impianti (ovvero la zona al cui interno si assume
che un individuo sia esposto alla vista del manufat-
to), convenzionalmente pari ad un’area di raggio
100 mt e di angolo 140° rispetto all'asse di esposi-
zione dell'impianto stesso, é del tutto evidente che,
quanto piu tale area sara sgombra da messaggi
pubblicitari concorrenti, tanto piu il “valore” della
singola esposizione aumentera.

Una volta stimato il valore economico sara possibi-
le procedere alla determinazione dei singoli lotti
secondo parametri su base territoriale o infrastrut-
turale. Nel prosieguo si prenderanno in esame
queste possibili modalita di suddivisione andando
ad evidenziarne i punti di forza e di debolezza, con
brevi osservazioni sulle possibili ripercussioni per
la domanda e I'offerta.

Preliminarmente si evidenzia che la suddivisione
del territorio in piu lotti (dieci secondo la volonta
del’Amministrazione) e del tutto compatibile con la
struttura dell’offerta di pubblicita esterna a Roma,
cosi come delineata nel Par. 4.1, in quanto si € in
presenza di un numero sufficiente di competitor
(circa 40 operatori in possesso attualmente di piu
di 200 impianti, che sono certamente di piu se si
prende a riferimento un numero di manufatti supe-
riore a 50-100) tali da garantire la contendibilita di
ciascuna porzione messa a gara.

Suddivisione dei lotti su base territoriale

Questo sistema prevede la suddivisione del territo-
rio di Roma Capitale in X porzioni, corrispondenti
ai vari lotti, i cui perimetri formeranno X figure pia-
ne che comprenderanno al loro interno un numero
definito di impianti tale da determinare un valore
economico complessivo omogeneo. Come base di
partenza per il frazionamento si potra fare riferi-
mento ad esempio a uno o0 pitl municipi 0 porzioni




di essi, a quadranti geografici o altre tipologie di
suddivisioni.

| vantaggi di una tale suddivisione potrebbero es-
sere:

1. per '’Amministrazione, la non complessa ge-
stione sul territorio dei vari lotti in quanto in
una determinata area sara presente un unico
concessionario che coordinera i propri impianti
di formato diverso in funzione delle prescrizioni
dei vari Piani di localizzazione;

2. sempre per '’Amministrazione, la semplifica-
zione del controllo sull'abusivismo in quanto in
ogni area sara presente un solo concessiona-
rio e sara piu semplice disciplinare le forme di
collaborazione per la repressione degli illeciti.

Per contro gli svantaggi potrebbero essere:

1. per lofferta, I'alterazione dell’attuale dinamica
di mercato relativa alla domanda di affissioni a
circuito la quale, prevedendo una distribuzione
ampia nel territorio dei vari pacchetti pubblici-
tari, dovra necessariamente far riferimento ad
una pluralita di concessionari dei vari lotti con |l
relativo aumento dei costi di transazione;

2. per la domanda, la nascita di tanti monopoli
legali su base territoriale che potrebbero in-
fluenzare negativamente la dinamica dei prezzi
offerti alla clientela “locale”.

3. l'aumento dei costi di intermediazione determi-
nato dalla necessita di fare ricorso ai centri
media in maniera pil accentuata rispetto al
presente per poter perfezionare una campa-
gna pubblicitaria su zone che ricadono in piu
lotti;

In una siffatta situazione quindi si dovra necessa-
riamente assistere ad un riposizionamento su base
locale da parte dell'offerta con un ruolo sempre piu
importante dell'attivita di intermediazione che, co-
me visto, erode (perlomeno a livello nazionale) gia
una significativa percentuale degli introiti dei con-
cessionari. Inoltre, la concorrenza verra stimolata
su base globale ma non “locale”.

Suddivisione dei lotti in funzione del formato

Questo sistema prevede che i lotti siano suddivisi
in funzione dei formati degli impianti ammessi dal
Regolamento e dal PRIP. Ad esempio un lotto po-
tra essere composto da tutti gli impianti di formato
3.00x2.00 ovunque ubicati, un altro da paline di
formato 1.00x1.00 e cosi via.

| vantaggi di una tale suddivisione sono:

1. per 'Amministrazione, la facilita di identificare
il concessionario (e, quindi, il controllo) poiché
ad ogni formato corrisponde ovunque un’unica
impresa/ATI.

2. per l'offerta, la possibilita di servire la domanda
di affissioni a circuito in quanto l'ubicazione
degli impianti & potenzialmente su tutto il terri-
torio capitolino;

Per contro gli svantaggi sono:

1. per '’Amministrazione, la difficolta di pianificare
su base territoriale le azioni di controllo in
gquanto in una strada potrebbero in teoria insi-
stere contemporaneamente uno o piu conces-
sionari (ad esempio chi gestisce i cartelli
1.40x2.00, le plance 3.00x2.00 oppure le pali-
ne 0.70x1.00);

2. sempre per 'Amministrazione, la maggiore dif-
ficolta di definire i vari lotti data sia dalla diver-
sa appetibilita commerciale dei formati sia dal-
la differente domanda di riferimento. Si potreb-
be delineare pertanto la necessita di accorpare
uno o piu formati in un singolo lotto al fine di
garantirne I'omogeneita con il rischio di non
riuscire pero a raggiungere, vista la quantita di
formati ammessi, il numero di lotti ipotizzato
(10);

3. per l'offerta, un’alterazione dell’attuale dinami-
ca di mercato dato che ogni concessionario si
dovra necessariamente specializzare in un da-
to formato cui potrebbe corrispondere in teoria
anche una domanda diversa rispetto a quella
ipotizzata (ad esempio rivolta su base cittadina
per i grandi formati e su base locale per i for-
mati piu piccoli).

4. dal lato della domanda, per la nascita di mo-
nopoli legali su base cittadina che impedireb-
bero la concorrenza sul prezzo offerto per cia-
scun formato di impianto pubblicitario.

Anche questa tipologia di suddivisione determinera
'esigenza di riposizionamento in funzione del
segmento di mercato offerto (il formato) che potra
pertanto avere vocazione globale, locale o mista.
Non é possibile prevedere quale sara il ruolo svolto
dall'intermediazione, ma sicuramente il suo peso
non tendera a diminuire. Una tale impostazione
potrebbe in teoria anche determinare la formazio-
ne di monopoli legali in quanto non vi sara alcuna
concorrenza nei vari segmenti in cui verra suddivi-
so il mercato (ovvero i formati degli impianti pubbli-
citari).



Suddivisione dei lotti in funzione di un mix di
formati

Questo sistema € una variante del precedente e
prevede che i lotti siano suddivisi in maniera tale
da comprendere al loro interno tutta o quasi tutta la
gamma di formati ammessi dal Regolamento e dal
PRIP ovunque essi siano ubicati. Ad esempio, in
ogni lotto potra essere presente una certa percen-
tuale di impianti 3.00x2.00 distribuita sull’intero ter-
ritorio cittadino, wun’altra relativa alle plance
1.40x2.00 e cosi via. Una visione planimetrica di
tale modello evidenziera una distribuzione a mac-
chia di leopardo.

| vantaggi di una tale suddivisione sono:

1. per 'Amministrazione, la relativa facilita di de-
finire il perimetro di ciascun lotto avendo come
obiettivo 'omogeneita in quanto si puo far leva
sul mix di formati presenti;

2. per l'offerta, la possibilita di servire la domanda
di affissioni a circuito in quanto l'ubicazione
degli impianti € potenzialmente su tutto il terri-
torio capitolino. Inoltre, con opportune corre-
zioni, tale modello potrebbe prevedere anche
una concentrazione per quei formati che ser-
vono sostanzialmente la domanda locale;

3. per la domanda, l'esistenza di una “teorica”
concorrenza sui prezzi in quanto non vi saran-
no monopolisti né per territorio né per ogni sin-
golo formato.

Per contro gli svantaggi sono:

1. per '’Amministrazione, la difficolta di pianificare
su base territoriale le azioni di controllo in
guanto in una strada potrebbero in teoria insi-
stere contemporaneamente uno o piu conces-
sionari (ad esempio chi gestisce i cartelli
1.40x2.00, le plance 3.00x2.00 oppure le pali-
ne 0.70x1.00).

In definitiva questa tipologia di suddivisione non
presenterebbe rischi di alterazione delle dinamiche
di mercato in quanto dovrebbe essere garantita la
possibilita di rispondere a una domanda sia di cir-
cuito affissionale che di tipo esclusivamente locale.
Inoltre, verrebbe garantito un sufficiente regime
concorrenziale (al netto di eventuali rischi di “car-
tello”) perché in questo modo non potrebbero cre-
arsi monopoli su base territoriale o su particolari
tipologie di formato.

4.3 Il bando di gara

Nell’espletamento di una gara per la gestione in
esclusiva di un mercato, particolare attenzione de-
ve essere posta (dal concedente) nella definizione

delle regole che la disciplinano. Le considerazioni
fatte con riferimento all’art. 7 del Regolamento (cfr.
il Par. 2.2) hanno riguardato aspetti relativi alla
concessione e ai lotti di gara, in cui si & sostan-
zialmente ravvisata I'opportunita di:

1. ottenere una dimensione strutturale (numero di
impianti) e/o economica (valore di mercato) tra
di loro omogenea. Questo per evitare al mas-
simo differenziali di contendibilita tra i vari lotti
che potrebbero determinare, in alcune zone,
'assenza (0 la scarsita) di concorrenza per il
mercato;

2. organizzare il controllo su base municipale in
maniera tale da ottimizzare [Iefficacia
dell’azione amministrativa.

Nel Paragrafo precedente sono invece stati affron-
tati alcuni aspetti relativi alle possibili modalita di
suddivisione del territorio (ovvero della superficie
espositiva) evidenziandone i punti di forza e di de-
bolezza.

Nella redazione dei bandi di gara occorrera inoltre
prendere in considerazione i seguenti aspetti:

a) Determinazione quantitativa del canone di
concessione non ricognitorio. Occorrere defini-
re quantitativamente il canone (a partire dalle
prescrizioni del Regolamento) che il conces-
sionario dovra versare al Comune per lo sfrut-
tamento del diritto di esclusiva che sara utiliz-
zato come base d'asta (cfr. il Par. 2.2
sullesempio numerico del Comune di Calta-
nissetta). In linea teorica sarebbe consigliato
un canone fisso in luogo di un canone variabile
parametrato in base al fatturato conseguito
dall'impresa/ATI concessionaria, in quanto il
primo consente al’Amministrazione capitolina
di non dover compartecipare ai rischi imprendi-
toriali del concessionario stesso. Infatti, se si
considera che il mercato delle affissioni dirette
appare condizionato dal’andamento congiun-
turale al pari di altri settori economici, solo il
canone fisso puo assumere importanza sotto |l
profilo della sicurezza nella pianificazione fi-
nanziaria di Roma Capitale, rappresentando
per I'appunto un’entrata certa. Diversamente
un canone parametrato al fatturato, agendo sui
ricavi marginali di un concessionario che cerca
in tutti i modi di aumentare il proprio profitto,
potrebbe determinare un aumento dei prezzi
praticati al mercato con il conseguente rischio
di spiazzamento della domanda (e di conse-
guenza anche dell’'entrata per I'Amministra-
zione).

b) Possibilita di prevedere o meno la partecipa-
zione contemporanea a piu lotti da parte della



d)

stessa impresa (o ATI). E, infatti, importante
considerare che la presenza sul mercato di di-
versi operatori crea una situazione di concor-
renza efficiente e costituisce la premessa per il
buon funzionamento di una procedura compe-
titiva per cui sarebbe auspicabile limitare la
partecipazione ad un massimo di due lotti con-
temporaneamente.

Nel caso invece si preferisca non limitare la
partecipazione solo a determinati lotti, al fine di
evitare abusi di posizione dominante potrebbe
essere opportuno introdurre, quale criterio
d’assegnazione, anche quello della proposta di
un tariffario/listino prezzi che verra applicato al
consumatore finale (ovvero le imprese che
domanderanno I'affissione del messaggio
pubblicitario): in questo modo la concorrenza
sul prezzo al consumo risulterebbe cosi raffor-
zata, anche se per la durata della concessione
vi fosse teoricamente un solo operatore sul
mercato romano. Ovviamente in questo caso
occorrera prendere in dovuta considerazione il
fatto che la dinamica dei prezzi possa cambia-
re nel tempo in funzione della variabilita della
congiuntura economica, dell’elasticita della
domanda, delle strategie commerciali del con-
cessionario ben potendo allora prevedere un
range di variazione del prezzo proposto oppu-
re la definizione di un tetto massimo (corretto
anno dopo anno secondo un determinato IPC).
In ogni caso sarebbe opportuno prevedere
I'obbligo, a carico di ciascun concessionario, di
comunicare all'inizio del periodo della conces-
sione e, successivamente, ogni anno il tariffa-
rio che applichera alla clientela nonché la pos-
sibilita da parte dellAmministrazione di inter-
venire in caso di segnalazioni di abusi da parte
della clientela prevedendo alluopo apposite
penali.

Possibilita di prevedere concessioni di durata
piu breve. Al fine di facilitare I'ingresso nel
mercato di nuovi operatori un effetto positivo
sulla contendibilita dello stesso, sarebbe op-
portuno ipotizzare una durata inferiore delle
concessioni ossia di cinque anni al massimo
(anche se tre sarebbero pitu consoni) even-
tualmente prorogabili una volta sola in luogo
della durata decennale cosi come proposta
nella modifica regolamentare (cfr. il Par. 3.3).
Restituzione a Roma Capitale dell'infrastruttu-
ra (ovvero i mezzi pubblicitari). Al fine di stimo-
lare la concorrenza sarebbe opportuno che,
una volta scaduta la concessione di
un’impresa/ATI, I'incumbent non sia avvantag-
giato nei confronti dei potenziali concorrenti, a
prescindere dal know-how sulla domanda di
mercato e dalle economie di esperienza che il

primo acquisirebbe. Occorrerebbe pertanto ga-
rantire che al termine di una concessione
linfrastruttura fosse restituita a Roma Capitale,
disciplinando il tutto in sede di redazione del
bando ad evidenza pubblica ipotizzando even-
tuali forme di ristoro in termini 0 economici (es.
riduzione del canone di concessione in funzio-
ne della valutazione contabile dei vari cespiti al
termine del periodo eventualmente corretta
dal’Amministrazione a seguito di sopralluogo
per la verifica del relativo stato di manutenzio-
ne) o di punteggio per il bando successivo.
Laddove Roma Capitale giudicasse non con-
veniente dal punto di vista economico acquisi-
re l'infrastruttura, gli impianti andranno rimossi
a cura e spese del concessionario entro un
tempo stabilito oltre il quale I'Amministrazione
provvedera spontaneamente rivalendosi sulla
cauzione.



5 Gli strumenti di controllo

Al fine di evitare il rischio di inefficienza e/o ineffi-
cacia del processo di selezione per il mercato oc-
corre  predisporre un adeguato  contratto-
convenzione con il concessionario che elimini alla
base le problematiche rappresentate da un’insuf-
ficiente articolazione dei diritti/doveri delle parti
contraenti. Non appare superfluo osservare
l'evidente correlazione esistente tra criticita riscon-
trabili nella fase di preparazione ed esecuzione
della gara e le carenze riconducibili ad
un’incompleta o imprecisa predisposizione della
relativa documentazione (bando di gara, disciplina-
re, contratto allegato, ecc.). Gli strumenti di control-
lo dovranno essere disciplinati compiutamente e
nella loro definizione sarebbe opportuno prendere
in considerazione almeno gli aspetti di seguito pre-
sentati.

Verifica degli impianti del concessionario

L’Amministrazione dovra pianificare azioni di con-

trollo, sul territorio di competenza del concessiona-

rio, dellimpiantistica pubblicitaria installata dallo

stesso con riferimento alle prescrizioni dei Piani di

localizzazione, delle normative tecniche, dello stato

di manutenzione dei manufatti, del decoro in pros-

simita degli stessi, del contenuto del messaggio

pubblicitario veicolato, ecc.. Tale verifica presup-
pone:

1) la presenza nel disciplinare di gara e nella
successiva convenzione di parametri qualitati-
vi/quantitativi e standard obiettivo che traduca-
no in valori misurabili le varie prescrizioni tec-
nico-amministrative che il concessionario do-
vra rispettare, nonché un adeguato sistema
sanzionatorio in caso di inadempienza che an-
dra a depauperare la cauzione versata (con
'obbligo di ripristinarla entro un determinato
termine);

2) la creazione di un database in cui georeferen-
ziaziare le caratteristiche di ciascun impianto
pubblicitario che potra installare il concessio-
nario all'interno del/i lotto/i di competenza, cosi
come stabilito nei relativi Piani di localizzazio-
ne;

3) la dotazione in ogni impianto di dispositivi uni-
voci per il suo riconoscimento. Oltre alla tar-
ghetta identificativa (eventualmente dotata di
smart tag) puod essere opportuno installare ci-
mase o altri meccanismi che possano permet-
tere il riconoscimento del manufatto anche a
breve distanza;

4) la pianificazione delle campagne di controllo
allinterno dei vari lotti. Si ravvisa la necessita
di procedere non a controlli a campione ma di
adottare una sistematica rilevazione su tutto il
territorio che dovra concentrarsi su aspetti
amministrativi, tecnici e qualitativi.
A tal fine pud essere d’ausilio linstallazione in al-
cune autovetture della Polizia Municipale di
un’apposita strumentazione tecnologi-
col/informatica (che é gia in commercio) che facilita
la verifica della regolarita amministrativa dei vari
manufatti. Questi sistemi permettono, infatti, in fa-
se di controllo su strada, di rilevare ciascun impian-
to ivi esistente (grazie ai dispositivi di identificazio-
ne) e di procedere ad un accertamento sulla sua
conformita collegandosi in remoto a un database.
In caso di irregolarita, che pud essere ad esempio
un posizionamento difforme da quello stabilito nel
Piano di localizzazione (o da rimozioni e ricolloca-
menti stabiliti da sopravvenute esigenze di pubbli-
ca utilita) oppure un formato differente, lo strumen-
to permette di procedere direttamente alla verba-
lizzazione allegando automaticamente una fotogra-
fia in cui sono associate data, ora e coordinate
GPS del manufatto controllato. La contemporanea
presenza di un ufficiale di PG consentirebbe di cer-
tificare la verbalizzazione.
Tale metodologia pud essere adottata anche per la
verifica di parametri qualitativi come ad esempio lo
stato di manutenzione dell’impianto, la tipologia di
messaggio pubblicitario veicolato o lo stato di de-
coro nell’area prospiciente il manufatto. La prova
fotografica permette in questo caso di contestare
'inadempienza al concessionario.
Un aspetto fondamentale che non puo essere tra-
scurato & ovviamente quello del costo di acquisto
delle attrezzature informatiche, della realizzazione
del database e del successivo servizio di assisten-
za post vendita (nonché di formazione del perso-
nale). Un tale investimento, se si dimostrasse trop-
po oneroso da sostenere direttamente, potrebbe
essere finanziato attraverso il futuro canone con-
cessorio oppure scomputato dallo stesso nel caso
di imputazione in capo ai vari concessionari.

Individuazione di impianti abusivi

E opportuno specificare che il fenomeno

dell'abusivismo pu® essere teoricamente ricondot-

to a due fattispecie:

a) impianto pubblicitario sprovvisto di qualsiasi
titolo e/o non previsto in nessun Piano di loca-



lizzazione la cui proprieta & riconducibile al
concessionario di quel determinato lotto. Oc-
corre infatti prevedere la possibilita di un com-
portamento opportunistico da parte del con-
cessionario stesso il quale potrebbe mettere in
piedi, accanto al circuito pubblicitario contin-
gentato, un vero e proprio parallele trade ille-
gale approfittando del fatto che lui stesso sara
tenuto per contratto a coadiuvare I’Ammini-
strazione nel controllo sul territorio;

b) impianto pubblicitario sprovvisto di qualsiasi
titolo e/o non previsto in nessun Piano di loca-
lizzazione la cui proprieta € riconducibile a
un’impresa non concessionaria in quel deter-
minato lotto (o al limite in nessuno di questi)
oppure la cui identificazione non é stata possi-
bile.

E razionalmente prevedibile che il controllo
dellAmministrazione sul territorio, benché pianifi-
cato capillarmente, non potra essere svolto in ma-
niera temporalmente ravvicinata per le notevoli ri-
sorse che cio richiederebbe.
Poiché uno dei principali obiettivi che tale sistema
si pone € quello della repressione dell’abusivismo,
la fase di controllo & quella che deve essere asso-
lutamente potenziata. | concessionari potrebbero
pertanto collaborare nell'attivita di controllo attra-
verso forme, tempi e modi da disciplinare nelle re-
lative convezioni. D’altronde, se si escludono i
comportamenti opportunistici prima descritti, i con-
cessionari avrebbero tutto I'interesse affinché il ter-
ritorio si preservasse dalla presenza di impianti
abusivi con il loro inevitabile impatto negativo in
termini di risorse economiche sottratte, il degrado
paesaggistico e la conseguente minore attrattivita
commerciale del circuito “regolare”.

Pertanto:

1. nel caso sub a) per owii motivi sara
’Amministrazione che, utilizzando la metodo-
logia suggerita prima, dovra individuare e re-
primere questa fattispecie di abusivismo (che
certamente non potra non avere conseguenze
ulteriori sotto il profilo sanzionatorio della/e im-
presal/e concessionaria/e);

2. nel caso sub b) la convenzione dovra discipli-
nare le modalita con le quali il concessionario
dovra effettuare il controllo sul territorio e pro-
cedere alla segnalazione allAmministrazione
dellimpianto abusivo, l'immediata copertura
del messaggio pubblicitario, e la successiva
eventuale operazione di rimozione previa ado-
zione di apposito provvedimento da parte
dell’ Autorita Amministrativa.

L'amministrazione avra d’altro canto I'onere di veri-

ficare la corretta esecuzione delle attivitah deman-

date al concessionario prevedendo delle sanzioni
in caso di ritardo oltre un certo limite temporale

della segnalazione di impianti abusivi e delle ope-
razioni di copertura del messaggio pubblicitario
abusivo.

Partecipazione civica al controllo del territorio

L'attenzione di una significativa parte della cittadi-
nanza verso il tema dell’abusivismo pubblicitario &
testimoniata dal crescente successo delle campa-
gne anti degrado che si stanno svolgendo anche
su iniziativa spontanea nonché dall'attivismo mo-
strato dalle associazioni ambientaliste e dai vari
blog e dal loro ruolo sempre piu attivo in termini
propositivi e costruttivi. Per questi motivi non deve
essere assolutamente sottovalutato il contributo
che puo essere fornito coadiuvando
I’Amministrazione nel controllo del territorio attra-
verso la segnalazione di potenziali forme di abusi-
vismo.
Per permettere a questo elementare quanto fon-
damentale principio di sussidiarieta di funzionare
efficacemente, occorre un netto cambiamento di
rotta ovvero far percepire al cittadino di essere par-
tecipe nella gestione del proprio territorio. Parteci-
pazione vuol dire ad esempio predisporre un ade-
guato sistema informativo che possa da un lato,
mettere nelle condizioni il controllo civico di poter
operare e, dall'altro, di verificare che il proprio con-
tributo sia stato efficacemente preso in carico.

In altre parole si potrebbe studiare:

1) la possibilita di rendere pubbliche alcune in-
formazioni sugli impianti pubblicitari desunte
dal database attraverso la loro consultazione
su Internet anche tramite gli smartphone (ad
esempio una ricerca che restituisca in tempo
reale e strada per strada numero, posizione e
fattezza dei manufatti “regolari”). In questo
modo si fornirebbe un agile strumento per veri-
ficare immediatamente se ci si trova in presen-
za di un impianto irregolare. Un esempio di
collaborazione tra cittadini e istituzioni &€ quella
del sito internet “www.decorourbano.org”: si
tratta di una community virtuale distribuita in
tutta Italia il cui fine ultimo & quello della tutela
del territorio e in cui tutti possono partecipare
inviando in tempo reale segnalazioni in tema di
gestione dei rifiuti, manutenzione e segnaletica
stradale, degrado nelle zone verdi, episodi di
vandalismo e anche le affissioni abusive. Le
amministrazioni locali che aderiscono a questo
progetto (Roma, che inizialmente aveva aderi-
to, sembrerebbe invece aver recentemente re-
vocato la sua partecipazione) hanno la possibi-
lita di monitorare costantemente il proprio terri-
torio con il vantaggio di poter ottimizzare la ge-
stione degli interventi;

2) la fattibilita di realizzare un semplice sistema
informatico per segnalare la potenziale pre-

TE



senza di forme di abusivismo e ricevere riscon-

tri in merito all'informazione inviata.
Anche in questo caso ci si trova di fronte a un in-
vestimento che richiede risorse e formazione il cui
finanziamento dipende dalle scelte dell’Ammini-
strazione. E indubbio perd che nell’analisi dei costi
e dei benefici non possano essere trascurati gli e-
videnti vantaggi che Roma Capitale potrebbe otte-
nere in termini di qualita del tessuto urbano, di lotta
al degrado e di incentivazione a comportamenti vir-
tuosi da parte della cittadinanza.
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6 Note di chiusura

"I comma 1bis riporta testualmente che
“l'autorizzazione ha durata di cinque anni, rinnova-
bile una sola volta per altri cinque anni, e pud co-
stituire anche il corrispettivo di servizi inerenti il
decoro urbano o la mobilita alternativa”.

"I Business Improvement District, di origine statu-
nitense sono stati importati anche in Inghilterra. Si
tratta di programmi di riqualificazione di distretti
commerciali urbani promossi e finanziati intera-
mente da privati. In genere gli interventi finanziati
consistono nella riqualificazione fisica degli spazi
(restauro, pulizia, arredo urbano, ecc.) e nel po-
tenziamento di alcuni servizi per il controllo e la si-
curezza dell'area (F. Vescovi, “Progetto urbano
strategico e competitivita delle aree metropolitane”,
Libreria Clup).

" Le osservazioni sulla giurisprudenza provengono
dal volume “Impianti pubblicitari: raccolta di giuri-
sprudenza 2009-2012", Exeo edizioni e sono state
adattate per le finalita del presente lavoro.

“Il comma 7 stabilisce: “La somma dovuta per
'uso o I'occupazione delle strade e delle loro perti-
nenze pud essere stabilita dall’ente proprietario
della strada in annualita ovvero in unica soluzio-
ne”. Mentre il comma 8: “Nel determinare la misura
della somma si ha riguardo alle soggezioni che de-
rivano alla strada o autostrada, quando la conces-
sione costituisce l'oggetto principale dell'impresa,
al valore economico risultante dal provvedimento
di autorizzazione o concessione e al vantaggio che
l'utente ne ricava”.

Y Art. 62 — Canone per linstallazione di mezzi pub-
blicitari (http://www.normattiva.it/uri-
res/N2Ls?urn:nir:stato:decreto.legislativo:1993-11-
15;507).

" Ovvero le insegne, targhe, tende, scritte su vetri-
ne, palloni frenati, mezzi collocati su e all'interno di
veicoli, mezzi collocati su ponteggi e recinzioni di
cantiere, componenti e complementi di arredo ur-
bano.

“I' Art. 62, comma 1, lettera d), D.Lgs. 446/1997.

Vil «

Qualora la pubblicita sia effettuata su impianti
installati su beni appartenenti o dati in godimento
al comune, I'applicazione dellimposta sulla pubbli-
cita non esclude quella della tassa per
'occupazione di spazi ed aree pubbliche, nonché il

pagamento di canoni di locazioni o di concessione
commisurati, questi ultimi, alla effettiva occupazio-
ne del suolo pubblico del mezzo pubblicitario”
(Consiglio di Stato, sez. V sent. n. 529 del
2/02/2009).

" Comma 1: “ll comune & tenuto a vigilare sulla
corretta osservanza delle disposizioni legislative e
regolamentari riguardanti I'effettuazione della pub-
blicita...”. Comma 2: “Per le violazioni delle norme
regolamentari stabilite dal comune in esecuzione
del presente capo nonché di quelle contenute nei
provvedimenti relativi all'installazione degli impian-
ti, si applica la sanzione... []...Il comune dispone
altresi la rimozione degli impianti pubblicitari abu-
sivi facendone menzione nel suddetto verbale; in
caso di inottemperanza all'ordine di rimozione en-
tro il termine stabilito, il comune provvede d'ufficio,
addebitando ai responsabili le spese sostenute”.

* Si osserva che l'art. 24, comma 3 del D.Lgs.
507/1993 (Revisione e armonizzazione
dellimposta comunale sulla pubblicita) prevede
esplicitamente che anche il concessionario del
servizio possa effettuare direttamente I'immediata
copertura della pubblicita abusiva.

* Per l'inquadramento del mercato della pubblicita
esterna ci si € ispirati alla “Indagine conoscitiva sul
settore della raccolta pubblicitaria” svolta
dall’Autorita per le garanzie nelle comunicazioni
allegata alla  delibera n. 551/12/CONS
(http://www.agcom.it/documents/10179/0/Docume
nto/bd184d98-cdcd-41e1-b141-9864dcfba8d6), da
Cui sono stati estratti i virgolettati presenti nel lavo-
ro, e alla quale si rinvia per un pit compiuto ed e-
saustivo approfondimento.

Xii

AudiOutdoor (www.audiposter.it) € una societa
costituita da UPA, che rappresenta le aziende in-
dustriali e di servizi che investono in pubblicita,
AAPI, che rappresenta alcune fra le principali e piu
importanti imprese che operano nel settore della
pubblicita esterna, ed ASSAP Servizi di AssoCo-
municazione, in rappresentanza delle Agenzie di
Pubblicita e dei Centri Media.

xiii

7° Relazione di analisi sul processo di riorganiz-
zazione strategica della Direzione Regolazione e
Gestione Affissioni e Pubblicita.
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