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CAPITOLUL |

1. SCURT ISTORIC ASUPRA PUBLICITATII STRADALE (OUT DOOR)
S| EVOLUTIA ACESTEIA TN MUNICIPIULUIPLOIESTI

Tncd din cele mai vechi timpuri oamenii au avut nevoia de a comunica, de a “anunta”, si
de a gasiin cel mai usor mod ceea ce cautau. Printre cele mai vechi vestigii ale diverselor civilizatii
stravechi s-au gasit si artefacte care pot fi, in raport cu studiul nostru, luate Tn consideratie ca
anunturide tip publicitar.

Asa cum se subliniaza in manualele! de comunicare si relatii publice, ,desi la prima
vedere publicitatea pare a tine mai degrabd de marketing (deci de stiintele economiei) decdt
de sociologie sau psihologie tot mai multi specialisti in domeniu apreciazd cd publicitatea se
revendicd mai degrabd din sociologia  comunicdrii si  psihologia  aplicatd”.
Dinamica aparitiei noilor descoperiri stiintifice si a revolutiei permanente in mass media au
produs mari schimbari in stiintele comunicarii, iar publicitatea, vehiculata fiind de media, a
devenit factor care influenteaza semnificativ viata sociald, inducand chiar schimbari majore.
Publicitatea este astfelun indicator fidel al schimbarilorsociale si economice.

Elemente de publicitate pot fiTntalnite inca din preistoria umanitatii, odata cu schimbul
de bunurisicu nevoia de a identifica sursaacestor bunurisi cine le produce. S-au identificat trei
mari etape in istoria publicitatii, relationate la canalele de comunicare existente in stadiul
istoricde dezvoltareal omenirii. Astfel, se poate vorbi de:

- perioada de premarketing - pana la aparitia mijloacelor de comunicare in masa, de la
tablitele primitive de Iut si pana la ziarele tiparite datorate descoperirii lui
Gutenbergin 1438.

- perioada moderna a comunicarii in masa - din secolul XVIII pana la jumatatea
secolului trecut, perioada in care Revolutia Industriala produce schimbari majore nu numai n
sistemul social si economic al societatii, dar creaza efecte in lant privind noile inventii
(electricitate, telegraf, radio) si pune bazele aparitiei unei adevarate industrii a publicitatii
(aparutalainceputulanilor 19207n Statele Unite ale Americii),

- perioada publicitatii ca stiinta - inceputain anii 50 odata cu descoperirea televiziunii
si care va duce la institutionalizarea industriei publicitatii - vezi aparitia dreptului de autor, a
reglementarilor de brand, a reglementarilordin audiovizual.
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Astazi publicitatea dovedeste ca nu este numai un canal de comunicare sau o industrie
care determina un profit material, ci mai degraba reprezinta un indicator relativ fidel
al psihologiei si comportamentului social.

Publicitatea indeplineste o serie de functii la nivelul unei comunitati, acestea fiind
relevante pentru intelegereafenomenului. intrebérile pe care nile punem suntdacé
avem nevoie de publicitate? si cine sunt consumatorii acesteia?

Literatura de specialitate identifica sase functii ale publicitatii, sianume:

Functia de comunicare, de informare, de transmitere de informatii

reprezinta esenta acesteia si anume de a face cunoscut un proces, un produs, o actiune, persoane;
Functia economica

publicitatea reprezintd un factor de decizie pentru actiuni de naturd economicd achizitii,
investitii etc.;

Functia sociala
informatiile subliminale primite prin intermediul publicitdtii potinduce regulile sociale general
acceptate, atitudini, roluri, oferd modele de comportament social si permite diseminarea rapidd a
ideilor noi si ainovatiilor tehnice;

Functia politica
presiunile de piatd produse de publicitate conduc la modificarea echilibrului de forte la nivel
economic si are aproape intotdeauna repercusiuni asupra echilibrului politic;

Functia persuasiva
publicitatea influenteaza opinii si modificd comportamente;

Functia poetica (culturala)

forma de prezentare si comunicare cultivd sensibilitatea si gustul publicului.

Luand in considerare scopul fundamental al publicitatii , acela de informare si de
transmitere de informatii, canalele de comunicare pe care aceasta le utilizeaza astazi sunt
cele cinci media conventionale, adica presa scrisa (incluzand si forma online), televiziunea,
radioul, cinematografia si afisajul stradal.

Fiecare din canalele de comunicare mentionate folosesc vehicule de comunicare
diferite, adecvate caracteristicilor acestora, astfel:

Spotul - pentru televiziune, cinema si radio,
Macheta de presa - pentru presa scrisa (si versiunea online),

Panoul publicitar - pentru afisajul stradal.

n cazul studiului nostru vom lua in considerare doar publicitatea stradald, sau outdoor-
ul (,out-of-home”in ortografia americana), care este un canal de comunicare in masa si care
include urmatoarele medii:

- publicitatea pe panourisi pe alte forme de afisaj - meshuri, totemuri, bannere etc.
- publicitateain tranzit - interioara si exterioara, raportatla oras, si
- alteformede medii.

Publicitateastadala prezinta anumite avantaje si dezavantaje, pe care va trebuisa le luam
in considerare pe parcursul studiului. Prezentam mai jos principaleleaspecte:



Avantajele publicitatii outdoor:

- permite o bundacoperire a pietelorlocale;

- flexibilitatea geografica - amplasamentele acestora fructifica proximitatea
punctelor generatoare/polarizatoare de mobilitate;

- publicitatea pe panouri beneficiazd de multiple optiuni creative - cromatica,
forma, inovatie, tehnologie;

- reprezinta 50% din costurile radioului sau din costurile unitare ale publicitatii
televizatesi ale publicitatii efectuatein reviste?;

- au un mare impact asupra vanzarilor - consumatorii vad pe panouri informatii
de contact fara a mai avea nevoie sa aloce timp pentru cautarea acestora.

Dezavantajele publicitdtii outdoor:

- panourile nu sunt adresate doar audientei tinta stabilite - vizualizarea acestora este facuta si
de cei care nu sunt potentiali clienti;

- continutul informational limitat - timpul de expunere al trecatorilor la mesajele de pe panouri
este foarte scurt;

- uzura rapidd a mesajelor publicitare - consumatorii se plictisesc foarte repede sa vada
zilnicacelasi mesaj iar costurile de productie pentru materialul expus sunt prea mari pentrua
permite o rulare cu frecventa ridicatda a diverselor mesaje;

- impact nefavorabil pe imaginea urbana;

- probleme in alegerea amplasamentelor oportune pentru marketing si inoportune din
punct de vedere al reglementarilorlocale.

Tn ciuda acestor considerente, publicitatea outdoor rdmane - si spunem aceasta nu
numai pentru Romania - una din optiunile cele mai cautate de agentiile de media pentru
asigurarea serviciilor de advertising.

Daca ne intrebam de ce, trebuie sa luamin considerare chiar studiile de piata realizate de
catre operatorii de publicitate, care spun ca publicul tinta petrece din ce in ce mai mult timp in
trafic. Tn acest timp consumatorul poate asculta radioul, dar nu se uitala TV, mai putin citeste
presa, mai putin acceseaza internetul. Publicitatea stradald poate comunica cu succes in acest
interval de timp, completand misiunea celorlalte mediide comunicare.

Cateva din companiile de outdoor din Romania au initiat in anul 2010 o cercetare
efectuatd de D&D Research. Studiul cantitativ a fost realizat pe un esantion reprezentativ si
a rulat exclusiv pe mediul outdoor in Bucuresti si in alte mari orase din tara precum Brasov,
Sibiu, Timisoara, lasisi Constanta.

Studiul dedicat in premierd mediului outdoor din Romania releva o atitudine pozitiva
a romanilor fata de publicitateastradala!?

Asa cum aratd rezultatele 84% din populatiadin marile oraseau o parere pozitiva vis-a-vis
de panourile publicitare. Din analiza rezultatelor reiese ca 34% din intreg esantionul considera ca
panourile publicitare sunt “utile, de folos”, Tn timp ce 26% apreciaza panourile publicitare ca fiind
o “sursa de informare” pentru ei, iar altii 11.3% le considera “interesante”.

2 informatii preluate din diverse statistici de comunicare



Dupa perioada pandemica cand publicitatea s-a reorientat spre online, momentan
sectorul alocat publicitatii outdoor tinde sa revina treptat, la nivelul de dinainte, deoarece
oamenii doresc sa petreaca timpul in afara locuintei.

Cu siguranta publicitatea stradala are utilitate ca sursa de informare pentru o buna
parte dintre consumatori, insa problemele apar raportate la CUM se localizeaza in interiorul
orasuluisi CAT de numeroase sunt. De asemenea si echilibrul dintre necesitatile agentiilor de
publicitate ( suprafata mare de expunere silocatii ultracentrale) si necesitatea orasuluisilocuitorilor
la un spatiuurbande calitate.

Odata cu anul 1990, cand Romania cunoaste Tnceputul unui complex fenomen de
tranzitie, orasul romanesc sufera primele mutatii atat in structura sa cat si in imagine,
datorate in primul rand schimbarii sistemului de relatii economice si de proprietate.

Tranzitia romaneasca catre economia de piata a avut cateva caracteristici fundamentale
si care au creat o permisivitate relaxatain raport cu utilizarea spatiului public.

Activitatile de natura electorald din anii 1992 si 1996, cat si accelerarea
comporatmentului consumerist au determinat ca in primul deceniu dupa 1989 in Ploiesti, ca de
altfel in toate marile oragse dinRomania, sa aparadin cein ce mai multe panouripublicitare.

Parte din acestea se datorau reclamei proprii a agentilor economici, realizate prin
forte propriisi cu mijloace discutabile. Dar ulterior, accelerat si de nevoia de spatiu cat mai mare
de afisaj electoral, au fost localizate diverse forme de mijloace de publicitate:

- panouripe calcanele blocurilor din zona centraldsi pe marile artere de circulatie,
- adaposturi pentru calatoridin statiilede transport public,
- panouripesuportpropriu.

Odatd cu procesul de descentralizare administrativd fnceput in anul 1998° apar
primele politici publice, printre care se regasesc si cele privind calitateaimaginii publice si cele
de optimizare a utilizarii spatiului public - concesionarea terenurilor/spatiilor - fiind in centrul
preocupariloradministratiei municipale.

Tn aceeasi perioad3, ca efect al identificirii si inventarierii proprietdtilor municipale,
se initiaza un complex proces de atragere a unor investitii private -straine si romanesti - care
sa contribuie la dezvoltarea unei economiilocaleinfloritoare.

Astfel, Tn anul 2000 se initiaza de catre municipalitate Studiul privind construirea
si amplasarea suporturilor pentru firme si reclame in municipiul Ploiesti - etapa | (zona
centrald), etapa Il (principalele magistrale de circulatie) si etapa Il (principalele puncte
aglomerate), elaborat de SC Consproiect SA Ploiesti si care a fundamentat decizia de a
reorganiza activitatea de media outdoor pe domeniul public cat si organizarea licitatiilor
pentru ocuparea amplasamentelor de publicitate de pe domeniul public si privat al
municipiului Ploiesti. Ulterior in anul 2010 se elaboreaza Regulamentul local de publicitate ce va fi
reactualizatin anul 2015 de firma CPS datoritaintrariiin vigoare a legi publicitatii 185/2013.

Avantajul acestor regulamente a constat in standardizarea mobilierului urban utilizat ca
suport de publicitate, ceea ce a contribuit laimbunatatireaimaginii urbane.

3 Aparitia legilor privind proprietatea publica si privatd, modificarea legii administratiei publice locale si a legii
privind finantele publice si a impozitelor si taxelor locale, stabilirea de noi competente administrative au

produs premisele descentralizarii administrative Tn anul respectiv. Din acest moment putem vorbi de buget alocat si
de proprietate publica si privatd a unitatilor administrativ teritoriale.



Dincolo de aspectele de natura administrativa si economica, publicitatea stradala pune
accent si pe o serie de interogari de natura culturala si sociald. De aici si nevoia de reevaluare
a acesteia atatla nivel local cat si global. Dupa studiiindelungate in orasele din Franta ( Nantes,
Rennes, etc) s-au elaborat si aprobatin anul 2022 regulamente locale de publicitate cu masuri ce
redimensioneaza avantul publicitatii, avand ca scop protejarea cadrului vietii si a peisajului
permitand in acelasi timp libertatea de afisare media. Politica pentru publicitate outdoor dusa in
Franta este structurata pe 3 axe majore :1- limitarea zonelor de expunere, 2- tranzitia ecologizaresi
energetica ce restrictioneaza dispozitivele luminoase, 3- cautarea calitatii imaginii urbane fara a
limita aspectul comercial. De asemenea au anulat folosirea panourilor de 12 mp, folosirea
publicitatii luminoase intre orele 23 si 6 si au injumatatit numarul de panouri. S-a droit limitarea
impactuluistructurilor publicitare asuprateritoriilor si peisajului inspecial la intrareain orase.

Modul de organizare side reglementare al publicitatii stradale reflecta si demonstreaza insa
dorinta autoritatilor de a schimba ceva referitor la spatiul public pentru a nu il mai considera un
spatiurezidual, ci unul de calitate.

Tipul, dimensiunea, scopul publicitatii stradale demonstreaza cat de mult accepta orasul
noile tendinte privind viata publica si aspectul de civilizatie urbana.

Trebuie reconsiderat comportamentul uman ce tinde spre consumerism, reglementarile si
prevederile existente si manifestarile din spatiul public - vezi zilele orasului, sarbatorile importante
sau actiuni culturalesau de promovare a unor produse.

Calitatea designului, personalizarea mobilierului sau corelarea acestuia cu tipul de
publicitate si cu specificitatea amplasamentului vor trebui luate Tn considerare pentru a putea
adduga plus valoare spatiului public. Sedoreste creareauneiidentitatilocale, cu solutiimai putin
agresive de promovare, a uneiimagini urbane coerente ca un rezultat al colaborarii dintre actorii
economici, asociatiile, agentiile media, administratia locala, si locuitorii.

Prin reguli stricte, consiliere specializata chiar si firmele miciisipot crea un brand sio
identitatevizuala de calitate, generand astfel o imagine unitaraintr-omare diversitate .



2. TERMENI SI DEFINITII, DELIMITAREA STUDIULUI

Publicitatea (advertising-ul) este definita ca fiind “stiinta si Tn acelasi timp afacerea sau
profesia crearii si disemindrii mesajelor reclamelor, o institutie sociala care afecteaza viata de zi cu
zi afiecaruiindivid, o forta care modeleaza cultura de masa, o componenta a activitatii de marketing
sau o sursa de informare despre produse, servicii, evenimente sau institutii (companii)”*.

Sunt de mentionat si alte moduri de reprezentare a termenului, inclusiv cele care definesc
procesul de advertising ca fiind acela al “plasarii unor reclame identificabile, in media bine definite,

contra unor costuri cunoscute ale spatiilor sau timpilorfolositi pentru aceasta”.

Tn stiintele comunicarii sunt vehiculate diverse definitii ale publicitatii, printre care se poate
aminti si aceea ca ,publicitatea este o forma de comunicare de tip persuasiv, avand rolul de a
modifica atitudineareceptorilor in sensul achizitiei unui produs sau serviciu anume, ale carui calitati
anuntate sunt reale” ® saucd ,publicitatea desemneaza orice tip de comunicare prin intermediul
cdruia sunt promise destinatarilor beneficii reale legate de un produs/serviciu de

cumpdrat”’.

Publicitatea stradala sau outdoor reprezinta, in acest context, forma de comunicare
ce foloseste una din cele cinci media conventionale (presa scrisa, TV, radio, cinema si afisajul
stradal).

Publicitatea in media (de tip ATL - Above The Line) foloseste formate tipizate,
specifice fiecaruia dintre mediumurile de mai sus, sianume:
- Spotul - pentru televiziune, cinema si radio,
- Macheta de presa - pentru presa scrisa,
- Panoul publicitar - pentru afisajul stradal.

Tn acest caz, termenul de panou publicitar este folosit in mod peiorativ, ingloband in acesta
toate formele de publicitate outdoor, pe care le vom detalia ulterior.

Al doilea tip de publicitate, numit si publicitate de tip BTL - Below The Line, foloseste alte
suporturidecat cele conventionalesaule foloseste pe acesteaintr-un mod atipic. Publicitatea de tip
BTL se manifestaindouamarimoduride actiune:

- prinintermediul evenimentelor, si

- prinintermediul suporturilor/obiectelor.

Fiecare din cele doua tipologii contribuie la desfasurarea serviciilor de publicitate
stradala, oferind forme si categorii diferite de suporturi/mijloace publicitare.

Tnainte de stabili categoriile de mijloace publicitare pe care Regulamentul Local
de publicitate al municipiului Ploiesti le va utiliza, prezentam mai jos definitiile termenilor care
vor fi utilizati pe parcursul studiului:

4 Michael J. Baker, Macmillan - Dictionary of Marketing & Advertising, ed. Macmillan Business,
London, 1998, p. 6.
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& 0’Guinn T., Allen T., Semenik R. - Advertising, ed. South Western College Publishing, USA, 1998.
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afis - mijloc de transmitere a mesajelor publicitare, culturale, comerciale, politice, de
instructaj si altele asemenea, imprimat pe suport hdrtie sau pe folie sinteticd si expus public;

aviz - act tehnic cu caracter obligatoriu, emis de structura de specialitatea
administratiei publice locale, in urma unei proceduri de analizd a proiectului tehnic si a
oportunitdtii din punct de vedere urbanistic, pentru amplasarea mijloacelor de publicitate
temporard, avdnd structuri fard fundatie;

banner - suport pentru mesajul publicitar confectionat din folie sinteticd sau din material textil,
’n mod obisnuit cu formd dreptunghiulard, ancorat in zone publice;

calcan - fatadad fdard goluri a unei constructii, situatd pe limita de proprietate laterald sau
posterioard, destinatd de reguld sd fie acoperitd de zidul asemdndtor al unei cladirivecine;

ecran publicitar--ecran cu LED-uri, LCD sau altele asemdndtoare, pe care se ruleazd graficd,
spoturi si altele asemenea, cu continut dinamic si de dimensiuni variabile;

firma - orice inscriptie, formd sau imagine atasatd unei clddiri, cu referire la un operator
economic sau la o activitate care se desfdsoardin interiorul cladirii;

incinta - suprafata de teren inconjuratd din toate pdrtile de constructii, de amenajdri sau
imprejmuiri;

indicator publicitar directional (panou directional) - inscris, formd ori imagine care indicd o
directie, proximitatea unui obiectiv sau a unei cladiri unde se desfdsoard o anumitd
activitate. In aceeasi categorie se includ bannerul vertical, caseta luminoasd, tdblita
indicatoare, toate de mici dimensiuni, fixate prin prinderi speciale pe cladiri, stdlpi si altele
asemenea;

mesh - suport pentru mesajul publicitar confectionat din material sintetic perforat, cum
ar fi plasa find, de obicei de mari dimensiuni, fixatpe cladiri;

mijloace de publicitate - ansamblu de elemente constructive folosite in scopul prezentdrii unei
activitdti comerciale, industriale, artizanale sau liber-profesionisteori a unui eveniment;

panou publicitar mobil - panou publicitar de dimensiuni reduse, amplasat la sol, fdard
fundatie sau alt sistem de fixare, stabilizat prin propria greutate;

panou publicitar - structurd provizorie folositd pentru afisarea unui mesaj publicitar;

proiect publicitar special - constructie provizorie atipicd, creatd special in scopul promovdrii unui
produs, a unui serviciu sau eveniment si care nu are In alcdtuirea sa elemente de fundatie
si/sau structuri publicitare clasice;



promovare -ansamblu de activitdti si mijloace folosite pentru a difuza un produs sau serviciu
pe piatd;

publicitate - totalitatea modalitdtilor si instrumentelor specifice utilizate pentru a facilita
cunoasterea si aprecierea de catre consumatori a anumitor produse, servicii sau pentru a informa
publicul asupra unor evenimente, a destinatiei unor spatii, lansdri de produse, deschideri de
magazine si altele asemenea, precum si orice forma de prezentare a unei activitdti comerciale,
industriale, artizanale sau liber-profesioniste avdnd ca scop promovarea vanzdrii de bunuri si
servicii, de drepturi si obligatii;

publicitateluminoasa - publicitate realizatd prin corpuri luminoase, afise sau panouri luminate
printr-o sursd de lumind amplasatd astfel incdt sd asigure iluminarea afisului, panoului ori
corpului publicitar;

publicitate pe vehicule (publicitate tranzit) - publicitate realizatd prin lipirea de afise, montarea
de panouri sau vopsirea vehiculelorin scopuri publicitare;

publicitatestradala (outdoor) -publicitate efectuatd in spatii deschise, in exteriorul cladirilor;

publicitatetemporara - publicitate realizatd cu ocazia unor evenimente, manifestatii culturale
sau sportive, precum si pentru actiuni de promovare de produse sau activitdti;

reclama publicitara - activitatea si inscriptia cu rol de a atentiona sau de a convinge publicul de
calitatea unui serviciu, a unui produs sau a unei idei;

steag publicitar -piesd de stofd, pdnzd sau material plastic atasatd la un suport lance, catarg
sau stdlp, purtdnd culori, embleme, simboluri sau mesaje publicitare;

structura de publicitate autoportanta -orice formad de desfdsurare a publicitdtii outdoor,
indiferent de forma de proprietate pe care se amplaseazd

in acceptiunea prezentului studiu, clasificarea categoriilor de mijloace publicitare se

poate face luand in considerare mai multe criterii
- continutul mesajului,
- forma de ocupare a spatiului,
- caracteristici constructive etc.

n functie de acestea se vor impune prin regulament
o serie de conditii ce se vor regasi in procedura de amplasare a mijloacelor publicitare cat si
in contractele pe care Primaria municipiului Ploiesti le are sau le va incheia cu operatorii de
publicitate.

Avand in vedere cele expuse, mijloacele de publicitate Tn municipiul
Ploiesti se clasifica astfel:



din punct de vedere al duratei de expunere:

- temporare
- delungadurata

din punct de vedere al tipului de mesaj:
- deinformare
- demarketing

din punct de vedere al suportului:
- pesuport existent
- pe constructii siamenajari
- pe stalpiexistenti
- pesuport propriu

din punct de vedere al amplasarnii-
e pedomeniul publicsau privatal municipiului Ploiesti
e peproprietateaprivataa persoanelorfizice sijuridice.

Categoriile de mijloace publicitare admise prin Regulamentul Local de
publicitate al municipiului Ploiestisunt:

- firme,

- panouripublicitare si ecrane publicitare, luminoase sau nu

- panouripublicitare mobile,

- mobilier urban ca suport de publicitate,

- bannere si steaguri publicitare,

- mash-uri,

- indicatoare publicitaredirectionale,

- suportde publicitate temporarasi proiecte publicitare speciale,

- aviziere publicitare si de anunt de mica publicitate,

- vehicule publicitare si publicitatea pe mijloacele de transport public.



3.BAZA LEGALA

Cadrul legal, national de reglementare al activitatilor de publicitate stradala, care
fac obiectul prezentului studiu, este limitat la cateva acte normative precum:

OUG57/2019

privind codul administrativ

Legeanr. 185/2013

privind amplasarea si autorizarea mijloacelor de publicitate;

Legeanr.50/1991

privind autorizarea executdriilucrdrilor de constructii;

Legea 60/1991

privind organizarea si desfasurarea adundrilor publice;

Legea 571/2003

privind Codul fiscal;

Legeanr.213/1998

privind proprietatea publica si regimul juridic al acesteia;

Legeanr.422/2001

privind protejarea monumentelor istorice;

Legeanr. 48/2000

privind publicitatea;

Legeanr. 504/2001

legea audiovizualului;

nr.536/1997

Ordinul Ministerului Sanatatii

pentru aprobarea Normelor de igiend si a recomanddrilor privind

mediul de viata al populatiei;

Ordonanta de Urgenta

a Guvernuluinr.195/2002

privind circulatia pe drumurile publice

Guvernuluinr.195/2005

Ordonanta de Urgenta a

privind protectia mediului;

Hotararea
Romaniei 584/2001

Guvernului

privind amplasarea unor obiecte de mobilier urban;

0.G.92/2003

privind Codul de procedurd fiscald;

Ordonantanr.2/2001

privind regimul juridic al contraventiilor;

Ordinul nr.839/2009

pentru aprobarea Normelor metodologice de
aplicare a Legii nr.50/1991;

Codul Civil

Carteaa lll-a,Titlul lll - Despre Contracte sau Conventii;

Ordinul nr.49 /1998

pentru aprobarea Normelor tehnice privind proiectarea si
realizarea strazilor in localitdtile urbane;

Ordonanta nr. 43 /1997

privind regimul drumurilor;

Regulamentul din 2006

de aplicare a Ordonantei de urgentd a Guvernului
nr. 195/2002 privind circulatia pe drumurile publice;

Normele Tehnice 1998

privind proiectarea si realizarea strazilorin localitdtile urbane,

Legea nr. 24/2007

privind reglementarea si administrarea
spatiilor verzi din intravilanul localitdtilor;

Hotarareanr.525/ 1996

pentru aprobarea Reqgulamentului general de urbanism;

STAS 1848/1- 1986

semnalizdri rutiere siindicatoare;

*aceste acte normative avand o serie de modificari si completari ulterioare, actualizate pana la

data elaborarii studiului.

La nivel local, municipiul Ploiesti a adoptat o serie de masuri privind modul de organizare
a publicitatii stradale. Acestea sunt:




privind aprobarea Regulamentului pentru construirea
si amplasarea suporturilor pentru firme si reclame in
municipiul Ploiesti;

HCL 165/2000

......

HCL32/2001 terenurilor ce fac parte din domeniul public al municipiului

Ploiesti, situate in zona centrald, in vederea construirii si
amplasdrii suporturilor pentru firme sireclame;

......

HCL160/2001 terenurilor ce fac parte din domeniul public al municipiului

Ploiesti, situate pe principalele magistrale de circulatie si
in principalele puncte aglomerate (piete), in vederea
construirii si amplasdrii suporturilor pentru firme si reclame;

pentru aprobarea Regulamentului privind publicitatea

HCL 143/2005 stradald in municipiului Ploiesti

pentru modificarea HCL nr. 143/2005 de
aprobare a Regulamentului privind publicitatea
stradald Tn municipiului Ploiesti

pentru modificarea HCL nr. 105/2010 de
aprobare a Regulamentului privind publicitatea
stradald Tn municipiului Ploiesti

HCL 105/2010

HCL 463/2015

Se constata ca existd o experienta diversa si documentata in materie, avand la baza si
studii de specialitate - Studiul privind construirea si amplasarea suporturilor pentru firme si
reclame in municipiul Ploiesti - etapa | (zona centrald), etapa Il (principalele magistrale de
circulatie) sietapa lll (principalele puncte aglomerate), elaborat de SC Consproiect SA Ploiesti
- cat si actiuni de organizare a unor licitatii publice pentru ocuparea locatiilor prevazute in
documentatiile elaborate.

Bazandu-ne pe experienta anterioara a administratiei si luand in calcul
reglementarile existente, documentatiavaaborda o analizaatentasi va promova masuripentru
categoriile de mijloace publicitare.



4. ANALIZASITUATIEI EXISTENTE. PROBLEME $I DISFUNCTIONALITATI.

Scopul initial al studiului, a fost de a evalua situatia actuala a publicitatii stradale in
municipiul Ploiesti, dupa o experienta de aproximativ 20 ani, si de a actualiza Studiul privind
construirea si amplasarea suporturilor pentru firme si reclame in municipiul Ploiesti - etapa | (zona
centrald), etapa Il (principalele magistrale de circulatie) si etapa Il (principalele puncte
aglomerate- piete), elaborat de SC Consproiect SA Ploiesti in cursulanilor 2000 — 2001 si studiul
elaborat de CPS in anul 2015 cand s-au adoptat forme modificate ale Regulamentului de
publicitate stradala.

Analiza situatiei existente si disfunctionalitatile identificate vor fundamenta in noul context
atat prioritatide solutionat cat si criterii de delimitare a zonelor de publicitate. Pentru studiu:
- s-aulocalizat toate obiectivele de utilitate publica si cele din zona privata care intra in incidenta
cu activitatea de publicitate stradala si s-a trasat anvelopa zonelor protejate;
- pentru mijloacele de publicitate existente pe domeniul publics-au trasat
criteriile de amplasare prevazutede lege, dupa cum urmeaza:

e vizibilitatea Tn intersectii - acesta se delimiteaza ca suprafata definita la 50 m
din axul intersectiei pe fiecare stradasila un unghi de 45° fata de ax,

prevedere derivatd din normele tehnice de proiectarea strazilor si de siguranta rutierd

e distantele intre categorii de panouri - 50,0 m pentru panourile pe suport propriu,

e zonele de protectie a drumurilor nationale - 50,0 m din axul drumului national -pe
drumurile de centura siinincinta Parculuilndustrial Ploiesti,

o distantele fata de limita carosabilului -intre 1,05i 4,0 m in functie de categoriile de trotuaresi
spatiiverzi de protectie,

e inaltimile libere asigurate - intre 2,5 si 3,5 m in functie de categoria de structura
publicitara - conditii indeplinite datorita existenteireglementarilor Tn normele locale de
publicitate,

o regulile specifice stabilite prin cap.V dinlege - pe fiecare categorie de mijloc de publicitate
existent;

- s-a identificat arealul in care sunt amplasate pe domeniul public si privat mijloace de
publicitate din diverse categorii - se constata ca acestea respecta zonele definite prin Studiul
privind construirea si amplasarea suporturilor pentru firme si reclame In municipiul Ploiesti
- etapa | (zona centrald), etapa Il (principalele magistrale de circulatie) sietapa lll (principalele
puncte aglomerate- piete);

- prin suprapunerea layerelor de informatiiau fost identificate o serie de probleme pe care le-
am listat Tntr-o analiza comparativa, si care ne-au dat posibile variante de conformarein
raport cu prevederile legii;

-Tn final, pornind si de la reglementarile actuale ale Planului Urbanistic General, s-au identificat
posibile criterii de definire a zonelor de publicitate si s-au confirmat metodele propuse de
actiune in vederea organizarii activitatiide publicitate stradala Tn municipiul Ploiesti.



Din punct de vedere al configurarii mijloacelor de publicitate amplasate
pe domeniul public/privatexistente constatam urmatoarele:

- existenta uneireglementari anterioare, care impune atat reguli de amplasare cat si reguli
constructive si de design, a determinat utilizarea unui numar relativ limitat de tipuride structuri
care apartinaceluiasi mijlocde publicitate,

- existenta unuicontract de asociere cu unsingur operator pentru marea majoritatea
panourilor pe suport propriu a condus la gestionarea eficienta a afisajului, a incasarilor
sia conformarii acestora,

- afisajul publicitar de tip temporar - bannere, meshuri, panouri temporare - este relativ
diferit: daca pentru bannere, modificarea restrictiva a regulamentuluiin 2005 a eliminat
bannerele de marketing, pentrumeshurilipsareglementarilor specifice si a contraventiilor
corespunzatoarea condusla o lipsa de control in zona acestui tip de afisaj. Pentru panourile
temporare si pentru proiectele speciale reglementarile existente au permis un management
eficient si a limitatlocalizarea acestorain zone nepermise.

- din punctul de vedere al amplasarii firmelor, situatia este diversa: daca in cazul zonelor
protejate situatia este controlata si corespunde din punct de vedere calitativ, in cazul
obiectivelor comerciale din zona centrala si, mai rar, in zonele preponderent rezidentiale
amplasarea necorespunzatoare acestora a fost motivata de interesul comercial, generand o
puternica poluare vizuala prin dimensiuni exagerate, informatii excesive, grafica neglijenta si
abundenta printexte si imagini diverse. ( ex. firme foarte mari raportat cu cladirea sau vitrina,
elemente grafice mariinghesuite, vitrine acoperite cu imagini, colaje, culoriagresive, aspect
competitivintre firmele alaturate, exces de informatii,

- una din imaginile cu impact negativ, care este si localizata in zona centrala, este aceea
a imobilelor centrelor comerciale Galeriile Winmarkt, Mercur, Unirea, Omnia Junior si alte
spatii amplasate la parterul imobilelor de locuit in care insiruirea de firme aduce prejudicii
de imagine monumentului de arhitectura. Tn acest caz se va impune prezentarea unor studii
mai detaliate a fatadelor ca suport de publicitate si evaluareaacestorain CTATU Ploiesti,

-situarea panotajului publicitar la limita intre mobilier urban si constructii a permis folosirea
speculativa a reglementarilorlegalein aplicarea sanctiunilor prevazute de acte normative aflate
de multe orifin contradictie, maialesin cazul meshurilor. Acest fapt a demonstrat slabiciunea
administratiei Tn fata avocatilor operatorilor de publicitate, fiindin imposibilitateade a
evacua formeleilegale de publicitate sau de a le putea impune anumitereguli privind expunerea
sitimpul de afisare.

Principalele probleme identificate Tn analiza critica a imaginii pe care functionarea
structurilor de publicitate stradala existente le creaza in spatiul publicsunt prezentate in plansa
deanaliza.



Luandin considerare toate problemeleilustrate in analiza situatiei existente, prezentam

mai jos o analiza SWOT de sinteza:

PUNCTE TARI
e  existd deja un cadru reglementat si care a

fost aplicat

e 0 buna experienta administrativda fn
gestionarea operatiunilor urbanistice

e existd inventarul amplasamentelor,
cu mici exceptii de amplasamenteilegale
e  existd o constanta in localizarea interesului
de marketing si care nu a permis o mare
mobilitate a activitatii pe teritoriul orasului

e zona protejata, cu exceptia zonei centrale,
a avut interdictie pentru amplasarea structurilor
de publicitate

e  aexistat o politica de protectie si de
intretinere constanta a spatiului verde care a
eliminat orice tentative de utilizare a spatiilor
verzi amenajate pentru localizarea structurilor
de publicitate pe termen lung

PUNCTE SLABE

e supraaglomerarea arterelor principale de
circulatie, a pietelor si a statiilor RATP - panotaj
agresiv din punct de vedere al vizibilitatii

e lipsa unui PUG cu regulament local de
urbanism mai detaliat care sa permita
refunctionalizarea zonelor cu o mare
dinamica 1in schimbarea functiunilor urbane
(care au avut PUZ/PUD succesiv)

e lipsa unor contraventii clare pentru tipuri de
expunere publicitara pe imobile private

OPORTUNITATI

e realizarea in perioada recenta a lucrarilor de
modernizare a spatiilor publice —trotuare

e aparitia de noi forme de publicitate
outdoor care au condus la rafinarea ofertei

e adoptarea Legii 185/2013

AMENINTARI

e mentinerea amplasamentelor problematice si
a unei calitati scazute pentru structurile de
publicitate

o diversificarea formelor de publicitate
outdoor si care nu sunt previzibile sau nu sunt
prevazute n reglementarile actuale

CONCLUZII

disfunctiile majore constatate referitor la publicitatea outdoor sunt datorate n primul

rand diversitatii mobilierului urban utilizat si a numarului mare de situatii specifice,

- se constatd o nevoie de upgradare a mijloacelor de publicitate, chiar de alegere a unui
standard local, a dimensionariifolosind un modul pentru a crea o uniformitate.

- imbogatirea spatiului urban prin crearea unor panouri cu functiuni utilitare, panouri ce
pot fi folosite ca si spatiu popas, de incarcare pentru telefoane, sau ca spot wifi, cat si

panouri dotate cu panouri fotovoltaice.

- lipsainscriptionarii proprietarului structurii publicitare determina si lipsa de actiune pentru
eliberarealocatiilor cu panouri neintretinute sauilegale,
- experienta anterioara de publicitate outdoor si stabilirea locatiilor pe baza unui studiua
generat o relativa coerenta a imaginii urbane din acest punct de vedere.

Aspectele mentionate mai sus le consideram cele mai

publicitatea stradalain municipiul Ploiesti.

reprezentative pentru

Acestea au fost de altfel prioritare pentru noiin vederea formularii propunerilor pe care

le prezentamin capitolul urmator.




CAPITOLUL II

1. DEFINIREA CRITERIILOR DE AMPLASARE SI A INTERDICTIILOR.

Tn cadrul regulamentului local de publicitate al municipiului Ploiesti, Tn baza unor
criterii fundamentate pe informatiile care deriva din analiza situatiei existente, se vor delimita
cele doua tipuride zone de publicitate impuse de lege, si anume

zona de publicitate restransa si
zona de publicitate largita.

Categoriile de mijloace de publicitate permise sunt propuse prin
regulamentul local de publicitate corespunzator fiecareia din cele doua zone astfel incat prin
dimensiuni, forma sau amplasare sa nu altereze caracteristicile arhitecturale si ambientale
ale acestora.

Avand Tn vedere similitudinea Tntre reglementarile locale privind publicitatea stradala
in municipiul Ploiestisi reglementarile legislative, se constata ca:
e locatiile permise pe domeniul public si privat al municipiului Ploiesti sunt deja
ocupatein bazaaplicarii reglementarilor locale incepand cu anul 2000
e numarul de noiamplasamente opozabile proprietatilor private ale persoanelor fizice si
juridice care se vor prevede expresin prezentul studiu sunt cele corespunzatoare mesh-
urilor (incidenta lor asupra imaginiiurbane este foarte mare si vor trebui atent urmarite),
e sevordefiniarealelein care se potamplasaproiecte publicitare speciale pe domeniul
publical municipiului Ploiesti
e pentrumobilierulurban ca suport de publicitate reglementarile propuse referitoare
la chioscurile stradale vor completa reglementarile pentru comertul stradal realizate
anterior

Criteriile propuse de delimitare a zonelor de publicitate

- restransa silargita - se structureaza pe patru domenii de evaluare, si anume:

A. configuratia zonelor construite protejate stabilite prin documentatiile de urbanism
aprobate Tn conditiile legii, a zonelor de protectie ale monumenteloristorice, a
monumentelor de for publicsi/saua monumentelor naturii, a zonelor de protectie ale
obiectivelor cu valoare arhitecturald si/sau ambientald deosebit3a;

B. reglementarile existente privind conformarea strazilor in mediul urban si a
circulatiei pe drumurile publice - tipurile de strazi, asigurarea vizibilitatii si signalistica rutiera;

C. mobilitateapersoanelorinraportcu
i. conformarea spatial volumetricd a orasului- orasul ca si cadru suport/stand de expunere;

ii. localizarea punctelor de interes domiciliu, loc de munca, servicii domestice, servicii
administrative, loisir;
iii. tipul de mobilitate - pietonal si rutier (transport public sau auto)



LEGENDA:

RANGUL|

RANGUL 1|

——— RANGULIII

PRINCIPALELE ZONE GENERATOARE DE TRAFIC

SATII CFR. (GARA DE VEST, GARA DE SUD, GARA DE EST)
UNITATI SANITARE (SPITALE)

PARC COMERCIAL

ALTE PUNCTE DE INTERES GENERATOARE DE TRAFIC

[ 20w WouSTRIALE ACTIVE
I zona o€ pUBLICITATE LARGITA

I 20MA € PUBLICITATE RESTRANSA

llustrarea generatoarelor de mobilitate si a tramei de strazi care au incidenta la configurarea
zonelorde publicitate

D. experienta locala de publicitate outdoor - situatia existenta in teren la data studiului.

Pentru fiecare din cele patru criteriis-au constatatanumiteaspecte, sianume:
- zonele construite protejate aprobate prin PUG Ploiesti au o diversitate mare din
punct de vedere morfologic, spatiul public urban si utilizarea acestuia din punctul de
vedere strict al publicitatii outdoor fiind foarte diferit. Atractivitatea deosebita pe
care o are Bulevardul Independentei a condus la optiunea ca arealul creat de salonul
urban al acestuia sa fie luat in considerare pentru restrangerea publicitatii,
- configurarea spatiala a tramei stradale de tip radial concentric, bazata pe o foarte
puternica axa N-S si cu segmente de inele concentrice a determinat si concentrarea interesului
comercial, publicitarsi de tranzit pe aceasta structura,
- atractivitatea constatatd se bazeaza si pe tipul de mobilitate urbana, studiata atat in
termeni hard - considerarea imaginii materiale a orasului ca un urias stand de expunere
- cat si Tn termeni soft - dinamica localizarii punctelor de interes domestic, comun si a modului
de transport utilizat, stiindu-se clar ca publicitatea stradala este orientata catre utilizatorii
dinamici ai spatiului public, Si nu n ultimul rand
- timpul a confirmat reteaua de structuri publicitare prezentata in studiile initiale
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Complementar reglementarilor legale, s-au definit o serie de interdictii specifice
de amplasare determinate de:
- conditiile de vizibilitate in intersectii,
- asigurarea fluentei circulatiei pietonale sau carosabile prin stabilirea unor culoare care sa
permita accesul pietonilorla obiectivele dorite (intrari in cladiri, accesul la spatiile de
expunere a magazinelorsituate la parterul blocurilor de locuinte) sau de evacuare si
interventie rapidain caz de forta majora sau de sanatate publica (gabarite de acces
pentru masinile speciale ale ISU, ambulante, Jandarmerie sau salubritate),
- asigurarea vizibilitatiisemnelor de circulatie sau
- protejarea spatiilor verzi amenajate, si care vor completa corespunzator regulamentul local de
publicitate propus.

Din analiza elaborata, la nivelul municipiului Ploiesti, s-au determinat arealele de interes
in spatiul public. Acestea se concentreaza maialesin:

zona pietelor agroalimentare (AuroraVest, 9 Mai, Nord)

sau in zona centrala

si in zone cu un anumit caracter deosebit de promenade

in proximitatea unor obiective publice

in zone deosebite de promenada - Bdul.Independentei, parcurilesi arterele principale

care le delimiteaza.

De asemenea zonele cele mai dens populate se polarizeazainjurul:

trecerilor de pietoni,
statiilor de transport public,
scolilorsiliceelor,
spitalelor,

institutiilor publice,
cimitirelor sau bisericilor, si

O O 0o oo o d

in zona centrala.

Prin suprapunerea cumulativa a criteriilor propuse s-au stabilit cele doua tipuride zong3,
avand caracteristici diferite, cat si modalitati specifice de utilizare a domeniului public si privat al
municipiului Ploiesti.

Configurarea propunerilor este prezentata in plansa U2_plan propuneri care constituie
Anexa 3 a studiului.



ANEXA 4

CATEGORIILE DE MIJLOACE DE ZONELE DE PUBLICITATE LARGITA ZONELE DE PUBLICITATE RESTRANSA
PUBLICITATE J, ADMISE IN —_—
FIRME u u
PANOURI PUBLICITARE, ECRANE $SI PUBLICITATE
LUMINOASA
- pe constructii si amenajari u X
- autoportante u X
PANOURI PUBLICITARE MOBILE L u
MOBILIER URBAN CA SUPORT PUBLICITAR:
- addposturile destinate publicului/statiile u ]
de autobuz
- chiogcurile de ziare si alte chioscuri cu u a]
activitdti comerciale
- coloanele port-afis u ]

|
u]

- cabinele telefonice si altele asemenea

BANNERE 5| STEAGURI PUBLICITARE

- bannere

- steaguri publicitare

MESH-URI

INDICATOARE PUBLICITARE DIRECTIONALE

ogmjo oo
=[O jopg=|=

PUBLICITATE TEMPORARA §I PROIECTE
PUBLICITARE SPECIALE

AFISE PUBLICITARE S| ANUNTURI DE MICA

| ]
o

PUBLICITATE
PUBLICITATE PE VEHICULE PUBLICITARE $I PE u L]
MIJLOACE DE TRANSPORT IN COMUN
LEGENDA:
B - PERMIS
o — OPTIONAL/DA, CU CONDITII
X - INTERZIS
ANEXA5
CATEGORIILE DE MIJLOACE DE PUBLICITATE AUTORIZATIE DE CONSTRUIRE AVIZ DE AMPLASARE
FIRME [ = -
PANOURI PUBLICITARE, ECRANE §I PUBLICITATE
LUMINOASA

- pe constructii si amenajari L= -

- autoportante > -
PANOURI PUBLICITARE MOBILE - u
MOBILIER URBAN CA SUPORT PUBLICITAR':

- addposturile destinate publicului/statiile de > -

autobuz

- chioseurile de ziare i alte chioscuri cu | -

activitdti comerciale

- coloanele port-afis >’ -

- cabinele telefonice si altele asemenea [] -
BANNERE 5| STEAGURI PUBLICITARE

- bannere - u

- steaguri publicitare u -
MESH-URI = -
INDICATOARE PUBLICITARE DIRECTIONALE - 33
PUBLICITATE TEMPORARA 51 PROIECTE PUBLICITARE - L
SPECIALE
AFISE PUBLICITARE S| ANUNTURI DE MICA PUBLICITATE [ -
PUBLICITATE PE VEHICULE PUBLICITARE $I PE - >
MIJLOACE DE TRANSPORT IN COMUN

LEGENDA:

H-DA

o — CU STUDIU DE FATADA/AMPLASARE AVIZAT IN CTATU PLOIESTI
¢-cuaviz POLITIE RUTIERA/COMISIE DE CIRCULATIE

* I CAZUL TN CARE MOBILIERUL URBAN NU NECESITA FUNDATII SAU LUCRAR] DE CONSTRUCTII MONTAJ PENTRU AMPLASARE, ACESTA SE VA ASEZA PE BAZA UNUI AVIZ DE AMPLASAMENT
2 DACAE CAZUL, iN FUNCTIE DE AMPLASAMENT



CRITERII DE
CONFORMARE

respectd regulile de amplasare previzute de

ANEXA 6

PARTIAL L] L ] [ ] []
regulamentul local de publicitate
NU u ] [ L]
DA [ ] L] [ ] [ ] [] []
4 avizul Politiei Rutiere/Comisiei de
Circulatie sau se poate obfine aviz favorabil - -
NU nusexisth garse | nuesiczhgarse | nu esised car s o st o 22 L] L]
poste okgine poats okgine pasts abfine poate ootine
DA [ ] L] [ ] ] - []
existd autorizatia de construire/avizul de
amplasament emis de Primdria
Ploissti
NU L] [ ] [ - L] L]
DA L] - [ [ - [] [] [] []
existi forma legal de ocupare a
terenului/spatiului de expunere
NU - ] L]
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