Wplyw reklam na bezpieczenstwo ruchu
drogowego i przepisy prawa w tym zakresie

Geneza reklamy siega czaséw
starozytnosci. To w tym okresie
pojawiajg sie pierwsze wzmianki
Z nig zwigzane. Swoj najwiekszy
rozkwit osiggneta wraz z powsta-
niem druku, czasom powojennym
zawdziecza natomiast swoj najszybszy rozwoj. W literaturze
przyjmuje sie, ze jest jednym z najstarszych dziatan gospo-
darczych na swiecie, bowiem umozliwia komunikowanie sig
przedsigbiorcéw z rynkiem. Jest powszechng formg kon-
taktu z klientami i nieodzownym elementem prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Obecnie trudno sobie wyobrazi¢
rynek bez reklam, z uwagi chociazby na cel komercyjny jaki
petni.

Lokalizowanie reklam w pasie drogowym drog publicz-
nych i w poblizu pasa cieszy sie¢ duzym zainteresowaniem
inwestorow. Nie bez przyczyny. Usytuowanie reklamy w tego
typu miejscach jest gwarantem, ze tre$¢ na niej prezento-
wana trafi do wigkszej liczby konsumentéw — uzytkownikow
drog. Inwestorzy chetniej lokalizowaliby reklamy przy dro-
gach krajowych, drogach ekspresowych czy autostradach,
z uwagi na duze natezenie ruchu drogowego, jakie prze-
noszg i to nie tylko osobowego, ale rowniez tranzytowego.
Polskie ustawodawstwo nie reguluje kompleksowo proble-
matyki lokalizacji reklam w pasach drog publicznych czy
poza nimi. O ile w zakresie sytuowania reklam w pasach
drog zarzadca drogi posiada kilka instrumentéw prawnych
zawartych w ustawie o drogach publicznych, tak aspekt lo-
kalizowania reklam poza pasem drogowym pozostaje prak-
tycznie poza ingerencjg zarzadcy.

Przeanalizowanie wptywu no$nikdw reklamowych na bez-
pieczenstwo ruchu drogowego wynika z potrzeby uswiado-
mienia, ze ich posadowione w otoczeniu drogi publiczne;,
wpltywa niekorzystnie na bezpieczenstwo ruchu drogowego.
Oddziatywujg na kierowcow w takim stopniu, ze mogg po-
wodowac niebezpieczne zdarzenia w ruchu drogowym, tym
samym prowadzi¢ do utraty zycia lub zdrowia uzytkownikow
drdg. Z punktu widzenia inwestora, reklama przynosi¢ ma
odpowiednie korzysci ekonomiczne, wiekszos¢ z nich nie
zdaje sobie jednak sprawy z zagrozenia jakie powodujg.
Ponadto reklamy stwarzajg ,batagan” w otoczeniu drég,
a ich gestos¢ wptywa niekorzystnie na odczytywanie ozna-
kowania drogowego przez kierujgcych pojazdami. Dlatego
zarzadcy drog, celem realizacji swoich ustawowych zadan
natozonych przepisami ustawy z dnia 21 marca 1985r. o dro-
gach publicznych (Dz. U. z 2020 r., poz. 470, ze zm.) winni
dziata¢ w znacznej mierze prewencyjnie. Przede wszystkim
dazy¢ do zapewnienia ptynnego i bezpiecznego ruchu dro-
gowego, tym samym eliminowac reklamy z przestrzeni dro-
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gowej, zwtaszcza w miejscach, ktorych mogg negatywnie
wptywac na uwage i percepcje uzytkownikow drog.

Reklama - istota, typologia i funkcjonowanie

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA) podato
w 1948 r. oficjalna, a pdzniej najczesciej stosowang definicje
reklamy. Okresla ona reklame jako ,wszelkiego rodzaju ptat-
ng forme, nieosobistej prezentacji oraz promocji pomystow,
dobr lub ustug przez okreslonego sponsora™.

Pod stownikowym pojeciem reklamy rozumie¢ mozna
dziatanie majgce na celu zachecenie potencjalnych klien-
téw do zakupu konkretnych towarow lub do skorzystania
z okreslonych ustug?.

Pojecie reklamy zostato zdefiniowane rowniez w polskim
ustawodawstwie. | tak art. 4 pkt 17 ustawy z dnia 29 grud-
nia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz. U. z 2020 r., poz. 805)
stanowi, ze reklamg jest przekaz handlowy, pochodzacy od
podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku z jego
dziatalnoscig gospodarczg lub zawodowa, zmierzajacy do
promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw
lub ustug; reklamg jest takze autopromocja.

Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o planowaniu i zagospo-
darowaniu przestrzennym (Dz. U. z 2020 r., poz. 293, ze
zm.) w art. 2 pkt 16a okresla reklame jako upowszechnia-
nie w jakiejkolwiek wizualnej formie informacji promujgcej
osoby, przedsiebiorstwa, towary, ustugi, przedsigwziecia lub
ruchy spoteczne. Ustawodawca w ww. akcie prawnym (art.
2 pkt 16b, 16c, 16d) dokonat takze definicji poje¢: tablicy
reklamowej, przez co nalezy rozumie¢ przedmiot materialny
przeznaczony lub stuzgcy ekspozycji reklamy wraz z jego
elementami konstrukcyjnymi i zamocowaniami, o ptaskiej
powierzchni stuzacej ekspozycji reklamy, w szczegdlnosci
baner reklamowy, reklame naklejang na okna budynkow i re-
klamy umieszczane na rusztowaniu, ogrodzeniu lub wypo-
sazeniu placu budowy, z wytgczeniem drobnych przedmio-
téw codziennego uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich
przeznaczeniem; urzgdzenia reklamowego — przedmiot ma-
terialny przeznaczony lub stuzacy ekspozycji reklamy wraz
Z jego elementami konstrukcyjnymi i zamocowaniami, inny
niz tablica reklamowa, z wytgczeniem drobnych przedmio-
téw codziennego uzytku wykorzystywanych zgodnie z ich

1 ,Charakterystyka reklamy w oparciu o jej geneze i cechy” Katar-
zyna Starzynska, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Hu-
manistycznego w Siedlcach nr 106, Siedice 2015 r. (zrodio: https://
repozytorium.uph.edu.pl/bitstream/handle/11331/1473/Starzynska.K_
Charakterystyka_reklamy.pdf?sequence=1).

2 https://sjp.pwn.pl/slowniki/reklama.html
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przeznaczeniem; szyldu — nalezy przez to rozumiec tablice
reklamowg lub urzgdzenie reklamowe informujgcag o dzia-
talnosci prowadzonej na nieruchomosci, na ktérej ta tablica
reklamowa lub urzgdzenie reklamowe sie znajduja.

Natomiast art. 4 pkt 23 ustawy z dnia 21 marca 1985 r.
o drogach publicznych (Dz.U. z 2020 r., poz. 470, ze zm.)
stanowi, ze reklama to umieszczone w polu widzenia uzyt-
kownika drogi tablica reklamowa lub urzgdzenie reklamowe
w rozumieniu art. 2 pkt 16b i 16¢c ustawy z dnia 27 marca
2003 r. o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym
(Dz.U. z 2020 r. poz. 293), a takze kazdy inny nosnik in-
formaciji wizualnej, wraz z jej elementami konstrukcyjnymi
i zamocowaniami, niebedacy znakiem drogowym, o ktorym
mowa w przepisach wydanych na podstawie art. 7 ustawy
z dnia 20 czerwca 1997 r. — Prawo o ruchu drogowym (Dz.U.
z 2020 r. poz. 110 i 284), ustawionym przez gming znakiem
informujgcym o obiektach zlokalizowanych przy drodze,
w tym obiektach uzytecznosci publicznej, znakiem informu-
jacym o formie ochrony zabytkéw lub tablicg informacyjng
o nazwie formy ochrony przyrody w rozumieniu art. 115 usta-
wy z dnia 16 kwietnia 2004 r. 0 ochronie przyrody (Dz.U.
z 2020 r. poz. 55).

W orzecznictwie sgdowoadministracyjnym wskazuje sie,
ze reklamg sg wszystkie nosniki, ktore nie sg znakami i sy-
gnafami lub znakiem informujgcym o obiektach uzyteczno-
Sci publicznej ustawionym przez gming, bez wzgledu na
ich tres¢, tzn. nie muszg zawiera¢ informacji o przedmiocie
prowadzonej przez podmiot dziatalnosci czy sformutowan
majgcych na celu wptywanie na ksztattowanie sie popytu,
zwigkszenia zbytu czy rozszerzenia klienteli na dany produkt
lub ustuge. Wystarczajgce jest, by nosniki zawieraty nazwe
wiasng podmiotu i jego logo (por. wyrok Naczelnego Sadu
Administracyjnego z dnia 6 czerwca 2017 r., sygn. akt Il GSK
2749/15, publ. Legalis).

Jak stanowi art. 3 pkt 3 ustawy z dnia 7 lipca 1994 r. Prawo
budowlane (Dz. U. z 2020 r., poz. 1333) przez budowle na-
lezy rozumie¢ kazdy obiekt budowlany niebedacy budyn-
kiem lub obiektem maitej architektury, jak: obiekty liniowe,
lotniska, mosty, wiadukty, estakady, tunele, przepusty, sieci
techniczne, wolno stojgce maszty antenowe, wolno stojace
trwale zwigzane z gruntem tablice reklamowe i urzgdze-
nia reklamowe, budowle ziemne, obronne (fortyfikacje),
ochronne, hydrotechniczne, zbiorniki, wolno stojgce insta-
lacje przemystowe lub urzgdzenia techniczne, oczyszczalnie
sciekow, sktadowiska odpadow, stacje uzdatniania wody,
konstrukcje oporowe, nadziemne i podziemne przejscia
dla pieszych, sieci uzbrojenia terenu, budowle sportowe,
cmentarze, pomniki, a takze czesci budowlane urzadzenh
technicznych (kottow, piecéw przemystowych, elektrowni
jadrowych, elektrowni wiatrowych i innych urzgdzen) oraz
fundamenty pod maszyny i urzadzenia, jako odrebne pod
wzgledem technicznym czesci przedmiotow sktadajgcych
sie na catos¢ uzytkowg. Budowla natomiast stanowi obiekt
budowlany, gdyz zgodnie z ustawowg definicjg tego pojecia
jako obiekt budowlany nalezy rozumie¢ budynek, budowle
badz obiekt matej architektury, wraz z instalacjami zapewnia-
jacymi mozliwos$c¢ uzytkowania obiektu zgodnie z jego prze-
znaczeniem, wzniesiony z uzyciem wyrobéw budowlanych
(art. 3 pkt 1 ustawy Prawo budowlane).
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By reklama mogta by¢ zakwalifikowana jako obiekt bu-
dowlany w mysl art. 3 pkt 1 ustawy Prawo budowlane, jej
konstrukcja musi by¢ trwale zwigzana z gruntem. Trwate
zwigzanie obiektu z gruntem nie oznacza nierozerwalne-
go potgczenia z gruntem. Dla przyjecia trwatego zwigzania
z gruntem istotne jest, czy posadowienie jest na tyle trwate,
Ze opiera sie czynnikom moggcym zniszczy¢ ustawiong na
nim konstrukcje, co moze sprowadzac sie do koniecznosci
zapewnienia stabilnej podstawy uniemozliwiajgcej tatwe jej
przesunigcie, przeniesienie w inne miejsce czy zniszczenie
przy silnych podmuchach wiatru

Wyrézniamy kilka rodzajéw reklam:

* reklama dynamiczna - to reklama, ktora emituje swiatfo
w spos6b zmienny w czasie. Zmiana luminacji® (jasnosci
wys$wietlania) nastepuje wskutek zmiany ekspozycji wy-
Swietlanej tresci bgdZz sposobu nadawania sygnatu.

* reklama emitujgca swiatto — to reklama, ktéra zostata
zaprojektowana badz przystosowana do oswietlenia po-
wierzchni ekspozycji $wiattem sztucznym (ciggtym lub
zmiennym w czasie), bezposrednio, posrednio (poprzez
odbicie) bgdz jest zbudowana ze zrodet swiatta, a emi-
towanie Swiatta odbywa sie w kierunku jej obserwatora.

* reklama ,poznawcza” —to reklama, ktorej tresci zawierajq
zagadki poznawcze. Tresci te celowo sg skonstruowane
w taki sposob, by jej odbiorca snut domysty, odgadywat
na podstawie szczego6tow i podobienistw. Z natury trudna
jest do zrozumienia w krotkim czasie.

* reklama statyczna - to reklama, ktora emituje Swiatto
w sposob ciggly w czasie i stale wyswietlana jest jedna
ekspozycja. Zmiana luminacji (jasnosci) nosnika nastepu-
je tylko i wytgcznie w okresie switu oraz zmierzchu.

* reklama ,teaserowa” —to reklama, ktora sktada sie z wielu
odston (w czasie lub przestrzeni) stanowigcych wspolny
przekaz informacyjny. Moze sktadac si¢ z dwdch odston:
pierwszy ma wzbudzac zainteresowanie trescig, dla ktorej
nadawca jest nieznany, wzbudza zastanowienie, nie daje
odpowiedzi. Drugi przekaz jest wyjasnieniem jej tresci®.
Reklamy, widziane z drogi przez jej uzytkownikow, mozna

podzieli¢ na trzy podstawowe typy:

* nosniki reklamowe (ktore odpowiadajg definicji reklamy,
okreslonej w art. 4 pkt 23 u.d.p. z wytgczeniem szyldow
i Systemow Informaciji Lokalnej® (SIL) — Typ I);

* szyldy (Typ Il);

e SIL (Typ 8.

Ze wzgledu na emisje $wiatta reklamy, mozna dokonac¢
jej podziatu na cztery grupy, tj. A, B, C, D. Do grupy A za-

3 Luminancja no$nika reklamowego (wyrazana w kandelach na
metr kwadratowy — cd/m?) — luminancja jest cechg $wietinego nosni-
ka reklamowego, zalezng od pozycji oraz kierunku obserwaciji i naj-
czesciej jest niezalezna od warunkdw jasnoséci otoczenia. Luminancija
obserwowanej, przedniej powierzchni czotowej nos$nika reklamowego
jest zwykle niejednorodna oraz nieréwnomierna i zalezy wprost od
eksponowanej tresci na nosniku.

4 Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego. Zadanie 5 ,Wytyczne do
oceny wptywu reklam zewnetrznych na bezpieczenstwo ruchu drogo-
wego”, str. 2-3.

5 SIL - system znakdw informacyjnych ustawionych przez gmine in-
formujgcy o obiektach gminnych, uzytecznosci publicznych, nazwach
ulic, itp.

6 Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego..., str. 4.
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Fot. 1. Reklama podswietlana back light (Grupa C) (Zrédfo: https://ams.
com.pl/oferta/produkty-i-rozwiazania/dynamic-backlight)

ZAGUBIENI I
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Fot. 2. Reklama podswietlana front light (Grupa B) (Zrodfo: https://ams.
com.pl/oferta/produkty-i-rozwiazania/frontlight)

Fot. 3. Reklama swietlna typu LED (Grupa A) (zrodfo: http://www.inve-
sttech.pl/oferta/telebimy-led-ekrany-diodowe-producent/attachment/
investtech-ekrany-zewntrzne-led-ekrany-led-telebimy-kurtyny-led-
wynajem-i-sprzeda-ekranw-led-serwis-i-naprawa-ekranw-led/)

,,Drogownictwo’ 10/2020

Fot. 4. Reklama bez zastosowania oswietlenia sztucznego (Grupa D)
(Zzrédfo: https://mockups-design.com/free-triple-billboard-mockup/)

Fot. 5. Reklama typu front light (Grupa B) (Zrédfo: wfasne)

liczane sg te reklamy, w ktorych ptaszczyzna emisyjna jest
jednoczesnie zrodtem swiatta. Sag to reklamy wyposazone
w zrodfa swiatfa wykorzystujgce najczesciej elektrolumine-
scencyjne diody potprzewodnikowe jedno- lub wielobarwne
oraz neony. Do grupy tej zaliczy¢é mozna rowniez monitory
telewizyjne i komputerowe, ekrany telewizyjne, rzutniki, roz-
wigzania wykorzystujgce LED-owe, OLED-owe, laserowe,
projektory i inne zrodta $wiatta. Grupa B to reklamy, kto-
rych ptaszczyzna emisyjna jest oswietlona za pomocg zro-
det Swiatta, tj. opraw oswietleniowych, zamontowanych od
przodu (front — light). W grupie C zakwalifikowane zostaty
reklamy, ktorych ptaszczyzna emisyjna jest potprzepusz-
czalna, zas zrodto swiatta znajduje sie za nig (back — light).
Grupa D to reklamy, ktérych ptaszczyzna emisyjna celowo
nie zostata podswietlona. By uzyska¢ efekt podswietlenia
takiej reklamy wykorzystuje sie Swiatto obce pochodzgce
z otoczenia reklamy, oswietlenie uliczne, oswietlenie od
pojazdéw samochodowych badz brak jest jakiegokolwiek
os$wietlenia sztucznego’.

7 Loc. cit.
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Regulacje prawne dotyczace lokalizaciji
reklam w pasie drogowym drég publicznych
i poza nim

Lokalizacja reklam w poblizu drog zostata uregulowa-
na w prawie miedzynarodowym. | tak 8 listopada 1968 r.
w Wiedniu zostata sporzgdzona konwencja o znakach
i sygnatach drogowych (Dz. U. z 1988 r., Nr 5, poz. 42).
Powyzsza umowa miedzynarodowa zostata ratyfikowana
przez Rade Panstwa Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej i po-
dana do powszechnej wiadomosci w dniu 1 czerwca 1984 r.,
tym samym stafa sie czescig krajowego porzadku prawne-
go. Zgodnie z art. 4 lit. d pkt Il konwencji wiedenskiej uma-
wiajgce sie Strony niniejszej konwenciji, zobowigzujg sie, ze
zabronione bedzie umieszczanie tablic, ogtoszen, oznaczen
lub urzadzen, ktore mogtyby by¢ mylnie wziete za znaki lub
inne urzadzenia stuzgce do kierowania ruchem albo mo-
gtyby pomniejszac¢ ich widocznos¢ lub skutecznos¢ badz
tez oslepia¢ uzytkownikow drogi lub odwracac ich uwage
i zagrazac przez to bezpieczenstwu ruchu.

Ww. przepis nie reguluje zakazu umieszczania reklam,
ale na panstwa, ktére ratyfikowaty konwencje wiedenska,
naktada obowigzek wprowadzenia do porzagdku prawne-
go odpowiednich przepiséw systematyzujgcych powyzszg
kwestie. Rdbwnoznacznym przepisem w prawie krajowym do
art. 4 lit. d pkt Il konwenciji wiedenskiej jest art. 45 ust. 1 pkt 7
ustawy z dnia 20 czerwca 1997 r. Prawo o ruchu drogowym
(Dz. U.z2020r., poz. 110, ze zm.), w mysl ktérego zabrania
sie umieszczania na drodze lub w jej poblizu urzagdzen wy-
syfajgcych lub odbijajgcych swiatto w sposéb powodujgcy
oslepienie albo wprowadzajacych w bfgd uczestnikow ru-
chu. Analiza tresci art. 45 ust. 1 pkt 7 pozwala stwierdzic¢, ze
przepis ten nie jest podstawg sformutowania efektywnego
zakazu sytuowania no$nikow reklamowych, ktére powodujg
rozproszenie uwagi kierujgcych pojazdami. Zakaz sformu-
towany w ww. artykule dotyczy sytuaciji, ktorej urzgdzenie
reklamowe oslepia i wprowadza w btad uzytkownikéw ruchu
drogowego. Termin dotyczacy odwracania uwagi kierujg-
cych pojazdami poprzez reklame nie jest tozsamy z wpro-
wadzeniem w bfgd. W zwigzku z powyzszym panstwo pol-
skie nie do konca wywigzato sie z przyjetych zobowigzan
miedzynarodowych, w zwigzku z ratyfikowaniem konwenciji
wiedenskiej®.

15 listopada 1975 r. w Genewie sporzgdzona zostata umo-
wa o gtownych drogach ruchu migdzynarodowego (AGR),
ktora zostata ratyfikowana przez Polske 14 wrzesnia 1984 r.
(Dz. U. 21985 r. Nr 10, poz. 35, ze zm.).

Zgodnie z pkt. VII.4 zatgcznika |l do ww. umowy europej-
skiej na drogach ruchu miedzynarodowego, na ktérych od-
bywa sie duzy ruch miedzynarodowy, ze wzgledu na bezpie-
czenstwo i estetyke ustawianie tablic reklamowych jest zaka-
zane. Jak stanowi pkt. VII.2 (zatgcznika Il) umowy wszystkie
elementy krajobrazu wraz ze znakami drogowymi powinny
sprzyja¢ wygodzie i bezpieczenstwu ruchu. Na mocy ww.

8 Aktualny stan prawny w zakresie reklam widzianych z drogi i re-
komendacje do zmian, dr Marcin Glicz, dr hab. inz. Kazimierz Jamroz,
mgr inz. Tomasz Mackun, Transport Miejski i Regionalny nr 12, 2013 r,,
str. 10.
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umowy zostatfa ustalona sie¢ drog miedzynarodowych, kto-
rej celem jest umocnienie i rozwéj stosunkow miedzy kra-
jami europejskimi poprzez realizacje planu budowy i rozbu-
dowy drég przystosowanych do wymagan przysztego ruchu
miedzynarodowego. Przedmiotem postanowien tej umowy,
zgodnie z uwagami ogolnymi zawartymi w pkt I, sg podsta-
wowe ustalenia przy budowie, modernizacji, wyposazaniu
i utrzymywaniu gtéwnych drég ruchu miedzynarodowego.

Kolejnym dokumentem migdzynarodowym regulujgcym
kwestie lokalizowania reklam przy drogach jest Ujednolicona
Uchwata o Ruchu Drogowym z dnia 16 marca 2009 r. ECE/
TRANS/WP.1/2009/1 Europejskiej Komisji Gospodarczej przy
Organizacji Narodéw Zjednoczonych (tytuf oryginalny doku-
mentu ,,Consolidated Resolution on Road Traffic”). Zgodnie
z pkt 15.1 ww. dokumentu cyt. ,Reklama moze wywierac
istotny wptyw na interes spoteczny. Gdy reklamy majg wptyw
na zachowanie kierowcdw nalezy zwrdcic szczegdlng uwage
nie tylko na przekazywane tresci lecz rowniez na ich pofoze-
nie w otoczeniu drdg”. Stosownie zas do pkt 15.3.2.3 (b) (i) a.
tego dokumentu cyt. ,Poza terenem zabudowanym reklamy
i znaki reklamowe powinny by¢ zabronione po obu stronach
autostrad lub drég podobnego typu zgodnie z postanowienia-
mi art. 25 ust. 4 Konwencji o ruchu drogowym z 1968 r., jesli
sg one widoczne dla kierowcow (..)”. Organizacja Narodow
Zjednoczonych (ONZ) stawia sobie za cel zapewnienie po-
koju i bezpieczenstwa migdzynarodowego, rozwoéj wspot-
pracy miedzy narodami oraz popieranie przestrzegania
praw cztowieka. Jednym z celow tej organizacji jest rowniez
rozwigzywanie konkretnych probleméw migdzynarodowych
(gospodarczych, spotecznych, kulturowych, humanitarnych
czy dotyczacych praw cztowieka) na zasadzie wspofpracy
miedzynarodowej oraz uznania rownosci ras, pici, jezykow
i wyznan. Polska jest aktywnym czionkiem ONZ w kazdym
z trzech filaréw dziatalno$ci Organizacji: prawa cztowieka,
pokdj i bezpieczenstwo, rozwéj. Coraz wiecej problemow
wspotczesnego swiata ma zasieg globalny i wymaga wspol-
nej reakcji wszystkich panstw. ONZ jest miejscem, w ktorym
mozna uzgodni¢ odpowiedzi na globalne wyzwania, a takze
skoordynowac wysitki miedzynarodowe w sytuacjach nad-
zwyczajnych, gdy konieczna jest pilna reakcja na roznego
rodzaju kryzysy. Zalecenia (rezolucje) ONZ réwniez w za-
kresie wptywu reklam na bezpieczenstwo ruchu drogowe-
go powinny stanowi¢ wazny element podejmowanych przez
Panhstwa cztonkowskie dziatarh w omawianym zakresie.

Pas drogowy okreslany jest w my$l art. 4 pkt 1 u.d.p.
jako wydzielony liniami granicznymi grunt wraz z przestrze-
nig nad i pod jego powierzchnig, w ktérym sg zlokalizowa-
ne droga oraz obiekty budowlane i urzgdzenia techniczne
zwigzane z prowadzeniem, zabezpieczeniem i obstugg ru-
chu, a takze urzagdzenia zwigzane z potrzebami zarzgdzania
droga. Sytuowanie reklam w pasie drogowym drdg publicz-
nych w polskim porzadku prawnym reguluje art. 39 ustawy
o drogach publicznych. W ustepie 1 tego przepisu zostat
zawarty generalny zakaz dokonywania w pasie drogowym
czynnosci, ktére mogtyby powodowac niszczenie lub uszko-
dzenie drogi i jej urzadzen albo zmniejszenie jej trwatosci
oraz zagrazac¢ bezpieczenstwu ruchu drogowego. W szcze-
golnosci zabrania sie umieszczania reklam imitujgcych znaki
i sygnaty drogowe oraz urzgdzenia bezpieczenstwa ruchu
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drogowego, poza obszarem zabudowanym, z wyfgczeniem
parkingow i miejsc obstugi podréznych (art. 39 ust. 1 pkt
5 litera a i b). Zatozenie ustawodawcy jest zatem takie, ze
reklamy moga byc¢ lokalizowane przede wszystkim w tere-
nach zabudowanych (tereny zabudowane nie sg tozsame
z pojeciem np. terendéw miejskich), a w pozostatym zakre-
sie tylko wzgledem miejsc przewidujgcych wieksze skupiska
ludzkie®. Ustawa o drogach publicznych niestety nie precy-
zuje, ze w obszarze parkingow i miejsc obstugi podréznych
reklamy powinny by¢ widoczne tylko dla uzytkownikéw tych
miejsc, a nie dla uzytkownikow drogi. Brak regulacji w po-
wyzszym zakresie pozwala na pewng niekorzystng dowol-
nos¢ interpretacii przepisow prawa'®.

W szczegolnie uzasadnionych przypadkach lokalizowa-
nie w pasie drogowym reklam, moze nastgpi¢ wyfgcznie
za zezwoleniem wtasciwego zarzadcy drogi, wydawanym
w drodze decyzji administracyjnej — zezwolenie nie jest
wymagane w przypadku zawarcia umowy, o ktorej mowa
w ust. 7 lub w art. 22 ust. 2, 2a lub 2c. Jednakze wtasciwy
zarzadca drogi odmawia wydania zezwolenia na umiesz-
czenie w pasie drogowym reklam, jezeli ich umieszczenie
mogtoby powodowac niszczenie lub uszkodzenie drogi i jej
urzgdzen, lub zmniejszenie jej trwatosci, lub zagrazac bez-
pieczenstwu ruchu drogowego oraz w przypadkach, gdy
reklamy nie spetniajg warunkow, o ktérych mowa w art. 42a
(art. 39 ust. 3 pkt 2 u.d.p.).

Brak jest natomiast szczegdtowych regulacji lokalizacji
reklam poza pasem drogowym, kompleksowo ujmujgcych
te zagadnienie. W tego typie przypadku nie jest wymagane
zezwolenie zarzadcy drogi, co oznacza, ze organ odpo-
wiedzialny za zarzgdzanie siecig drég nie ma zbyt duzego
wptywu na budowane, poza pasem drogowym, reklamy.
Usytuowanie reklamy poza pasem drogowym realizowane
jest w ramach prawa budowlanego, j. uzyskania pozwolenia
na budowe badz zgtoszenia robot budowlanych, w ktorych
zarzgdca drogi co do zasady petni role strony. W przypadku,
gdy na obszarze objetym inwestycjg budowy reklamy, nie
obowigzuje miejscowy plan zagospodarowania przestrzen-
nego, wowczas zarzgdca drogi opiniuje lokalizacje urza-
dzenia reklamowego, majgcego powsta¢ na nieruchomo-
Sci przylegtej do pasa drogowego, w ramach postepowania
uzgodnieniowego prowadzonego poprzedzajgco do wyda-
nia decyzji o warunkach zabudowy przez organ architekto-
niczno-budowlany (art. 60 ust. 1 w zwigzku z art. 53 ust. 4 pkt
9 ustawy o planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym).

W ustawie o drogach publicznych przepisem odnosza-
cym sie do kwestii sytuowania reklam poza pasem drogo-
wym jest art. 43 ust. 1 u.d.p., ktéry normuje minimalne odle-
gtosci obiektow budowlanych oraz nie bedgcych obiektami
budowlanymi reklam umieszczonych przy drogach poza
obszarami zabudowanymi, ktére powinny by¢ usytuowa-
ne we wskazanych odlegtosciach od zewnetrznej krawedzi
jezdni (Tabela 1). Dyspozycja art. 43 ust. 1 u.d.p. normuje

9 M. J. Nowak, Ustawa o drogach publicznych [w:] M.J. Nowak,
Zuzanna Tokarzewska-Zarna, Ustawa krajobrazowa, rewitalizacyjna
i metropolitalna. Komentarz do przepiséw o planowaniu i zagospoda-
rowaniu przestrzennym, wyd. 1, Warszawa 2016, publ. Legalis.

10 Aktualny stan prawny w zakresie reklam widzianych z drogi i re-
komendacje do zmian..., str. 10.
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odlegtosci, jakie muszg by¢ zachowane pomiedzy obiek-
tem budowlanym, a krawedzig jezdni istniejgcej drogi pu-
blicznej'!. Odlegtosci te sg uzaleznione od rodzaju drogi
publicznej, tj. autostrady, drogi ekspresowej, drogi krajowe;,
wojewoddzkiej, powiatowej, gminnej oraz czy reklama miata-
by by¢ zlokalizowana w terenie zabudowy czy poza terenem
zabudowy.

Tabela 1. Wymagane odlegtosci obiektéw budowlanych od ze-
wnetrznej krawedzi jezdni

L.p. Rodzaj drogi W terenie Poza terenem
zabudowy zabudowy

1 | Autostrada 30m 50 m

2 | Droga ekspresowa 20 m 40 m
Droga ogolnodostepna
a) krajowa 10m 25m

8 b) wojewddzka, powiatowa 8m 20 m
€) gminna 6m 15m

Zrodfo: art. 43 ust. 1 u.d.p.

Jak wskazuje sie w orzecznictwie sgdowoadministracyj-
nym przez teren zabudowy nalezy rozumiec teren, w ktorym
dominujg obszary o miejskich zasadach zabudowy. Miejskie
zasady zagospodarowania terenu dotyczg zabudowy kwar-
tatowej (tereny zabudowy wielorodzinnej lub ustugowej
tworzgcej kwartaty, na ktérych przenikajg sie rézne typy
przestrzeni: przede wszystkim publiczna i sgsiedzka), za-
budowy blokowej (tereny charakteryzujgce sie zabudowg
wolnostojgca, blokowa, nietworzace uktadow kwartatowych,
na ktérych wyksztatcona jest jedynie przestrzeh publiczna,
przestrzenie o innym charakterze (sgsiedzka i prywatna)
wystepujg w minimalnym stopniu) oraz zabudowy wolno-
stojacej (tereny obiektdw wolnostojgcych lub grup obiektow
0 gabarytach jednorodzinnych (w tym zabudowa szerego-
wa), na ktorych wyksztatcona jest przede wszystkim prze-
strzeh prywatna oraz czeséciowo — przestrzen sagsiedzka).
Istotng kwestig jest, ze to zarzgdca drogi dokonuje oceny
czy dany teren, na ktérym inwestor planuje usytuowanie
reklamy, charakteryzuje sie miejskimi zasadami zagospo-
darowania, tym samym czy mozna zaliczy¢ go obszaru po-
tozonego na terenie zabudowy.

Ustawa o drogach publicznych przewiduje odstgpstwo od
powotanego wyzej przepisu. Jak stanowi art. 43 ust. 2 u.d.p.
w szczegolnie uzasadnionych przypadkach usytuowanie
obiektu budowlanego przy drodze ogdlnodostepnej, w od-
legtosci mniejszej niz ta okreslona w art. 43 ust. 1, wytgcznie
za zgoda zarzadcy drogi, wydang przed uzyskaniem przez
inwestora obiektu pozwolenia na budowe lub zgtoszeniem
budowy albo wykonywania robét budowlanych. Odstepstwo
uregulowane w powyzszym przepisie nie ma zastosowania
do autostrad i drog ekspresowych. Ponadto powyzsze unor-
mowanie nie ma rowniez zastosowania do sytuowania re-
klam poza terenem zabudowy (art. 43 ust. 5 u.d.p.).

Natomiast w art. 42a u.d.p. uregulowane zostaty kwe-
stie dotyczgce wymagan dla reklam emitujgcych Swiatfo.

™ Wyrok Naczelnego Sgdu Administracyjnego z dnia 17 kwietnia
2018 r.,, sygn. akt Il OSK 1907/17, publ. Legalis.
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Widoczna z jezdni przez kierujgcego pojazdem reklama emi-
tujgca Swiatto, umieszczona w pasie drogowym lub w odle-
gtosci od zewnetrznej krawedzi jezdni, o ktérej mowa w art.
43 ust. 1, musi spetniacC nastepujace wymagania:
1) niedopuszczalne jest wyswietlanie ruchomych obrazéw;
2) niedopuszczalne jest stosowanie efektow wizualnych
i przerw pomiedzy kolejno wyswietlanymi informacjami;
3) minimalny czas prezentacji informacji wizualnej musi by¢
dtuzszy niz 10 sekund (art. 42a ust. 1 i ust. 2 u.d.p.).

Zdarzaja sie przypadki nielegalnego lokalizowania reklam
w pasie drogi publicznej. Ustawa o drogach publicznych
wyposazyta zarzgdce drogi w narzedzia do wymierzenia
kary za zlokalizowanie nosnika reklamowego, bez wyma-
ganego prawem zezwolenia zarzadcy drogi i jej usuniecia
(o ile zarzgdca drogi udowodni, ze wptywa negatywnie na
bezpieczenstwo ruchu drogowego. Powyzsze reguluje art.
40 ust. 12 u.d.p. Zdarzajg sig rowniez przypadki nielegalne-
go sytuowania reklam poza pasem drogowym (bez pozwo-
lenia budowlanego lub zgtoszenia robot budowlanych badz
zachowania ustawowej odlegtosci od zewnetrznej krawedzi
jezdni). W takim przypadku usuniecie reklamy jest utrudnio-
ne. Zarzadca drogi fakt taki moze zgtosi¢ do odpowiedniego
inspektoratu nadzoru budowlanego, od ktérego zalezy pod-
jecie stosownych srodkow w tego typu sprawie.

Lokalizowanie reklam jako zagrozenie
bezpieczenstwa w ruchu drogowym

Na zarzgdcow drog zostat natozony ustawowy obowig-
zek zapewnienia bezpieczenstwa ruchu drogowego w ob-
rebie pasa drogowego. Powyzszg kwestie reguluje art. 4
pkt 21 u.d.p., ktéry stanowi, ze ochrona drogi to dziata-
nia majgce na celu niedopuszczenie do przedwczesnego
zniszczenia drogi, obnizenia klasy drogi, ograniczenia jej
funkcji, niewtasciwego jej uzytkowania oraz pogorszenia
warunkow bezpieczenistwa ruchu. W poprzednim rozdziale
scharakteryzowano regulacje prawne, jakim podlega loka-
lizacja nosnikdw reklamowych w pasie drogowym i poza
nim. Celem obowigzujgcych przepiséw jest stworzenie
optymalnych warunkéw bezpieczenstwa ruchu drogowe-
go i minimalizowanie ryzyka powodujgcego jego zagroze-
nie, a na organie cigzy obowigzek dbania o droge i pas
drogowy, tak by zapewni¢ bezpieczne prowadzenie ruchu
drogowego. Decyzje podejmowane przez zarzgdcéw drog
w powyzszym zakresie oparte sg na uznaniowosci. Jednak
uznaniowos¢ ta nie jest powigzana z dowolnoscig. Organ
kazdorazowo zobowigzany jest do wywazenia interesu pry-
watnego z interesem spotfecznym, przy czym pojecie intere-
su spotecznego nie jest pojeciem abstrakcyjnym. Wigze sie
z nim ochrona takich warto$ci jak zycie i zdrowie ludzkie'?.
Organ podejmujgc decyzje w zakresie lokalizacji reklam
winien uwzgledniac¢ aktualne warunki techniczne panuja-
ce na drodze, natezenie ruchu drogowego, konstrukcyjne
wymiary reklamy, kat jej posadowienia, czy jest to reklama
Swietlna czy podswietlana.

2 Aktualny stan prawny w zakresie reklam widzianych z drogi i re-
komendacje do zmian..., str. 11.
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Badania przeprowadzone w ramach oddziatywania re-
klam na bezpieczenstwo ruchu drogowego precyzujg, ze
urzadzenia reklamowe sg Zrédtem rozproszenia uwagi kie-
rowcow. Powyzsze wynika z faktu, iz gatka oczna dostarcza
kierujgcemu pojazdem ok. 90% informacji z aktualnej sytu-
acji na drodze. Zmyst wzroku ma istotne znaczenie w pro-
cesie nabywania informacji z otoczenia przez kierowce i po-
dejmowania przez niego, w zwigzku z pozyskang informacja,
decyzji. Zainteresowanie czynnikiem zewnetrznym, jakim
jest reklama, moze op6zni¢ reakcje kierowcy badz powo-
dowac popetnienie btedu na drodze, co w konsekwencji pro-
wadzi¢ moze do wypadku, kolizji, najechania na pojazd lub
potrgcenia pieszego's. W czasie pobierania przez kierowce
informaciji z réznych elementoéw otoczenia (np. reklam), nie
ma on mozliwosci skupienia catej swojej uwagi na drodze
przed poruszajgcym sie pojazdem. Taki stan chwilowego
zatrzymania wzroku w jednym punkcie nazywany jest ,,fik-
sacjg”. Czas fiksaciji jest rozny, ale typowo miesci sie w gra-
nicach 0,2-1,5 sekundy. Chwilowe odwrdcenie uwagi kie-
rowcy wptywa na bezpieczenstwo wszystkich uczestnikow
ruchu drogowego, gdzie takie chwilowe rozproszenie uwagi
kierowcy przez nosniki reklamowe, moze byc¢ jednym z wielu
powodow zaistnienia wypadku drogowego. Przy spojrzeniu
na reklame i zatrzymaniu uwagi na niej przez 3 sekundy
pojazd przejedzie odcinek drogi od 17 m (przy predkosci
20 km/h) do 100 m (przy predkosci 120 km/h). Trzeba za-
uwazyc, ze 1-2 sekundy rozproszenia uwagi moze stanowic
wazng przestrzen przy podejmowaniu decyzji zarowno przez
kierowce, jak i innych uzytkownikow drog. Powyzsza kwestia
ma tym bardziej znaczenie na autostradzie czy drodze eks-
presowej, gdzie dopuszczalna predkos¢ jest niebezpieczna
bowiem wynosi 130-140 km/h.

Nosniki reklamowe widziane z drogi oraz prezentowane
na nich tresci z natury rzeczy eksponowane sg w kierunku
pasa drogowego. Ich celem jest przycigganie uwagi kieruja-
cych pojazdami, co moze powodowac¢ oderwanie przez nich
wzroku od sytuacji panujgcej na drodze. Rozproszenie uwa-
gi kierujgcego przez reklame wptywa na niekontrolowane
poruszanie sie prowadzonego przez niego pojazdu, tym sa-
mym moze powodowac niebezpieczne zdarzenia drogowe,
zwtaszcza w poblizu miejsc, gdzie nalezy zachowac szcze-
go6lng ostroznosc. W polskim porzgdku prawnym, reklamy
widziane z drogi, nie podlegajg restrykcyjnym regulacjom
tak jak np. oznakowanie drogowe, ktore jest lokalizowane
w odpowiednich miejscach i na odpowiednich zasadach'®.

Nalezy wskazac rowniez, ze w ocenie wptywu reklam na
rozproszenie uwagi uczestnikéw ruchu drogowego bardzo
wazny jest stan koncentracji kierowcow oraz kat sSrodkowy
pomiedzy obserwatorem, a obiektem. Reklamy nalezy trakto-
wac jako obiekty przyczyniajace sie do wizualnego zattocze-
nia srodowiska przy drogach, a zatem mogace zmniejszy¢
widocznos¢ znakéw drogowych, sygnalizaciji Swietlnej oraz
innych uczestnikow ruchu. Umieszczenie reklamy w zfozo-
nych i trudnych lokalizacjach, takich jak, wezty drogowe,
na skrzyzowaniach drég czy zakretach, moze prowadzi¢

3 Umowa o wykonanie i finansowanie projektu realizowanego
w ramach wspolnego przedsiewziecia RID pt. ,Wptyw reklam na po-
ziom bezpieczenstwa ruchu drogowego”, str. 21

14 Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego..., str. 1.
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do rozproszenia uwagi kierowcow, dodatkowego obcigze-
nia psychicznego, a takze do spadku aktywnosci ruchowej
i zdolnosci podejmowania decyzji. Kierowca widzac rekla-
me zwolni, diuzej bedzie mu zajmowata zmiana pasa jezd-
ni, popetni wiecej bteddw zmieniajgc pas, poniewaz bedzie
czesciej spogladat na pobocze niz na droge, aby przeczytac
informacje prezentowang na reklamie. Nalezy wskaza¢, ze
reklamy o wiekszych wymiarach zawierajgce duzo informa-
cji stanowig najwiekszy element zagrozenia na drogach.
Reklamy usytuowane przy ruchliwych arteriach drogowych
w nieduzej odlegfosci od granicy pasa drogowego, powo-
dujg wizualny ,,batagan” w poblizu drég, co moze utrudniac
znajdowanie przez kierowcow znakow drogowych, istotnych
dla ruchu tablic informacyjnych i w efekcie prowadzi¢ do za-
istnienia niebezpiecznego zdarzenia drogowego — wypadKu.

Naukowcy w wielu krajach europejskich oraz na $wiecie
przeprowadzali badania zwigzane z wptywem reklam posa-
dowionych w otoczeniu drogi na bezpieczenstwo ruchu dro-
gowego. W badaniach tych wskazano, ze reklamy znacznie
wplywajg na koncentracje uzytkownikow drog, szczegolnie
w obszarze skrzyzowan z wystepujgcym duzym natgzeniem
ruchu drogowego. Kierowca zblizajgc sie do skrzyzowania
musi podejmowac decyzje o kierunku jazdy, zas reklamy zlo-
kalizowane w jego obszarze sg tego skutecznym utrudnie-
niem. W wyniku takiej sytuacji kierowcy zmniejsza sie czas
potrzebny na reakcje i na podjecie odpowiedniej decyzji.
Z badan wynika rowniez, ze nosniki reklamowe lokalizowa-
ne w obszarach skrzyzowan oraz w innych przestrzeniach
drogowych odpowiednio oznakowanych mogg powodo-
wac zaktdcenia w odczytywaniu oznakowania drogi bgdz
sygnatéw sygnalizacji swietlnej. Dzieje sie tak w przypadku,
gdy reklamy imitujg oznakowanie i urzgdzenia drogowe pod
wzgledem koloru i ksztattu. Przy uzyciu symulatora w bada-
niu koncentracji i zachowania kierowcéw, uzyskano wyniki
precyzujace, ze w miejscu wystepowania reklam przydroz-
nych kierowcy czesciej opuszczali pas ruchu w sposob nie-
kontrolowany oraz dochodzito do wiekszej liczby zdarzen
drogowych. Zgodnie z analizg pracy gatki ocznej w obsza-
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rze, gdzie wystgpowaly reklamy, kierujgcy pojazdami swoj
wzrok kierowali czesciej poza droge, a przez diuzszy okres
czasu wolniej reagowali i tracili réwng linie prowadzonej jaz-
dy. Efekt ten wzrastat w przypadku, gdy reklamy przydroz-
ne posiadaty obraz ruchomy na przestrzeni ekspozycyjnej,
byty zlokalizowane w centrum pola widzenia oraz w miejscu,
gdzie wystepowato oznakowanie oraz urzgdzenia drogowe.

Reklamy, na ktorych obraz pojawiat sie nagle i z szybkimi

zmianami natezenia Swiatta byty trudne do zignorowania

przez kierujgcych pojazdami. Z badan wynika, ze kierowcy
obserwujg billboardy ze zmiennymi tresciami czesciej oraz

w dtuzszym okresie czasu, niz billboardy statyczne, zmniej-

szajg predkos¢ przy ich mijaniu i gwaltownie hamujg w ob-

szarach kolizyjnych np. w poblizu wystepowania przejs¢ dla
pieszych. W USA w 2009 r. przeprowadzono badania nad
zachowaniem kierowcow przejezdzajgcych obok cyfrowych
billboardéw. Na tej podstawie opracowano wyniki, zgodnie

z ktorymi, cyt.:

.— 0ko ludzkie jest tak zbudowane, ze automatycznie zwraca
sie w kierunku najjasniejszego punktu obrazu oraz podgza
za ruchem, jednoczesnie zjawisko to jest automatyczne
i trudne do powstrzymania,

— oderwanie wzroku od zadarn kierowcy na drodze na czas
dtuzszy niz 1,6 sekundy powoduje zwiekszenie liczby nie-
bezpiecznych zdarzeri drogowych,

— cyfrowe ekrany reklamowe mogg przykuc wzrok na dfuzej
niz 1,6 sekundy a czas ten jest czesto zacznie wigekszy,
w przypadku reklam dynamicznych czas ten jest diuzszy
niz w przypadku reklam statycznych”.

Na rysunku 1. zobrazowano rozkfad czasu obserwowa-
nia przez kierujgcych pojazdami nosnikow reklamowych
statycznych, dynamicznych i agresywnych, czyli czas ode-
rwania wzroku od sytuacji panujgcej na drodze.

-Z przedstawionych badan wynika, ze:

» kierowcy spogladajg dtuzej niz 1,6 sek.:

— na konwencjonalng reklame w 5-9% przypadkow,

— na dynamiczng reklame cyfrowg w 3-13% przypadkow,

— na agresywng reklame cyfrowg w 2-21% przypadkow,
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* kierowcy spogladajg na reklame diuzej niz:
- 1,6 sek. w 9-21% przypadkow,
— 2,0 sek. w 5-10% przypadkow,
— 3,0 sek. w 2-3% przypadkéw.

Z przedstawionych badan wynika, ze istotne sg trzy
przedziaty czasu spoglgdania na reklamy (tsr) (oderwania
oczu kierowcy od drogi), ktére w rozny sposéb wptywajg
na ryzyko zaistnienia zdarzenia niebezpiecznego na drodze.
Przyjmujgc zasady klasyfikacji ryzyka, mozna to sklasyfiko-
wac nastepujgco:

* bardzo duze ryzyko zdarzenia niebezpiecznego, gdy
tsr > 3,0 sek.,

* duzZe ryzyko zdarzenia niebezpiecznego, gdy tsr > 1,6
sek.,

e Srednie i mate ryzyko zdarzenia niebezpiecznego, gdy

tsr< 1,6 sek” .

Majgc zatem na uwadze przeprowadzone badania w za-
kresie oddziatywania reklam na bezpieczehstwo ruchu dro-
gowego, mozna wywnioskowagé, ze nie kazda obserwacja
elementow (jakim sg reklamy) drogi powoduje zaistnienie
niebezpiecznego zdarzenia drogowego, ale zaznaczenia
wymaga, ze przyczynia sie do zwigkszonego prawdopodo-
bienstwa wystagpienia pomytek lub btedow, a to w konse-
kwencji moze prowadzi¢ do niebezpiecznego zdarzenia. Juz
okofto tysigca obserwacji scharakteryzowanych jako ,duze
ryzyko”, skutkuje niebezpiecznym zdarzeniem, za$ ponad
sto tysiecy wypadkiem $miertelnym'S,

Opracowane wytyczne oceny wptywu reklam na bezpie-
czenstwo ruchu drogowego w ramach projektu pn. ,Wptyw
reklam na bezpieczenstwo ruchu drogowego” (dalej zwa-
nymi Wytycznymi), zrealizowanego ze wspolnej inicjatywy
Narodowego Centrum Badan i Rozwoju oraz Generalnej
Dyrekcji Drog Krajowych i Autostrad przez Instytut Transportu
Samochodowego, Politechnike Warszawska, Uniwersytet
Warszawski i Politechnike Gdanska, regulujg kwestie lokali-
zacji, parametrow technicznych oraz prezentowanych tresci
na ptaszczyznie ekspozycyjnej reklam.

Zakres Wytycznych obejmuje reklamy widoczne z dro-
gi, emitujgce swiatto i nie emitujgce $wiatta, o powierzchni
ekspozycyjnej powyzej 2,0 m?, zlokalizowane w odlegtosci
od zewnetrznej krawedzi jezdni: 300 m przy drogach klasy
A'i S, 200 m przy pozostatych drogach, przebiegajacych
poza obszarem zabudowanym oraz 100 m przy drogach
przebiegajgcych w obszarze zabudowanym?'.

Wytyczne okreslajg cechy nosnikow reklamowych i ich
lokalizacje, ktdrych spetnienie gwarantuje wysoki poziom
bezpieczenstwa ruchu drogowego. | tak destruktory, jakimi
sg reklamy nie powinny by¢ lokalizowane w obszarach wy-
kluczenia. Obszar wykluczenia $cisle wigze sie z obszarem
konfliktowym, ktory definiowany jest jako, cyt.: ,obszar na
drodze, na ktérym wystepuje nagromadzenie sytuacji poten-
cjalnie konfliktowych. Zaliczamy do nich obiekty drogowe,
na ktdrych realizowane sg manewry skretu, przecinania sie
potokow roznych pojazdow, potokow pojazdow i pieszych,

15 Zagrozenia dla uczestnikdw ruchu drogowego stwarzane przez
reklamy widziane z drogi”, T. Mackun, K. Jamroz, J. Zukowska, J. Ry-
chlewska, ,Drogownictwo” 4-5/2015, str. 137-139.

16 Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego..., str. 5.
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pojazdow i rowerzystow oraz realizowane s§ manewry przy-
spieszania, opOzZniania, jazdy po tuku. W obszarach konflik-
towych wyklucza sie lokalizowanie reklam. Zaliczamy do nich
miedzy innymi obszary skrzyzowan, przejscia dla pieszych,

Fot. 6. Reklama zlokalizowana na fuku poziomym drogi (Zrédfo: https://
podhale24.pl/aktualnoscilartykul/58879/Bilbord_przy zakopiance_kto-
ry_zaslanial_gory_zostal_zdemontowany.htmi)

Fot. 8. Reklamy zlokalizowana przy skrzyzowaniu (Zrodfo: wiasne)

,,Drogownictwo’ 10/2020



przejazdy dla rowerdw, przejazdy tramwajowe i kolejowe,
wezfy drogowe, pasy wigczenia i wytgczenia, fgcznice, splo-
ty i rozploty drég, odcinki przeplatania, obiekty inzynierskie,
obszary przy szkofach i przedszkolach, tuki poziome ozna-
kowane tablicami prowadzgcymi U-3a, U3-b, U3-c, U3-q,
U3-e, miejsca szczegdlnie niebezpieczne wskazane przez
zarzadce drogi na podstawie historycznych danych o zda-
rzeniach drogowych”'”. W obszarze konfliktowym kierujacy
pojazdem jest znacznie obcigzony informacjami. W miejscu
gdzie wystepujg punkty kolizyjne, skomplikowana sytuacja
ruchowo — drogowa (konieczno$¢ oceny sytuacji, podjecia
decyzji i jej realizaciji), lokalizowanie reklam wptywa na roz-
proszenie uwagi kierowcow.

Ponizej w tabeli przedstawiono sposdb wyznaczenia ob-
szaru wykluczenia reklam, ktory zalezny jest przede wszyst-
kim od predkosci dopuszczalnej na drodze, a wyznaczany
w metrach przy wykorzystaniu parametru W,. Odlegtos¢ W,
jest odlegtoscig mierzong wzdtuz drogi przed dojazdem oraz
przy wyjezdzie z obszaru konfliktowego. W sytuacji gdy na
analizowanym odcinku drogi wystepujg dwie rézne predko-
$ci dopuszczalne woéwczas nalezy przyjac¢ predkosc o wyz-
szej wartosci.

Tabela 2. Wymagana odlegto$é¢ od obszaru konfliktowego

Predkos¢ dopuszczalna W,
[km/h] [m]
30 20
40 35
50 50
60 70
70 90
80 120
90 150
100 180
110 240
120 290
130 330
140 360

Zrodto: Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego. Zadanie 5 ,Wytyczne
do oceny wplywu reklam zewnetrznych na bezpieczenstwo ruchu
drogowego”, str. 11.

Wytyczne wskazujg réwniez na potrzebe lokalizacji re-
klam w odpowiedniej odlegtosci od siebie. Powyzsze wynika
z ilosci informacji jaka moze obcigzac percepcije kierujgce-
go. W jednej ptaszczyznie nie powinna byc¢ lokalizowana
wiecej niz jedna reklama. Odlegfo$¢ pomiedzy kolejnymi
nosnikami reklamowymi powinna wynosic tyle, by kierujgcy
pojazdem pomiedzy ich oglagdaniem, mogt spokojnie pro-
wadzi¢ obserwacje drogi oraz realizowat zadania zwigzane
z prowadzeniem pojazdu. Gestos¢ wystepowania po sobie
reklam uzalezniono, podobnie jak w obszarze konfliktowym,
od predkosci dopuszczalnej na drodze i wyrazana jest po-
przez parametr G, [m]. W sytuacji gdy na analizowanym

7 Ibidem, str. 2.
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odcinku drogi wystepujg dwie rozne predkosci dopuszczal-
ne wowczas nalezy przyjaé predkosé o wyzszej wartosci'®.

Tabela 3. Wymagana odlegios$¢ gestosci reklam

Predkos¢ dopuszczalna G,
[km/h] [m]
30 50
40 70
50 80
60 100
70 120
80 130
90 150
100 170
110 180
120 200
130 220
140 230

Zrodto: Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego. Zadanie 5 ,Wytyczne
do oceny wpltywu reklam zewnetrznych na bezpieczenstwo ruchu
drogowego”, str. 18

Kat sytuowania reklam w otoczeniu drog publicznych
powinien wynosi¢ 0-30°, przy czym rekomenduje sie usta-
wienie powierzchni ekspozycyjnej reklamy podobnie jak
w przypadku znakéw drogowych, tj. 0-10°'°,

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze konstrukcja reklamy
powinna by¢ wykonana w taki sposéb, by nie zagrazata zy-
ciu i zdrowiu ludzi. Dodatkowo nie powinna by¢ narazona na
parcie wiatru, tj. zaprojektowana z uwzglednieniem wspot-
czynnikow odpowiadajgcych odpowiedniej strefie wiatrowej,
a takze nie ogranicza¢ widocznosci, znakow drogowych czy
obiektow inzynierii ruchu drogowego?.

Reklamy swietlne i podswietlane powinny dodatkowo
spefnia¢ warunek maksymalnej luminacji (cd/m?), ktory za-
lezny jest od powierzchni nosnika reklamowego. Waznym
aspektem jest rowniez otoczenie oswietleniowe, w ktérym
inwestor planuje zlokalizowac¢ reklame. Otoczenie o$wie-
tleniowe w Wytycznych zostato podzielone na 5 stref: EO
(chronione np. UNESCO rezerwaty ciemnego nieba, IDA
miedzynarodowe i krajowej parki ciemnego nieba), E1 (na-
turalne np. obszary ciemne i naturalne np. lotniska, tereny
wojskowe, a takze parki narodowe), E2 (wiejskie obejmujace
obszary o niskiej jaskrawosci), E3 (podmiejskie np. centra
matych miast, jasne obszary podmiejskie), E4 (miejskie np.
centra duzych miast, miasta charakteryzujgce si¢ wysokim
poziomem oswietlenia w porze nocnej?'.

Jak juz wyzej wskazano, zarzadca drogi, w ramach pro-
wadzonych postepowan administracyjnych dotyczgcych lo-
kalizowania reklam w pasach drogowych drég publicznych
i poza nim, winien dokonywac oceny zagrozenia bezpie-
czenstwa ruchu drogowego, jakie moze powodowac po-
sadowienie reklamy, biorgc pod uwage okolicznosci, kto-

8 |pidem, str. 17, 18.
9 Ibidem, str. 22.
20 Ibidem, str. 24.
21 Ibidem, str. 20.
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Tabela 4. Luminacja maksymalna powierzchni informacji wizualnej w porze nocnej

i dziennej

piecznych, gdyz zmniejszajg kontrole
nad pojazdem, wzrasta obcigzenie po-

Powierzchnia Strefa EO Strefa E1 StrefaE2 | Strefa E3 | Strefa E4 znawcze oraz wydtuza sig czas reakcji®.

nosnika . 2 Trudno przyjac, ze w przypadku lo-
m?2 Luminacja maksymalna (cd/m?) . S .

kalizacji obiektu budowlanego, ktéry ma

<10 niedozwolone 100 400 600 600 znajdowac sie na obszarze przylegtym

>10 niedozwolone | niedozwolone 200 300 300 do pasa drOg.OW.e 90, kwesua, ewentu-

alnego zagrozenia bezpieczenstwa ru-

Zrodto: Zatacznik nr 5 do raportu koncowego. Zadanie 5 ,Wytyczne do oceny wptywu reklam zewnetrz-

nych na bezpieczenstwo ruchu drogowego”, str. 20.

re moga przyczyni¢ sie¢ do rozproszenia uwagi kierowcow
np. rodzaj i wielkos¢ reklamy, a takze kat jej usytuowania
w stosunku do drogi. Wyjasni¢ nalezy, ze stan dekoncentra-
cji kierowcy, wywotany odbieraniem informacji z otoczenia
drogi, przesgdza, ze usytuowanie reklamy, na odcinku gdzie
kierowca musi zachowac szczegolng ostroznosc i skupienie
w stosunku do sytuacji na drodze oraz prowadzi¢ obserwa-
cje zachowan innych uczestnikéw ruchu, moze przyczynic
sie do popetnienia btedu konczacego sie niebezpiecznym
zdarzeniem drogowym. Powyzsze ma istotne znaczenie
zwilaszcza w przypadku drég o ograniczonej dostepnosci,
tj. autostrad i drog ekspresowych. Tak wiec, zarzgdca drogi
jest obowigzany skonfigurowac¢ droge w taki sposdb, w tym
obiekty znajdujgce sie w jej rejonie, by kierowcy o mniej-
szych predyspozycjach i umiejetnosciach nie byli zbyt an-
gazowani elementami niestuzacymi do obstugi ruchu drogo-
wego (w tym reklam). Zgodnie bowiem z art. 19 ust. 1 u.d.p.
do wtasciwosci zarzadcy drogi nalezag sprawy m.in. z zakre-
su utrzymania i ochrony drog. W mysl art. 4 pkt 21 u.d.p.
ochrona drogi to dziatania majace na celu niedopuszczenie
m.in. do pogorszenia warunkow bezpieczenstwa ruchu. To
zarzagdca drogi jest wyspecjalizowanym organem odpowie-
dzialnym za bezpieczenstwo drog publicznych, a zatem po-
siada z urzedu informacje pozwalajgce na podejmowanie
decyzji zwigzanych z bezpieczenstwem na drogach.

Podsumowanie i wnioski

Podsumowujac, reklamy istotnie wptywajg na bezpieczen-
stwo ruchu drogowego. Wyniki przeprowadzonych badan
jednoznacznie wskazujg, ze negatywnie oddziatywujg na
uwage kierowcow, zwtaszcza w sytuacji ich lokalizowania
przy skrzyzowaniach lub na monotonnych drogach, jakimi
sg autostrady i drogi ekspresowe. Reklamy jako czynniki ze-
wnetrzne sg przyczyna kolizji drogowych i to na poziomie od
6 do 9%. Istniejg wyniki badan, ktore potwierdzaja, ze usytu-
owanie jednego bilbordu w otoczeniu drogi moze zwiekszy¢
ryzyko wypadku, az o 12,3%. Najbardziej rozpraszajgcymi
uwage kierowcow nosnikami, sg billboardy wyposazone
w ruchome elementy oraz telebimy. Billboardy te powodujg
dtuzszy okres fiksacji od reklam statycznych. Reklamy, ktére
usytuowane sg na wysokosci wzroku kierujgcego pojazdem
przyciaggajg czesciej uwage niz te zlokalizowane znacznie
wyzej, a reakcje kierowcOw na znaki drogowe, w miejscu
gdzie wystepujg nosniki reklamowe sg op6znione o ok. 0,5-1
sekunde. Wszystkie wymienione wyzej sytuacje potwierdza-
ja, ze reklamy moga by¢ przyczyng wielu sytuacji niebez-
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chu drogowego, ktére mogtoby spowo-
dowac¢ posadowienie takiego obiektu,
miataby pozostawac poza jakgkolwiek
kontrolg zarzgdcy drogi. Dlatego biorgc pod uwage obo-
wigzujace w tym zakresie przepisy prawne, nalezatoby kom-
pleksowo uregulowacé kwestie lokalizacji reklam poza pasem
drogowym. Nalezatoby wprowadzi¢ zapisy zakazujgce sytu-
owania reklam w obszarach wykluczenia (np. z uwzglednie-
niem odlegtosci od zewnetrznej krawedzi jezdni i od obsza-
ru konfliktowego okreslonych w Wytycznych), ewentualnie
stworzy¢ przestrzenie przy drogach publicznych, w ktérych
istniataby mozliwos¢ lokalizacji reklam, ale z uwzglednie-
niem gestosciich posadowienia. Zarzadcy drég powinni by¢
wyposazeni w narzedzia prawne, ktore dawatyby mozliwosc¢
likwidacji nosnikéw reklamowych, ktore zostatyby zlokalizo-
wane w nieprzepisowej odlegtosci od zewnetrznej krawe-
dzi jezdni lub od wystepujgcego obszaru konfliktowego.
Powyzsze niezbedne jest do podejmowania dziatan przez
zarzadcow drdg zmierzajgcych do zapewnienia jak najbar-
dziej bezpiecznego ruchu drogowego. Obecnie Polska znaj-
duje sie niestety w niechlubnej czotéwce panstw, w ktorych
na drogach ginie najwiecej osob. Dlatego w celu ochrony
zdrowia i zycia wszystkich uzytkownikéw drég nalezatoby
dokonac¢ zmian w obowigzujgcych przepisach prawnych.
Panstwa potozone w Europie, jak i na swiecie majg za-
gwarantowane prawnie lokalizowanie no$nikéw reklamo-
wych widocznych z drogi oraz formy prezentowania tresci.
Badania przeprowadzone w zakresie wpltywu reklam na
bezpieczenstwo ruchu drogowego sg dos¢ skomplikowa-
ne, niemniej poczyniona ich analiza wykazuje, ze reklama
przycigga uwage kierowcow, tym samym mogg prowadzic¢
do niebezpiecznego zdarzenia na drodze. Na przycigganie
wzroku kierowcow i rozproszenie ich uwagi wptyw ma zaréw-
no tres¢ reklamy oraz forma w jakiej jest przedstawiona??.
Dlatego majgc na uwadze potrzebe zagwarantowania
bezpieczenstwa w ruchu drogowym, koniecznym jest prze-
strzeganie wskazanych ponizej zasad lokalizowania reklam

w otoczeniu drog publicznych:

> reklamy powinny by¢ lokalizowane poza obszarem wy-
kluczenia (okreslonym w przywotanych w niniejszej pracy
Wytycznych) oraz poza kierunkiem wzroku kierowcy;

» nie powinny swojg formag, trescig i wyglagdem przypomi-
na¢ znakéw i sygnatéw drogowych;

» nie powinny byc¢ sytuowane nad pasem drogowym, w pa-
sie dzielgcym, na znakach i sygnatach drogowych lub na
konstrukcjach stanowigcych ich podstawe, nie naruszaé¢
skrajni drogi, sciezki rowerowej lub skrajni pieszych;

22 Umowa o wykonanie i finansowanie projektu realizowanego
w ramach wspoélnego przedsiewzigcia RID..., str. 100-101.
23 Zagrozenia dla uczestnikow ruchu drogowego..., str. 141.
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> nie powinny powodowac ol$nienia u kierowcow, posiadac
elementow ruchomych, emitowac dzwigku;

» nie powinny by¢ zbudowane z elementéw odblaskowych
i fluorescencyjnych;

> reklamy swietlne i pods$wietlane nie powinny emitowac
Swiatta ku gorze oraz oddziatywac na otoczenie nosnika;

> czas sciemniania reklamy powinien by¢ dostosowany do
oswietlenia ulicznego, jej zrodto swiatta nie powinno byc¢
bezposrednio skierowane w kierunku wzroku kierowcy, nie
powinna emitowa¢ $wiatta w zmiennym czasie, przekracza¢
wartosci granicznych dla luminacji maksymalnej reklamy;

> grupy oswietleniowe (A, B, C, D) nie powinny by¢ taczone
dla jednego nosnika reklamowego, np. nie nalezy stoso-
wac reklamy emitujgcej swiatto z rownoczesnym wyko-
rzystaniem podswietlenia front light;

> reklamy emitujgce swiatto i prezentujgce zmienng tresc
powinny by¢ wyswietlane minimum 30 sekund, przejscie
miedzy kolejnymi sekwencjami winno by¢ natychmiasto-
we, powinna by¢ wytgczona na zgdanie zarzgdcow drog,
przy zmianie doby zmiana luminacji powinna by¢ stopnio-
wa (wartosé nie wieksza niz 200 cd/m?);

» nie powinna emitowac swiatta gdy jest ono niepotrzebne
z uwagi np. na pore dnia, wykorzystywac efekty specjalne
przy przejsciu pomiedzy obrazami statycznymi, emitowaé
filmow, animacji i obrazéw ruchomych;

> nie powinna posiada¢ wigkszej powierzchni niz 100 m?;

> nie powinna zaburza¢ pracy urzgdzen wykorzystywanych
przez zarzgdcoéw drog do nadzoru, sterowania ruchem
drogowym oraz monitoringu drég?*.

24 Zatgcznik nr 5 do raportu koncowego..., str. 10, 11, 19, 20, 21, 22.
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Z KART HISTORII DROGOWNICTWA

Jeden z drogowcow

Fragment opracowania ,, Monografia jednego z drogowcéw. Pot wieku w drogownictwie”
dedykowanej Grzegorzowi Maletce przez zong Janing i syna Bartlomieja w 70. rocznicg urodzin 2 marca 2015 r.

Jubileusz 70-lecia jest szczegdlng okazjg do przedstawienia sylwetki Ju-
bilata. Jednym z celéw opracowania monografii jest pokazanie wzorcéw in-
spirujacych, jako ze sam z powodu skromnoéci i nadmiernego krytycyzmu
postrzega to jako mato wazne. Rozne dokumenty zebrane w jedna catos¢,
informacje oraz pamiatki i fotografie z rodzinnych albuméw niech beda do-
wodem, ze bylismy razem z Grzegorzem - mezem i ojcem — w Jego dobrych
i ztych chwilach i zawsze staraliémy si¢ go wspieraé. Cieszyliémy sie sukce-
sami a martwiliSmy porazkami. Dobrze, jezeli to odczuwal.

Wznoszone przez drogowcoéw dziela facza brzegi rzek i jezior, miasta
i wsie, pozwalaja ludziom zblizy¢ sie do siebie, pomaga¢ sobie prowadzac
wymiane dobr materialnych i kulturowych. Pamigtajmy, ze transport to czyn-
nik awansu cywilizacyjnego. Lepsze drogi — lepsze Zzycie.

Grzegorz, mimo ze skonczyl Technikum Ceramiczne, to jednak wybrat
Wydzial Inzynierii Lgdowej Politechniki Warszawskiej, specjalnos¢ drogi
i lotniska. Takie samo Technikum i Wydzial Komunikacji na Politechnice
skoniczyl Jego ojciec Stefan. Drogowiec - to piekny zawdd, a jego piekno tkwi
w ciaglej stuzbie, ktéra pelni w kazdych warunkach. Codziennos¢ potwier-
dza jego niezbednos$¢ w zyciu kazdego cywilizowanego panstwa. Taka stuzbe
w pelnym tego stowa znaczeniu pelnil Grzegorz. Uciekal w prace zawodowa
przystowiowe 24 godziny na dobe. Kochat rodzine, jednakze nie zaprzatat
sobie gtowy zwyklymi czynno$ciami codziennego zycia. Wiedzial, ze zona
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z synem $wietnie sobie poradzg, a i jego beda wspieral. Przeciez to zodiakal-
na ryba, o chorobliwym poczuciu wolnosci.

W rodzinie i w pracy darzony sympatia i powazaniem. Skromny spotecz-
nik, ktéry specjalnie nie dbat o pienigdze i dobra materialne. Przez wigkszo$¢
zycia dostawal marng pensje, jak to w PRL na etacie w budzecie. Ale kiedy
szef i drogi Go potrzebowaly, byl zawsze do dyspozycji. Wyznawal zasade:
zy¢ z tego co jest, by¢ zadowolonym i nie marudzié. Zycie Grzegorza skladato
sie z mnostwa radosci, ale takze z rozstan, strat, smutkow, zawiedzionych
nadziei, niespelnionych obietnic, rozczarowan, niewykorzystanych szans.
Wszyscy tak mamy. Na $wiecie zapewne nie ma nikogo, kto mialby same
dobre wspomnienia.

Praca zawodowa i nie tylko

Praca zawodowa to Grzegorza zycie. Kochal by¢ w pracy, kochal wyjazdy
stuzbowe. Od listopada 1963 r. nieprzerwanie do lutego 2013 r. czyli prawie
50 lat poswigcit drogownictwu. Jak wynika z dokumentdw, pracowal w cen-
tralnych instytucjach panstwowej administracji drogowej. Przez najdtuzszy
okres zajmowal si¢ zimowym i letnim utrzymaniem drég. Byl znany w branzy
jako specjalista od ,,$niegu”.

Przez trzy lata budowat drogi w Libii i w Iraku jako technolog na kon-
traktach z Dromeksem (biuro exportowe). Wyjezdzal ,,za chlebem’, ale takze
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z ciekawosci $wiata. Praca w budzetowce w kraju w tamtych czasach nie
zapewnialta swobody finansowej. Zarobek na rocznym kontrakcie w Libii czy
Iraku wystarczyl na samochdd i ciut wiecej, ale tylko dzieki kursowi dolara
w Polsce. Pracujac na obczyznie, daleko od domu, bardzo tesknil. Smutkow
nie umial topi¢ w mocnych trunkach. Nie imprezowal, czekal na listy i odli-
czal miesigce i dni do powrotu.

Przez okres pieciu lat kierowal Sekcja Techniczng w Agencji Budowy
i Eksploatacji Autostrad (ABiEA). Zajmowal si¢ zagadnieniami zwigzanymi
zuruchomieniem procesu przygotowania, finansowania i budowy autostrad.
Przez okres pracy w ABiEA zbudowano zaledwie okoto 100 km nowych auto-
strad a 136 km wyremontowano. Byla to porazka przyjetego duzo wczeéniej
programu budowy autostrad platnych w systemie koncesyjnym. Do mo-
mentu likwidacji ABiEA koncesjonariusze zarzadzali na odcinkach ogélnej
dtugosci ok. 190 km, co stanowito 35% sieci autostradowej. W tym okresie
nie byto na budowe autostrad unijnych pieniedzy. Od 2002 r., kiedy ABiEA
przestata istnie¢, do 2009 r. Grzegorz byt dyrektorem nowo powotanego De-
partamentu Drog i Autostrad w Ministerstwie Infrastruktury. Byt to okres
obsadzania stanowisk fachowcami niekoniecznie z partii rzadzacej. Grzegorz
nie nalezal nigdy do zadnej partii politycznej.

W oczekiwaniu na mozliwos¢ rozpoczecia oficjalnej pracy na sta-
nowisku, na ktére zostal powolany, a trwalo to ponad miesigc, pisat
wiersze okolicznosciowe dedykowane kolezankom i kolegom z ABiEA.
W 2010 r. przeszed! na emeryture. Jednak to nie koniec pracy zawodowej.
Odpoczywat dwa miesigce i do lutego 2013 r. pracowal jako Dyrektor Biura
i Sekretarz Generalny w Stowarzyszeniu Inzynieréw i Technikéw Komunika-
Gji (SITK). Wezeéniej przez prawie caly okres pracy zawodowej byl cztonkiem
Stowarzyszenia, pracujac spotecznie.

Nazwisko Grzegorza w srodowisku drogowym kojarzyto sie i kojarzy
gléwnie z zimowym utrzymaniem drog. Tej specjalizacji poswiecil najwiecej
zawodowego czasu. Zaangazowany w te problematyke specjalizowat si¢ na
Studium Podyplomowym na Politechnice Wroclawskiej. Byt autorem wielu
artykutéw publicystycznych oraz opracowan i pierwszych programow kom-
puterowych z zakresu utrzymania drég. Duzo czasu poswiecil pisaniu pracy
doktorskiej na temat Organizacja i wspomaganie sezonowego utrzymania drog
i autostrad na bazie Systemu Informacji Przestrzennej w zmiennych warunkach
Srodowiskowych. Krétko o historii tej rozprawy, z ktérg wigzal wielkie na-
dzieje. Byl to przejaw tesknoty za elitarnoscia i prawdziwym wyksztalceniem.
Sprawa doktoratu zakonczyta si¢ jednak fiaskiem, mimo to zastuguje na krétki
opis, jako ze po$wiecit temu wiele lat. W 2002 r. otworzyl na Politechnice
Warszawskiej przewdd doktorski. Promotorem zostal pan profesor Marek
Palys z Politechniki Warszawskiej. Prace pisal juz wczesniej, takze otwierajac
przewdd miat juz jej ogdlne zarysy. Wspdlnie z promotorem borykali si¢ z te-
matem przez dziesie¢ lat, az zmienily sie przepisy odnosnie doktoryzowania
sie inzynieréw bez tytulu magistra. Myslelismy, ze jak Grzegorz obroni roz-
prawe doktorska, bedzie to zwieficzeniem jego pracy zawodowej jako eksperta
od utrzymania drég. Wspolnie z promotorem wydawali fachowe publikacje
oraz wyjezdzali na praktyki ze studentami, aby tam pracowa¢ przy rozprawie.
W trakcie ostatniego pobytu na praktykach w wakacje w 2008 r. nadawali
z profesorem ostatnie szlify pracy, aby w 2009 . przed odejsciem na emeryture
Grzegorz mogl przystapi¢ do obrony. Na tym wiasnie wyjezdzie, w podziece
dla profesora Grzegorz napisal wiersz pt. Bajka, bo wtasnie mieszkali na Ma-
zurach w hotelu Bajka. Pelny optymizmu ztozyl w 2009 r. rozprawe doktorska
do Komisji na Politechnice Warszawskiej w celu zakwalifikowania do obrony.
Napisal juz skrét do wygloszenia na obronie. Morat z Bajki taki, ze szanowna
Komisja nie dopuscila do obrony rozprawy, nie zwracajac uwagi na meryto-
ryczne wartoéci, tylko na przepisy, ktére wymagaly od kandydata na doktora
tytutu magistra. Jak Grzegorz przewdd doktorski otwieral, taki przepis nie
obowigzywal. Mial tez zgode Rektora, ale ten si¢ zmienil. Zabrakto jednej
pozytywnej opinii, jednego pana profesora i wszystko okazato si¢ paskudna
bajka. By¢ moze nie przypadkowy tytul wiersza dedykowanego promotorowi
irozprawie. Coz, trudy wieloletniej pracy sie nie powiodly a powody faktycz-
ne znane s3 tylko cialu profesorskiemu. Po ¢4z uczciwemu, pracowitemu inzy-
nierowi doktorat na emeryturze? Pozytek z tego taki, ze gruntownie zgtebiona
zostata przez doktoranta wiedza z zakresu utrzymania drdg. Doktorat miat
by¢ dedykowany rodzinie w zamian za stracony dla niej czas.

Bardzo latwo jest koncentrowa¢ si¢ na zlych stanach zycia, ktérych jest
tak wiele. Trudniej cieszy¢ si¢ nielicznymi sprawami drobnymi. Grzegorz to
potrafi, one daja mu sile w walce z przeciwno$ciami losu i dzieki nim moze
trwaé dla rodziny i siebie samego. Latem 2007 r. z wielka pokora przyjat
wiadomo$¢ o swojej chorobie. Powiedziat krétko, trzeba si¢ zoperowac i zy¢
dalej. Tak tez bylo, wyleczy! si¢ z choroby nowotworowej dzigki wczeénie
wykrytej i szybko podjetej decyzji o klasycznej operacji chirurgicznej.

Lubi ludzi bez wzgledu na wiek i profesje. Zagaduje dowcipkujac, przez
co zostawia cztowieka w lepszym samopoczuciu, zacheconego zapewne do
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szukania rado$ci. Przykladem moze by¢ zachowanie przy robieniu zakupéw.
Kazdg ekspedientke pyta czy moze placi¢ na raty, co ma znaczyé¢, ze kilkoma
banknotami. Zadnej sprawy nie zatatwi, jak najpierw nie zagada, oczywiscie
nie na konkretny temat, tylko o byle czym. Konsekwencje tego sa rozne, nie-
rzadko zle zatatwiona sprawa. To jest tez sposob na zagluszanie kompleksow,
bo kto ich nie ma!

Na emeryturze (od lutego 2013 roku) pozostaje tylko radowac sie i pa-
trze¢ z hustawki lub hamaka jak rosng ukochane wnuki - Kalina i Jasio.
Stucha¢ $piewu ptakéw, odsuwac od siebie choroby i wspominac z przyja-
ciétmi dawne czasy. Najwigksza rozrywka Grzegorza to podrézowanie, cho¢
na emeryturze to niezbyt dalekie wyjazdy i raczej krotkie pobyty. Najcze$ciej
do sanatorium z zona, do rodziny i przyjaciél na rézne imprezy okoliczno-
$ciowe. Takze na konferencje, bo dalej pracuje troche spolecznie, troche za
pienigdze w branzy drogowej.

Jak pracowat bardzo czgsto wyjezdzat w podroze stuzbowe po catej Polsce
i za granice (Niemcy, Holandia, Francja, Hiszpania, Czechy, Stowacja, Bul-
garia, Finlandia, Szwecja, Anglia, dawna Jugostawia i na wschéd Bialorus,
Litwa). Ciagle szykowanie koszul, krawatdéw, eleganckich strojow, a w nich
wyperfumowanych chusteczek (aby si¢ dobrze prezentowal) i pakowanie
walizek to zajecie zony. Wszyscy znajomi drogowcy wiedzieli, ze to wlasnie
sprawka zony, bo znali tez Matetkowg jako drogowca z pracy zawodowej
i z wyjazdow stuzbowych z mezem lub bez. Na wspdlnych wyjazdach stuz-
bowych i imprezach z tanicami podsylal mi kolegdw do tanca. Sam nie tanczy,
nie widzi potrzeby krecenia si¢ wokot wlasnej osi.

Grzegorz byl zawsze chetny do podrézowania. Z podrézy przywozit
ekskluzywna bielizne dla zony, klocki Lego dla syna, cigzkie i grube albu-
my oraz alkohole. Te w ciekawych butelkach i opakowaniach stojg latami
do dzis. Mygle, ze zostang wlasciwie spozytkowane bo jak pisal nieznany
poeta:

Na kiopoty cztek si¢ rodzi,
Bieda za nim wszedzie chodzi,
O tej biedzie zapomina

Kiedy flaszg¢ zetnie wina!

W PRL zagraniczne przednie trunki mozna bylo kupi¢ tylko w Pewexie
za dolary. Albumy tez stoja, jak juz nie bedzie oczu do czytania to bedziemy
je ogladac. Stoja takze trunki specjalnie produkowane jako okolicznos$ciowe
upominki na jubileusze firm drogowo-mostowych lub na inne okazje w dro-
gownictwie. Te zostang zawiezione do Muzeum Drogownictwa w Szczucinie
jako eksponaty. Bo przeciez atrybuty drogowcéw to: krok metrowy, but gu-
mowy i tyk setkowy!

Niespelnione marzenia turystyczne to wyjazd na Syberi¢ i do Mongolii.
Pewnie musza wystarczy¢ ksigzki przyrodnicze, w ktore si¢ zaopatrzyl. Sa to
opowiesci o $wiecie bez drdg asfaltowych, rozleglych stepéw, jurt i szamanow
oraz bezkresnych odleglosci.

Wiedzie zastuzone spokojne zycie emeryta i dba o to, aby nie dopadla
Go najgorsza choroba emeryta - SCHS (staros¢, cholera, starosc!), zeby moc
wyjezdzaé, tam gdzie najchetniej jezdza wszyscy emeryci, czyli na RODOS
(Rodzinne Ogrédki Dzialtkowe Ogrodzone Siatka). Serfuje w internecie,
oglada i wysyla znajomym droga meilowa (kto chce i nie chce) filmy, naj-
czesciej przyrodnicze, zdjecia oraz wlasne wiersze. Ma czas na gotowanie.
Specjalizuje si¢ w satatkach, bigosach, leczo, réznych potrawach z kapusty
i smazonych mies.

W wolnych chwilach, z profesorem Markiem Palysem (bylym promo-
torem) przerabia rozprawe doktorska na ksiazke dydaktyczng dla nowych
pokolen studentéw. Ma nadziej¢, ze wnuki Jasio lub Kalina kiedy$ do niej
zajrzy, jak spelnig sie tradycje rodzinne i moze ktores zostanie drogowcem
jak ojciec, dziadek i pradziadek. Tylko jezeli tworzenie ksiazki bedzie trwalo
tyle lat, co pisanie doktoratu, to nie wiem czy skonczy si¢ wydawnictwem.

Nasz syn Bartek jak mial cztery latka jadac z nami w samochodzie droga
nr 2 powaznie si¢ zaniepokoit i fachowo oznajmit ,,Tata, ale zanizone poboca”.
Juz wtedy nalezalo si¢ spodziewad, ze zostanie drogowcem i tak sie stalo.
Kontynuuje pasje Rodzicéw i specjalizuje sie w projektowaniu drog. Prowa-
dzi Biuro Ustug Inzynierskich.

Grzegorz najwigcej czasu, szczegolnie zima, poswieca czytaniu tygodni-
koéw, od lat wykupuje kilkanascie pozycji. Dawno temu, Zeby je dosta¢, trzeba
bylo mie¢ zalozong tzw. teczke w kiosku z gazetami. Jak si¢ zmeczy czytaniem,
wtedy zdobi kanape zagluszajac telewizor chrapaniem. Latem dochodzi mite
zajecie — pielegnowanie i ogladanie jak rosng i kwitng rosliny w ogrédku
w Sulejowku, u syna i wszedzie tam gdzie pojedzie, u rodziny i znajomych.
Tak dzien za dniem, aby do wiosny.

Pozostaje trzymac sie dobrych rad, ktore dla tych, ktorzy sie starzeja
wielka polska poetka Wiestawa Szymborska zawarla w wierszu pt. ,,Jak ja
sig czuje’.
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