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Zagrozenia dla uczestnikow ruchu drogowego
stwarzane przez reklamy widziane z drogi

W czasach wolnego rynku przed-
sigbiorstwa, organizacje, centra
handlowe poprzez reklame probu-
ja dotrze¢ do jak najwigkszej liczby
przysztych klientéw. Oprécz przeka-
z6w reklamowych w telewizji, gaze-
cie, internecie czy radiu wystepujg
takze reklamy ustawiane na nosni-
kach w ogolnodostepnej przestrze-
ni otwartej. Brak regulacji prawnych
w zakresie lokalizacji reklam, ich ge-
stosci sprawit, ze w catym kraju, a w
szczegolnosci w miejscowosciach
turystycznych i duzych miastach,
otoczenie drogi jest zasypane rozne-
go rodzaju reklamami na budynkach,
przy drogach, na ogrodzeniach pose-
sji, czy stupach energetycznych. llos¢
informacji reklamowej w wielu przy-
padkach jest tak duza, ze zaktoca
system informacji przestrzennej takiej
jak informacje o nazwach ulic, lokali-
zacji urzedow, kluczowych obiektow
W miejscowosciach czy nawet zna-
kéw drogowych.

Problematyka umiejscawiania re-
klam w pasie drogowym zasadniczo
jest juz unormowana. Ustawienie ta-
kiej reklamy w pasie drogowym za-
wsze bedzie wymagato zezwolenia
wtasciwego zarzadcy drogi. Brak jest
natomiast wyraznych norm okreslajg-
cych dopuszczalnos¢ lokowania re-
klam poza pasem drogowym, a obec-
nie obowigzujgce przepisy prawne
nie chronig wystarczajgco interesow
uczestnikdw ruchu drogowego w za-
kresie zapewnienia bezpieczenstwa
ruchu. Takze orzecznictwo sgdow
administracyjnych wskazuje na zna-
czenie kwestii bezpieczenstwa ruchu
drogowego (brd) przy udzielaniu ze-
zwolen na zajecie pasa drogowego.

W ostatnim czasie pojawito sie
w Polsce wiele gtosow krytykujgcych
zalew reklam w kontekscie zaburzenia

krajobrazu (przy drogach zamiejskich) oraz estetyki w miescie.
W duzych miastach powstaty jednostki odpowiedzialne za wal-
ke z nielegalng reklamg czy reklamg szpecgca. Na przyktad
w Gdansku sprawami tymi zajmuje si¢ Referat Estetyzacji Mia-
sta, a w Gdyni — Plastyk Miejski. Jednak niewiele oséb w kraju
zastanawiato sie, na ile reklamy widoczne z drogi wptywajg na
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bezpieczenstwo ruchu drogowego. Kazdy kierowca swiadom
jest, ze stwarza zagrozenie w ruchu drogowym, jesli podczas
prowadzenia pojazdu rownolegle oddaje sie innym czynno-
sciom, np. pisaniu smsoéw, zbyt diugiemu operowaniu radiem
czy schylaniu sie po przedmiot, ktéry spadnie na podtoge. Za-
tem nalezy zadac sobie pytania: czy reklamy nie powodujg
zwiekszenia zagrozenia w ruchu drogowym, czy nie odwracajg
uwagi kierujgcych pojazdami bardziej niz powinny, czy nie skta-
niajg kierujgcych do zbyt dtugiego wpatrywania sie w nie i nie
absorbujg zbyt mocno uwagi kierowcow pojazdow, czy bardzo
atrakcyjna dla kierowcy reklama nie bedzie czytana kosztem in-
formacji o oznakowaniu oraz sytuacji na drodze? Problem jest
w Polsce jeszcze mafo rozpoznany, ale istnieje wiele rozwigzan
i przyktaddw dobrej praktyki na swiecie.

Pod pojeciem reklama widziana z drogi, w niniejszym ar-
tykule rozumie sie rodzaj informacji wizualnej, o statej lub
zmiennej tresci przedstawionej w jakiejkolwiek formie i przy
wykorzystaniu roznych srodkéw i nosnikow, prezentujgcej
informacje o towarach, ustugach, zdarzeniach, podmiotach
gospodarczych lub organizacjach zlokalizowanych w miej-
scu lub poza miejscem prowadzenia dziatalnosci. Reklamy
te dzieli sie ze wzgledu na: sposob oddziatywania na uczest-
nikdw ruchu drogowego, czytelnosc tresci, sposob przekazy-
wania informaciji, forme przekazywania informaciji, lokalizacje
nosnikow reklam, umiejscowienie nosnika.

W artykule [1] autorzy omowili regulacje prawne dotyczg-
ce umiejscawiania reklam widzianych z drogi. Obowigzujace
przepisy prawa nie zawierajg wyczerpujgcej regulacji na te-
mat umiejscawiania reklam w kontekscie bezpieczenstwa ru-
chu drogowego, przez co interesy uzytkownikow drog nie sg
nalezycie chronione. Uwagi na temat obowigzujgcych norm
uzupetnione zostaty o przeglad wybranych orzeczen sgdéw
administracyjnych oraz przedstawienie propozycji zmian
aktualnego stanu prawnego, rowniez w kontekscie projek-
towanych przepisdw wzmacniajgcych instrumenty ochrony
krajobrazu.

W niniejszym artykule autorzy prezentujg charakterystyke
podstawowych informacji o percepcji cztowieka, synteze li-
teratury zagranicznej w zakresie badan parametrow reklam,
a przede wszystkim wiasne badania wptywu reklam usytu-
owanych przy drodze na kierujgcych pojazdami. Zostaty row-
niez omoéwione problemy zwigzane z reklamami widocznymi
z drogi, jakie napotykajg zarzady drogowe, projektanci, au-
dytorzy brd itp.

Doswiadczenia autorow

Autorzy zetkneli sig z omawianym problemem w praktyce
przy okazji wykonywania audytoéw brd lub opinii wptywu ist-
niejgcych czy planowanych reklam na zagrozenie w ruchu
drogowym. Przedstawiamy trzy przypadki, dwa dotyczace re-
klam planowanych w Nidzicy i koto Szczecina oraz reklamy
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istniejgcej przy drodze krajowej numer S8
koto Biategostoku.

Nidzica. Zarzgd Drog Wojewoddzkich
zwrdécit sie o wydanie opinii dotyczacej |

[ pole ostrego widzenia ° 0
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potencjalne pojazdy i piesi w obszarze skrzyzowania

oceny wptywu na bezpieczenstwo ruchu f

drogowego planowanej, wielkogabaryto-
wej reklamy dynamicznej LED na dachu
budynku przy skrzyzowaniu dwéch drog
wojewodzkich (rys.1) [2]. Nosnik rekla-
mowy miaf znajdowac sie ok 15 m od
krawedzi jezdni, kilka metrow od granicy
pasa drogowego. Nosnik miat by¢ skiero-
wany do $rodka skrzyzowania (aktualnie
skrzyzowanie zwykte z famanym pierw-
szenstwem, ktore planowano przebudo-
wac na skrzyzowanie typu mate rondo).
Przeprowadzona analiza wykazata wy-
stepowanie zagrozenia dla kierujgcych
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gowym. Zgodnie z zasadami podanymi
w Ustawie o drogach publicznych' (mini-
malna odlegto$¢ obiektu od krawedzi
jezdni) lokalizacja reklamy jako obiek-
tu budowlanego w $rodku wezta byta mozliwa (rys. 2)
[3]. Przeprowadzona ocena audytorska wykazata, ze zapro-
ponowane ustawienie trzech nosnikow reklamy, rownolegle
do kierunku jazdy, spowodowac moze zwigkszenie zagrozenia
w ruchu pojazdéw na tym wezle. Skupienie uwagi kierowcédw na
reklamie mogto skutkowac¢ pominieciem informacji o kierunku
jazdy, wyborem ztego kierunku jazdy, jazdg pod prad itp.

Droga krajowa S8. Podczas wykonywania audytu brd
(faza w trakcie oddawania drogi do ruchu odcinka drogi S8
na odcinku Jezewo-Biatystok) stwierdzono, ze wzdtuz drogi
znajdujg sie odciggajace uwage i wprowadzajgce kierowcow
w btad reklamy, zwiaszcza $wiecgce badz upodobnione do
znakow (tablic) drogowych. W czasie wykonywania inspekcji
nocnej zauwazono, ze jedna z reklam (waski pasek, intensyw-
ne migajace $wiatfo czerwone — fot. 1) byfa w stanie skupia¢
uwage kierowcy (przez odcigganie wzroku od kierunku jazdy)
przez okoto 1 minute. Przy dopuszczalnej predkosci jazdy
90 km/h reklama byta widoczna z odlegtosci ok. 1,5 km [4].
Podczas jazdy z duzg predkoscig, dekoncentracja kierowcy
przez tak ditugi czas utrudnia w warunkach nocnych obser-
wacje sytuacji na jezdniach i wtasciwg reakcje na zachowania
innych uczestnikow ruchu.

' Ustawa o drogach publicznych z dnia 21 marca 1985 r. Dz. U. 1985
nr 14 poz. 60 z pdzniejszymi zmianami
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Rys. 1. Planowana lokalizacja nosnika LED w Nidzicy (zrédto: opracowanie wiasne)

%

F Obszar mozliwej lokalizacji budowli z uwagi
g na odlegto$¢ od krawedzi drogi
— Ustawa o drogach publicznych

Rys. 2. Planowana lokalizacja pylonu z tréjstronnym nosnikiem rekla-
mowym (zrédfo: opracowanie wfasne na podstawie [3])
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Fot. 1. Istniejgca reklama Swietlna przy drodze krajowej S8 pod Bia-
fymstokiem (zrdédfo: opracowanie wiasne na podstawie [4])

Przedstawione przypadki pokazujg, ze reklamodawcy sta-
rajg sie umiescic reklamy w miejscach, gdzie moze zobaczyc¢
je jak najwieksza liczba odbiorow. Niewatpliwie miejscami tymi
sg drogi, a w szczegolnosci skrzyzowania i wezty. Niestety
celem reklamy jest przycigganie uwagi (zapamietanie mar-
ki, strony www, adresu czy numeru telefonu), podczas gdy
kierujgcy powinni koncentrowac¢ swojg uwage na zadaniach
zwigzanych z prowadzeniem pojazdu i bacznej obserwacji
innych uzytkownikéw oraz otoczenia drogi.

Dlaczego reklamy mogg stwarzac¢ zagrozenie
w ruchu drogowym?

Zachowania kierowcow i zdarzenia niebezpieczne

Podstawg bezpieczenstwa ruchu drogowego sg zacho-
wania uczestnikdw ruchu i ich niezawodnos¢. W analizie
niezawodnosci cztowieka wykorzystywane sg dwa modele:
Rasmussena [5] i Reasona [6]. W pierwszym modelu zaktada
sie wystepowanie zachowan cztowieka opartych na wprawie,
regutach lub wiedzy. Natomiast w drugim modelu przyjeto
podziat dziatan niebezpiecznych na dziatania zamierzone
(btad lub naruszenie) i niezamierzone (pomytka lub zapo-
mnienie).

Rimmo [7] rozwingt to drugie podejscie i wyrdznit cztery
grupy dziatan cztowieka ma-
jacych wptyw na ryzyko w ru-

chu drogowym. Sa to: $ci od przebytej drogi

* pomytki:

— zta ocena odstepu czasu miedzy pojazdami przy przeci-

naniu potoku pojazdow,

— zta ocena predkosci nadjezdzajgcego pojazdu,

— zta ocena drogi hamowania (odlegfosci potrzebnej do

zatrzymania),
* btedy niezamierzone:

— niezauwazenie sygnatu czerwonego,

— niezauwazenie zatrzymujgcego sie poprzedzajgcego po-

jazdu,

— niezauwazenie znaku drogowego,

* bfedy wynikajgce z braku doswiadczenia:

— skupianie sie na dzwigni do przetgczania biegow,

— jazda na niskich biegach,

— wigczenie ztych urzgdzen w samochodzie ciezarowym.

Dziatalnos¢ cztowieka, aktywnego uczestnika ruchu dro-
gowego, ma szereg uwarunkowan natury psychologiczne;.
Przestrzen, w ktorej odbywa sie ruch drogowy jest prze-
strzenig spoteczng, obfitujgcg w zrodta napiec i konfliktow
zaktocajgcych poprawnos$é stosunkéw miedzyludzkich.
Przepisy i reguty, wedtug ktérych odbywa sie ruch drogo-
wy, majg charakter sztywny i statyczny; z kolei istotg ruchu
drogowego jest dynamika, zmienno$¢ sytuacji wymagajgca
podejmowania indywidualnych decyzji. Stad tez, mimo pozo-
row poprawnosci regulacji prawnych, zachowania cztowieka
w ruchu drogowym cechujg sie nieprzewidywalnoscig tym
wiekszg, im bardziej ztozona lub nietypowa jest sytuacja ru-
chowa [8].

Podczas prowadzenia pojazdu kierowca prowadzi obser-
wacje, podejmuje decyzje, czasem popetnia btedy. Btedy te
naprawia poprzez wykonanie manewrow unikania kolizji, a je-
zeli nie da sie ich naprawi¢ to doprowadza do wypadku, kto-
rego skutki zalezg od wielu czynnikéw. W tabeli 1 zestawiono
Srednie liczby czynnosci i wydarzen podczas prowadzenia
pojazdu zaobserwowane przez Platta w 1958 roku [9] oraz
te pochodzace z analiz przeprowadzonych w Polsce i w USA
w roku 2010.

Biorgc pod uwage btedy popetniane przez kierowcoéw,
mozna powiedzie¢, ze srednio:

* jedna kolizja jest skutkiem kilku milionéw popetnionych
btedow,

* jeden wypadek z ofiarami rannymi jest skutkiem kilkudzie-
sieciu milionoéw popetnionych btedow,

Tabela 1. Zestawienie czynnosci i niepozgdanych zdarzen w trakcie prowadzenia pojazdu w zalezno-

* naruszenia:

. . Czestosé
— podjgcie przez kierowce Zachowania i zdarzenia niebezpieczne
decyzji o jezdzie mimo wg Platta 1958 Polska 2010 USA 2010
éWiadom_OéCi swojego Zachowania | Obserwacije 125 na km
zmeczenia, kierowcow ;
- umys$lna jazda z pred- CEE i SEnasn
koscig wiekszg od do- Bfedy 0,6 na 1 km
puszczainej, , Unikanie kolizji 1 na 800 km
— wjazd na skrzyzowanie
przy czerwonym $wietle, Z.d%rzen.ia Kolizja lub wypadek 1na0,1 minkm |1na0,3minkm |1na0,6 minkm
; niebezpieczne
- wyprzedzanie przy P Wypadek z ofiarami rannymi 1na0,7minkm |1na34minkm |1 na2,0minkm
braku dostatecznej wi- - — -
docznosci lub zakazie Wypadek z ofiarami $miertelnymi | 1 na 25,6 min km | 1 na 41,5 min km | 1 na 100,0 min km

wyprzedzania, Zrédto: opracowanie wiasne
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* jeden wypadek z ofiarami $miertelnymi jest skutkiem kilku-
set miliondw popetnionych bteddw.

Percepcja oka ludzkiego

Zachowania kierowcow zamieszczone w tabeli 1 wskazuja,
ze bezpieczenstwo jazdy w istotny sposédb zalezy od obser-
wacji drogi wykonywanej przez kierujgcych. Niemal potowa
procesow myslowych w czasie prowadzenia pojazdu opiera
sie na spostrzeganiu i wyodrebnianiu zdarzen wystepujacych
na drodze lub w jej otoczeniu [10]. Najwazniejsze cechy wzro-
ku ludzkiego to: zdolnos¢ adaptacji do ciemnosci, wrazliwosc
na ol$nienie, stereoskopowe widzenie, rozpoznawanie barw,
zakres pola widzenia.

Zdolno$¢ adaptacji wzroku do ciemnoéci. Cecha osob-
nicza, czesto wystepuje ,kurza slepota” skutkujgca zabu-
rzeniami widzenia w ciemnosci. Wedtug dostepnych badan,
petna adaptacja wzroku do ciemnosci trwa okoto godziny,
a ryzyko wypadku w porach nocnych wzrasta dwukrotnie.
Czesto zmieniajgce sig natezenie Swiatta wyswietlajgce re-
klame dynamiczng moze powodowac trudnosci adaptaciji
wzroku.

Wrazliwo$¢ na ol$nienie. Wrazliwo$¢ na ol$nienie, dawniej
nazywana os$lepieniem kierowcow poprzez Swiatta pojazdéw
jadacych z przeciwnego kierunku — gtoéwnie swiatet Zle usta-
wionych. Dzisiaj, gdy mamy do czynienia z coraz to ,silniej-
szymi” $wiattami, nowymi technologiami oswietlenia drogi
przed autem, $wiattami ksenonowymi oraz innymi, ryzyko
ol$nienia jest wieksze. Nagte zmiany jasnosci reklam w po-
staci uzyskania w krotkiej chwili dodatniego kontrastu moga
powodowac olsnienie.

Stereoskopowe widzenie. Jest to widzenie przestrzenne.
Zdolnos¢ pozwalajgca na ocene odlegfosci elementéw po-
strzeganych.

Rozpoznawanie barw. Kierowca powinien prawidtowo po-
strzegac barwy sygnalizatorow sygnalizacji Swietlnej z odle-
gtosci ok. 150-200 m. Reklamy udajace znaki drogowe i mi-
gajgce swiatta, jesli sg eksponowane na tle oznakowania lub
sygnalizatoréw, mogg spowodowac trudnoéci z odczytaniem
i zrozumieniem sygnatow organizacji ruchu.

Zakres pola widzenia. Oko ludzkie posiada zakres pola
widzenia w ksztatcie elipsy o kgcie pionowym 4 stopnie oraz
kacie poziomym 6 stopni. W zakresie tego pola widzenia kie-
rowca jest w stanie widzie¢ na tyle ostro, aby czyta¢ napisy
i rozpoznawac ksztatty (pole ostrego widzenia). W otoczeniu
tej elipsy widzenia kierowca widzi zarysy ksztattow, lecz ma
trudnosci z odczytaniem tresci. Zakres pola widzenia, w ra-
mach ktorego oko ludzkie postrzega mniej wyrazne ksztatty,
zamyka sie w zakresie pionowym 13 stopni oraz w zakresie
poziomym 20 stopni.

Bodzce wzrokowe, a zachowania kierowcy na drodze

Analizujgc wptyw pojawiajgcych sie roznych bodzcow dro-
gowych na zachowania kierowcow, wyselekcjonowano kilka
najwazniejszych, do ktérych mozna zaliczyC: wyrazistosc,
rozproszenie i nieuwaga, mozliwo$¢ przetwarzania informacji,
efekty przyciagania wzroku.

Wyrazisto$¢ jest to zdolno$¢ sygnatu do wyrdzniania sie
od tta w taki sposob, aby byt tatwy do zauwazenia przez oko
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ludzkie. Znaki drogowe i urzadzenia sygnalizacyjne muszg
by¢ widoczne dla kierowcy w kazdych warunkach pogodo-
wych a szczegolnie nocg. To podejscie wykorzystujg takze
reklamodawcy umieszczajgc reklamy przy drodze z takim
zamierzeniem, by byty wyrazne, co czgsto powoduje ich do-
minacje nad znakami i urzgdzeniami ruchu drogowego.

Rozproszenie i nieuwaga. Nieuwaga jest to brak koncen-
tracji kierowcy na drodze, co nastepuje bez konkretnego
powodu. Rozproszenie jest to brak koncentracji kierowcy
na drodze spowodowany bezposrednim wptywem dziatania
réznych bodzcédw. Rozproszenie moze by¢é wywotane czyn-
nikami wewnetrznymi (np. alkohol, zmeczenie, choroba)
lub zewnetrznymi (np. rozmawianie przez telefon, rozmo-
wa z pasazerami lub ruch na drodze, budynki, chmury, re-
klamy).

Przetwarzanie informacji. Znaki i urzgdzenia ruchu dro-
gowego sg zaprojektowane w taki sposéb, aby byty tatwo
dostrzegalne, zwracaty uwage kierowcy i przekazywaty jasny
i prosty komunikat oraz dawaty odpowiedni czas reakgciji. Kie-
rowca moze ignorowac informacje wymagajgce zbyt diugiego
czasu na odczytanie lub wysitku, aby je przeczytaé, zrozu-
miec i zareagowac.

Przycigganie wzroku. Wyrazne bodzZce zlokalizowane
wzdtuz drogi (w tym emitowane przez reklamy) przyciggajg
wzrok kierowcy co najmniej z dwéch powoddw. Pierwszy to
fakt, ze oko ludzkie automatycznie i bezwarunkowo kieruje
sie w strone najjasniejszego punktu w przestrzeni (potocz-
nie nazywa sie to ,efektem ¢my”). Wiasnie z tego powodu
znaki drogowe pokrywane sg foliami odblaskowymi, aby byty
tatwo zauwazalne. Tablice zmiennej tresci emitujg Swiatto,
lecz jasnos¢ Swiatta jest ujeta w stosownych przepisach tak,
aby przeciagac¢ uwage, ale nie razi¢ [11]. Natomiast reklamy
moga konkurowaé¢ ze znakami i sygnatami drogowymi po-
przez jasniejsze swiecenie, gdyz ich parametry nie sg objete
normami. Po drugie, zadania, ktére z jakiego$ powodu zo-
staty przerwane lub niedokonczone powodujg u cztowieka
uczucie dyskomfortu, ktéry trwa do momentu zakonczenia
tego zadania (potocznie nazywa sie to ,efektem Zeigarnik”).
W reklamie wykorzystuje sie ten efekt za pomocg sekwencji
informacji pojawiajgcych sie po sobie, przewijanych w pew-
nych odstepach czasu.

Badania wptywu reklam na brd

Badania wptywu przydroznych reklam na bezpieczenstwo
ruchu drogowego przeprowadzane byty przez naukowcow
w wielu krajach w Europie, jak i na $wiecie. W badaniach
wykazano znaczny wptyw reklam na koncentracje kierow-
cow, ze szczegolnym uwzglednieniem obszardw skrzyzowan
0 duzym natezeniu ruchu drogowego [2]. Zadaniem kierow-
cy jest skupienie uwagi na decyzjach zwigzanych ze zbli-
zaniem sie do skrzyzowania, natomiast reklamy znajdujgce
sie w jego obszarze skutecznie mu to utrudniajg. Efektem
takiej sytuacji jest zmniejszenie czasu potrzebnego na reak-
cje na warunki ruchu drogowego oraz podjecie odpowiedniej
decyzji.

Dodatkowo z badan wynika tez, ze reklamy w obszarach
skrzyzowan oraz w innych oznakowanych przestrzeniach dro-
gowych moga zakiécac odczytanie oznakowania drogowego
lub sygnatow sygnalizacji swietlnej. Ma to miejsce w przypad-
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ku, gdy przedsta-

B Reklama statyczna 0O Reklama dynamiczna B Reklama agresywna

wione w reklamie

elementy graficz- 16
ne sg podobne do
znakow i urzadzeh 14

drogowych pod

wzgledem ksztaftu 12

i kolorystyki [13].

10
Uzywajac symu-

latora do badania
koncentracji i za-
chowania okreslo-

Udziat kierowcow
™

no, iz w przypad- 4

ku wystepowania 9 I

przydroznych re-

klam kierujgcy po- 0 flIT = -
jazdami czesciej N % % A 9

niekontrolowanie
opuszczali pas ru-
chu, a takze mia-
to miejsce wiecej
zdarzeh drogo-
wych [14].

Przydrozne tablice reklamowe i informacyjne odciggajgce
uwage kierowcy od sytuacji na drodze powoduja, ze kierow-
com pozostaje mniej czasu do oceny aktualnej sytuacji na
drodze. Badania wptywu zachowan kierowcow na drodze
w zwigzku z obecnoscig reklam wykazaty, ze billboardy rze-
czywiscie moga mie¢ negatywny wptyw na prowadzacych
pojazdy. Analiza pracy oka w obszarze, gdzie byty reklamy
wykazata, ze kierowcy skupiali swoj wzrok poza drogg cze-
Sciej i przez dtuzy okres, charakteryzowali sie wolniejszym
czasem reakcji oraz czesciej tracili rowna linie jazdy. Efekty te
potegowaty sie w przypadku reklam z obrazami ruchomymi,
ktore znajdowaly sie w centralnym polu widzenia, a przede
wszystkim w obszarach, gdzie oprécz informaciji wizualnych
znajdowaly sie réwniez znaki i urzgdzenia drogowe [15].

Ustalono takze, iz obiekty poruszajgce sie, pojawiajgce
sie nagle i obiekty z szybkimi zmianami natezenia swiatta sg
trudne do zignorowania przez uczestnikdw ruchu drogowego
[16], [17], [18], zgodnie z teorig selektywnej uwagi [19]. Z ba-
dan wynika, ze poruszajace sie zmienne reklamy sg bardziej
rozpraszajgce niz statyczne. W badaniach wykazano takze, ze
kierowcy patrzg na billboardy ze zmieniajgcymi sie tresciami
czesciej i przez dtuzszy okres (wideo i przewijajgce sie bill-
boardy, w ktérych przydrozne reklamy zmieniajg sie co kilka
sekund), niz na billboardy statyczne [20].

W badaniach prowadzonych przez TRL [21] stwierdzono,
ze w obszarach, gdzie umieszczone byly przy drodze billbo-
ardy cyfrowe, kierujacy pojazdami poruszali sie z mniejszg
predkoscig i hamowali bardziej gwattownie w obszarach koli-
zyjnych, np. przed przejsciami dla pieszych. Probowano takze
okresli¢ zwigzek przyczynowo-skutkowy pomigdzy reklamami
zlokalizowanymi przy drodze, a liczbg wypadkow. Niestety
wyraznej zaleznosci nie stwierdzono. To pokazuje, ze bardzo
trudno jest okresli¢ bezposredni wptyw reklam drogowych na
bezpieczenstwo ruchu drogowego.

Poszukiwano zatem innych zwigzkéw miedzy obecno-
$cig billboardow reklamowych i powstawaniem wypadkow.
W 2009 r. w USA przeprowadzono badania zachowan kie-
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Czas spogladania [s]

Rys. 3. Rozktady czasu spoglgdania na rozne rodzaje reklam (Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie [22])

rowcow [22] w obszarze cyfrowych billboardéw. Na pod-

stawie przeprowadzonych analiz opracowano nastepujgce

whniosKi:

— oko 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 zadan kierowcy na drodze na czas
dtuzszy niz 1,6 sekundy powoduje zwiekszenie liczby nie-
bezpiecznych zdarzen drogowych,

- cyfrowe ekrany reklamowe mogg przyku¢ wzrok na dtuzej
niz 1,6 sekundy a czas ten jest czesto zacznie wigkszy,
w przypadku reklam dynamicznych czas ten jest dtuzszy
niz w przypadku reklam statycznych.

Na rys. 3 przedstawiono rozktady czasu spoglgdania przez
kierowcow na reklamy (tj. oderwania wzroku od drogi), w przy-
padku trzech rodzajow reklam: konwencjonalnych (statycz-
nych), dynamicznych cyfrowych i agresywnych cyfrowych.

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,

* kierowcy spoglgdajg na reklame dtuzej niz:

— 1,6 sek. w 9-21% przypadkow,

— 2,0 sek. w 5-10% przypadkoéw,

— 3,0 sek. w 2-3% przypadkow.

Z przedstawionych badan wynika, ze istotne sg trzy prze-
dziaty czasu spoglgdania na reklamy (tsr) (oderwania oczu
kierowcy od drogi), ktére w rozny sposob wptywajg na ryzyko
zaistnienia zdarzenia niebezpiecznego na drodze. Przyjmujac
zasady klasyfikacji ryzyka, mozna to sklasyfikowac nastepu-
jaco:

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

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

,,Drogownictwo” 4-5/2015



» $rednie i mafe ryzyko zdarzenia niebezpiecznego, gdy tsr
<1,6 sek.

Biorgc pod uwage przeprowadzone analizy mozna stwier-
dzi¢, ze nie kazda ryzykowna obserwacja prowadzi do niebez-
piecznego zdarzenia drogowego, natomiast przyczynia sie
do zwiekszenia prawdopodobienstwa zaistnienia pomytek lub
bteddéw niezamierzonych, co wptywa na wzrost prawdopodo-
bienstwa wystapienia zdarzenia niebezpiecznego. Oszacowa-
no, ze okoto tysigca obserwacji o bardzo duzym ryzyku moze
skutkowac zdarzeniem niebezpiecznym, a ponad sto tysiecy
takich obserwacji wypadkiem smiertelnym.
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reklamy zmiennej tresci w Gdan-

sku [23]. Lokalizacje ekranow

przedstawiono na rys. 4. Ekrany
sg rozmieszczone gtownie przy
najbardziej ruchliwych arteriach

Gdanska. Ich powierzchnia waha

sie od 6 do 60 metrow kwadrato-

wych.

Wobec braku specjalistyczne;j
aparatury, autorzy przeprowadzi-
li dwa rodzaje badan:

— czestosci zmian tresci wyswie-
tlanej na danym ekranie rekla-
mowym,

— poziomu luminancji danego
ekranu typu LED oraz jego
otoczenia.

Pomiary byly przeprowadza-
ne przy $wietle dziennym i poz-
no wieczornym/nocnym.

Czestos¢ zmian tresci
reklamowej

Pomiar czestosci zmiany tre-
sci reklam wyswietlanych na bil-
bordach reklamowych typu LED
wykonano kamerg zapisujgcag
nagrywane filmy w rozdzielczo-
Sci full HD. Nagrania przeprowa-
dzano w miejscach najbardziej
dogodnych i umozliwiajgcych
poézniejsze zbadanie tresci re-
klamowej. Stworzenie nagran
umozliwia pdzniejsze odtworze-
nie i zmierzenie czasu trwania
i sktadu cyklu reklamowego
w przypadku danego bilbordu.

Dtugos¢ trwania pojedyncze-
go spotu reklamowego ma klu-
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20 -

wadzono z punktu pofozonego na
wlocie na skrzyzowanie oddalone od
nosnika ekranu ok. 300 m. Po prze-
analizowaniu otrzymanych wykresow

15 -

Czas [s]
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Sekwencja reklamy

Rys. 5. Czas trwania sekwencji reklam na wybranym ekranie LED (multikino Krewetka — Gdarisk);

(Zzrédto: opracowanie wiasne na podstawie [23])

czowy wptyw na czas spogladania na reklame. Czasem cieka-
wos¢ albo cheé zobaczenia dalszego ciggu (efekt Zeigarnik)
zmusza obserwatora do obejrzenia filmu do konca i poznania
catej tresci. Badane spoty reklamowe trwaty od 9 do 24 se-
kund (w wyjatkowych przypadkach 5 sekund). Oznacza to, ze
uwaga kierujgcych moze byc¢ zaabsorbowana przez caty czas
trwania spotu. Warto zauwazy¢, ze kierujacy przy predkosci
50 km/h w 10 sekund przebywa droge okoto 140 m i jesli
w tym czasie patrzy na reklame to jego uwaga czesciowo
lub catkowicie skierowana jest na reklame zamiast na droge.
W warunkach miejskich moze to powodowaé¢ powstawanie
zdarzen drogowych. Na rysunku 5 przedstawiono czas trwa-
nia filméw reklamowych emitowanych w kolejnych sekwen-
cjach na ekranie LED znajdujgcym sie w centrum Gdanska
przy multikinie Krewetka.

Poziom luminacji ekranéw typu LED 3000

Badania poziomu luminancji ekra-
now typu LED wykonano w odniesieniu
do 10 ekranow w porze dnia i 9 ekrandw
w porze nocnej. Pomiary luminancji wy-
konano za pomoca kolorymetru (Konica
Minolta CS-100A). Jednostkg luminancji
jest kandela na metr kwadratowy (cd/m?).
W kazdej lokalizacji wybrano kilka miejsc
obserwacji analizowanego ekranu typu
LED. Podczas wyboru punktu obserwa-
cji pod uwage brano miejsca, w ktorych
mogliby znalez¢ sie kierujgcy pojazda-
mi. W kazdym punkcie obserwacyjnym 500
wykonano po 100 pomiaréw w odstepie

2500 |-

N
[=3
(=3
o

1500

Luminancja (cd/m?2)
=
8

1-2 sek. Wykonano rowniez pomiary lu-

stwierdzono, ze maksymalny poziom
luminancji ekranu w ciggu dnia wyno-
sit 2680 cd/m?, a w nocy 2510 cd/m?.
Zaobserwowano rowniez zmiany lu-
minancji ekranu LED w odstepie mie-
dzy kolejnymi pomiarami siegajgce;j
2300 cd/m? w dzien i w nocy 1800 cd/
m2. Nagte zmiany luminancji podczas
wyswietlania tresci reklamowej mogg
powodowac btyskanie ekranow LED,
a w nastepstwie rozproszenie uwagi
prowadzgcego pojazd.

Na podstawie wynikow pomiaréw
otoczenia ekranu LED mozna zauwa-
zy¢, ze $rednia wartos¢ luminancji
ekranu w ciggu dnia wynosi 1237
cd/m?, a otoczenia waha sie od 420
do 18140 cd/m2. Wynika z tego, ze
ekran LED w ciggu dnia wtapia sie w otoczenie i nie jest zbyt-
nio draznigcy dla oka ludzkiego. Nalezy zauwazyc¢, ze na zna-
kach zmiennej tresci jako gorng granice luminancji wskazuje
sie w dzien na 5000 cd/m?, a w nocy na 400 cd/m? [11]. Biorgc
to pod uwage, mozna stwierdzi¢, ze na analizowanym ekra-
nie LED w okresie nocnym tak przyjety dopuszczalny poziom
luminacji przekroczony jest prawie szesciokrotnie, natomiast
w porze dziennej znajduje sie ponizej przyjetej granicy.

Z badan prowadzonych na wlocie analizowanego skrzy-
zowania, na ktérym przyjeto punkt obserwacyjny, wynika,
ze poziom luminancji sygnalizacji swietlnej wynosit 350
cd/mz2. To oznacza, ze wobec tak duzego poziomu luminancji
ekranu LED w nocy i kierowaniu gtowy kierowcy w lewg stro-
ne, sygnalizatory na wlocie moga by¢ niezauwazone przez
kierowce.

==p==NoC
=p==Dzien

minanciji tfa i otoczenia ekranu. 1 1M 2

Na rysunku 6 przedstawiono wyniki
pomiaru luminancji jednego z wybra-
nych nosnikéw LED (przy kinie Kre-
wetka w Gdansku). Obserwacje pro-
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3 41 51 61 71 81 91

101 111 121 131 141
Pomiar numer

Rys. 6. Wykres zmian luminancji wybranego nosnika LED w porze dziennej i nocnej (kino Kre-
wetka — Gdansk) (zrodfo: opracowanie wiasne na podstawie [23])

,,Drogownictwo” 4-5/2015



Ocena funkcjonowania reklam

Przeprowadzona w Gdansku ocena funkcjonowania wy-

kazata, ze [23], [24]:

* reklamy statyczne nagromadzone sg w szczegolnosci
w miejscach, gdzie przemieszcza sie duza liczba osob,
czyli w obszarze skrzyzowan lub ciggow ulicznych Gdan-
ska o najwiekszych natezeniach; najwiekszym mankamen-
tem tych reklam jest bardzo duza ilo$¢ informaciji,

* reklamy podswietlane, oswietlane i przeswietlane nie prze-
kraczajg zalecanych wartosci granicznych luminaciji, nato-
miast niektore reklamy wykorzystujgce ekrany LED i LCD
w porze nocnej miaty bardzo duzg wartos¢ luminancji (do-
chodzgcg do 2500 cd/m?), powodujgcg odwracanie uwagi
kierowcy od drogi,

* reklamy tymczasowe duze (bilbordy na lawetach) sg nie-
bezpieczne, gdyz w przypadku porywow wiatru przewra-
cajg sie i przemieszczajg stwarzajgc zagrozenia dla otocze-
nia; nosniki te bardzo czesto nie posiadajg statecznosci na
parcie wiatru,

* bardzo duzy problem wystepuje w odniesieniu do reklam
usytuowanych poza pasem drogowym, ale oddziatywuja-
cych na kierowcow, gdyz wigkszosc¢ z nich ustawiona jest
nielegalnie, a wladze miasta nie majg narzedzia i sankcji do
ich usuniecia lub wymuszenia ich modyfikacji.

Podsumowanie

Informacja wizualna w Polsce jest przekazywana niezalez-
nie od granic wtasnosci czy granic pasa drogowego. W sto-
sunku do reklam ustawionych w kierunku do drogi (tak, aby
byty widoczne przez uzytkownikéw drogi), lecz zlokalizowa-
nych poza pasem drogowym, zarzgdca drogi nie ma spraw-
nych narzedzi, dzieki ktorym mogtby reagowac tak, aby rekla-
my nie zagrazaty bezpieczenstwu ruchu drogowego. Dlatego
liczne organizacje, instytucje takie jak zarzgdy drog, policja,
jednostki naukowe czy nawet niektorzy postowie zauwaza-
ja problem braku doktadnego uregulowania tematu reklam
i wnioskujg o stworzenie stosownych regut.

Przeprowadzane studia literatury wykazaty, ze:

* liczne panstwa w Europie i na $wiecie majg uregulowane
prawnie zasady lokalizowania reklam widocznych z drogi
oraz formy przedstawiania tresci reklam,

* badanie wptywu reklam na poziom bezpieczenstwa ruchu
drogowego jest bardzo skomplikowane, niemniej badacze
problemu stwierdzajg, ze reklama przycigga uwage kie-
rowcow,

* badania wykazaty, ze reklamy zmienne, dynamiczne przy-
ciagajg uwage kierujgcych pojazdami czesciej i na diuzszy
czas niz reklamy konwencjonalne,

* W przycigganiu uwagi oraz rozpraszaniu niezmiernie istot-
na jest ilos¢ przedstawianych tresci oraz forma ich przed-
stawienia.

Przeprowadzona w Gdansku ocena funkcjonowania wy-
kazatfa, ze wystepujg liczne problemy z lokalizacjg, rodzajem
i sposobem funkcjonowania reklam widzianych z drogi. Re-
klamy statyczne nagromadzone sg w newralgicznych ele-
mentach sieci ulicznej, reklamy dynamiczne majg zbyt dfugie
i czesto zmieniane sekwencje, cyfrowe reklamy dynamiczne

,,Drogownictwo” 4-5/2015

LED emitujg zbyt duzy poziom luminancji w porze nocnej,
ekrany tymczasowe sg z reguty zle zabezpieczone, a rekla-
my wystepujgce poza pasem drogowym ustawiane sg czesto
nielegalnie.

Wychodzac naprzeciwko oczekiwaniom wtadz samorzg-
dowych, zarzgddw drog, organow budowlanych itp., koniecz-
ne jest przygotowanie narzedzi do planowania, opiniowania
i wydawania pozwolen lub odmoéw dotyczacych lokalizacji
i formy reklam widzianych z drogi. Opracowanie i przyjecie
ogolnokrajowych zasad lokalizowania i formy przekazywania
tresci reklam widzianych z drogi wymaga umocowania legi-
slacyjnego w postaci:

* zmian i uzupetnien ustaw: Prawo o ruchu drogowym, O dro-
gach publicznych, Prawo budowlane i Kodeks wykroczen;

* opracowania i przyjecia Rozporzgdzenia Ministra wtasciwe-
go ds. Transportu, dotyczgcego warunkdw technicznych
i zasad lokalizowania reklam widzianych z drogi,

* umozliwienia samorzgdom lokalnym stanowienie prawa
miejscowego limitujgcego lokalizowanie reklam na obsza-
rze gmin.

Do opracowania tych dokumentow niezbedne sg badania
zachowan kierowcow poruszajgcych sie po drogach w obsza-
rze oddziatywania reklam.
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