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Streszczenie: Umiejscowienie no$nika reklamy w poblizu drogi moze
mie¢ negatywne konsekwencje dla bezpieczefstwa ruchu drogowego.
W Polsce brakuje jasnych wytycznych, na podstawie ktérych mozna by
przeprowadzi¢ ocen¢ wplywu danej reklamy zewnetrznej na zachowanie
uzytkownikéw drogi. W celu opracowania stosownych regul powstal
projekt ROADVERT. W ramach projektu przeprowadzono obiektywna
wielokryterialng analiz¢ réznych typéw reklam zewnetrznych widzia-
nych z drogi. Analiza ta odnosi si¢ do oceny technicznej (weryfikagji pa-
rametréw geometrycznych i §wietlnych) oraz uwarunkowan lokalizacji.
Przeanalizowane zostaly takze silnie oddziatujace na bezpieczefistwo ruchu
drogowego czynniki zwigzane z trescia reklam i sposobem jej ekspono-
wania, jak réwniez indywidualne predyspozycje kierowcéw determinujace
,wrazliwo$¢” na oddzialywanie reklam. Na podstawie analiz i przeprowa-
dzonych badan w warunkach rzeczywistych i symulacyjnych powstanie
zestaw zalecen oraz innowacyjna, kompleksowa metodyka oceny reklam
zewnetrznych w aspekcie wplywu na bezpieczeristwo ruchu drogowego.
Dodatkowo w ramach projektu powstanie szereg narzedzi, ktére pozwola
Generalnej Dyrekgji Drég Krajowych i Autostrad oraz innym interesariu-
szom na efektywne zarzadzanie bezpieczeistwem ruchu drogowego.

Stowa kluczowe: reklamy drogowe, bezpieczedstwo ruchu drogowego,

dystrakcja kierowcy, procesy poznawcze.

Wprowadzenie

Projekt ROADVERT, finansowany przez Narodowe
Centrum Badan i Rozwoju oraz Generalna Dyrekcje Drog
Krajowych i Autostrad ma na celu wypracowanie, opra-
cowanych w oparciu o dowody empiryczne, wytycznych

dotyczacych uregulowania prezentacji reklam widocz-
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nych z drogi. Jest realizowany przez konsorcjum zlozo-
ne z Politechniki Gdanskiej, Politechniki Warszawskiej,
Uniwersytetu Warszawskiego oraz Instytutu Transportu
Samochodowego jako lidera. Projekt obejmuje analize
funkcjonujacego w innych krajach prawodawstwa w tym
zakresie, jak réwniez orzecznictwa polskich sgdéw w opar-
ciu o aktualnie istniejace przepisy. Przeprowadzono dwa
badania reprezentatywnej grupy polskich kierowcéw
(N=1069 i N=1020), na podstawie ktérych oszacowano
spoleczna dolegliwos¢ problemu, potrzebe wprowadzenia
regulacji oraz oceniono skale zagrozed. W przeprowadzonej
serii eksperymentéw laboratoryjnych, badan ankietowych
i terenowych wykazano, jakie tresci i formy reklamy w naj-
wiekszym stopniu rozpraszaja uwage kierowcéw i moga
stanowi¢ potencjalne zagrozenie. Ustalono takze poziom
akceptacji spolecznej dla ewentualnych zmian przepiséw
w tym zakresie.

Okreslono typologie reklam ze wzgledu na stopien
i spos6b emisji Swiatla. Przeprowadzono badania empirycz-
ne w warunkach drogowych, na podstawie ktérych wypra-
cowano zalozenia do przepiséw regulujacych parametry
swietlne reklam oraz metody ich oceny. Kolejnym obsza-
rem bylo wypracowanie wytycznych lokalizacyjnych. Na
podstawie badaid w warunkach rzeczywistego ruchu drogo-
wego, z wykorzystaniem rejestracji ruchéw galki ocznej
wypracowano propozycje stref calkowitego zakazu ekspo-
zycji reklam oraz stref zakazu reklam ,agresywnych”.
Opracowano szereg narzedzi informatycznych stuzacych
wspomaganiu oceny reklam. Sa to przede wszystkim apli-
kacja bazodanowa, umozliwiajaca zarzadzanie istniejacymi
i projektowanymi reklamami w otoczeniu pasa drogowego,
oraz aplikacja mobilna umozliwiajaca zglaszanie uciazli-
wych reklam przez kierowcéw. Wypracowano réwniez na-
rzedzia stuzace identyfikacji reklam ,,agresywnych”. Jest to
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aplikacja umozliwiajgca ocene zawartosci informacyjnej
tekstéw reklamowych oraz aplikacja symulujaca site przy-
ciagania uwagi przez obiekty graficzne. Wyniki naukowe
projektu zostana uzupelnione przez praktyczne wytyczne
do aktéw prawnych oraz materialy szkoleniowe dla intere-
sariuszy. Koficowym efektem projektu ma by¢ komplekso-
wa propozycja regulujaca problem reklam przydroznych
w spos6b maksymalizujacy bezpieczefistwo, ale réwniez
z dbalo$cig o spoleczng akceptacje rekomendowanych roz-
wigzai.

W artykule przedstawiono i szerzej oméwiono poszcze-
gblne kategorie kryteriéw technicznych, tresciowych i lo-
kalizacyjnych, jakie wzieto pod uwage podczas opracowa-
nia metodyki oceny tresci reklam, sposobu ich prezentacji
i cech nosnikéw reklamowych montowanych w lokaliza-
¢jach widocznych z drogi.

Ocena tresci przekazu reklamowego

Tres¢ przekazu reklamowego ma charakter ztozony i wie-
loaspektowy. Tres$¢ reklamy ma zadanie przyciagnaé uwa-
ge odbiorcy, zaangazowal go w przetwarzanie zawartych
w niej informacji i wreszcie wybi¢ reklamowang marke
lub produkt w umysle odbiorcy {1}. Aby osiagnaé te cele,
tworcy reklam wykorzystujg réznego rodzaju mechanizmy
angazowania uwagi.

Dang tres¢ mozna przekazaé zaréwno za pomocg stéw,
jak 1 za pomoca przekazu niewerbalnego — obrazéw.
Analizujac tre$¢ reklam widocznych z drogi pod katem po-
tencjalnego zagrozenia, jakie moze ona stanowi¢ dla bez-
pieczefistwa ruchu drogowego, skupiono sie wiec na trzech
gléwnych aspektach mogacych wplywaé na zaangazowanie
odbiorcy: cechach formalnych obrazu, aspektach formal-
nych tresci, tadunku emocjonalnym reklamy. Katalog ten
obejmuje swoim zakresem charakterystyki reklam obser-
wowanych z drég w Polsce oraz znajduje odzwierciedlenie
w literaturze przedmiotu.

W zakresie cech formalnych obrazu analizie poddano
trzy cechy, ktére, zgodnie z teoria wstepujacych proceséw
kontroli priorytetéw w polu widzenia, moga stanowi¢ o sile
przyciagania uwagi przez dany obraz: kolor, nasilenie (ja-
snos$é/kontrast) oraz kierunek {2, 3}. W ramach projektu
powstala aplikacja symulujaca przyciaganie uwagi przez
warstwe graficzna reklamy, uwzgledniajaca trzy wymienio-
ne wyzej, kluczowe cechy obrazu do tworzenia tzw. map
uwagi. Przykladowy wynik analizy reklamy za pomoca
stworzonej aplikacji (iReklama) przedstawia rysunek 1.
Dodatkowo zdefiniowano i poddano analizie dwie inne
charakterystyki wizualne reklamy: nietypowa forme (np.
reklamy o ksztalcie réznym od klasycznego billboardu,

Rys. 1. Lokalizacja obszaréw uwagowych na reklamie za pomocg programu iReklama

w tym w formie innych obiektéw, wykorzystujace elemen-
ty wystajace poza obrys billboardu etc.) oraz forme przypo-
minajaca znaki drogowe (np. wykorzystanie kolorystyki
i elementéw graficznych charakterystycznych dla znakéw
drogowych).

Analizowane formalne aspekty tresci obejmuja: ilos¢
informacji oraz kilka szczegdlnych rodzajéw informacii,
ktérych przyswojenie wymaga Swiadomego przetwarza-
nia, a zatem jest szczeg6lnie angazujace z punktu widzenia
proceséw uwagowych: adresy, adresy witryn interneto-
wych oraz numery telefonu. Ilos¢ informacji definiowano
w sposob dwojaki: jako liczbe stéw w hasle reklamowym
oraz jako liczbe bitéw informacji w nim zawartych.
Algorytm do oceny ilosci informacji stworzono na podsta-
wie prac Shannona, wedlug ktérych ilos¢ informacji w tek-
$cie jest funkcja prawdopodobieistwa jego wystapienia
[41. Do oceny liczby bitéw w hasle reklamowym skonstru-
owano narzedzie oparte o Korpus Jezyka Polskiego, ktére
wylicza warto$¢ informacyjna tekstu, uwzgledniajac jego
entropie.

Poza formalnymi cechami warstwy tekstowej i wizualne;j
reklamy wyrézniono dwa mechanizmy poznawczego anga-
zowania uwagi odbiorcy w przetwarzanie reklamy za pomo-
ca tresci, reasery, oraz zagadki poznawcze. Reklama teaserowa
sktada si¢ dwoch ekspozycji, z ktérych pierwsza zawiera tre-
$ci niejasne, wzbudza uczucie zaciekawienia, ale nie dostarcza
rozwigzania niejasno$ci. Rozwigzania tej zagadki dostarcza
dopiero druga — zwykle odroczona w czasie — ekspozycja re-
klamy. Zagadki poznawcze to wszelkie pytania, famigléwki
czy zadania do rozwiazania etc., ktérych pojawienie si¢ na
reklamie wymaga Swiadomego przetwarzania, aby udzieli¢
odpowiedzi na zadane w reklamie pytanie.

Ostatnim z analizowanych mechanizméw przyciggania
uwagi jest wywolywanie pobudzenia emocjonalnego.
W badaniach wykorzystywano reklamy wywolujace pobu-
dzenie za pomocg tresci wzbudzajacych: negatywne emocje
(o r6znym nasileniu bodzca emocjonalnego) {6, 7, 81, pozy-
tywne emocje (w tym treSci wzbudzajace ogdlny pozytyw-
ny afeke, tresci humorystyczne) [91 oraz pobudzenie seksu-
alne (o réznym nasileniu bodzcéw erotycznych) {10].

Reklamy, w ktorych wykorzystywano wyzej opisane
mechanizmy przyciagania i angazowania uwagi odbiorcy,
poddano badaniom ankietowym dotyczacym subiektywne-
go odbioru przedstawionych tresci przez odbiorcéw oraz
badaniom laboratoryjnym. Weryfikowano, za pomocg
skonstruowanego na potrzeby projektu testu uwagowego
— BriefANT, wplyw tresci reklam na efektywno$¢ zarzadza-
nia zasobami uwagowymi. Wplyw reklam widocznych
z drogi o réznej tresci (w podziale na wymienione wyzej
mechanizmy) na zachowanie kierowcéw weryfikowano
réwniez w eksperymentach wykorzystujacych symulator
jazdy samochodem osobowym z jednoczesnym $ledzeniem
zachowania galtki ocznej za pomoca okulografu.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze wyko-
rzystanie wyzej wymienionych mechanizméw w reklamie
ma rézna warto$¢ dystrakcyjnag dla kierowcow. Dotyczy to
zar6wno subiektywnego odbioru reklamy widocznej z drogi
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jako rozpraszajacej, jak i obserwowanych wynikéw w bada-
niach laboratoryjnych. Ekspozycja na poszczegélne mecha-
nizmy oddzialywania skutkuje nie tylko réznym czasem
przetwarzania bodzcow kluczowych dla zadania i w efekcie
wykonania zadanej reakgji, ale tez w rézny sposéb odbija
sie na charakterystyce jazdy kierowcéw, wskazujac na obni-
zenie kontroli nad pojazdem. Wydaje si¢ zatem celowe zi-
dentyfikowanie mechanizméw oddzialywania, ktére w spo-
s6b szczegdlnie istotny zmieniaja zachowanie kierowcdw,
a zatem wpisuja si¢ w definicje reklamy ,dystrakcyjnej”
oraz okreslenie ilosci tekstu i niesionej przez niego informa-
gji, ktére w stopniu zagrazajacym absorbuja uwage kierow-
cy. Uzyteczne wydaje sie tez opisanie dzialania pozostalych
mechanizméw angazujacych odbiorcéw, ktérych uzywania
nalezy unikal przynajmniej w okreslonych kontekstach,
celem zwigkszenia poziomu bezpieczedistwa w ruchu dro-
gowym.

Ocena techniczna reklam widocznych z drogi

Ocene techniczng no$nikéw reklamowych w ujeciu re-
gulacji w poszczegdlnych krajach {11, 12} prowadzi sie
gléwnie z wykorzystaniem parametréw zwiazanych z emi-
sja Swiatla z powierzchni no$nika w kierunku obserwatora
— kierowcy. W projekcie zdecydowano si¢ na usystematy-
zowanie no$nikéw reklamowych. Nosniki reklamowe, ze
wzgledu na sposéb emisji §wiatla z powierzchni reklamo-
wej, mozna ogblnie podzieli¢ na cztery zasadnicze grupy
(rys. 2).

Reklamy
zlokalizowane w otoczeniu drég

/ v v \

| Grupa A | | Grupa B | | Grupa C | | Grupa D I
Zrédta $wiatta Podswietlane od Pods$wietlane od tytu Brak podswietlenia
przodu (Front light) (Back light)

Rys. 2. Podziat no$nikéw reklamowych pod wzglgdem sposobu emisji $wiatta
Irédto:[13]

Nosniki reklamowe instalowane w otoczeniu dréog cha-
rakteryzuja sie szeregiem parametréw technicznych, do
najistotniejszych mozna zaliczy¢ miedzy innymi [13}:

e luminancje maksymalna powierzchni nosnika rekla-

mowego L {cd/m’},
e luminancje $rednia otoczenia no$nika reklamowego
L. [cd/m?},

e kontrast luminancji no$nika z tlem (otoczeniem) C,

e barwa nosnika reklamowego (wspétrzedne tréjchro-
matyczne x, y w ukladzie CIE 1931),

e natezenia oSwietlenia na plaszczyZnie oczu kierowcy
E _{Ix}— pochodzaca od emisji $wiatla z powierzchni
nos$nika reklamowego w kierunku obserwatora,

e luminancja zamglenia wynikajacej z obserwacji nos-

nika reklamowego L_{cd/m’1,

e wymiar no$nika a, b {m},

e rozmiar katowy nosnika a [°}.
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Luminancja L (cd/m?) {13, 14} okresla obiektywne wy-
razenie za pomoca wielkosci fizycznej intensywnosci Swie-
cenia powierzchni no$nika. Luminancja no$nika reklamo-
wego jest podstawowym parametrem zwidzanym z emisjg
Swiatla z powierzchni no$nika informacji
W przypadku koniecznosci ustalenia luminancji nosnika in-
formacji wizualnej (reklam umieszczonych w otoczeniu drég)
wyznaczony powinien by¢ podstawowy parametr luminangji
maksymalnej L (cd/m?) na powierzchni nosnika reklamo-
wego. Przy czym nalezy okreSli¢ sposéb jej pomiaru. Za
maksymalnag warto$¢ luminancji powierzchni informacji wi-
zualnej rozumie sie¢ maksymalng warto$¢ jaskrawosci infor-
macji wizualnej nosnika okreslonej sposréd wszystkich moz-
liwych kierunkéw obserwacji, wyznaczong na podstawie po-
miaréw wykonanych na powierzchni mierzonej za pomoca
miernika luminancji o polu pomiarowym nie wickszym niz
1/100 wymiaru maksymalnego powierzchni mierzonej, przy
ustawieniu maksymalnych parametréw emisyjnych po-
wierzchni informacji wizualnej {13, 14]. Nalezy podkresli¢,
ze dla no$nikéw o zmiennej tresci konieczne jest na czas po-
miaru zachowanie statycznego obrazu nieruchomego o naj-
wyzszej, mozliwej do wySwietlenia jasnosci.

Pomiar luminancji maksymalnej nosnika L~ moze
by¢ realizowany za pomoca klasycznych lub matrycowych
miernikéw luminancji {13, 14}. Przyrzady pomiarowe po-
winny posiadac pole pomiarowe o rozmiarze katowym nie-
przekraczajacym 1°. Od rozmiaru katowego przyrzadu za-
leze¢ bedzie odleglosé, z jakiej mozliwe bedzie wykonanie
pomiaru warto$ci luminancji powierzchni mierzonej przy
jednoczesnym zachowaniu granicznej odleglosci fotome-
trowania.

W wyniku przeprowadzonych eksperymentéw na duzej
grupie no$nikéw reklamowych w warunkach terenowych
ustalono, ze obecnie instalowane reklamy nie bedace jedno-
cze$nie zrodlami Swiatla (oprécz no$nikéw typu LED — tele-
bimy, nosniki RGB i jednobarwne), przewazanie nie przekra-
czajg poziomu 250 cd/m? w porze nocnej. Wynik ten $wiad-
czy o stosowaniu ograniczania przez wlascicieli lub zarzagdcéw
poziomu jasno$ci no$nikéw reklamowych w porze nocnej.

Réwnie waznym aspektem oddzialywania nosnika na
kierowce jest poziom kontrastu luminancji w konfiguracji
reklama—otoczenie oraz na powierzchni $wiecacej reklamy
pomiedzy rejonami o odmiennej jaskrawosci. Nadmierny
kontrast czasowy lub przestrzenny {13, 14} (zdefiniowany
zaleznoscia 1) jest jednym z czynnikéw mogacych wywoly-
wa¢ zjawisko fizjologiczne w postaci ol$nienia obserwatora
(pogorszenie zdolnosci rozpoznawania szczeg6téw, przed-
miotéw, obiektow itp.).

wizualne;j.

K = Lymax = Layy [_] (1)
Ly,
gdzie:
K — kontrast luminancji {-],
e — Wartos¢ srednia luminancji na powierzchni re-
klamy {cd/m?},
L, —warto$¢ $rednia luminancji otoczenia reklamy
[cd/m?].
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Wielkos§¢ kontrastu nie zostala zdefiniowana w wyma-
ganiach [15} stawianych reklamom z uwagi na brak realne-
go wplywu zarzadcy drogi na poziom oswietlenia w otocze-
niu konkretnej reklamy (luminancji tla). Zagadnienie znaj-
duje sie jednak w obszarze zainteresowania badaczy
i znalazlo odzwierciedlenie w literaturze {11} (kontrast
K=12) oraz takze posrednio w przepisach polskich, w kt6-
rych rozgraniczono obszar w terenie zabudowy w granicach
lub poza granicami obszaru zabudowanego, charakteryzu-
jace sic odmiennymi poziomami jasnosci otoczenia rekla-
my. Poniewaz granice obszaru zabudowy nie zawsze jedno-
znacznie okreslaja jasno$¢ otoczenia nos$nika, powinno si¢
wprowadzi¢ ograniczenie kontrastu luminancji na okreslo-
nym poziomie. Badania wskazaly, ze w warunkach polskich
kontrast powinien zosta¢ ograniczony. Proponowana przez
autoréw wartoscia, wynikajaca z przeprowadzonych badan
terenowych, jest K < 100. Jaskrawe no$niki, ktére prze-
kraczaly ten prég, byly lokalizowane w ciemnym otoczeniu
i zdecydowanie zaburzaly proces widzenia kierowcy.

W przypadku no$nikéw reklam $wietlnych usytulo-
wanych w otoczeniu drég istnieje duze zagrozenie wy-
tworzenia przez no$nik reklamowy zblizonych wartosci
parametréow barwnych do emitowanych sygnaléw przez
uliczne sygnalizatory Swietlne {16, 171, w szczegdlnosci
przez no$niki emisyjne (tj. telebimy RGB i jednobarwne
reklamy LED). Parametr ten moze wplywaé na bezpie-
czefistwo ruchu drogowego. Uzasadnione jest zatem zba-
danie emisji $wiatla reklamy pod wzgledem chromatycz-
nosci i zgodnosci z barwami sygnalizatoréw $wietlnych
podanych w przepisach. Barwy $wiatel uzywanych w sy-
gnalizacji (oprécz barwy niebieskiej, zarezerwowanej dla
pojazdéw uprzywilejowanych) powinny byé zgodne
z wspélrzednymi chromatycznosci umieszczonymi na wy-
kresie chromatycznosci {16, 17}. Okreslone i wskazane
gamuty barwne sa obszarami, w ktérych nie powinny wy-
stepowaé barwy wySwietlane na reklamie znajdujacej si¢
w tle sygnalizacji $wietlnej. Trudno jednak zabroni¢ sto-
sowania dostepnych palet barw reklamodawcom, w szcze-
gblnosci na telebimach, ktére umozliwiajg wygenerowa-
nie praktycznie dowolnych barw dostepnych dla techno-
logii RGB LED lub jednobarwnych LED o duzej jasnosci.
Skutkuje to wystepowaniem w polu widzenia kierowcow
barw nosnikéw reklamowych niejednoznacznie interpre-
towanych jako sygnaly sygnalizacji ulicznej. No$niki emi-
tujace barwy znajdujace si¢ w zakresie barwnym sygnali-
zacji $wietlnej powinny by¢ jednoznacznie eliminowane.

Istotnym elementem projektu bylo opracowanie opro-
gramowania do katalogowania parametréw technicznych
istniejacych reklam zewnetrznych, wspomagajacego prze-
chowanie i analiz¢ okreslonych cech reklam oraz powigza-
nych z nimi obiektéw. Program ROADVERT (rys. 3)
umozliwia: wprowadzanie danych opisowych reklam oraz
pomiaréw poszczegdlnych cech reklamy, ich trwale prze-
chowywanie w bazie danych, odczyt na zadanie uzytkowni-
ka w réznych przekrojach, a takze eksportowanie do ze-
wnetrznych systeméw w celu analitycznego przetwarzania
oraz sporzadzania raportow {18}.
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Rys. 3. Widok okna gtdwnego programu
Zr6dto:[18]

Zgromadzone w oprogramowaniu wyniki zostana prze-
kazane zamawiajacemu, jako jeden z efektéw projekeu.

Uwarunkowania lokalizacji i cech reklam

widocznych z drogi

W Polsce przy drogach zlokalizowanych jest wiele reklam
skierowanych do kierujgcych. Reklamy nie stuzg prowadze-
niu ruchu drogowego, moga rozprasza kierowce, a tym
samym moga obnizy¢ niezawodno$¢ pracy kierowcy i pro-
wadzi¢ do obnizenia poziomu bezpieczenistwa ruchu dro-
gowego. Istniejace regulacje odnosza sie jedynie do pasa
drogowego.

Analiza stanu prawnego w zakresie umieszczania reklam
poza pasem drogowym wykazuje brak odrebnych regulagji
ujmujacych zagadnienie kompleksowo. Problematyka ta
wykracza poza zakres przepiséw dotyczacych drég publicz-
nych i obejmuje zagadnienia z réznych obszaréw prawa,
przede wszystkim prawa budowlanego. W Ustawie o dro-
gach publicznych {19} podjeto probe regulacji pewnych
cech funkcjonowania reklam emitujacych $wiatlo. Przepis
jednak odnosisie jedynie do reklam w pasie drogowym iw ob-
szarze, w ktoérym nie mozna sytuowaé budowli (tab. 1).
Mimo iz przepis zawiera pewne pozadane regulacje, to za-
kres jego funkcjonowania jest znikomy, dodatkowo nie do-
tyczy malych szyldéw. Oznacza to, ze male szyldy moga
emitowad $wiatlo i zmienna tre$¢ na no$niku LED bez zad-
nych regulacji. Odleglos¢, dla ktérej nie mozna lokalizo-
waé budowli, miesci sie w zakresie od 6 m (droga gminna
w terenie zabudowy) do 50 m (autostrada poza terenem
zabudowy). Dodatkowo liczne reklamy nie sa obiektami
budowlanymi.

Tabela 1
Minimalna odlegtos¢ od krawedzi jezdni
do obiektu budowlanego — art. 43 ust. 1
e il zahud’tl)cl;elz:i:i; i wi Pozzaab:;ir:\:;m
1 | Autostrada 30m 50 m
2 | Droga ekspresowa 20m 40m
krajowa 10m 25m
3 Eg‘;gzt:gﬂg wojewddzka i powiatowa 8m 20m
gminna 6m 15m
Zrédio: [19]
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Przeprowadzono inwentaryzacje reklam widocznych
z drogi dla jednego kierunku ruchu na odcinku okoto 95
km. Inwentaryzacje przeprowadzono na drogach réznych
klas (Z, G, GB, S, A) dla r6znych kategorii (gminna, woje-
wodzka, krajowa) o réznych przekrojach (1x2, 2x2, 2x3).
Poligon badawczy dotyczyl zaréwno drég zamiejskich,
przej$¢ przez miejscowosci, malego miasta, jak i duzego
miasta grodzkiego. Na trasie zinwentaryzowano okolo
3000 noénikéw reklamowych. Srednio dla jednego kierun-
ku, dla calego odcinka no$nik wystepuje co 34 m, nato-
miast w obszarze zabudowanym co 14 m. Gestos¢ reklam
jest bardzo duza. Dodatkowo profesjonalnych no$nikéw
reklamowych (rozumianych jako komercyjne urzadzenia
do ekspozycji reklamy) zanotowano niecate 20%. Az 38%
to banery i flagi, a 37% to szyldy. Mozna stwierdzié, ze
wickszos$¢ reklam to obiekty nieprofesjonalne, ktdre nie sg
budowla, wiec nie podlegaja zadnym istotnym regulacjom.
W zakresie odleglosci od krawedzi jezdni zanotowano re-
klamy w odleglosci od 1,2 m do 175 m od krawedzi drogi.
Tylko 20% reklam znajduje si¢ w odleglosci mniejszej niz
6 m od krawedzi drogi. W przestrzeni od 6 do 10 m zloka-
lizowanych jest 22% nos$nikéw. Prawie 30% reklam znaj-
duje sie dalej niz 20 m i prawie 20% reklam zlokalizowa-
nych jest dalej niz 30 m, natomiast 10% reklam funkcjonu-
je dalej niz 50 m od krawedzi drogi. Powyzsze dane
wskazuja, ze regulacje reklam w zakresie regulacji budowli
w mysl prawa budowlanego oraz reklam emitujacych $wia-
tlo, zlokalizowanych w przestrzeni, gdzie zabrania si¢ loka-
lizowania budowli, reguluje tylko niewielka czes$¢ reklam
w calym ich zakresie funkcjonowania.

Nalezy wskazaé pewng niekonsekwencje w zagospoda-
rowaniu otoczenia polskich drég. Oznakowanie drogowe
skierowane do kierujacych jest optymalizowane, regulo-
wane, dba si¢ o to, aby bylo czytelne, latwo rozpoznawal-
ne i ustawione w nieduzej gestosci. Kierujacy powinien
w mozliwie krotkim czasie dostrzec oznakowanie, zrozu-
mie¢ i wréci¢ do zadan zwiazanych z droga. Jednoczes$nie
brak regulacji powoduje, ze pomiedzy tymi znakami eks-
ponuje sie kierujacym nieregulowane w zakresie lokaliza-
qji, formy i tresci, czesto nieprofesjonalne przekazy, ktére
mogg zainteresowac kierujacego, a tym samym odciagna¢
go od zadafi prowadzenia pojazdu i obciazy¢ duzym la-
dunkiem informacyjnym.

Wydaje sie, ze reklama, skoro jest eksponowana kieru-
jacym, powinna podlegaé¢ podobnym zasadom jak ozna-
kowanie drogowe. Przekaz reklamowy jako przedmiot
analizy nie jest zly a priori. Jednakze kierujacy na réznych
elementach sieci drogowej jest réznie kognitywnie obcia-
zany informacjami. W lokalizacjach takich, jak obszar
skrzyzowania, przejscia dla pieszych, przejazdéw kolejo-
wych, okolice szkét i tym podobne, kierujacy powinien
skupia¢ sie na innych uzytkownikach, zasadach ruchu
drogowego, przetwarzal uzyskane informacje, podejmo-
waé decyzje i je realizowad, jednoczes$nie nie powinien by¢
rozpraszany przez dodatkowe elementy otoczenia. Wydaje
sie rozsadne przyjecie podziatu obszaréw drég na odcinki,
gdzie kierujacy ma do zrealizowania wiele zadan zwigza-

30

NSO
00 9 1 0 (VR BB IS8R 13 ] DBD 0B

T 01110 R TR 1

i

Przejazd kolejowy

Skrzyzowanie 3-wlotowe

oficjalny
. 5 5 znak
‘d \ \ !/ /4 drogowy \ |
<\ i A %

T

d
v

d$EB 5 TH
-_ Znak drogowy z wazng informacjq,
Skrzyzowanie "Y lub inny nosnik reklamy

[ strefa konfliktu

KX Obszar restrykcyjny umieszczania nosnikaw reklam

Rys. 4. Przykiad wyznaczania obszaréw wykluczenia reklam
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nych z prowadzeniem pojazdu oraz na odcinkach, gdzie
kierujacy nie jest obarczony wieloma zadaniami. Dla
pierwszych obszaréw nalezy zdefiniowal obszar wyklu-
czenia, gdzie zabroni sie lokalizowania reklam. Na pozo-
stalych odcinkach reklamy widoczne z drogi beda podle-
galy regulacjom w zakresie formy ich prezentacji, tresci,
lokalizacji wzgledem drogi czy parametréw Swietlnych.
Na tych odcinkach ideowo reklamy nalezy traktowaé tak
jak znaki drogowe. Jesli zdecydujemy sie je eksponowac,
to forma ekspozycji i tres¢ powinny by¢ przedstawione
w taki sposéb, aby kierujacy w mozliwie krétkim czasie
przeczytal tres¢ reklamy, zrozumial ja i wrécil do zadad
zwigzanych z prowadzeniem pojazdu.

W celu zapewnienia dobrej dostrzegalnosci, czytelnosci
oraz szybkiego zrozumienia tresci reklamowej nalezy na od-
cinkach, gdzie reklamy sie dopuszcza, zastosowaé stosowne
regulacje. Przeglad regulacji lokalizacji i formy reklam wi-
docznych z drég w innych krajach wskazuje, ze w wielu z nich
reklamy przy drogach sa zakazane, a w innych wskazuje sie
pewne cechy, wedlug ktérych stworzono stosowne regulacje
[20, 21, 22, 23}. Do tych cech zaliczamy:

o typ (reklama jako budowla, szyld, baner, flaga, reklama

mobilna, pylon, inne),
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o kat plaszczyzny nosnika wzgledem osi jezdni,

o tre$¢ (liczba wyrazéw, adresy, numery telefonéw,
wielko$¢ liter),

o o$wietlenie (oswietlone, pod$wietlone, przeswietlone,
emitujace Swiatlo),

e powierzchnia no$nika,

e odleglos¢ od krawedzi jezdni,

o |okalizacja (wzgledem skrzyzowania, przejecia dla
pieszych, przejazdéw kolejowych, wyjazdéw i wjaz-
déw na drogi szybkiego ruchu, istotnych znakéw
drogowych).

Podsumowanie
Zagadnienie wplywu tresci reklam wymaga podejscia kom-
pleksowego. Nosnikiem tresci moze by¢ zaréwno warstwa
tekstowa, obrazowa, jak i sama forma reklamy. Zagrazajaca
moze by¢ zaréwno reklama zawierajgca duzo tresci, jak réw-
niez taka, ktéra silnie angazuje uwage, zasoby poznawcze,
wzbudza emocje wplywajace na procesy przetwarzania in-
formacji. Przeciwdzialanie negatywnym skutkom ekspozycji
reklam dla bezpieczedstwa ruchu drogowego powinno wiec
obejmowa¢ okreslenie réznorakich mechanizméw, ktérych
stosowanie moze by¢ niebezpieczne dla zachowan kierowcéw
na drodze. Jednoczesnie wydaje si¢, ze warto okresli¢ liste
dobrych praktyk, ktérych stosowanie w reklamie przyczy-
nitoby sie do zwiekszenia bezpieczefistwa ruchu drogowego.
Problem reklam $wietlnych nalezy rozpatrywad wielo-
aspektowo. Kryterium luminancji, kontrastu luminancji
czy barwy jest jednym z wielu czynnikéw wplywajgcych na
zachowania kierowcéw. Zagadnienie to wymaga jednak
unormowania prawnego oraz przyjecia zalozed do standa-
ryzacji parametréw technicznych no$nikéw reklamowych,
procedury pomiaru warto$ci emisyjnych oraz specyfikacji
sprzetu, jaki moze byé wykorzystany w pomiarach. Nie bez
znaczenia jest tez przyjecie jednolitej kompleksowej proce-
dury oceny oddzialywania $wiatla z reklam w porze nocnej
na kierowcow, ktérej celem jest unikniecie potencjalnych
zagrozen wynikajacych z instalacji reklam w otoczeniu
drég. W zaleceniach powinny by¢ wskazane warto$ci mak-
symalne parametréw Swietlnych oraz sposéb przeprowa-
dzenia pomiaru, uwzgledniajacy obserwacje plaszczyzny
reklamy z pozycji kierowcy.

Literatura

1. Zaltman G., Coulter R.H., Seeing the Voice of the Customer:
Metaphor-Based Advertising Research, ,Journal of Advertising
Research”, 1995, nr 35.

2. Itt L., Koch C., Niebur E., A Model of Saliency-Based Visual
Attention for Rapid Scene Analysis, ,JEEE Transactions on
Pattern Analysis and Machine Intelligence”, 1998, nr 20.

3. Itti L., Koch C., A saliency-based search mechanism for overt and
covert shifts of visual attention, ,Vision Research”, 2000, nr 40.

4. Shannon C.E., A mathematical theory of communication, ,Bell
System Technical Journal”, 1948, ar 30.

5. Trehan K., Maan G.S., Teaser Campaigns: An effective adverti-
sing execution for varied goods, services and ideas, ,Journal of Mass
Communication & Journalism”, 2012, nr 2—11.

6. Higbee K.L., Fifteen years of fear arousal: Research on threat ap-
peals, ,Psychological Bulletin”, 1969, nr 72.

7. Keller PA., Block L.G., Increasing the Persuasiveness of Fear
Appeals: The Effect of Arousal and Elaboration, ,Journal of
Consumer Research”, 1996, nr 22.

8. Megias A., Di Stasi L.L., Maldonado A., Catena A., Candido
A., Emotion-laden stimuli influence our veactions to traffic lights,
»Iransportation Research Part F: Traffic Psychology and
Behaviour”, 2014, nr 22.

9. Madden T.J., Weinberger M.G., Humor in advertising: A prac-
titioner view, ,Journal of advertising research”, 1984, nr 24 .4.

10. Richmond D., Hartman T.P, Sex appeal in advertising, ,Journal
of Advertising Research”, 1982, nr 22.

11.Roadside advertising manual, Department of Transport
United Arab Emirates, Document No: AD-R-03 First
Edition, Abu Dhabi 2013.

12.IESNA publication no. TM-11-00, Light Trespass: Research,
Results and Recommendations, New York, USA, 2000.

13. Chrzanowicz M., Tomczuk P. {and all.}, Research on the parame-
ters of light emitting advertising media, MATEC Web of
Conferences, E D P Sciences, nr 122, 2017.

14. Chrzanowicz M., Tomczuk P, Jaskowski P, Metodyka pomiaru
luminancji powierzchni nosnika reklamowego emitujqcego Swiatto,
Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej, Transport, z.118,
OWPW, Warszawa 2017.

15. 0 zmianie niektdrych ustaw w zwiqzku ze wzmocnieniem narzgdzi
ochrony krajobrazu, Ustawa z dnia 24 kwietnia 2015 r., Dz.U.
poz. 774 pos. nr 91 z 2015 .

16. Szezegdtowe warunki techniczne dla znakiw i sygnatiw drogowych
oraz urzqdzen bezpieczenstwa rvuchu drogowego i warunki ich
umieszczania na drogach, Dz. U. 220, poz. 2181 z dnia 23
grudnia 2003 r.

17. Urzqdzenia do sterowania vuchem drogowym — sygnalizatory,
Norma PN-EN 12368:2015-07.

18. Czerepicki A., Tomczuk P, Chrzanowicz M., Analiza funkcjo-
nalnych wymagan oraz projektowanie modeln danych informatycz-
nego systemu zarzqdzania charakterystykami reklam drogowych, w:
Prace Naukowe Politechniki Warszawskiej, Transport, 2017,
nr 118.

19.Ustawa z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publiczaych (tekst
jednolity Dz. U. 2016 poz. 1440 z pézn. zm.), 2016.

20.Department of Transport and Main Roads — Government of
Queensland, Roadside Advertising Guide Edition 1_2, 2013.

21. Roadside Advertising Manual, Department of Transport U.A.E.,
Abu Dhabi 2013.

22. Advertising Signs Assessment Guidelines for Road Safery, Gove-
rnment of South Australia, 2014.

23. Repeal of certain regulations and making of regulations on adverti-
sing on or visible from national roads, The South African National
Roads Agency, 2000.

3



