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Wplyw reklamowych tablic Swietlnych
na koncentracje oraz warunki widzenia znakow
i sygnalow drogowych Kierowcy

STRESZCZENIE

Artykutl zawiera analize badan ankietowych wsrod kierowcow. Przeprowadzone badania
iich analiza maja wykazac, czy reklamowe tablice $wietlne i ich lokalizacja przy drodze
wedlug samych kierowcow wptywaja na ich koncentracj¢ oraz na warunki widzenia
znakow 1 sygnatow drogowych.

Analizowany material odnosi si¢ wigc do subiektywnych odczu¢ prowadzacych
pojazdy i stanowi uzupetnienie przeprowadzanych wczesniej badan laboratoryjnych
na symulatorach (pomiar czaséw reakcji, zaktdcen pola widzenia itp.).

To, ze duze, $wiecace jasnym swiatlem reklamy zewnetrzne moga rozpraszac,
oslepiaé, a nawet wprowadza¢ w btad kierowcow, jest niewatpliwie czynnikiem sta-
nowigcym zagrozenie w ruchu drogowym. Rozwazania przedstawione w niniejszym
artykule byty przeprowadzone pod katem m.in. cz¢stosci kierowania pojazdem przez
ankietowanego, miejsca zamieszkania czy ptci. Uzupehienie badan stanowi analiza
pytania, zbierajgcego opinie respondentéw o konieczno$¢ wprowadzenia zmian przepi-
sow dotyczacych reklamowych tablic §wietlnych, tj. usytuowania ich wzgledem drogi,
ilosci na danym odcinku drogi, jasnosci $wiecenia i rozmiarow.

Stowa kluczowe: koncentracja, kierowca, reklamowe tablice swietlne, znaki drogowe,
bezpieczenstwo ruchu drogowego.

Wstep

Sposrod czynnikdw prowadzacych do wypadkow bardzo czesto wymieniane jest rozpro-
szenie kierowcy podczas jazdy. Juz w 1976 r., to jest 40 lat temu, w badaniach, w ktorych
wykorzystano proste metody wizualne wyszukiwania lub §ledzenia czynnosci kierowcy,
udowodniono znaczny wplyw liczby obiektow/bodzcow rozpraszajacych oraz ich oddzia-
tywanie na wydluzenie czasu reakcji'. W pracy K. Younga i in. Driver Distraction: Theory,

! Department of transportation National Highway Traffic Safety Administration Docket No.
NHTSA-2010-0053 Visual-Manual NHTSA Driver Distraction Guidelines for In-Vehicle Electronic
Devices, 2013.
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Effects, and Mitigation® oceniono, ze moze by¢ ono przyczyng 11% zdarzen drogowych,
podczas gdy w sprawozdaniu National Highway Traffic Safety Administration (NHTSA)?
udziat ten wzrdst nawet do 78% wypadkow 1 65% ,,nieomal wypadkow”. Miedzy innymi
z tych powodéw w wielu krajach nalezagcych do OECD rozproszenie kierowcy zaczgto zali-
cza¢ do przyczyn wypadkdéw obok takich czynnikdéw jak: nadmierna predkosé, jazda po spo-
zyciu alkoholu i zmeczenie*.

Wiasciwosci ludzkiego umystu pozwalajg na tatwg zmiang obiektu zainteresowania.
Dzieje si¢ to mimowolnie czy wrecz wbrew woli cztowieka. Autorzy raportu Our eyes
do not always go where we want them to go: Capture of the eyes by new objects® wykazali,
ze ludzkie oko moze by¢ przyciaggane przez inne bodzce, pomimo ze obiekt badan — kierowca
nie miat zamiaru odwraca¢ wzroku od wykonywanego zadania.

W zaleznos$ci od natgzenia ruchu i ztozonosci sytuacji drogowej kierowca odbiera pod-
czas prowadzenia samochodu od 5 do 120 bodzcéw na minute. Kiedy czas ekspozycji bodzca
wynosi ponizej 0,3-0,4 s, ro$nie prawdopodobienstwo niezauwazenia lub blednej jego in-
terpretacji. Zalezy to oczywiscie od zdolnosci danej osoby do postrzegania wielu bodzcow
1 wykonywania wielu czynnosci na raz, czyli tzw. podzielnosci uwagi, ktora jest jedng z bar-
dzo istotnych cech psychologicznych kierowcy®. Jak wynika z przeprowadzonych w USA
obserwacji koncentracji wzrokowej kierowcoéw na okreslonych obszarach drogi 1 jej otocze-
nia, zagrozenie stwarzaja obiekty, ktore przyciagajg wzrok kierowcy na czas dtuzszy niz2 s”.
Badania kierowcow pokazaly, ze wzrokowa nieuwaga byla czynnikiem przyczyniajagcym si¢
do 93% wypadkdéw drogowych w postaci uderzenia w tyt samochodu poprzedzajacego.

W tym kontekscie dodatkowe bodzce wzrokowe, jakimi sg reklamy, zwlaszcza Swiet-
Ine oraz wielkogabarytowe umieszczone w poblizu drogi, przyciagajace uwage kierowcy
cho¢by na ulamek sekundy, moga mie¢ istotny wplyw na zachowanie kierowcy, a co za tym
idzie — na bezpieczenstwo ruchu drogowego?.

Przydrozne tablice reklamowe, rozpraszajac uwage kierowcy, nie tylko wydtuzajg czas
jego reakcji®. Moga by¢ takze przyczyng blednej oceny sytuacji na drodze.

W Polsce problematyka umieszczenia reklam w pasie drogowym jest regulowana przez
przepisy Ustawy z dnia 21 marca 1985 r. o drogach publicznych (Dz.U. z 2007 r. Nr 19,
poz. 115, z péZzn. zm). Wedtug tej ustawy zabrania si¢ dokonywania czynnosci, ktére mo-
glyby zagraza¢ bezpieczenstwu ruchu drogowego (art. 39, ust. 1). Szczegdlnie zabronione
jest umieszczanie reklam w pasie drogowym poza obszarami zabudowanymi. Natomiast ich

2 K. Young, J.D. Lee, M. A. Regan, Driver Distraction: Theory, Effects, and Mitigation, CRC Press,
Taylor & Francis Group, 2009.

3 T.A. Dingus, S.G. Klauer, V.L. Neale, A. Petersen, S.E. Lee, J. Sudweeks, et al. The 100-car
naturalistic driving study: Phase Il — Results of the 100 car field experiment (report no. DOT HS 810
593), DC: National Highway Traffic Safety Administration, Washington 2006.

4 Wplyvy reklam na poziom bezpieczenstwa ruchu drogowego, (niepublikowane materiaty do grantu
OT3-3D-PSK-WAT-IES), 2015.

3> J. Theeuwes, A.F. Kramer, S. Hahn, D.E. Irwin, Our eyes do not always go where we want them
to go: Capture of the eyes by new objects, ,,Psychological Science” 1998, Vol. 9, Issue 5, s. 370—385.

¢ Wplyw reklam na poziom bezpieczenstwa...

7 100-Car Naturalistic Study Fact Sheet, NHTSA, 2005, www.vtnews.vt.edu, dostep: 24.01.2017.

8 Wplyw reklam na poziom bezpieczenstwa...

? S. Bendak, K. Al-Saleh, The role of roadside advertising signs in distracting drivers, ,,International
Journal of Industrial Ergonomics” 2010, nr 40, s. 233-236.
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instalacja na terenie zabudowanym odbywa si¢ po wczesniejszej ocenie (m.in. warunkow
bezpieczenstwa) wykonanej przez zarzadce¢ drogi. Ocena taka powinna by¢ dokonana zgod-
nie z ustawg Prawo o ruchu drogowym (Dz. U. z 2005 r. Nr 108, poz. 908, z p6zn. zm.), ktéra
podaje, iz zabrania si¢ ,,umieszczania na drodze lub w jej poblizu urzadzen wysyltajacych
lub odbijajacych $wiatto w sposdb powodujacy oslepienie albo wprowadzajacych w btad
uczestnikéw ruchu” (art. 45, ust. 7) oraz zabrania si¢ zaslaniania m.in. sygnatow i znakow
drogowych (art. 45, ust 8). Konwencja wiedenska o ruchu drogowym okresla natomiast,
ze lokalizacja znakow i1 sygnatow drogowych powinna by¢ w miejscach, gdzie wymaga tego
zaistniata sytuacja oraz w odpowiedniej odleglosci od przeszkody, jak réwniez zabrania
umieszczania urzadzen, ktére mogltyby pomniejsza¢ widocznos¢ znakow 1 sygnatow drogo-
wych lub oslepiaé¢ oraz odwracaé uwage uzytkownikdéw drogi 0.

Majac na uwadze fakt, ze zarzadca drogi pobiera optate za udostepnienie pasa drogowego
oraz ze art. 39, ust. 3 ustawy o drogach publicznych dopuszcza w szczegdlnie uzasadnio-
nych przypadkach lokalizowanie w pasie drogowym obiektow budowlanych oraz urzadzen
niezwigzanych z potrzebami ruchu drogowego, mozna wnioskowac, ze szczegolne wzgle-
dy uzasadniajace lokalizacj¢ nosnika reklamowego pozostaja wytacznie w kwestii zarzad-
cy drogi'l. Jednoczes$nie podmiot odpowiedzialny za umieszczenie reklamy dazy do tego,
aby jej tres¢ dotarta do jak najszerszego grona odbiorcow. W tym celu stosuje szereg zabie-
géw, aby przyciggnaé wzrok potencjalnego adresata. Wykorzystuje m.in. duzg powierzch-
ni¢ reklamowa, dynamik¢ prezentowanej tresci oraz duze kontrasty i luminacj¢. Reklamy
umieszczane s3 w miejscach o duzym natezeniu ruchu, niejednokrotnie bezposrednio przed
wzrokiem kierowcy 2.

Przytoczone powyzej przepisy nie sa jednoznaczne i dlatego na drogach czgsto mozna
zauwazy¢ reklamy, takze te swietlne z ruchomymi obrazami. Z oczywistych wzgledow
komercyjnych zjawisko rozmieszczania reklam w bezposrednim sasiedztwie pasa dro-
gowego bedzie si¢ nasila¢. Mozna to zauwazy¢ w krajach wysoko rozwinietych, gdzie
problematyka oceny wptywu reklam na zachowanie kierowcy i bezpieczenstwo ruchu dro-
gowego jest badana od wielu lat. Analiza dostgpnej literatury wskazuje, ze wplyw ten
jest zawsze niekorzystny dla sprawnosci dziatan kierowcy, lecz dla rozmaitych czynnikow
niejednoznaczny 1 trudny do zmierzenia. Stad oceny prowadzone s3 na réznych pozio-
mach uszczegotowienia 1. Najprostszym jest porOwnanie statystyk stanu bezpieczefistwa
na odcinkach autostrad, gdzie byty reklamy, potem je usunigto, a nast¢pnie zainstalowano
ponownie ', Bardziej zaawansowane prace badawcze przeprowadzane byly przy wyko-
rzystaniu specjalnych urzadzen pomiarowych (eye-trackery — okulografy, laserowe urzg-
dzenia stacjonarne i kamery). Pomiary wykonywane przez urzadzenia typu eye-tracker
pozwalajg oceni¢ oddzialywanie reklam na kierowcg na podstawie czasu, w ktérym jego

10 Wplyw reklam na poziom bezpieczenstwa...

' M. Mikucka, Umieszczanie reklam w pasie drogowym, http://alex44.webd.pl/st/serwis/kwie-
¢ien00/901002.php, dostep: 24.01.2017.

12 M. Zalesifiska, Badania pilotazowe wplywu reklam elektronicznych na wydolnosé wzrokowg
kierowcow w warunkach laboratoryjnych z wykorzystaniem symulatora pojazdu, ,,Poznan University
of Technology Academic Journals, Electrical Engineering” 2013, no 73.

13 Wplyw reklam na poziom bezpieczenstwa...

14 V. Gitelman, D. Zaidel, E. Doveh, Influence of Billboards on Driving Behaviour and Road Safety,
Haifa, April 2010.
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oczy obserwowaly ten obiekt !>, Wynikiem takich badan jest okre$lenie ruchu gatek ocznych
1 tzw. czasy fiksacji, czyli zatrzymania wzroku na obiekcie znajdujacym si¢ w okolicy drogi.
Na tej podstawie obliczane sg nie tylko faczna liczba fiksacji na obiekcie, czasy rozproszenia
uwagi, ale takze korygowany jest odstep czasowy miedzy pojazdami przez odjgcie czasu wy-
nikajacego z odwrdcenia wzroku kierowcy od obserwacji pasa drogi '6. Rozwazane sg roézne
odcinki drog (droga krajowa, autostrada, teren zurbanizowany), oddalenia reklamy od drogi
oraz wysoko$¢ jej zamocowania !’.

Jak podano w pracach zajmujgcych sie tym zagadnieniem'®, na zachowania kierowcow
znaczaco oddziatuje tres¢ reklam. Ich wplyw na wywotywane emocje u kierowcéw zostal
zbadany w artykuel Emotion-laden stimuli influence our reactions to traffic lights'®. Dowie-
dziono podczas eksperymentu, w ktérym wykorzystano symulator samochodu i obrazu ruchu
drogowego, wyrazny wptyw bodzcodw wizualnych obcigzonych emocja negatywng, m.in. czas
1 sposob reakcji kierowcoéw na $wiatla na najblizszym skrzyzowaniu. W pracy Emotion mat-
ters: Implications for distracted driving®® przedstawiono wyniki obserwacji zachowania sie
25 kierowcow w aspekcie sredniej predkosci jazdy, odchylenia od toru jazdy, czyli odchylenie
standardowe w ruchu kotem kierownicy oraz oceny czasu reakcji na zagrozenie wypadkowe.

Ponadto tres¢ reklamy oddzialuje w znaczny sposdb na czas reakcji kierowcy oraz ma
istotny wpltyw na rozpraszanie uwagi kierowcdéw. Potwierdza to analiza rozktadu spojrzen
40 kierowcow?!. Obserwacje realizowane byly przy wykorzystaniu symulatora z dodawa-
nymi bilbordami w polu widzenia kierowcy oraz urzadzenia do §ledzenia ruchu oczu. Roz-
wazania prowadzone byty z uwzglednieniem zréznicowania ptci kierowcow, ich doswiad-
czenia w prowadzeniu pojazddw, a takze wieku. To ostatnie kryterium (wiek powyzej 55
lat) stanowi szczegolny obszar zainteresowania ze wzgledu na podwyzszong podatnosé
starszych kierowcOw na rozproszenie uwagi i narastajacy brak umiejetnosci ignorowa-
nia nieistotnych informacji?>. W przypadku sprawdzania wptywu tresci reklam wykaza-
no, ze juz nawet te najprostsze, zawierajgce jedynie logo 1 motto firmy, odwracajg uwage

15 T. Kryjak, J. Chodak, Wykorzystanie efektu jasnej i ciemnej Zrenicy w wizyjnym sledzeniu ruchu
galek ocznych, ,,Automatyka” 2010, tom 14, zeszyt 3/1.

16 L. Herrstedt, P. Greibe, K. Andersson, Driver attention is captured by roadside advertising signs,
16th Road Safety on Four Continents Conference, Beijing, China, 15—-17 May, 2013.

17 D. Crundall, E. Van Loon, G. Underwood, Attraction and distraction of attention with roadside
advertisements, ,,Accident Analysis and Prevention” 2006, nr 38, s. 671-677.

18 M. Chan, A. Singhal, Emotion matters: Implications for distracted driving, ,,Safety Science” 2015,
cz. 72, 5. 302-309; A. Megias, L.L. Di Stasi, A. Maldonado, A. Catena, A. Candido, Emotion-laden
stimuli influence our reactions to traffic lights, ,,Transportation Research” 2014, cz. F22, s. 96-103;
A. Megias, A. Maldonado, A. Catena, L.L. Di Stasi, J. Serrano, A. Candido, Modulation of attention
and urgent decisions by affect-laden roadside advertisement in risky driving scenarios, ,,Safety Science”
2011, nr 49, s. 1388—1393.

19 A. Megias, L.L. Di Stasi, A. Maldonado, A. Catena, A. Candido, op. cit.

20 M. Chan, A. Singhal, op. cit.

2l G. Divekar, A.K. Pradhan, K. M. Masserang, 1. Reagan, A. Pollatsek, D.L. Fisher, 4 simulator
evaluation of the effects of attention maintenance training on glance distributions of younger novice
drivers inside and outside the vehicle, ,,Transportation Research” 2013, cz. F20, s. 154—1609.

22 L. Herrstedt, P. Greibe, K. Andersson, op. cit.; M. S. Young, J. M. Mahfoud, N. A. Stanton, P.M. Sal-
mon, D. P. Jenkins, G. H. Walker, Conflicts of interest: The implications of roadside advertising for driver
attention, ,,Transportation Research” 2009, cz. F 12, s. 381-388.
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kierowcy 2*. Wyniki prowadzonych prac badawczych znalazly zastosowanie praktyczne przy
opracowaniu wytycznych dotyczacych reklam umieszczanych przy drogach, m.in. w wielu
krajach zabroniono stosowania w nich ruchomych obrazow?*. Jednak wcigz jeszcze wska-
zuje si¢ na koniecznos¢ dalszych badan w celu okreslenia optymalnego potozenia i zagesz-
czenia znakow reklamowych w okolicy drogi?® oraz wykonywania nie tylko eksperymentow
z uzyciem symulatora, ale takze w samochodzie w normalnym ruchu drogowym?2°.

Mozliwos¢ wykorzystania publikowanych wynikdw prac badawczych zaprezentowanych
w literaturze obcoj¢zycznej i wykorzystanie ich do sformutowania wytycznych dotyczacych
np. sposobu rozmieszczania reklam na terenie Polski moze by¢ bardzo trudna, poniewaz wia-
dome s3 tylko wyniki ostateczne, bez znajomosci szczegdtowej metodyki badan oraz warun-
kow 1 kryteriow uzytych do ich osiggniecia. Nie wiadomo tez, czy mozna wprost przeniesc¢
zachowania kierowcow z innych krajéw na zachowania polskich kierujacych ze wzgledu
na odmienne motywacje, nastawienie i postawy (te trzy ostatnie cechy sa czgsto w ostatnim
czasie przedmiotem badan podejmowanych w pracach amerykanskich z zakresu psychologii
transportu). Rowniez cechy temperamentu sg inne od na przyktad nacji potudniowych. Jed-
nak wcigz jeszcze w publikacjach zachodnich wskazuje si¢ na konieczno$¢ dalszych badan
ze wzgledu na czastkowy i przyczynkowy charakter wigkszosci publikacji?’.

W Polsce jest bardzo mato krajowych publikacji naukowych poswigconych wptywowi re-
klam umieszczonych w otoczeniu pasa drogowego. W pracy Ocena zagrozen wystepujgcych
w ruchu drogowym powodowana przez wielkopowierzchniowe reklamy z diodami swiecg-
cymi®® przedstawiono rezultaty badan poziomu luminacji reklam $wietlnych, sugerujgc ich
przyciemnianie w porze nocnej. M. Zalesinska analizowata reakcje kierowcdéw?°. Badania
wykonano w symulatorze jazdy, po czym poréwnywano wartosci czasu przejazdu okreslone;j
trasy z uwzglednieniem oddziatywania reklamy elektronicznej oraz bez niej. Z dostgpnych
danych wynika jednak, ze obserwacje prowadzono na matej grupie oséb, bez analizy m.in.
wplywu wieku, plci 1 do§wiadczenia kierowcy. Nie znaleziono rowniez informacji na temat
badan prowadzonych w warunkach drogowych oraz oceny poziomu postrzegania znakow
i sygnatow drogowych w sasiedztwie reklam3°,

23 J. Edquist, T. Horberry, S. Hosking, I. Johnston, Effects of advertising billboards during simulated
driving, ,,Applied Ergonomics” 2011, nr 42, s. 619—-626.

24 Inquiry into Driver Distraction. Road Safety Committee. Parliament of Victoria, Australia, 2006
http://www.parliament.vic.gov.au/images/stories/committees/rsc/driver distraction/Distraction Fi-
nal Reportl.pdf, dostep: 24.01.2017; 1. Lewin, Digital Billboard Recommendations and Comparisons
to Conventional Billboards, Lighting Sciences, Inc., 2008; J. Wachtel, Safety Impacts of the Emerging
Digital Display Technology for Outdoor Advertising Signs, Submitted Under NCHRP Project 20—7 (256).
April, 2009.

25 S. Bendak, K. Al-Saleh, op. cit.

26 L. Herrstedt, P. Greibe, K. Andersson, op. cit.; M.S. Young, J.M. Mahfoud, N.A. Stanton,
P.M. Salmon, D.P. Jenkins, G. H. Walker, op. cit.

27 Wplyw reklam na poziom bezpieczenstwa...

28 K. Domke, K. Wandachowicz, M. Zalesinska, S. Mroczkowska, P. Skrzypczak, Ocena zagrozen
wystepujgcych w ruchu drogowym powodowana przez wielkopowierzchniowe reklamy z diodami swie-
cqcymi, Politechnika Poznanska Instytut Elektrotechniki i Elektroniki Przemystowej Zaktad Techniki
Swietlnej i Elektrotermii, http://lumen.iee.put.poznan.pl/badania/Opracowanie-RoM-3420-50-10.pdf,
dostep 24.01.2017.

29 M. Zalesinska, op. cit.

30 Wplyw reklam na poziom bezpieczernstwa...
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Przebieg badan — material i metoda

Materiat badawczy wykorzystany w niniejszym artykule jest wynikiem badan przeprowa-
dzonych w listopadzie 2015 r. na terenie miasta Kielce.

Badanie ilosciowe zrealizowane zostalo metodg ankietowg (rozdawana ankieta) z wyko-
rzystaniem zestandaryzowanego kwestionariusza (w formie papierowej). Dobor responden-
tow byt losowy, a jedynym warunkiem im stawianym byto posiadanie prawa jazdy. Ankie-
towanymi bylo 103 kierowcow, w tym 30 kierowcdw zawodowych, 53 studentéw kierunku
transport Politechniki Swietokrzyskiej, a 20 to pozostali. W badaniu wzigto udzial 67 mez-
czyzn i 36 kobiet w wieku od 20 do 70 lat.

Rozktad odpowiedzi na pytanie ,,0d ilu lat posiadasz prawo jazdy?”
45 n = 103 kierowcoéw

Liczebnosc
[§]
I

2-8 §-14 14-20 20-26 26-32 32-38 38-44 44-50
Liczba lat posiadaniaprawa jazdy

Rys. 1. Czas posiadania prawa jazdy przez ankietowanych wyrazony w latach

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Podstawowe narzedzie badawcze w badaniu stanowil kwestionariusz ankiety. Sktadat si¢
on z dwoch czgsci: metryczki kierowcy 1 pytan. W czegsci metryczkowej oprocz pytan doty-
czacych plci, wieku i statusu zawodowego pytano ankietowanych o miejsce zamieszkania,
liczbg lat posiadania prawa jazdy, a takze jak czgsto kieruja pojazdem. Podstawowa czes¢
ankiety zawiera 16 pytan, wsrod ktdrych 3 dotyczyty tablic reklamowych umieszczanych
przy drogach. Wszystkie trzy mialy charakter zamkniety, w tym dwa, w ktdérych respondent
mogl wskaza¢ tylko jedng z mozliwych odpowiedzi, i jedno, w ktérym ankietowana osoba
mogta wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

Na pytanie 1: Czy reklamowe tablice swietlne stojgce przy drogach wplywajg na Twojg
koncentracje? — 16% mezczyzn odpowiedziato, ze ,,nigdy”, 55% ,,rzadko”, 22% ,,czg¢sto”
i 6% ,,zawsze”, natomiast ze ,,nigdy” 17% kobiet, 64% ,,rzadko” a 19% ,,czesto”. Zadna
z kobiet nie zadeklarowala, ze tablice reklamowe ,,zawsze” wptywaja na ich koncentracje.
Praktycznie tyle samo mezczyzn 1 kobiet (odpowiednio 16% 1 17%) zaznaczylo w ankiecie,
ze ,,nigdy” tablice swietlne nie wptywaja na ich koncentracj¢, natomiast ,,czgsto” 22% mez-
czyzn i 19% kobiet. Sytuacje te przedstawia rysunek 2.
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Rys. 2. Wplyw reklam swietlnych na koncentracje kierowcow z rozréznieniem na pteé

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Na

rysunku 3 i 4 podano, jak czgsto tablice reklamowe wptywaja na koncentracje ankie-

towanych z podziatem na status zawodowy 1 miejsce zamieszkania.
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Rys. 3. Wptyw reklam swietlnych na koncentracje kierowcow z rozrdznieniem na status zawodowy

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Tylko 6% studentow i 3% kierowcow zawodowych uwaza, ze wplywaja one ,,zawsze”
na ich koncentracje. Zaden kierowca nalezacy do grupy ,,inni” nie zadeklarowal, ze tablice
swietlne ,,zawsze” wplywajg na jego koncentracje, a tylko 5% zdarza si¢ to ,,czgsto” (rys. 3).

W kazdej grupie zawodowej najwigcej oséb odpowiedziato, ze ,,rzadko” tablice reklamo-
we wptywaja na ich koncentracje (55% — studenci, 50% — kierowcy zawodowi, 1 80% — inni).
Stanowi to co najmniej polowe 0sob ankietowanych w badanej grupie.

100% ~ Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy reklamowe tablice Swietlne stojqce przy drogach wplywajg na
p Py y jgce przy arogi piywajq
Twojg koncentracje?” — struktura respondentow pod wzgledem wielkos$ci miejsca zamieszkania
9%
33%
502
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= 40% - 2% mieszkancow
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255%% 2554
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20% 70t 18% n = 103 kierowcow
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Rys. 4. Wplyw reklam $wietlnych na koncentracje kierowcow z rozréznieniem na miejsce
zamieszkania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Podobnie, tj. najwigcej odpowiedzi ,,rzadko” udzielili ankietowani, biorgc pod uwa-
ge ich miejsce zamieszkania (rys. 4). Najwiecej, bo az 83% respondentow mieszkajacych
w miejscowos¢ od 10 do 50 tys. mieszkancow zaznaczylo w ankiecie taka odpowiedz. Po-
zostate 17% osob zadeklarowato, ze tablice reklamowe usytuowane przy drogach ,nigdy”
nie wptywaja na ich koncentracje. Zadna osoba wskazujgca powyzsze miejsce zamieszkania
nie uwaza, ze tablice swietlne stojace przy drogach wptywajg na ich koncentracje ,,czgsto”
lub ,,zawsze”.

Co piata osoba (19%) mieszkajaca w miejscowosciach ponizej 10 tys. mieszkancéw od-
powiedziala, ze reklamowe tablice §wietlne umieszczone przy drodze ,,nigdy” nie wptywaja
na ich koncentracje, potowie z nich (52%) zdarza si¢ to ,,rzadko”, a prawie co trzeciemu
(27%) ,,czgsto”. Tylko jedna z tych osob udzielita odpowiedzi ,,zawsze”.

W przypadku 0sob zamieszkatych w miejscowosci powyzej 150 tys. mieszkancdw ostat-
nig z mozliwych odpowiedzi, tj. ,,zawsze”, udzielity dwie osoby (5%), ,,czgsto” — siedem
(18%), ,,rzadko” — dwadziescia siedem (69%) 1 ,,nigdy” — trzy (8%).

Biorgc pod uwage czgstos¢ kierowania pojazdem (codziennie, kilka razy w tygodniu, raz
w tygodniu, rzadziej) najwiecej kierowcow w kazdej grupie uwaza, ze ,,rzadko” tablice re-
klamowe stojace przy drogach wplywaja na ich koncentracj¢. W kazdej z rozréznionych grup
uwaza tak co najmniej co drugi kierowca.
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Tylko kierowcy prowadzacy samochdd codziennie (5%) 1 kilka razy w tygodniu (5%)
zadeklarowali, ze ,,zawsze” takie tablice wplywaja na ich koncentracj¢. Kierowcy kierujacy
pojazdem raz w tygodniu i rzadziej nie wskazali takiej odpowiedzi.

Procentowy udziat w poszczegolnych grupach przedstawiono na rysunku 5.

80% 7 Rozktad odpowiedzi na pytanie ,,Czy reklamowe tablice swietlne stojgce przy drogach wplywajg na
Twojq koncentracje?” — struktura respondentéw pod wzgledem czgstosci kierowania samochodem
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Rys. 5. Wptyw reklam swietlnych na koncentracje kierowcow z rozréznieniem na czgstosé
kierowania samochodem

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na pytanie 2: Czy wedlug Ciebie reklamowe tablice swietlne stojgce przy drodze utrudnia-
Jjg widocznos¢ znakow i sygnalow drogowych najwigcej ankietowanych, bo 67%, wskazato,
ze ,,czgsto” 1 byli to kierowcy, ktorzy prowadzg pojazd rzadziej niz raz w tygodniu. Ponadto
,,CZ€sto” na powyzsze pytanie udzielito odpowiedzi 44% respondentdw kierujacych autami
codziennie, 41% kilka razy w tygodniu, 63% raz w tygodniu i 67% jeszcze rzadziej. Warto
zwrdci¢ uwage, ze byla to najczesciej udzielana przez ankietowanych odpowiedz na powyz-
sze pytanie, niezaleznie od tego, jak czesto kierujg oni samochodem.

Zadnemu z ankietowanych, ktéry prowadzi samochdd raz w tygodniu lub rzadziej, ,,ni-
gdy” tego typu tablice nie utrudniajg widocznosci.

Natomiast ,,zawsze” tablice §wietlne stojace przy drogach utrudniajg widoczno$¢ znakow
1 sygnatow drogowych: odpowiednio — 12% kierowcow prowadzacych samochdd codzien-
nie, 9% kilka razy w tygodniu, 25% raz w tygodniu i 11% jeszcze rzadziej. Opisywang sytu-
acj¢ zaprezentowano na rys. 6.

Ponadto udzielone przez ankietowanych odpowiedzi odnoszace si¢ do pytania drugiego
byly analizowane pod katem pici ankietowanych (rys. 7), ich statusu zawodowego (rys. 8)

oraz miejsca zamieszkania (rys. 9).
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90% 7 Rozklad odpowiedzi na pytanie ,,Czy wedlug Ciebie reklamowe tablice swietlne stojqce przy drodze
utrudniajq widocznos¢ znakow i sygnalow drogowych?” — struktura respondentéw pod wzgledem
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Rys. 6. Wplyw reklamowych tablic $wietlnych stojacych przy drogach na widocznos¢ znakow
1 sygnatow drogowych z rozroznieniem na czgstos¢ kierowania samochodem przez kierowce

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 7. Wptyw reklam swietlnych na widocznos¢ znakow i sygnatéw drogowych
z rozréznieniem na pteé

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analizujac odpowiedzi respondentéw na pytanie 2, mozna zauwazy¢, ze miedzy odpo-
wiedziami udzielanymi przez kobiety i przez m¢zczyzn nie ma znaczacych réznic. ,,Nigdy”
na to pytanie odpowiedziato 7% mezczyzn 1 11% kobiet, ,,rzadko” 34% mezczyzn 1 33%
kobiet, ,,czgsto” 45% mezczyzn i 44% kobiet i ,,zawsze” 13% mezczyzn i 11% kobiet.
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Rys. 8. Wplyw reklam $wietlnych na widoczno$¢ znakéw i sygnatéw drogowych z rozréznieniem

na status zawodowy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Co drugi kierowca zawodowy uwaza, ze ,,czgsto” tablice $wietlne utrudniajg im widocz-
nos¢, co trzeci z nich, ze ,;rzadko”, co dziesiaty ,,zawsze”, a co pi¢tnasty ,,nigdy”. Potowa
studentow rowniez zaznaczyta odpowiedz ,,czesto”, co czwarty ,,rzadko”, co piaty ,,zawsze”.
Podobnie jak kierowcy zawodowi, najmniej studentow udzielito odpowiedzi ,,nigdy”. Nato-
miast wigcej niz potowa kierowcoéw z grupy inni (55%) wskazato odpowiedz ,,rzadko”, 30%
,,czesto” 1 15% ,,nigdy”. Zaden kierowca z tej grupy nie zaznaczyt odpowiedzi ,,zawsze”.
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1 sygnatow drogowych z rozréznieniem na miejsce zamieszkania

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Najwigcej osdb, niezaleznie od miejsca zamieszkania (miejscowos¢ powyzej 150 tys.
mieszkancodw, miejscowos¢ od 10 do 50 tys. mieszkancdw, miejscowos¢ ponizej 10 tys.
mieszkancoéw), wskazato, ze ,,cz¢sto” reklamowe tablice swietlne stojace przy drodze utrud-
niajg im widocznos$¢ znakdw i sygnatéw drogowych i byto to odpowiednio 41%, 67% 1 50%.
Natomiast osoby wskazujace jako miejsce zamieszkania miejscowos¢ od 50 do 150 tys.
mieszkancodw najczesciej odpowiadaty na to pytanie ,,rzadko”.

W grupie ankietowanych zamieszkujacych w miejscowosci od 10 do 50 tys. mieszkan-
coOw zadna z oséb nie zaznaczyta odpowiedzi ,,zawsze”. Natomiast potowie respondentéw
z miejscowosci od 50 do 150 tys. mieszkancoéw ,,czesto” lub ,,zawsze” takie tablice rekla-
mowe utrudniaja widocznos¢ (25% — ,,zawsze” 1 25% — ,,czgsto”). Ponadto w tej grupie 38%
badanych 0s6b udzielito odpowiedzi ,,rzadko” 1 13% ,,nigdy”.

Whioski

Podsumowujac, na pytanie 1. Czy reklamowe tablice swietlne stojgce przy drogach wply-
wajg na Twojg koncentracje wigkszos¢ ankietowanych, tj. trzech na czterech responden-
tow odpowiedzialo, ze ,,nigdy” lub ,,rzadko”. Przy czym najcz¢sciej badane osoby w kazde;j
z rozroéznionych grup, niezaleznie od przyjetego podziatu (pleé, status zawodowy, miejsce
zamieszkania, czestos¢ kierowania samochodem), wskazato odpowiedz ,,rzadko”. Najczes-
ciej $wietlne tablice reklamowe ,,rzadko” wpltywaja na koncentracj¢ 83% mieszkancow miej-
scowosci od 10 do 50 tys.

Najmniej os6b w kazdej grupie odpowiedziato, ze ,,zawsze” tablice Swietlne wptywajaca
na ich koncentracj¢. Takiej odpowiedzi nie udzielita zadna kobieta, osoba zamieszkujaca
w miejscowosci od 10 do 50 tys., nie bedgca ani studentem, ani kierowcg zawodowym, kie-
rujgca pojazdem raz w tygodniu lub rzadzie;.

Warto zwrdci¢ uwage, ze tablice reklamowe stojace przy drogach ,,zawsze” wptywaja
na koncentracje kierowcow, ktorzy kierujg pojazdem codziennie (5%) lub kilka razy w ty-
godniu (5%).

W przypadku pytania 2. Czy wedtug Ciebie reklamowe tablice swietlne stojgce przy dro-
dze utrudniajg widocznos¢ znakow i sygnatow drogowych najwigcej ankietowanych wybrato
odpowiedz ,,czgsto” (45%). Wybor ten byl niezalezny od tego, czy kierowcy prowadza po-
jazd codziennie, kilka razy w tygodniu, raz w tygodniu czy rzadziej. Rowniez pte¢ nie deter-
minowala tego wyboru, bowiem zarowno kobiety, jak i me¢zczyzn najczesciej odpowiadali
,»CZEesto”.

,Czesto” tablice reklamowe utrudniajg widoczno$¢ znakdw i tablic Swietlnych co drugie-
mu z ankietowanych kierowcdéw zawodowych 1 co drugiemu studentowi. Natomiast kierow-
com z grupy ,,inni” co trzeciemu. ,,Zawsze” takie tablice utrudniajg widocznos¢ tylko 10%
kierowcom zawodowym i 19% studentom.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze takie tablice $wietlne utrudniajg kierowcom wi-
docznos¢ znakdw 1 sygnatéow drogowych. Potwierdzeniem tego jest fakt, ze tylko 9% bada-
nych o0so6b odpowiedziato na powyzsze pytanie ,,nigdy”.

Dlatego ponad polowa o0sdb, jaka wzieta udziat w ankiecie (w tym 61% me¢zczyzn 1 39%
kobiet), wskazata, ze nalezy zaostrzy¢ przepisy dotyczace usytuowania reklamowych tablic
swietlnych wzgledem drogi (pytanie 3: Czy wedlug Ciebie nalezaloby zaostrzy¢ przepisy
dotyczqgce reklamowych tablic swietlnych pod wzgledem: a) usytuowania wzgledem drogi,
b) jasnosci swiecenia, c) ilosci na danym odcinku drogi, d) rozmiarow reklamowych tablic
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swietlnych?). Uwazaja tak przede wszystkim badane osoby, ktore czesto kierujg pojazdem,
tj. kierowcy zawodowi (63%), osoby, ktore prowadza samochod codziennie (58%) 1 kilka
razy w tygodniu (45%). Najmniej restrykcyjne s3 osoby, ktore kieruja pojazdem rzadziej niz
raz w tygodniu (11%).

Réwniez potowa ankietowanych (51%) uwaza, ze nalezy zaostrzy¢ przepisy dotyczace
jasnosci $wiecenia tablic reklamowych. Najwieksza grupe opowiadajaca si¢ za zaostrze-
niem przepisOw w tej kwestii stanowig kierowcy zawodowi (70%). Rozrozniajac kierowcow
ze wzgledu na czestos¢ kierowania pojazdem, najwiecej kierowcdw, ktorzy opowiedzieli si¢
za zaostrzeniem przepisow, prowadzi samochod codziennie (63%).

Tylko 10% badanych oséb zadeklarowalo, Ze nie nalezy zaostrzaé przepisow dotyczacych
usytuowania wzgledem drogi, jasno$ci $wiecenia, liczby na danym odcinku drogi czy roz-
miardw reklamowych tablic swietlnych.

Reasumujac, z przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ nastepujace wnioski: mimo
1z najwiecej respondentow uwaza, ze ,,czgsto” tablice reklamowe stojace przy drogach utrud-
niajg im widoczno$¢ znakoéw i sygnatow drogowych i ze nalezy zaostrzy¢ przepisy z nimi
zwigzane, to jednoczesnie najwiecej z tych osob odpowiedzialo, ze ,,rzadko™ takie tablice
wplywaja na ich koncentracj¢. Dowodzi to, ze kierowcy nie zdajg sobie sprawy z wplywu
przydroznych, reklamowych tablic swietlnych na swoja swiadomos¢, a co za tym idzie —
na koncentracj¢ i w konsekwencji na bezpieczenstwo w ruchu drogowym. W zwigzku z tym
zasadne wydaje si¢ potozenie wigkszego nacisku na przeprowadzanie kampanii spotecznych
majacych na celu uswiadamianie kierowcow czy uzupetnienie o informacje dotyczace tych
kwestii, kursow szkoleniowych (kursy na prawo jazdy, kursy doszkalajace itp.). W warun-
kach zaostrzajacej si¢ konkurencji rynkowej branza reklamowa zapewne jeszcze dlugo be-
dzie korzysta¢ z takiego nosnika jak tablice $wietlne ustawiane w poblizu drog. Konieczne
jest wigc doprecyzowanie 1 uscislenie, obecnie niejednokrotnie niejasnych lub brakujacych,
zapisOw w przepisach odnoszacych si¢ do tak waznych zagadnien zwigzanych z tablicami
jak: jasnos¢ swiecenia, ich liczba na okreslonym odcinku drogi, maksymalne wymiary.
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SUMMARY
Ewelina Sendek-Matysiak

The impact of digital advertising boards on driver focus
and perception of road traffic signs and signals

This paper presents the results of the survey carried out among drivers to assess whether
digital advertising and its roadside location affect driver attention and perception of road
signs and signals. Large, bright illuminated boards can distract, dazzle and mislead
drivers and contribute to reduced safety of road traffic.

The material analysed concerns subjective sensations experienced by drivers
and complements data obtained as a result of previous laboratory tests conducted
on simulators (measurements of reaction time, field of vision disturbance, etc.).

Large, bright outdoor advertising may distract, blind and mislead drivers, which can
seriously affect road safety. The considerations presented in this paper were focused
on several factors, including the respondent’s frequency of driving, place of residence
and gender. Analysis of the responses to the question about a need to change the luminous
advertising regulations relating to its location along the road, number per road length,
luminous intensity and size supplements the data obtained so far.

Key words: attention, roadside luminous advertisements, driver, road signs, road
traffic safety.
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