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ANALIZA DISTRAKCIJE VOZACA REKLAMNIM SADRZAJIMA
SAZETAK

Slozeno prometno okruZzenje od vozaca zahtijeva kontinuiranu paznju tijekom voznje
kako bi se izbjegle incidentne situacije. Paznja i usmjerenost pogleda na cestu te pravovremeno
uocavanje razli¢itih elemenata ceste, situacija te drugih sudionika u prometu od izrazite je
vaznosti za sigurnu voznju. Distrakcije vozaca su jedan od suvremenih problema vezanih uz
sigurnost prometa, koje na podruc¢ju EU uzrokuju izmedu 10 % i 30 % prometnih nesreca.
Suvremena znanstvena istrazivanja definiraju Cetiri osnove vrste distrakcija u prometu:
vizualne, zvuéne, kognitivne 1 motori¢ke. Reklamni sadrzaji uz cestu zamisljeni su da privlace
paznju sudionika u prometu te zbog toga prvenstveno uzrokuju vizualne distrakcije. Medutim,
ovisno o sadrzaju reklame kao 1 trenutnom stanju vozaca, reklamni sadrzaji uz ceste mogu
uzrokovati i kognitivne distrakcije. Sukladno tome cilj ovog zavr$nog rada je analizirati na koji
nacin razli¢iti reklamni sadrZaji uz cestu utjeCu na ponasanje vozaca, a time i na cjelokupnu

sigurnost cestovnog prometa.

KLJUCNE RIJECI: paznja, distrakcije vozaca, reklame, cestovna sigurnost

DRIVER DISTRACTION ANALYSIS OF ADVERTISING CONTENT

SUMMARY

The complex traffic environment requires constant driver attention to avoid incidents.
Attention and directional gaze of the road and timely observation of different elements of the
road, the situation and other road users is pronounced importance for safe driving. Keys for safe
driving are attention, timely response and observing different elements of the road and other
traffic participants. Driver distractions are one of the modern problems related to traffic safety.
In the EU they cause between 10 % and 30 % of traffic accidents. These days some scientific
research defines four type of distractions in traffic: visual, auditory, cognitive, and motor. The
role of the roadside advertising is to attract the attention of drivers. Beacuse of that they are
visual distractions. However, depending on the content of the advertisement as well the current
state of the driver, roadside advertising can also cause cognitive distractions. Accordingly, the
aim of this final paper is to analyze how different types of roadside advertising influence on

driver's behavior and by that on the overall safety of road traffic.

KEY WORDS: attention, driver distractions, roadside advetising, road safety
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1. UvVOD

Promet ima vaznu ulogu u suvremenom zivotu ¢ovjeka. Povecanjem broja motornih
vozila, pojavio se problem sigurnosti prometa na cestama. Kako bi se sigurnost prometa
povecala, potrebno je poduzeti brojne mjere u cilju smanjenja mogucih opasnosti.
Pojednostavljeno, cestovni promet promatra se kroz tri osnovna podsustava: ¢ovjek, vozilo i
cesta. Vozilo, kao prijevozno sredstvo namijenjeno prijevozu ljudi 1 tereta, utjeCe
konstrukcijom i eksploatacijskim znacajkama na sigurnost prometa. Kao aktivna ¢imbenike
sigurnosti vozila smatraju se tehnicka rjeSenja koja imaju zada¢u smanjiti mogucnost nastanka
prometne nesrece (npr. ko€nice, gume, svjetlosni 1 signalni uredaji, upravljacki mehanizam
itd.), dok se pasivnim ¢imbenicima smatraju rjeSenja koja imaju zada¢u da pri nastanku
prometne nesrece ublaze njezine posljedice (npr. karoserija, sigurnosni pojasevi, vjetrobranska
stakla 1 zrcala, sigurnosni zra¢ni jastuk, itd.). Tehnicki nedostaci ceste od trase, tehnickih
elemenata, opreme, rasvjete ceste, utjecaja bocne zapreke, stanja kolnika, krizanja te odrzavanja

ceste, takoder mogu biti uzrok nastanka prometne nesrece.

Covjek je najvazniji ¢imbenik, koji svojim osobnim znadajkama, psihofizickim
svojstvima, obrazovanjem i kulturom u velikoj mjeri utjeCe na sigurnost prometa. Ljudske
sposobnosti, znanja, vjestine, pogresne odluke i procjene, smatraju se uzrokom 85 % prometnih
nesreca [1]. VozaC najviSe informacija u prometu prikuplja osjetilom vida, $to ukazuje na
¢injenicu da mu upadljivi predmeti zbog svoje veli¢ine, boje i osvjetljenja privlac¢e paznju te
tako ometaju traznje bitnih informacija za sigurnu voznju, kao $to su prometni znakovi, moguce

opasnosti te ostali sudionici u prometu.

Sudionici u prometu mogu obraditi samo dio primljenih informacija iz okoline,
usmjeravanjem svoje paznje na odredene sadrzaje. Paznja moze biti namjerna ili hotimi¢na, na
primjer obracanje paznje na prometnu signalizaciju, nenamjerna ili nehotimi¢na paznja
izazvana raznim zvukovima, osvjetljenjem i sadrzajima uz cestu te habitualna paznja usmjerena

na sadrzaje koje ¢ovjeka trenutno zanimaju (npr. prometni znak benzinske postaje ili restorana)
[2].

Glavni razlozi prometnih nesre¢a su prekoracenje brzine, voZnja pod utjecajem
alkohola, nekoriStenje sigurnosnog pojasa i distrakcija. Distrakcija koja je ozbiljna prijetnja
sigurnosti cestovnog prometa, sve ¢eséa je kod svih sudionika u prometu, koji nisu svjesni

njezinog negativnog utjecaja. Osim vozaca, biciklisti i pjeSaci su takoder pod utjecajem



distrakcija, poput koristenje mobilnih telefona tijekom prelaska ceste ili zeljeznicke pruge ili

slusanja glazbe, koje onemogucava primanje zvu¢nih podrazaja o dogadajima u prometu.

Uz navedene primjere distrakcija razvojem tehnologije sve ucestaliji su reklamni uredaji
uz ceste koji osim S$to predstavljaju izvor prihoda vlasnicima cesta, predstavljaju i izvor
nehoti¢ne paznje, a samim time i opasnost za sudionike prometa. Zbog mogucih distrakcija
vozaca reklamnim sadrzajima provedena su mnoga istrazivanja S ciljem ukazivanja na njihov
negativan utjecaj na sigurnost prometa na cestama. Koja bi osim toga potaknula drzave,
odnosno nadleZna tijela na dopunjavanje starih i donosenje novih smjernica i pravilnika vezanih

uz reklamne sadrzaje uz ceste.

Cilj ovog zavr$nog rada je istraziti kako reklamni sadrzaji, kao vanjski distraktori, utjecu
na vozaca i cjelokupnu sigurnost prometa. Zavr$ni rad strukturno je podijeljen u sedam

poglavlja:

Uvod

Vrste 1 tipovi distrakcija vozaca

Pregled stanja sigurnosti i utjecaja distrakcija vozaca na sigurnost prometa
Pregled zakonske regulative vezane uz reklamne sadrzaje uz cestu

Analiza utjecaja reklamnih sadrzaja na vozace

Preporuke za umanjivanje negativnog utjecaja reklamnih sadrzaja na vozace

Zakljucak

N oo g~ P

Na pocetku rada opisane su sve vrste i tipovi distrakcija s kojima se sudionici u prometu
svakodnevno suocavaju te je pojaSnjena razlika izmedu usko povezanih pojmova s
distrakcijom. Drugo poglavlje bavi se prometnim nesre¢ama u svijetu i Republici Hrvatskoj te
utjecajem distrakcija vozaca u pogledu sigurnosti prometa. U sljede¢em poglavlju definirani su
reklamni sadrzaji te zakonski propisi u Republici Hrvatskoj, zemljama Europe i izvan nje u
kojima su propisani kriteriji polozaja, osvjetljenja te izgleda reklamnih sadrzaja uz ceste. U
petom poglavlju ovisno o vrsti reklamnih panoa izneseni su rezultati provedenih istrazivanja
njihovog utjecaja na vozaca. Nadalje, Sesto poglavlje iznosi preporuke za minimiziranje
negativnog utjecaja reklamnih sadrzaja na vozace. Zadnje poglavlje, odnosno zaklju¢ak

predstavlja sve spoznaje do kojih je doveo ovaj zavr$ni rad.



2. VRSTE I TIPOVI DISTRAKCIJA VOZACA

Distrakcija se moze definirati kao skretanje pozornosti od aktivnosti kritickih za sigurnu
voznju prema aktivnostima unutar ili izvan vozila [3]. Postoje Cetiri osnovne vrste distrakcije
prikazane na slici 1. Vizualna distrakcija odnosi se na promatranje situacija, ljudi i objekata
umjesto prometne situacije. Zvucna ili slusna distrakcija odnosi se na slusanje glazbe, zvonjavu
mobilnog telefona, koja ometa vozaca tijekom voznje. Fizicka, odnosno bio-mehani¢ka
distrakcija kao $to je koriStenje uredaja unutar vozila (radio ili navigacija), koji ometaju fizicku
kontrolu vozila te kognitivna ili spoznajna distrakcija, §to je odvracanje paZnje zbog

razmis$ljanja i sanjarenja [4].

VIZUALNA

&

G
DISTRAKCIJA

7 )

FIZICKA KOGNITIVNA

Slika 1. Osnovne vrste distrakcije
Izvor: [5]

Izvori odnosno mjesta nastanka distrakcija mogu se nalaziti unutar i izvan vozila.
Unutarnje distrakcije u vozilu odnose se na konzumaciju hrane i pi¢a, puSenje, razgovaranje s
ostalim putnicima u vozilu, koriStenje mobilnog telefona, glazbu, sanjarenje, uljepSavanje,
podesavanje klima uredaja, radija ili navigacije, dok se vanjske distrakcije odnose na

promatranje ljudi, situacija izvan vozila, reklamnih sadrzaja, objekata i gradevina itd. [6].

Bitni elementi distrakcije su izvor, lokacija, proces i ishod. Izvori distrakcije mogu biti
predmeti, osobe, dogadaji ili aktivnosti vozaca. Lokacija distrakcije moZe biti unutar vozaca,
kada je zaokupljen mislima ili sanjarenjem te izvan i unutar vozila. Proces nastanak distrakcije

je kada se paznja preusmjerava na druge aktivnosti. Ishod se opisuje smanjenjem performansi



vozacCa, poput kasnih reakcija, te zbog oslabljenih mentalnih sposobnosti vozaca, poput
smanjenja, svijesti o situaciji, smanjenog predvidanja opasnosti. Takoder ishod se moze opisati

u pogledu performansi automobila, kao §to je poremecaj brzine i loSe drzanje smjera kretanja
[3].

Sve distrakcije aktivnosti tijekom voznje smanjuju sigurnost prometa i predstavljaju
rizik od nastanka prometne nesrece. Na slici 2. prikazane su distrakcije i postoci njihovog
utjecaja na nastanak prometnih nesreca. Distrakcija koja najviSe ugroZava sigurnost prometa je

sanjarenje, odnosno razmisljanje o situacijama ne vezanim uz voznju.
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Slika 2. Utjecaj distrakcija na nastanak prometnih nesreca
lzvor: [7]



Opcenito, distrakcija uzrokuje nepaznju te manjak ili gubitak koncentracije. Distrakcija
je stanje pogresno usmjerene paznje, a nepaznja kao srodan pojam s distrakcijom moze se
definirati kao nedovoljna paznja prema aktivnostima potrebnim za sigurnu voznju. Dok do

gubitka koncentracije dolazi kada voza¢ po¢ne sanjariti [4].

Paznja je klju¢na za sigurno sudjelovanje u prometu. Vozaci, kao i ostali sudionici u
prometu stalno moraju pratiti prometnu situaciju, stanje na cesti, stanje vlastitog vozila i svoje
stanje. Osim toga moraju donositi odluke i izvrSavati radnje vezane za upravljanje vozilom.
Veli¢ina potrebne paznje ovisi o kategoriji ceste, prometnoj situaciji, vremenskim uvjetima,
iskustvu vozaca, brzini voZnje te o vozilu. Mirna prometna situacija se brzo moze promijeniti i
razviti u opasnu situaciju, pa je zbog toga u svakom trenutku potrebna barem osnovna razina
paznje. Smanjenje paznje nastaje zbog pojave raznih distrakcijskih faktora, tj. kada je vozac
okupiran drugim aktivnostima, kao $to su koriStenje mobilnih telefona tijekom voznje,
konzumacija hrane i pi¢a, slusanje glazbe, razgovor s putnicima, itd. Distrakcijske aktivnosti u

koje vozaci mogu biti ukljuceni u vecini slu¢ajeva pripadaju u vise od jedne kategorije.



3. PREGLED STANJA SIGURNOSTI | UTJECAJA DISTRAKCIJA
VOZACA NA SIGURNOST PROMETA

Prometna nesre¢a se moze definirati kao slu¢ajan i neprihvatljiv dogadaj na cesti u
kojem je sudjelovalo najmanje jedno vozilo u pokretu te u kojem je poginula ili ozlijedena jedna
ili viSe osoba ili je nastala materijalna Steta. Naj¢esci uzrok prometnih nesrec¢a je nesposobnost
za voznju, koja nastaje uzimanjem alkohola, droga, lijekova ili premorenosti. Najcesce
pogreske zbog kojih dolazi do prometnih nesreca su neprilagodena brzina kretanja, nalijetanje
straznjeg vozila na prednje, nepostivanje prava prednosti prolaska, nepostivanje obveze voznje
desnom stranom, pogreSke pri pretjecanju, slijetanje s kolnika, pogreSke pri skretanju,

okretanju, promjeni traka, voZnji unatrag 1 nepropisno kretanje pjeSaka [1].

Sigurnost cestovnog prometa izrazava se brojem smrtno stradalih, teSko 1 lako
ozlijedenih osoba te nastalom materijalnom Stetom. Prometne nesrece s ljudskim Zrtvama osim
osobnih tragedija uzrokuju golemi trosak za drustvo. Ljudski zivot je neprocjenjiv, a direktni
troskovi prometnih nesreca, kao Sto je materijalna Steta iznose oko 8 milijardi kuna, Sto je 2,3
posto hrvatskog BDP-a, dok indirektni troskovi, tj. troskovi rada bolnica, policije, osiguranja,

bolovanja su viSestruki [10].

Bitan pokazatelj sigurnosti cestovnog prometa je broj poginulih osoba na sto tisuca
stanovnika neke zemlje. Prosle godine u svijetu na cestama poginulo je 1 354 840 osoba [10].
Europska unija, 2019. godine zabiljezila je 22 800 prometnih nesreca s ljudskim Zrtvama 1 120
tisu¢a s teSko ozlijedenim osobama u cestovnom prometu [11]. Takoder, zabiljeZen je prosje¢no
5,1 smrtni slu¢aj na sto tisu¢a stanovnika. Na grafikonu 1. prikazan je prosjean broj smrtnih
sluajeva na sto tisu¢a stanovnika u 27 drzava ¢lanica Europske unije u 2019. godini. U
Republici Hrvatskoj zabiljezeno prosje¢no 7,3 poginulih osoba na sto tisuca stanovnika, $to ju
¢ini jednom od zemalja s najveéim brojem poginulih osoba na 100 000 stanovnika medu

zemljama Clanicama Europske unije.
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Grafikon 1. Prosjecan broj poginulih na sto tisu¢a stanovnika u Europskoj uniji
Izvor: [12]

Na cestama u Republici Hrvatskoj u posljednjih deset godina dogodilo se oko 35 386
prometnih nesreca u kojima je 156 519 osoba nastradalo, odnosno poginulo je 3513, tesko
ozlijedeno 28 714 i lako ozlijedeno 124 292 osobe. U Republici Hrvatskoj 2019. godine
zabiljezene su 21 672 prometne nesrece s materijalnom Stetom te 9 695 prometnih nesreca s
nastradalim osobama, od ¢ega je 279 nesreca s poginulim i 9416 s ozlijedenim osobama [8].
Dok se u prvih sedam mjeseci 2020. godine u Republici Hrvatskoj dogodilo 14 244 prometnih

nesreca. Od Cega je bilo 4 149 s ozlijedenim i 138 s poginulim osobama [8].

Razinu sigurnosti prometa na cesti definira medusobna interakcija osnovnih podsustava:
Covjeka, vozila i ceste, ali i njihova interakcija s okolinom. Tehni¢ka neispravnost na vozilu
uzrok je 3-5 %, a tehnicki nedostaci ceste, nastali pri projektiranju i izvedbi uzrok su 7-9 %
prometnih nesre¢a, dok ¢ovjek uzrokuje 85 % prometnih nesreca. Okolina takoder ima vaznu
utjecaj na sigurnost prometa, od prometa na cesti, vremenskih uvjeta i drugih elemenata (npr.
kamenje na cesti, ulje i blato na kolniku, itd.). Covijek, kao jedan od tri osnovna ¢imbenika
sigurnosti cestovnog prometa, najvise moze utjecati na smanjenje tragi¢nih posljedica. Covjek
je dio prometnog sustava koji na temelju dobivenih obavijesti donosi odluke i regulira nacin
kretanja vozila. Upravljanje vozilom zahtjeva kontrolu i obradu prikupljenih informacija.
Percepcijom voza¢ prikuplja informacije, obraduje ih te donosi odluke [1]. Kod gradske voznje
gdje je povecan broj informacija, jedan dio informacija ne stigne biti odraden $to smanjuje
mogucnost brze reakcije, ali i samu uspjesnost upravljanja vozilom. Na cestama izvan gradskih

naselja problem je brzina voznje koja utjece na koncentraciju vozaca.



Distrakcija je danas jedan od glavnih izazova s kojim se suocava cestovni promet, a
prema zakljuc¢ku Europske komisije uzrokuju izmedu 10 % i 30 % prometnih nesreca [12].
Distrakcija zbog svojih negativnih utjecaja, kao Sto su smanjenje performansi i brzine voznje,
blize medusobne udaljenosti, problemi s drzanjem smjera, greske tijekom voznje te suzeno
vidno polje, znatno utjeCe na sigurnost prometa. OVi negativni utjecaji na izvrSavanje vozacke
zada¢e mogu rezultirati poveéanim rizikom od sudara. S obzirom da je distrakcija
preusmjeravanje paznje na aktivnosti nevezane uz voznju, ona rezultira na zakasnjelu reakciju,
npr. naglo kocenje kada vozilo ispred iznenada koc¢i, smanjena uzduZna i bocna kontrola,
smanjenje svijesti 0 situaciji i smanjenje moguénosti odlu¢ivanja. Pozornost sudionika u
prometu ovisi i o veliini, pokretnim slikama, osvjetljenju, sadrzaju reklamnih panoa, $to
onemogucuje sigurno izvr§avanje prometnih zadataka i moze pridonijeti nastanku prometnih

nesreca.

Danasnja najveca i najpoznatija prijetnja sigurnosti prometa je mobilni telefon, koji je
vrsta distrakcije unutar vozila. Vezano uz tu vrstu distrakcije provedena su mnoga istrazivanja
koja ukazuju na njihov negativan utjecaj za sigurnost prometa, $to viSe §to su oni uz brzinu,
alkohol i sigurnosni pojas jedan od glavnih uzro¢nika prometnih nesre¢a sa smrtnim
posljedicama. Osim toga vizualni nered odnosno predmeti koji odvlace pozornost izvan vozila
kao $to su razli¢iti reklamni sadrZaji takoder utjeCu na sigurnost prometa na cestama. Naime,
reklamni sadrzaji uz cestu u odredenoj mjeri, zbog lokacije, sadrzaja, dizajna i osvjetljenja

odvlace paznju sudionika u prometu.



4. PREGLED ZAKONSKE REGULATIVE VEZANE UZ REKLAMNE
SADRZAJE UZ CESTU

Tijekom voznje, osim distraktora unutar vozila veliki dio vozaceve paznje privlace
dogadaji, osobe, objekti i uredaji izvan vozila. Sve ¢e$¢i distraktori izvan vozila danas su
razliCiti reklamni sadrzaji. Reklamni sadrzaj moze se definirati kao svaka reklamna poruka
namijenjena obavjeStavanju sudionika u prometa o komercijalnim uslugama oglaSivaca
reklame, koja se postavlja na cestovnom zemljistu ili u zastitnom pojasu ceste. Postoje tri
potkategorije reklamnih panoa, odnosno izvora distrakcije izvan vozila. Tradicionalni staticki
panoi koji prikazuju samo jednu reklamu, koja je nepromijenjena u nekom razdoblju (npr. jedan
tjedan). Pri stavljanju novog oglasa, stari oglas mora se ru¢no ukloniti, a takvi tradicionalni
staticki panoi mogu se i osvijetliti. Primjer navedenog panoa prikazan je na slici 3. Staticko
digitalni panoi prikazuju reklame odredeno vremensko razdoblje, a zatim se digitalno zamjene
dugom reklamom. Zadnja potkategorija su video panoi, koji predstavljaju svjetlosne ekrane

sastavljene od vise razli¢itih zaslona koji prikazuju video zapise ili pokretne animacije [14].

Slika 3. Staticki reklamni pano

Reklamni uredaji mogu biti nepromjenjivi ili promjenjivi. Nepromjenjivi uredaji
prikazuju staticke reklamne sadrZaje, koji se mijenjaju rucno. Reklame ostaju nepromijenjene
neki odreden period. U ovu skupinu pripadaju konvencionalni posteri i plakati, pokretni,
odnosno prijenosni panoi i reklame, reklame na javnoj rasvjeti i stajali§tima javnog prijevoza.
Navedeni uredaji mogu biti u¢vr§¢eni na slobodno stoje¢im konstrukcijama uz cestu ili na

zidovima zgrada, krovovima i cestovnim objektima, kao $to su mostovi i nadvoZnjaci. Veli¢ina



klasi¢nih panoa je oko 4,5 - 50 m2. Promjenjivi uredaji mogu automatski ili daljinski promijeniti
reklamu, $to omoguéuje prikazivanje vise reklama kroz rotaciju statickih slika u odredenim
intervalima ili pomo¢u dinamickih prikaza. Postoji mehanicki i elektronski sustav rotacije. Kod
mehanic¢kih uredaja dva ili vise statiCkih poruka mogu se rotirati stalnim redoslijedom u
pravilnim intervalima, dok je noseéa struktura nepomic¢na. Elektronicki uredaji koriste digitalnu
tehnologiju za prikaz elektronickih slika koje se prenose i mijenjaju koriste¢i racunalo i modem
putem mreze. Digitalni panoi sa slike 4., koriste LED tehnologiju koja omogucuje kontrolu
svjetlosti i prilagodavanje svjetlosnim uvjetima. Danasnja tehnologija omogucava naprednije

funkcije, koje digitalnim panoima omogucavaju interakciju s korisnicima ceste [15].

Stuck in ajam?

There's |
€re’s light at the end of the tunne|

Slika 4. Digitalni reklamni pano
Izvor[16]

U blizini gradova 1 naselja kao i u njima povecana je koncentracija reklamnih sadrzaja
uz cestu. Zbog njihovog povecanog broja drzave su donijele pravilnike i smjernice vezane uz

lokaciju, udaljenost, osvjetljenje te se oni razlikuju od drzave do drzave.
4.1. Zakonska regulativa Republike Hrvatske

U Republici Hrvatskoj nije donesena posebna zakonska regulativa vezana uz reklamne
sadrzaje uz cestu. Neke regulative sadrzane su u Zakonu o cestama (NN 84/11), ¢lanak 59.
prema kojem nije dopusSteno postavljanje reklamnih sadrzaja na cestama namijenjenim
iskljuc¢ivo za promet motornih vozila, brzoj cesti i autocesti te na zastitom pojasu, koji iznosi
100 m. Izuzetak su odmorista, ali na nacin koji ne ugroZava sigurnost prometa. Takoder na

ostalim javnim cestama i zastitnom pojasu uz javnu cestu nije dopusteno postavljanje reklamnih
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sadrzaja na mjestima, gdje bi zbog svog sadrzaja i poloZaja ugrozavala sigurnost prometa. Za
postavljanje reklama na javnim cestama suglasnost daje pravna osoba koja upravlja javnom
cestom, odnosno koncesionar. Ako se reklamni sadrzaji postave protivno navedenim

odredbama koncesionar ¢e biti kaznjen novéanom kaznom [17].

Prema Smjernicama za postavljanje i komercijalno koriStenje reklama uz razvrstane
ceste Republike Hrvatske iz 1995. godine doneseni su osnovni i dopunski Kriteriji za odabir
lokacije reklama. Osnovni kriteriji odnose se na zahtjeve da reklame ne smiju zaklanjati
prometne znakove, smanjivati vidljivost, odnosno preglednost na prometni znak, sliciti
oblikom, bojom, izgledom ili mjestom postavljanja na prometni znak, zasljepljivati vozace,
odvracati pozornost u mjeri koja negativno utjece na sigurnost prometa te postavljati na mjesto
gdje onemogucuje 1 otezava odrZavanje ceste. Dopunski kriteriji odnose se na loSu lokaciju
reklamnih sadrzaja, tj. na mjesto uz cestu gdje odvra¢anje pozornosti predstavlja opasnost za
sigurnost prometa. Obuhvaca zahtjeve da se reklame ne smiju postavljati na u blizini mjesta
gdje voza¢ mora mijenjati uvjete voznje, kao Sto su horizontalni elementi ceste cCije
karakteristike ne zadovoljavaju racunsku brzinu dionice, vertikalni elementi ceste cije
karakteristike uvjetuju znatnije smanjenje brzine teretnog vozila, raskrizja, mjesta promjene
profila kolnika te takoder reklame se ne smiju postavljati u blizini bilo kojeg prometnog znaka
na autocestama, u blizini znakova opasnosti, zabrane te znakova vodenja prometa u raskrizjima
na cestama za dvosmjerni promet niti uz dio kolnika gdje se nalazi puna razdjelna crta i reklame
ne smiju biti u koliziji s elementima ceste 1 prometnim znakovima u uzduZznom i popre¢nom

smislu [18].

Kod cesta s jednim kolnikom za dvosmjerni promet reklamni pano moze se postaviti
minimalno 4 metra od vanjskog ruba kolnika, kao $to je prikazano na slici 5. Zabranjene zone,
odnosno karakteristicni objekti i mjesta gdje je zabranjeno postavljanje reklamnih panoa. One
obuhvacaju raskrizja cesta, horizontalne krivine, prijelaze ceste preko zeljeznicke pruge,
karakteristicne tocke loma nivelete, pratece usluZzne objekte, grani¢ne prijelaze i drugo. Kod
autocesta minimalna udaljenost reklamnog panoa od ruba kolnika trebala bi biti 10 metara. Na
autocestama u zabranjene zone pripadaju prometna ¢vorista, prate¢i usluzni objekti, cestarinski

prolazi, pocetak i zavrSetak autoceste [18].
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Slika 5. Odnos reklamnog sadrzaja i ceste u popre¢nom smislu
Izvor: [18]

Prema nacinu postavljanja reklamni panoi mogu biti vise¢i koji nemaju vlastitu vidljivu
konstrukciju, a postavljaju se na postojece objekte (zidovi kuca, zgrada, ograde, potporni zidovi
itd.) i samostoje¢i koji se postavljaju kao samostalne konstrukcije Cija veli¢ina i nacin
postavljanja ovisi o veliini 1 namjeni panoa, takoder konstrukcija takvog panoa mora
zadovoljavati uvjete statike s obzirom na udare vjetra i dr. S obzirom na namjenu reklamni
panoi mogu biti jednostrani i dvostrani, odnosno s jednim i dva lica. Reklamni pano ne smije
imati oblik zakova opasnosti i izri¢itih naredbi, a preporuca se Cetvrtasti oblik. Na cijeloj
povrs§ini panoa, materijal na kojem se nalazi reklamna poruka ne smije imati retroreflektirajuca
svojstva. Prema navedenim smjernicama iz 1995. godine reklamni panoi kao i njegovi dijelovi
ne smiju imati niti vlastitu niti vanjsku rasvjetu. Za postavljenje reklamnog sadrzaja na
cestovnom zemljiStu obvezno je pla¢anje naknade za koristenje cestovnog zemljiSta te naknade
za obavljanje djelatnosti. Za postavljanje u zastitnom pojasu koje nije u vlasniStvu ceste
obvezno je placanje samo naknade za obavljanje djelatnosti. Vrijednost naknade za obavljanje
djelatnosti ovisi o vremenu trajanja reklamiranja i vrijednosti lokacije. Vrijednost lokacije
odreduje se prema kriterijima kao $to su promet, vrsta i namjena ceste, znacaj dionice i viemena

postavljanja te ekskluzivnost reklamiranja [18].

Prema Pravilniku o postavljanju reklama na cestovnom zemljiStu i zastitnom pojasu
drzavnih cesta iz 2016. godine reklame se ne smiju postavljati na mjestima drZavnih cesta na
kojima su postavljeni te na koja se odnose znakovi opasnosti; na mostovima, nadvoznjacima,
podvoZnjacima i drugim cestovnim objektima kao ni ispred njih, na pokosima i usjecima, u

zoni raskrizja, osim u naseljima ako ne utjec¢e na percepciju prometnih znakova, signalizacije
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iopreme ceste te u zonama prijelaza ceste preko zeljeznike pruge. Reklama ne smije zaklanjati
niti na bilo koji nac¢in smanjivati vidljivost prometnih znakova te ne smije svojim oblikom,
bojom, izgledom ili mjestom postavljanja oponasati neki prometni znak. Ne smiju zasljepljivati
sudionike u prometu niti odvracati pozornost, utjecati na preglednost i pruzanje ceste u mjeri
da ugrozava sigurnost prometa. U slucaju naleta vozila na reklamu mora biti osigurana
odgovarajuce razine zastite sudionika u prometu. Moraju biti postavljenje na mjestima uz
drzavnu cestu da je omoguéeno nesmetano odrzavanje. Reklame moraju biti stabilne, a nosac
ako nema reklamnu poruku mora biti bijele ili sive boje i bez dodatnog osvijetljena.
Osvjetljenje reklame mora biti konstantnog intenziteta i ne smije prelaziti maksimalnu
dopustenu propisanu vrijednost te ne smije zasljepljivati sudionike u prometu niti ugrozavati
sigurnost prometa. Vlasnik, odnosno investitor reklame duZan je reklamu odrzavati u urednom

I ispravnom stanju [19].

Reklame se prema navedenom pravilniku mogu podijeliti prema vrsti, sadrZaju i mjestu
postavljanja na transparente, reklamne info pultove, putokazne panoe, panoi na stupovima javne
rasvjete, reklamni panoi, svjetle¢e i ostale reklame. Transparenti su predmeti kvalitetnog
materijala s reklamnom porukom u svrhu oglasavanja razli¢itih kulturnih, sportskih
manifestacija, koje se prikazuju odredeno vrijeme. Postavljaju se u naseljima i izvan njih, samo
za manifestacije ¢iji su pokrovitelji Republika Hrvatska, Zupanija ili lokalna samouprava.
Reklamni info pultovi smatraju se samostoje¢im reklamnim objektima ¢ija veli¢ina ovisi o
prostornim uvjetima lokacije postavljanja. Mogu biti sa ili bez unutarnjeg osvijetljenja, a
postavljaju se u naseljima 1 izvan njih te su smjesSteni uz objekte koje reklamiraju. Samostojeci
informativno-komercijalni putokazni panoi s najviSe osam segmenata (lamela) u istom okviru
koriste se za usmjeravanje prometa prema poslovnim subjektima koje oglasavaju. Dimenzije
takvih panoa su 1,00x0,30 m ili 1,60x0,30 m. Panoi na stupovima javne rasvjete reklamne su
plo¢e dimenzija 0,90x1,40 m, namijenjene za informativno-komercijalno oglasavanje.
Postavlja se u naseljima i izvan njih sa ili bez osvjetljenja, posebnim prikljuc¢kom ili
priklju¢kom na postojeci objekt javne rasvjete. Plo¢e reklamnih panoa postavljene su na nosive
konstrukcije, stupove ili nosace te druge gradevine uz drzanu cestu koji se u pravilu postavljaju
izvan naselja, a prema povrsini mogu biti mali do 6 m?, srednji 6-12 m? i veliki reklamni panoi
veéi od 12 m?. Svjetle¢e reklame su reklamni panoi s promjenjivim sadrZajem, dok su ostale

reklame u obliku zastava, platna, natpisa na ogradama i gradevinama i sli¢no [19].
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4.2. Zakonska regulativa u drugim drzavama

Vecina drzava ima mali broj propisa vezanih uz reklamne sadrzaje. Najces¢e su to
smjernice ili poneki ¢lanci zakona. Detaljnost smjernicama i zakona vezanih uz reklamne
sadrzaje variraju od zemlje do zemlje. Tako neke drzave postavljaju uvjete reklamnog
oglasavanja uz ceste, druge provode razlicite kontrole, a trece u potpunosti zabranjuju reklamno
oglasavanje. Smjernice i1 zakoni odnose se na postavu i dizajn reklamnog sadrzaja. Postava
reklamnog sadrzaja odnosi se na horizontalni poloZzaj, bo¢nu udaljenost, vertikalni polozaj,
orijentaciju kuta gledanja, okruzenje ceste, dok se dizajn odnosi na koriStenje treptajucih
svjetla, rotacija 1 kretanje sadrzaja, vrijeme prikazivanja i prijelaza izmedu oglasa, koli¢inu
informacija, veli¢inu slova, boju, osvjetljenje, dimenzije i sadrzaj. U tablici 1. i 2. prikazane su
usporedbe zakona i smjernica, koje se odnose na polozaj i dizajn reklamnih sadrzaja, medu
drzavama. Na polozaj odnose se kriteriji vezani uz uzduzni polozaj, bo¢nu udaljenost, vertikalni
poloZzaj, kut gledanja orijentacije i okruZenje ceste. Dok se na dizajn odnose Kriteriji pokreta,
treptaju¢eg svjetla, vremena izloZenosti 1 prijelaza, poruka u slijedu, kvalitete informacija,

prijenosa informacija, boje, sadrzaja, osvjetljenja i dimenzija.

Tablica 1. Pregled kriterija poloZaja reklamnih sadrzaja u zakonima i1 smjernicama europskih

drzava
Kriteriji polozaja
Drzava Dokument | Uzduzni Bocna | Vertikalni O”JES:ZC'J& Cestovno
polozaj | udaljenost | polozaj gledanja okruzenje

" Smjernice X X X (X)
Belgija

Zakon X X - (x)

Smijernice X X - - X

Irska J ) (x) (x)

Zakon - - - - -

. Smjernice X X X X X

Nizozemska

Zakon - - - - -

Sjeverna Smjernice - - - } _

Irska Zakon X X X - X

. Smjernice - - - - i
Slovenija

Zakon X - - (x)

. Smijernice X X X X
Svedska

Zakon - X - - -

. Smijernice ! ! ! ! I
Austrija

Zakon - X - - (x)

Cipar Smjernice - - - - -
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Zakon X X X
L Smjernice - - -
Njemacka
Zakon X X (x)
. Smjernice X - -
Italija
Zakon X X X
. Smjernice - - -
Litva
Zakon X X X
Smjernice - - -
Luksemburg J
Zakon X X X
.. Smjernice - - -
Estonija
Zakon X X x)
. Smjernice X X X
Finska
Zakon - - -
Smjernice - - -
Madarska
Zakon X X X
Smjernice - - -
Island )
Zakon X X X
Smjernice X X X
Malta
Zakon - - -
y Smjernice - X
Norveska
Zakon - x)
Ukupan broj drzava (18) 17 17 18

X - sadrzaj opisuje, spominje ili se izravno odnosi na odredeni kriterij

(X) - sadrzaj se ili neizravno odnosi na kriterij, ili pokriva mali dio kriterija, ili se kriterij moze zakljuditi iz opéeg
sadrzaja ili je sadrzaj jos§ uvijek pokriven drugim kriterijima koji primarno odgovaraju (npr. preklapanje izmedu

cestovne okoline i uzduznog/bo¢nog postavljanja)
»— - Nije pronaden sadrZaj vezan uz kriterij
LI - informacije postoje, ali nisu lako dostupne

Izvor: [14]
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Tablica 2. Pregled kriterija dizajna reklamnih sadrZaja u zakonima i smjernicama u europskim drzavama

Kriterij dizajna

y ., Vrijeme | Poruke . .
Drzava Dokument . L . .
“ Pokret Tr:\ffte'?lgce izlozenosti u inﬁc\)/?rlrllg?a in?élrjrir;?:?'a Boja | Sadrzaj | Osvjetljenje | Dimenzije
J I prijelaza | slijedu J J
Belgiia Smjernice X X X X X X X X X X
U Zakon i i i i i ) x | ™ X )
Smjernice - - - - - - - - - -
Irska
Zakon - - - - - - - - - -
. Smjernice X X X X X X X X X X
Nizozemska
Zakon - - - - - - - X - -
Sjeverna Smjernice - - - - - - _ i _ _
Irska Zakon X - - - . (x) (x) (x) X X
.. Smjernice - - - - - - - - - -
Slovenija
J Zakon - - - - - . - - (x) -
x Smjernice X - X X X X - X - -
Svedsk
vedska Zakon - - - . - (x) (x) (x) - (x)
.. Smjernice ! ! ! ! ! ! ! ! ! !
Austrija
J Zakon - - - - - - - - - -
. Smjernice - - - - - - - - - -
Cipar
P Zakon - - - - - - - - X X
Niemaik Smjernice - - - - - - - B B _
cmacka
! Zakon - - - - - - - - - -
ltaliia Smjernice - - - - - - - _ B _
J Zakon X X X - - (X) (X) X X X
. Smjernice - - - - - - - - - -
Litva
Zakon - - - - - (x) (x) X - x)
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Smjernice - - - - - - - - - -
Luksemburg el

Zakon X X X - - X X X X X
.. Smjernice X X X - - - - - X -

Estonija
Zakon - X - - - X X X X X
Finska Smijernice X X X - - - X X X X
Zakon - - - - - - - - - -
Madarska Smjernice - - - - - - - - - -
Zakon X X - - - X X X X X
Smjernice - - - - - - - - - -

Island
Zakon - - - - - - - - - -
Malta Smjernice X X X X - X (x) X X X
Zakon - - - - - - - - - -
Smjernice - - - X X X X X X X

Norvesk
orveska Zakon i i X i i ) ® | ® i )
Ukupan broj drzava (18) 10 8 9 5 4 11 12 12 12 13

X - sadrzaj opisuje, spominje ili se izravno odnosi na odredeni kriterij

(X) - sadrzaj se ili neizravno odnosi na kriterij, ili pokriva mali dio kriterija, ili se kriterij mozZe zakljuiti iz opéeg sadrzaja ili je sadrZaj jo§ uvijek pokriven drugim kriterijima koji
primarno odgovaraju (npr. preklapanje izmedu cestovne okoline i uzduznog/bo¢nog postavljanja)

- - nije pronaden sadrzaj vezan uz kriterij

LI - informacije postoje, ali nisu lako dostupne

Izvor: [14]
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Belgija ima propise za razli¢ite vrste reklamnih sadrzaja. Propisi su uglavnom vezani za
dizajn reklamnih sadrzaja. Pa je tako propisano da reklame ne smiju dovoditi do zabune s
prometnim znakovima, ne smiju bljestati niti svijetliti crvenom i zelenom bojom na udaljenosti
75 metara od semafora i manje od 7 metara iznad zemlje. Putokazi s imenom i logotipom
tvrtke, razumne veli¢ine ne smatraju se reklamnim sadrzajima. Za vecinu reklamnih sadrzaja
na privatnom zemlji$tu uz drZavne ceste i autoceste potrebne su dozvole lokalnih vlasti. Unutar
crvene linije, odnosno javnog tla pokraj kolnika te privatnog zemljista izmedu crvene linije i
gradevinske linije, tako zvane tampon zone nije dozvoljeno oglasavanje bez dozvole AWV-al.
Panoi nisu dozvoljeni, a iznimno se daje dopustenje za natpisne panoe ¢ija je povrSina manja
ili jednaka 5 m? te koja nisu osvijetljena i visina im ne prelazi 4 m. Iza gradevinske linije
dozvolu daje lokalna uprava. Na autocestama oglasavanje nije dozvoljeno u zoni u kojoj se ne
gradi, tj. unutar 30 m od kolnika. Za lokalne ceste dopuStenja daju opcine, koriste¢i vlastite

kriterije [14].

Irska ima definirane uvjete vezne uz reklamne sadrzaje, bez obzira zahtijevaju li dozvolu
ili ne, a odnose se na uvjete da se oglasi moraju odrzavati ¢istim, urednim i u sigurnosnim
uvjetima, ne smiju se prikazivati bez odobrenja vlasnika, ne smiju zaklanjati i ometati
tumacenje cestovnih prometnih znakova, Zeljeznickih signala i prema zahtjevu mora se ukloniti.
Ne postoje posebne smjernice koje se odnose na digitalno oglaSavanje u Sjevernoj Irskoj, ali
postoje smjernice najbolje prakse u Engleskoj. U Republici Irskoj na drzavnoj cestovnoj mrezi
oglasavanje se strogo regulira iz sigurnosnih razloga. Slucajno parkiranje reklamnih prikolica
za kamione, odnosno mobilnih reklama, prikazanih na slici 6, vidljive s ceste smatra se oblikom

neovlastenog oglasavanja [14].

1 AWB (Agentschap Wegen en Verkeer) - Agencije za ceste i promet u Belgiji.
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Slika 6. Mobilni reklamni sadrzaj
Izvor [20]

Gradsko vije¢e Dublina razvilo je politiku vanjskog oglasavanja koja se temelji na
geografskim zonama. Zone pokrivaju sve dijelove grada, ukljucujuc¢i povijesna i kulturna
podrucja, a za svaku od njih razvijen je niz kontrola i propisa. Prva zona obuhvac¢a podrucja
koja su najosjetljivija i tamo postoji zabrana vanjskog oglasavanja. Druga zona je zona koja
obuhva¢a maloprodajnu 1 komercijalnu upotrebu te je tamo oglasavanje dopusteno pod
posebnim mjerama. Radijane rute koje vode iz grada i u grad, pripadaju tre¢oj zoni u kojoj je
dopusteno vanjsko oglagavanje. Cetvrta zona ukljuéuje koridore rijeka, kanala gdje je
zabranjeno oglasavanje. OglaSavanje je dozvoljeno u petoj zoni, zoni znacajnog urbanog
razvoja, dok je vizualno neprimjereno vanjsko oglasavanje u stambenom podrucju, odnosno

Sestoj zoni [14].

Situacija u Engleskoj slicna je Sjevernoj Irskoj, jer su lokalne vlasti za planiranje
odgovorne za kontrolu oglasa. Zakonski propisi odreduju da oglas ne smije biti osvijetljen, veci
od 2,16 m? ili visine iznad 4,6 m. Medutim, ti su kriteriji usmjereni na oglase na autobusnim
stanicama 1 kioscima s informacijama te nisu primjenjivi na panoe. Takoder, postoji problem
oglasima na mobilnim prikolicama. TeSko ih se trajno rijesiti, zabrani li se oglasavanje na

jednom mjestu, pomaknut ¢e se na drugo mjesto, ¢ime se ne rjeSava problem [14].
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Nizozemska ima smijernice savjetodavnog Karaktera. Postoje RWS? smijernice
uglavnom za autoceste, NSV smjernice o kriterijima osvjetljenja za vanjske svjetlosne izvore
te CROW* smjernice odnose na razli¢ite kategorije cesta izvan i unutar urbanih podrudja i
ukljucuju veéinu kriterija RWS-a. RWS smjernica razlikuje bitne kriterije i kriterije za
razmatranje, dok CROW smjernice razlikuju 3 vrste kriterija: osnovne kriterije, vrlo vazne
kriterije i kriterije za razmatranje. Smjernice daju kriterije o lokaciji, osvjetljenju i mogucoj
zabuni sa prometnim znakovima. Oni umjesto zabrana sadrze zahtjeve. Smjernice za RWS 1
CROW razvijene su iz perspektive sigurnosti prometa na cestama, tj. kako bi minimizirale
pretpostavljene negativne ucinke. Oglasi postavljeni uz druge ceste u nadleZnosti su op¢ina.
Neke vece opcine poput Amsterdama i1 Rotterdama imaju svoju politiku izdavanja dozvola. Do
sada, u praksi, nizozemska nacionalna vlada ne dopusta digitalne panoe na zemlji$tu uz ceste,
Sto je obicno oko 15 metara, uglavnom na autocestama. Dopustaju panoe na benzinskim
postajama 1 odmoriStima na autocestama, ali pod uvjetom da zadovolje kriterije iz RWS
smjernice za odmoriSta. Na primjer, reklame ne smiju biti usmjerene prema glavnom kolniku

osim znaka na kojem je prikazano ime ili znak tvrtke na benzinskoj postaji [14].

U Sloveniji su Zakonom o cestama odredeni uvjeti postavljanja reklamnih panoa u
naseljima i izvan njih. Prema Pravilniku o prometnim znakovima i opremi na cestama ne
dopusta se postavljanje reklamnih panoa u podrucju rezerviranom za prometne znakova. Prema
Pravilniku o projektiranju cesta tvrtke ili osobe moraju se informirati i traziti dopustenje
oglasavanjem. Unutar zaStitnih zona, odnosno zaSticenih podrucja ceste zabranjeno je
postavljanje reklamnih panoa. lako prema zakonu o cestama postoje sigurnosni razlozi
uklanjanja panoa, niti policija niti inspektori ne uklanjanju panoe jer se ne moze dokazati njihov
Stetni utjecaj na sigurnost prometa. U posljednjih nekoliko godina doslo je do porasta ilegalnih
reklamnih panoa, koji su postavljeni samo nekoliko centimetara od zaStitne zone te izrazito
veliki. Takoder problem su postavljeni osvjetljeni panoi kod ulaza u tunel Trojane, koji privlace

pozornost vozaca [14].

Svedska ima tri glavne zakonske reference u kojima se spominju reklamni sadrzaji, a to
su Zakon o cestama, Zakon o planiranju i izgradnji te Zakon o posebnim odredbama za ¢iS¢enje

ulica i postavljanje oznaka. U jo§ ponekim pravilnicima spominje se oglasavanje. Zakon o

2 RWS (Rijkswaterstaat) - Nizozemko drzavno tijelo za ceste.
3 NSVV (Nederlandse Stichting VVoor Verlichtingskunde) - Nizozemska zaklada za znanost o osvjetljenju

4 CROW osigurava dobru organizaciju infrastrukture, javnog prostora i prometa u Nizozemskoj.
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cestama propisuje da je za postavljanje reklamnih sadrzaja unutar cestovne rezerve potrebno
dopustenje. Cestovnom rezervom se smatra zona koja je rezervirana za prometne znakove,

rasvjetne stupove i druge uredaje za usmjeravanje korisnika ceste [14].

Austrijski Federalni zakon o cestama propisuje da se bilo kakva reklama (akusticka i
vizualna) ne smije postavljati unutar 100 m sa svake strane drzavne ceste ili autoceste. Iznimke
moze odobriti Federalna uprava za ceste ako su obavijesti i reklame od opceg interesa za
korisnika ceste. Samo lokalne vlasti drzave Cipar izdaju dozvolu za postavljanje reklamnih
panoa u blizini cestovne mreze. Oglasi se uglavnom postavljaju na privatnim zemljistima, Sto
zna¢i da ako je oglas nelegalno postavljen, agencije ili vladini odjeli ne mogu intervenirati i
ukloniti ih [14].

U Njemackoj je zabranjeno prikazivanje reklama i bilo koje vrste oglasa pomocu slika,
scenarija, svjetla ili zvuka izvan izgradenih podrucja, koje odvra¢aju pozornost sudionicima u
prometu. Takoder, unutar izgradenih podrucja reklamni panoi ne smiju ugrozavati sigurnost
prometa. S obzirom da se Njemacka sastoji od 16 saveznih pokrajina, svaka ima svoje smjernice

i na temelju procjena donosi odluke o lokaciji reklamnih panoa [14].

U Italiji je svaki oblik oglaSavanja uz medunarodne rute, autoceste 1 glavne prigradske
prometnice strogo zabranjen. Na navedenim cestama reklamni panoi se mogu postaviti na
parkiraliStima i usluznim objektima, ali pod uvjetom da nisu vidljivi s ceste. Svjetle¢i reklamni
natpisi na vozilima su takoder zabranjeni. OglaSavanje restorana, trgovina, tvrtki smatra se

reklamiranjem [14].

U Litvi je zabranjeno vanjsko oglasavanje na autocestama, zastitnim podrucjima, aliiu
ulicama i pokraj njih ako postoji moguénost od ometanja prometne signalizacije, zasljepljivanja
i opasnosti za sudionike u prometu. Luksemburg ima posebne uvjete oglasavanja ovisno vrsti
cesta. Na autocestama reklamni panoi nisu dopusteni, dok je za drzane ceste potrebna dozvola
za postavljanje reklamnih uredaja unutar 25 metara od ceste, a za ostale ceste potrebna je

dozvola za postavljanje unutar 10 metara od ceste [14].

Islandski Zakon o o¢uvanju prirode ne dopusta postavljanje reklamnih panoa u ruralnim
podru¢jima, osim jednostavnih panoa koji daju informacije o uslugama dostupnim uz cestu, kao
Sto u trgovine, restorani. Estonija ne dopusta oglaSavanje u zasti¢enoj zoni, ali vlasnik ceste
moze umanjiti $irinu navedene zone ako to dopustaju okolnosti. S obzirom da u Estoniji nema
puno LED reklama, nema niti posebnih propisa vezanih uz njih. Za odobrenje Kkoriste se

opcenite uvjete da reklamni uredaj mora biti u skladu s ekoloskim standardima 1 da se u mraku
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intenzitet svjetlosti mora svesti na minimum. Dopusteni su reklamni sadrzaji sa sporim
kretanjem pojedinih elemenata slike, dok je zabranjeno pomicanje slika i videozapisa te bilo
koji efekti treptaja [14].

Finska je donijela smjernice vezane uz tehnicke znacajke reklamnih panoa, kao §to su
poloZaj, minimalne udaljenosti, izgled veliina, osvjetljenje i promjenjivi sadrzaj. Malta je
donijela nove smjernice za ocjenu zahtjeva za dozvole vezane uz reklamne panoe, kako bi se
osiguralo da reklamni sadrzaj nema vizualni utjecaj niti utjecaj na sigurnost prometa. Smjernice
se odnose na opce kriterije reklamnih sadrzaja, na reklamne panoe i elektronicke panoe.
Navedene su sve upute vezane uz pogodna mjesta za postavljanje panoa, ovisno o postoje¢im

zgrada, povijesnim i kulturnim znamenitostima te znac¢ajkama okolisa [14].

Norveski priru¢nik Oglasavanje 1 prometna opasnost sadrzi detaljne smjernice vezane
za sigurnost prometa na cestama. Za sve javne ceste vrijede ista pravila, a procjena ugrozava li
reklamni sadrZaj sigurnost prometa ovisi o ¢imbenicima kao $to su ogranienje brzine, gustoca
prometa, vrsta prometa 1 povijest prometnih nesreca na podrucju na kojem se Zeli postaviti

reklamni pano [14].

Vanjsko oglasavanje u Australiji i Novom Zelandu reguliraju drzavne uprave za ceste,
odjeli za planiranje te drzavne i lokalne samouprave. Tijela za kontrolu ceste odgovorna su za
odobravanje dizajna i lokacije reklamnog sadrzaja unutar cestovnih rezervi, ali 1 za uklanjanje
istog ako ne zadovoljava uvjete. Teritorijalna tijela odgovorna su za odobravanje reklamnih

panoa koji se postavljaju izvan cestovne rezerve, ali su vidljivi korisnicima ceste[14].

CDOT? regulira vanjsko oglagavanje duz autocesta drzave Colorado te daje dozvolu za
reklamne panoe. Reklamni panoi koji se nalaze oko 180 metara od autoceste podlijezu drzavnim

pravilima i propisima vezanim za njihovu veli¢inu, osvjetljenjem i razmakom [21].

> CDOT (Colorado Department of Transportation) — Odjel transporta u Coloradu
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5. ANALIZA UTJECAJA REKLAMNIH SADRZAJA NA VOZACE

Reklamni panoi su sve ¢es¢i uz sve vrste prometnica. Njihov broj raste 0visno o razvoju
gospodarstva, konkurenciji medu tvrtkama te razvoju tehnologije. Ovisno o vrsti reklamnog
panoa razlikuje se i njihovi utjecaji na sudionike u prometu. Kao sto je ve¢ ranije navedeno
reklamni sadrzaji uz ceste dijele se na tradicionalno staticke, stati¢ko digitalne i video panoe.
Sadrzaj tradicionalno stati¢kih panoa odredeno vremensko razdoblje je nepromijenjen te se
mijenjaju rucno. Dok se za razliku sadrzaji staticko digitalnih panoa prikazuju odredeno
vremensko razdoblje, zatim se digitalno zamijene drugim reklamnim sadrzajem. Sadrzaj video
panoa prikazuje video zapise ili pokretne animacije. U ovome poglavlju biti ¢e opisana
znanstvena istrazivanja vezana uz utjecaj navedenih reklamnih sadrZaja na ponaSanje vozaca, a

time i na cjelokupnu sigurnost cestovnog prometa.

Jos u proslom stolje¢u ljudi su uvidjeli moguénost utjecaja reklamnih sadrzaja na
sudionike u prometu. S obzirom na tada$nju tehnologiju poceli su provoditi istrazivanja €iji su
rezultati ukazali na negativan utjecaj koji izazivaju reklamni panoi. Ispitivanja se takoder i
danas provode $irom svijeta s moderniziranom tehnologijom. Studije se razlikuju ovisno o vrsti
reklamnog uredaja te nacinu ispitivanja. Odnosno, vrsi li se ispitivanje u vozilu ili pomocu

simulatora voZnje.

Kako svi predmeti ne privlace istu koli¢inu paznje, Wickens i kolege razvili su model
pomocu kojega se moze protumaciti zasto odredeni objekti privlace viSe paznje od drugih.
Njihov model predvida kako se promatraci, odnosno vozaci rasporediti svoju vizualnu paznju
na razli¢ita podrucja interesa u svom okruzenju. Prema modelu SEEV provedeno je istrazivanje
pod utjecajem Cetiri faktora uoc€ljivosti, odnosno istaknutosti, napora, o¢ekivanja i vrijednosti.
Model je dobio naziv prema pocetnom slovu engleskog naziva svakog faktora. Objekt ima
vizualnu uocljivost (engl. Salience) kada je u kontrastu s pozadinom, na §to utjece prisutnost
pokretnih slika i teksta, rotirajuce reklame, veli¢ina, osvjetljenje te nagle promjene boja. Veliki
osvijetljeni digitalni panoi u mraku s promjenom boja i pokretnih slika istaknutiji su od malih
tradicionalnih stati¢kih panoa koji nisu osvijetljeni. Uocljivost nije samo vizualna, jer i
iznenadni zvukovi i vibracije takoder mogu privuéi paznju. Cimbenik napor (engl. Effort)
odnosi se na polozaj reklame u odnosu na cestu, vizualni nered, veli¢inu panoa, slova te na
koli¢inu teksta i strukturu slika. Napor je takoder povezan s opterecenjem posla; kada je
prometna situacija sloZena, voza¢i moraju posvetiti ve¢u pozornost, pa ¢e biti manje skloni
gledanju panoa. Ocekivanje (engl. Expectancy) povezano s traZzenjem informacija koji su

relevantni za odredeni zadatak. Na primjer, voza¢i mogu traziti prometni znak, koji oznacava

23



da moraju napustiti autocestu kako bi dosli do svog odredista. Naposljetku, ¢cimbenik vrijednost
(engl. Valeu) povezan je sa sadrzajem slike, poruke, teksta koji izazivaju odredene emocije,
poti¢u vozaca na druge aktivnosti ili su usko vezani uz trenutne ciljeve vozaca. Vrijednost
objasnjava ¢injenicu da ¢e ljudi traziti informacije koje su najvaznije za njihove trenutne Zelje
I potrebe. Na primjer, kada je voza¢ gladan i trazi mjesto za jelo, vjerojatnije je da ¢e paznju

usmjeriti na trazenje oglasa restorana, nego $to bi to inace bio slucaj [3].

Niz istrazivanja je provedeno kako bi se utvrdio utjecaj razli¢itih tipova reklamnih
sadrzaja. Za potrebe izrade ovog zavr$nog rada te studije su podijeljene prema vrsti reklama 1

to na: staticke 1 dinamicke reklamne panoe.
a) Rezultati istrazivanja sa statickim reklamnim panoima

Jedna od starijih studija provedena je 1988. godine u Finskoj [20]. Rezultati studije su
pokazali kako vozaci koriste znatno viSe vremena za percepciju poruke reklamnog sadrzaja
(oko 2,3 sekunde), u odnosu na vrijeme provedeno za opazanje poruke na prometnom znaku
(oko 0,5 sekundi).

Studija sveuciliSta Brunel iz Londona, 2009. godine, pokazala je da reklamni sadrzaji
uz ceste imaju utjecaj na kontrolu polozaja vozila na prometnoj traci, odnosno da odvraca
paznju od situacija na cesti te da moze povecati mentalni stres. Takoder, mnoge studije ukazale
SuU na izrazeniji u¢inak oglasavanja kod monotonih situacija, za razliku od sloZzenih prometnih
situacija, gdje broj prometnih znakova, reklamnih panoa i drugih vrsta informacija rezultira

duzim promatranjem i trazenjem potrebnih prometnih informacija [22].

U Danskoj, 2013. godine provedene su empirijske studije utjecaja statickih reklamnih
panoa duz drzavnih cesta pomocu razli¢itih instrumenata. Od 32 ispitanika, 69 % je barem
jednom na pocetku voznje pogledalo reklamni pano, a tijekom voznje dva ili vise puta isti. Kod
vecine vozaca, oko 44 % trajanje pogleda trajalo je oko 0,5 sekundi, dok je kod 18 % vozaca
trajalo barem jednu sekundu. Na temelju rezultata zakljuceno je da veliki staticki panoi duz

drzavnih cesta odvra¢aju vizualnu paznju do mjere koja utjeCe na sigurnost prometa [22].

Centar za istrazivanje nesreca na SveuciliStu Monash iz Australije je 2010. godine
istrazivao uc¢inak reklamnih panoa tijekom simulirane voZznje. U istrazivanju je sudjelovalo 48
sudionika podijeljenih u 3 grupe prema Zivotnoj dobi. Prva grupa ili grupa mladih vozaca
sastojala se od 16 vozaca u dobi 18-25 godina koji su prije manje od godinu dana stekli vozacku
dozvolu, drugu grupu ¢inilo je 16 ispitanika u dobi od 25 do 55 godina takoder s vozatkom

dozvolom, a posljednja ili starija grupa sastojala se od 16 vozaca starijih od 65 godina. Tijekom
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voznje na simulatoru prate se pokreti glave i o¢iju, a scenarij se sastoji od dionica cesta S tri
prometne trake kroz trgovacko i industrijsko naselje s povremenim semaforiziranim
raskrizjima. Glavni zadatak bio je mijenjanje prometne trake kada se priblize znaku koji na to
ukazuje. Kod svih dobnih skupina promjena traka trajala je duze pri prolasku mjesta s
reklamnim panoima, neovisno o tome je li reklamni pano bio staticki ili digitalni. Stariji vozaci
¢inili su vise pogreSaka tijekom mijenjanja prometne trake, a posebno u blizini panoa. To
potvrduje ranija ispitivanja da stariji vozac¢i imaju vise poteskoce u slozenom cestovnom
okruzenju. Prvoj grupi vozaca trebalo je viSe vremena za promjenu traka kada nije bilo panoa
u blizini, a u blizini panoa uvelike su povecali broj pogresaka. Kod te skupine tesko je utvrditi
jesu li na greske utjecali dob, neiskustvo ili manje razvijene mentalne metode kod potrage

informacija tijekom voznje [23].

Isto sveuciliste je 2016. godine provodilo ispitivanje utjecaja statiCkog oglasavanja uz
ceste na svijest vozaca. Ispitivanje je provedeno na 19 vozaca u dobi od 22 do 47 godine s
valjanom vozac¢kom dozvolom te koji voze od 1 do 100 sati svaki tjedan. Ruta dugacka 38
kilometara sadrzavala je 3 razli¢ita okruzenja za voznju: autocestu, prometno gradsko
trgovacko podrucdje i magistralnu cestu, a vozilo je bilo opremljeno kamerama. Rezultati su
pokazali da postojanje stati¢kih panoa ne mijenja svijest vozaca te da prisutnost reklamnih
panoa uz cestu i opcenito distrakcije ne utjece na to koliko vozaci postizu svijet o situaciji. S
obzirom da su ispitanici znali da ih snimaju tijekom voZnje postoji moguénost da je to utjecalo

na njihovo ponasanje, a samim time i na rezultate provedenog istrazivanja [24].
b) Rezultati istraZivanja s digitalnim i video reklamnim panoima

Istrazivanja vezana uz digitalne i video panoe pocela su zbog sve vece pojave istih.
Razvojem tehnologije poveca se broj te vrste reklamnih uredaja za koje se smatra da imaju puno

vecéi negativni utjecaj od klasi¢nih statiCkih reklamnih panoa.

Kanadske studije proucavale su video reklame te su dosSle do zakljuc¢ka da privlace
paznju vozaca, ali i da su u nekoliko slu¢ajeva predstavljale opasnost za sigurnost prometa na
cestama, zbog malog vremenskog razmaka u odnosu na vozilo ispred kod dugih pogleda u
trajanju ve¢em od 1,5 sekunde. Nadalje zabiljeZen je znatno veci broj naglog zaustavljanja pri

priblizavanju raskrizja te sporijeg kretanja vozila na semaforiziranim raskrizjima [22]

Britanska studija, 2009. godine, provela je istrazivanje na simulatoru voznje kako bi
usporedila utjecaj video reklama i statickih reklamnih panoa na ponasanje vozaca. Rezultati

istrazivanja pokazali su da vozaci duZe i ¢eS¢e gledaju digitalne panoe u usporedbi sa statickim
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reklamnim panoima. Digitalni panoi utje¢u na vozacevu kontrolu polozaja u prometnoj traci te
ucestalije naglo kocenje. Voznjom autocestom koja ima Cetiri digitalna panoa Svedska studija
2011. godine je dosla do zakljucka da je reklama preusmjeravala vizualnu paznju vozaca te je
primijeéeno da i tijekom dana i no¢i trajanje pogleda iznosi do 6 sekundi pri prolasku reklamnih

panoa [22].

Americka studija, 2016. godine na autocesti sjeverno od Bostona, gdje su postavljena
dva velika LED reklamna panoa istrazivala je njihov utjecaj. Vozilo koje je koristilo 123
ispitanika bilo je opremljeno kamerama koje su omogucavale snimanje pokreta vozaca.
Rezultati ovog istraZzivanja pokazali su znacajan broj skretanja s kolnika zbog pogleda LED
reklamnih panoa, narocito kada se je reklamni sadrzaj mijenjao. Studija je zakljucila da je tesko
vozacima ignorirati pokretne 1 stimulirajuce reklamne sadrzaje, pa bi zbog toga njihov povecan

broj uz prometnice predstavljao prepreku u vidu sigurnosti prometa [25].

Australska studija je 2011. godine ispitivala otkrivanje promjena na vozilima i
prometnim znakovima kod prisutnosti i odsutnosti reklamnih panoa. U studiji su sudjelovala
45 ispitanika podijeljenih u tri skupine prema dobi. Neiskusna skupina sastojala se od 15 vozaca
u dobi od 18 do 25 godina koji su imali manje od godinu dana vozackog iskustva, starija grupa
sastojala se od 15 vozaca starijih od 65 godina i posljednja grupa za usporedbu imala je 15
vozaca u dobi od 25 do 55 godina. Sudionici su na LED zaslonu na udaljenosti oko 60
centimetara, pregledavali fotografije prizora na cesti. Bilo je 96 scena snimljenih iz perspektive
vozaca na cestama oko Melbournea u Australiji. Na nekim fotografijama ne dostaje vozilo,
putokaz ili neki drugi predmet ili se mijenja njegova veli¢ina. Dio fotografija je s panoima, a
dio bez, a zadatak je da ispitanici primijete promjenu. Sudionicima je trebalo duze vremena da
otkriju promjenu kada su bili prisutni reklamni panoi. To ukazuje da se na cestama s uredajima
za kontrolu prometa i mnogim reklamnim panoima neki putokazi ne¢e primijetiti. Starijim

vozaima treba viSe vremena za otkrivanje promjena u slozenoj prometnoj okolini [26].

Novije istrazivanje provedeno je u Danskoj 2017. godine sa 16 ispitanika, koji imaju
najmanje 25 godina i ne nose naocale. Vozili su rute s 228 razli¢itih LED reklamnih panoa, od
kojih je 145 ispitano preko dana i 83 tijekom vecernjih sati. Unutar automobila bila je ugradena
kamera koja je pratila pokrete vozaca, odnosno prikupljeni podaci provjeravali su gledaju li
voza¢i LED reklamne sadrzaje, broj, kut pogleda te njihovo trajanje. Istrazivanjem je opazeno
397 pogleda LED reklama, a prosje¢ni broj pogleda LED reklama iznosi 1,7 pogleda po voznji,
dok je prosje¢no trajanje pogleda 0,91 sekundu, a najduzi pogled trajao je 7 sekundi. Otkriveno

je 26 distrakcija te da je vizualna distrakcija ¢eS¢a u slu¢ajevima kada je prometno okruZenje
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jednostavnije, a razlike nema u njihovoj pojavnosti tijekom dana i no¢i. Rezultati su pokazali
da 1/3 svih kriti¢kih pogleda® nije bilo povezano s voznjom, nadalje LED panoi kao i ostale
reklame predstavljaju 69 % kritickih pogleda. Ne postoji znacajna razlika izmedu dnevne
svjetlosti i tame u pogledu broja pogleda LED reklama, ali je vrijeme trajanja pogleda LED
reklame na dnevnom svjetlu od 7 sekundi duze je u odnosu na trajanje pogleda u tami od 3,9
sekundi. Nista nije ukazalo na ¢injenicu da LED reklame privlace ve¢u pozornost tijekom noéne
voznje, Sto je mogucée zbog uli¢ne rasvjete koja je bila postavljena duz cijele rute. Takoder
zakljuceno je da veliki reklamni panoi privlace puno vise paznje od malih 1 srednjih panoa, kao

i panoi na desnoj strani te na sredi$njem otoku u odnosu na lijevu stranu kolnika [22].

CEDR (Conference of European Directors of Roads) je transnacionalni program
istrazivanja cesta koji je s partnerima pokrenuo projekt u trajanju od rujna 2017. godine do
veljate 2019. godine pod nazivom Procjena distrakcija vozaca od cestovne tehnologije
temeljene na signalizaciji, odnosno na engleskom ADVERTS (Assessing Distraction of Vehicle
drivers in Europe from Roadside Technology-based Signage). ADVERTS je istrazivacki
projekt Kkoji ima za cilj prikupljanje i Sirenje preporuka cestovnim vlastima o naéinu
minimiziranja distrakcija reklamnim panoima s posebnim naglaskom na staticke digitalne
panoe i video-panoe, kako ne bi ometali sigurno izvrSavanje zadaca voznje. Istrazivanje se
sastoji od pregleda postoje¢e literature u drzava Europe, ali i izvan nje. Pedesetak studija
identificirano je o ucincima reklamnih panoa na cestama na rizik od sudara ili ponasanje
korisnika. Cetrdeset i devet ovih studija odnosilo se na vozade, a jedno na motocikliste.
Simulacijska studija za motocikliste proucavala je utjecaj statickih panoa ugodnog, neugodnog
1 neutralnog sadrzaja na vozaca. Rezultati istrazivanja doveli su do zakljucka da vozac¢ duze
zadrzava pogled na reklamnim panoima ugodnog i neugodnog sadrzZaja u odnosu na neutralni.
Dok nije bilo razlike u broju i vremenskom trajanju pogleda ugodnih i neugodnih reklamnih
sadrzaja. Pronadeno je pet studija koje su ispitivale povezanost izmedu reklamnih panoa i
sudara, iako rezultati ne dopustaju donosenje ¢vrstih zakljucaka. U jednoj je studiji iz 2012.
godine porast broja sudara zabiljezen u blizini panoa, a u Cetiri druge studije nije uo¢ena
promjena. Zakljucci studija o utjecaju reklamnih panoa na ponasanje vozaca su da se bo¢na
kontrola pogorsava kada vozaci gledaju panoe, dok gledanje reklamnih panoa ne utjece bas na
brzinu vozila. Medutim, neki voza¢i naglo smanjuju brzinu pri prolasku statickih digitalnih

panoa i video panoa. Vozaci su skloni zaboraviti signalizirati promjenu trake u blizini panoa. S

8 Kriticki pogled je fiksacija u trajanju duljem od jedne sekunde i kutu pogleda preko 10 stupnjeva.
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obzirom da su se provodile simulacijske studije postoji mogucnost da ¢e se vozaci ponasati
drugacije kad su izloZeni uzbudljivim slikama i tekstovima u stvarnom prometu. Otprilike
polovina vozaca ne gleda reklamne panoe kada prolaze pored njih. Oni koji to ¢ine ¢esce i duze
gledaju staticke digitalne panoe i video panoe nego tradicionalne staticke panoe i tome su vise
skloni mladi vozac¢i. Dugacki pogledi na predmete izvan vozila znacajno povecavaju rizik od

sudara. Medutim, potrebno je viSe istrazivanja kako bi se procijenio u¢inak slika i teksta na

ponasanje u voznji [14].
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6. PREPORUKE ZA UMANJIVANJE NEGATIVNOG UTJECAJA
REKLAMNIH SADRZAJA NA VOZACE

Prema rezultatima prethodno navedenih istrazivanja vidljivo je da reklamni sadrzaji
negativno utjecu na ponasanje vozaca. UocCeno je da vozaci u prisustvu reklamnih panoa drze
mali vremenski razmak u odnosu na vozilo ispred te se broj situacija koje rezultiraju naglo
kocenje povecava. Takoder, zabiljezeno je da vozaci ¢eS¢e 1 duze gledaju digitalne i video
panoe za razliku od statickih, ali i da LED reklame privlace manje pozornosti zbog uli¢ne

rasvjete postavljenje duz ceste.

Najbolje rjesenje za umanjivanje njihovog negativnog utjecaja bila bi potpuna zabrana
oglasavanja na cesti. U praksi to je gotovo ne ostvarivo, zbog velikog broja zahtjeva reklamne
industrije i ekonomske koristi vlasnika cesta. Stoga je izrazito vazno da se zakonom I
smjernicama pokuSa umanjiti negativan utjecaj reklamnih sadrZaja na sigurnost prometa. S
obzirom da svaka karakteristika reklamnog sadrzaja druk¢ije utjeCe na vozaca preporuke za
umanjivanje negativnog utjecaja reklamnog sadrzaja na vozace podijeljene su u Cetiri

kategorije: osnovne, preporuke polozaja, sadrzaja te dizajna [27].

Prema osnovnim preporukama ne bi smjeli biti dozvoljeni reklamni panoi koji se zbog
veliCine, oblika, boje, sadrzaja ili kombinacije istih mogu zamijeniti s prometnim znakovima.
Prometni znakovi pruzaju potrebne informacije vozafima za sigurno i nesmetano odvijanje
prometa. Ukoliko postoji sli¢nost reklamnih sadrZzaja i prometnih znakova pojavljuje se
zbunjenost vozaca, $to naposljetku utjeCe na njegovo ponasanje i cjelokupnu sigurnost. U svim
smjernicama i zakonima navedeno je da su zabranjeni reklamni sadrzaji koji asociraju na
prometni znak, odnosno oni koji mogu zbuniti i omesti sudionike u prometu te prouzrokovati
opasnost. Nadalje, reklamni panoi ne bi smjeli biti postavljeni na na¢ine koji zaklanjaju pogled
na prometne znakove, signalizaciju te sveukupnu cestovnu infrastrukturu. Vidljivost prometnih

znakova, signalizacije, opreme i same ceste ne smije ni na koji nacin biti smanjena [27].

Preporuke polozaja odnose se na kompleksne lokacije, poput raskrizja, zavoja, ulaza i
izlaza s autoceste ili brze ceste, gdje se ne bi smjeli postavljati reklamni sadrzaji. Na odredenim
lokacijama i u odredenim situacijama potrebna je veca koli¢ina paznje i koncentracije vozaca.
Voza¢ se mora usredotociti na vozZnju, brzo reagirati i donijeti odluku te bi odvrac¢anje paznje
reklamnim sadrzajima u tim slucajevima moglo uzrokovati teske posljedice. Vezano uz
navedenu preporuku ne postoje zakonske regulative koje zabranjuje postavljanje oglasa na

kompleksnim lokacijama [27].
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S obzirom da kretanje privla¢i vozacevu paznju, preporuke vezne uz sadrzaj su da se
reklamni sadrzaji s pokretnim slikama i animacijama ne bi trebali koristiti. lako ne postoje
konkretni dokazi o utjecaju koli¢ine kretanja na ponasanje vozaca, Sve zemlje su u uputama
zahtijevale da se ne upotrebljavaju reklamni sadrzaji sa slikama, tekstom i animacijama u
pokretu. Takoder, sadrzaji reklamnih panoa ne bi trebali poticati vozaca na trazenje informacija
ili obavljanje neke druge aktivnosti. Primjer takvog sadrzaja je telefonski broj, link web stranice
ili poruke poput ,,Nazovite odmah* i ,,Posjetite nasu internetsku stranicu*. Takvo poticanje na
skretanje paZnje znatno utjede na sigurnost prometa. Pojedine zemlje kao Svedska ili Norveska
zabranile su telefonske brojeve i web adrese na reklamnim sadrzajima, dok su Belgija i
Nizozemska zabranile opéenito sadrzaje koji utjeCu na sudionike prometa, odnosno poti¢u na

radnje nevezane uz voznju [27].

Svaki reklamni sadrzaj mora biti saZet, Citljiv i razumljiv. Koli¢ina podataka, font slova,
nerazumljiv tekst znacajno utjecu na duljinu promatranja takve reklame. Primjer reklame s puno
sadrzaja odnosno s velikom koli¢inom podataka prikazan je na slici 7. Sto duZe voza¢ promatra
reklamni sadrZaj uz cestu, vozilo se duZe krece bez nadzora te to itekako poveca rizik nastanka
prometnih nesre¢a. Ove konstatacije potvrdila su i1 simulacijska istrazivanja iz 2014. 1 2017.
godine, koje su pokazale da velika koli¢ina teksta pogorSava bo¢nu kontrolu vozila te da su
reklamni sadrzaji s nekoliko rijeci veceg fonta manja distrakcija vozaca zbog lake Citljivosti.
Niti jedna drzava ne daje posebne smjernice vezane uz ovu preporuku. Izuzetak je jedino
Norveska koja zahtijeva jednostavni font, dobar kontrast teksta i pozadine te da ne bude vise

od osam simbola, rijeci, brojeva ili slika [27].
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Osim koli¢ine podataka, veli¢ine i fonta slova na reklamnom sadrzaju paznju privlaci i
sam sadrzaj reklame. Sadrzaj moze biti promotivno informativnog, smijesnog, osjetljivog i
provokativnog sadrzaja. Svaki takav sadrzaj privlaci vozacevu paznju i predstavlja rizik od
nastanka prometne nesrece. Pretpostavka je da reklame osjetljivog i provokativnog sadrzaja u
vecoj mjeri privlae pozornost i utjeCu na ponasanje vozaca. Primjer reklama provokativnog

sadrzaja prikazan je na slici 8.

95kn

mjesecno
godinu dana

Slika 8. Primjer provokativnog reklamnog sadrzaja
Izvor: [28]

Preporuke dizajna isticu da ako postoje prijelazi izmedu oglasa, trebalo bi ih biti $to
manje, kako bi trajanje oglasa bilo $to dulje. Terenska i1 simulacijska istrazivanja iz 2016. i
2018. godine pokazala su da promjena jednog oglasa u drugi privlaci puno ve¢u pozornost od
samog oglasa te da je i trajanje pogleda duze. Neke drzave propisale su minimalno vrijeme
prikazivanje jednog oglasa za sve ceste, druge su propisale minimalno vrijeme prikazivanja
ovisno o ograni¢enju brzine na cesti, dok tre¢e nemaju propise vezane uz to. Ne bi smjeli biti
dozvoljeni ni reklamni panoi koji zasljepljuju sudionike u prometu te oglasi s treptajuc¢im
svijetlima. Prihvatljiva razina osvjetljena panoa ovisi o rasvjeti ceste, vremenskim uvjetima i
dobu dana. Osvijetljeni predmeti privlaée paznju, pa mnoge drzave u smjernicama navode da
reklamni sadrzaji ne smiju zasljepljivati vozaca niti izazivati bljestavilo. Osim toga neke drzave
zabranile su osvjetljavanje panoa ako nema druge rasvjete na cesti, dok su druge propisale
maksimalnu vrijednost osvjetljenja. Takoder, reklamni sadrzaji s treptajucim, isprekidanim ili
pomi¢nim svjetlima ili pokretnim dijelovima trebali bi biti zabranjeni. Pokreti i nagle promjene
privlace vozacevu paznju, a bljeskajuca svjetla mogu se pobrkati s prometnim signalima te biti
zbunjujuca i opasna za vozace. Trebalo bi izbjegavati velike reklamne panoe, koji svojom

fizitkom veli¢inom privlae paznju. Drzave ne obracaju pozornost na veli¢inu reklamnog
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panoa, iako su neke zemlje odredile maksimalnu veli¢inu, ona varira od 5 m? do 40 m? i ovisi

0 lokaciji u odnosu na cestu [27].

Cestovne vlasti trebale bi koristiti navedene preporuke kao temelj izrade vlastitih
smjernica. Prije postave reklamnog sadrzaja uz cestu trebalo bi razmotriti njihov moguéi utjecaj
na sigurnost i ovisno o tome dati odobrenje ili ne. Takoder, trebalo bi zahtijevati da se reklamni
sadrzaji redovito odrzavaju, kako kvarovi ne bi uzrokovali povecanu vozacevu paznju.
Suradnjom s reklamnim industrijama, cestovne vlasti trebale bi im ukazati na sigurnosni rizik

koji predstavljaju reklamni uredaji.
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7. ZAKLJUCAK

Razvoj tehnologije i sve veé¢i broj motornih vozila u svijetu rezultira pojavljivanjem
problema sigurnosti cestovnog prometa. Na sigurnost cestovnog prometa utje¢u tri osnovna
¢imbenika: Covjek, vozilo i cesta. Vozilo i cesta konstrukcijskim znaCajkama utjeCu na
ponasanje covjeka, dok njihovi nedostaci predstavljaju rizik od nastanka prometne nesrece.
Coviek je najvazniji ¢imbenik sigurnosti prometa koji svojim znanjem i ponadanjem najvise
moze utjecati na smanjenje prometnih nesreca sa smrtnim posljedicama. Na temelju informacija
koje voza¢ prikuplja, u najvecoj mjeri osjetilom vida, donosi odluke koje uvelike ovise o
usmjerenosti njegove paznje. Svako sloZeno prometno okruzenje od vozaa zahtijeva
kontinuiranu paznju tijekom voznje kako bi se izbjegle moguce incidentne situacije. Za sigurnu
voznju potrebna je paZznja 1 pravovremeno uocavanje razliCitih elemenata ceste, situacija 1
drugih sudionika u prometu. Distrakcija, odnosno preusmjeravanje paznje na aktivnosti i
predmete unutar i izvan vozila od aktivnosti vaznih za sigurnu voznju dijeli se u Cetiri osnovne
kategorije: vizualna, fizicka, zvu¢na i kognitivna. Vozac je tijekom voznje podlozan utjecaju

razli¢itih tipova distrakcija, od kojih veéina pripada u vise od jedne kategorije.

Distrakcija predstavlja prijetnju sigurnosti prometa te neovisno o vrsti moze prouzrociti
prometnu nesre¢u. U Europskoj uniji distrakcija vozaca je uzrok izmedu 10 % 130 % prometnih
nesreca. Zbog svojih negativnih utjecaja, npr. smanjenje performansi i brzine voznje, blize
medusobne udaljenosti, problemi s drzanjem smjera, greske tijekom voznje te suZzeno vidno

polje, distrakcija znatno utjece na sigurnost prometa.

Tijekom voznje uz poznate tipove distrakcija unutar i izvan vozila, sve ceS€e se
pojavljuju razli¢iti reklamni sadrZaji uz cestu. Takvi reklamni sadrzaji uz cestu zamisljeni su da
privlace paznju sudionika u prometu. Oni svojim lokacijom, osvjetljenjem, dizajpom i
sadrzajem uzrokuju vizualne distrakcije i samim time znacajno utje¢u na ponaSanje vozaca i
cjelokupnu sigurnosti cestovnog prometa. Zbog njihovog sve veceg broja, drzave su donijele
zakone i smjernice vezane uz polozaj i dizajn reklamnih sadrzaja. Detaljnost smjernica i zakona
razlikuju se od drzave do drzave. Neke drzave postavljaju uvjete za reklamno oglasavanje uz
cestu, druge provode razli¢ite kontrole, a trece u potpunosti zabranjuju reklamno oglasavanje.
Republika Hrvatska nema poseban zakon vezan uz reklamne sadrzaje uz ceste, nego samo

smjernice i preporuke.

Mogucénosti utjecaja reklamnih sadrzaja na sudionike u prometu uvideni su jo§ u

proslom stolje¢u, kada su s obzirom na tadaSnju tehnologiju provedena prva istrazivanja.
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Istrazivanja se danas provode diljem svijeta te se razlikuju prema vrsti reklamnog uredaja i
nacinu ispitivanja. Rezultati razli¢itih istrazivanja ukazuju da oglasavanje ima izrazeniji u¢inak
u monotonim situacija za razliku od sloZzenih prometnih situacija. Takoder, rezultati studija
pokazuju da veliki reklamni uredaji privlace vecu pozornost te da vozaci duze i ces¢e gledaju
digitalne reklame panoe za razliku od statickih. Vezano uz istrazivanja utjecaja digitalnih

reklamnih sadrzaja uoc¢eno je da je vozacu tesko ignorirati pokretne sadrzaje.

Kako je nemoguée potpuno zabraniti oglasavanje uz ceste, zbog velikog broja zahtjeva
reklamne industrije i ekonomske koristi vlasnika cesta, izrazito je vazno da se negativni efekti
reklamnih sadrzaja svedu na najmanju mogucu razinu kroz zakone i smjernice. Preporuke
poloZaja, sadrZaja, dizajna i opCenite preporuke trebale bi se koristiti kao podloga pri izradi
smjernica. Reklamni sadrzaji ne bi smjeli uzrokovati zabunu s prometnim znakovima niti se
postavljati na na¢in da zaklanjaju pogled na prometne znakove, signalizaciju te sveukupnu
prometnu infrastrukturu. Sadrzaj ne bi trebao poticati vozac¢e da traZe informacije ili obavljaju
radnje koje nisu vezane uz voznju. Osim toga, reklamni sadrzaji trebali bi biti sazeti, Citljivi i
razumljivi. U sluc¢aju da postoje prijelazi izmedu oglasa trebalo bi ih smanjiti, kako bi trajanje
oglasa bilo sto dulje. Reklamni sadrzaji koji zasljepljuju sudionike u prometu te oglasi s
treptaju¢im svjetlima i pokretnim dijelovima ne bi trebali biti dozvoljeni te bi trebalo bi
izbjegavati velike panoe, ¢ija veli¢ina privlaci pozornost. Prije postave reklamnog sadrzaja uz
cestu odgovorna osoba trebala bi razmotriti njihov moguéi utjecaj na sigurnost i ovisno o tome
dati odobrenje, a postavljeni reklamni sadrzaji trebali bi se redovito odrzavati, kako kvarovi ne

bi uzrokovali pove¢anu vozacevu paznju.

S ciljem pruzanja potrebnih informacija drzavama, odnosno nadleZznima tijelima kako
bi dopunile stare i donesle nove smjernice i zakone vezane uz reklamne sadrzaje uz ceste
potrebna su daljnja istrazivanja utjecaja reklamnih uredaja na ponaSanje vozaca. Osim toga,
novim smjernicama i zakonima znacajno bi se utjecalo na sigurnost prometa i na smanjenje

teSkih prometnih nesreca.
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