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Synopsis:

,Ker bil, nar du kerer bil”

Dette speciale undersoger, hvordan
reklamer i det offentlige rum pavirker de
bilister der passerer dem pa deres vej.

Der redegores indledende i korte trek
for, hvad der kreeves af en bilist for
at kore bil, samt det defineres, hvad
distraktion er.

Kendt viden om distraktion af trafikanter
undersoges gennem et litteraturstudie,
hvorefter der udferes et naturalistisk
forseg, hvor testpersoner kerer en rute
forbi reklamer i leeskure, mens de berer
serlige briller, som registrerer, hvor
deres gjne kikker hen. Ligeledes svarer
de efterfolgende pd spergsmal omkring
reklamer.

Ud fra de indsamlede data kan det kon-
stateres, at der kun er kikket pd 12 % af
de mulige reklamer. Fem af syv har kik-
ket mens de holdt stille for redt eller i
ko. Ingen af blikkene pa reklamer vare-
de leengere end ét sekund, som er kritisk
i forhold til distraktion. Det kan pa bag-
grund af denne undersogelse ikke kon-
kluderes at reklamer i leeskure i bymilje
har veaesentlig negativ indflydelse pd bili-
sters visuelle adfeerd.







Forord

Dette kandidatspeciale er udferdiget péd civilingenieruddannelsen Veje og Trafik ved
Aalborg Universitet. Distraktion er det overordnede tema for specialet, hvor der
underspges nermere hvorledes reklamer distraherer i trafikken. Reklamer optreaeder i
stadig stigende grad i det offentlige rum, og har til formal at fange de forbipasserendes
opmarksomhed, sd de kan blive bekendt med reklamens budskab. Det enskes derfor
undersogt, hvordan isaer reklamer i laeskure, pavirker bilister visuelle orientering.

I forbindelse med den empiriske undersogelse rettes en tak til Institut for Elektroniske
Systemer, AAU for lan af Eye Glasses, samt en tak til de deltagende forsegspersoner.

Laesevejledning

Rapporten er henvendt til fagfolk savel som interesserede i almenheden. Dog forudsaetter
en fuldsteendig forstaelse af rapporten en vis faglig indsigt til trods for lebende
forklaring af tekniske udtryk og begreber. Der vil igennem rapporten fremtraede
kildehenvisninger, hvor disse er samlet i en litteraturliste bagerst i rapporten. Der er i
rapporten anvendt kildehenvisning efter Harvardmetoden, sa der i teksten refereres til
en kilde med [Efternavn, Ar]. Figurer og tabeller er nummereret i henhold til kapitel, dvs.
den forste figur i kapitel 3 har nummer 3.1, den anden, nummer 3.2 osv. Forklarende
tekst til figurer og tabeller findes under de givne figurer og tabeller. Safremt der til
figurerne ikke fremgar reference, er disse udarbejdet af forfatteren, dog indeholder
figurer med kortmateriale data fra Geodatastyrelsen.

Onskes rapporten udskrevet er sideopsatningen tilpasset udskrift i duplex.







Abstract

Driving in traffic is a demanding task. The driver is responsible for avoiding the
car ending in an accident. To avoid that, the driver uses some different skills within
cognitive, motoric, auditive and visual senses. Then driving in traffic the driver is
exposed to a lot of distractions. Some of them are inside the car’s cabin, others outside.
About 70 % of the distractions is considered to occur in the cabin. Of the inside
distractions the driver has great control whether to react to the distractions. It is also
inside the cabin we see some restrictions on handheld cell phones. But what about the
outside distractions? How does advertisements in bus shelters affect the visual behavior
of car drivers? This report will have a literature study followed by an empiric study.

Study of the literature shows that long gazes away from the road is bad for the traffic
safety. By comparison of the crash rate on two roads, one with many advertisements and
another without, it is sometimes possible to see a link between many advertisements and
a higher crash rate. Now a days a lot of advertisements figure as digital billboards, with
powerful light and the possibility to show pictures in motion. Studies have shown that
digital billboards attracts more attention from the drivers.

The empiric study consists of an naturalistic experiment, where six test persons drive a
route in the city of Aalborg where they drive thru ten static advertisements placed in bus
shelters. While driving the test persons wear Eye Glasses that are able to track what they
are looking at. Subsequent it is possible to extract data, and se how much time the test
persons have used on advertisements.

The results of the study shows that only seven of 58 (12 %) drive thru advertisements
have got a look from the test persons. Five og the seven look appear when the test persons
were not moving, because of red light or que. None of the gaze at the advertisement were
longer than the critical time at one second. Gazes off the road longer than the critical time
are defined as a distraction. The test persons have finally answered a survey. Nobody have
noticed the advertisements in the bus shelters.

From this experiment the conclusion must be, that advertisements in bus shelters
downtown in the city, does not have much effect on the drivers visual orientation. The
experiment only focused at static billboards in bus shelters. As the digital billborads are
getting cheaper it is possible that we will see more of them in the cities in the future, and
maybe they will also show motion pictures, which will cause in increased attention.
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Indledning 1

,Kor bil, nar du kerer bil“ har budskabet lydt gennem flere ar i en kampagne fra Sikker
Trafik. Kampagnens formal er, at fa bilisterne til at koncentrere sig om bilkerslen og ikke
alt muligt andet, som f.eks. telefon og radio. Er bilisterne beskaftiget med alt muligt
andet, svarer det i folge kampagnen til at kere bil med en pose over hovedet.

I folge den seneste arsrapport fra projektet ,Udvidet dedsulykkesstatistik” (DUS),
som underseger drsagen til, hvorfor dedsulykkerne sker, er mindst en af faktorerne
manglende/utilstreekkelig opmerksomhed eller orientering en medvirkende faktor i
54 % af alle dedsulykker i trafikken i perioden 2010-2015 [Vejdirektoratet, 2016]. Dette
understottes ligeledes af Havarikommisionen for Vejtrafikulykker (HVU), som kommer
frem til, at manglende opmerksomhed er en ulykkesfaktor i ca. en tredjedel af de
undersogte uheld [HVU, 2014].

Bilkersel er en kraevende opgave, som kraever fokus. Foreren skal bl.a. sikre bilens
placering pa kerebanen, holde gje med andre trafikanter, vejtavler og lyskryds, orientere
sig i forhold til at finde vej og undga kollisioner med andre trafikanter, som evt. har en
uhensigtsmaessig adfeerd.

Orienteringsfejl og manglende opmarksomhed kan skyldes, at trafikanten har veret
distraheret af noget for kerslen uvedkommende, og i andre tilfelde fordi fokus har
veeret pa andre ting i trafikken. Den del af uheldene som skyldes distraktion, vil det
vaere muligt at undga en stor del af, hvis disse distraktionselementer elimineres.

1.1 Distraktion

Nar bilister forer sit koretoj udsattes foreren for forskellige typer af distraktioner. Disse
kan opdeles i indre og ydre distraktorer, hvor de indre foregdr inde i kabinen og de
ydre udenfor. De indre distraktorer kan typisk siges, at veere nogle som fereren selv har
indflydelse pd, det vere sig f.eks. indtagelse af fodevarer, soignering eller samtale evt. i
mobiltelefon. De ydre distraktioner som foregar udenfor koretgojet har foreren imidlertid
ikke selv den store indflydelse pa. De ydre distraktorer kunne f.eks. veere kunst, reklamer
eller butiksfacader.

De forskellige distraktorer distraherer trafikanten inden for fire forskellige omrader;
visuelt, auditivt, kognitivt og motorisk. En distraktor kan godt forarsage flere typer af
distraktion, f.eks. samtale i handholdt mobiltelefon.

Restriktionerne i forhold til at reducere maengden af distraktorer er primeert knyttet til
de indre, f.eks. forbud mod brug af hdndholdt mobiltelefon. Det skennes da ogsd, at 70 %
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1.2. Hvad siger loven? Kandidatspeciale

af disktraktionerne foregar inde bilen [Moller et al., 2010]. Det er dog stadig interessant,
at undersoge hvilken indflydelse de ydre distraktorer har pa trafikanten.

Definition: Distraktion

Distraktion er, nar en bilist midlertidigt retter sin opmerksomhed mod
ting, personer, handlinger eller begivenheder, der ikke er relateret til kor-
selsopgaven. Dermed reduceres opmaerksomheden pd kerselsopgaven,
hvorved forudsetningerne for trafikale beslutninger og adferdsregule-
ring reduceres, og risikoen for uheld, naesten-uheld og behovet for juste-
rende adfeerd stiger. Hedlund et al., oversat af [Moller et al., 2010, s. 11]

Der er flere mader at definere visuel distraktion pa. En metode er, hvis bilisten har haft
blikket rettet mod noget for kerslen irrelevant i to sekunder eller mere inden for et
tidsbdnd pa seks sekunder. Denne metode tager altsd ikke hensyn til hvor lange blik
der er vaek fra vejen, men hvor lang tid der samlet har veret kikket vaek indenfor de seks
sekunder. [Herrstedt et al., 2017, efter Klauer et al. 2006]

En anden metode er at undersoge, hvor lang tid de enkelte blik er vaek fra vejen. I
betragtning af at den menneskelige reaktionstid er et-to sekunder, vil blik af denne
varighed eller leengere veare kritiske i forhold til at misse vigtig visuel information i
forbindelse med kerslen. [Herrstedt et al., 2017]

1.2 Hvad siger loven?

Regulering af reklamer i det trafikale milje, sker gennem forskellig lovgivning. Mest
restriktivt er Lov om naturbeskyttelse, som fastseetter regler for, at der i det dabne land
ikke ma opsettes plakater, lysreklamer o.l. i reklame- og propagandagjemed. Dette
forbud geelder dog ikke mindre skilte og vejvisning i forbindelse med virksomheder.
Ligeledes er det ogsa tilladt, i forbindelse med valg og folkeafstemninger samt godkendt
trafikpropaganda, at opsette plakater [Miljo- og Fodevareministeriet, 2017, §21].

Gennem Feardselsloven har politiet mulighed for, at forlange reklamer, som har lighed
med officiel afmerkning, fjernet. Dette er ligeledes tilfeeldet hvis disse kan virke til
ulempe for trafikken [Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, 2017, §99].

Der er i forbindelse med valgkamp tradition for, at der ophaenges valgplakater i
blandt andet lygtepeele op til valgdagen. Disse valgplakater kan pa mange mader
sammenlignes med vejsidereklamer. Fra den fjerde lordag inden til otte dage efter et
valg eller folkeafstemning er det tilladt at ophaenge valgplakater pa maks 0,8 m?. Der
gelder nogle restriktioner om hvor og hvordan de ma opsettes, men overordnet set
ma det ske langs alle veje med undtagelse af motor- og motortrafikveje [Transport- og
Bygningsministeriet, 2014] [Transport- og Bygningsministeriet, 2015].

Derudover kan der reguleres gennem lokalplaner og skiltepolitik i kommunen, hvilke
regler der lokalt skal gaelde for opsetning af skilte [Vejdirektoratet, 2015].
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Aalborg Universitet 1. Indledning

1.3 Problemformulering

Serligt pa komplekse vejstraekninger i byen er der stor kamp om bilistens opmaerksom-
hed. Det onskes derfor undersogt, hvorvidt reklamer i leeskure tiltreekker sig opmaerk-
somhed fra bilisterne.
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Metode

Til at belyse indflydelsen af reklamer i trafikken vil der blive udfert et litteraturstudie,
samt en impirisk undersogekse af hvordan reklamer pdvirker trafikanternes visuelle
opmarksomhed i trafikken.

2.1 Litteraturstudie

Studiet vil tage udgangspunkt i et tidligere udfert litteraturstudie fra 2004, og
efterfolgende litteratur udfert indenfor de seneste 10 ar. Til indsamling af litteratur
er Aalborg Universitetsbiblioteks (AUB) sogedatabase Primo benyttet. Denne seger i
de faglittereere databaser, som AUB har adgang til. Ved segning pa Primo er benyttet
folgende segeord:

* visual behavior
* advertising

e distraction

* driving

Desuden og har nogle database foresldet lignende relevant litteratur, som har veeret
fundet nyttigt. Segning pa Google efter relevante artikler og faglige rapporter er ogsa
anvendt.

2.2 Impirisk undersogelse

Til den impiriske undersogelse af, hvorvidt vejsidereklamer pavirker bilisters visuelle
fokus, er der anvendt udstyr til eye-tracking. Udstyret er en brille, se figur 2.1 pd den
folgende side fra firmaet Tobii, som via sensorer registerer pupillernes placerering i gjet.
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2.2. Impirisk undersogelse Kandidatspeciale
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Figur 2.1. Tobii eye-glasses og optageenhed. Foto: Tobii

Tobii Glasses bruger til eye-tracking hornhindereflektion, som fungerer ved at sensorer
registrerer, hvor pupillerne er lokaliseret i gjet. For at understotte sensorerne til bedre
registrering belyses gjnene med infraredt lys (IR).

Berende ovennzvnte briller skal en rakke forsegspersoner gennemkere en given
streekning. Hovedparten af denne straekning er en del af Aalborgs indre ringgade og er
overordnet set et mere komplekst vejmilje, hvor der er mange elementer for den enkelte
bilist at vaere opmerksom pa.

Forsegsbeskrivelse

Pa straekningen passerer forsegspersonerne ti stoppesteder, hvor der er opsat leeskaerme
med reklameendeveg i den hgjre side af korselsretningen. Pa figur 2.2 pa naeste side ses
streekningen, samt placeringen af de ti stoppesteder.
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Figur 2.2. Forsegsstraekning med markering af de passerede reklametavler.

Der er til forseget rekrutteret syv forsegspersoner, tre mand og fire kvinder. Disse er
i aldersgruppen 22-32 ar. Alle har haft kerekort i min. tre ar, og kerer jevnligt bil.
Ligeledes er alle vant med at faerdes i Aalborg. I udgangspunktet har forsegspersonerne
skullet kore i egen / vant bil. Dette er valgt for at minimere forstyrrelser ved at kere i en
fremmed bil, hvor instrumenter ikke er placeret helt som de plejer. Det formodes ogsa,
at de fleste bilister korer i en vant bil, og dette medforer, at forseget kommer til at ligne
en naturlig keresituation mest muligt. En enkelt forsegsperson har kert i 1anebil. Denne
person lejer jeevnligt bil, og er dermed vant til at fore forskellige biler.

Da forsegspersonerne under forsoget skal beere eyeglasses, er de blevet informeret om,
at forseget omhandler hvordan bilister orienterer sig i trafikken, og dermed ikke er
vidende om projektets egentlige formal om reklamers distraktion. Dette er valgt for ikke
at pavirke forsegspersonerne til at orientere sig bevidst i forhold til reklamestanderne.
Ligeledes for at give en troveerdig forklaring pa, hvad forseget skal foregive at undersoge.
Det kan dog stadig ikke udelukkes, at forsegspersonerne agerer anderledes, i det de ved,
at deres gjenbevaegelser folges.

Det er ikke muligt at benytte solskeerm i kombination med eyeglasses, da denne vil
skeerme for kameralinsens udsyn, og det vil derfor ikke vaere muligt at registrere, hvor
forsegspersonen har kikket hen.

For hvert af de forbikerte busstop anvendes blikdata fra 100 meter for passering af
busstoppet, dog i f.eks. sving hvor reklametavlen ikke er synlig pa 100 meters afstand,
anvendes afstanden fra at halvdelen af reklametavlen er synlig.
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2.2. Impirisk undersogelse Kandidatspeciale

Spergeskemaundersogelse

Efter forseget har deltagerne skulle svare pa et spergeskema vedrerende deres oplevelser
af reklamer i trafikken, samt demografiske oplysninger. Spergeskemaet kan ses i Bilag
A.
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Litteraturstudie 3

12004 udarbejde Trafitec et litteraturstudie af distraktorer i form af reklamer med fokus
pa de seneste 10 ars litteratur [Herrstedt, 2004]. Studiet konkluderer, at sarligt aldre
bilister distraheres af visuel stej i trafikken, hvor de bruger leengere tid pa at soge
efter relevant information. Skilte som forekommer pa forventede lokationer medferer
kortere sogetid, end hvis de optraeder uforventet. Ligeledes er de aeldre leengere tid
om at skifte fokus mellem nzr og fjern, hvilket er en ulempe ved brug af skeermen
pa navigationsanlegget. Det er derfor en fordel at lade sig vejlede af den auditive
navigation.

Informationsergonomien er for mange reklamer veasentligt darligere end for vejtavler,
da disse er let genkendelige. Det medferer oget visuel opmarksomhed for at aflese
reklamens budskab. Forskellige reklamer pavirker forskelligt pa forskellige mennesker.
Som i sd mange andre situationer teender vi pa noget forskelligt. Dog skaber storrelse og
bevagelse en generelt aget opmerksomhed pa alle.

Den laterale afstand til vejen, var det eneste kriterie, som daverende regler om
opsetning af reklamer opererede med, hvilket er problematisk, da reklamer placeret
i synsfeltet tiltreekker mange flere blik. Det er altsd vigtigere at kikke pd, hvordan
reklamer placeres i forhold til vejens forleb.

Dynamiske reklamer tiltraekker sig signifikant leengere blik i modsetning til stationzere.
Lange blik mod reklamer kan det medfere, at der ikke reageres i tide pa en uforudset
hendelse serlig i kombination med for kort tidsafstand til forankerende. Der er
indikatorer, som tyder pa en oget uheldsforekomst ved tilstedevaerelsen af digitale
reklamer. Det er dog uvidst, hvorvidt disse er arsag til den egede uheldsforekomst.

Ved sammenligninger af streekninger med henholdsvis mange og ingen / fa reklamer,
kan der i visse tilfaelde pavises en oget uheldsforekomst pa strekningen med de mange
reklamer. Ofte er der i undersogelserne dog ikke kontrolleret for andre vessentlige
faktorer, som kan vaere arsag til denne forskel.

Ved opsetning af reklametavler langs E4 ved Stockholm, undersegtes hvilken holdning
bilisterne pa straeekningen har til de nyopsatte reklametavler. [Trafikverket, 2010] Ca. to
ud af tre har vaeret opmarksomme pa skiltene, med en variation mellem halvdelen og
fire ud af fem, der har vaeret opmerksomme pa de enkelte skilte. 80 % af dem, der korer
strekningen dagligt eller flere gange ugentligt, har veret opmerksomme pa skiltene
kontra 53 % af dem, der ikke korer der sa ofte. Der ses ingen forskel mellem mand og
kvinder, men de yngre har veeret mere opmerksomme pa reklameskiltene og ligeledes
til at huske deres budskab. Det skal bemerkes, at andelen af daglige pendlere ogsa er
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Kandidatspeciale

storst i aldersgruppen 25-44 ar, hvilket sandsynligvis er hovedarsagen til den hgjere
opmerksomhed. Der er tilsyneladende ingen forksel pa, hvorvidt hastighedsgreensen er
70 eller 90 km/t.

Generelt kan holdningen til reklameskiltene deles op i tre grupper. En positiv gruppe,
som synes reklameskiltene giver noget underholdning til kereturen ved kekersel. En
neutral som bare ikke bryder sig om reklametavlerne og en negativ gruppe som synes de
er forstyrrende og distraherende.

I Alabama enskes det, at undersoge den potentielle sammenheng mellem LED-
reklametavler og forekomsten af uheld pa motorveje. [Islam, 2015] Dette undersogtes
ved at sammenligne forekomsten af uheld pd straekningen frem til LED-tavlen
med streekningen efter. Dette var valgt for at streekningerne skulle veere meget
sammenlignelige, sa stort set den eneste forskel er, hvorvidt der var en LED-tavle eller
ej. Der konkluderedes en 29 % lavere uheldsrate, og dermed en sammenhaeng mellem
antallet af ulykker og tilstedevaerelsen af LED-tavler. Forskellen er signifikant. Det er
dog vigtigt at bemaerke, at undersogelse bygger pa et lille datasaet bestaende af otte LED-
tavler og 77 registrerede uheld.

Udviklingen i LED har gjort det billigere at opseatte digitale dynamiske reklametavler.
Tidligere forskning viser at bevaegelse i det perifere synsomrade tiltreekker opmeerksom-
hed. Forsegspersonerne skulle gennemkere en motorvejsstraeekning, hvor to digitale re-
klametavler passeredes. Resultaterne viste en signifikant eget procentdel af tiden, hvor
blikket var rettet veek fra vejen i den periode, hvor den digitale reklametavle var synlig.
[Belyusar et al., 2015]
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Databehandling 4

De indsamlede data fra forsegspersonernes gennemkeorsel af forsegsstreekningen,
behandles i Tobiis Glasses Analysis Software. For hvert af de ti reklametavler pa
forsegsstraekningen betragtes streekningen fra op til 100 m for reklamen til reklamen
passeres, som reklamestrekningen. 1 tilfeelde af, at reklamen ikke er synlig pa sd lang
en afstand grundet vejens forleb eller lignende, udger reklamestraeekningen kun den del,
hvorfra 50 % af reklamen er synlig. Af tabel 4.1 fremgar leengden af reklamestraekningen,
den teoretiske gennemkeorselstid, samt min, maks og gennemsnitstider for gennemkeorsel
for hver reklame, der indgar i undersogelsen.

Reklame- Tid [s]

strekning [m]  Fritflow Min  Maks Gns.
JFK3 70 5,04 4,62 36,45 11,82
JFK1 70 5,04 6,32 15,75 9,32
JG22 100 7,20 6,06 46,05 22,10
OB 100 7,20 12,22 47,13 33,67
JG30 100 7,20 7,10 8,28 7,69
JG25 100 7,20 8,42 13,40 10,78
JFK45 40 2,88 4,08 44,75 16,72
JFK41 60 4,32 6,20 109,51 27,01
PG38 100 7,20 8,76 12,44 10,31
VB76 100 7,20 7,62 11,92 9,90

Tabel 4.1. Tabellen viser for hver reklametavle leengden af reklamestraeekningen, den beregnede
tid for gennemkeorsel ved frit flow jf. hastighedsgraensen, samt de reelle min, maks og
gennemsnitstider for gennemkersel i forseget.

Som det fremgar, varierer det meget, hvor lang tid det har taget for hver enkelt
forsegsperson at kore de forskellige reklamestraekninger. Det medferer altsa ligeledes,
at der har veret forkellig tid til radighed til evt. at blive distraheret af de forbikerte
reklamer.

Eyetrackeren registrerer med 50 Hz, hvor testpersonens blik er rettet hen. Dette
illustreres med en red cirkel pa videoen, se figur 4.1 pa neste side. Disse blik, skal
til den videre analyse, overfores til et stillbillede for hver reklametavle. Ved overforsel
af disse blik, bliver alle blik pa reklamen langs reklamestraekningen overfort som blik
pa reklamen, og alle andre blik overferes i forhold til blikretning set i forhold til
bilens kerselsretning. Da stillbilledet er et skeermbillede fra én af forsegspersonernes
videooptagelse viser dette kun hvad denne forsegsperson har kunnet se pa dette
tidspunkt. Der kan derfor forekomme blik i retninger, som ikke fremgar af stillbillederne
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f.eks. ved blik ud af sideruden. Disse blik er pa stillbilledet placeret i kanten af
stillbilledet. Ligeledes er der ogsa forskel pa, hvad de forskellige forsegspersoner kan
se nar de kikker ligefrem, grundet forskellige biler, hojde samt hvor langt fremme eller
tilbage forerseedet er justeret. Dette er illustreret pa figur 4.1.

Figur 4.1. Figuren illustrerer, hvordan blik overferes fra video (tv) til stillbillede (th). Det ses
ligeledes, hvilken forskel der kan vaere mellem forsegspersonernes udsyn. Den rode
cirkel indikerer forsegspersonen fokuspunkt.

For hver af de undersogte reklamestraekninger, er kvaliteten af de indsamlede data be-
regnet. I dataudtraek fra analyseprogrammet fremgar det for hvert tyvende millisekund,
hvorvidt forsegsudstyret har kunnet registrere en blikretning eller ej. Datakvaliteten i
nedenstaende tabel 4.2 viser saledes i procent, hvor stor en del af tiden, det har taget at
tilbagelaegge reklamestraekningen, der har kunnet registreres et blik for hver forsegsper-
son (FP).

Datakvalitet [%]
FP1 FP2 FP3 FP4 FP5 FP6

JEK3 96,0 654 63,4 953 249 48,2
JFK1 99,8 8,4 29,6 87,4 42,5 389
JG22 98,1 73,3 20,7 654 45,5 61,8
OB 96,2 58,2 57,9 28,6 53,5 84,0
JG30 - 85,2 49,2 65,3 23,0 46,0
JG25 85,3 57,0 18,4 75,5 64,4 70,6
JFK45 63,1 34,7 66,6 80,3 53,8 76,0
JFK41 79,7 45,2 52,2 62,0 45,0 71,5
PG38 88,4 - 38,2 80,6 66,2 77,6
VB76 98,7 96,8 23,4 81,3 47,0 77,8

Total 89 43 56 66 50 69

Tabel 4.2. Tabellen viser den procentuelle del af analysetiden for hver reklametavle, hvor der er
registreret data. Totalen viser for den samlede keretur.

4.1 Dataanalyse

Dette afsnit vil beskrive processen for at analysere de indsamlede data, fra de
de ti laeskure med reklametavler, som de seks forsegspersoner har passeret pa
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forsegsstraekningnen. Det er tidligere beskrevet hvordan de enkelte blik er blevet
overfort fra en videosekvens til et stillbillede. Det, som denne undersogelse har fokus pa,
er, om reklamer i leeskure fanger bilisternes opmerksomhed. Af figur 4.2 ses et heatmap,
som illustrerer, hvor og hvormeget blikket har veret rettet hen samlet set for alle
forsegspersoner pa reklamestraeekningen. Farveskalaen gar fra gren til gul til red, hvor
den rode farve indikerer det omrade, der har faet mest opmaeerksomhed. Farveskalaen er
relativ for hvert enkelt billede. Det er altsa ikke muligt at sammenligne de forskellige
heatmaps med hinanden.

Figur 4.2. Heatmap af reklamen JG22. Illustrationen viser en samlet oversigt over hvor alle
forsegspersoner har kikket i labet af reklamestraekningen.

Som tidligere beskrevet er det anerkendt, at blik af ét sekunds eller leengere varighed
rettet mod elementer som ikke vedrerer korslen, kan betragtes som en distraktion. Denne
metode velges til brug i denne rapport, da det er de data der er tilgengelig fra Tobii
Analysis software. Af figur 4.3 ses et plot over blik med en varighed af minimun ét
sekund. De forskellige farver illustrerer forskellige forsegspersoner.
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Figur 4.3. Gaze plot af reklamen JG22. Hver farve indikerer én forsegsperson, og hver cirkel
indikerer et fokuspunkt hvor blikket har veret rettet hen i minimum ét sekund
sammenhangende.

Seerligt har det interesse, hvor meget opmarksomhed reklamen har tiltrukket. Med
analyseprogrammet udpeges et omrade med searlig interesse, AOI (Area Of Interest),
som ses af figur 4.4. Efterfolgende er det muligt at lave dataudtraek for, hvor leenge og
hvor mange gange, hver enkelt forsegsperson har haft blikket rettet mod det udvalgte
omrade.

Figur 4.4. AOI af reklamen JG22.
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Resultater 5

I dette kapitel vil de veesentlige resultater fra forseget blive gennemgdet.

Ud af de syv forsegspersoner lykkedes det kun at kalibrere udstyret til de seks.
Forsegspersonen der ikke kunne kalibreres anvender kontaktlinser, hvilke skulle
fungere med eyeglasses. Efterfolgende forsegtes det at kalibrere uden kontaktlinser,
stadig uden held. Der er altsd samlet udfert seks gennemkorsler af forsegsstraekningen.

De seks forsegspersoner har hver passeret ti leeskure med reklameendegavl, i alt 60
forbikersler af reklamer. Af disse 60 forbikersler er der to af disse, hvor der slet ikke er
registreret nogle data. Tilbage er der altsa dataindsamling fra 58 forbikersler af reklamer.

Ved dataudtrek er der anvendt et standardfilter (I-VT Fixation), som frasorterer blik
kortere end 60 ms. Ligeledes kombineres to blik, hvis tidsafstanden mellem disse ikke
overstiger 75 ms. Dette er valgt, da det ved almindelig orientering i trafikken ikke vil
vaere unormalt at blikket vil vandre henover en reklame i et leeskur.

I 12 % af forbikerslerne er der registreret blik pa den forbikerte reklametavle, hvilket
svarer til at der ved syv forbikersler er registreret blik mod reklamen. Disse syv
registreringer fordeler sig over fire reklametavler, som vil blive behandlet i det felgende.

En ting er, om forsegspersonerne har kikket pd reklamen, en anden ting er om den har
varet sd speendende at der er blevet kikket pa den flere gange i lobet af forbikerslen. Af
tabel 5.1 fremgdr antallet af besog reklamen har haft af den forbikerendes blik.

Besgag alle Besog u. kekersel
min maks middel min maks middel
JFK1 1 1 1 1 1 1
JG22 1 1 1 - - -
OB 1 7 4 - - -
JFK45 1 1 1 - - -

Tabel 5.1. Tabel for min, maks og middel for antallet af besog, for de besogte reklamer. Der vises
antal besog for bade alle og uden keokeorsel.

Som det ses, er der kun én reklame, der har haft beseg mere end én gang af samme
forsegsperson. Det er her veerd at bemarke, at det kun er to af de syv forbikersler,
hvor beseget af reklamen har fundet sted, mens koretojet stadig var i fart. I de ovrige
tilfeelde er besogende foregaet i forbindelse med at forsegspersonerne har holdt stille i
forbindelse med ke eller rodt lys.
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Tilsvarende fremgar det af tabel 5.2, hvor lange tider blikkene har besogt de forbikerte

reklamer.
Besogstid alle Besogstid u. kekersel
min maks middel min maks middel
JFK1 0,12 0,50 0,31 0,12 0,50 0,31
JG22 0,40 0,40 0,40 . - -
OB 0,10 3,04 1,17 ; _ _
JFK45 0,12 0,12 0,12 . - i}

Tabel 5.2. Tabel for min, maks og middel af den samlede besggstid i sekunder, for de besogte
reklamer. Der vises bade besggstid for alle og uden keokarsel.

Som det ses er der stor spredning pa hvor lang tid der samlet er blevet anvendt pa
at betragte reklamerne. Den der har anvendt leengst tid (3,04 sekunder) har gjort det
i forbindelse med venten for redt, og betragtes derfor ikke som vearende trafikfarligt.
Ligeledes ses det, at der samlet er blevet kikket reklame i op til 0,5 sekund samtidig med
korsel. Dette er dog stadig i den lave ende og udgjorde kun 3 % af den tid det tog at
tilbagelegge reklamestraeekningen.

5.1 Spergeskema

Efter korslen med forsegspersonerne har de svaret pd spergeskemaet, som kan ses
i Bilag A. Halvdelen af de deltagende forsegspersoner havde ikke bemzerket, at de
havde passeret reklamer undervejs. Af den halvdel, der oplyste, at de havde bemaerket
reklamer pa turen, kunne de to af dem fortelle, at de havde set reklamer pa husmur ved
Kennedyarkaden, bagenden af busser samt oplysningstavler om henholdsvis byggeri af
lejligheder og en ny bernehave i Karolinelund. Der var altsd ingen, der navnte, at de
havde bemarket reklamer i leeskure.

Alle svarer at de sjeldent seenker hastigheden for at na at kunne laese hele reklamens
budskab, hvilket heenger godt i trad med, at der heller ikke er nogen, der svarer, at de
ofte kikker si laenge at de nar at leese hele budskabet. En papeger, at LED- og rullende
reklamepaneler tiltreekker mere opmerksomhed, og at der bliver kikket leengere tid pa
dem.

Der var blandt forsegspersonerne delte meninger om, hvorvidt brillerne var generende
for den visuelle orientering.
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Tidligere undersogelser af vejsidereklamers visuelle distraktion af bilister, har antydet
at disse tiltraeekker bilisternes opmaerksomhed, og i nogle tilfeelde er arsag til en oget
forekomst af trafikuheld. I denne rapport ville det underseges om dette ogsa var tilfeldet
i bytrafik med et mere komplekst vejmiljo. Resultaterne af undersegelsen i denne rapport
viser, at der kun i syv af 58 forbikersler blev kikket pa reklamer. Ingen af blikkene mod
reklamerne oversteg den kritiske bliktid pa et sekund. I fem af syv tilfeelde foregik kik pa
reklamer i forbindelse med at forsegspersonerne holdt stille for redt eller i ke. I forhold
til hvor fa reklamer der er blevet kikket pa, stemmer det meget godt overens med at
ingen i folge spergeskemaet har bemaerket at de har passeret reklamer i leeskure. I visse
tilfeelde har reklamerne ved forbikersel veeret skjult bag holdende busser, eller et fyldt
leeskur, hvilket vurderes at veere en del af et naturalistisk forseg.

Noget kunne tyde pa, at leeskure med stationare reklamer i, er blevet sa ,,almindeligt”
i bybilledet, at de dermed ikke laengere tiltreekker den store opmaerksomhed, hvorimod
et byggepladsskilt blev navnt af to, som noget de kunne huske, at have set pa deres ve;j.
Byggepladsskiltet er ogsa vaesentligt storre end en reklame i et laeskur, og storrelse er en
vaesentlig faktor for opmaerksomhed.

Ud fra dette forseg tyder det altsa pa, at bilisten godt kan finde ud af at prioritere sine
ressourcer pa det veesentlige, ndr der kores i et komplekst vejmilje. Reklamer i leeskure,
har ikke tiltrukket sig opmerksomhed fra bilisterne i en sddan grad, at det vurderes
at veere til fare for trafikken. Dette star i skarp kontrast til, hvad der er fundet frem
til i andre undersogelser, hvor der er fundet storre andel der der fokusere pad reklamer
under bilkersel. Den vesenligste forskel mellem tidligere studier og forseget i denne
rapport er at vej- og trafikmiljeet, som er mere komplekst i denne undersegelse, da
der bade forekommer modkerende ferdsel, cyklister, fodgengere og lyskryds. Der er
dermed sagt mange objekter at forholde sig til, modsat undersogelser der er udfert pa
motorvejsstraekninger.

I takt med at digitale reklametavler bliver billigere, ma det forventes at der vil ske en
veaekst i antallet af disse i det offentlige rum. Da disse jeevnfer undersogelser far vaesentlig
mere opmarksomhed end de stationzere reklametavler, kan man frygte at der vil komme
en oget visuel forurening af trafikmiljoet, med fare for at dette kan medfere flere uheld i
trafikken. Det er vigtigt, at der fremover laves undersogelser af disse, for ogsa at belyse
hvilken betydning det har, hvis der vises levende billeder.
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Spoergeskema A

Spogrgeskema til forsggspersoner

Testperson:
Kon:
Alder:
Ar m. kgrekort:
Synshjzelpemidler: Ja Nej
Bemarkede du under kgrslen, at vi passerede reklamer? Ja Nej
Hvis ja, hvilke reklamer?
Fglte du, at reklamerne forstyrrede din kgrsel? Ja Nej

Generelt, kikker du sa lzenge pa reklamer, at du kan laese hele budskabet?

Sjeldent Af og til Ofte

Generelt, seenker du hastigheden for at na at laese reklamers budskab?

Sjeeldent Af og til Ofte

I hvilken grad fglte du brillerne generede din visuelle orientering?

Slet ikke Ringe Moderat Hoj

Andet:
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