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SWOV-Factsheet  
 
Afleiding door reclame en voorlichting langs de weg 
 
 
 
Samenvatting  
Reclame- en voorlichtingsborden langs de weg kunnen de bestuurder afleiden van de rijtaak. Vooral 
borden met bewegende onderdelen, emotionele reclame-uitingen, borden die zich in het centrale 
gezichtsveld bevinden en borden die op verkeersrelevante informatie lijken, trekken de aandacht van 
de automobilist en kunnen daardoor gevaar opleveren voor de verkeersveiligheid. In Nederland zijn  
er richtlijnen geformuleerd voor de toepassing van reclame- en voorlichtingsborden langs wegen in 
beheer van Rijkswaterstaat.   
 
Achtergrond en inhoud 
Reclame-uitingen langs de weg zijn bedoeld om de aandacht te trekken van passerende 
automobilisten, waardoor het mogelijk is dat zij hun aandacht minder bij de actuele verkeerssituatie 
kunnen houden. Ook voorlichtingsborden die bedoeld zijn om de verkeersveiligheid te verbeteren, 
zouden bestuurders kunnen afleiden van de rijtaak en daarmee dus onbedoeld de veiligheid 
verslechteren. Deze factsheet geeft een overzicht van wat er bekend is over afleiding door reclame- 
en voorlichtingsborden. Achtereenvolgens wordt besproken wat er bekend is over hun effect op het 
gedrag van automobilisten, welke typen boodschappen de meeste aandacht trekken, wat er bekend is 
over het effect op het aantal ongevallen of het risico, en ten slotte welke richtlijnen er zijn voor reclame 
en voorlichting langs de weg. De SWOV-factsheets Mobiel telefoongebruik door bestuurders en 
Aandachtsproblemen achter het stuur bespreken andere vormen van afleiding in het verkeer.  
 
Welke effecten hebben reclameborden op de uitoefening van de rijtaak? 
Er is de laatste jaren veel onderzoek gedaan naar de manier waarop bestuurders reageren op 
reclame-uitingen langs de weg. Daarbij is gekeken naar zowel aspecten van voertuigcontrole 
(bijvoorbeeld laterale positie, snelheid en volgafstand) als kijkgedrag en reactietijden. Meestal gaat het 
om laboratoriumstudies met gebruik van een computer of een rijsimulator. Soms zijn ook 
experimenten uitgevoerd op de weg.  
 
Kettwich, Klinger & Lemmer (2008) hebben proefpersonen met een auto rond laten rijden en met 
behulp van oogbewegingsapparatuur onderzocht hoe vaak en hoe lang bestuurders naar bepaalde 
reclameborden langs de weg keken. Niemand bleek langer dan een seconde naar reclame-uitingen te 
kijken tijdens het rijden. Andere studies hebben het kijkgedrag van automobilisten in aanwezigheid en 
afwezigheid van reclameborden met elkaar vergeleken. Uit een simulatorstudie van Edquist et al. 
(2011) bleek dat bestuurders minder lang op de weg keken als er reclameborden langs de weg 
stonden. Eveneens in een simulatorstudie, vonden Young et al. (2009) dat reclameborden er 
weliswaar toe leidden dat de ogen vaker van de weg afdwaalden, maar in totaal niet langer. Verder 
bleek uit die studie dat de proefpersonen zich na afloop van een rit het laatste reclamebord frequenter 
herinnerden dan het laatste verkeersbord. Volgens de onderzoekers zou dit kunnen betekenen dat het 
kijken naar reclameborden ten koste gaat van het opmerken van verkeersborden. Dit sluit min of meer 
aan bij de bevinding van Edquist et al. dat automobilisten in de nabijheid van een reclamebord trager 
reageren op verkeersborden (die een wisseling van een rijbaan aanduiden).  
 
Reclameborden blijken ook andere aspecten van het rijgedrag te beïnvloeden. Zo laten rijsimulator-
studies zien dat bestuurders minder goed koers houden als er reclameborden langs de weg staan 
(Bendak & Al-Saleh, 2010; Young et al., 2007). Verder maken automobilisten in de nabijheid van 
reclameborden meer fouten bij het wisselen van rijstrook (Edquist et al., 2011) en rijden ze vaker 
onvoorzichtig over een gevaarlijk kruispunt (Bendak & Al-Saleh, 2010). Er is ook een duidelijk 
verhogend effect gevonden van reclameborden op de zelfgerapporteerde taakbelasting (Young et al., 
2007) gemeten op de zes subschalen van Hart & Staveland (1988), waaronder mentale taakbelasting, 
(rij)prestaties, inspanning en frustratieniveau. De studie van Edquist et al. liet bovendien zien dat 
oudere automobilisten meer beïnvloed werden door reclameborden dan jongere, en dan 
automobilisten van middelbare leeftijd. 

http://www.swov.nl/rapport/Factsheets/NL/Factsheet_Mobiele_telefoon.pdf
http://www.swov.nl/rapport/Factsheets/NL/Factsheet_Concentratieproblemen.pdf
http://www.swov.nl/factsheets


SWOV-Factsheet 2 © SWOV, Leidschendam, april 2012 
 
Overname is uitsluitend toegestaan met bronvermelding 

Welke reclame-uitingen trekken de meeste aandacht? 
Een aantal studies heeft de effecten van verschillende soorten reclameborden onderzocht. Hieruit 
blijkt dat vooral bewegende borden en emotionele reclame-uitingen aandacht trekken. Hetzelfde geldt 
voor reclameborden die geplaatst zijn in het centrale blikveld. 
 
Bewegende versus statische borden 
Al enkele decennia geleden is aangetoond dat bewegende objecten, objecten die plotseling 
verschijnen en objecten met snelle veranderingen in lichtsterkte, moeilijk te negeren zijn in het verkeer 
(Cole & Hughes, 1988; Cole & Jenkins, 1984; Luoma, 1986). Dit komt overeen met theorieën over 
selectieve aandacht (zie bijvoorbeeld Wickens et al., 2003) Onderzoek naar reclameborden laat 
inderdaad zien dat bewegende reclame-uitingen langs de weg meer afleiden dan statische. Zo bleken 
in een studie uitgevoerd op de weg (Beijer, Smiley & Eizenman, 2004) bestuurders vaker en langer 
naar borden met bewegende onderdelen te kijken (video en rollende borden, waarin de reclame-
uitingen om de paar seconden wisselden) dan naar statische borden. Chattington et al. (2009) vonden 
dit ook in een rijsimulatorstudie, waarin videoreclameborden met statische borden werden vergeleken. 
Zij vonden bovendien dat de proefpersonen bij bewegende reclameborden meer slingerden en 
langzamer reden dan bij statische borden. Verder bleek uit deze studie dat wanneer er geremd moet 
worden, bijvoorbeeld bij een overstekende voetganger, men harder remt in aanwezigheid van een 
bewegend bord. Op grond van een veldstudie in Toronto rapporteren Smiley et al. (2005) dat 
bewegende (video)reclameborden er niet toe leiden dat bestuurders minder naar verkeersborden 
kijken. Wel bleken sommige bestuurders voor een lange tijd (1,5 seconde) naar de bewegende 
reclameborden te kijken en/of daarbij korte volgafstanden (van 1 seconde of korter) te hanteren. Een 
uitzondering op deze bevindingen is de studie van (Edquist et al., 2011) waarin geen verschil in effect 
tussen statische en bewegende borden is gevonden. De bewegende borden in deze studie waren van 
het type dat van één reclame-uiting naar een andere wisselt, en de proefpersonen maakten  maar één 
wisseling mee. Dit is wellicht minder afleidend dan wanneer het beeld op een reclamebord vaak 
verandert. 
 
Centraal versus perifeer geplaatste borden  
Ook de locatie van reclameborden bepaalt in hoeverre een automobilist visueel afgeleid wordt. 
Bestuurders werpen meer blikken op reclameborden die in het centrale gezichtsveld zijn geplaatst dan 
op borden in de periferie (Chattington et al., 2009). Verder trekken borden op ooghoogte van de 
bestuurder vaker en langer de aandacht dan hoog geplaatste borden (Crundall, Van Loon & 
Underwood, 2006).    
 
Emotionele versus neutrale borden 
Een derde factor van belang heeft te maken met de toon van de boodschap: 'emotioneel' geladen 
reclameborden hebben een groter afleidend effect dan ‘neutraal’ geladen borden. De emotionele 
lading van borden heeft weer een groter afleidend effect wanneer deze negatief is (bijvoorbeeld 
verminkingen als gevolg van een ongeval laat zien) dan wanneer die positief is (met bijvoorbeeld 
romantische plaatjes). Dit blijkt onder andere uit een motorrijsimulatorstudie van Megías et al. (2011) 
waarvoor proefpersonen met het motorrijbewijs werden geselecteerd. Ze keken langer en vaker naar 
borden die negatieve of positieve emoties opriepen dan naar neutrale borden. In aanwezigheid van 
emotionele, en met name negatief geladen, reclameborden, keken ze ook minder vaak naar relevante 
aspecten van de wegomgeving. Het verschil blijkt ook uit de reactietijden: wanneer er plotseling 
geremd moet worden (bijvoorbeeld vanwege een onverwachte fietser) remt men harder in aanwezig-
heid van een emotionele en vooral ‘negatieve’ reclame-uiting dan bij een neutraal reclamebord.  
 
Reclame-uitingen versus verkeersrelevante informatie 
Algemeen waarnemingsonderzoek heeft aangetoond dat relevante visuele informatie moeilijker is te 
vinden wanneer er ook andere, irrelevante informatie aanwezig is die erop lijkt. Dit blijkt ook uit een 
laboratoriumstudie van (Holohan, Culler & Wilcox, 1978), die liet zien dat het meer tijd kost om een 
verkeersrelevant bord te lokaliseren (in dit geval een stopbord) als de omringende reclameborden qua 
kleur op een verkeersrelevant object lijken. Overigens, in een drukke omgeving met veel complexe 
visuele informatie is het sowieso moeilijk om relevante borden te vinden (Boersema, Zwaga & Adams, 
1989).   
 
Wat is het effect van reclame langs de weg op de verkeersveiligheid? 
Uit gedragsonderzoek blijkt dus dat er tamelijk sterke effecten zijn van reclameborden. Toch is er 
weinig bekend over wat dit betekent voor het aantal verkeersongevallen en het risico. Onderzoek 
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hiernaar is methodologisch ingewikkeld. Idealiter zou een voor- en nastudie moeten worden 
uitgevoerd waarin wordt bepaald of er ná de plaatsing van een of meer reclameborden meer 
ongevallen plaatsvinden dan vóór de plaatsing. Omdat ongevallen zeldzame gebeurtenissen zijn, zou 
een zeer grootschalig en langdurig onderzoek nodig zijn om voldoende gegevens te verzamelen. 
Daarom wordt vaak correlationeel onderzoek uitgevoerd waarin de veiligheid van wegen met en 
wegen zonder reclameborden met elkaar worden vergeleken. Een dergelijke correlationele studie kan 
echter hooguit een samenhang aantonen, geen causaal verband.  
 
Tantala & Tantala (2005) voerden zowel een correlationele studie als een voor- en nastudie uit. De 
conclusie was dat reclameborden langs de weg geen statistisch significante invloed hebben op het 
plaatsvinden van ongevallen. In een voor- en nastudie keken Smiley et al. (2005) uitsluitend naar het 
effect van bewegende reclameborden. Zoals hiervoor is aangegeven hebben die een groter afleidend 
effect dan statische reclameborden. Er werd echter niet gevonden dat bewegende reclameborden ook 
tot meer ongevallen leiden dan statische reclameborden. Heel recent is in Zweden nog een voor- en 
nastudie uitgevoerd (Dukic et al., 2011). De voorperiode betrof 7 jaar en de naperiode 1 jaar. Gezien 
het kleine aantal geregistreerde ongevallen (41) was het niet mogelijk om de gegevens statistisch te 
toetsen. Uit kwalitatieve analyses bleek dat de ongevallencijfers in de periode voordat reclameborden 
werden geplaatst vergelijkbaar waren met de ongevallencijfers in het jaar daarna. Ook in politie-
verslagen werden de reclameborden geen enkele keer genoemd als factor bij het ontstaan van de 
ongevallen die plaatsvonden in de buurt van de reclameborden.  
 
Young et al. (2007) en Backer-Grøndahl & Sagberg (2009) hebben meer indirecte methoden gebruikt 
om de link tussen reclameborden en ongevalsrisico te bestuderen. Young et al. voerden een 
rijsimulatorstudie uit en, anders dan de eerder genoemde studies vonden ze een indicatie dat er in 
aanwezigheid van reclameborden meer ongevallen zouden gebeuren. Net als in de studie van Dukic 
et al. konden de gegevens echter niet statistisch worden getoetst vanwege de kleine aantallen. 
Backer-Grøndahl & Sagberg (2009) voerden een vragenlijststudie uit waaruit blijkt dat het kijken naar 
reclameborden het risico van een ongeval sterk vergroot (met een factor 16.95). Automobilisten die in 
het afgelopen jaar betrokken waren bij een ongeval vulden een internetvragenlijst in over eventuele 
afleiding tijdens dat ongeval (onder andere door reclameborden) en over wie er schuldig aan was, 
zijzelf of de tegenpartij. Vervolgens werden de gegevens van de bestuurders die naar eigen zeggen 
het ongeval hebben veroorzaakt vergeleken met de gegevens van de automobilisten die 
rapporteerden niet schuldig te zijn geweest om zodanig een ‘relatief ongevalsrisico’ te berekenen. De 
berekening van het relatieve risico werd per bron van afleiding gedaan (en dus ook apart voor 
afleiding door reclameborden). In deze studie werd verondersteld dat ‘niet-schuldige’ bestuurders 
representatief zijn voor de totale populatie. Of dit waar is, is echter de vraag. Ook de toewijzing van 
schuld is niet heel betrouwbaar aangezien deze op zelfrapportage is gebaseerd.  
 
Al met al moeten we concluderen dat het onderzoek naar het effect van reclame op de verkeers-
veiligheid in algemene zin geen ondubbelzinnige resultaten oplevert in termen van ongevallen. In 
individuele gevallen is het soms wel mogelijk een link te leggen tussen een ongeval en de aanwezig-
heid van een reclamebord. Zo demonstreert Fins diepteonderzoek dat in zes van de 405 dodelijke 
ongevallen die plaatsvonden in 2000 en 2001 reclame op een of andere manier een rol heeft gespeeld 
bij het ontstaan van die ongevallen (Finnish Road Administration, 2004). In vier gevallen ging het om 
borden die in de weg stonden en het zicht letterlijk verhinderden. Twee andere ongevallen werden 
(mede)veroorzaakt door afleidende werking van reclame. Alle zes ongevallen vonden plaats op 
kruispunten.  
 
Gelden deze effecten ook voor voorlichtingsborden langs de weg? 
Naast commerciële reclame wordt er langs de weg ook ‘reclame’ gemaakt voor verkeersveiligheid. 
Hoewel deze voorlichtingsborden bedoeld zijn om de verkeersveiligheid te verbeteren, zouden ze net 
als reclameborden bestuurders kunnen afleiden met juist een onbedoeld negatief effect op de 
verkeersveiligheid. Onderzoek naar dergelijke onbedoelde effecten is voor zover ons bekend nooit 
uitgevoerd. Wel zijn er enkele voorbeelden bekend van onderzoeken naar bijvoorbeeld het herinneren 
van voorlichtingsborden (zie Verhoeff, 2009). Er is echter vooralsnog geen reden om aan te nemen 
dat voor voorlichtingsborden andere principes gelden dan voor (andere) reclame-uitingen, namelijk dat 
zij meer onbedoeld afleiden als zij bewegende onderdelen bevatten, een emotionele boodschap 
vertonen, als zij zich in het centrale blikveld bevinden en op verkeersrelevante informatie lijken. 
Overigens gaat het bij voorlichtingsborden niet alleen over veiligheidsvoorlichting, maar ook over 
voorlichting en informatie over doorstroming of filevorming, bijvoorbeeld op drips: dynamische route-



SWOV-Factsheet 4 © SWOV, Leidschendam, april 2012 
 
Overname is uitsluitend toegestaan met bronvermelding 

informatiepanelen (zie bijvoorbeeld De Craen & De Niet, 2002). Voor meer informatie over de 
voorlichting en verkeersveiligheid zie de SWOV-factsheets Voorlichting over verkeersveiligheid en 
Angstaanjagende voorlichting. 
 
Wat zijn de richtlijnen om reclame- en voorlichtingsborden te plaatsen? 
Het Ministerie van Infrastructuur en Milieu heeft duidelijke richtlijnen om reclame- en voorlichtings-
borden langs hun wegen te plaatsen. Onlangs is de richtlijn Beoordeling van objecten langs 
auto(snel)wegen verschenen, die een aantal criteria bevat waaraan onder andere reclameborden 
langs (snel)wegen moeten voldoen (Merkx-Groenewoud & Perdok, 2011). Met deze richtlijn kan 
beoordeeld worden of een negatief effect van de reclame-uitingen op de verkeersveiligheid te 
verwachten is. De richtlijnen zijn  gebaseerd op onderzoek, onder andere naar afleiding in het verkeer, 
zoals in deze factsheet beschreven. Zo zijn bijvoorbeeld bewegende reclameborden niet toegestaan 
en ook geen reclameborden die aanstootgevende informatie bevatten (zoals geweld, seks, wapens) 
en daardoor mogelijk de aandacht te lang vasthouden. Ook mogen reclameborden niet op 
verkeersrelevante informatie lijken.  
Verder beveelt de richtlijn extra terughoudendheid aan met de plaatsing van reclame-uitingen bij 
locaties waar de rijtaakbelasting hoog is (zoals voor en na een uitvoeging of samenvoeging).  
Er geldt voor reclameborden een minimale afstand tot de weg (13 m) om te voorkomen dat deze in het 
centrale gezichtsveld staat. Deze minimale afstand geldt niet voor informatie- en mottoborden die 
gericht zijn op de rijtaak en bedoeld om de verkeersveiligheid te verbeteren, zoals borden ter 
ondersteuning van verkeersveiligheidscampagnes en informatieborden over werk in uitvoering. Deze 
motto- en informatieborden moeten echter wel aan de overige criteria voldoen, om onnodige afleiding 
te voorkomen.  
 
De genoemde richtlijn geldt uitsluitend voor het rijkswegennet en bijvoorbeeld niet voor provinciale of 
gemeentelijke wegen. Daar bepaalt de provincie of gemeente waarbinnen het bord zich bevindt, of het 
bord er mag staan of niet. Elke provincie en gemeente is vrij om eigen richtlijnen te hebben en die 
hoeven niet overeen te komen met die voor de rijkswegen. 
 
Conclusie 
Reclame- en voorlichtingsborden langs de weg zijn bedoeld om de aandacht van bestuurders te 
trekken, waardoor zij mogelijk minder aandacht hebben voor de actuele verkeerssituatie. Studies naar 
gedragseffecten van reclameborden langs de weg hebben inderdaad laten zien dat reclameborden 
een negatief effect hebben op het kijkgedrag van automobilisten (hun ogen gaan vaker en langer van 
de weg af), hun reactievermogen (in de buurt van reclameborden wordt er later gereageerd op 
relevante zaken) en op de voertuigcontrole (er wordt minder goed koers gehouden bij de nabijheid van 
reclameborden). Deze effecten treden in grotere mate op als het reclameborden betreft met 
bewegende beelden, die zich in het centrale blikveld bevinden, die een (negatief) emotionele 
boodschap bevatten en die lijken op een bord met verkeersrelevante informatie. Ook in drukke 
omgevingen met veel complexe visuele informatie is het moeilijk om verkeersrelevante borden te 
vinden.  
 
Een oorzakelijk verband tussen reclame-uitingen langs de weg en het aantal ongevallen is echter 
nooit direct en eenduidig aangetoond. Dergelijk onderzoek is methodologisch lastig uit te voeren, 
omdat een zeer lange periode voor en na het plaatsen van reclameborden nodig is om voldoende 
ongevallen te kunnen waarnemen voor statistische analyse. Indirect zijn er wel aanwijzingen voor een 
(correlationeel) verband tussen de aanwezigheid van reclameborden en ongevallen. Naar een 
mogelijk onbedoeld afleidend effect van verkeersveiligheidsboodschappen langs de weg is geen 
onderzoek verricht, maar er is vooralsnog geen reden om aan te nemen dat het effect van dit soort 
informatie hele andere kenmerken heeft dan het effect van reclameborden.  
 
De rijksoverheid hanteert richtlijnen voor het plaatsen van reclame- en voorlichtingsborden langs 
rijkswegen. De meest recente richtlijnen zijn van oktober 2011; deze houden rekening met de huidige 
kennis van zaken. Er bestaan geen algemene richtlijnen voor provinciale en gemeentelijke wegen. 
 
 

http://www.swov.nl/rapport/Factsheets/NL/Factsheet_Voorlichting.pdf
http://www.swov.nl/rapport/Factsheets/NL/Factsheet_Angstaanjagende_voorlichting.pdf
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