Stabe strony reklamy w
dziennikach Zwlgzane Z
psychologicznymi aspektami
oddziatywania reklamy w
prasie

Reklama w dziennikach, mimo swojego zasiegu i codziennej
dostepnos$ci, ma rdéwniez pewne stabe strony zwigzane z
psychologicznymi aspektami oddziatywania, ktére moga obniza¢
jej efektywnosé. Przede wszystkim dzienniki sa zwykle
przeglagdane w pospiechu, co sprawia, ze czytelnicy maja
ograniczong zdolnos$s¢ do skupienia sie na tresSciach
reklamowych. Reklamy w dziennikach mogg by¢ pomijane lub
zignorowane, szczegdlnie w sytuacji, gdy sa umieszczone w
mniej widocznych miejscach lub gdy czytelnicy skupiajag sie
gtéwnie na wiadomosSciach, a nie na tre$ciach komercyjnych. W
efekcie odbiorcy czesto traktujg reklamy jako mniej istotne,
CO zmniejsza szanse na ich zapamietanie.

Kolejnym ograniczeniem jest przetadowanie informacyjne, ktére
moze wystepowal¢ w dziennikach, gdzie obok siebie znajdujg sie
liczne artykuty, ogtoszenia i reklamy. Gdy zbyt wiele tresci
konkuruje o uwage czytelnika, reklamy mogg *tatwo zging¢ w
nattoku informacji, co prowadzi do ich nizszej skuteczno$ci.
Czytelnicy, przyttoczeni ilosScig bodZzcéw, moga mie¢ trudnosci
z wyrdznieniem poszczegdlnych przekazéw reklamowych, co
sprawia, ze 1ich percepcja 1 przyswajanie informacji sa
ograniczone.

Rowniez niska atrakcyjnos¢ wizualna reklamy w dziennikach moze
negatywnie wptywa¢ na jej odbidr psychologiczny. W przypadku
reklam na papierze gazetowym, brak zywych kolordw i
efektownych grafik moze sprawic¢, ze reklamy staja sie mniej
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angazujace, a przez to mniej zapadajg w pamie¢. To z kolei
obniza ich zdolno$¢ do wywotywania pozytywnych emocji, ktdre
sg kluczowe w procesie budowania wizerunku marki oraz
przyciggania uwagi odbiorcéw.

Warto takze wspomnie¢ o niskim poziomie personalizacji reklamy
w dziennikach. Brak mozliwosci dostosowania przekazu do
konkretnego odbiorcy powoduje, ze czytelnicy mogg czuc
mniejszg wieZ z prezentowang trescig. W reklamie cyfrowej
czesta jest mozliwosS¢ personalizacji przekazu, dzieki czemu
tres¢ moze by¢ dostosowana do indywidualnych potrzeb czy
zainteresowan uzytkownika, co zwieksza jej skutecznosd
psychologiczng. W przypadku reklamy w dziennikach jednolity
przekaz dla wszystkich moze by¢ odbierany jako mniej
interesujgcy lub 1istotny, co ogranicza zaangazowanlie
odbiorcow.

Dodatkowo, reklamy prasowe w dziennikach moga nie miel takiego
samego prestizu jak reklamy w magazynach czy mediach
cyfrowych. Przez to odbiorcy mogg traktowad¢ je z mniejszym
zainteresowaniem i zaangazowaniem, co réwniez wptywa na ich
nizszg efektywnosc¢.

Przewaga oséb o dojrzatej osobowosci wsrod czytelnikow

Osoby o dojrzatej osobowosSci maja juz wyrobione
przyzwyczajenia do kupowania okres$lonych towaréw, w zwigzku z
czym trudniej je przekona¢ do zmiany postawy np. sprdébowania
nowosci. Swoje przyzwyczajenia zmieniajg mniej chetnie niz
publicznos¢ innych medidw.

Ograniczone mozliwosci reklamowania wielu produktow ze wzgledu
na konieczno$¢ wykorzystania innych rodzajéw percepcji.

Reklama w dziennikach bazuje na zmys$le wzroku. Do odbiorcy
dociera sie za posrednictwem liter i ilustracji. Kiedy chcemy
reklamowaé¢ np. nowg ptyte lub koncert dobrze jest dotrzec do
odbiorcy za pomocg zmystu stuchu, aby da¢ mu przedsmak
czekajacych go doznanh.



Reklama w dziennikach, cho¢ wcigz popularna, posiada szereg
stabych stron wynikajacych z psychologicznych aspektéw jej
oddziatywania. Prasa drukowana ma swoje ograniczenia, ktére
moga obnizac skuteczno$¢ komunikatdéw reklamowych i ich wptyw
na odbiorcéw.

Jednym 2z probleméw jest niska sita emocjonalnego
oddziatywania. Reklamy w prasie, w pordwnaniu z mediami
audiowizualnymi, takimi jak telewizja czy internet, sg
statyczne i pozbawione elementdéw dzwiekowych oraz ruchomych
obrazéw. W rezultacie trudniej jest przyciggna¢ uwage
czytelnika i wywo*ac silne emocje, ktdére czesto sg kluczowe w
procesie podejmowania decyzji zakupowych.

Ograniczony czas skupienia uwagi to kolejny istotny czynnik.
Czytelnicy dziennikdéw czesto przegladajg gazety w pospiechu,
koncentrujgc sie na wybranych artykutach, co powoduje, ze
reklamy moga by¢ pomijane. W efekcie przekaz reklamowy ma
niewielkg szanse na gtebsze zapamietanie.

Fragmentaryczne przyswajanie informacji réwniez wptywa
negatywnie na odbidér reklam w dziennikach. Reklamy mogg nie
wspétgraé¢ z kontekstem artykutdéw, przez co sg traktowane jako
elementy ,obce” w gazecie. Czytelnicy moga odbiera¢ je jako
nachalne lub nieistotne, co prowadzi do ich ignorowania.

Reklamy w prasie sg takze narazone na efekt przetadowania
informacyjnego. Wiele dziennikdéw zawiera duzg liczbe reklam,
co prowadzi do zjawiska ,Slepoty reklamowej” — odbiorcy
przestajg zwraca¢ uwage na komunikaty, ktore sg zbyt liczne
lub podobne do siebie.

Dodatkowym problemem jest brak personalizacji przekazu.
Reklama w prasie drukowanej kierowana jest do szerokiego i
zréznicowanego grona odbiorcéw, co utrudnia dostosowanie
tresci do indywidualnych potrzeb i zainteresowan czytelnika. W
efekcie komunikat staje sie mniej atrakcyjny i skuteczny.

Te psychologiczne ograniczenia sprawiajg, ze reklama w



dziennikach, cho¢ ma swoje zalety, moze nie by najbardziej
efektywnym $rodkiem dotarcia do odbiorcow w pordwnaniu z
nowoczesnymi formami reklamy cyfrowej.

Reklama w dziennikach zmaga sie takze z trudnoscia budowania
zaangazowania odbiorcy. Papier jako medium nie oferuje
interaktywnosci, ktdéra jest charakterystyczna dla medidw
cyfrowych. Brak mozliwosci natychmiastowej reakcji, takiej jak
klikniecie 1linku czy obejrzenie filmu, ogranicza zdolnosc¢
reklamy do angazowania czytelnikdéw w wiekszym stopniu.

Niski poziom personalizacji dodatkowo poteguje ten problem.
Reklamy w dziennikach sg projektowane z myslg o szerokim
gronie odbiorcéw, co czesto prowadzi do tworzenia przekazéw
ogélnych, ktore nie rezonujg z indywidualnymi potrzebami czy
preferencjami czytelnikéw. W rezultacie reklama moze wydawad
sie obojetna lub zbyt ogélnikowa, co obniza jej skutecznos¢.

Reklamy w prasie moga by¢ rdéwniez postrzegane jako mniej
wiarygodne w pordéwnaniu z artykutami redakcyjnymi. Czytelnicy
czesto dostrzegajg réznice miedzy tresciami dziennikarskimi a
komercyjnymi, co prowadzi do automatycznego obnizenia zaufania
do przekazéw reklamowych. W dodatku, jesli reklama jest zbyt
nachalna lub niepasujgca do kontekstu, moze wzbudzac nieche¢
lub irytacje.

Kolejnym istotnym problemem jest przyzwyczajenie odbiorcéw do
ignorowania reklam w prasie. W miare jak reklamy stajg sie
wszechobecne, czytelnicy coraz bardziej je 1ignoruja,
koncentrujgc sie na gtdéwnych tresciach dziennika. Ten efekt
»5lepoty reklamowej” ostabia zdolnos¢ reklamy do przyciggania
uwagi 1 przekazywania kluczowych informacji.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez trudno$s¢ w pomiarze
skutecznosci reklamy w prasie drukowanej. Brak zaawansowanych
narzedzi analitycznych, ktére sg standardem w reklamie
internetowej, sprawia, ze trudno jest doktadnie ocenié¢, czy
dana kampania przyniosta oczekiwane rezultaty. Taka niepewnos¢



moze odstrasza¢ reklamodawcéw, szczeg6lnie tych, ktérzy
oczekuja precyzyjnych danych zwrotu z inwestycji.

Ostatecznie, reklamy w dziennikach moga cierpiec¢ na
ograniczong zdolnos¢ do szybkiego dostosowywania sie do zmian.
Druk jest medium statycznym, co oznacza, ze zmiana tresci
reklamy wymaga czasu i dodatkowych nak*addéw finansowych. W
dynamicznym Srodowisku rynkowym, gdzie elastycznos¢ i szybkos¢
reakcji sg kluczowe, taka cecha stanowi powazne ograniczenie.

Psychologiczne ograniczenia reklamy w dziennikach wynikajg z
braku interaktywnosci, trudno$Sci w personalizacji przekazu,
niskiego poziomu emocjonalnego oddziatywania, a takze
ograniczonych mozliwo$ci pomiaru i dostosowywania tresci. W
efekcie reklamy te, cho¢ wcigz obecne, musza konkurowaé¢ z
bardziej nowoczesnymi i skutecznymi formami promocji w mediach
cyfrowych.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

