1=l

AKADEMIA SZTUK PIEKNYCH
IM. EUGENIUSZA GEPPERTA
WE WROCLAWIU

Nazwa przedmiotu

Psychologia Reklamy

Jednostka prowadzaca

Wydziat Grafiki | Sztuki Mediow/ Katedra Sztuki Mediéw

Jednostka dla ktorej przed-
miot jest przygotowany

Katedra Sztuki Mediéw

Rodzaj przedmiotu

Grupa tresci podstawowych; przedmiot obowigzkowy dla kierunku Sztuka Mediow

Rok studiow/semestr;
forma studiow

Rok Il semestr 3
Studia magisterskie, stacjonarne

Liczba punktéw ECTS

1 pkt ECTS

Prowadzacy

dr Patrycja Rozbicka

Cel zajeé

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentéw z podstawowymi mechanizmami psycholo-
gicznymi lezacymi u podstaw reklamy: komunikacjg perswazyjna; technikami psycholo-
gicznymi stosowanymi w reklamie; wywieraniem wptywu na ludzi; teorig zmiany postaw.

Wymagania wstepne

Studenci powinni posiadac¢ podstawy wiedzy z zakresu reklamy.

Efekty ksztatcenia w zakre-
sie:

— wiedzy Student potrafi definiowa¢ podstawowe pojecia z zakresu psychologii mediow i reklamy,
okreslac teorie i koncepcje psychologiczne wykorzystywane w psychologii reklamy oraz
wykorzystywac reguty dotyczace konstrukcji komunikatu reklamowego pod katem jego
skutecznosci oddziatywania na odbiorce.

— umiejetnosci Student potrafi okresli¢ znaczenie proceséw poznawczych oraz emoc;ji i motywacji w pro-

cesie odbioru reklamy, dostrzega i analizuje zjawiska psychologiczne i psychiczne funkcjo-
nowania cztowieka w procesie odbioru komunikatu reklamowego, a takze swobodnie po-
stuguje sie pojeciami z zakresu psychologii mediéw i reklamy dostrzega implikacje, jakie
wynikajg z przyswojonej wiedzy teoretycznej dla dziatan praktycznych.

— kompetencji personal-
nych i spotecznych

Student potrafi skonstruowac¢ komunikat reklamowy uwzgledniajac mechanizmy psycholo-
giczne funkcjonowania cztowieka i réznice miedzy jej odbiorcami, potrafi oceni¢ przydat-
nos¢ roznorodnych narzedzi i procedur badan wykorzystywanych w psychologii mediéw i
reklamy oraz samodzielnie i krytycznie dgzy do poszerzania wiedzy oraz umiejetnosci wia-
snych.

Tres¢ zajeé

Reklama jako komunikat perswazyjny.
Wykorzystanie wiedzy psychologicznej w tworzeniu obietnic w reklamie.
Segmentacja psychograficzna odbiorcy reklamy .
Percepcja reklam.

Emocje w reklamie.

Informacje w reklamie.

Pladrowanie ikon kulturowych i stereotypy.
Analogia, metafora, prowokacja.

Nadawca reklamy.

Techniki oddziatywania na ludzi.

Techniki perswazji i przekonywania.

Postawa i teorie jej zmiany.

Postawa utajona i jej rola w reklamie.

Etyka w reklamie.

Prezentacja projektéw koncowych.

Forma i wymiar zajeé

30 godz. w semestrze

Metody i kryteria oceny

Warunkiem uzyskania zaliczenia jest aktywnos$¢ na zajeciach i uzyskanie pozytywnej oce-
ny z projektu koncowego.

Sposoéb zaliczenia

zaliczenie ze stopniem
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