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Cel zajęć Celem przedmiotu jest zapoznanie studentów z podstawowymi mechanizmami psycholo-

gicznymi leżącymi u podstaw reklamy: komunikacją perswazyjną; technikami psycholo-
gicznymi stosowanymi w reklamie; wywieraniem wpływu na ludzi; teorią zmiany postaw.

Wymagania wstępne Studenci powinni posiadać podstawy wiedzy z zakresu reklamy.
Efekty kształcenia w zakre-
sie:
– wiedzy Student potrafi definiować podstawowe pojęcia z zakresu psychologii mediów i reklamy, 

określać teorie i koncepcje psychologiczne wykorzystywane w psychologii reklamy oraz 
wykorzystywać reguły dotyczące konstrukcji komunikatu reklamowego pod kątem jego 
skuteczności oddziaływania na odbiorcę.

– umiejętności Student potrafi określić znaczenie procesów poznawczych oraz emocji i motywacji w pro-
cesie odbioru reklamy, dostrzega i analizuje zjawiska psychologiczne i psychiczne funkcjo-
nowania człowieka w procesie odbioru komunikatu reklamowego, a także swobodnie po-
sługuje się pojęciami z zakresu psychologii mediów i reklamy dostrzega implikacje, jakie 
wynikają z przyswojonej wiedzy teoretycznej dla działań praktycznych.

– kompetencji personal-
nych i społecznych 

Student potrafi skonstruować komunikat reklamowy uwzględniając mechanizmy psycholo-
giczne funkcjonowania człowieka i różnice między jej odbiorcami, potrafi ocenić przydat-
ność różnorodnych narzędzi i procedur badań wykorzystywanych w psychologii mediów i 
reklamy oraz samodzielnie i krytycznie dąży do poszerzania wiedzy oraz umiejętności wła-
snych.

Treść zajęć Reklama jako komunikat perswazyjny.

Wykorzystanie wiedzy psychologicznej w tworzeniu obietnic w reklamie.

Segmentacja psychograficzna odbiorcy reklamy .

Percepcja reklam.

Emocje w reklamie.

Informacje w reklamie.

Plądrowanie ikon kulturowych i stereotypy.

Analogia, metafora, prowokacja.

Nadawca reklamy.

Techniki oddziaływania na ludzi.

Techniki perswazji i przekonywania.

Postawa i teorie jej zmiany. 

Postawa utajona i jej rola w reklamie.

Etyka w reklamie.

Prezentacja projektów końcowych.
Forma i wymiar zajęć 30 godz. w semestrze
Metody i kryteria oceny Warunkiem uzyskania zaliczenia jest aktywność na zajęciach i uzyskanie pozytywnej oce-

ny z projektu końcowego.
Sposób zaliczenia zaliczenie ze stopniem
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