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Nazwa przedmiotu Kod ECTS

REKLAMA REK
Specjalno$¢
Komunikacja spoteczna
Status przedmiotu Semestr Liczba godzin Liczba punktéw
Specjalnosciowy 6 ogotem |wyklady |éwiczenia |seminarium | ECTS

60 30 30 4

Wykladowcy Katedra
Dr Paulina Rojek -Adamek Socjologii
Cele

Celem zaje¢ jest zapoznanie studentow z bogata literatura dotyczaca studiow nad szeroko pojeta reklama
(szczegoblnie zagadnieniami z pogranicza socjologii i psychologii reklamy) w tym réwniez psychologicznymi
uwarunkowaniami zachowan konsumenckich (zachowania konsumenta jako jednostki indywidualnej). Program
zaje¢ zostal przygotowany w ukladzie pewnych blokéw tematycznych, z ktérych kazdy mozliwie obszernie (tj.
korzystajac z kilku zrédet) analizuje dany problem. Zajgcia zostaty tak zaplanowane, aby rozwazanym tematom
nada¢ rowniez wymiar praktyczny korzystajac z techniki ,.case study”, stuzacej w tym przypadku analizie
wybranych aspektow komunikatu reklamowego
Efekty ksztalcenia
Po zakonczeniu zajec student powinien zna¢ podstawowe pojecia i terminy z zakresu problematyki reklamy oraz
umiejgtnie wykorzystywaé je w charakteryzowaniu zjawisk z pogranicza socjologii i psychologii reklamy.
Student powinien wykazac¢ si¢ znajomoscia literatury oraz koncepcji waznych omawianego przedmiotu.
Metody realizacji przedmiotu
Omawianie wybranych zagadnien przebiega dwutorowo. Studenci z jednej strony uczestnicza w wyktadach; z
drugiej- biora aktywny udziat w dyskusji, podczas ktorej indywidualnie opracowuja zadane tematy, a nastgpnie
wspolnie (w grupach) analizuja dany problem podczas zaje¢. W celu lepszego zrozumienia wybranych tematow
na zajgciach wykorzystywane sa dostgpne materialy i urzadzenia techniczne (arkusze papieru, mazaki, rzutnik,
video), metody badawcze (,,case study”). Dyskusja jest modelowana i kontrolowana przez prowadzacego
zajecia.
Opis przedmiotu:
1. Procesy percepcji a zasady konstruowania reklam.
2. Znaczenie uwagi oraz wyobrazni w odbiorze reklamy
3. Procesy uczenia sie i ich wykorzystanie w reklamie — warunkowanie Kklasyczne i warunkowanie
instrumentalne
4. Wplyw emocji i motywacji na odbior reklamy - pozytywne i negatywne emocje w reklamie; humor w
reklamie; motywacje konsumentow; struktura potrzeb konsumenckich; motywacyjne konflikty w
zachowaniach konsumenckich; ocena warto$ci motywacyjnej reklam
5. Zachowania konsumenckie — kupowanie kompulsywne; zjawisko przywiazania do marki, kupowanie
refleksyjne — czynniki wptywajace na podejmowanie decyzji o kupowaniu produktéw; reagowanie
konsumentéw na ceng.
6. Badania nad pamigcig i ich wykorzystanie w konstruowaniu reklam — procesy przechowywania
informacji w pamigci; odtwarzanie zapamigtanego materiatu; zapominanie informacji.
7. Osoby wystepujace w reklamie — czynniki: atrakcyjnosci fizycznej, plci, wieku; wykorzystywanie
schematow poznawczych i stereotypow.
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Zasady zaliczania przedmiotu

Warunkiem zaliczenia przedmiotu jest uzyskanie pozytywnej oceny z testu koncowego oraz pracy zaliczeniowe;j.

Student musi ponadto wykaza¢ si¢ aktywnos$cia podczas zajec oraz brakiem nieuzasadnionych nieobecnosci.
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