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KARTA PRZEDMIOTU

1. Podstawowe informacje o przedmiocie
	Nazwa przedmiotu
	Psychologia reklamy

	Rocznik studiów
	2021/2022

	Kolegium
	Mediów i Komunikacji Społecznej

	Kierunek studiów
	Grafika komputerowa i produkcja multimedialna

	Poziom kształcenia 
	Studia pierwszego stopnia

	Profil kształcenia
	Praktyczny 

	Specjalność
	-

	Osoba odpowiedzialna
	dr Katarzyna Stasiuk



2. Wymagania wstępne (wynikające z następstwa przedmiotów)
	Podstawy komunikacji marketingowej



3. Efekty uczenia się i sposób realizacji zajęć

3.1. Cele przedmiotu
	C1
	Poznanie podstawowych pojęć i definicji dotyczących psychologii reklamy

	C2
	Poznanie zagadnień związanych z problemami etycznymi w reklamie

	C3
	Poznanie reguł wywierania wpływu na konsumenta

	C4
	Poznanie determinantów skuteczności reklamy

	C5
	Poznanie zagadnień związanych z reklamą społeczną



3.2. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje społeczne, wraz z odniesieniem do efektów uczenia się dla kierunku
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów uczenia się
	Odniesienie do efektów uczenia się
dla kierunku

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie WIEDZY potrafi

	P_W01
	Wyjaśnić podstawowe pojęcia i definicje dotyczące psychologii reklamy
	K_W01

	P_W02
	Wyjaśnić zagadnienia związane z problemami etycznymi w reklamie
	K_W07

	P_W03
	Zdefiniować reguły wywierania wpływu na konsumenta
	K_W09

	P_W04
	Zilustrować determinanty psychologicznej skuteczności reklamy
	K_W07

	P_W05
	Wyjaśnić zagadnienia związane z reklamą społeczną
	K_W07

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie UMIEJĘTNOŚCI potrafi

	P_U01
	wyjaśnić problemy etyczne w reklamie
	K_U06

	P_U02
	Stosować reguły wywierania wpływu na konsumenta
	K_U03

	P_U03
	Wyjaśniać zagadnienia dotyczące reklamy społecznej
	K_U06

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie KOMPETENCJI SPOŁECZNYCH potrafi

	P_K01
	Mobilizować się do nauki
	K_K02

	P_K02
	Efektywnie współpracować w grupie
	K_K02

	P_K03
	Określać priorytety działań
	K_K02


3.3. Formy zajęć dydaktycznych oraz wymiar godzin i punktów ECTS
	Studia stacjonarne (ST)

	W
	K
	Ćw
	L
	ZP
	P
	eL
	ECTS

	14
	-
	10
	-
	-
	-
	-
	2



	Studia niestacjonarne (NST)

	W
	K
	Ćw
	L
	ZP
	P
	eL
	ECTS

	10
	-
	10
	-
	-
	-
	-
	2



3.4. Metody realizacji zajęć dydaktycznych
	Formy zajęć
	Metoda realizacji

	Wykład
	Wykład problemowy

	Ćwiczenia
	Metoda poszukująca - problemowa 
Giełda pomysłów - zgłaszanie przez grupę studentów pomysłów i skojarzeń mających na celu rozwiązanie określonego problemu, w trzech etapach: formułowanie problemu, zgłaszanie propozycji rozwiązań, weryfikacja hipotez oraz przyjęcie ostatecznego rozwiązania.

Metody poszukujące - ćwiczeniowo – praktyczne 
Ćwiczenia przedmiotowe - kształtowanie umiejętności pracy zespołowej przy wykorzystaniu różnego rodzaju źródeł (teksty źródłowe, dane statystyczne, Internet, film, dokumenty wewnętrzne firm).  
Studium przypadku - szczegółowa analiza konkretnego przypadku czy wydarzenia,  wyciąganie wniosków, dokonywanie porównań i uogólnień. 

Metoda poszukująca – dyskusji
Panel dyskusyjny -  istnienie dwóch grup: dyskutującej o określonym problemie (eksperci – panel) i słuchającej (audytorium – uczący się). Słuchający mogą zadawać ekspertom pytania, przedstawiać własne stanowiska, uzupełniać dyskusję.

Metody eksponujące
Drama - odgrywanie ról pełnionych przez określone postaci (np. dyrektora zakładu, członka komisji ds. rekrutacji, członka komisji ds. oceny pracowniczej, itp.).  Student „odgrywa siebie” w nowej roli i sytuacji. 
Symulacja -  odtworzenie przez studentów określonych sytuacji problemowych: natury ekonomicznej, organizacyjnej, interpersonalnej.  Metoda stwarza możliwość poznania czynników sytuacyjnych oraz zidentyfikowania przyczyn i konsekwencji funkcjonowania w sytuacjach podobnego typu.



3.5. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć)

WYKŁAD
	Lp.
	Treści kształcenia realizowane w ramach wykładów

	
	

	W1
	1. Czym jest reklama ?
-	historia reklamy
-	rodzaje reklam
-	czy wierzymy reklamom?
-	iluzja odporności na reklamę
- 	prosument – konsument XXI wieku

	W2
	2.	Percepcja reklamy
-	oszustwo Jamesa Vicarego
-	spostrzeganie – nad i pod progiem spostrzegania
-	uwaga – bodźce peryferyczne
- 	prawidłowości w percepcji reklamy
-	rola prawej i lewej półkuli w odbieraniu reklam
-	peryferyczna i centralna strategia przetwarzania informacji

	W3
	3. Procesy pamięci i uczenia się w reklamie
-	margaryna na tle zachodu słońca - warunkowanie klasyczne 
-	przechowywanie i wydobywanie informacji
-	wskazówki przywoływania
- 	interferencja pro i retroaktywna
-	jak zapamiętujemy reklamy - pamięć jawna i utajona 
-	pamięć autobiograficzna

	W4
	4.	Emocje w reklamie
-	nastrój a odbiór reklamy
-	intensywność przeżywanych emocji a odbiór reklamy
-	skuteczność reklamy emocjonalnej
-	specyficzne emocje wywoływane przez reklamy

	W5
	5.         O badaniach reklamy
-	zakres badań reklamy
-	konsekwencje wieloaspektowości reklam w badaniach
-	badania pretestowe reklamy
-	badania skuteczności kampanii reklamowej



ĆWICZENIA 
	Cw1
	Reklama- definicje i koncepcje. Wpływ reklamy na sprzedaż produktu.

	Cw2
	Problemy etyczne w psychologii reklamy. Reklama podprogowa. Product placement.

	Cw3
	Zasada łańcucha w marketingu mix. Triki sprzedażowe związane z cenami produktów.

	Cw4
	Reguły i techniki wywierania wpływu na konsumentów według Roberta Cialdiniego.

	Cw5
	Determinanty skuteczności reklamy- badania psychologiczne. Atrakcyjność fizyczna w reklamie. Rola archetypów w kształtowaniu tożsamości marki. Struktura osobowości konsumenta.

	Cw6
	Reklama społeczna a zmiana postaw. Shockvertising.



3.6. Korelacja pomiędzy efektami uczenia się, celami przedmiotu, a treściami kształcenia
	Efekt uczenia się
	Cele przedmiotu
	Treści kształcenia


	P_W01
	C1
	W1, Cw1

	P_W02
	C2
	Cw2

	P_W03
	C3
	W2,Cw4

	P_W04
	C4
	W3-W5

	P_W05
	C5
	Cw5

	P_U01
	C2
	Cw2

	P_U02
	C4
	Cw4

	P_U03
	C6
	Cw6

	P_K01
P_K02
P_K03
	C1-C6
	W1-W5, Cw1-Cw6



3.7. Metody weryfikacji efektów uczenia się 
	Efekt uczenia się
	Metoda oceny
	Forma zajęć, w ramach której następuje weryfikacja efektu


	P_W01
	Kolokwium - pytania otwarte i zamknięte
Dyskusja
	Wykład 

	P_W02
	
	

	P_W03
	
	

	P_W04
	
	

	P_W05
	
	

	P_U01
	
	Ćwiczenia

	P_U02
	
	

	P_U03
	
	

	P_K01
	Zadanie praktyczne – nisko symulowane
	Ćwiczenia

	P_K02
	
	

	P_K03
	
	


3.8. Kryteria oceny stopnia osiągnięcia efektów uczenia się
	Efekt
uczenia się
	Na ocenę 2
student nie potrafi
	Na ocenę 3
student potrafi
	Na ocenę 4
student potrafi
	Na ocenę 5
student potrafi

	P_W01
	Wyjaśnić żadnego terminu z zakresu psychologii reklamy
	Wyjaśnić co najmniej 30 % terminów z zakresu psychologii reklamy zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić co najmniej 70 % terminów z zakresu psychologii reklamy zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić wszystkie terminy z zakresu psychologii reklamy zaproponowane w zaliczeniu

	P_W02
	Wyjaśnić żadnego zagadnienia z zakresu psychologii reklamy
	Wyjaśnić co najmniej 30 % podstawowych zagadnień z zakresu psychologii reklamy zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić co najmniej 70 % podstawowych zagadnień z zakresu psychologii reklamy zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić wszystkie zagadnienia z zakresu psychologii reklamy zaproponowane w zaliczeniu

	P_W03
	Zdefiniować żadnych reguł wywierania wpływu na konsumenta
	Zdefiniować co najmniej 30 % reguł wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zdefiniować co najmniej 70 % reguł wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zdefiniować wszystkie reguły wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_W04
	Zilustrować żadnych determinant skuteczności reklamy
	Zilustrować 30 % determinant skuteczności reklamy spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zilustrować 70 % determinant skuteczności reklamy spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zilustrować wszystkie determinanty skuteczności reklamy spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_W05
	Wyjaśnić żadnych zagadnień związanych z reklamą społeczną
	Wyjaśnić co najmniej 30 % zagadnień związanych z reklamą społeczną spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić co najmniej 70 % zagadnień związanych z reklamą społeczną spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić wszystkie zagadnienia związane z reklamą społeczną spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_U01
	Wyjaśnić problemów etycznych w reklamie
	Wyjaśnić co najmniej 30 % problemów etycznych w reklamie spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić co najmniej 70 % problemów etycznych w reklamie spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić wszystkie problemy etyczne w reklamie spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_U02
	Zastosować reguł wywierania wpływu na konsumenta
	Zastosować co najmniej 30 % reguł wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zastosować co najmniej 70 % reguł wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Zastosować wszystkie reguły wywierania wpływu na konsumenta spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_U03
	Wyjaśnić zagadnień dotyczących reklamy społecznej
	Wyjaśnić co najmniej 30 % zagadnień dotyczących reklamy społecznej spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić co najmniej 70 % zagadnień dotyczących reklamy społecznej spośród zaproponowanych w zaliczeniu
	Wyjaśnić wszystkie zagadnienia dotyczące reklamy społecznej spośród zaproponowanych w zaliczeniu

	P_K01
	Mobilizować się do nauki
	Mobilizować się do nauki

	P_K02
	Efektywnie współpracować w grupie
	Efektywnie współpracować w grupie

	P_K03
	Określać priorytetów działań
	Określać priorytetów działań






3.9. Literatura
	Literatura podstawowa


	Dariusz Doliński, Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, 2008

	Katarzyna Nadolska, Potrzeby psychiczne człowieka a reklama, WNS, 2011

	Katarzyna Stasiuk, Dominika Maison, Psychologia konsumenta, PWN, Warszawa 2014



	Literatura uzupełniająca


	Anna Jachnis, Jan Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz, 2002

	Ken Burtenshaw, Kreatywna reklama, PWN, Warszawa 2007

	Robert Heath, Uwieść podświadomość: psychologia reklamy, GWP, Gdańsk 2015

	Anna Maria Zawadzka, Małgorzata Niesiobędzka (red), Tajemnice reklamy: o tym, jak reklama wpływa na dzieci i młodzież, Warszawa 2017



4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności
	Obciążenie studenta

	
	studia ST
	studia NST

	Udział w W (UB)
	14h
	10h

	Konsultacje do W (UB)
	3h
	2h

	Udział w egzaminie z W (UB)
	2h
	2h

	Samodzielne studiowanie tematyki W, w tym przygotowanie do egzaminu
	11h
	16h

	Udział w C (UB)
	10h
	10h

	Konsultacje do C (UB)
	2h
	2h

	Samodzielne przygotowanie się do C, w tym przygotowanie do zaliczenia
	16h
	16h

	Sumaryczne obciążenie pracą studenta 
	58h
	58h

	Punkty ECTS za przedmiot
	2 ECTS
	2 ECTS

	Punkty ECTS za zajęcia prowadzone z bezpośrednim udziałem nauczycieli i studentów (UB)
	1 ECTS
	1 ECTS

	Punkty ECTS za zajęcia kształtujące umiejętności praktyczne (PZ)
	0 ECTS
	[bookmark: _GoBack]0 ECTS
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