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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

KONSPEKT PRZEDMIOTU

Semestr zimowy, rok akademicki 2020/2021

Nazwa przedmiotu

PSYCHOLOGIA REKLAMY

Kierunek/-i studiow /
rok studiéw / semestr
studiéw

Zarzadzanie / rok III / semestr VI

Tryb studiéw

Niestacjonarny

Forma zajeé Wyktad
Liczba godzin 16
KOOde?““ Dr Robert Nowacki
przedmiotu:
CEL1

Jakie sa ogdlne cele
dydaktyczne tego
przedmiotu?

Przekazanie studentom podstaw wiedzy z zakresu psychologii reklamy, wykorzystywanych w
tym celu narzedzi i1 technik perswazyjnych oraz mechanizméw percepcji, przetwarzania,
zapamigtywania i oddzialywania reklamy na zachowania konsumentéw.

CEL1II

Wyksztalcenie umiejetnosci rozumienia, analizowania i stosowania w przekazach reklamowych
narzedzi i technik wywierania wplywu na odbiorce oraz oceny skutkow tego procesu.

CEL III

Wyksztatcenie kompetenciji spotecznych przygotowujacych do uczestniczenia w procesach
projektowania strategii reklamowych, a jednoczesnie zwiazanych z funkcjonowaniem
studentow jako odbiorcéw dziatan reklamowych.

Jak sa kryteria zaliczenia
tego przedmiotu?

Zaliczenie przedmiotu w formie egzaminu kofcowego. Egzamin ma forme testu jedno lub
wielokrotnego wyboru, z dodatnimi punktami przyznawanymi za prawidtowe odpowiedzi. Do
uzyskania oceny pozytywnej wymagane jest 41% mozliwych do zdobycia punktéw. Egzamin
zerowy na ostatniej godzinie ostatniego wykladu. Egzamin podstawowy i egzaminy
poprawkowe zgodnie z harmonogramem sesji egzaminacyjnej.

Jakie sa kryteria
zaliczenia tego
przedmiotu na oceng
celujaca?

Oceng celujaca moga otrzymac osoby, ktére uzyskaly oceny maksymalnag liczbe punktow z
egzaminu koficowego oraz przygotuja dodatkowa prace (case lub esej) poswigcona
praktycznym zastosowaniom wiedzy z zakresu reklamy i jej oddziatywania.

Pozostate informacje,
dotyczace tego
przedmiotu, wazne dla
studenta

Zaliczenie przedmiotu wymaga zapoznania si¢ z treSciami wykladowymi i materialami
udostepnianymi przez prowadzacego oraz wskazanymi pozycjami literaturowymi.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 1
(2 godz.)

KREOWANIE PRZEKAZU REKLAMOWEGO — PODSTAWY

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:
1.

Rozumial pojecie strategii kreatywnej, identyfikowat jej cechy i potrafil sytuowaé w
strategii reklamowej.

Rozumial rolg i znaczenie przekazu reklamowego.

Potrafit wskaza¢ i oméwic kluczowe cechy przekazu reklamowego.

Znal podstawowe metody konstrukcji przekazu reklamowego.

Potrafil scharakteryzowaé podstawowe etapy budowy przekazu reklamowego.

Tresci zajec

dEaRAAE S L al alt i

Miejsce strategii kreatywnej w strategii reklamy.

Cele 1 audytorium reklamy.

Pojecie i znaczenie przekazu reklamowego.

Cechy przekazu reklamowego.

Metody budowy przekazu reklamowego.

Proces budowy przekazu: okredlenie tresci, struktury, ksztattu i zrédta.
Czynniki wplywajace na ksztaltowanie przekazu reklamowego.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1ma1ne / obowiazkowe:

Nowacki R., Reklama. Difin, Warszawa 2009, rozdzial 3.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdarnsk 2003.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Gedlek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

Grzegorezyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013.

Grzegorezyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedtug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.

Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.
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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTY CZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 2
(2 godz.)

WIZUALNE I JEZYKOWE ASPEKTY KSZTAELTOWANIA PRZEKAZU REKLAMOWEGO

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Znal struktur elementéw przekazu reklamowego.

Identyfikowatl techniki i sposoby prezentacji ilustracji reklamowe;j.
Rozumial znaczenie tresci reklamy i rozréznial jej formy.
Rozrézniat rodzaje nagtéwkéw i slogandw reklamowych.

Znal zasady wykorzystania §rodkéw stylistycznych w reklamie.

P2

Tresci zajec

9.

S A o S el R I

Elementy przekazu reklamowego.

Tlustracja w przekazie reklamowym.

Techniki ilustracji.

Obraz produktu.

Fabula, akcja, tlo i sceneria przekazu.

Sposoby wizualizacji marki w przekazie reklamowym.
Nagltowek — rodzaje i zasady tworzenia.

Slogan reklamowy — podstawowe klasyfikacje i znaczenie.
Tre$¢ zasadnicza — sposoby prezentacii.

10. Wykorzystanie §rodkéw stylistycznych w reklamie.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Albin K., Reklama. Przekaz, odbiér, interpretacja, PWN, Warszawa 2000.
Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009, rozdzial 3.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Doliniski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Gedtek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

Grzegorezyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013.

Grzegorezyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedtug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.

Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 3
(2 godz.)

EMOCJE I NASTROJ W REKLAMIE. WIZERUNEK CZLOWIEKA W REKLAMIE

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Rozréznial pojecia zwiazane ze sfera emocjonalng reklamy.

Wiedzial na czym polega efekt halo.

Znal zasady budowania nastroju w reklamie.

Umiat stosowa¢ techniki prezentacji reklamy i adekwatne techniki perswazyjne.
Rozréznial typy bohateréw reklamy.

Rozumial znaczenie cech charakteryzujacych réznych bohateréw reklamy.
Wiedzial na czym polega stereotypowe postrzeganie bohateréw reklamy.

P2

Tresci zajec

A e N A el e RO I o e

10.
11.
12.
13.
14.

Afekt, emocje i uczucia w reklamie.

Podstawowe cechy emociji: znak, intensywnos¢, tresé.

Emocje pozytywne i negatywne w reklamie - sposoby ich wykorzystania i oddziatywanie.
Efekt halo.

Elementy tworzace nastréj reklamy - humor, kolorystyka, muzyka i efekty dzwigkowe.
Techniki prezentacji reklamy.

Techniki perswazyjne.

Typologia wizerunkéw bohatera reklamy.

Cechy bohateréw reklamy — znajomos¢, wiarygodno$é, atrakeyjnosé fizyczna, zaufanie
spoleczne, wiedza, charyzmatycznos$¢, nacechowanie.

Ple¢ 0sob wystepujacych w reklamie.

Rola celebrytéw w dziataniach reklamowych.

Dziecko w reklamie.

Kanon pigkna w reklamie.

Stereotypy reklamowe.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Grzegorczyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, rozdziat 6, 10.
Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, rozdziat 5, 6.
Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009, rozdziat 3.

Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M., Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Gedtek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.
Grzegorezyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.
Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Kleczek R., Hajdas M., Sobocifska M., Kreacja w reklamie, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakéw 2008.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.
Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedlug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.

Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 4
(2 godz.)
PROCESY POZNAWCZE A REKLAMA

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

1.

Znal zasady zachowan konsumenta w aspekcie percepcji, przetwarzania i zapamietywania
tresci reklamowych.
Identyfikowal 1 rozumial pojecia zwigzane z psychologia wplywu reklamowego.

Tresci zajec

9.

S I A el

Psychologiczne aspekty zachowan konsumenta i odbioru tresci reklamowych.
Wrazliwo$¢ zmystowa konsumenta.

Percepcja.

Swiadomosé.

Uwaga.

Zainteresowanie.

Warunkowanie klasyczne.

Przetwarzanie informaciji.
Pamied.

10. Procesy zapamigtywania.
11. Wyobraznia.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003, rozdzial 4.
Grzegorczyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, rozdzial 2, 3, 4, 5.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Gedlek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

Grzegorczyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Jachnis A., Terelak J.F, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998.
Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Kleczek R., Hajdas M., Sobocinska M., Kreacja w reklamie, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakéw 2008.

Kowal-Orczykowska A., W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy
prasowej, Impuls, Krakéw 2007.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedlug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.
Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 5
(2 godz.)
MECHANIZMY ODDZIALYWANIA REKLAMY

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:

Student bedzie:

Znal plaszczyzny oddziatywania reklamy.

Znat podstawowe modele linearne reklamy.

Umial wyjasni¢ zasady funkcjonowania modeli linearnych.

Znal zasady oddzialywania odnoszace si¢ do powtarzalnosci emisji reklamy.
Znal modele oddziatywania reklamy opatte na teorii komunikaciji.

Wiedzial, na czym polegaja modele zintegrowane (zlozone) reklamy.

2

Tresci zajec

Fazy oddzialywania reklamy — kognitywna, afektywna, wolicjonalna.

Klasyczne modele linearne.

SLB, AIDA, AIDCAS, DIPADA, DAGMAR, Model Lavidge’e-Steinera, EPCCA,
AAPIS, Model Joyce’a, ACALTA, Model Raya.

4. Koncepcja Krugmana.

5. Modele na bazie teorii komunikacji.

6. Modele zintegrowane.

el dienl PP S .

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

—  Grzegorezyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, rozdzial 1.

— Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009, rozdziat 9.

— Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

— Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

— Dolisiski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003.

—  Gedlek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

- Grzegorczyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

— Jachnis A., Terelak ].F, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998.

— Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

—  Kleczek R., Hajdas M., Sobocifiska M., Kreacja w reklamie, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakéw 2008.

—  Kowal-Orczykowska A., W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy
prasowej, Impuls, Krakéw 2007.

— Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

— Lane W.R,, Russell ].T., Reklama wedltug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.

— Nowacki R, Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

— Nowacki R, Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 6
(2 godz.)

MODELE ODDZIALYWANIA REKLAMY OPARTE NA ZAANGAZOWANIU KONSUMENTA

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

1.

Rozumial pojecie zaangazowania konsumenta na plaszczyznie decyzji zakupowych i
percepcji reklamy.

Umial scharakteryzowa¢ modele oddzialywania §rednio- i niskoangazujace.

Umiat scharakteryzowa¢ modele wysokoangazujace.

Umiat objasni¢ funkcjonowanie koncepcji FCB oraz macierzy Rossitera-Percy go.

Tresci zajec

AR A Al M ol Bl el

Zaangazowanie konsumenta w kontekscie reklamy.
Zaangazowanie zakupowe i zaangazowanie w percepcje przekazu.
Tor centralny i tor peryferyjny.

Modele $rednio- i niskoangazujace.

Model struktury poznawczej i reakcji poznawczej (CS / CRM).
Model ELM.

Model HSM.

Koncepcja FCB.

Macierz Rossitera-Percy ego.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

Grzegorczyk A., Mapy recepcji reklamy, PWE, Warszawa 2013, rozdziat 7, 8, 9, 11.
Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009, rozdzial 9.
Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Doliniski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003.

Gedlek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

Grzegorezyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Jachnis A., Terelak ].F, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998.
Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Kleczek R., Hajdas M., Sobocinska M., Kreacja w reklamie, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Krakéw 2008.

Kowal-Orczykowska A., W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy
prasowej, Impuls, Krakéw 2007.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedlug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.
Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa
2011.

Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 7
(2 godz.)

MECHANIZM ODDZIALYWANIA REKLAMY SPOLECZNE] I POLITYCZNE]

Po tych zajeciach

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

- 1. Znal pojecie rekla.rny spole.czne] i ceghy ja charakteqrzu]alce. '
C o . 2. Rozumial proces i mechanizmy oddzialywania reklamy spoteczne;j.
wiedzial/ umiat/ : )
sl ) o) 3. Znal podstawowe rodzaje reklamy spotecznej.
po 4. Potrafil scharakteryzowaé cechy i rodzaje reklamy polityczne;.
5. Umial scharakteryzowa¢ rol¢ reklamy w ksztaltowaniu wizerunku politycznego.
1. Pojecie reklamy spoteczne;.
2. Wyroézniki reklamy spoteczne;.
3. Fazy rozwoju reklamy spotecznej - koncepcja Lazarsfelda 1 Mertona.
4. Sposoby oddzialywania reklamy spolecznej - rola posrednia i bezposrednia.
il 5. Typologla reklam spotecznych - kryteria celu, zasiggu, charakteru sponsora 1 zakresu
przedmiotowego.
6. Percepcja reklamy spotecznej.
7. Reklama polityczna — specytika i cele.
8. Rodzaje reklamy polityczne;.
9. Rola reklamy w kreowaniu wizerunku politycznego.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

— Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne, SGH, Warszawa 2011, rozdziat 13, 14.

— Doliaski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdarnsk 2003, rozdziat 8.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

—  Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

—  Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

—  Gedlek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

—  Grzegorezyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

— Jachnis A., Terelak J.F, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998.
— Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

— Lane W.R,, Russell ].T., Reklama wedlug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.

— Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 8
(2 godz.)
DYLEMATY WSPOLCZESNE] REKLAMY

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:
Student bedzie:

Rozumial pojecia reklamy etycznej i nieetycznej 1 dostrzegal granice miedzy nimi.
Potrafit krytycznie oceni¢ przejawy rozwigzan kontrowersyjnych w reklamie.
Rozumial pojecia perswazji i manipulacji reklamowe;.

Znal podstawowe przepisy prawne regulujace dziatalno$¢ reklamowa.

Tresci zajec

(e AR ERBD =

Etyka reklamy.

Kontrowersje zwigzane z dzialalno$cig reklamowa.
Przejawy i formy kontrowersji reklamowych.
Perswazja a manipulacja w reklamie.

Reklama podprogowa.

Schockvertising.

Prawne regulacje dziatalno$ci reklamowej.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1malne / obowiazkowe:

Grzegorczyk A., Reklama. PWE, Warszawa 2010, rozdziat 11, 12.

Kozlowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011, rozdziat 15.
Nowacki R., Reklama, Difin, Warszawa 2009, rozdziat 10.

Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Arens W.F., Schaefer D.H., Weigold M.,. Essentials of Contemporary Advertising.
McGraw-Hill, New York 2009.

Belch G.E., Belch M.A., Advertising and Promotion. An Integrated Marketing
Communications Perspective. McGraw-Hill, New York 2009.

Bulluck A., reklama podprogowa. Jak niepostrzezenie wniknaé w umyst odbiorcy.
Onepress, Gliwice 2008.

Dolinski D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003.

Gedtek M., Reklama. Zarys problematyki, KUL, Lublin 2013.

Grochowski R., Prawo i etyka w reklamie, Scriptorium, Opole 2013.

Grzegorczyk A., Reklama, PWE, Warszawa 2010.

Grzybezyk K., Prawo reklamy, Lex a Wolters Kluwer business, Warszawa 2012.
Jachnis A., Terelak J.F, Psychologia konsumenta i reklamy, Branta, Bydgoszcz 1998.
Janiszewska K. (red.), Wiedza o reklamie. PWA, Warszawa 2009.

Kowal-Orczykowska A., W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestan reklamy
prasowej, Impuls, Krakéw 2007.

Koztowska A., Reklama — techniki perswazyjne. SGH, Warszawa 2011.

Lane W.R., Russell ].T., Reklama wedlug Ottona Kleppnera. Felberg, Warszawa 2002.
Nowacki R., Struzycki M. (red.), Reklama w procesach konkurencji. Difin, Warszawa 2011.
Nowacki R., Struzycki M., Reklama w przedsigbiorstwie. Difin, Warszawa 2002.

Toscani O., Reklama — uSmiechniete $cierwo, Delta, Warszawa 1995.




