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Reklama kaze ci myslecé, ze przez catle
swoje zycie marzytes o czyms, o czym do tej
pory nigdy nawet nie styszates.

KONSPEKT WLASCIWY

Wykorzystanie dorobku psychologii w reklamie jest dzisiaj
powszechnym zjawiskiem. Reklama stara sie oddziatywaé¢ na
konsumenta za pomocg coraz bardziej skomplikowanych metod.
Stworzyta ona caty aparat perswazji, ktory ma zapewni¢ nadawcy
reklamy realizacje jego strategicznych celéw. Z tego wzgledu,
aby skonstruowac¢ skuteczny przekaz reklamowy, nalezy
umiejetnie postugiwa¢ sie w praktyce psychologig reklamy.
Jestesmy Swiadkami sprzedazy idei obcigzonej %tadunkiem
emocjonalnym a nie rzeczywistego produktu, a co szczegdlnie
interesujgce, konsumenci sg sktonni kupowa¢ te emocjonalnie
natadowang idee.

Aby zrozumiec¢ wptyw reklam na zachowanie 1ludzi, nalezy
spojrze¢ na cztowieka od strony psychologicznej. W mysl tego
iz zachowaniami ludzkimi rzgdzg wewnetrzne sity nazywane
popedami, pozgdaniami lub potrzebami twdércy reklam chcac
znalez¢ klucz do umystéw i portfeli klientdw uzywaja
wszystkich znanych im ,narzedzi”, by pan X mimo nattoku
docierajgcych do niego informacji sam nie wiedzac czemu nabyt
towar reklamowany wtasnie przez nich.

W dostownym tego stowa znaczeniu reklama nie moze przeciez



nikogo ,zmusic¢” do kupienia tego czy innego produktu, jednak
wiedza psychologiczna uzywana przy budowie komunikatow
reklamowych przyczynia sie do wywotywania w ludziach
sztucznych potrzeb. Jako obywatele nowoczesnych spoteczenstw
nie mamy juz czasu, ani energii, czy choé¢by mozliwosSci
intelektualnych niezbednych do starannego rozwazenia
wszystkich ,za” i ,przeciw”, oraz samej celowosci podejmowania
wiekszosci decyzji.

W rezultacie wytworzylismy sobie co$ na ksztatt
intelektualnego skrotu, dlatego zamiast analizowa¢ kazda
najmniejszg informacje majgcag zwigzek z podejmowang decyzja
idziemy szybszg drogg wybierajgc towar automatycznie, zupetnie
nie panujac nad swymi popedami, tak naprawde powodowani
podswiadomym impulsem, mimo zupeinego braku logiki w
dziataniu. Wojna o klienta trwa wiec bez przerwy, prowadzona
najrézniejszymi $rodkami — od informacji po perswazje, od
reklamy po promocje, w coraz mniejszym stopniu przyczyniajac
sie do racjonalizacji wybordéw konsumenckich.

W mojej pracy zajme sie analizg metod i form oddziatywania na
potencjalnego odbiorce ukazujgc ogromng role jaka odgrywa
wiedza psychologiczna uzywana do tworzenia przekazéw
reklamowych . Przedstawie oraz przeanalizuje techniki 1
narzedzia wptywu jakimi postugujg sie ich twdrcy oraz efekty
ich oddziatywania na poszczegdélne grupy. Do napisania tej
pracy wykorzystatam wiadomo$ci literatury marketingowej,
liczne publikowane w prasie specjalistycznej artykuty
dotyczgce reklamy, oraz badania ankietowe.

Praca moja skt*ada sie z czterech rozdziatéw. W pierwszym z
nich wyjasniam na czym polega istota i funkcje reklamy,
przedstawiam cechy jakimi charakteryzuje sie reklama oraz
ukazuje w jaki sposob odbywa sie proces oddziatywania reklamy
na jej odbiorcow. W dalszej cze$Sci rozdziatu systematyzuje
cele stawiane przed reklamg i gtéwne cechy jakimi sie one
charakteryzuja.



W rozdziale drugim opisuje postaci wystepujgce w reklamach
oraz to w jaki sposéb poszczegdélne z nich wywieraja wptyw na
odbiorcéw. Przytaczam konkretne przyktady, by méc zobrazowad
przemozny ich wptyw na podjecie decyzji o zakupie oraz jej
realizacje. Rozdziat trzeci poswiecony jest psychologicznym
aspektom reklamy i to jak wazne sg one w catym mechanizmie jej
dziatania. Przedstawiam tez w jaki sposdb emocje stajag sie
poteznym narzedziem wptywu na zmiane postaw i zachowania
klienta, wykorzystujgc te sktadowe komunikatu jakimi sg humor,
sex 1 strach. Druga czes¢ rozdziatu poswiecona jest rodzajom
narzedzi perswazji, bedacym wyzwalaczami ludzkiej ulegtosSci. W
rozdziale czwartym ukazuje negatywne skutki oddziatywania
reklamy na spoteczenstwo, prowadzgce az do wystgpienia
zwigzanych z nimi schorzen. Rozdziat ten koncze podsumowaniem
wnioskéw wyptywajacych z przeprowadzonych ze mnie badan
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Jesli nie czujesz sie na sitach, aby samodzielnie napisad
swojg prace 1 potrzebujesz w tym pomocy, to polecamy serwis
pisanie prac - wszechstronna pomoc w pisaniu prac.
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