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Ukryta moc reklamy : co tak naprawde

wptywa na wybor marki? / Robert Heath ; Psychologiczne mechanizmy reklamy /
przekt. [z ang.] Agnieszka Nowak. - Dariusz Doliniski. - Wyd. 2. - Gdansk ;
Gdansk : Gdanskie WydaW Sopot - Gdanskie Wydaw

Psychologiczne, 2006 Psychologiczne, 2008



Techniki reklamy

Groszek

Dobra kreacja artystyczna nie powinna
odwracac uwagi odbiorcy od przekazu.
Potraktowanie obrazu w bardzo prosty sposob
moze wzmochi¢ nawet najlepszy pomyst.

Klient: Lurpak / Agencja: DDB
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Skuteczna reklama / John Caples ;

Co trzeba wiedzieé¢ o oprac. 5 wyd. Fred E. Hahn. - Krakow :

reklamie / Bogustaw "ABC" : Oficyna Ekonomiczna. Oddziat

Kwarciak. - Wyd. 2 rozsz. - Polskich Wydawnictw Profesjonalnych,
POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE Krakéw : Wydaw 2001
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Techniki reklamy
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Jestes makaroniarzem?

W tej Swietnej kampanii zawarto przekaz, ze makaron Super Noodles pasuje do
wszystkiego. Czasem Trzeba przypomnie¢ konsumentom, jak mogg uzywac¢ produktu
lub kategorii, mozna tez namawiac ich, by kupowali wiecej produktu, sugerujac rézne
sposoby jego uzycia
Klient: Campbell’s/Produkt Batchelor's Super Noodles Block / Agencja: Delaney
Lund Knox Warren & Partners




Reklama : co to jest i jak sie jg
robi / Roderick White ;

Rzeczpospolita ; [przekt. z ang.

Stanistaw Kasperec]. -
Warszawa : Business Press,
[1996]
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Kreatywnos$¢ w reklamie / Anna
Murdoch. - Warszawa : Wydaw.

Naukowe PWN, 2003



Techniki reklamy

Sz... wiesz kto?

W tej nagrodzonej kampanii fotograf Alison Jackson uzyta zdje¢
wygladajgcych jak zdjecia znanych osob.

Klient: Schweppes/The Coca Cola Company / Agencja: Mother
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techniki skutecznej perswazji




REKLAMA A DOROSLI

Oczywiscie, chcemy wierzyc, ze jako dorosli ludzie mamy rozwinietg umiejetnoS¢ myslenia krytycznego i jako istoty
doskonale racjonalne kontrolujemy docierajgce do nas przekazy, poddajac je odpowiedniej selekcji. Jednak takie
myslenie jest utopig (...) poniewaz nie jesteSmy w stanie do konca zmierzy¢, jak intensywnie reklama modeluje naszag
wrazliwosc, w jak subtelny i skuteczny zarazem sposob ksztattuje nasz aparat percepcyjny, a takze nasze poglady.
Dlatego niemozliwe jest obronienie tezy, ze mtodziez nie da sie zwiesc iluzjom kolorowych spotdéw reklamowych(...).

Reklama edukuje nas, przedstawiajgc sposoby petnienia rél spotecznych, utrwalajgc lub tworzgc przekonania,
przedstawiajgc optymalne scenariusze dziatania. Ten rodzaj nauki subtelnie wzmacnia nasze, juz istniejgce,
perspektywy i schematy znaczeniowe bgdz niezauwazalnie modeluje je na zupetnie inne, zwtaszcza jesli odbiorca
przekazu nie ma definitywnie uksztattowanych pogladéw. Uczymy sie, przyswajajgc sobie znaczenia wpisane w
metafory obecne w reklamach. Tres¢ reklamy odpowiada na pytania wazne dla jej odbiorcow, np. ,Co w zyciu jest
wazne?”, ,Co to znaczy by¢ kobietg?”, ,Jak wychowywac dzieci?”, ,Jak radzi¢ sobie ze stresem?”, ,Jak spedzac
czas?’(...).

A. Kowal-Orczykowa: W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przestah reklamy prasowej. Krakéw: ,Impuls”, 2007, s. 109-111.

Zmiana norm, obyczajow i zachowan spotecznych ma za
zadanie zwiekszenie obrotéw form, uptynnianie coraz wiekszej
ilosci towaréw. Ten cel miesci sie jeszcze w dotychczasowym
pojmowaniu roli reklamy. Lecz droga do tego celu stata sie
odmienna. Polega na wyjsciu reklamy poza ustugowg role
handlowg i wejsciu w role kreatora konstruujgcego wspomniang
nowg obyczajowosc¢ i normy kulturowe. Wzmiankowane wyzej
zderzenie jest o tyle niepokojace, ze grozi zburzeniem
sprawdzonego gmachu naszej cywilizacji. Na jego miejsce
proponuje nowy gmach dla ,nowego” cztowieka pozbawionego
przesgddw, nie podporzadkowanego konwenansom, zyjgcego
,na luzie”. Tymczasem to, co odroznia cztowieka od Swiata
zwierzecegdo, to wkasnie owe konwenanse i normy; ich
przestrzeganie. Inaczej spotecznosci ludzkie popadajg w
anarchie i chaos.

M. A. Kowalski: Reklama dZzwignig fatszu. Warszawa: ,As Astra”, 2000, s. 8.
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PSYCHOLOGIA
KONSUMENTA

Psychologiczne i socjologiczne
uwarunkowania zachowan konsumenckich

Anna Kowal-Orczykowska
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Rysunki pochodzg z ksigzki:
M. A. Kowalski: Reklama dzwignig fatszu. Warszawa: ,As Astra”, 2000
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Rysunki pochodzg z ksigzki:
M. A. Kowalski: Reklama dzwignig fatszu. Warszawa: ,,As Astra”, 2000



WALGORZATA BOGUNIA-BORONSKA

!|1 Ly

mrk uuu It

‘v BIZNES

Antoni Benedikt

REKLAMA

JAKO PROCES
KONUNIKACJI
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Redakcja naukowa:
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Rysunki pochodzg z ksigzki:
M. A. Kowalski: Reklama dzwignig fatszu. Warszawa: ,As Astra”, 2000
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Wiek propagandy : uzywanie i Reklama a umyst konsumenta

naduzywanie perswazji na co o ® : CO dziafa, co nie dziata i
dzien / Anthony Pratkanis, HpANNIeTO MARKomE FEH dlaczego / Max Sutherland,
Elliot Aronson- Wyd. 3. - Alice K. Sylvester. -
Warszawa : Wydaw. Naukowe Warszawa : Wydaw. Naukowe

PWN, 2008 PWN, 2003



REKLAMA A DZIECI

W gronie rodzinnym byli$§my zebrani na Wigilii. Szwagier otworzyt wyjatkowo telewizor (...) nie zwracajgc uwagi
na ekran, rozmawialiSmy. Nagle spod stotu odezwata si€ bratanica mojej Sp. Zony, 3-letnia wowczas Matgosia: -
Ciociu, a ty si€ nie boisz? Zajeci pogawedka, nie zauwazyliSmy, Ze mata gapita si€ w telewizor. Szty akurat
reklamy (...).

Dzieci na ogot nie zwracajg uwagi na wigczony telewizor i normalnie bawig si€ lub zajmujg sobie wtadciwymi
czynnoSciami. Jednak czesto podczas emisji bloku reklamowego zaczynajqg sie€ wpatrywa¢ w ekran wpadajgc w
odretwienie czy co$ w rodzaju hipnozy i to w pozycji, w jakiej zastata je reklamami. Zastygajg, nie reagujg na
uwagi i wotania rodzicow, nie mogg oderwaC wzroku, poki nie skofczy sie emisja bloku reklamowego. Akurat od
takich programéw! Normalny film dla dorostych, jesli akurat zerkng na niego, nie przycigga ich uwagi, ani
programy publicystyczne, kulturalne, jakiekolwiek inne. Nawet dajg si€ odwotaC od ,,Dobranocki” czy innego
programu dla dzieci, ale na og6t nie od reklam.

Nie jest to zaden paradoks, ani nic dziwnego. Techniki neurostymulacji stosowane czesto w reklamach,
na ktére dorosty moze by¢ odporny, oddziatujg stosowane czesto w reklamach, na ktére dorosty moze
by¢ odporny, oddziatujg szczegdlnie mocno na dzieci. Wobec nich mate ludziki sg praktycznie
bezbronne.

Reklamy operujg tzw. elementami psychoaktywnymi. Sg to
pulsacje obrazu, specjalne montaze w okre$lonych
czestotliwoSciach tzw. migania obrazu, rodzaj, intensywno$¢
dzwieku i efektow kolorystycznych, zmiany tempa, tzw.
ptywajgca ramka czy ptynny horyzont, przemienny montaz obrazu
barwnego i czarno-biatego, puste klatki nieuchwytne dla oka,
czesto stosowana w nich muzyka elektroniczne wykorzystujgca
niektore czestotliwosci fal mozgowych, dzwieki perkusji o
okreslonych czestotliwoSciach wprowadzajgcych w trans.

M. A. Kowalski: Reklama dzwignig fatszu. Warszawa: ,As Astra”, 2000, s. 95-96.




Sold separately : parents
& children in customer
culture / Ellen Seiter. —
New Brunswick : Rutgers
University Press, 1993
Spis tresci

Martin Lindstrom

dziecko

Dlaczego
nasze dzieci
lubig to co lubia

Swiat Ksiazki

Dziecko reklamy / Martin
Lindstrom ; z ang. przet.
Agnieszka Monika
Kawalec. - Warszawa :
"Swiat Ksigzki", 2005
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M. A. Kowalski: Reklama dzwignig fatszu. Warszawa: ,,As Astra”, 2000



