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2.2. Titularul activitatilor de curs — Conf. univ. dr. Ioana lancu
Coordonatorul de disciplina
2.3. Titularul activitatilor de seminar / Conf. univ. dr. lIoana Iancu
laborator /
2.4. Anul de 2.5. 2.6. Tipul 2.7. Continut | Felul
studiu Semestrul de evaluare Regimul discip
disciplinei linei
DS
I 1 C Obligativit Obli.g
ate atorie
/
optio
nala
DA
3. Timpul total estimat (ore pe semestru al activitatilor didactice)
3.1. Numar de ore pe saptamana — 3 din care: 3.2. ) 3.3. seminar/ laborator/ 1
forma cu frecventad curs proiect
3.4. Numarul de credite 5

4. Preconditii (acolo unde este cazul)

4.1. de curriculum

4.2. de
competente

5. Conditii (acolo unde este cazul)

5.1. de desfasurare a
cursului

5.2. de desfasurare a
seminarului/ laboratorului/
proiectului




6. Competente specifice acumulate

- Definirea creativitatii

Competente
nro 'FPQ 1‘ raYalks] ]

- Explicarea importantei creativitatii in orice domeniu
- Analiza campaniilor creative
- Dezvoltarea capacititii de a crea proiecte creative

- Gandire critica

Capacitate de analiza

Competente
trancvercale
1

- Abordare teoretica si empirica argumentata

- Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipa multidisciplinara

- Autoevaluarea obiectiva a nevoii de formare profesionala in scopul insertiei si a
mentinerii adaptabilitatii la cerintele pietei muncii

7. Obiectivele disciplinei (reiesind din grila competentelor specifice acumulate)

7.1. Obiectivul general al Asimilarea cunostintelor despre modul in care este definit,
disciplinei operationalizat si masurat conceptual de creativitate, respective

creativitate in publicitate.

7.2. Obiectivele specifice o Intelegerea conceptului de creativitate

o Intelegerea diferentelor culturale in cee ace priveste
creativitatea

o Invitarea utilizarii creayivitatii in orice situatie

* Analiza campaniilor creative

* Dezvoltarea de proiecte de cercetare in domeniul
creativitatii

8. Continuturi

8.1. Curs

Metode de predare

Observatii

Introducere in cerintele cursului. Test de
creativitate

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Definirea creativitatii

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

O istorie a creativitatii

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea in practica

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea si creierul

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea strategica

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Idei care supravietuiesc

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea si tehnologia

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea neconventionala

Prezentare orala si discutii interactive
pe marginea subiectului abordat

Creativitatea si comunicarea strategica

Prezentare orala si discutii interactive




pe marginea subiectului abordat

Cum sa stimulam creativitatea Prezentari sustinute de studenti

Premii in publicitate Prezentari sustinute de studenti

Viitorul creativitatii Prezentari sustinute de studenti

Recapitulare Prezentari sustinute de studenti
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8.2. Seminar Metode de predare-invatare Observatii

Introducere in cerintele seminarului si Tn
conceptual de creativitate

Discutii si dezbateri

Creativitatea si diversitatea culturald

Discutii si dezbateri

Creativitatea la locul de munca

Discutii si dezbateri

Exercitiu de creativitate

Discutii si dezbateri

Exercitiu de creativitate

Discutii si dezbateri

Exercitiu de creativitate

Discutii si dezbateri

Creativitatea in publicitate — studio de caz |

Discutii si dezbateri

Creativitatea in publicitate — studio de caz 2

Discutii si dezbateri

Creativitatea in publicitate — studio de caz 3

Discutii si dezbateri

Discutii pe baza unor proiecte creative

Discutii si dezbateri

Discutii pe baza unor proiecte creative

Discutii si dezbateri

Prezentarea proiectelor

Discutii si dezbateri

Prezentarea proiectelor

Discutii si dezbateri

Prezentarea proiectelor

Discutii si dezbateri
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Yang, Xiaojing, Robert E. Smith, Beyond Attention Effects: Modeling the Persuasive and
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9. Coroborarea continuturilor disciplinei cu asteptarile reprezentantilor comunitatilor
epistemice, asociatilor profesionale si angajatori reprezentativi din domeniul aferent
programului

10. Evaluare

| Tip activitate | 10.1. Criterii de evaluare | 10.2. Metode de evaluare |  10.3.




Pondere

din nota
finala
10.4. curs - evaluarea cunostintelor Proiect 50%
acumulate si a intelegerii
acestora prin modul in care sunt | Prezentare campanie 20%
utilizate creativa
- evaluarea modului 1n care este | Activitate 30%

utilizata terminologia specifica
- evaluarea modului in care este
utilizatd metoda de cercetare

10.5. seminar

10.6. Standard minim de performanta

La finalul semestrului, studentii trebuie sd cunoasca detalii despre modul in care conceptul de
creativitate poate fi definit, despre cum este operationalizat conceptul de creativitate in publicitate,
despre cum se masoara creativitatea in publicitate. De asemenea, studentii trebuie sa fie capabili sa
realizeze o cercetare Tn domeniul creativitdtii publicitare.

Coordonator de disciplind, nume prenume
si semnatura
Conf. univ. dr. Ioana Iancu
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