
  
  
  

FIŞA  DISCIPLINEI  
  
  

1. Date  despre  program  
  

1.1  Instituţția  de  învăţțământ  superior   Universitatea  Babeş–Bolyai,  Cluj–Napoca  
1.2  Facultatea   Facultatea  de  Știinţțe  Politice,  Administrative  şi  ale  Comunicării  
1.3  Departamentul   Departamentul  de  Comunicare,  Relaţții  Publice  și  Publicitate  
1.4  Domeniul  de  studii   Știinţțele  comunicării  
1.5  Ciclul  de  studii   Licenţță  
1.6  Programul  de  studiu  /  Calificarea   Publicitate  
1.7 Forma  de  învăţțământ   Zi  
  

2. Date  despre  disciplină  
  

2.1  Denumirea  disciplinei   Publicitate  în  social  media  
2.2  Titularul  activităţților  de  curs   Lect.  univ.  dr.  Mihnea  Stoica  
2.3  Titularul  activităţților  de  seminar   Lect.  univ.  dr.  Mihnea  Stoica  
2.4  Anul  de  studiu   3   2.5  Semestrul   1   2.6.  Tipul  de  evaluare   E   2.7  Regimul  disciplinei   Opţțional  -‐  

DS  
  

3. Timpul  total  estimat  (ore  pe  semestru  al  activităţților  didactice)  
  

3.1  Număr  de  ore  pe  săptămână   4   Din  care:  3.2  curs   2   3.3  seminar/laborator   2  
3.4  Total  ore  din  planul  de  învăţțământ   56   Din  care:  3.5  curs   28   3.6  seminar/laborator   28  
Distribuţția  fondului  de  timp:  Studiu  fata-‐in-‐fata:  6  ore.  Studiu  individual:  5  ore.   ore  
Studiul  după  manual,  suport  de  curs,  bibliografie  şi  notiţțe   12  
Documentare  suplimentară  în  bibliotecă,  pe  platformele  electronice  de  specialitate  şi  pe  teren   12  
Pregătire  seminarii/laboratoare,  teme,  referate,  portofolii  şi  eseuri   18  
Tutoriat   8  
Examinări     12  
Alte  activităţți:  ..................     
3.7  Total  ore  studiu  individual   60  
3.8  Total  ore  pe  semestru   48  
3.9  Numărul  de  credite   5  
  

4. Precondiţții  (acolo  unde  este  cazul)  
  

4.1  de  curriculum   Nu  este  cazul  
4.2  de  competenţțe   Nu  este  cazul  
  

5. Condiţții  (acolo  unde  este  cazul)  

  
  
  
  
  
  
  
  

5.1  De  desfăşurare  a  cursului   Nu  e  cazul    
5.2    De  desfăşurare  a  
seminarului/laboratorului  

Nu  e  cazul  



  
  

6. Competenţțele  specifice  acumulate  
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   -‐ Înţțelegerea  şi  utilizarea  limbajului  specific  domeniului  comunicării  publicitare  în  social  media;  

-‐ Dezvoltarea  abilităţților  de  analiză  şi  de  utilizare  a  instrumentelor,  metodelor,  tehnicilor  şi  
strategiilor  specifice  comunicării  publicitare  în  social  media;  

-‐ Formularea  de  ipoteze,  operaţționalizarea  conceptelor,  explicarea  şi  interpretarea  rezultatelor  
analizelor  referitoare  la  comunicarea  publicitară  în  social  media;  

-‐ Analiza  datelor  empirice  și  evaluarea  acestora;  
-‐ Dezvoltarea  şi  implementarea  ideilor  creative  prin  social  media  takeover;  
-‐ Identificarea  și  utilizarea  unor  indicatori  relevanţți  pentru  evaluarea  rezultatelor  strategiilor  de  

comunicare  publicitară  implementate  în  social  media;  
-‐ Dezvoltarea  abilităţților  de  analiză  şi  concepţție  a  campaniilor  publicitare  în  social  media;  
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   -‐ Abordare  teoretică  și  empirică  argumentată;  

-‐ Gândire  critică;  
-‐ Aplicarea  tehnicilor  de  muncă  eficientă  în  echipa  multidisciplinară;  
-‐ Capacitate  de  analiză;  
-‐ Rezolvarea  în  mod  realist    a  unor  situaţții  profesionale  uzuale,  în  vederea  soluţționării  eficiente  

şi  deontologice  a  acestora;  
-‐ Aplicarea  tehnicilor  de  muncă  eficientă  într-‐o  echipă  multidisciplinară,  cu  îndeplinirea  anumitor  

sarcini  pe  paliere  ierarhice;  
-‐ Autoevaluarea  obiectivă  a  nevoii  de  formare  profesională  în  scopul  inserţției  şi  a  menţținerii  

adaptabilităţții  la  cerinţțele  pieţței  muncii.  
  

7. Obiectivele  disciplinei  (reieşind  din  grila  competenţțelor  acumulate)  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

7.1  Obiectivul  general  al  
disciplinei  

Realizarea   unei   analize   aprofundate   în   domeniul   comunicării   publicitare   prin  
social  media,  utilizând  cunoștinţțele  dobândite  pe  parcursul  semestrului.  

7.2  Obiectivele  specifice  
  
  
  
  
  
  

-‐  cunoașterea  trăsăturilor  principale  ale  comunicării  publicitare  în  sectorul  politic  
și  distingerea  între  campanie,  propagandă  și  manipulare;  

-‐  familiarizarea  cu  idei  specifice  comunicării  publicitare  în  social  media,  având  în  
vedere  evoluţția  rapidă  a  acestui  domeniu;  

-‐  punerea   în  practică  a   tuturor  cunoștinţțelor  acumulate  prin  analiza  unui  studiu  
de  caz  relevant.  



8.  Conţținuturi  
  
  
8.1  Curs   Metode  de  predare   Observaţții  

1. Prezentarea  structurii  și  a  cerinţțelor  cursului   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

2. Publicitatea  în  social  media.  Definiţții  și  evoluţție   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

3. Advertising  2.0.  Noi  tendinţțe  în  publicitate   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

4. Viralizarea  în  social  media   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

5. Minarea  datelor  în  social  media  și  GDPR   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

6. Studierea  publicului  ţțintă.  Relevanţță  și  metode  
de  identificare  

Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

7. Social  media  și  marketingul  online.  
Comportamentul  de  consum  

Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

8. Personalizarea  comunicării  prin  social  media   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

9. Influencer  și  branding  în  social  media.     Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  



10. Fake  news  și  publicitatea  politică  în  social  
media.    

Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

11. Analiză  studii  de  caz.   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  

12. Recapitulare   Expunerea  unui  set  de  
concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  
cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  a  
parcurge  bibliografia  
indicată.  
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8.2  Seminar  /  laborator   Metode  de  predare   Observaţții  
1. Prezentarea  structurii  și  

cerinţțelor  pentru  seminar.  
Expunere  din  partea  cadrului  didactic     

2. Publicitatea   în   social   media.  
Definiţții   și   evoluţție.   Studii   de  
caz.  

Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.    

3. Viralizarea  în  social  media   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.    

4. User  profiling  în  social  media   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.    

5. Facepager  și  minarea  datelor  în  
social  media    

Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

6. Strategii   de   personalizare   a  
comunicării  în  social  media  

Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

7. Marketing  online.  Studii  de  
caz.  

Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

8. Prezentarea  proiectelor   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

9. Prezentarea  proiectelor   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  



10. Prezentarea  proiectelor   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

11. Prezentarea  proiectelor   Detalierea  și  ilustrarea  conceptelor  și  
teoriilor  cu  privire  la  temele  dezbătute  la  
curs.  Discutarea  interactivă  a  unor  
exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  

12. Recapitulare   Expunerea  unui  set  de  concepte  și  teorii  cu  
privire  la  tema  cursului.  Discutarea  
interactivă  a  unor  exemple.  

Studenţții  au  obligaţția  de  
a  parcurge  bibliografia  
indicată.  
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9. Coroborarea  conţținuturilor  disciplinei  cu  aşteptările  reprezentanţților  comunităţții  epistemice,  asociaţțiilor
profesionale  şi  angajatori  reprezentativi  din  domeniul  aferent  programului

Conţținutului  disciplinei  Publicitate  în  social  media  a  fost  elaborat  astfel  încât  să  reflecte  cele  mai  recente  tendinţțe  
din  domeniul  comunicării  publicitare  în  social  media,  astfel  cum  acestea  au  fost  identificate  de  specialiștii  cu  care  
Facultatea  de  Știinţțe  Politice,  Administrative  și  ale  Comunicării  din  cadrul  UBB  Cluj  menţține  un  dialog  constant.  
Acest  dialog  permite  o  înţțelegere  fidelă  a  nevoilor  pieţței,  astfel  încât  pregătirea  absolvenţților  să  fie  cât  mai  
apropiată  cerinţțelor  cărora  vor  trebui  să  le  răspundă.  Totodată,  au  fost  consultate  conţținuturi  ale  disciplinelor  
similare  oferite  de  alte  universităţți  europene.  

10. Evaluare

Tip  activitate   10.1  Criterii  de  evaluare   10.2  metode  de  evaluare   10.3  Pondere  din  
nota  finală  

10.4  Curs   Evaluarea   nivelului   de  
cunoștiinţțe   de   specialitate  
predate   la   cursuri.  
Evaluarea   modului   de  
expunere   si   a   claritatii  
exprimarii   nivelului   de  
cunoștiinţțe   de   specialitate  
predate  la  cursuri  

Prezentare  proiect   50%  

10.5  Seminar/laborator   Calitatea  muncii  depuse  în  
activităţțile  de  seminar  

Calitatea  răspunsurilor  la  
întrebări  și  calitatea  
prezentărilor  susţținute.  

40%  

10.6  Standard  minim  de  performanţță  
La  finalul  semestrului  studenţții  trebuie  să  facă  dovada  faptului  că  au  dobândit  cunoştinţțele  teoretice  de  bază  
şi  că  sunt  capabili  să  aplice  în  situaţții  concrete  cunoștinţțele  şi  deprinderile  dobândite.  

  Semnătura  titularului  de  curs   Semnătura  titularului  de  seminar  Data  completării  

01.09.2019              
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Data  avizării  în  departament                         Semnătura  directorului  de  departament
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