
FIŞA DISCIPLINEI 
 
 
1. Date despre program 
1.1 Instituţia de învăţământ superior:  UNIVERSITATEA BABEȘ-BOLYAI 
1.2 Facultatea : FACULTATEA DE ȘTIINȚE POLITICE, ADMINISTRATIVE ȘI ALE 
COMUNICĂRII 
1.3 Departamentul: DEPARTAMENTUL DE COMUNICARE, RELAŢII PUBLICE ŞI PUBLICITATE 
1.4 Domeniul de studii: ȘTIINȚE ALE COMUNICĂRII 
1.5 Ciclul de studii: LICENTĂ 
1.6 Programul de studii: COMUNICARE ȘI RELAȚII PUBLICE 
 
2. Date despre disciplină 
2.1 Denumirea disciplinei -  STRATEGII DE PUBLICITATE (ULR4435) 
2.2 Titularul activităţilor de curs – Conf. dr. Ioana Iancu 
2.3 Titularul activităţilor de seminar/stagii/lp- Conf. dr. Ioana Iancu 
2.4 Anul de 
studii 

II 2.5 Semestrul 
 

II 2.6 Tipul de 
evaluare 

Colocviu 
 

2.7 Regimul 
disciplinei 

DS 
 

 
3.Timpul total estimat (ore pe semestru al activităţilor didactice) 
3.1 Număr de ore pe săptămână 
 

4 din care: 3.2 
curs 

2 3.3 seminar / 
laborator (lp) 
/stagii 

2 

3.4 Total ore din planul de 
învăţământ 

42 din care: 3.5 
curs 

28 3.6 seminar / 
laborator (lp) 
/stagii 

14 

Distribuţia fondului de timp  ore 
Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie si notiţe  20 
Documentare suplimentară în bibliotecă, pe platformele electronice de specialitate si pe teren 20 
Pregătire seminarii / laboaratoare, teme, referate, portofolii şi eseuri 20 
Tutorial 2 
Examinări  
Alte activităţi  
3.7 Total ore de studiu 
individual 

60 

3.9 Total ore pe semestru 42 
3.10 Numărul de credite 5  
 
4.Precondiţii (acolo unde este cazul) 
4.1 de 
curriculum 

 

4.2 de 
competenţe 

 

 
5.Condiţii (acolo unde este cazul) 



5.1. de desfăşurare a  
cursului 

 
Înscrierea a unui numar minim de studenti 

5.2. de desfăşurare a  
seminarului / 
laboratorului 

 
 

 
6. Competenţele specifice acumulate 

C
om

pe
te

nţ
e 

pr
of

es
io

na
le

 

• Definirea și utilizarea principalelor concepte specifice domeniului de planificare si 
strategie publicitară și PR și adecvate dezvoltării unui produs sau unei campanii de PR 

• Identificarea, înțelegerea și utilizarea teoriilor cu privire la segmentarea publicului țintă, 
respectiv, la modul de planificare al unei campanii de publicitate sau PR 

• Formularea de ipoteze, operaţionalizarea conceptelor, explicarea şi interpretarea 
comunicării strategice 

• Analiza datelor empirice, evaluarea acestora 
• Dezvoltarea şi implementarea ideilor creative 
• Identificarea și utilizarea unor indicatori relevanţi pentru evaluarea rezultatelor 

campaniilor din domeniu comparativ cu așteptările publicului / audienței  
• Elaborarea unor planuri strategice în cadrul procesului de comunicare 
• Elaborarea unor proiecte de cercetare în domeniul planificării să comunicării strategice 
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e 
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 - Abordare teoretică și empirică argumentată 
- Gândire critică 
- Aplicarea tehnicilor de muncă eficientă în echipa multidisciplinară 
- Capacitate de analiză 
- Autoevaluarea obiectivă a nevoii de formare profesională în scopul inserţiei şi a 

menţinerii adaptabilităţii la cerinţele pieţei muncii 
 
 

 
7. Obiectivele disciplinei (reieşind din grila competenţelor specifice acumulate) 
7.1 Obiectivul general al 
disciplinei 

Înțelegerea și utilizarea pașilor strategici în comunicarea specifică 
domeniului publicității și PR-ului 

7.2 Obiectivele specifice - înțelegerea profilului consumatorului 
- înțelegerea importanței aplicării de metode de cercetare în scopul 
creării unui plan de comunicare strategică eficient 
- familiarizarea cu idei creative specifice procesului comunicării 
strategice 
- punerea în practică a tuturor cunoștințelor acumulate prin realizarea 
unui plan comprehensiv de comunicare strategică cu baze empirice 



 
 
8. Conţinuturi 
8.1 Curs Metode de predare Observaţii 

1. Introducere în tematica şi cerinţele cursului Prezentare orală şi discuții  
2. Creierul și comportamentul de consum Prezentare orală şi discuții  
3. Neuromarketing Prezentare orală şi discuții  
4. Povești de succes. Studiu de caz VW Beetle  Prezentare orală şi discuții  
5. Povești de succes. Studiu de caz Apple Prezentare orală şi discuții  
6. Povești de succes. Studiu de caz United 

Colors of Benetton. Publicitatea șocantă 
Prezentare orală şi discuții  

7. Povesti de success. Studiu de caz IKEA Prezentare orală şi discuții  

8. Creativitatea in publicitate. Idei care 
supraviețuiesc 

Prezentare orală şi discuții  

9. Campanii de country şi city branding Prezentare orală şi discuții  
10. Branding senzorial Prezentare orală şi discuții  
11. Cele mai puternice strategii utilizate de 

companii pentru a manipula 
Prezentare orală şi discuții  

12. Publicitatea inteligentă Prezentare orală şi discuții  
13. Neconvenţionalul în publicitate Prezentare orală şi discuții  
14. Cuvinte persuasive în publicitate și PR Prezentare orală şi discuții  
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merge” si mai ales de ce. Polirom 2008. 
8.2 Seminar / Laborator/Lucrări practice/Stagii Metode de predare Observaţii 
1. Comportamentul de consum 1 Exerciții și experimente  
2. Comportamentul de consum 2 Exerciții și experimente  
3. Iraționalitatea în procesul decisional 1 Exerciții și experimente  
4. Iraționalitatea în procesul decisional 2 Exerciții și experimente  
5. Povești de success. Exerciții 1 Discuţii şi dezbateri  
6. Povești de success. Exerciții 2 Discuţii şi dezbateri  
7. Strategii românești Discuţii şi dezbateri  
8. Strategii persuasive 1 Discuţii şi dezbateri  
9. Strategii persuasive 2 Discuţii şi dezbateri  
10. Prezentarea proiectelor Discuţii şi dezbateri  
11. Prezentarea proiectelor Discuţii şi dezbateri  
12. Prezentarea proiectelor Discuţii şi dezbateri  
13. Prezentarea proiectelor Discuţii şi dezbateri  
14. Prezentarea proiectelor Discuţii şi dezbateri  
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9.Coroborarea conţinuturilor disciplinei cu aşteptările reprezentanţiilor comunităţii, 
asociaţiilor profesionale şi angajatori reperezentativi din domeniul aferent programului 
În elaborarea conținutului disciplinei Strategii de publicitate s-a ținut cont de opinia specialiștilor care 
lucrează în domeniul comunicării în vederea alinierii competențelor cursului la cerințele pieței. Au 
avut loc discuții cu mai mulți angajatori specializați în domeniul publicității și PR-ului pentru 
creionarea nevoilor pe care industria le are și pe care domeniul academic le poate satisface. De 
asemenea, s-au luat în considerare conținuturile disciplinelor similare oferite de universități 
prestigioase din lume care au programe de Publicitate și Relații publice. 



 
10.Evaluare 
Tip activitate 10.1 Criterii de 

evaluare 
10.2 Metode de 
evaluare 

10.3 Pondere din 
nota finală 

10.4 Curs - evaluarea 
cunoștințelor 
acumulate și a 
înțelegerii acestora 
prin modul în care 
sunt utilizate  
- evaluarea modului 
în care este utilizată 
terminologia 
specifică 

Colocviu  50%  

   
10.5 Seminar / laborator/lp/stagii  Reaction papers 10%  

 Jurnalul 
consumatorului 

10% 

 Activitate 30%  
10.6 Standard minim de performanţă 
La finalul semestrului, studenții trebuie să cunoască detalii despre comportamentul de consum al 
indivizilor, să poate exemplifica studii de caz relevante și de succes și să se fi familiarizat cu cele mai 
de succes strategii utilizate în domeniul publicității și al PR-ului. 
Pentru nota minimă, un student trebuie fie să realizeze un proiect foarte bun pe tema cerută, fie să 
rezolve foarte bine cerințele individuale de control. 
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