
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: PUBLICITATE 

1.7 Forma de învățământ: ZI 

2. Date despre disciplină

2.1 Denumirea disciplinei – STRATEGII ȘI INSTRUMENTE MULTIMEDIA                  (ULR4211) 

2.2 Titularul activităţilor de curs – Lect. dr. Maria Mustățea

2.3 Titularul activităţilor de seminar- Lect. dr. Maria Mustățea

2.4 Anul de 
studii 

3 2.5 Semestrul 1 2.6 Tipul de 
evaluare 

VP 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 

1 

3.4 Total ore din planul de 

învăţământ 

56 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 10 

Documentare suplimentară în bibliotecă, pe platformele electronice de specialitate si pe teren 10 

Pregătire seminarii / laboaratoare, teme, referate, portofolii şi eseuri 10 

Tutorial 10 

Examinări 

Alte activităţi 

3.7 Total ore de studiu 
individual 

40 

3.8 Total ore pe semestru 42 

3.9 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 unui număr minim de studenți 

5.2. de desfăşurare a 

seminarului / 
laboratorului 

 

 

6. Competenţele specifice acumulate 
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• Definiriea și înțelegerea principalelor instrumente multimedia utilizate în campaniile 

publicitare 

• Explorarea principalelor strategii multimedia și integrarea lor în planul de campanie 

• Adaptarea conceptelor creative pe execuții multimedia 

• Înțelegerea nevoilor consumatorului și conceperea materialelor audio și video 

pornind de la acestea 

• Conceperea campaniilor integrate cu ajutorul instrumentelor multimedia și 

dezvoltarea abilităților de concepție 

• Învățarea criteriilor de diferențiere ale instrumentelor multimedia și utilizarea 

acestora în funcție de tipul de campanie 

• Integrarea strategiilor și instrumentelor multimedia atât în zona comercială, cât și cea 

non-profit 
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• Capacitatea de a implementa creativ strategii prin execuții multimedia 

• Identificarea instrumentelor audio-video optime necesare unei campanii publicitare 

• Flexibilitatea ideilor și găsirea celor mai bune canale pentru transmiterea unui mesaj 

• Creșterea capacității de muncă și distribuire a sarcinilor în echipă 

• Creșterea capacității de autoevaluare a muncii  

 

7. Obiectivele disciplinei (reieşind din grila competenţelor specifice acumulate) 

7.1 Obiectivul general al 

disciplinei 

Învățarea principalelor strategii și instrumente multimedia utilizate în 

campaniile publicitare 

7.2 Obiectivele Specifice • Înțelegerea modului de concepție al conținuturilor audio-video 

utilizate în publicitate 
• Adaptarea și flexibilizarea ideilor creative în funcție de 

instrumentele multimedia utilizate 
• Generarea unor scenarii pentru producții audio-video și 

integrarea nevoilor consumatorului 
• Regândirea unor producții multimedia ale campaniilor 

naționale și internaționale 
• Înțelegerea impactului și a avantajelor diferitelor tipuri de 

instrumente multimedia  

• Adaptarea și regândirea instrumentelor multimedia dintr-o 
campanie, în funcție de cerințele clientului 



 
 

8. Conţinuturi 

8.1 Curs Metode de predare Observaţii 

1. Intro: Construirea unei intrigi Prezentare orală şi discuții  
2. Campanii video I Prezentare orală şi discuții  
3. Campanii video II Prezentare orală şi discuții  
4. Popularitatea spoturilor video (campanii premiate) Prezentare orală şi discuții  
5. Intro: Animații Prezentare orală şi discuții  
6. Animațiile publicitare Prezentare orală şi discuții  
7. Publicitate audio digitală I Prezentare orală şi discuții  

8. Publicitate audio digitală II Prezentare orală şi discuții  
9. Muzica în publicitatea audio Prezentare orală şi discuții  
10. Podcastul și abordări neconvenționale Prezentare orală şi discuții  
11. Pattern-uri multimedia creative I Prezentare orală şi discuții  

12. Pattern-uri multimedia creative II Prezentare orală şi discuții  

13. Pattern-uri multimedia creative III Prezentare orală şi discuții  

14. Recapitulare Prezentare orală şi discuții  
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Emotional”, Journal of Advertising Research, Vol. 60 (3), pp. 1-14. 
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The Handbook of International Advertising Research (pp. 238-250). West Sussex: John Wiley & 

Sons Ltd. 



8.2 Seminar / Laborator/Lucrări practice/Stagii Metode de predare Observaţii 

1. Spoturile video și intrigile captivante Discuţii şi activități 

2. Strategiile și construcția scenariilor Discuţii şi activități 

3. Spoturile video și emoțiile consumatorilor Discuţii şi activități 

4. Spoturile virale (studii de caz) Discuţii şi activități 

5. Animații: exerciții cu branduri I Discuţii şi activități 

6. Animații: exerciții cu branduri II Discuţii şi activități 

7. Adaptarea muzicii pe specificul campaniei Discuţii şi activități 

8. Generare pattern-uri creative multimedia I Discuţii şi activități 

9. Generare pattern-uri creative multimedia II Activități 

10. Prezentarea proiectelor Prezentările proiectelor și 

feedback 

11. Prezentarea proiectelor Prezentările proiectelor și 
feedback 

12. Prezentarea proiectelor Prezentările proiectelor și 
feedback 

13. Prezentarea proiectelor Prezentările proiectelor și 
feedback 

14. Prezentarea proiectelor Prezentările proiectelor și 
feedback 
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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 și instrumente multimedia s-a ținut cont de opinia 

specialiștilor care lucrează în domeniul publicității la nivel local, național și internațional. Au avut loc 

discuții cu mai mulți angajatori specializați în domeniul publicității pentru identificarea nevoilor 

industriei. De asemenea, au fost utilizate materiale indicate de acești specialiști pentru creionarea 

tematicilor și a conținuturilor cursului. 

10.Evaluare

Tip activitate 10.1 Criterii de 
evaluare 

10.2 Metode de 
evaluare 

10.3 Pondere din 
nota finală 

10.4 Curs Portofoliu multimedia 60% 

10.5 Seminar / laborator/lp/stagii Activitate 40% 

10.6 Standard minim de performanţă – 50% 

La finalul semestrului, studenții vor putea implementa cu succes strategii de campanii, utilizând 

instrumentarul multimedia adecvat pe nevoile consumatorului. Studenții vor înțelege punctele forte ale 

fiecărui tip de instrument și vor putea pune în valoare mesajele campaniei. De asemenea, în funcție de 

cerințele clientului, își vor putea adapta rapid resursele multimedia de care dispun.  

Data completării 

Septembrie 2023 

Semnătura titularului de curs 

Lect. dr. Maria Mustățea 

Semnătura titularului de seminar 

Lect. dr. Maria Mustățea 




