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1. Descrierea cursului 
Cursul de Strategii de publicitate  isi propune sa completeze cunostintele studentilor in ceea ce priveste 

comunicarea publicitara. Acest curs ofera studentilor oportunitatea de a intelege si aprofunda strategiile 
aplicate in domeniul publicitatii si aduce exemple de bune practici. Activitatile si lecturile confera un 
cadru teoretic important pentru dezvoltarea practica, intelectuala si creativa a studentilor. Studentii vor 
invata sa creeze si sa analizeze critic strategia publicitara. Cursul include trecerea in revista a literaturii de 
specialitate si a cercetarilor in domeniul strategiei publicitare, analiza unor strategii publicitare renumite, 
discutii pe baza unor campanii locale si internationale semnificative si aplicarea practica a elementelor 
unei strategii publicitare.     
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3. Evaluarea studentilor 

 
- Reaction papers/Recenzie – 4 puncte  

o Se pot realiza 2 reaction papers (fiecare a cate 2 punct) pentru doua articole stiintifice 
SAU o recenzie (4 puncte) a unei carti in domeniul strategiilor de publicitate 

o Reaction papers sau recenzia se realizeaza individual 
o Reaction papers pot fi realizate pe baza oricaror articole stiintifice din bibliografia cursului  
o Un reaction paper implica citirea integrala a unui articol stiintific (dintre cele trimise de 
catre titularul de curs), realizarea unui rezumat al acestuia si comentarea argumentata a 
ideilor din text (ex. pro sau contra). Studentii trebuie sa isi exprime opinia asupra 
articolului si trebuie sa apere aceasta opinie 

o Un reaction paper are aproximativ 1,5-2 pagini 
o O recenzie are aproximativ 4 pagini 
o Reaction papers sau recenzia vor fi trimise prin email pana in 7 Iunie 2017. 
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- Proiect de grup – 6 puncte 

o Un grup poate avea maxim 3 persoane (proiectele individuale sunt permise) 
 
o Fiecare echipa va juca rolul unei agentii de publicitate si va realiza un proiect de strategie 
publicitara care va cuprinde urmatoarele parti: 

� obiectivele campaniei publicitare 
� delimitarea grupului tinta 
� studiul de piata (analiza concurentei si analiza consumatorului) 
� mixul de marketing 
� pozitionarea 
� submixul publicitar 
� planul media  
� partea creativa a campaniei (nu este nevoie de realizarea unui spot. Este suficient 
daca se creeaza un print sau daca se mentioneaza povestea reclamei) 

� unique selling proposition 
� estimarea bugetului  
� realizarea orientativa a evaluarii – cum am putea masura daca obiectivele au fost 
atinse). 

 
o Proiectul va fi predat pe email pana in data de 7 Iunie 2017. 
 
o Tema proiectului:  

� Realizarea unei strategii de promovare a unui produs comun si uzual, 
care, de obicei, nu este promovat – la alegere, unul dintre 
urmatoarele produse: scobitori, hartie de scris, coperti de caiet 
pentru scoala, hartie de impachetat cadouri, capse, ascutitoare, 
pesmet, borcane, sosete de culori diferite etc.  

� Se pot alege produse care nu sunt in lista de mai sus, cu mentiunea sa 
fie produse pentru care nu se face promovare. 

 
NOTA: Orice forma de plagiat (insusirea/copierea indeilor unei alte persoane, fara a face 
referire la sursa, atat in text cat si la bibliografie) duce la sanctionarea studentului/grupului 
respectiv prin pierderea intregului punctaj. 
 

4. Temele cursului 
 

1. Consumatorul 
2. Campanii publicitare care au schimbat lumea 
3. Campanii publicitare de succes din Romania 
4. Campanii de country si city branding 
5. Creativitatea in publicitate. Idei care supravietuiesc 
6. Campanii de Guerrilla marketing 
7. Publicitate prin word of mouth 
8. Publicitatea inteligenta  
9. Emotiile in publicitate 
 


