1. Date despre program
1.1. Institutia de invatamant superior

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

FISA DISCIPLINEI

Universitatea Babes-Bolyai din Cluj Napoca

1.2. Facultatea

Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii

1.3. Departamentul

Comunicare, Relatii Publice si Publicitate

1.4. Domeniul de studii

Stiinte ale Comunicarii

1.5. Ciclul de studii

Licentd

1.6. Programul de studii / Calificarea

Comunicare si Relatii Publice

1.7. Forma de invatamant

Invitamant la distantd

. Date despre disciplina

2.1. Denumirea
disciplinei

STRATEGII DE PUBLICITATE Codul

disciplinei

ULR4435

de disciplina

2.2. Titularul activitatilor de curs — Coordonatorul Conlf. univ. dr. Ioana Iancu

proiect — tutorele

2.3. Titularul activitatilor de seminar / laborator / Conlf. univ. dr. Ioana lancu

2.4. Anul de
studiu

II

2.5. Semestrul

2.6. Tipul 2.7. Regimul
de evaluare C disciplinei

Continut

Felul
disciplinei

DS

Obligativitate

Obligatorie/
optionala

DO

3.1. Numar de ore pe sdptamand — forma

cu frecventd

4

din care: 3.2. curs 2 | 3.3. seminar/ laborator/ proiect

3.4. Total ore pe semestru — forma

Invatimant la distanti

125

din care: 3.5. SI 28+
69

3.6. AT+ TC+ AA

8+20

Distributia fondului de timp pentru studiul individual

ore

3.5.1. Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie si notite

3.5.2. Documentare suplimentara in bibliotecd, pe platformele electronice de specialitate si pe teren

3.5.3. Pregitire seminare/ laboratoare/ proiecte, teme, referate, portofolii i eseuri

3.5.4.Tutoriat (consiliere profesionald)

3.5.5.Examinari

3.5.6. Alte activitati

3.7. Total ore studiu individual 97

3.8. Total ore pe semestru (numar ECTS | 125

x 25 de ore)

3.9. Numairul de credite

4. Preconditii (acolo unde este cazul)

9}

4.1. de curriculum

4.2. de competente

. Conditii (acolo unde este cazul)

5.1. de desfasurare a cursului

Platforma eLerning a UBB

5.2. de desfasurare a seminarului/
laboratorului/ proiectului




6. Competente specifice acumulate

e Definirea si utilizarea principalelor concepte specifice domeniului de strategie publicitara si PR si
adecvate dezvoltarii unui produs sau unei campanii de PR

e Identificarea, intelegerea si utilizarea teoriilor cu privire la segmentarea publicului tintd, respectiv, la
modul de planificare al unei campanii de publicitate sau PR

e Dezvoltarea si implementarea ideilor creative

e Identificarea si utlizarea unor indicatori relevanti pentru evaluarea rezultatelor campaniilor din domeniu
comparativ cu asteptarile publicului / audientei

e FElaborarea unor planuri strategice in cadrul procesului de comunicare

Competente
profesionale

- Abordare teoretica si empirica argumentata

- Gandire critica

- Aplicarea tehnicilor de munca eficienta in echipa multidisciplinara

- Capacitate de analiza

Autoevaluarea obiectiva a nevoii de formare profesionald in scopul insertiei §i a mentinerii
adaptabilitatii la cerintele pietei muncii

Competente
transversale

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

7.1. Obiectivul general al disciplinei | Intelegerea si utilizarea pasilor strategici iIn comunicarea specificd domeniului
publicitatii si PR-ului

7.2. Obiectivele specifice - intelegerea profilului consumatorului
- familiarizarea cu idei creative specifice procesului comunicarii strategice
- punerea 1n practicd a tuturor cunostintelor acumulate prin realizarea unui plan

comprehensiv de comunicare strategicd cu baze empirice

8. Continuturi

8.1. SI Metode de predare Observatii

Creierul si comportamentul de consum

Studiu individual

20% din total SI

Deciziile de cumparare si persuasiunea

Studiu individual

20% din total SI

Atentia in comunicare

Studiu individual

10% din total SI

Vanzirile si procesul decizional

Studiu individual

10% din total SI

Branding senzorial

Studiu individual

30% din total SI

Ideile creative

Studiu individual

10% din total SI
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8.2. AT . .
Metode de predare-invatare Observatii

Consumatorul si comportamentul de consum. Prezentare orald/ Activitati
interactive

Strategii de comunicare de succes Prezentare orald/ Activitati
interactive
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8.3. TC Metode de transmitere a Observatii
informatiei




Exercitii individuale Studiu individual + Discutii pe marginea acestor
interactiune cu tutorele exercitii realizate individual
au loc in cadrul intalnirilor
fata in fata sau In cadrul
intalnirilor online.

Jurnalul consumatorului Analiza individuala + Acest jurnal se completeazi
Interactiune cu tutorele pe parcursul intregului
semestru si consta intr-o
colectie de observatii
personale vizavi de procesul
comunicarii strategice in
domeniul publicitatii. Aceste
observatii sunt insotite de
propuneri de interventie
strategicd 1n procesul de
comunicare in vederea unei
posibile imbundtatiri a
acesteia.
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8.4. AA | Metode de predare-invitare | Observatii




Nu este cazul
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9. Coroborarea continuturilor disciplinei cu asteptarile reprezentantilor comunitatilor epistemice,
asociatilor profesionale si angajatori reprezentativi din domeniul aferent programului

In elaborarea continutului disciplinei Strategii de publicitate s-a tinut cont de opinia specialistilor care lucreaza in domeniul
comunicarii In vederea alinierii competentelor cursului la cerintele pietei. Au avut loc discutii cu mai multi angajatori
specializati in domeniul publicitatii si PR-ului pentru creionarea nevoilor pe care industria le are si pe care domeniul
academic le poate satisface. De asemenea, s-au luat In considerare continuturile disciplinelor similare oferite de universitati
prestigioase din lume care au programe de Publicitate si Relatii publice.

10. Evaluare

10.3.
Tip activitate 10.1. Criterii de evaluare 10.2. Metode de evaluare Pondere din
nota finala
10.4. SI (curs) - evaluarea cunostintelor acumulate si | Colocviu 50%
a intelegerii acestora prin modul in
care sunt utilizate
- evaluarea modului in care este
utilizata terminologia specificd
10.5. TC/ AA - evaluarea observatiilor facute TC:
- evaluarea propunerilor aduse pe Jurnal al consumatorului 30%
baza observatiilor Exercitii individuale 20%
- evaluarea argumentelor

10.6. Standard minim de performanta

La finalul semestrului, studentii trebuie sa cunoasca detalii despre comportamentul de consum al indivizilor, sa poate
exemplifica studii de caz relevante si de succes si sa se fi familiarizat cu cele mai de succes strategii utilizate in
domeniul publicitatii si al PR-ului.

Pentru nota minimd, un student trebuie fie sa realizeze un proiect foarte bun pe tema cerutd, fie sa rezolve foarte bine
cerintele individuale de control.
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