FISA DISCIPLINEI
Introducere in publicitate, 2019-2020
1. Date despre program

1.1 Institutia de invatamant superior UNIVERSITATEA DIN BUCURESTI

1.2 Facultatea/Departamentul FACULTATEA DE Jurnalism si Stiintele Comunicarii

1.3 Catedra Departamentul de Antropologie culturala si
Comunicare

1.4 Domeniul de studii Stiinte ale comunicarii

1.5 Ciclul de studii Licenta

1.6 Programul de studii/Calificarea Publicitate/Jurnalism/Relatii publice

2. Date despre disciplina

2.1 Denumirea disciplinei Introducere in publicitate

2.2 Titularul activitatilor de curs Buga-Moraru Elena-Madalina

2.3 Titularul activitatilor de seminar Buga-Moraru Elena-Madalina, lulian Veghes, Dan Podaru

2.4 Anul de studiu | | |2.5 Semestrul Il 2.6 Tipul de Examen 2.7 Regimul obligatoriu
evaluare disciplinei

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

3.1 Numar de ore pe 3 |dincare: 3.2 curs 2 [3.3 seminar/laborator 1
saptamana

3.4 Total ore din planul de| 42 |din care: 3.5 curs 28 [3.6 seminar/laborator 14
invatamant

Distributia fondului de timp Ore
Studiul dupa manual, suport de curs, bibliografie si notite 5
Documentare suplimentara in biblioteca, pe platformele electronice de specialitate si pe teren 10
Pregatire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii si eseuri 13
Tutoriat 10
Examinari 10
Alte activitati 10
3.7 Total ore studiu individual 58
3.9 Total ore pe semestru (3.4. + 3.7) 100
3.10 Numarul de credite 5



4. Preconditii (acolo unde este cazul)

4.1 de curriculum

4.2 de competente

5. Conditii (acolo unde este cazul)
5.1 de desfasurare a cursului

5.2 de desfasurare a
seminarului/laboratorului

6. Competente specifice acumulate

Competente profesionale

1. Identificarea si utilizarea principalelor
teorii cu privire la segmentarea
publicului tinta, la dinamica diverselor
tipuri de audienta / public.

2. Evaluarea modului in care ideea
creativa corespunde obiectivelor
specifice campaniei publicitare.

3. Identificarea particularitatilor utilizarii
specializate a diverselor tipuri media in
comunicare.

Competente transversale

1. Elaborarea unui proiect de
specialitate sau cel putin a unei parti a
unui asemenea proiect, aplicand atat
cunostinte, teorii si metode de
diagnoza si interventie, cat si norme si
principii de etica profesionala.

2. Participarea la realizarea unui proiect
in echipa cu indeplinirea unor functii
profesionale date.

Marketing, Introducere in relatii publice si Atelierul de publicitate

intelegerea activitatilor de comunicare publicitard in ansamblul
lor.

Intelegerea actiunii publicitare ca parte a activitatilor de
marketing.

intelegerea structurii dinamice si a functiilor mesajului publicitar.

Sala cu video-proiector, amfiteatrul R3

Sala cu video-proiector, conexiune internet

e I|dentificarea si utilizarea limbajului productiei publicitare
audio-video, a metodelor de gandire critica si a
cunostintelor de specialitate din domeniu.

e Explicarea conceptuala a situatiilor de comunicare si a
problemelor de specialitate din domeniu (www.rncis.ro).

Propuneri raportate la specificul cursului:

1. descrierea tipului de target.
2.. insusirea unor concepte precum piatd, marketing, target,
pozitionare, publicitate mobila, OOH,;

Propuneri raportate la specificul cursului:

1.Rezolvarea in mod realist - cu argumentare atat teoretica, cat si
practica - a wunor situatii profesionale uzuale, in vederea
solutionarii eficiente si deontologice a acestora,

Ex. Realizarea unui studiu de piata, a unei analize de campanie,
identificarea tipului de target.

2.Elaborarea unui proiect de specialitate, aplicand atat cunostinte,
teorii si metode de diagnoza si interventie, cat si norme si
principii de etica profesionala

Ex Identificarea pozitionarii unui produs;

Analiza imaginii unui produs,a reperelor unui brand (nume, logo,
slogan).

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

7.1 Obiectivul general al disciplinei

Studentii vor putea rezolva in mod realist - cu argumentare atat
teoretica, cat si practica - situatii profesionale uzuale, in vederea



solutionarii eficiente si deontologice a acestora
(conform www.rncis.ro) intelegand masura reald in care, intr-un

context socio-economic specific, publicitatea poate contribui la
vanzarea cat mai eficienta a unui produs.

7.2 Obiectivele specifice Elaborarea unui proiect de specialitate aplicind atat cunostinte,
teorii si metode de diagnoza si interventie, cat si norme si
principii de etica profesionala (studiu de piata).

WWW.rNcis.ro

cu accent pe ansamblul de elemente ce determina succesul unei
campanii publicitare, al unei actiuni comerciale, dar si pe
caracterul estetic/emotional al unei reclame, pe langa eficienta ei

comerciala.
8. Continuturi
8.1 Curs Metode de predare Observatii
1. Introducere. Definitii. Rolul publicitatii In Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
societate. hand outs.

2. Natura comunicarii publicitare, modele publicitare.| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
Procesul persuasiunii publicitare. hand outs

3. Analiza audientei publicitare (profilul|  Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
consumatorului, loialitatea acestuia, segmentarea| hand outs, dialogul, demonstratia.

dup3 mai multe criterii )

4. Pozitionarea, repozitionarea si noua pozitionare.| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
Diferente dintre abordarea conceptului in marketing]  hand outs, metode interactive.
si in publicitate

5. Tipuri de publicitate: rationald, mecanicistd,| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
integrativa, psihodinamica. hand outs.

6. Suporturi publicitare: canale de difuzare a| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore

campaniei (media traditionala si netraditionala). hand outs.
7. Formate publicitare 1n functie de canalul media Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
hand outs.

8. Agentia de publicitate. Aspecte legale in| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore

publicitate. hand outs.
9 . Structura campaniilor publicitare Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
hand outs.

10 Documentele unei campanii publicitare. Rolul| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
briefului de creatie. hand outs.

11. Structura enuntului publicitar: titlu, slogan, text. Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore
hand outs, prezentare PPT



12. Tipuri de texte publicitare: narativ, descriptiv, Prelegere; Conversatie euristica, |2 ore

demonstrativ, argumentativ, informativ. hand outs, prezentare PPT

13. Concepte introductive —art direction. Relatia| Prelegere; Conversatie euristica; |2 ore

dintre visual si verbal in publicitate. hand outs, prezentare PPT

14. Alte domenii ale comunicarii publicitare: Business| Prelegere, dialog, prezentare PPT |2 ore

to business communication, publicitatea serviciilor,

publicitatea non-profit, publicitatea interactiva.

Bibliografie general

1. Yeshin, Tony (2006). Advertising. Thomson Learning, London, pp. 29-56; 275-316; 360-385.

2. Balaban, Delia Cristina (2009). Publicitatea. De la planificarea strategicd la implementarea media.
lasi: Polirom; pp. 23-44; (cap. Publicitatea si marketingul-primele 3 subcapitole)-

3. Petre, Dan si Nicola, Mihaela (2004), Introducere in publicitate. Bucuresti: Comunicare. ro pp. 44-65
(Functiile publicitdtii, Tipuri de publicitate, Obiectivele campaniei de publicitate, Canalele media
utilizate in publicitate)-

4. Trout, Jack si Rivkin, Steve (2006). Diferentiazd-te sau mori. Bucuresti: Brandbuilders pp. 11-19 (Ce
s-a intGmplat cu propunerea unicd de vdnzare)

5. Popescu, Costin (2005). Introducere in publicitate. Bucuresti: Editura Universitatii din Bucuresti pp.
15-28; 29-41; 95-108, 111-117; (Marketing publicitar. Cercetarea publicitard; Ansamblul de
marketing; Enuntul publicitar; Formate de reclamd)-

6. George E.Belch, Michael A.Belch, Introduction to advertising and promotion, Irwin, Burr Ridge
lllinois, 1993;

7. Sean Brierley, The Advertising Handbook, Routledge, London, 1995;

8.2 Seminar/laborator Metode de predare Observatii
1. Public-tinta-ldentificarea publicului unui produs Materiale audio-video, conversatie |2 ore
pornind de la un mesaj publicitar si un suport visual. euristica
Folosirea platformei hypersay
constant
https://hypersay.com/view/PRYWR/3

2. Cercetarea publicitara. Studiul de piata — Materiale audio-video, dialog, 2 ore
prezentarea cerintelor proiectului final printuri

3. Pozitionare si repozitionare unui brand, pornind Corpus de reclame-problematizare |2 ore

de la mai multe suporturi publicitare.

4. Tipuri de publicitate. si formate publicitare Materiale audio-video, conversatie |2 ore

euristica



5. Suporturile publicitare-ilustrarea conceptului de Materiale audio-video, conversatie |2 ore
comunicare integrata de marketing euristica, printuri

6. Mesajul publicitar. Analiza de text publicitar Materiale audio-video, conversatie |2 ore
euristica, printuri

7. Prezentarea proiectului final —Studiul de piata Materiale audio-video, dialog,corpus |2 ore
realizat in echipe. de reclame

www. [Qads.ro

www. Bestads.com

Costin Popescu, Introducere in publicitate, Editura Universitatii din Bucuresti, Bucuresti, 2005
Dan Petre, Mihaela Nicola, Introducere in publicitate, comunicare.ro, Bucuresti, 2004

9. Coroborarea continuturilor disciplinei cu asteptarile reprezentantilor comunitatii epistemice,
asociatiilor profesionale si angajatori reprezentativi din domeniul aferent programului

Dezvoltarea abilitatilor de analiza a printurilor, verbala si iconica
Realizarea unui studio de piata

10.Evaluare
10.3 Pondere din nota

Tip activitate 10.1 Criterii de evaluare | 10.2 Metode de evaluare final3
inald
Evaluarea finala consta
10.4 Curs intr-un examen scris Evaluare prin notare, 50%
(grila) si o interpretare de scrisa
text publicitar.
Proiect (interpretare de
reclama-print, cu| Evaluare constanta la 50%

aplicarea criteriilor de| seminar (25%) si studiul
analiza discutate la curs si de piata (25%)
seminar + studiu de
piata). Studiul de piata se
realizeaza Tn echipa si este

10.5 Seminar/laborator  |conditie de intrare 1in
examen.
IMPORTANT :
Pentru examinarile si reexaminarile din anul universitar curent, in sesiunea de
restanta se pastreaza conditiile de bibliografie si examinare precizate de
fisa disciplinei. Pentru reexaminarile din anii urmatori, se aplica bibliografia si
conditiile de examinare precizate in fisa disciplinei din anul in care se da
examenul.



1) Prezenta la seminar este de 85%, 6 din 7 seminarii, considerand ca ca acest
seminar are loc o data la 2 saptamani (1h/saptamana)

2) In restant3 (septembrie acelasi an universitar), nota de la seminar conteaza in
aceeasi proportie. Cine nu a realizat si sustinut studiul de piata din pricina
absentelor, 1l va trimite profesoru lui seminarist atunci (cu o saptamana nainte
de examenul de restanta).

3) Cine nu promoveaza seminarul Tn conditiile precizate, obtindnd minimum 5,
nu poate participa la examenul scris si nu va promova.

La re-examinari conteaza doar examenul scris (anii 2, 3)

10.6  Standard minim de performanta
- Diferentierea unor concepte publicitare precum: market/marketing; pozitionare/repozitionare;
produs/brand;
- Dezvoltarea capacitatii de analiza a unei reclame, in functie de reperele oferite (profilul targetului,
detalii de merchandising, pozitionare,exemple de mesaj publicitar etc.)
- Stimularea capacitatii de analiza si evaluare a unei campanii din publicitatea romaneasca.

Pentru examinarile si reexaminarile din anul universitar curent, in sesiunea de restanta se pastreaza
conditiile de bibliografie si examinare precizate de fisa disciplinei. Pentru reexaminarile din anii urmatori,
se aplica bibliografia si conditiile de examinare precizate in fisa disciplinei din anul in care se da
examenul. Activitatea de seminar nu se poate relua.

Semnatura titularului de curs

. . Semnatura titularului de seminar
Conf.univ.dr..Madalina Moraru.

Data completarii , Lect.univ.dr. Dan Podaru
1.10.2019 . Lect.univ.dr. Adela Rapeanu
Data avizarii in Semnatura sefului departament
department



