
FIŞA DISCIPLINEI 
1.Date despre program 

1.1 Instituţia de învăţământ superior UNIVERSITATEA DIN BUCUREŞTI 

1.2 Facultatea/Departamentul FACULTATEA DE SOCIOLOGIE SI ASISTENTA SOCIALA 

1.3 Catedra DEPARTAMENTUL DE SOCIOLOGIE 

1.4 Domeniul de studii SOCIOIOGIE 

1.5 Ciclul de studii MASTER 

1.6 Programul de studii/Calificarea SONDAJE DE OPINIE, MARKETING ȘI PUBLICITATE 

   

2.Date despre disciplină 

2.1 Denumirea disciplinei Strategii de campanii în publicitate și marketing electoral 

2.2 Titularul activităţilor de curs Prof. univ. dr. Vasile Dîncu 

2.3 Titularul activităţilor de seminar  

2.4 Anul de studiu I 2.5 Semestrul I 2.6 Tipul de evaluare E 2.7 Regimul disciplinei Obligatoriu 

         

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

3.1 Număr de ore pe 
săptămână 2 

 
 
din care: 3.2 curs 1 3.3 seminar/laborator 1 

3.4 Total ore din planul de 
învăţământ 28 din care: 3.5 curs 14 3.6 seminar/laborator 14 

Distribuţia fondului de timp   

Studiul după manual, suport de curs, bibliografie şi notiţe 25 

Documentare suplimentară în bibliotecă, pe platformele electronice de specialitate şi pe teren 20 

Pregătire seminarii/laboratoare, teme, referate, portofolii şi eseuri 25 

Tutoriat  

Examinări 2 

Alte activităţi  - 

3.7 Total ore studiu individual 72 

3.9 Total ore pe semestru 100 

3.10 Numărul de credite  4 

 

4.1 de curriculum - 

4.2 de competenţe - 

        
 

 

5. Condiţii (acolo unde este cazul)  

5.1. de desfăşurare a 
cursului  

 

5.2. de desfășurare a 
seminarului/laboratorului 

- 

6. Competenţele specifice acumulate  

Competente 
profesionale 

Formarea competențelor de comunicare în vederea oferirii consultanței relevante pentru părțile interesate de 
aceste aptitudini; 



 

 

8. Conţinuturi 

8. 1 Curs Metode de predare Observaţii 

1. Introducere în materie – prezentarea structurii cursului, a 
modalității de examinare și feedback din partea studenților. 
(2 ore) 

2. Noțiuni introductive, științele comunicării (2 ore) 
3. Rolul comunicării în marketing, advertising , PR și 

marketing-ul politic (2 ore) 
4. Aprofundarea strategiilor de comunicare în marketing 

(tehnici de vânzări) (2 ore) 
5. Aprofundarea strategiilor de comunicare în advertising 

(campaniile de branding + manualele de identitate) (2 ore) 
6. Aprofundarea strategiilor de comunicare în advertising 

(campaniile integrate) (2 ore) 
7. Aprofundarea strategiilor de comunicare în Relațiile Publice 

(tehnici de negociere și strategii de comunicare 
diplomatică) (2 ore) 

8. Comunicarea organizațională și managementul situațiilor 
de criză (2 ore) 

9. Aprofundarea strategiilor de comunicare în marketing-ul 
politic (comunicarea autentică și tehnici de manipulare) (4 
ore) 

10. Comunicarea strategică (stabilirea grupurilor țintă, 
stabilirea tacticilor și a strategiilor de comunicare) (4 ore) 

Prelegeri, prezenteri 
practice ale 
instrumentelor de analiză 
a comportamentelor de 
consum media, studii de 
caz, invitați din industrie 
(experți pe tematici) 
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Competente 
transversale 

Formarea și deprinderea rolurilor în echipe de marketing și comunicare; 
Dezvoltarea abilităților de conxare a datelor și a impactului utilizării acestora în elaborarea strategiile de 
comunicare; 
Formarea abilităților de scriere și de prezentare orală, argumentată, a informațiilor în formarea opiniei publice. 

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

7.1 Obiectivul general al disciplinei  Însușirea de către studenți a competențelor comunicaționale și a cunoștințelor specifice 
în vederea elaborării strategiilor de campane în publicitate și marketing electoral 

7.2 Obiectivele specifice  Înțelegerea circuitului informational de la momentul apariției până la formarea opiniei 
publice; 
Dezvoltarea gradului de conștientizare cu privire la rolul tehnicilor de marketing 
electoral în modelarea opiniei publice. 
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8. 2 Seminar/laborator Metode de predare Observaţii 

 

 
 
10. Evaluare 

Tip activitate 10.1 Criterii de evaluare 10.2 Metode de evaluare 
10.3 Pondere 
din nota finală 

10.4 Curs 
Blog de grup Elaborarea unui blog și adaptarea strategiilor 

de promovarea în baza analizei de consum 
media. 

100% 

10.5 Seminar/laborator 
   

10.6 Standard minim de performanţă 

Fiecare student va fi evaluat în baza a 3 elemente:  
1. Elaborarea unui proiect comunicare  a conținutului digital (promovare blog individual) - 50% 
2. Evaluarea unei campanii de marketing electoral - 50% 

 
Data completarii   Semnatura titular curs  Semnatura titularului de seminar 
 
 

9. Coroborarea/validarea conţinuturilor disciplinei cu aşteptările reprezentanţilor comunităţii epistemice, asociaţiilor 
profesionale şi angajatori reprezentativi din domeniul aferent programului 

Metoda de predare spre practica iar continutul disciplinei este în accord cu cerințele angajatorilor privind noile strategii de 
campanile și marketing electoral. De asemenea, prin continut, cursul respect standardele comunității epistemice. 
 



ANEXĂ LA FIŞA DISCIPLINEI 
 
b. Evaluare – mărire de notă 
 

Tip activitate 10.1 Criterii de evaluare 10.2 Metode de evaluare 10.3 Pondere din nota finală  

10.4 Curs Examen Lucrare scrisă 100
% 

 

 

 

10.5 Seminar/laborator 
  

 

 

 

 

 

10.6 Standard minim de performanţă  

Participarea la 50% din activităţile didactice şi însuşirea conceptelor de bază.  

Data completării Semnătura titularului de curs Semnătura titularului de seminar  

 ......................... .........................  

 
 
c. Evaluare – restanţă 
 

Tip activitate 10.1 Criterii de evaluare 10.2 Metode de evaluare 10.3 Pondere din nota finală  

10.4 Curs Examen Lucrare scrisă 100
% 

 

 

 

10.5 Seminar/laborator 

 

 

 

 

 

 

10.6 Standard minim de performanţă  

Participarea la 50% din activităţile didactice şi însuşirea conceptelor de bază.  

Data completării Semnătura titularului de curs Semnătura titularului de seminar  

 ......................... .........................  

 
 


