
 

FIŞA DISCIPLINEI 

1. Date despre program 
1.1 Instituţia de învăţământ superior Universitatea "Alexandru Ioan Cuza" din Iaşi 
1.2 Facultatea Facultatea de Filosofie și Științe Social Politice 
1.3 Departamentul DEPARTAMENTUL DE STIINTE ALE COMUNICARII SI 

RELATII PUBLICE 
1.4 Domeniul de studii Științe ale comunicării 
1.5 Ciclul de studii Masterat 
1.6 Programul de studii / Calificarea Relaţii publice şi publicitate 
 

2. Date despre disciplină 
2.1 Denumirea disciplinei Planificare media 
2.2 Titularul activităţilor de curs Conf. Dr. DANIEL-RARES OBADA 
2.3 Titularul activităţilor de seminar Conf. Dr. DANIEL-RARES OBADA 
2.4 An de studiu II 2.5 Semestrul III 2.6 Tip de evaluare* V 2.7 Regimul 

disciplinei** 
Ob 

*E – Examen / C – Colocviu / V – Verificare 
**OB – Obligatoriu / OP – Opţional / F – Facultativ 

 
3. Timpul total estimat (ore pe semestru si activitati didactice) 

3.1 Număr de ore pe 
săptămână 

3 3.2 curs 2 3.3 
seminar/laborator 

1 

3.4 Total ore din planul de 
învăţământ 

42 3.5 curs 28 3.6 
seminar/laborator 

14 

Distribuţia fondului de timp ore 
Studiu după manual, suport de curs, bibliografie şi altele 40 
Documentare suplimentară în bibliotecă, pe platformele electronice de specialitate şi pe teren 26 
Pregătire seminare/laboratoare, teme, referate, portofolii şi eseuri 24 
Tutoriat 10 
Examinări 8 
Alte activităţi 0 
    
3.7 Total ore studiu individual* 108 
3.8 Total ore pe semestru 150 
3.9 Numărul de credite 6 
 

 



4. Precondiţii - De curriculum (dacă este cazul) 
 
 

5. Condiţii (dacă este cazul) 
5.1 De desfăşurare a cursului Pentru buna desfășurare a cursului și a seminarelor, este necesară 

instaurarea unui climat de respect reciproc și a unui dialog civilizat între 
profesori și studenți. Studenții care doresc să adreseze întrebări trebuie 
să-și anunțe intenția în prealabil. Pe parcursul desfășurării activității 
didactice, este necesară păstrarea liniștii. Utilizarea telefoanelor mobile 
sau a altor dispozitive electronice în scopuri non-academice este 
interzisă; acestea pot fi folosite pentru activități didactice doar la indicația 
profesorului. 

5.2 De desfăşurare a 
seminarului/ laboratorului 

Regulile de desfășurare a activității de la curs se aplică și în cadrul 
seminarului. Suplimentar, seminarul necesită implicarea activă și 
constantă a tuturor studenților în activitățile aplicative, fie că acestea 
sunt individuale sau de echipă. Comportamentul etic și respectul față de 
colegi și față de cadrul didactic sunt condiții obligatorii pentru buna 
desfășurare a orelor. 

 
6. Obiective 

La finalizarea cu succes a acestei discipline, studenții vor fi capabili să: 
O1: Înţeleagă necesitatea strategică a planificării media pentru un brand; 
O2: Investigheze și interpreteze corect obiceiurilor de consum media și de cumpărare ale publicului-țintă; 
O3: Cunoască specificitățile, avantajele şi dezavantajele canalelor media principale şi adiţionale; 
O4: Proiecteze un plan media integrat pe baza unui brief media, valorificând modelele media existente; 
O5: Calculeze principalii indicatori media; 
O6: Optimizeze alocarea bugetului pe canale media și perioade, pe baza principiului eficienței; 
O7: Măsoare eficacitatea campaniilor media, corelând obiectivele media cu obiectivele de publicitate și 
de afaceri. 
 

7. Competenţe/Rezultate ale învăţării 
●​ Rezolvarea în mod realist − cu argumentare atât teoretică, cât şi practică − a unor situaţii 

profesionale uzuale, în vederea soluţionării eficiente şi deontologice a acestora 
●​ Studenții vor asimila un corpus elevat de cunoștințe despre relații publice și publicitate 
●​ Sudenții vor avea abilitatea de a folosi noile media în atingerea obiectivelor de comunicare 

strategică 
 

8. Conţinut 
8.1 Curs Metode de predare Observaţii 

(ore şi referinţe 
bibliografice) 

  
1. Necesitatea strategică a planificării media: 
definirea obiectivelor și analiza precondițiilor 

peformanței optime 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia. 

2 ore; [1] / [4] / [10] 
/ [14] / [16] 

2. Cercetarea obiceiurilor de consum media ale 
publicului-ţintă 

Expunerea problematizată; 
Discuţia; Observaţia dirijată; 
Observaţia independentă; 
Explicaţia; Studiul de caz. 

2 ore; [1] / [10] / 
[14] / [16] 



3. Analiza comportamentului de cumpărare al 
publicului-țintă: surse de informare, criterii 

decizionale și relevanța mesajelor de brand 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Studiul de caz. 

2 ore; [4] / [16] 

4. Noua paradigmă media: de la simpla expunere la 
mesaje la oferirea unei experiențe facilitate de 

brand 

Expunerea problematizată; 
Discuţia; Observaţia dirijată; 
Observaţia independentă; 

Explicaţia; Jocul de rol; 
Simularea. 

2 ore; [1] / [3] / [4] / 
[13] [11] / [14] 

5. Identificarea și valorificarea strategică a 
canalelor media deținute (eng. owned media) 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Studiul de caz. 

2 ore: [1] / [4] / [13] 

6. Identificarea și valorificarea strategică a 
canalelor media câștigate (eng. earned media) 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Studiul de caz. 

2 ore: [1] / [2] / [4] / 
[8] / [15] 

7. Valorificarea strategică a canalelor media 
distribuite (eng. shared media) pentru amplificarea 

mesajului de brand 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Studiul de caz. 

2 ore: [1] / [2] / [4] / 
[14] / [15] / [16] 

8. Selecția strategică a canalelor media plătite (eng. 
paid media): avantaje și dezavantaje 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Studiul de caz. 

2 ore; [1] / [4] / [14] 
/ [15] / [16] 

9. Indicatori de audiență (GRP, acoperire media, 
frecvență) și parametri de rentabilitate (CPM, CPC, 

coeficient de afinitate) utilizați în selecția 
suporturilor media 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul. 

2 ore; [1] / [4] / [10] 
/ [14] / [16] 

10. Suporturi media neconvenţionale: streaming, 
podcast, native advertising, filme, jocuri 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia. 

2 ore; [1] / [3] / [4] / 
[12] / [13] 

11. Publicitatea la locul de vânzare – online şi 
offline. Retargeting-ul persoanelor care nu 

finalizează cumpărăturile 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia. 

2 ore; [7] 

12. Conceperea și prezentarea diagramei de 
inserție media 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul. 
 
 

2 ore; [4] / [10] 



13. Calendarul campaniei: concepere, secvențiere 
temporală și sincronizarea execuției 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul. 

2 ore; [4] / [10] 

14. Măsurarea performanței și post-evaluarea 
campaniilor media: analiza rapoartelor de audiență 

și a rentabilității 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul. 

ore; [1] / [4] / [14] / 
[15] / [16] 

 
Bibliografie 

Identică cu cea de la curs. 
 

  
8.2 Seminar / Laborator Metode de predare Observaţii 

(ore şi referinţe 
bibliografice) 

  
Activitatea de seminar va consta în elaborarea şi 

prezentarea unui plan media, în echipe formate din 
6 masteranzi, urmărind următoarele etape: 

Etapa 1: 
1.1. Identificarea principalilor competitori și a locului 

pe care îl ocupă brandul în raport cu aceștia. 
1.2. Descrierea calitativă (ex.: interese, pasiuni etc.) 

și estimarea cantitativă a publicului-țintă (ex.: 
număr, vârstă, arie geografică etc.). 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore; [1] / [10] / 
[14] / [16] 

Etapa 2: 
2.1. Descrierea obiceiurilor de consum media ale 

publicului-țintă. 
2.2. Prezentarea elaborată a celor 3 faze din 

procesul decizional al consumatorului. 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore; [1] / [10] / 
[14] / [16] 

Etapa 3: 
3.1. Defalcarea obiectivelor de marketing, de 

publicitate și media pe baza obiectivelor de afaceri. 
3.2. Conceperea strategia media. 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore; [1] / [2] / [3] / 
[4] / [5] / [6] / [7] / [8] 
/ [9] [10] / [11] / [12] 
/ [13] / [14] / [15] / 

[16] 
Etapa 4: 

4.1. Alegerea canalelor și vehiculelor media. 
4.1.1. Estimarea numărului de oportunități de 
expunere (OTS) pe care îl generează fiecare 

vehicul ales, precum și mixul media. 
4.1.2. Stabilirea frecvenței cu care este necesar să 

fie transmis mesajul. 
4.1.3. Calcularea punctelor brute de rating (GRP) 

pe care le generează mixul media propus. 
4.1.4. Calcularea, dacă este cazul, a duplicării 

audienței pentru mixul media propus. 
 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore; [1] / [2] / [3] / 
[4] / [5] / [6] / [7] / [8] 
/ [9] [10] / [11] / [12] 
/ [13] / [14] / [15] / 

[16] 



Etapa 5: 
5.1. Conceperea și prezentarea diagramei de 

inserție media. Argumentarea propunerii realizare. 
5.2. Conceperea calendarului campaniei media. 

5.3.Stabilirea tehnicilor, instrumentelor şi metricilor 
utilizaţi în vederea evaluării îndeplinirii obiectivelor 

media. 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore; [4] / [10] 

Etapa 6: 
6.1. Predarea proiectelor scrise. 

6.2. Prezentarea orală a proiectelor scrise - partea 
I. 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore 

Etapa 7: 
7.1. Prezentarea orală a proiectelor scrise - partea 

a-II-a. 
7.2. Discuţii şi consideraţii finale. 

Expunerea problematizată; 
Conversația euristică; 

Observaţia dirijată; Observaţia 
independentă; Explicaţia; 

Exerciţiul; Simularea. 

2 ore 
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9. Coroborarea conţinutului disciplinei cu aşteptările reprezentanţilor comunităţii, 
asociaţiilor profesionale şi angajatorilor reprezentativi din domeniul aferent 
programului 



Conținutul și obiectivele disciplinei au fost elaborate ținând cont de consultările cu reprezentanții 
agențiilor de media, ai departamentelor de marketing și ai asociațiilor profesionale relevante din 
România (precum Asociația Română de Relații Publice), urmărind alinierea cu standardele de 
competență cerute la nivel de specialist și seniori. 
 

10. Evaluare 
10.1 Evaluare continuă Pondere (min. 

30%) 
100 

Curs Forma de evaluare Verificare scrisă 
Pondere 60 
Nepromovarea Evaluării continue 
determină nepromovarea Evaluării finale 

Da 

Metode de evaluare  

Detalii Pondere cu reexaminare 
Verificare scrisă 
periodică 

50 Da 

Test 50 Da 
 

Seminar / Laborator Forma de evaluare Verificare mixtă 
Pondere 40 
Nepromovarea Evaluării continue 
determină nepromovarea Evaluării finale 

  

Metode de evaluare  

Detalii Pondere cu reexaminare 
Proiect 50 Nu 
Prezentare 
orală proiect 
seminar 

50 Nu 

 
 
10.2 Menţiuni (situaţii speciale în evaluare) 
Menţiunea 1: Studenții care sunt în imposibilitatea obiectivă de a susține verificarea perioadică la curs în 
săptămâna 7, vor avea posibilitatea de a fi evaluați în săptămâna 8. 
Menţiunea 2: Studenții care sunt în imposibilitatea obiectivă de a susține verificarea perioadică la curs în 
săptămâna 13, vor avea posibilitatea de a fi evaluați în săptămâna 14. 
Menţiunea 3: Studenții care se află în imposibilitatea obiectivă de preda proiectul scris și de a-l prezenta 
la seminar în săptămâna 6, vor avea posibilitatea de a fi evaluați în săptămâna 7. 
 
10.3 Standard minim de performanţă 
S1. Participarea activă la cel puțin 5 cursuri (Obs.: nu există modalități alternative pentru a suplini 
îndeplinirea parțială a acestui criteriu). 
S2. Participarea activă la cel puțin 4 seminare (Obs.: nu există modalități alternative pentru a suplini 
îndeplinirea parțială a acestui criteriu). 
S3. Obținerea a minimum nota 5 la fiecare componentă a evaluării continue. 
Observație: Numărul minim de prezențe la curs și la seminar, precum și obținerea notei 5 la evaluarea 
continuă, reprezintă standarde minime de performanță. Neîndeplinirea cumulată a acestora determină 
nepromovarea disciplinei. 



 
Data completării,  

22.09.2025 
Titular de curs, 

Conf. Dr. DANIEL-RARES 
OBADA 

Titular de seminar, 
Conf. Dr. DANIEL-RARES 

OBADA 
 
 

Data avizării în departament,  
25.09.2025 

Director de departament, 
Conf. Dr. DANIEL-RARES OBADA 

 


