ANEXA Nr. 4

INFORMATII PUBLICE PRIVITOARE LA CONCURSURI

Romana

Universitatea

Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca

Facultatea / Structura organizationala de
conducere

Facultatea de Stiinte Politice, Administrative si ale
Comunicarii

Departamentul / Unitatea organizationalad

Departamentul de Comunicare, Relatii Publice si
Publicitate

Pozitia in statul de functii

28

Functia

Lector universitar dr.

Disciplinele din incarcatura postului/
ariile de cercetare, asa cum figureaza in
statul de functii

Strategii si instrumente multimedia; Publicitate si
globalizare; Tehnici de promovare in social media;
Comunicare publicitara

Domeniul stiintific

Stiinte ale comunicarii

Descrierea postului scos la concurs

Postul de lector pozitia 28 (duratd nedeterminati) la
Departamentul de Comunicare, Relatii Publice si
Publicitate, FSPAC, UBB, include activitati didactice si
de cercetare specifice disciplinelor cuprinse in norma de
baza.

Incarcatura postului: 13 ore conventionale pe saptiméana
formate din :

Comunicare publicitara, licentd, Publicitate, an I, 8 ore
de seminar

Strategii si instrumente multimedia, licenta, Publicitate
an I, 2 ore de curs si 4 ore de seminar

Publicitate si globalizare, licenta, Publicitate, an III, 2
ore de curs

Tehnici de promovare in social media, licenta,
Publicitate, an III, 6 ore de seminar

Candidatii la ocuparea acestui post trebuie sa aiba
palmaresul stiintific in concordantd cu domeniul
stiintific specificat si descrierea postului pentru care
candideaza, respectiv cu specializarea in cercetare
prevazuta in anuntul concursului. Postul presupune
expertiza in stiintele socio-umane, inclusiv detinerea
diplomei de doctor intr-un domeniu apartinand stiintelor
socio-umane.

Atributii

Activitdti de predare la disciplinele prevazute in statul de
functii

Activitati de tutoriat

Indrumarea lucrarilor de licenta si disertatie

Consultatii saptdmanale

Activitati de cercetare: agenda de cercetare proprie in
domeniul disciplinelor predate

Participare la proiecte in echipa in domeniul
disciplinelor predate

Perioada de inscriere la concurs

29.11.2023-15.01.2024

Data si ora sustinerii probei orale

31.01.2024, 9:00

Locul sustinerii probei orale (adresa
Facultatii/ Institutului si sala)

FSPAC 2. Str. Minerilor nr. 85, Cluj-Napoca, sala T3




Descrierea probei orale

Candidatul va sustine un curs pe un subiect din tematica
si bibliografia de concurs. Tema cursului va fi stabilita
de comisie si va fi transmisa candidatului cu 48 de ore
inaintea sustinerii probei, prin e-mail si prin afisarea pe
pagina web a facultatii, cu mentionarea datei si orei
afisarii, sub semnatura presedintelui comisiei de concurs.
Proba contine si o sesiune de intrebdri din partea
comisiei si/ sau a publicului.

In evaluare, dosarul candidatului prezentand realizarile
profesionale ale acestuia conteaza in proportie de 75%,
iar sustinerea probei orale detine o pondere de 25% din
nota finald propusa prin referatul individual de apreciere
intocmit de fiecare membru al comisiei de concurs.

Tematica si bibliografia probelor de
concurs

Tematica

1. Diferentiere vs. Standardizare In publicitatea
globala

2. Publicitate si glocalizare (diferente culturale)
3. Pattern-uri creative multimedia in publicitatea
internationald. Perspective teoretice

4. Publicitate multimedia si strategii creative

5. Inovatii multimedia in studii publicitare

6. Analize tematice in cercetarea publicitara a
platformelor sociale

7. Cercetarea experimentala publicitara pe
platforme sociale

8. Confidentialitate pe platformele sociale
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Descrierea procedurii de concurs

1. Se propune scoaterea la concurs a posturilor didactice
in sedinta departamentului, ele se avizeaza in Consiliul
Departamentului si in Consiliul Facultétii, apoi sunt
aprobate 1n Consiliul de Administratie al UBB;

2. Posturile scoase la concurs sunt facute publice
conform normelor in vigoare, inclusiv publicarea pe
paginile web ale UBB;

3. Se constituie comisiile de concurs; acestea sunt
avizate de Consiliul DCRPP, Consiliul Facultatii si
aprobate de Senatul UBB;

4. Candidatii Intocmesc si depun dosarul de inscriere la
concurs, conform calendarului concursului;

5. Biroul de specialitate al Rectoratului verifica
indeplinirea conditiilor pentru participarea la concurs, pe
baza continutului dosarului, in conformitate cu
Regulamentul UBB privind ocuparea posturilor
didactice.

6. Comisia de concurs stabileste si comunica
candidatilor tema prelegerii.

7. Prelegerea are loc la data si ora stabilita in prezentul
document.

8. Comisia de concurs:

- Verifica indeplinirea de cétre candidat a conditiilor
pentru participarea la concurs

- Analizeaza si evalueaza dosarul de inscriere

- Evalueaza prelegerea

- Intocmeste un raport de evaluare a candidatilor.

9. Comisia Tnainteaza raportul de evaluare Conducerii
Facultatii

10. Rapoartele de evaluare sunt discutate in Consiliul
Facultatii, care avizeaza rezultatele prin vot secret.

Perioada de comunicare a rezultatelor

30.01.2024-31.01.2024

Perioada de depunere a contestatiilor

1.02.2024-5.02.2024

Salariul minim de incadrare a postului la
momentul angajarii

6403




Lista completd a documentelor pe care
candidatii trebuie sa le includa in dosarul
de concurs

https://www.ubbcluj.ro/ro/infoubb/posturi vacante/postu
ri_didactice perioada_nedeterminata

Adresa la care trebuie trimis dosarul de
concurs

Registratura Universitatii “Babes-Bolyai”, (camera P20),
str. M. Kogalniceanu nr. 1, Cluj-Napoca




