
ANEXA Nr. 4

INFORMAȚII PUBLICE PRIVITOARE LA CONCURSURI

Română
Universitatea Universitatea Babeș-Bolyai din Cluj-Napoca
Facultatea / Structura organizațională de
conducere

Facultatea de Științe Politice, Administrative și ale
Comunicării

Departamentul / Unitatea organizațională Departamentul de Comunicare, Relații Publice și
Publicitate

Poziția în statul de funcții 28
Funcția Lector universitar dr.
Disciplinele din încărcătura postului/
ariile de cercetare, așa cum figurează în
statul de funcții

Strategii și instrumente multimedia; Publicitate și
globalizare; Tehnici de promovare în social media;
Comunicare publicitară

Domeniul științific Științe ale comunicării
Descrierea postului scos la concurs Postul de lector poziţia 28 (durată nedeterminată) la

Departamentul de Comunicare, Relații Publice și
Publicitate, FSPAC, UBB, include activități didactice și
de cercetare specifice disciplinelor cuprinse în norma de
bază.
Încărcătura postului: 13 ore convenționale pe săptămână
formate din :
Comunicare publicitară, licență, Publicitate, an I, 8 ore
de seminar
Strategii și instrumente multimedia, licență, Publicitate
an I, 2 ore de curs si 4 ore de seminar
Publicitate și globalizare, licență, Publicitate, an III, 2
ore de curs
Tehnici de promovare în social media, licență,
Publicitate, an III, 6 ore de seminar

Candidații la ocuparea acestui post trebuie să aibă
palmaresul științific în concordanță cu domeniul
științific specificat și descrierea postului pentru care
candidează, respectiv cu specializarea în cercetare
prevăzută în anunțul concursului. Postul presupune
expertiză în științele socio-umane, inclusiv deținerea
diplomei de doctor într-un domeniu aparținând științelor
socio-umane.

Atribuții Activități de predare la disciplinele prevăzute în statul de
funcții
Activități de tutoriat
Îndrumarea lucrărilor de licență și disertație
Consultații săptămânale
Activități de cercetare: agendă de cercetare proprie în
domeniul disciplinelor predate
Participare la proiecte în echipă în domeniul
disciplinelor predate

Perioada de înscriere la concurs 29.11.2023-15.01.2024
Data și ora susținerii probei orale 31.01.2024, 9:00
Locul susținerii probei orale (adresa
Facultății/ Institutului și sala)

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



Descrierea probei orale Candidatul va susține un curs pe un subiect din tematica
și bibliografia de concurs. Tema cursului va fi stabilită
de comisie și va fi transmisă candidatului cu 48 de ore
înaintea susținerii probei, prin e-mail și prin afişarea pe
pagina web a facultăţii, cu menționarea datei și orei
afișării, sub semnătura președintelui comisiei de concurs.
Proba conține și o sesiune de întrebări din partea
comisiei și/ sau a publicului.
În evaluare, dosarul candidatului prezentând realizările
profesionale ale acestuia contează în proporție de 75%,
iar susținerea probei orale deține o pondere de 25% din
nota finală propusă prin referatul individual de apreciere
întocmit de fiecare membru al comisiei de concurs.

Tematica și bibliografia probelor de
concurs

Tematica
1. Diferențiere vs. Standardizare în publicitatea
globală
2. Publicitate și glocalizare (diferențe culturale)
3. Pattern-uri creative multimedia în publicitatea
internațională. Perspective teoretice
4. Publicitate multimedia și strategii creative
5. Inovații multimedia în studii publicitare
6. Analize tematice în cercetarea publicitară a
platformelor sociale
7. Cercetarea experimentală publicitară pe
platforme sociale
8. Confidențialitate pe platformele sociale
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Descrierea procedurii de concurs 1. Se propune scoaterea la concurs a posturilor didactice
în ședința departamentului, ele se avizează în Consiliul
Departamentului și în Consiliul Facultății, apoi sunt
aprobate în Consiliul de Administrație al UBB;
2. Posturile scoase la concurs sunt făcute publice
conform normelor în vigoare, inclusiv publicarea pe
paginile web ale UBB;
3. Se constituie comisiile de concurs; acestea sunt
avizate de Consiliul DCRPP, Consiliul Facultății și
aprobate de Senatul UBB;
4. Candidații întocmesc și depun dosarul de înscriere la
concurs, conform calendarului concursului;
5. Biroul de specialitate al Rectoratului verifică
îndeplinirea condițiilor pentru participarea la concurs, pe
baza conținutului dosarului, în conformitate cu
Regulamentul UBB privind ocuparea posturilor
didactice.
6. Comisia de concurs stabilește și comunică
candidaților tema prelegerii.
7. Prelegerea are loc la data și ora stabilită în prezentul
document.
8. Comisia de concurs:
- Verifică îndeplinirea de către candidat a condițiilor
pentru participarea la concurs
- Analizează și evaluează dosarul de înscriere
- Evaluează prelegerea
- Întocmește un raport de evaluare a candidaților.
9. Comisia înaintează raportul de evaluare Conducerii
Facultății
10. Rapoartele de evaluare sunt discutate în Consiliul
Facultății, care avizează rezultatele prin vot secret.

Perioada de comunicare a rezultatelor 30.01.2024-31.01.2024
Perioada de depunere a contestațiilor 1.02.2024-5.02.2024
Salariul minim de încadrare a postului la
momentul angajării

6403



Lista completă a documentelor pe care
candidații trebuie să le includă în 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 Universității “Babeș-Bolyai”, (camera P20),
str. M. Kogălniceanu nr. 1, Cluj-Napoca


