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SCUOLA DELLE SCIENZE UMANE E DEL PATRIMONIO CULTURALE

	ANNO ACCADEMICO PIANO DI STUDI
	2013-2014

	ANNO ACCADEMICO DI EROGAZIONE
	2014-2015

	CORSO DI LAUREA MAGISTRALE
	Teorie della comunicazione LM-92

	INSEGNAMENTO
	Semiotica delle arti (corso avanzato)

Mutua da Semiotica della pubblicità, LM 59

	TIPO DI ATTIVITÀ
	Affine e integrativa

	AMBITO DISCIPLINARE
	Affine e integrativa

	CODICE INSEGNAMENTO
	13079

	ARTICOLAZIONE IN MODULI
	NO

	SETTORI SCIENTIFICO DISCIPLINARI
	L-ART/04

	DOCENTE RESPONSABILE

(MODULO 1)
	Dario Mangano

Ricercatore

Università degli Studi di Palermo

	CFU
	9

	NUMERO DI ORE RISERVATE ALLO STUDIO PERSONALE
	165

	NUMERO DI ORE RISERVATE ALLE ATTIVITÀ DIDATTICHE ASSISTITE
	60

	PROPEDEUTICITÀ
	Semiotica o Semiotica delle arti

	ANNO DI CORSO
	2°

	SEDE DI SVOLGIMENTO DELLE LEZIONI
	cfr. http://portale.unipa.it/scuole/s.u.p.c./calendari/orario-delle-lezioni/

	ORGANIZZAZIONE DELLA DIDATTICA
	Lezioni frontali ed esercitazioni

	MODALITÀ DI FREQUENZA
	Frequenza fortemente consigliata

	METODI DI VALUTAZIONE
	Prova orale.

	TIPO DI VALUTAZIONE
	Voto in trentesimi  

	PERIODO DELLE LEZIONI
	cfr. http://portale.unipa.it/scuole/s.u.p.c./calendari/orario-delle-lezioni/

	CALENDARIO DELLE ATTIVITÀ DIDATTICHE
	cfr. http://portale.unipa.it/scuole/s.u.p.c./calendari/orario-delle-lezioni/

	ORARIO DI RICEVIMENTO DEGLI STUDENTI
	Dario Mangano:

mercoledì, 10.30 – 13.30, viale delle Scienze ed. 15 stanza 305


	RISULTATI DI APPRENDIMENTO ATTESI

Conoscenza e capacità di comprensione

Conoscere e saper esporre criticamente le principali problematiche legate al dibattito in corso nelle scienze umane a proposito delle teorie inerenti il funzionamento dei processi di costruzione del senso con specifico riferimento agli aspetti visivi della comunicazione pubblicitaria al fine di realizzare prodotti comunicativi di buon livello e campagne promozionali destinate al successo. Tali campagne, fondate su una solida base teorica, e articolate in ogni aspetto, sono dirette ad aziende, imprese pubblicitarie, enti e aziende pubbliche, come pure istituzioni politiche. 

Capacità di applicare conoscenza e comprensione

Attraverso la continua applicazione della metodologia a casi concreti si insegnerà a realizzare prodotti comunicativi di buon livello e campagne promozionali fondate su una solida base teorica e articolate in ogni aspetto. In particolare verrà sviluppata la capacità da parte dello studente di strutturare una riflessione organica sui processi semiotici implicati nella comunicazione pubblicitaria sia a livello teorico sia pratico, analizzando in dettaglio i meccanismi di valorizzazione dei prodotti, di differenziazione dei marchi, di costruzione di identità nonché di declinazione e traduzione di essa in differenti artefatti comunicativi. Particolare attenzione sarà dedicata ai cosiddetti nuovi media e alle trasformazioni che hanno imposto al linguaggio pubblicitario.

Continue analisi condotte in aula nonché esercitazioni sul campo con discussione collettiva offriranno allo studente occasione per applicare quanto appreso durante le lezioni nonché per sviluppare le proprie abilità comunicative anche con lavori di gruppo.

Autonomia di giudizio

Riconoscere, comprendere e controllare i meccanismi di produzione del senso legati ad un ampio numero di forme di testualità inerenti il discorso pubblicitario.
Abilità comunicative

Attraverso la presentazione e la discussione collettiva in aula di concreti casi di studio inerenti le tematiche affrontate nel corso e presentazioni operate da gruppi di studenti, verranno stimolate le abilità comunicative e di analisi. In questo modo lo studente avrà la possibilità di conseguire la capacità di illustrare con proprietà di linguaggio e precisione scientifica le problematiche relative agli aspetti semiotici della comunicazione pubblicitaria.
Capacità d’apprendimento

Capacità di aggiornarsi orientandosi all’interno del panorama delle pubblicazioni scientifiche proprie del settore. Capacità di seguire, utilizzando le conoscenze acquisite nel corso, master di secondo livello, corsi d’approfondimento e seminari specialistici nel settore della comunicazione.


	OBIETTIVI FORMATIVI DELL’INSEGNAMENTO

Il corso offrirà una panoramica dei principali modelli e categorie d’analisi semiotica utili per la spiegazione e la comprensione di diversi fenomeni legati alla comunicazione pubblicitaria, con particolare riferimento allo specifico ambito del comparto enogastronomico. A tale scopo si offrirà una panoramica dei modelli e delle teorie utili a comprendere il concetto di gusto nonché i meccanismi che sovrintendono alla produzione di identità gustative sottolineando a beneficio degli studenti della LM 92 le implicazioni visive di tale tema (fotografia di cibo, aspetto visivo dei piatti, dei ristoranti, dei libri di cucina, delle trasmissioni televisive etc.)

Partendo dall’idea di marca come forma discorsiva, si evidenzierà (i) la molteplicità di manifestazioni testuali che tale discorso può assumere, (ii) la base narrativa unitaria sottostante a tale discorso, (iii) le modalità narrative di presentazione e gestione del discorso di marca. Verranno inoltre forniti strumenti utili ad analizzare gli spot pubblicitari. Concentrandosi sulla comunicazione inerente il comparto enogastronomico, il modulo si focalizzerà sia su prodotti di varia natura (merendine, pasta, bibite ma anche pentole e strumenti vari) sia su forme avanzate di promozione attuate da ristoranti e chef. A questo proposito saranno analizzati artefatti comunicativi quali video, ricettari etc.

	


	ORE FRONTALI
	LEZIONI FRONTALI Modulo 1 – Semiotica della pubblicità, 60 ore

	10
	Basi di semiotica della pubblicità, differenze e contaminazioni fra discorsi sociali: moda, televisione, giornalismo, pubblicità, politica, spazialità. Competenze metodologiche per orientarsi nella comprensione e nell’analisi della significazione sociale.

	10
	La questione della marca. Semiotica della marca. Marca moderna e postmoderna. Dal mondo possibile al discorso di marca. Percorso definitorio della marca. Livelli d’analisi della marca: tematico, narrativo, discorsivo, testuale. L’identità estetica. Evoluzione dei prodotti e dei media. La pubblicità nell’era di internet. Il video come strumento di comunicazione. La comunicazione virale.

	30
	La comunicazione e la costruzione di identità commerciali nel comparto enogastronomico.

La promozione dei prodotti; la promozione delle marche; la promozione della ristorazione; lo chef che comunica. Pubblicità esperienziale; il coinvolgimento sensoriale e il corpo; passionalità; forme di vita.

	ESERCITAZIONI
	ESERCITAZIONI Modulo 1 – Semiotica della pubblicità, 60 ore

	10
	Analisi collettiva di casi studio e fenomeni comunicativi inerenti l’ambito dell’enogastronomia. Nel corso del modulo agli studenti verrà chiesto di riunirsi in gruppi e mettere a punto presentazioni da realizzare in aula durante le ore previste per l’esercitazione su specifici casi inerenti prodotti, strategie e artefatti comunicativi. Gli studenti della LM92 avranno modo di sviluppare gli aspetti visivi legati al mondo dell’enogastronomia.



	TESTI ADOTTATI
	- G. Marrone, a cura di, Buono da pensare, Carocci

- D. Mangano, Che cos’è il food design, Carocci

- G. Marrone, Gastromania, Bompiani

- J. M. Floch, Identità visive, Franco Angeli

I testi potranno subire variazioni in base a novità editoriali non prevedibili al momento della stesura della scheda di trasparenza ed essere eventualmente integrati da dispense a cura del docente..


