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I mondi di marca – intesi come universi culturali densi, articolati e multisensoriali 
– sono oggi al centro di un articolato dibattito teorico, che coinvolge non 
solo la ricerca accademica (MARRONE 2007; CODELUPPI 2012, 2023; 
ROSSOLATOS 2015), ma anche manager, specialisti del marketing, opinion 
maker e cosiddetti guru del branding. La crescente proliferazione di blog, 
siti web, pagine social e aree di discussione – che spaziano dalle guide 
divulgative alle dispute tra esperti su piattaforme professionali come LinkedIn 
– ha trasformato il termine brand in un autentico “mantra discorsivo”, un 
passepartout che sembra sintetizzare e orientare l’intero sistema economico-
comunicativo contemporaneo (DANESI 2006). Come sottolineato da 
CODELUPPI 2020, in questo scenario la marca non si limita più a evocare 
“mondi possibili”, ma si configura come un operatore attivo nella costruzione 
dell’immaginario culturale. Non si tratta semplicemente di raccontare storie, 
ma di costruire ambienti esperienziali ricchi, immersivi e concretamente 
fruibili attraverso spazi, pratiche e forme del consumo (POMODORO 2012; 
BOERO 2017). Lungi dal riflettere passivamente il reale, l’immaginario 
di marca contribuisce, dunque, a ridefinirlo, agendo all’intersezione tra 
materiale e simbolico. Il lavoro di Douglas HOLT – recentemente curato nella 
traduzione italiana da Dario Mangano e Paolo Peverini -, e in particolare la 
sua proposta teorica del cultural branding (2004), ha messo in luce come le 
marche di successo siano quelle capaci di intercettare tensioni simboliche e 
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identitarie. Se da un lato le marche contemporanee si configurano come agenti 
in grado di promuovere valori, visioni e iniziative etiche, dall’altro emergono 
numerosi casi di crisi reputazionali, nei quali il patto fiduciario tra marca e 
consumatore viene meno (SEMPRINI 2006). Infine, se da un lato la marca 
si configura oggi come un potente serbatoio di senso, in grado di far fare e 
far volere attraverso una pluralità di linguaggi e canali, dall’altro persistono 
ambiguità concettuali che portano spesso a confondere branding e advertising. 
In molte pratiche operative, la marca è ancora intesa come un’entità autonoma 
e preesistente rispetto ai discorsi che la costruiscono. Tuttavia, è proprio 
attraverso le sue espressioni comunicative – dalla pubblicità al design degli 
spazi, dalla presenza digitale agli eventi – che la marca si costituisce e si 
trasforma (CERIANI 2001).
In questa direzione, uno snodo centrale per gli studi semiotici sul tema è dato 
dal libro Il discorso di marca di Gianfranco MARRONE (2007), nel quale il 
brand viene analizzato e svelato nella sua “natura semiotica”, dall’analisi delle 
strategie di comunicazione a quella della produzione e ricezione dei discorsi 
sociali, dalle dinamiche dell’intersoggettività alle pratiche di gestione della 
fiducia. 
Partendo da simili considerazioni, questo numero propone un’indagine 
semiotica dei fenomeni di marca intesi come orizzonti di senso che 
travalicano la dimensione commerciale, quella pubblicitaria o i singoli canali 
comunicativi. Anche attraverso un dialogo con altre discipline che si occupano 
del brand (sociologia, psicologia, teorie della comunicazione, marketing 
strategico ed operativo, digital e media studies, economia, ecc.), i diversi 
contributi intendono indagare i meccanismi di costruzione, di diffusione e 
di interpretazione del senso e del valore alla base dei fenomeni di marca. Il 
campo di studi di una semiotica di marca, inevitabilmente intrecciato a quello 
di una semiotica dei consumi e dei consumatori, non può che intendersi 
come sapere interdisciplinare capace di considerare e di affrontare gli snodi 
concettuali e metodologici della pluralità di discorsi scientifici e professionali 
che si concentrano sui fenomeni di branding. Al di là dei saperi che mappano 
i meccanismi socio-culturali e i movimenti economici del brand, risulta 
fondamentale riconoscere una dimensione etico-politica, pragmatica inerente 
alle dinamiche di marca come modalità relazionali, capaci di unire soggetti e 
di costruire identità.
In modo specifico, riteniamo che il momento attuale sia particolarmente 
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propizio per ritornare sui mondi di marca, in relazione alle transizioni in atto: 
l’incremento esponenziale dei processi di digitalizzazione, dalla metamorfosi 
delle logiche mediali e degli stessi social media, fino ad arrivare all’Intelligenza 
Artificiale (DONDERO, ALONSO ALDAMA, LEONE 2025). Senza 
mai confondere il mondo del Brand con i canali digitali tramite i quali si 
esprime (digital communication, social media storytelling, digital Pr, ecc.), è 
fondamentale sviluppare un’indagine che analizzi le forme di cooperazione 
interpretativa tra la marca e i suoi lettori (interazione, gamification, ecc.), 
l’idea di autorialità di marca (co-creation, influencing, ecc.), il nesso tra marca 
e generazioni, automazione e creatività, macchine e persone.
A fronte dell’incremento della dimensione smaterializzata e digitalizzata 
del brand, riacquista centralità anche la dimensione fisica della marca, dei 
suoi luoghi e spazi, dei suoi tempi e delle sue modalità di costruire contesti 
di condivisione. Lo dimostra l’attenzione che il marketing strategico sta 
dedicando ai mondi di marca come mix strategici di componenti digitali 
e fisiche, di cui le superfici della grande distribuzione organizzata sono 
esempi attuali e centrali. Tanto nel mondo food quanto, e forse ancor di più, 
all’interno di quello no-food, questi temi ritornano come problemi pratici ma 
anche come domande legate al nostro modo di consumare e di interpretare le 
forme di identità e di comunità proposte dalle marche. 
Entriamo, però, nel contenuto specifico degli articoli che formano questo 
numero.
L’articolo di Marianna Boero, che apre il numero, indaga la dimensione 
emotiva e passionale della comunicazione di marca, per metterne in luce 
il ruolo pivotale all’interno della costruzione della relazione tra Brand e 
utenti. Questo approccio, capace di evitare ogni semplificazione strettamente 
razionalista, riesce a mostrare la fitta rete di richiami tra significazione e 
passioni, forme testuali e processi emotivi. Tra i diversi casi studio, l’analisi 
delle campagne natalizie del brand top of mind Coca-Cola permette di cogliere 
come proprio la componente patemica formi i fenomeni di identificazioni, 
engagement, senso di appartenenza che caratterizza la relazione tra Brand e 
consumatori. 
Il testo di Constantine V. Nakassis, rappresenta la traduzione italiana di un 
importante articolo sul Brand a cui attribuiamo un ruolo fondativo nella 
riflessione antropologico-linguistica e semiotica intorno ai fenomeni di 
marca. NAKASSIS, co-editor in chief di Semiotic Review e Full Professor 
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all’University di Chicago, è una delle voci più importanti del dibattito semiotico 
e antropologico negli Stati Uniti. Rendere disponibile al pubblico italiano 
questo breve testo serve, appunto, a sottolineare l’importanza e l’originalità 
del lavoro di questo autore. Il testo presenta una parte finale del tutto originale, 
dedicata a Filosofi(e)Semiotiche e nata da un’intervista con Nicolò Fazioni, 
in cui l’autore affronta gli snodi del problema della contraffazione della marca 
anche in riferimento al tema dell’AI e ai suoi risvolti etico-politici.
Il testo di Nicolò Fazioni intende approfondire l’apparato metodologico di una 
semiotica di marca di stampo post-greimassiano, lavorando sulla dimensione 
enunciazionale o co-enunciazionale del Brand, per approfondire i livelli di 
pertinenza che la fondano. Si tratta di un lavoro che, pur in modo differente, si 
riconnette alle tematiche toccate da Boero in merito alla capacità dei Brand di 
porsi come nuove forme di soggettivazione o, per dirla con Fontanille, di vita. 
Anche il lavoro di Giulia Ceriani, in una prospettiva più culturale, insiste 
sulla natura relazionale del Brand e sull’importanza di questa bi-lateralità 
enunciativa, concentrandosi in particolare sulla nozione di strategia. 
L’originalità del taglio interpretativo dell’autrice verte sulla sua capacità 
di mettere in luce le dinamiche di desiderio e di resistenza, quindi anche le 
componenti propriamente politiche di un discorso sulle marche.
Antonio Laurino e Paolo Odoardi si concentrano, attraverso gli strumenti 
della semiotica e del quadrato di Floch, sul tema del retail e del phygital. La 
lavorazione analitica del concetto di innovazione, termine spesso utilizzato 
unicamente per produrre effetti di moda, costituisce uno dei momenti di volta 
del lavoro. La fondazione di una semiotica del consumo che sappia dialogare 
con le altre discipline che si occupano di questo aspetto, mantenendo una sua 
specificità operativa ed epistemica costituisce, peraltro, uno dei sotto-temi 
centrali per questo numero speciale. Quale rapporto esiste tra una semiotica 
di marca e una semiotica dei consumi?
Antonio Laurino e Teresa Panzarella uniscono approccio accademico e 
consulenza professionale sul campo per indagare un altro tema di enorme 
attualità, come quello della comunicazione ambientale e della sostenibilità. La 
semiotica di marca mette alla prova i suoi strumenti concettuali, misurandosi 
con un ambito valoriale e normativo di enorme attualità anche sul piano della 
legislazione europea. 
Il contributo di Laura Bufarale indaga il ruolo della comunicazione 
pubblicitaria nella costruzione dell’immaginario della bellezza femminile 
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all’interno del settore cosmetico, collocandosi nel quadro degli studi semiotici 
sulla marca. Nella società contemporanea, i brand partecipano attivamente 
alla produzione di significati culturali, contribuendo alla definizione di valori, 
modelli identitari e pratiche sociali condivise. In tale prospettiva, la pubblicità 
si configura come uno spazio privilegiato di elaborazione simbolica, entro 
il quale le rappresentazioni del corpo e dell’identità femminile vengono 
continuamente costruite e rinegoziate.
Nella sezione “Intersezioni” troviamo il testo di Mirko Lampis, che costituisce 
un tentativo di dialogo tra la semiotica e la filosofia post-strutturalista intorno 
ai concetti di post-verità e post-modernismo che convoca autori come Derrida 
ed Eco. La connessione tra questa tematica e quella della citazionalità emersa 
nel contributo di Nakassis, mostra all’opera due metodologie distinte in 
riferimento ad un problema filosofico comune.
Il volume si chiude con un’intervista di Nicolò Fazioni a Pierluigi Basso 
Fossali. L’intervista prende in esame le riflessioni dell’autore espresse a 
partire dal libro La promozione dei valori (2008), nel quale viene proposta 
una prospettiva originale sui fenomeni di marca, integrando la semiotica 
post-greimasiana con la fenomenologia della percezione e la sociologia 
dei sistemi. L’approccio di Basso Fossali, infatti, analizza la capacità delle 
marche di costruire e mantenere ambienti di senso e istituzioni simboliche: 
la marca viene interpretata come un fenomeno macrosemiotico, attraversato 
da dimensioni socioculturali ed etico-politiche, il cui valore emerge da un 
continuo processo di promozione, negoziazione e traduzione nei diversi 
ambiti della vita sociale, economica e individuale.

Nel complesso, il numero propone una mappatura ampia e articolata dei processi 
contemporanei di costruzione del senso della marca, mettendo in evidenza 
la crescente centralità delle dinamiche semiotiche nella comprensione delle 
trasformazioni del branding. I contributi raccolti, pur nella loro eterogeneità di 
oggetti e livelli di analisi, convergono nel delineare la marca come dispositivo 
complesso di mediazione simbolica, narrativa e sociale, in cui si intrecciano 
dimensioni emozionali, enunciative, tecnologiche, politiche e valoriali.
Ne emerge un quadro in cui il branding si delinea sempre più come pratica 
discorsiva capace di incidere sulla produzione di immaginari collettivi, 
sulla definizione delle identità e sulla configurazione delle forme di vita 
contemporanee. Dalla costruzione affettiva dell’esperienza alla governance 
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semantica dell’innovazione, dalla performatività citazionale alla responsabilità 
politica dei discorsi di marca, fino alle tensioni legate a sostenibilità, verità 
e rappresentazione, il numero evidenzia la natura profondamente culturale 
e situata dei processi di branding. In questa prospettiva, la semiotica si 
conferma come strumento privilegiato non solo per descrivere tali fenomeni, 
ma anche per interrogare criticamente le implicazioni teoriche e operative, 
offrendo chiavi di lettura capaci di restituire la complessità dei mondi di 
marca contemporanei.
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