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Abstract

[IT] Il presente articolo fornisce un resoconto semiotico della performativita
della marca. Sosterremo che la performativita del brand sia una funzione della
sua citazionalita: ovvero delle modalita attraverso cui (frazioni di) marche
vengono rianimate, o citate, pur rimanendo riflessivamente contrassegnate
come rianimazioni o citazioni. In primo luogo, I’articolo dimostra che
I’intelligibilita e la coerenza delle marche dipendono dalla calibrazione di
una serie di scarti (gaps) interni alla forma-marca: tra occorrenze della marca
(tokens), tipi di marca (¢ypes) e un’ontologia della marca. Tale calibrazione
si ottiene attraverso momenti di citazione del tipo e dell’ontologia del brand.
L’articolo discute poi tre forme di citazionalita della marca che eccedono il
brand stesso, posizionandosi e operando entro questi scarti: le contraffazioni,
1 “remix” e le simulazioni. L’articolo conclude esaminando il rapporto tra
citazionalita e performativita, sostenendo che la performativita della marca
dipenda dalla (meta-)semiotica della citazionalita e dagli eccessi che essa
genera incessantemente.

Il presente lavoro offre una traduzione italiana degli importanti lavori di
Nakassis, antropologo linguistico dell’University of Chicago, e principale

! Traduzione italiana a cura di Nicold Fazioni. Si ringrazia 1’autore per la disponibilita e
per il confronto sulle tematiche dell’articolo, originariamente pubblicato su American
Anthropologist, vol. 114 n. 4, 2012, pp. 624-638. Il traduttore ha assunto la regola di
lasciare in inglese o di inserire tra parentesi il riferimento a quelle forme anglofone ormai
divenute parte del lessico accademico degli studi sulla marca, o quelle terminologie tecniche
e innovative che ’autore ha saputo introdurre. Le immagini/foto sono proprieta/creazioni
dell’autore e/o sono state autorizzate.
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attore del panorama semiotico negli Usa. Condotta in costante dialogo
con l’autore, questa traduzione intende offrire al lettore italiano, e non
solo allo specialista, un punto di accesso ad una riflessione critica sul
Brand di particolare originalita. Il lavoro, ancora attualissimo, ¢ corredato
da un’intervista condotta dal traduttore con |’autore, grazie alla quale
vengono approfonditi diversi aspetti ed aggiornati diversi riferimenti.
Merita particolare attenzione la trattazione dell’intelligenza artificiale
all’interno delle dinamiche di marca, con una precisa e critica messa a
fuoco di una serie di tendenze autoriali e di modalita di consumo centrali
per comprendere le evoluzioni dei fenomeni al centro del presente numero.
La ricostruzione del concetto di citazionalita e il suo legame con il
performativo, che richiama la filosofia continentale quanto 1’antropologia
linguistica, convocando la semiotica all’interno di una riflessione anche etico-
politica, offre uno spaccato della metodologia di Nakassis. L’ontologia della
marca, la sua natura citazionale, la sua struttura performativa incontrano un
particolare campo sperimentale di fronte al sempre crescente fenomeno dei
fake, dei falsi di marca e alla loro diffusione geografica e persino culturale.
Proprio I’analisi semiotica di un fenomeno che tocca da vicino il marketing e
la sociologia dei consumi, rivela un accesso preferenziale alla comprensione
dell’essenza antropologico-linguistica dellamarca come fenomeno complesso,
dal grande potere performativo e dalle grandi possibilita normative.
Il lavoro di Nakassis, che eccede la semiotica di marca, e si posiziona
all’intersezione tra antropologia linguistica e fenomeni culturali, trova oggi
uno dei suoi punti diriferimento nella direzione editoriale (assieme a Meghanne
Barker) di Semiotic Review. In Italia, grazie all’ottimo lavoro curatoriale di
Aurora Donzelli, ¢ disponibile il testo Fare Stile. Culture giovanili e mass-
media nell’India del Sud per 1 tipi di Cortina (2022). Proprio la nozione di
stile nel contesto della cultura universitaria del Tamil Nadu condensa una
serie di spinte che Nakassis intende decifrare: il rapporto con alcuni oggetti
simbolici, lo slang, I’attenzione per ’ambito del fashion e di una langue
vestimentaria, 1’utilizzo del cinema. Un’autentica cassetta degli attrezzi
utilissimi anche alla semiotica di marca per relazionarsi con le sub-culture
e le dinamiche interpersonali che ne contraddistinguono 1’affermazione.

Parole chiave: marca, performativita, citazionalita, semiotica della marca,
ontologia della marca, antropologia linguistica
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Abstract

[EN] This article provides a semiotic account of brand performativity. It argues
that brand performativity is a function of its citationality — that is, of the
ways in which (fractions of) brands are reanimated or cited while remaining
reflexively marked as reanimations or citations. First, the article demonstrates
that the intelligibility and coherence of brands depend on the calibration
of a series of gaps internal to the brand-form: between brand occurrences
(tokens), brand types (types), and an ontology of the brand. Such calibration
is achieved through moments of citation of the brand’s type and ontology. The
article then discusses three forms of brand citationality that exceed the brand
itself, positioning and operating within these gaps: counterfeits, remixes, and
simulations. It concludes by examining the relationship between citationality
and performativity, arguing that brand performativity depends on the (meta-)
semiotics of citationality and on the excesses it continually generates.
This work offers an Italian translation of the important writings of Nakassis,
a linguistic anthropologist at the University of Chicago and a leading figure
in the semiotic landscape in the United States. This translation, developed
in ongoing dialogue with the author himself, aims to provide Italian readers
— and not only specialists—with access to a critically original reflection on
the brand. The work, still highly relevant, is accompanied by an interview
conducted by the translator with the author, through which several aspects
are explored in greater depth and various references are updated. Particular
attention is given to the role of artificial intelligence within brand dynamics,
with a precise and critical focus on a range of authorial tendencies and modes
of consumption that are central to understanding the evolving phenomena
addressed in this issue.

The reconstruction of the concept of citationality and its link to the performative
— drawing on both continental philosophy and linguistic anthropology, and
calling semiotics into an ethical-political reflection—offers a clear view of
Nakassis’s methodology. The ontology of the brand, its citational nature, and
its performative structure encounter a particularly fertile testing ground in the
ever-growing phenomenon of fakes, counterfeit brands, and their geographic
and even cultural diffusion. The semiotic analysis of a phenomenon that closely
concerns marketing and the sociology of consumption reveals a privileged
point of access to understanding the anthropological-linguistic essence of the
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brand as a complex phenomenon, endowed with strong performative power
and significant normative potential.

Nakassis’s work, which extends beyond brand semiotics and situates itself
at the intersection of linguistic anthropology and cultural phenomena, now
finds one of its key reference points in his editorial direction (together with
Meghanne Barker) of Semiotic Review. In Italy, thanks to the excellent
curatorial work of Aurora Donzelli, his book Doing Style: Youth Cultures
and Mass Media in South India (published by Cortina in 2022 as Fare stile.
Culture giovanili e mass-media nell’India del Sud) is available. The notion
of style in the context of university culture in Tamil Nadu condenses a series
of dynamics that Nakassis seeks to decipher: relationships with symbolic
objects, slang, attention to fashion and a vestimentary “langue,” and the use
of cinema. It constitutes a genuine toolkit that is also highly useful for brand
semiotics in engaging with subcultures and the interpersonal dynamics that
shape their emergence.

Keywords: Brand, performativity, Citationality, Brand semiotics, Linguistic
anthropology
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1. Introduzione

Laikwang Pang (2008: 127) ha affermato: «La marca nel profondo ¢
performativay.

Ci troviamo qui di fronte a un’occorrenza di citazione accademica,
contrassegnata come tale dall’apparato di punteggiatura (: «...»), dai criteri
del riferimento bibliografico (Cognome, Anno di pubblicazione: Numero di
pagina) e dalla struttura sintattica della frase (Soggetto + Verbum dicendi +
[citazione diretta o indiretta]). In quanto citazione diretta, la configurazione
formale del discorso citato viene preservata intatta, mentre la sua pertinenza
rispetto al momento attuale dell’atto citazionale viene segnalata dall’uso del
passato prossimo del verbo «dire». Attraverso questa precisa veste formale,
la mia “voce” — per mutuare la metafora di Michail Bachtin (1982) atta a
designare quelle prospettive sociali e quei simulacri attanziali immanenti al
discorso e da esso convocabili — viene posta in rilievo e differenziata da
quella di Pang, nella stessa misura in cui la voce di quest’ultima viene qui
trasposta, rappresentata € mantenuta.

L’affermazione di Pang, d’altronde, si rivela a sua volta come una citazione
che racchiude in sé le tesi di Celia Lury (2004:6) intorno alla «performativita
della marca»: «Come argomenta Celia Lury (2004), la marca nel profondo ¢
performativay (PANG 2008: 127). Tenendo conto di tale polifonia, potremmo
riformulare la nostra citazione nei seguenti termini:

Lury e Pang sostengono che le marche siano fondamentalmente performative.

In questo caso, la mia voce non viene mantenuta distinta da quella di
Lury e Pang. In tale citazione indiretta — introdotta dalla congiunzione
subordinante «che», priva di virgolette e modificata nella struttura formale
del discorso citato —, la mia voce si € insinuata direttamente all’interno della
proposizione evocata. La forma originaria e il contenuto proposizionale del
discorso di Pang e Lury hanno subito un’alterazione: i rapporti temporali tra
I’evento citato e I’atto citazionale risultano ora sfumati (si noti, in entrambi
1 verbi, lo slittamento temporale verso il presente indicativo); il sostantivo
singolare e indeterminato «marca» ¢ stato volto al plurale; la locuzione «nel
profondo» ¢ stata parafrasata dall’avverbio «fondamentalmente»; e, cosa
ancor piu importante, al posto del verbo «dire», il predicato principale diventa
«sostenere», una scelta che esprime la postura epistemica di distacco del
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redattore — se non un’aperta riserva — nei confronti della tesi citata.
Potremmo reiterare ulteriormente la citazione:

La marca nel profondo e performativa.

Qui le nostre rispettive voci si sono fuse e confuse, mentre la natura
citazionale della proposizione ¢ stata resa del tutto implicita. Per coloro che
hanno familiarita con i loro testi, Lury e Pang vengono qui riattivati attraverso
un’identita di forme e di contenuti proposizionali. Tuttavia, per riconoscere
questo enunciato come una citazione (o, forse piu precisamente, come
un’allusione) occorre avere dimestichezza con una catena interdiscorsiva che
ci riporti a ritroso verso un’enunciazione originaria, o che la proietti in un
altro tempo e in un altro spazio. Tale familiarita non ¢ fornita dalla citazione
in sé, bensi scaturisce dagli atti discorsivi che vengono messi in campo per
interpretarla (come, ad esempio, la nostra discussione precedente). Pertanto,
malgrado si presenti sotto forma di una semplice asserzione, sappiamo bene
che non si riduce affatto a questo. Nonostante la sua apparente monofonia, ne
riconosciamo la natura polifonica. E a dispetto di una sua apparente identita
con il gia noto, sappiamo che essa reca in s¢€ il segno di una differenza cruciale.
Riformuliamo ancora una volta la nostra citazione, elevandola in questo caso
a tesi centrale del presente articolo:

Se la marca nel profondo e performativa, tale performativita va rintracciata
proprio nella sua citazionalita.

Esattamente come le formulazioni e le parafrasi sopra proposte, la marca
si costituisce come un intreccio di medesimezza e differenza, di contiguita
e comparabilita: un’identita che proietta differenze di voce, di tempo e di
spazio. Essa ¢ costitutivamente citazionale, ed ¢ precisamente questo a
renderla capace di essere performativa.

2. Performativita

La marca ¢ costitutivamente citazionale, ed ¢ precisamente questo a renderla
capace di essere performativa.
Ma performativa di che cosa, e in che modo? Citazionale di che cosa, e in che
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modo? In questa sezione e nella successiva intendo fornire alcune risposte
preliminari a tali interrogativi, suggerendo come un’entita quale la marca
possa essere intesa sia in senso performativo che citazionale, e tracciando al
contempo un quadro generale delle tesi sviluppate in questo articolo.

J. L. Austin (1962) ha introdotto il concetto di «performativita» per affrontare
una classe di forme linguistiche che mettevano in crisi la filosofia analitica
del suo tempo, caratterizzata da un focus quasi esclusivo sulla dimensione
aletica (ovvero sul valore di verita) degli enunciati proposizionali (i
cosiddetti «constativi», come ad esempio 1’affermazione: «le marche sono
performative»). A differenza di un constativo — il cui «significato» ¢ legato
alla capacita della sua denotazione di essere valutata come vera o falsa —,
1 performativi come «Con la presente vi dichiaro marito e moglie» non
possono essere giudicati unicamente in base al loro contenuto di verita.
Anziché descrivere o rappresentare uno stato di cose, tali forme linguistiche,
per il fatto stesso di essere enunciate (e, elemento cruciale, in presenza di una
serie di condizioni abilitanti dette di «felicitay), compiono un’azione. Esse
introducono nel mondo fatti sociali concreti, come, in questo caso, lo status
di soggetti coniugati.

Se il dibattito canonico sui performativi linguistici si € concentrato inizialmente
sulla loro capacita di istituire obbligazioni interpersonali (promesse,
scommesse, inviti) o stati di cose istituzionali e rituali (riti matrimoniali,
cerimonie di nomina), la riflessione pitt contemporanea, inaugurata da Judith
Butler (2011), si ¢ focalizzata sulle modalita attraverso cui i performativi
costituiscono la stessa fattualita sociale della soggettivita (HALL 2000;
KULICK 2003; LIVIA - HALL 1997). L’atto performativo non si limita a
trasformare il contesto in cui si realizza, ma trasforma la soggettivita stessa dei
partecipanti. L’esclamazione «E una femmina!y», pronunciata dall’ostetrica
al momento del parto, non descrive semplicemente il sesso biologico del
neonato, ma, in senso performativo, «produce la bambina in quanto taley,
ascrivendole una soggettivita di genere che sara continuamente reiterata e
sedimentata attraverso eventi successivi (come la formula «Con la presente vi
dichiaro marito e moglie») che citano quel momento performativo originario
(e presupposto) (BUTLER 2011: 232).

Di recente, anche i sociologi e gli antropologi dell’economia hanno mutuato
la riflessione di Austin sulla performativita all’interno di un ripensamento
complessivo del mercato (CALLON 1998; LIPUMA e LEE 2002;
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MACKENZIE et al. 2007). L’intuizione operativa di questo approccio risiede
nel fatto che imercati contemporanei sono costituiti performativamente proprio
attraverso le forme semiotiche che vi circolano e che tentano di interpretare, in
modo riflessivo, il mercato stesso. In questo ambito, la questione non riguarda
tanto gli atti linguistici convenzionali e le soggettivita che essi inscrivono,
quanto piuttosto il modo in cui gli strumenti finanziari (come i derivati) e le
formazioni discorsive (come la scienza economica) comportano la fattualita
sociale del «mercato». Nel descrivere, definire e misurare il mercato, tali
discorsi e strumenti economici lo costituiscono a tutti gli effetti.

Le recenti tesi sulla performativita della marca attingono a entrambe
queste estensioni del dibattito austiniano originario. Celia Lury (2004),
ricollegandosi alla nozione di «performativita del mercato», ha sostenuto
che le marche contemporanee articolano i momenti del brand design, del
marketing e della produzione di merci con i momenti di coinvolgimento
del consumatore (consumer engagement), entro una dialettica di reciproca
costituzione. I discorsi del marketing di marca informano e modellano le
modalita con cui i consumatori si relazionano alle merci del brand. A loro
volta, questi momenti di consumo alimentano lo stesso processo di branding
attraverso pratiche di marketing riflessivo (come la ricerca sul campo di
stampo «brandtropologico» condotta con i consumatori; Sherry 2005:40).
La marca, ponendosi come il perno che calibra ’uno rispetto all’altro
questi diversi momenti, rende possibile tale relazione e, di conseguenza,
riproduce se stessa nel tempo e nello spazio. E nella misura in cui realizza
questo circuito, la marca trasforma performativamente [attivita del
mercato. Sulla scia di Lury, Dario Pang (2008), nella sua trattazione della
mimesi e della contraffazione, ha suggerito che questa dialettica costituisce
performativamente anche un particolare tipo di desiderio del consumatore.
Eppure, questo stesso desiderio, per come viene evocato dalle marche, non
puo mai essere pienamente appagato. Tracciando le interazioni desideranti
dei consumatori con il brand, la configurazione costantemente mutevole della
marca differisce questo desiderio verso la successiva iterazione merceologica
del marchio, ricostituendo incessantemente, in un ciclo continuo, sia se stessa
sia le soggettivita dei consumatori.

«..nella misura in cui..» In verita, un problema in cui ci imbattiamo
immediatamente ¢ che 1 marchi e i loro consumatori non sono affatto cosi
docili come la descrizione precedente indurrebbe a credere. Sono, al contrario,
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indisciplinati e recalcitranti. Del resto, come dobbiamo interpretare il fatto
che i prodotti di marca contraffatti siano diffusi in tutto il mondo tanto quanto
1 loro omologhi autorizzati, se non di piu? Come dobbiamo interpretare, ad
esempio, 1 processi creativi di «remix» della marca nell’Indonesia urbana,
dove marchi locali come EAT vengono stampati sopra i loghi di brand globali
— come lo swoosh di Nike — cannibalizzandoli di fatto (LUVAAS 2010)?
Come interpretare il comportamento dei giovani dell’India meridionale
urbana, che desiderano esibire capi firmati — «veri», «falsi» o persino del
tutto fittizi — ma non si curano affatto di quali siano 1 brand effettivi, da dove
provengano o se siano autentici (Nakassis s.d.)?

Simili casi mettono in crisi la performativita lineare della marca. Il flusso
continuo e ininterrotto che dovrebbe legare la produzione al consumo subisce
un cortocircuito in questi mercati periferici. Tali contraffazioni, remix e
simulazioni di marca non costituiscono affatto la «corretta» soggettivita
o il desiderio normativo del consumatore. E tuttavia, come vedremo piu
avanti nel saggio, queste forme di interazione con il brand sono ugualmente
performative, solo che non lo sono secondo le modalita che ci aspetteremmo
studiando la marca per come essa viene enunciata nei discorsi giuridici e di
marketing.

Reiteriamo dunque la nostra tesi: se la marca nel profondo ¢ performativa,
tale performativita va rintracciata proprio nella sua citazionalita. Questa
breve disamina indica che, per corroborare una simile affermazione, occorre
rendere conto non solo della performativita normativa del brand (il suo essere
performativo «nel profondo»), ma anche dell’ampia gamma di interazioni
creative e di forme della marca che eccedono tali regimi normativi. Nelle
pagine che seguono cercherd di fare esattamente questo. Sosterro che
I’organizzazione semiotica della marca ¢ costituita dalla fragile articolazione
di piu livelli (Ie occorrenze di marca mercificate, le immagini di marca e
un’ontologia della marca) e che la coerenza della forma-brand canonica ¢ il
risultato della stretta calibrazione di queste varie frazioni I’una con I’altra.
Tali calibrazioni, a mio avviso, sono di natura intrinsecamente citazionale.
Da questo punto di vista, possiamo considerare le contraffazioni, i remix e
1 fenomeni affini come una de-calibrazione o una ri-calibrazione tra questi
diversi livelli. Queste forme non normative sfruttano creativamente la
citazionalitd della marca e, come intendo dimostrare, generano cosi effetti
performativi del tutto inediti.



Filosofi(e)Semiotiche, Vol. 12, N. 2, 2025
ISSN 2531-9434

Per sviluppare questa argomentazione, dobbiamo innanzitutto chiarire la
nozione analitica di citazionalita e comprendere in che modo la marca possa
essere considerata citazionale nella sua stessa forma. Affronterd questo nodo
nelle prossime due sezioni, concentrandomi prima sul concetto di citazionalita
e, successivamente, sull’organizzazione (meta)semiotica della marca.

3. Citazionalita

Nel suo uso comune, il termine «citazione» (dallo stilema latino citare,
imparentato con ciere, ovvero «muovere, chiamare a sé, convocarey) designa
canonicamente quelle occorrenze di discorso (prevalentemente scritto) che
rinviano a un altro atto, solitamente di natura linguistica. Soprattutto in ambito
giuridico, la citazione presenta I’elemento evocato come una posizione
autorevole o esemplare all’interno di una dimostrazione o di un’esposizione.
Essa fornisce una serie di coordinate che orientano verso un altro evento
discorsivo, appellandosi alla sua fonte (autorevole) — fermo restando che
Peffettiva esistenza di tale evento o della sua fonte costituisce, naturalmente,
un altro ordine di problemi.

A questo uso colloquiale si affianca un’accezione piu specifica, sebbene piu
generale e astratta, propria del dibattito filosofico contemporaneo. Nell’opera
di Jacques Derrida (1988), e sulla sua scia in quella di Judith Butler (2011),
la citazione (o citazionalitd) esprime la proprieta dell’iterabilita: ossia la
riproducibilita di una forma e la norma che ne governa I’intelligibilita e la
producibilita attraverso spazi-tempi discorsivi differenti. In tale prospettiva,
la citazione non ¢ una prerogativa esclusiva del linguaggio, ma si configura
come una proprieta generale della semiosi.

Quale legame unisce queste due accezioni di citazione? Per iniziare a
rispondere, suggerisco di considerare la citazione (e la citazionalitd) come
una forma di interdiscorsivita (SILVERSTEIN 2005): vale a dire come un
atto discorsivo che connette due o piu eventi (come minimo se stesso e
un altro evento, o persino se stesso e una propria figurazione) all’interno
della medesima cornice. Collegando tra loro molteplici eventi semiotici, le
citazioni intrecciano le diverse «voci» e le identita insite in quegli eventi
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distinti, fondendole in un unico atto complesso. La citazione ¢ una forma di
rianimazione, un soffio vitale immesso in un evento di discorso per il tramite
di un altro atto discorsivo che, in un modo o nell’altro, lo rappresenta. Ma vi
¢ di piu: la citazione si qualifica anche per la capacita di indicare se stessa in
quanto rianimazione.

La citazione possiede quindi sia una componente indessicale, sia una
componente iconica. I segni indessicali (o indici) sono, secondo la definizione
di Charles Sanders Peirce (CP 2.283), quei veicoli segnici che «puntano» al
proprio oggetto di riferimento in virtu di una contiguita spazio-temporale o di
un rapporto di causalita. Le dita puntate, il fumo che si leva da un incendio,
cosi come 1 pronomi e i dimostrativi, costituiscono tutti esempi di segni
indessicali. Nelle citazioni canoniche del tipo da cui siamo partiti— Laikwang
Pang (2008:127) ha affermato: «La marca nel profondo é performativay
—, 1 rapporti di subordinazione tra le proposizioni, i segni di punteggiatura
e 1 riferimenti bibliografici assolvono tutti a questa funzione indessicale,
orientando la nostra attenzione o «puntandoy, per I’appunto, verso 1’oggetto
di riferimento (in questo caso, un determinato evento di discorso). Il nome
proprio (Laikwang Pang) e i dati bibliografici (2008:127) indicano a chi sia
attribuito il discorso e dove dobbiamo guardare per rintracciare quell’evento
discorsivo. Che la proposizione subordinata — «la marca nel profondo ¢
performativa» — debba essere interpretata come un discorso riportato viene
segnalato sia dal verbo di parola posto alla sua sinistra nella proposizione
principale (ha affermato [...]), sia dai due punti e dalle virgolette (: «...») che
la racchiudono, delimitandola indessicalmente su entrambi i lati.

Attraverso 1’indicizzazione di un altro atto semiotico, le citazioni calibrano
due spazi-tempi separati da una qualche distanza spaziale e temporale,
riconducendoli a una relazione comune di contemporaneita e contiguita
(SILVERSTEIN 2005). In quanto tale, la citazione si fonda su una differenza
irriducibile, ovvero su uno scarto (gap) tra la sorgente indessicale e il suo
obiettivo, cio¢ tra I’evento citante e I’evento citato (BRIGGS E BAUMAN
1992; Derrida 1988). Il collasso dello scarto tra questi due eventi coinciderebbe
con la dissoluzione della citazione stessa. Interpretare un atto discorsivo come
una citazione significa precisamente mantenere, a qualche livello, la distanza
tra questi due spazi-tempi e tra le voci sociali (in questo caso, quella di Pang
e la mia) che essi istanziano e presuppongono.

Allo stesso tempo, 1 molteplici atti che si articolano attraverso la citazione si
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pongono in un rapporto di iconismo reciproco. Per Peirce (CP 2.276), il segno
iconico (o icona) istituisce una relazione tra il veicolo segnico e il suo oggetto
basata sulla loro somiglianza. Rianimare qualcosa significa riprodurlo in una
certa misura e secondo certe modalita, sia che si tratti di un’identita della
configurazione formale, sia di una commensurabilita proposizionale (LEE
1997:277-284). Proprio come nell’esempio peirceano della mappa di un’isola
disegnata sulla sua stessa spiaggia (CP 2.230), la citazione racchiude in sé una
replica di cio che evoca, rappresentandolo nel momento stesso in cui calibra
indessicalmente 1’evento citato rispetto all’evento citante (esattamente come
su quella mappa esistera un punto che coincide alla perfezione con il luogo
esatto in cui la mappa si trova sulla spiaggia). Di conseguenza, la citazione
poggia su una medesimezza irriducibile, che rende possibile, anzitutto, la
calibrazione stessa tra I’atto citante e 1’atto citato.

In sintesi, la citazione diagramma’ la relazione tra due eventi che, per il
tramite dell’atto citazionale, giungono a condividere una sostanza comune
pur rimanendo contrassegnati dalla differenza. Attraverso la gestione di
questa identitd e di questa alterita divengono possibili 1 diversi tipi di
«effetti di produzione della voce» da cui siamo partiti (AGHA 2007; LEE
1997, BOELLSTORF 2003 sul concetto di “dubbing”). Ricollegandoci
alla trattazione del discorso riportato proposta da Valentin VoloSinov
(1986), possiamo notare che le citazioni massimamente esplicite (come le
citazioni dirette esaminate in apertura) riproducono 1’evento evocato con la
massima fedelta — portando al culmine I’iconismo tra I’evento citato e una
frazione dell’evento citante (la citazione racchiusa nella subordinata) —, pur
massimizzando al contempo il distacco indessicale, e dunque I’indipendenza,
traidue eventi e le due voci. Al contrario, le citazioni massimamente implicite
(come le allusioni menzionate nell’introduzione) non recano tracce indessicali
esplicite nell’atto del citare, e le voci e gli eventi che nella citazione diretta
coesistevano in tensione appaiono qui fusi. Eppure, per interpretare un simile
atto come una citazione anziché come una semplice asserzione, occorre
comunque intenderlo come la reiterazione di un altro atto semiotico; occorre
cioe riconoscerlo come distinto da un altro atto, e non iconico rispetto ad esso,
persino qualora — o precisamente perché — la sua configurazione formale
sia esattamente identica a quella dell’elemento citato. In queste citazioni

2 Nota di traduzione: “diagramma” utilizzato come verbo serve a rinforzare la terminologia

G

peirciana, con il significato di “rende diagramma”, “trasforma in elementi diagrammatici”.
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implicite, il lavoro metacomunicativo che rivela che ci si trova effettivamente
di fronte a una citazione viene integrato secondo modalita non localizzabili
nel segnale in questione. Essere «al corrente» di questo legame, tuttavia,
costituisce sempre un processo discorsivo.

Le citazioni sono entita semioticamente liminali, situate sempre in uno spazio
intermedio, partecipi al contempo dell’identita e della non-identita. Cosa
ancor piu importante, esse diagrammano in modo riflessivo questa stessa
liminalita. La citazione non si riduce a un semplice rapporto di identita logica
o di differenza materiale, ma si configura come la metacomunicazione di
quella medesima, duplice relazione semiotica. E proprio questo a distinguere
la citazionalita dalla mera classificazione o dalle relazioni di occorrenza-tipo
(token-type) e di identita.

Prima di procedere, sono necessarie due precisazioni. In primo luogo, la
citazionalitd non ha necessariamente un carattere linguistico (del resto,
persino nella nostra discussione precedente abbiamo evidenziato il ruolo di
segni grafici quali i segni di punteggiatura). La forma generale della citazione
richiede semplicemente che un determinato atto possa essere interpretato come
la reiterazione di un altro atto, ¢ che esso rinvii riflessivamente a se stesso in
quanto reiterazione di quell’altro atto. Questo fenomeno puo verificarsi in
qualsiasi modalita semiotica. In secondo luogo, le citazioni sono traguardi
prospettici e interazionali, soggetti a fallimenti, riclassificazioni e tropi di
varia natura: si parla di plagio o di «copia selvaggia» quando la citazione
non ¢ sufficientemente esplicita; di tabu quando non si possiede il diritto
di citare; di falsita quando la fonte citata ¢ «errata»; o di ignoranza quando
il riferimento non viene colto. Non esiste una prospettiva aerea o assoluta
sulla citazione, e la citazionalitd non pud operare come un dato metafisico
od ontologico precostituito. Parlare di citazionalita significa, dunque, parlare
dell’interpretazione e del recepimento (uptake) di un determinato atto in
quanto citazione. Si da il caso che alcuni oggetti semiotici — come la marca
— presentino una simile citazionalita gia prefigurata nella loro stessa forma,
un fattore che spesso ne motiva I’interpretazione e il recepimento come
citazioni. Tuttavia, in questo ambito, non esistono mai garanzie assolute.
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4. Citazionalita della marca

Per comprendere in che modo le marche abbiano un carattere citazionale,
occorre innanzitutto scomporre i diversi livelli semiotici attraverso cui esse
si rendono, anzitutto, intelligibili. Come cerchero di dimostrare, questi
differenti livelli si trovano in un rapporto di mutua citazionalita. Inoltre,
questo complesso intreccio citazionale salda insieme una serie di scarti insiti
nell’organizzazione semiotica della marca. Con il termine «scarto» intendo
designare quei punti di fragilita e di potenziale indeterminatezza strutturale
della forma-marca che devono essere necessariamente colmati affinché la
marca stessa possa essere compresa in quanto tale. A questo proposito, mi
rifaccio allariflessione di Charles Briggs e Richard Bauman (1992:149 e segg.)
incentrata sugli «scarti intertestuali» che fondano la stabilita (o I’instabilita)
delle formazioni di genere. In linea con la loro intuizione — secondo cui la
coerenza di qualsiasi genere testuale ¢ in funzione della gestione degli scarti
tra i testi e 1 generi stessi (ossia tra le occorrenze concrete di un genere e i
generi che esse indicano) —, sosterrd nelle pagine seguenti che € proprio
attraverso relazioni di citazione che gli scarti costitutivi della forma-marca
vengono superati, permettendo cosi al brand di mantenere un apparente grado
di coerenza e stabilita (cfr. NAKASSIS 2009).

4.1 (Meta-)Semiotica della marca

Quale che sia la loro natura profonda, le marche sono classificazioni di un
tipo particolare. Parlare di marche significa fare i conti con i rapporti di
medesimezza e di differenza che intercorrono tra le merci e i loro elementi
accessori (marchi registrati, design del packaging, campagne pubblicitarie,
eventi, sponsorizzazioni e cosi via). Questa maglietta Reebok ¢ diversa da
quella maglietta Puma. Questa crociera Disney condivide una medesimezza
con questo film Disney. Le marche raggruppano determinate merci (al punto
che un film ¢ una crociera risultano, in un certo senso, «la stessa cosay,
appartenendo entrambi all’universo Disney) e, al tempo stesso, intersecano
trasversalmente altre classificazioni (al punto che due magliette, una Puma e
una Reebok, si configurano, di fatto, come «diverse»). Il principio canonico di
medesimezza-differenza cheregolalaclassificazione merceologicadellamarca
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risiede nella comune origine produttiva (reale o virtuale), o nell’«immagine»
di essa, che viene attribuita ai vari elementi di tale classificazione (COOMBE
1998). Quando parliamo di marche, dunque, ci troviamo gia all’interno di una
relazione metasemiotica tra un insieme di oggetti mercificati — che altrimenti
verrebbero interpretati secondo criteri differenti — e una loro formulazione
comune come membri della medesima classe (ad esempio, come espressioni
di Puma, Reebok o Disney).

Tradotto in termini semiotici, la marca ¢ come minimo una relazione che
lega, da un lato, un insieme di occorrenze (fokens) di marca e le loro qualita
materiali (oggetti merceologici e servizi, nomi di marca, loghi, eventi, spazi,
pubblicita e le relative proprieta sensibili) e, dall’altro, un’identita di marca,
o tipo (type), con le sue qualitda immateriali (si pensi a brand come Nike e
ai significati ad essi associati, quali 1’eccellenza qualitativa, la freschezza o
lo spirito atletico). Questa relazione tra occorrenza e tipo, tuttavia, possiede
una specificita: essa risulta intelligibile soltanto in riferimento a un’ontologia
della marca — vale a dire al costrutto culturale e giuridico secondo cui entita
come le marche esistono e possiedono determinate proprieta, specificate e
tutelate, tra le altre cose, dagli istituti del diritto dei marchi e dalle pratiche di
marketing.

Tra cio0 che ¢ tangibile e presente e ci0 che ¢ astratto e assente, tra la merce e la
marca, e tra la marca e I’idea stessa che la fonda, si aprono dunque molteplici
scarti che devono essere colmati. In che modo, nei fatti, un oggetto concreto
puo arrivare a farsi rappresentante di un tipo di marca, o un tipo di marca essere
riconosciuto come un’istanza della categoria piu generale di «marca» anziché
di qualcos’altro? Quando, e per quali ragioni, siamo portati a vedere questa
scarpa, questa tazza di caffé, questo programma informatico o questa nazione
come occorrenze dei brand Nike, Starbucks, Microsoft o Macedonia (Graan
di prossima pubblicazione) anziché di altri? E perché li interpretiamo proprio
come marche e non, come pure spesso accade, attraverso altre formulazioni
ontologiche (un oggetto calzaturiero, una sostanza liquida, un codice binario,
uno Stato-nazione)?

Poiché lamarca— pur distinguendosene —si sovrappone a altre classificazioni
applicabili all’occorrenza merceologica in questione, si rendono necessari
dei metasegni di marca. I marchi commerciali (come i nomi e i loghi del
brand), le etichette, i cartellini o altri discorsi concomitanti («E una Nike!»)
assolvono precisamente alla funzione di distinguere questa occorrenza
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merceologica, qualificandola come affine o dissimile rispetto alle altre vis-
a-vis un determinato tipo di marca, e questo tipo di marca come affine o
dissimile rispetto alle altre vis-a-vis la categoria generale di marca. E proprio
questa concomitanza tra il segno-merce e il metasegno di marca che, nelle
pratiche quotidiane di consumo, rende il brand tangibile e intelligibile.

Tali tratti distintivi operano come quelli che Saul Kripke (1972) definisce
designatori rigidi: segni indessicali che rinviano ai propri oggetti attraverso
tutti 1 mondi possibili (AGHA 2007: 66—68; LEE 1997: 67-90). Al pari dei
nomi propri, 1 diacritici che fungono da designatori rigidi — come 1 marchi
registrati — convocano le identitd di marca in virtu del fatto di essere
stati «battezzati» (ad esempio, all’interno di un registro dei marchi) come
occorrenze di quel brand (DURANT 2008). Per qualunque merce di marca,
gli eventi battesimali in gioco sono molteplici, e ciascuno di essi tenta di
garantire la capacita dell’occorrenza merceologica di indicare il proprio tipo
lungo I’intera catena del valore: la sua certificazione nel luogo di produzione
(attestata dall’etichetta), la sua distribuzione e vendita tramite agenti
autorizzati (attestata dal cartellino del prezzo e dallo scontrino), il momento
del brand design (che fissa il nome, il logo, lo slogan, ecc.) e la registrazione
del marchio presso lo Stato. Gli ultimi due momenti implicano il battesimo
del tipo di marca in relazione all’ontologia della marca, mentre i primi due
comportano il battesimo di specifiche occorrenze del brand in quanto istanze
autorizzate di quel tipo.

Insieme, questi differenti momenti concorrono a certificare che questa merce
¢, effettivamente, un’occorrenza di un certo tipo di marca, e che questa marca
¢, nei fatti, una marca a tutti gli effetti. L’intelligibilita di un brand per il
suo potenziale consumatore dipende, dunque, dal fatto che quest’ultimo
sia stato, in un momento o nell’altro, introdotto o socializzato alle «catene
semiotiche» (autorizzate) che si irradiano a partire da tali eventi battesimali
(AGHA 2007:205). Ogni occorrenza di marca, interpretata in questo modo,
opera come un segno indessicale che rimanda a ritroso a tali presupposti
momenti battesimali, costituendosi — proprio attraverso questo gesto —
come occorrenza del tipo. Il dispositivo istituzionale chiave che coordina
questi momenti di autorizzazione, garantendo la medesimezza di tali istanti
indessicali ’uno rispetto all’altro, ¢ il diritto dei marchi.

Tuttavia, le occorrenze di marca non significano soltanto in virtu del loro
indicare rigidamente (un’immagine della) propria sorgente. Come evidenziato
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precocemente da Burleigh Gardner e Sidney Levy (1955:34) in un saggio di
marketing ormai classico:

«Un nome di marca ¢ qualcosa di piu di un’etichetta impiegata per
differenziare 1 diversi produttori di un articolo. Esso si configura come un
simbolo complesso che rappresenta una varieta di idee e di attributi... Il
risultato finale € un’immagine pubblica, un carattere o una personalita che puo
rivestire un’importanza cruciale per lo status complessivo (e per le vendite)
della marca rispetto a molti dati tecnici relativi al prodotto.»

Tali «idee e attributi» costituiscono, di fatto, le qualitd immateriali del tipo
di marca: interi immaginari sociali (MANNING E UPLISASHVILI 2007),
significati e forme di personalita che aderiscono alla marca e che possono
essere convocati dalle sue occorrenze. Sebbene queste associazioni e questi
significati giungano a radicarsi nel brand attraverso molteplici canali —
I’esperienza personalizzata del consumatore, il passaparola, le recensioni
dei prodotti —, il meccanismo istituzionale cardine per ’attribuzione di tali
proprieta alla marca ¢ la pratica del marketing. Il marketing ¢ precisamente
quella pratica metasemiotica che tenta strategicamente di intridere i sinsegni-
tipi (foken-types) della marca di quelle essenze auratiche destinate a renderla
desiderabile e distintiva rispetto a una concorrenza altrimenti analoga
(ARVIDSSON 2005; Coombe 1998; Manning 2010; Mazzarella 2003;
Moore 2003). Se il diritto dei marchi permette alle occorrenze di marca di
puntare verso un tipo di marca coerente (operando come segni indessicali),
1 discorsi del marketing, insieme ad altre tipologie di discorso riflessivo sul
brand, ne approfondiscono le qualita (operando come icone dell’immagine di
marca). Entrambe le pratiche presuppongono e, al tempo stesso, costituiscono
I’ontologia culturale e giuridica della marca stessa — vale a dire la
comprensione di cosa sia un brand, di come funzioni o dovrebbe funzionare,
dei suoi tratti criteriali, delle sue proprieta stereotipiche e dei suoi esemplari
prototipici.

Da questo punto di vista, la marca si definisce come 1’articolazione continua
tra occorrenze di marca, un tipo di marca e un’ontologia della marca. La
relazione di marca si mantiene, come requisito minimo, laddove si dia una
calibrazione sufficientemente stretta di questi diversi livelli (occorrenza—
tipo—ontologia). Quando tali livelli risultano coerentemente articolati e
stabilmente reiterati — ossia quando gli scarti costitutivi posti al cuore
del brand vengono regolarmente saldati insieme —, possiamo parlare
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significativamente di marche. Quando ci0 non avviene, iniziamo a scivolare
nel mondo dei contraffatti, dei prodotti generici e di altri mostri di marca
generati dal capitalismo (si veda oltre). Come ho suggerito, la saldatura che
tiene insieme la marca ¢ realizzata da un continuo progetto riflessivo di brand
management: le certificazioni dei prodotti, 1 marchi registrati e altri diacritici
tipizzano determinati oggetti merceologici come occorrenze autorizzate
della marca; le pubblicita e le campagne di marketing imbevono particolari
tipi (e le loro occorrenze) di molteplici associazioni e significati sociali; 1
discorsi giuridici, infine, stabiliscono e tutelano determinate classificazioni
merceologiche come tipi di marca proteggibili, escludendone altre.

Ma oltre a essere una semplice relazione di occorrenza—tipo—ontologia, la
marca si configura come un diagramma di questa medesima relazione e degli
scarti in essa contenuti, traducendo la marca non in un mero rapporto di identita
o classificazione, bensi di citazione. E proprio la diagrammazione riflessiva di
questa rianimazione a risultare centrale per la coerenza e I’intelligibilita della
marca, nonché per la sua capacita di generare eccedenze di senso e di valore.
Di seguito prendero in esame la citazionalita della marca e il modo in cui la
sua figurazione nei metadiscorsi del brand tenti di gestire fruttuosamente due
scarti specifici della forma-marca: quello che separa 1’occorrenza dal tipo e
quello che separa il tipo dall’ontologia.

5. Citare I’essenza della marca

Come si ¢ accennato, la marca congiunge un insieme di qualita immateriali
a un insieme di occorrenze mercificate, dove queste ultime offrono una
via d’accesso alle prime. Si tratta di una dinamica di lungo corso, come
dimostrano le concezioni della meta del XIX secolo secondo cui i marchi
commerciali avevano il compito di veicolare la reputazione del produttore,
o il suo good will (I’avviamento commerciale), attraverso le diverse istanze
della merce (BENTLY 2008; Coombe 1998). Tuttavia, come indica la
citazione di Gardner e Levy riportata sopra, a partire dagli anni Sessanta la
pratica aziendale ha progressivamente riconosciuto che I’elemento cruciale
per il business non risiedeva tanto nella merce in s¢, nella sua funzionalita,
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nel prezzo, nell’origine o nella qualita, quanto piuttosto in quelle proprieta
immateriali che ne costituivano I’immagine di marca, rispetto alla quale il
prodotto concreto non era che un’occorrenza e un veicolo (ARVIDSSON
2005). Questo mutamento ha, nei fatti, capovolto I’ideologia produttivista
che aveva caratterizzato le prime riflessioni sui marchi e sui brand. Anziché
considerare il segno e la marca come un mero indice trasparente, o un rele,
dell’origine produttiva della merce, 1 marketer hanno iniziato a vedere nel
segno e nel brand la fonte stessa del valore, degradando la merce a uno tra i
tanti strumenti di marketing al servizio della marca (COOMBE 1998; KLEIN
2000; LURY 2004).

Negli anni Ottanta, questa nuova formulazione ideologica ha collocato il valore
della merce non piu semplicemente nell’«immagine» del brand in quanto
tale, bensi nell’investimento affettivo (affective cathexis) che 1 consumatori
sviluppano nei confronti della marca, intesa come una relazione sociale tra il
consumatore e il brand (FOSTER 2007) attraverso la quale i soggetti possono
modellare il proprio s¢ (ARVIDSSON 2005; HANBY 1999). Come scrive
Susan Fournier (1998:367), fondatrice del filone di ricerca del marketing
incentrato sulle «relazioni di marca»: «I brand si compaginano in sistemi
che 1 consumatori creano non solo come supporti per il vivere quotidiano,
ma anche per conferire significato alle loro esistenze. In parole povere, 1
consumatori non scelgono delle marche, scelgono delle vite». Attraverso
questo «scegliere delle vite» per il tramite del consumo di marca, i marketer
immaginano che produttori e consumatori «co-creino» valore e senso
(PRAHALAD E RAMASWAMY 2004). Le marche si offrono a noi come
strumenti di autorealizzazione e, di conseguenza, come |’orizzonte stesso
della socialita e della comunita (MURIZ e O’GUINN 2001). Seguendo questa
logica di marketing ormai ubiqua, se acquistiamo un computer Macintosh non
lo facciamo semplicemente per I’oggetto computer, ma per la sua capacita
di schiuderci le porte di uno stile di vita e di un’estetica del consumo (si
pensi alla campagna pubblicitaria “Get a Mac” con il suo memorabile ritratto
caratterizzante del brand-personaggio: «Sono un Mac. Sono un PC»), un
immaginario sociale, un modo di stare al mondo: essere un Mac («lo sono un
Macy) ed essere insieme ad altri «cuori» Mac (si veda la Figura 1).

E proprio forgiando simili significati e relazioni affettive attraverso le marche
che si genera la brand equity — ovvero il valore aggiunto che I’immagine di
marca conferisce al prezzo della merce e agli asset aziendali (AAKER 1991).

46



Filosofi(e)Semiotiche, Vol. 12, N. 2, 2025
ISSN 2531-9434

Questo plusvalore si fonda sull’esternalizzazione dell’immagine di marca
nei momenti del consumo, 1 quali, attraverso le diverse forme di agency del
consumatore, creano significati inediti e specifici per i singoli contesti di
fruizione. Eppure, una simile relazionalita di marca puo darsi solo a patto di
riconoscere che ogni occorrenza del brand, e di conseguenza ogni tipo, viene
potenzialmente — se non necessariamente — risignificata e risituata sul piano
personale nel corso del processo. Ben piu dell’«immagine» di Macintosh,
ogni appuntamento sponsorizzato da Mac ¢ suscettibile di trasformarsi in
qualcosa di ulteriore, magari in una relazione tra due individui che eccede il
comune amore per il marchio della mela. In altri termini, queste interazioni
mediate dalla marca non possono essere facilmente arginate dai brand che le
mediano. Se cosi non fosse, non si potrebbe generare alcun nuovo significato
sociale o valore di marca. Almeno, questa ¢ I’idea di fondo.

I1 punto cruciale ¢ che il marketing di marca — articolando la relazionalita
tra consumatore e brand in questo modo — tenta di prefigurare questo gioco
tra I’agency del consumatore e I’immagine di marca nell’intrinseca apertura
della merce griffata. Le marche — e in particolare i marchi di designer e di
lifestyle — sono progettate come tecnologie volutamente incomplete, pronte
all’uso (ready-at-hand), destinate a integrare un frammento dell’aura del brand
all’interno di una costellazione personalizzata di altre simili riattivazioni della
marca (LURY 2004). E precisamente questo rapporto curatoriale verso il s¢ a
conferire un carattere citazionale a tale consumo di marca (nella misura in cui
1 consumatori agiscono in conformita con questa teoria del marketing). Simili
momenti di interazione del consumatore con le merci si configurano come
citazioni dell’immagine di marca poiché la loro intelligibilita si gioca su un
continuo rimando di identita e differenza tra un evento di consumo situato, il
sé che esso modella, I’immagine decontestualizzata della marca a cui entrambi
attingono e la metacomunicazione di questo stesso gioco. Rendere un brand
parte della propria vita costituisce sempre una performance contestualizzata
dell’immagine di sé (o della relazione tra il sé e ’altro) che ¢ affine alla
marca, ma che in ultima analisi non coincide con essa. Le scarpe da ginnastica
Nike che possono essere ordinate con messaggi personalizzati incisi sopra
letteralizzano questa citazionalita della marca nella forma materiale stessa
della merce, addomesticando la forma-brand come parte di una piu ampia
dichiarazione personale all’interno della quale I’essenza della marca viene
citata e resa pertinente a un qui-e-ora della performance del brand e del sé (si
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veda la Figura 2).

Ovviamente, ogni forma di citazionalita incontra dei limiti. In ultima analisi,
tali inedite risignificazioni della marca devono conformarsi all’integrita della
piu ampia immagine del brand, e non devono in alcun modo «infangarla»
(tarnish), pena la sanzione della legge (GINSBURG 2008; COOMBE
1998). I confini giuridico-aziendali della citazione terminano, dunque, sulla
soglia della contestualizzazione deviante (si veda oltre). Come riporta Lury
(2004: 118-121), non ¢ consentito personalizzare un paio di scarpe Nike
con I’iscrizione «sweatshop» (fabbrica dello sfruttamento). Questa gestione
dello spazio semiotico tra ’occorrenza di marca e il tipo ¢ cido che William
Mazzarella (2003: 194) ha definito la dinamica del «keeping-while-giving»
(trattenere nel momento in cui si dona) propria della marca: il tentativo, da
parte dei titolari della proprieta intellettuale, di aprire gli scarti tra occorrenza
e tipo precludendo al contempo quelle pratiche citazionali che deviano dai
loro interessi economici, per incanalare nuovamente i nuovi significati e gli
affetti prodotti nel corso del processo all’interno del brand design (per quanto
essi possano rivelarsi utili in quella sede; JENKINS 2006). All’interno di
questo circuito di feedback, la marca opera come cio che Lury (2004) definisce
un’«interfaccia», una tecnologia atta a mediare le relazioni bidirezionali tra
il «lavoro di consumo» non retribuito del consumatore (FOSTER 2007) e (la
produzione de) I’immagine di marca.
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Meet an Apple fanboy or girl.

B

Introducing Cupldting Sign up Maewest Machearts Check out the buzz

B

FIGURA 1. Marchio come stile di vita, marchio come comunita: screenshot da Cupidtino.
com, «il primissimo sito d’incontri “ispirato al Mac”», una comunita di social networking
dedicata a “fanboy” e “fangirl” Apple per incontrare altri “Machearts” [cuori Mac]. Sebbene
sia dedicato ad «appassionati e amanti di Apple», Cupidtino.com non ¢ affiliato né approvato
da Apple, Inc. (http://www.cupidtino.com, consultato in data 1 dicembre 2011; immagine
utilizzata su autorizzazione) 8


http://www.cupidtino.com

Filosofi(e)Semiotiche, Vol. 12, N. 2, 2025
ISSN 2531-9434

04 ERIkE OO

DR i iy

L ALLE- ]

N reviews
NIKE FREE RUN 2 iD RUNNING SHOE §AVE - | BBDTO CART

7. TONGUE TOP iDr

LR
WUV T

=g
wmoane B

FIGURA 2. NIKEiD: Scarpe da ginnastica Nike “Cite Nike” (I’iD “personalizzato”
dell’autore) (http://store.nike.com/us/en_us/?l=shop.nikeid, consultato in data 1 dicembre
2011; screenshot)

5.1 Citare la brand ontology

Tali interazioni con il brand implicano sempre la citazione dell’ontologia
della marca, e cio si deve al fatto che qualsiasi merce di marca partecipa
necessariamentedimolteplicischemiclassificatori. Oltreaessereun’occorrenza
di Nike, un paio di Air Jordans sono anche scarpe; sono emblemi giovanili;
sono composizioni di gomma, pelle e filo; sono strumenti dell’egemonia
occidentale, e cosi via. Nella misura in cui Nike ¢ interpretabile come una
marca, qualsiasi sua istanza ricade sotto 1’ontologia della marca — che
riconosce tali istanze come occorrenze di un tipo di brand —, pur rimanendo
da essa sempre differenziabile. Vale a dire che qualsiasi occorrenza di marca
opera come brand solo a condizione di poter essere sempre interpretata anche
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come un non-brand.

Questo essere e non essere al contempo una marca viene diagrammato in
ogni (occorrenza-)tipo di brand, traducendo cosi questa relazione tra il tipo
di marca e 1’ontologia non in una semplice forma di classificazione, bensi
di citazione. Sebbene questo legame sia spesso fortemente implicito, non lo
¢ sempre. Si consideri il marchio commerciale. Oltre a permettere a ogni
occorrenza di marca di indicare il proprio tipo, il marchio registrato assolve
alla funzione unica di operare come un rel¢ citazionale per 1’ontologia della
marca. Il simbolo «™» o «®» che accompagna 1 marchi commerciali ¢ un
segno di certificazione che pone il logo, e di conseguenza la merce a cui esso
¢ apposto, in una relazione citazionale — mediata dai registri dei marchi e dai
tribunali — con I’ontologia della marca. In questo senso cogliamo nel modo
piu nitido il valore della citazione di marca come reiterazione di un’autorita,
laddove I’(occorrenza-)tipo del brand si appella al diritto della proprieta
intellettuale per legiferare sul proprio stesso essere e controllare, per questa
via, 1 profitti che da esso e attraverso di esso fluiscono. E lo fa solo perché
quelle medesime frazioni che citano 1’ontologia della marca per contiguita
con I’operatore di citazione «™» o «®» sono da sempre forme che ricadono
sotto un altro quadro di riferimento (ad esempio, come traslitterazione in
caratteri latini del nome proprio greco Niké, come stringa di grafemi, ecc.).
Tuttavia, questa citazionalitd non ¢ esclusivamente di ordine giuridico.
Nell’uso linguistico quotidiano, possiamo evidenziare contrasti quali «Sto
andando a comprare una fotocopiatrice xerox prodotta da (la marca) Canon»
rispetto a «Sto andando a comprare una macchina (fotocopiatrice) di marca
Xerox». Simili opposizioni rivelano ’ontologia culturale della marca nel
momento in cui essa interseca la genericita dei semplici nomi comuni («xerox»
inteso come fotocopia o fotocopiatrice generica vs. «Xerox» come brand
specifico). Il sintagma nominale /macchina [di marca Xerox]] € molteplici
volte citazionale: la «macchina» a cui ci si riferisce ¢ un’occorrenza del
tipo di marca «Xerox» (e lo € solo in quanto ¢ anche un’occorrenza dei tipi
«macchina» e «merce»), la cui formulazione ontologica viene citata dalla
testa del sintagma aggettivale «di marca». Il punto ¢ che, come notano Robert
Moore (2003) e Rosemary Coombe (1998:79-82), il non diagrammare questa
relazione con 1’ontologia della marca come affine ma sempre rianalizzabile
anche come difforme, conduce o a scivolare in una classificazione «generica»
— perdendo cosi la tutela giuridica garantita al brand — o a costituire un
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monopolio, violando in tal modo la legge. Per essere interpretati come un
(occorrenza-)tipo di marca occorre bilanciare 1’identita e la differenza rispetto
all’ontologia della marca, soddisfacendo sia uno schema generale di criteri
(essere univocamente riconosciuti sul mercato, essere registrati presso lo
Stato, ecc.), sia una serie di altri criteri che non appartengono esclusivamente
a quell’ontologia della marca (proprieta che possono comporre la merce o
I’immagine del brand, ma che ricadono parimenti sotto altri quadri ontologici).
L’ontologia della marca deve approssimarsi a qualsiasi altra classificazione
(merceologica), senza mai farsi isomorfa rispetto ad essa.

6. Mind the Gap

La marca, per come viene idealizzata nel marketing e nel diritto della proprieta
intellettuale, risulta intelligibile quando occorrenza, tipo € ontologia procedono
all’unisono e sono regolarmente calibrati. Non vi ¢ alcuna certezza, tuttavia,
che essi si presentino mai saldati in modo cosi stretto. In verita, sono proprio
le ansie generate dagli scarti tra occorrenza, tipo e ontologia a muovere sia il
marketing sia il diritto della proprieta intellettuale. Le preoccupazioni volte
a sradicare la contraffazione (PANG 2008), i timori legati alla «cecita alla
marcay (brand blindness) del consumatore e a un consumo basato unicamente
sul prezzo (AAKER 1991:15; Klein 2000:12—13), cosi come le inquietudini
relative alla “volgarizzazione” o “genericizzazione” del marchio (genericide)
(COOMBE 1998:79-82; MOORE 2003) costituiscono tutte espressioni di
un’ansia legata alla potenziale disarticolazione delle occorrenze di marca dai
tipi, e di entrambi dalla loro ontologia di riferimento.

Eppure, come ho suggerito sopra, questi scarti, gestiti come sono attraverso
istanze di citazione, sono anche costitutivi della marca stessa. Poiché la
(meta-)semiotica della marca ¢ contrassegnata da una tensione tra identita
e differenza, si da un’indeterminatezza strutturale e produttiva che ¢
fondamentale per il brand. La materialita, 1’identita e ’ontologia della marca si
costituiscono proprio a partire dal requisito che vi sia un’instabilita intrinseca
tra occorrenza, tipo e ontologia e, inoltre, che tale instabilita risulti centrale
per la capacita della marca di circolare sul mercato e generare profitto. La
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coerenza e |’efficacia della marca si configurano, dunque, come un progetto
continuo volto a ricucire e sdrucire questi scarti e queste differenze.

Ma in quali altri modi simili scarti e differenze possono essere ampliati,
colmati o sfruttati attraverso citazioni creative della marca? In che modo la
marca puo rendere possibili pratiche sociali che eccedono !’intelligibilita
stessa del brand pur muovendo dalle sue stesse logiche e forme? Nelle pagine
che seguono prendero in esame i tre tipi di citazionalita creativa menzionati
in apertura: le contraffazioni, i remix e le simulazioni di marca. Tali citazioni
eccedono la regolamentazione della marca, persino nel momento stesso in cui
ne sono implicate e abilitate.

6.1 Contraffazione degli esemplari di marca

La contraffazione di marca ¢ proprio quella forma materiale che si spaccia
per un esemplare (foken) di un tipo (type) rispetto al quale, per legge, non
appartiene. La contraffazione indicizza un tipo di marca al fine di sottrarre
profitti, sia attraverso il riconoscimento errato della sua identita, sia
(altrettanto probabilmente) attraverso una somiglianza tale da fare in modo
che i consumatori ne giustifichino I’uso e I’esibizione anche se, o forse proprio
perché, sanno che si tratta di un falso (vedi Figura 3).
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FIGURA 3. Citare il contraffatto: negozio a Seul le cui borse Louis Vuitton “FAKE” [false]
si vendono a un prezzo superiore rispetto a quelle “vere” (da http://news.cnet.com/8301—
13641 3-9933046-44.html, consultato in data 1 dicembre 2011; foto di Ravi Chatpar,
utilizzata su autorizzazione)

Ci0 che ¢ contraffatto cita ’evento “battesimale” della marca senza far parte
effettivamente della catena di produzione autorizzata (e del flusso di profitto)
che certifica il bene di marca (NAKASSIS 2012).

A questo punto, potremmo differenziare due tipologie di citazionalita della
contraffazione. Se il falso occultato (o unknown counterfeit) dissimula la
marca — e in questo modo cita I’essenza del brand esattamente come farebbe
un qualunque prodotto autorizzato, agendo cio¢ «come se» lo fosse —, il
falso manifesto (o known counterfeit) si configura come la citazione di tali
citazioni, iscrivendo cosi una netta distinzione tra la voce citante e la voce
citata. Esso si pone idealmente tra virgolette in quanto occorrenza (token) di
un tipo (type) differente, persino nel momento stesso in cui metacomunica la
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propria difformita rispetto al tipo di marca autorizzato. Il «occhiolino d’intesa»
del prodotto falso costituisce precisamente il contrassegno che metacomunica
la natura citazionale (una citazione di una citazione) dell’oggetto, segnalando
che non ci si trova affatto di fronte all’articolo «autentico». I termini stessi di
«contraffazione» o «falso» tipizzano questa relazione citazionale — sebbene
di norma per finalita normative di tutt’altro segno (multe, pene detentive, ecc.)
— e possono a loro volta tramutarsi in oggetti di parodia citazionale. Nella
Figura 3, ¢ ’avverbio «so» («cosi») a porre la stessa parola «fake» («falso»)
tra virgolette, riconvertendo la condizione di essere un falso in uno spazio
di produzione del valore, anziché in un marchio di infamia, inautenticita o
illegalita (da qui, presumibilmente, i prezzi piu elevati applicati a tali «falsi»).
La contraffazione rivela il prerequisito fondamentale di qualunque formazione
di marca: la capacita di regimentare I’iconismo delle occorrenze del brand —
vale a dire, garantire che esse siano percepite come «le medesime», escludendo
al contempo ci0 che € non autorizzato e inautentico — cosi da indicizzare in
modo affidabile un tipo di marca. Eccedendo la materialita stessa del brand,
1 falsi operano scardinando questo iconismo, mettendo in discussione quali
generi di oggetti possano effettivamente funzionare sotto I’egida del tipo di
marca. E realizzano questo obiettivo proprio sfruttando la citazionalita del
brand, ovvero lo scarto (gap) che separa I’occorrenza dal tipo.

6.2 Espropriare 1 tipi di marca

Il lavoro di Brent Luvaas (2010) sui designer di moda «indie» in Indonesia
fornisce esempi affascinanti di citazioni creative dell’identitd di marca.
Impegnati nella progettazione e nella produzione di una propria linea di
abbigliamento griffato destinata alla «scena» giovanile locale, i designer
indipendenti con cui Luvaas collabora partecipano di una piu vasta comunita
legata all’etica del do-it-yourself (fai-da-te), i cui principi estetici e valoriali
ruotano attorno all’appropriazione dei mezzi del design artistico e della
produzione. Nel dare forma ai propri brand, questi imprenditori si appropriano
consapevolmente di design di marchi globali preesistenti, risignificando e
riautorializzando i loghi globali all’interno dei propri prodotti di marca (cft.
COOMBE 1998). 1l logo di un brand locale denominato EAT, ad esempio,
puo essere impresso al di sopra dello swoosh di Nike, cannibalizzando il logo
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di quest’ultima all’interno di un gioco umoristico sui marchi e affermando,
nel corso del processo, la propria identita di marca EAT.

Luvaas ci spiega che i1 designer e i consumatori appartenenti a questa
comunita non interpretano simile pratica alla stregua di una pirateria. Nei
fatti, essi non stanno affatto tentando di raggirare nessuno, né si limitano a
sfruttare parassitariamente la scia dell’immagine di Nike. Tale brand design
si configura, piuttosto, come una forma di omaggio: una citazione del tipo di
marca Nike che, sebbene ludica, tenta sinceramente di catturare un frammento
dell’aura di questo gigante globale. Il design di EAT coopta e «remixa»
lo swoosh, dando vita a un’interdiscorsivita che diagramma un gioco di
somiglianza e differenza tra un «li» globale e un «qui» locale, tra un’identita
di marca iconica e una neonata azienda indonesiana. Esso parla attraverso
Nike. Possedendo il logo e riproducendolo letteralmente sui propri capi di
abbigliamento, questi designer affermano la propria voce indipendente.
Luvaas ci spiega che i designer e i consumatori appartenenti a questa comunita
non interpretano simile pratica alla stregua di una pirateria. Nei fatti, essi
non stanno affatto tentando di raggirare nessuno, né si limitano a sfruttare
parassitariamente la scia dell’immagine di Nike. Tale brand design si configura,
piuttosto, come una forma di omaggio: una citazione del tipo di marca Nike
che, sebbene ludica, tenta sinceramente di catturare un frammento dell’aura
di questo gigante globale. Il design di EAT coopta e «remixa» lo swoosh,
dando vita a un’interdiscorsivita che diagramma un gioco di somiglianza
e differenza tra un «li» globale e un «qui» locale, tra un’identita di marca
iconica e una neonata azienda indonesiana. Esso parla attraverso Nike.
Possedendo il logo e riproducendolo letteralmente sui propri capi di
abbigliamento, questi designer affermano la propria voce indipendente e la
propria identita di marca, dando vita, nei fatti, a un design a «doppia voce»
(BACHTIN 1982) o, per dirla con Tom Boellstorff (2003), a un tassello di
quella che potremmo definire una «cultura doppiata» (dubbed culture). Simili
designer pongono Nike «tra virgolettey, ingaggiando un confronto dialogico
con questo brand globale proprio nel momento stesso in cui ne marcano la
distanza. Sfruttando lo scarto esistente tra 1’(occorrenza-)tipo del brand e le
sue qualita, questi attori inseriscono la propria voce all’interno del circuito
globale di circolazione della marca, generando cosi nuovi sinsegni-tipi del
brand (le magliette EAT) e costituendo performativamente nuovi mercati (la
cosiddetta scena).
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6.3 Sospendere I’ontologia della marca

Se le contraffazioni citano e mettono in crisi le occorrenze di marca autorizzate,
e 1 «remix» citano e mettono in crisi 1 tipi di marca, possiamo anche volgere
lo sguardo verso pratiche che citano creativamente I’ontologia della marca
secondo modalita atte a soppiantarla e decentrarla (VANN 2006). La ricerca
sul campo che ho condotto in prima persona tra i giovani dell’area urbana del
Tamil Nadu, in India, ha esplorato i modi in cui I’ontologia della marca viene
manipolata e simulata da giovani non d’¢lite attraverso specifiche forme di
esibizione e citazione del brand (Nel n.d.).

Le scelte estetiche nel vestire di questi studenti universitari appartenenti
alla classe medio-bassa e media manifestano una singolare tensione tra
un palpabile desiderio di esibire le marche e una vistosa indifferenza nei
confronti dell’immagine e dell’identita specifica dei brand. La moda giovanile
¢ costellata di capi firmati, per lo piu capi d’abbigliamento provenienti
dalle eccedenze di esportazione delle fabbriche regionali (export-surplus),
contraffazioni prodotte localmente o capi con marchi fittizi ispirati a brand
reali (NAKASSIS 2012). Eppure, mentre adornano i propri corpi con le
vestige del capitale globale, a questi giovani in gran parte non importa (o,
per lo meno, si premurano di comunicare che non importa) sapere quali siano
questi brand, da dove provengano o che cosa «significhino». Come mi ¢ stato
riferito da questi stessi ragazzi agghindati con abiti logati, «a nessuno importa
davvero delle marchey. Il valore di tale abbigliamento non si fonda sulla sua
autenticita o sulla sua autorizzazione — del resto, la maggior parte di questi
beni non ¢ né autentica né autorizzata —, bensi su una vera e propria «estetica
della marchita» (aesthetics of brandedness): 1’apparire come un prodotto di
marca pur non essendolo (si vedano le Figure 4-5).
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FIGURA 4. Capo d’abbigliamento stiloso in perfetto stile brand: marchio fittizio “US395”
(Tamil Nadu, India; fotografia dell’autore)

Infatti, se da un lato gli abiti firmati sono considerati «di tendenza» — cio che
questi giovani definiscono «style» (NAKASSIS 2022) — per la loro capacita
di evocare luoghi, persone ¢ mode «straniere», dall’altro le merci di marca
autentiche sono vissute come oggetti pericolosi. Quei beni che partecipano in
modo troppo stringente dei regimi di valore autorizzati dal brand (riconoscibili
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cio¢dacartellini con prezzi esorbitanti e dauna provenienzaautentica) rischiano
di suscitare invidia e biasimo all’interno del gruppo dei pari. Indossare abiti
cosi lussuosi espone al rischio di essere canzonati, accusati di arroganza o
socialmente ostracizzati. Avvicinarsi troppo all’oggetto «vero» inscrive forme
di gerarchia di classe che incrinano lo spirito altrimenti egualitario del gruppo
dei pari. Al contrario, le merci contraffatte, le eccedenze di magazzino e i beni
a basso costo ispirati alle marche non comportano alcun rischio del genere,
proprio perché il loro status di prodotti non autorizzati — di non-marche —
viene chiaramente comunicato dalla loro stessa conformazione materiale.
L’indifferenza verso la marca e la materialita non autorizzata del brand lo
disinnescano, rendendolo fruibile all’interno del gruppo dei pari. Attraverso
simili dinieghi nell’atto di esibire il brand, questi giovani sospendono (bracket)
I’identita e I’autenticita della marca, citando 1’ontologia del brand attraverso
occorrenze (tokens) che non indicano alcun tipo (#ype) particolare di marca.
In questi contesti, la marca viene simulata e astratta, pur mantenendo in gioco
I’idea stessa che la fonda. L’intelligibilita di una simile pratica giovanile esige
un delicato equilibrio tra I’essere considerata affine a una marca e, al tempo
stesso, non essere una marca; un binomio di medesimezza e differenza che
trova conciliazione proprio nella loro estetica della marchita. L’idea stessa
di marca viene posta «tra virgolette», replicata parzialmente, persino nel
momento in cui viene negata ed ecceduta da altri orizzonti di significato
sociale. Tali simulazioni della marca mettono in atto i concetti giovanili di
«styley, rifunzionalizzando il brand come tassello della performativita della
soggettivita e della socialita giovanile.
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FIGURA 5. Capo d’abbigliamento stiloso in perfetto stile brand: marchio fittizio “The
Emperor” (sebbene si noti I’etichetta “Fubu”; Tamil Nadu, India; fotografia dell’autore)

7. Mareca, citazionalita, performativita

Nella sua critica alla performativita austiniana e alla teoria degli atti linguistici,
Derrida (1988) osserva che ogni segno puo essere citato, puo essere posto «tra
virgolette» e, in questo modo, essere trasportato da un contesto all’altro. Cio
significa che ogni segno deve conformarsi a un qualche principio di identita
per poter essere reiterabile in un nuovo contesto. Deve esistere un «codice»
in base al quale questa specifica occorrenza si qualifichi come occorrenza di
un determinato tipo. Questo potenziale di trasportabilita implica, tuttavia, che
ogni occorrenza sia, aun qualche livello di interpretazione, differente dalle altre
occorrenze del tipo e dal tipo in generale. Vi € sempre un’eccedenza residuale
in ogni segno-occorrenza, ¢ di conseguenza in ogni citazione. Tale eccedenza
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¢ sia di natura materiale (ogni occorrenza ¢ unica nella sua estensione spazio-
temporale), sia di natura immateriale (I’«innesto» citazionale — citational
graft — genera nuovi significati nel contesto).

Per Derrida, la «necessaria possibilita» (1988: 15) di questo scarto, e il
rischioso eccesso che esso comporta, scaturisce dalla tensione tra identita e
differenza che si instaura tra un tipo e le sue occorrenze: in una parola, da
cio che egli definisce la sua citazionalita. E proprio tale tensione, sostiene il
filosofo, a porsi al cuore della performativita. La citazionalita del performativo
— ovvero la sua capacita di istanziare due voci (quella citante e quella citata)
— rende questa tensione produttiva, sebbene solo a determinate condizioni.
Come chiarito dagli antropologi linguistici (AGHA 2007; LEE 1997,
SILVERSTEIN 1979), le condizioni di efficacia della performativita dipendono
da una singolare forma di calibrazione metasemiotica, in cui un determinato
atto cita uno stato di cose istanziato dall’atto stesso. Il performativo soddisfa
le condizioni stesse che rendono vera la propria «descrizione» per il fatto
stesso di essere messo in atto, diagrammando riflessivamente, e sfumando,
le relazioni tra occorrenza (foken) e tipo (fype) che esso stesso esegue. Di
fatto, la forma semiotica del performativo cita se stessa come citazione
(anche quando, sul momento, la esperiamo come una relazione di identita),
ascrivendo una regolarita sociale e un quadro normativo — la sua norma
o «forza illocutoria» — al suo specifico contesto nel qui e ora. Esso rende
tangibile il trascendente e particolare il generale, e viceversa.

Judith Butler (2011) ha esteso 1’argomentazione derridiana, evidenziando
come il performativo non sia mai altro che ’evento di testa all’interno di
un pit ampio campo interdiscorsivo o «catena» di significazione: qualsiasi
atto performativo cita una precedente istanziazione della «norma» che esso
stesso istituisce, richiamandosi a un presunto momento originario («E una
bambina!»). Eppure, questo presupposto evento battesimale ¢ pertinente
solo nella misura in cui pud essere citato, ossia reso virtualmente presente
pur rimanendo da sempre assente e differito. Producendo le condizioni su
cui I’atto performativo poggiava per risultare efficace (la sua intrinseca
circolarita riflessiva) e rieseguendo il momento battesimale attraverso la
sua citazione, 1’atto performativo stabilizza la propria normativita sociale.
Quando ha successo, ogni atto performativo appare apparentemente
equivalente alla propria norma, senza alcun residuo. Cio richiede, argomenta
Butler, che le esteriorita del regime di intelligibilita del performativo vengano
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continuamente escluse o — il che ¢ lo stesso — continuamente incluse ma
mantenute in sospeso. Le differenze poste al cuore della citazione — la
sua peculiare materialita, la specificita contestuale, i1 significati inediti —
permangono da sempre, perseguitando il performativo come la sua ombra
residuale, se non altro per essere rimosse (abjected) al fine di puntellare la
norma che il performativo istanzia.

7.1 La marca come forma performativa

Se la marca possiede un carattere citazionale, come ho suggerito, in che modo
dobbiamo valutare 1’affermazione secondo cui essa sarebbe, «nel profondo»,
performativa? Come abbiamo visto, per Celia Lury (2004) la marca ¢
performativa nel senso che struttura le relazioni tra consumatore e produttore,
e di conseguenza il mercato stesso, attraverso la sua «interfaccia»: ovvero
quei circuiti di feedback che legano le pratiche di consumo — unicamente
contestualizzate — dell’identita di marca ai processi di brand design,
fabbricazione e marketing, e viceversa. Secondo Lury, I’interfaccia della
marca la rende una piattaforma aperta, un processo incessante di reiterazione
e «innovazione» che riproduce continuamente la propria normativita e
identita intercettando e cooptando i momenti di una riappropriazione da parte
del consumatore che si rivela da sempre difforme. Da qui discende la sua
performativita citazionale.

Laikwang Pang (2008) ha sviluppato questa tesi evidenziando la costante
sfasatura metonimica (slipping metonymy) tra ogni occorrenza merceologica
e il «significato ultimo» del desiderio del consumatore. I poteri mimetici della
marca— per cui le occorrenze-replica possono evocare immaginari auratici del
brand — non si stabilizzano mai del tutto. Il significato ultimo non viene mai
pienamente raggiunto, poiché la continua obsolescenza delle sue occorrenze
¢ interna alla logica stessa della marca. Ogni merce di marca presuppone
una relazione seriale con una versione precedente e una successiva di se
stessa. Il consumo di un bene di marca, dunque, non costituisce il possesso
definitivo della sua aura, bensi una sorta di multiproprieta temporale (time-
share), I’'investimento in una relazione con una gamma di linee di prodotti
che si dispiegano nel tempo, tutte unite da una comune identita di marca.
La performativita della marca risiede nella capacita di regolare questa serie
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temporale e, cosi facendo, di regimentare il comportamento e il desiderio
del consumatore. Ogni istanziazione della marca pretende di soddisfare
un desiderio, ma finisce unicamente per riprodurre se stessa sotto forma di
desiderio per un’altra occorrenza merceologica del brand. La marca differisce
da sempre la propria promessa di appagamento, e per questa via riproduce quel
desiderio stesso. Nel ricostituire performativamente il soggetto consumatore,
e di conseguenza se stessa, la marca genera e disciplina un desiderio di
appagamento strutturalmente inappagabile.

Una simile performativitd incanala e normalizza la citazionalita della
marca. Ripiegando 1’'uso del consumatore su se stesso, il brand canalizza
I’intrinseca indisciplinatezza della semiosi del consumo. La forma-marca
prefigura lo scarto posto al cuore della performativita. Essa si presenta come
un tipo generale — un’immagine o un’essenza senza tempo — attraverso
sue occorrenze che sono destinate a essere citate e abitate dal consumatore
precisamente al fine di produrre significati sociali e legami affettivi fugaci,
ma forse recuperabili. In questo senso, essa opera esattamente come il
performativo linguistico, che apre lo scarto tra un evento citante e uno citato
e li salda insieme attraverso la propria autocitazionalitd. Essa sovrappone
(laminates) il qui e ora dell’interazione con la marca all’immagine generale
e decontestualizzata del brand (la sua «essenza» o «personalitay), traducendo
questo istante in un’occorrenza del tipo e ponendo performativamente in
essere la marca, le sue modalita di circolazione («il mercato») e le medesime
soggettivita desideranti che consumano citando gli (occorrenze-)tipi di marca.
A rendere possibile tutto questo sono le potenzialita calibrative della struttura
citazionale della marca — vale a dire il fatto che le relazioni tra occorrenza,
tipo e ontologia possano essere regolarmente regimentate e mantenute in
perfetto allineamento tra loro.

Assumendo la marca come caso esemplare, suggerisco la possibilita di
ampliare le riflessioni di Derrida e Butler, sottolineando come la citazionalita
performativa non si fondi semplicemente sulla tensione tra I’iterabilita di un
tipo e la distintivita delle sue occorrenze. Essa ¢, piuttosto, in funzione della
configurazione riflessiva di quella medesima tensione. Pur lavorando per
decentrare il concetto di identita — o proprio in virtu di questo —, Derrida e
Butler tendono a sovrapporre le relazioni di identita (semiotica) alle relazioni
di citazionalita. Detto in altri termini, sebbene i rapporti tra tipo e occorrenza
costituiscano il sostrato di ogni attivita simbolica (inclusi i performativi), non
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tutti gli atti simbolici diagrammano riflessivamente tale dato. Alcuni, come la
marca, lo fanno; altri no. E questo elemento ¢ dirimente. Non operando tale
distinzione, Butler ¢ Derrida rischiano di trasformare la citazionalita in un
dato precostituito, essenzializzando la differenza (e ’identitd) come proprieta
prediscorsive intrinseche, anziché come condizioni relative a specifici contesti
storici e culturali. Ammettere che, nei fatti, la medesimezza-differenza sia
sempre e solo relativa ai momenti del discorso— ossia alle percezioniriflessive
in termini di medesimezza-differenza — significa trasformare la citazionalita
e I’identita in atti empiricamente indagabili nel contesto, anziché in tipi ideali
entro una piu vasta architettura filosofica. Cio consente di estendere la portata
delle intuizioni fondamentali di Derrida e Butler, evidenziando la necessita
di accostarsi empiricamente alla performativita e alla citazionalita (per non
parlare delle marche) come a fenomeni riflessivi e dipendenti dal contesto.
Allo stesso modo, possiamo ampliare la trattazione della marca proposta da
Lury e Pang alla luce del nostro confronto con Butler e Derrida, notando
che la semiotica citazionale del brand si fonda da sempre su due ordini di
esclusione. Il piu visibile ¢ I’indicibile costantemente verbalizzato della
«contraffazione», un’etichetta che definisce e rafforza, proprio in virtu della
sua illegalita, I’autenticita della marca autorizzata (NAKASSIS 2012; PANG
2008). Al di 1a di questo, tuttavia, si da un’esclusione ancora piu cruciale,
del tutto taciuta nella letteratura che ha teorizzato il brand: quelle forme che,
attraverso la marca, ne eccedono e ne sospendono le condizioni stesse di
intelligibilita ontologica, schiudendo in tal modo nuovi orizzonti di azione e
di significato sociale. L’idea che i momenti contestualizzati di interazione con
il brand possano sospendere — e spesso di fatto sospendano — il fondamento
ontologico stesso della marca non ¢ una tesi che compaia nelle teorie
generali sul brand. In verita, la quasi totalita di tale dibattito — basandosi
sulle ricostruzioni del marketing e del diritto — presuppone la stabilita
dell’ontologia della marca, attribuendo al brand una coerenza e un’iterabilita
che ne mascherano la fondamentale fragilita. Gli eccessi della marca — ossia
le sue instabilita strutturate — non si spingono semplicemente verso il basso,
fino alla materialita del brand (come sostengono Lury e altri), ma si elevano
verso 1’alto, fino alla sua ontologia culturale. Si da un eccesso ontologico —
la possibilita di essere risignificato come un non-brand — che deve essere
sempre arginato, ma mantenuto in gioco, affinché una marca possa essere
performativa.



Filosofi(e)Semiotiche, Vol. 12, N. 2, 2025
ISSN 2531-9434

Ma, come ho sottolineato, non tutti gli eccessi sono necessariamente
recuperabili dalla marca. Il non-brand mette da sempre in crisi la marca
poiché ne costituisce la condizione di possibilita performativa e, al tempo
stesso, della sua revocabilita (defeasibility). Questo, tuttavia, non ¢ un dato
universale della semiosi, bensi un fatto culturale e storico che riguarda le
marche in quanto forme citazionali. La performativita stessa della marca
dipende da un’instabilitd e da una rottura prefigurate e implicate dalla sua
stessa logica. Le teorie esistenti sulla marca dipendono dall’esclusione di
questa possibilita, riproducendo ironicamente la medesima strutturazione
ideologica che rende possibile la marca stessa. Presumere semplicemente
la stabilita di tale performativita significa naturalizzare la marca, facendosi
ventriloqui di quei discorsi la cui redditivita ed efficacia dipendono proprio
dal mantenere in scacco I’indisciplinatezza della sua citazionalitd. Come
questo comporta, tuttavia, una trattazione adeguata della marca ci impone di
teorizzare esplicitamente gli eccessi di materialita, intelligibilita e ontologia
che perseguitano il brand e minacciano costantemente di revocarne 1’essere
stesso. Se la marca ¢ nel profondo performativa, ¢ solo perché nel proprio
cuore ospita le sue stesse esteriorita.

8. Conclusioni

In questo articolo ho offerto un resoconto della struttura (meta-)semiotica della
marca, intesa come il regolare allineamento tra occorrenze (fokens), tipi (types)
e ontologia del brand. Ho sostenuto che 1’allineamento tra questi differenti
livelli semiotici si realizzi attraverso relazioni citazionali, e che siano proprio
tali citazionalita a rendere la marca al contempo performativa e revocabile
(defeasible). Questo quadro teorico ci permette inoltre di comprendere le
interazioni creative con il brand (quali si materializzano nelle contraffazioni,
nei remix, nelle simulazioni e simili). Tali citazioni non normative sfruttano
gli scarti (gaps) posti al cuore della marca, rifunzionalizzandone i diversi
livelli al fine di generare nuovi significati, forme estetiche e relazioni sociali.
Ho suggerito che la marca, in tutta la sua complessita, possa essere chiaramente
compresa — e di conseguenza teorizzata— solo nel momento in cui iniziamo
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arendere conto di quegli istanti in cui 1 brand vengono denaturati, ossia quando
iniziano a sfumare in cio che essi non sono. Un simile approccio ci impone di
impegnarci, da un lato, nello studio empirico (e, suggerirei, etnografico) della
reale vita sociale delle marche all’interno dei loro contesti storici e culturali
e, dall’altro, nell’analisi delle modalita attraverso cui tale vita sociale tracima
costantemente al di fuori dei regimi di intelligibilita e di performativita che
tentano di regimentarla normativamente. Agire diversamente significherebbe
rischiare di misconoscere e feticizzare proprio I’oggetto che siamo chiamati
a spiegare: come e quando le marche, in quanto forme culturalmente e
storicamente determinate, sono, di fatto, (im)possibili?
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Note

* 1. Il mio uso di “rianimazione” deriva dalla nozione di GOFFMAN
(1981) di “animatore” dell’atto linguistico — quell’individuo che esegue,
0 anima, 1’atto in questione (distinto dal suo autore o dal suo mandante)
— cosi come sviluppata negli approcci dell’antropologia linguistica ai
mass media (SPITULNIK 1996). Il mio impiego evidenzia i modi in cui
la semiosi puo essere distribuita in modo complesso, un fatto che (come
implicato dalla scomposizione del parlante operata da GOFFMAN)
consente I’appropriazione e la ridistribuzione dei segni attraverso i contesti
(cfr. BRIGGS e BAUMAN 1992).

* 2. Potremmo pensare a affermazioni come “Proprio ora sto dicendo:
“Vieni qui!’” in quanto implicano un solo spazio-tempo. Eppure, per essere
intelligibile, cid presuppone un’individuazione logica tra il dire “Proprio
ora...” e il dire “Vieni qui!”, anche se articola questi due eventi come parte
di un unico (con)testo. La simultaneita implica la figurazione di spazi-
tempi separati i cui punti finali sono, ai fini della citazione in questione,
sovrapposti o identici.

+ 3. Cio potrebbe assumere molteplici forme: la struttura poetica del
testo puo fornire la metapragmatica rilevante per colmare la citazione
elisa (SILVERSTEIN 1993) oppure I’interpretazione puo “scoprire” la
citazione, fornendo la metapragmatica necessaria per ricostruirla.

* 4. Sebbene 10 ne parli in termini alquanto statici, ¢ importante sottolineare
che questa normalizzazione della citazionalita nell’organizzazione
semiotica del brand ¢ un progetto storicamente e culturalmente specifico,
composto da molteplici interazioni sociali 1 cui risultati — a qualunque
fine siano stati raggiunti — sono precisamente 1’intelligibilita della marca
qui descritta.

* 5. Naturalmente, (qualita—)esemplare—tipo(—ontologia) sono relazioni
relative. I nomi dei brand, 1 marchi registrati e simili sono anch’essi dei
tipi, e ’ontologia della marca partecipa a classificazioni merceologiche
di ordine superiore che includono, ad esempio, gradi di qualita (non di
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marca) (es. per le uova) o classificazioni locali (es. per prodotti alimentari
come il formaggio feta).

* 6. Come mostrato da VANN (2005, 2006), tali ideologie produttivistiche
non sono state soppiantate ovunque. In effetti, questa svolta del marketing
verso il consumatore, sebbene di portata globale, non ¢ universale,
nemmeno negli Stati Uniti, dove !’interpretazione delle merci — e la
politica dei consumatori (KLEIN 2000) — spesso ruotano attorno alle
origini produttive delle merci stesse.

* 7. Gli annunci pubblicitari presentano personificazioni del PC (un
maschio rigido e nerd in un abito fuori misura e occhiali — “lo sono un
PC”) e del Mac (un hipster rilassato, figo e attraente con abiti informali
alla moda — “Io sono un Mac”) in conversazioni che rivelano le qualita
caratteriali dei rispettivi tipi-esemplari.

* 8. Cupidtino ¢ un gioco di parole (citazionale) su Cupertino, la citta
californiana dove si trova la sede di Apple. (Grazie a un revisore anonimo
per aver chiarito I’interdiscorsivita necessaria per cogliere questa battuta
interna).

* 9. Sebbene la differenza tra il “falso” e il “reale” sia spesso basata
sulla forma materiale, non & necessariamente cosi, come nel caso della
pirateria digitale o dei prodotti realizzati nelle stesse fabbriche con gli
stessi materiali e dagli stessi produttori, ma “fuori registro”. Sono tutte
contraffazioni perché il profitto delle loro vendite non torna alle persone
“giuste” (NAKASSIS 2012). Cio dimostra che la capacita dell’esemplare
di marca di far parte del suo tipo non si basa su una semplice nozione
di iconicita (sebbene sia cosi che spesso ci appare), ma piuttosto su un
intero quadro autorizzativo distribuito su molteplici siti sociali. Le
nostre intuizioni popolari e i quadri legali rianalizzano queste strutture di
autorizzazione sotto un’ideologia dell’autenticita, sovrapponendo cosi un
feticismo del brand al feticismo della merce (cfr. COOMBE 1998: 41-87).
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