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Abstract 

[IT] L’articolo indaga il ruolo dell’innovazione tecnologica nel retail 
contemporaneo, adottando una prospettiva semiotica, con l’obiettivo di 
superare il paradigma funzionalista che tende a interpretare la tecnologia come 
mera infrastruttura operativa al servizio dell’efficienza. In un contesto segnato 
dalla progressiva digitalizzazione degli spazi di consumo e dalla crescente 
ibridazione tra ambiente fisico e ambiente digitale, la tecnologia viene qui 
assunta come dispositivo di mediazione simbolica, capace di incidere non 

1 Sebbene il testo sia stato immaginato e discusso assieme dagli autori, si specifica che i 
paragrafi 1, 2 e 6 sono attribuibili ad Antonio Laurino, mentre i paragrafi 3, 4 e 5 sono 
attribuibili a Paolo Odoardi.

http://antonio.laurino2@unibo.it
http://paolo.odoardi@uninettunouniversity.net
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solo sulle pratiche d’acquisto, ma anche sulla costruzione dell’identità di 
marca, sulla configurazione dell’esperienza e sulla negoziazione del valore 
tra brand e consumatori.
Il contributo prende avvio da un paradosso strutturale dell’innovazione 
contemporanea: ogni soluzione tecnologica appare simultaneamente necessaria 
e destinata a una rapida obsolescenza. Tale dinamica espone il management 
del retail al rischio di una rincorsa continua all’aggiornamento, spesso 
guidata dall’offerta tecnologica disponibile piuttosto che da una riflessione 
strategica sulla coerenza tra innovazione, posizionamento di marca e sistemi 
di valori. In questa prospettiva, l’articolo sostiene la necessità di spostare 
il focus dall’adozione tecnica alla governance semantica dell’innovazione, 
interrogando la pertinenza delle soluzioni in-store in relazione alla loro 
capacità di attivare percorsi di senso coerenti con l’universo valoriale del 
brand.
Sul piano metodologico, il lavoro si fonda sul quadrato semiotico di tradizione 
greimasiana, riletto attraverso l’eredità teorica e applicativa di Jean-Marie 
Floch. Tale strumento viene impiegato per elaborare una tipologia delle 
esperienze di acquisto omnicanale e phygital a partire da un’opposizione 
modale ritenuta particolarmente pertinente nel contesto del consumo 
contemporaneo: quella tra poter essere e poter fare. Il primo termine designa 
le valorizzazioni tipiche dell’esperienza fisica e in presenza: il contatto con il 
prodotto, la corporeità, l’assistenza, la relazione intersoggettiva, la dimensione 
sensoriale del punto vendita. Il secondo rinvia invece alle valorizzazioni 
caratteristiche dell’esperienza digitale: efficienza, velocità, autonomia 
decisionale e ampiezza di scelta. Attraverso la considerazione delle rispettive 
negazioni, il modello consente inoltre di articolare ulteriori configurazioni 
modali che rendono conto di atteggiamenti di rifiuto o di riconfigurazione dei 
benefici associati ai due poli.
L’analisi permette così di distinguere tre principali territori di senso entro cui 
si distribuiscono le strategie di innovazione tecnologica nel retail. Un primo 
territorio è quello del poter essere, nel quale la tecnologia può intervenire come 
strumento di amplificazione dell’esperienza sensibile, rafforzando la densità 
identitaria del brand. Un secondo territorio è quello della contraddizione, in 
particolare del non (poter essere), in cui emergono dinamiche di rottura del 
contratto fiduciario, come nel caso dello showrooming, che ridefiniscono 
criticamente i rapporti tra spazio fisico, canali digitali e performance 
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d’acquisto. Un terzo territorio è infine quello della complessità, dove poter 
essere e poter fare si integrano in configurazioni propriamente phygital, 
capaci di coniugare immersione esperienziale e potenziamento funzionale.
Attraverso il ricorso a casi di studio emblematici, l’articolo mostra come 
l’innovazione tecnologica non possa essere considerata un fattore neutro 
o universalmente virtuoso, ma debba essere compresa e progettata come 
componente integrante di una grammatica dell’esperienza di marca. Il 
contributo intende così offrire un framework teorico-operativo utile sia 
alla comprensione critica del retail 4.0 sia alla progettazione strategica di 
esperienze omnicanale coerenti, rilevanti e assiologicamente fondate.

Parole chiave: Semiotica del consumo, Esperienza di marca, Innovazione 
tecnologica, Retail phygital, Omnicanalità

Abstract

[EN] This article examines the role of technological innovation in contemporary 
retail through a semiotic lens, with the aim of moving beyond the dominant 
functionalist paradigm that reduces technology to a mere operational 
infrastructure serving efficiency. In an environment increasingly shaped by 
the digitalization of consumption spaces and the growing interpenetration of 
physical and digital environments, technology is approached not simply as a 
technical support system, but as a device of symbolic mediation. From this 
perspective, it affects not only purchasing practices, but also the construction of 
brand identity, the configuration of consumer experience, and the negotiation 
of value between brands and their publics.
The discussion is grounded in a central paradox of contemporary innovation: 
technological solutions are perceived as both indispensable and rapidly 
obsolete. This paradox exposes retail managers to the risk of pursuing 
innovation as an end in itself, often in response to the availability of new 
tools rather than to strategic reflection on the coherence between innovation, 
brand positioning, and systems of value. Against this background, the article 
argues for a shift from a purely technical logic of adoption toward a semantic 
governance of innovation. What matters, in other words, is not merely what a 
technology enables retailers to do, but the kind of meaning it produces within 
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the broader economy of brand experience.
Methodologically, the article draws on the Greimasian semiotic square, 
reinterpreted through the theoretical and applied legacy of Jean-Marie 
Floch, in order to develop a typology of omnichannel and phygital shopping 
experiences. The model is built around a modal opposition deemed especially 
relevant to contemporary consumption: that between being able to be and 
being able to do. The former captures the values typically associated with 
physical, in-store experience, such as contact with the product, embodiment, 
assistance, intersubjective interaction, and the sensory density of the retail 
environment. The latter refers to values more commonly associated with 
digital experience, including efficiency, speed, decisional autonomy, and 
breadth of choice. By also considering the negation of both terms, the model 
makes it possible to identify additional modal configurations that account 
for attitudes of avoidance or selective reconfiguration of the advantages 
associated with each pole.
On this basis, the analysis identifies three main territories of meaning within 
which technological innovation in retail can be situated. The first is the 
territory of being able to be, where technology may function as an amplifier of 
sensory experience, intensifying the identity density of the brand. The second 
is the territory of contradiction, particularly that of not (being able to be), 
where phenomena such as showrooming reveal a disruption of the fiduciary 
contract between brand and consumer and critically reshape the relationship 
between physical space, digital channels, and the act of purchase. The third 
is the territory of complexity, where being able to be and being able to do 
are integrated into genuinely phygital configurations capable of combining 
experiential immersion with functional enhancement.
Through the discussion of emblematic case studies, the article shows that 
technological innovation should not be treated as a neutral or inherently 
beneficial factor. Rather, it must be understood and designed as an integral 
component of a broader grammar of brand experience. In this sense, the 
contribution offers a theoretical and operational framework for both the 
critical interpretation of Retail 4.0 and the strategic design of omnichannel 
experiences that are coherent, meaningful, and axiologically grounded.

Keywords: Consumption semiotics, Brand experience, Technological 
innovation, Phygital retail, Omnichannel strategy
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1. Introduzione: oltre il funzionalismo tecnologico nel retail contemporaneo

1.1. Il contesto: la rimediazione tecnologica dello spazio di consumo

L’attuale scenario del retail vive una fase di profonda riconfigurazione, 
innescata da un incremento esponenziale dei processi di digitalizzazione 
che hanno travalicato i confini del virtuale per innestarsi capillarmente nella 
fisicità dei luoghi d’acquisto. La tecnologia non si limita più a essere un canale 
parallelo, ma agisce come una forza che ridefinisce le coordinate spaziali 
e prassiche del punto vendita. Come evidenziato da autorevoli contributi 
sulla “rivoluzione” nel retail (KOTLER, STIGLIANO 2024; GUZZETTI, 
CRESPI, BELVEDERE 2024; STIGLIANO, KOTLER 2018; GREWAL, 
ROGGEVEEN 2017), lo store evolve in uno spazio esperienziale complesso: 
un ecosistema immersivo dove le pratiche di consumo sono mediate da 
interfacce digitali che alterano la densità sensoriale e semantica del percorso 
del cliente. L’implementazione di dispositivi tecnologici in-store modifica 
radicalmente l’ecologia dello spazio di consumo, trasformando il negozio da 
mero luogo pragmatico di transazione a dispositivo semiotico preposto alla 
generazione e negoziazione del senso.

1.2. La domanda di ricerca: il paradosso dell’innovazione e l’identità di 
marca

In questo quadro di mutamento, emerge con forza un paradosso della 
contemporaneità: ogni innovazione tecnologica appare al contempo 
rivoluzionaria e già superata. Per i professionisti del settore, l’imperativo 
dell’innovazione rischia di trasformarsi in una corsa affannosa priva di una 
bussola di senso. Se è vero che i brand popolano lo spazio culturale e che il 
retail ne è la manifestazione spaziale più densa (PEZZINI, CERVELLI 2006; 
BIANCHI, MONTANARI, ZINGALE 2010; FLOCH 2013; BOERO 2016; 
LAURINO 2019), il rapporto tra marca e tecnologia richiede una riflessione 
urgente che superi l’ottica del mero adeguamento tecnico (FLOCH 1990, 
1995; SEMPRINI 1992; CERIANI 2004; MARRONE 2007).
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Le domande che oggi interpellano il management – dall’e-commerce 
all’innovazione, fino all’omnicanalità – non riguardano solo la fattibilità 
tecnica, ma la coerenza semantica: il rischio sotteso è quello di un’innovazione 
che, nel tentativo di apparire all’avanguardia, finisce per intaccare i valori 
profondi della marca. Si tratta, dunque, di indagare come governare l’esperienza 
di brand affinché la tecnologia diventi un operatore di valorizzazione e non un 
rumore di fondo.

1.3. La metodologia: dal funzionalismo al senso, attraverso il quadrato 
semiotico

Il presente articolo si propone di offrire un framework concettuale e 
operativo per orientare l’innovazione nel commercio digitale e fisico, 
emendando l’approccio prevalente, di natura funzionalista, che misura il 
valore dell’innovazione sulla base del numero di feature rese disponibili 
dai software, lasciandosi guidare passivamente dall’offerta tecnologica. Al 
contrario, sosteniamo che l’innovazione, per essere strategica, debba essere 
ricondotta al polo della ricezione: deve cioè partire dal consumatore e dal 
sistema di valori negoziati con il brand.
Per uscire dall’ubriacatura tecnologica – dove soluzioni impeccabili dal punto 
di vista ingegneristico si rivelano sterili per assenza di adozione o significato 
– proponiamo un framework decisionale centrato su interrogativi strategici: 
quale valore semiotico assume la tecnologia nel percorso d’acquisto? È 
coerente con il posizionamento di marca? Risponde a un bisogno latente o 
manifesto?
Sul piano metodologico, una volta ricondotta la discussione nel territorio del 
senso, l’articolo si avvale del quadrato semiotico. Attraverso questo strumento 
di logica relazionale, individueremo le diverse configurazioni del rapporto tra 
retail e tecnologia, analizzando casi di studio emblematici. L’analisi semiotica 
permetterà di far emergere diverse configurazioni assiologiche, attraverso tre 
percorsi di senso principali e altrettante possibili declinazioni della tecnologia 
nel retail:
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1.	 il territorio dei valori propri (continuità e coerenza);

2.	 il territorio della contraddizione (rottura e negazione dei valori 
classici);

3.	 il territorio della complessità (sintesi evolutiva phygital).

Ricorrendo a tale categorizzazione, si mira a definire una grammatica della 
governance tecnologica capace di sviscerare i meccanismi di costruzione, 
diffusione e interpretazione del valore all’interno degli store contemporanei, 
luoghi di negoziazione del senso tra brand e consumatore.

2. Una proposta semiotica per fare ordine nel retail 4.0

2.1. Per un approccio semiotico ai comportamenti d’acquisto

Per fare ordine in questo scenario in incessante evoluzione si è partiti da una 
domanda preliminare: quale dimensione valoriale orienta il consumatore 
verso una specifica modalità di acquisto? A prescindere dal prodotto – che si 
tratti di un bene di lusso o di una commodity – lo stesso acquisto può avvenire 
in modo diverso a seconda delle preferenze del consumatore. Una borsa di 
Gucci, per esempio, può essere comprata sia in una boutique esclusiva, che 
su un marketplace online dedicato al luxury. La differenza risiede nel valore 
attribuito alla modalità d’acquisto, non nel più generale sistema di valori del 
consumo2 che ha portato alla scelta del prodotto di lusso di un determinato 
brand in alternativa ad altri. Questo genere di impostazione, e dunque di 
quesito, trova un precedente molto interessante in un’analisi seminale del 
semiologo e consulente francese Jean-Marie Floch. 
Floch ha adottato l’approccio semiotico per comprendere le diverse modalità 

2 Il riferimento è all’assiologia del consumo proposta da FLOCH 1990; per una rilettura 
critica, un’integrazione e un possibile aggiornamento delle categorie flochiane originarie, si 
veda LAURINO 2020a, 2020b, 2025.
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con cui i soggetti fruivano del trasporto pubblico parigino, ponendosi un 
interrogativo fondamentale: come un viaggiatore vive il proprio percorso e quali 
sono le diverse maniere di attuarlo? Utilizzando il quadrato semiotico3 come 
strumento concettuale, egli ha identificato e categorizzato le valorizzazioni 
soggiacenti che davano forma ai comportamenti effettivamente osservati; e lo 
ha fatto a partire dall’opposizione “continuità vs discontinuità”:

la rilettura delle schede e delle notazioni conferma la 
pertinenza della categoria discontinuità vs continuità. È perciò 
utile soffermarsi un istante, per riflettere su quanto essa ci può 
offrire. Il semiotico in questo caso proietta la categoria su di 
un quadrato semiotico per dispiegare il reticolo di relazioni 
che organizza il micro-universo semantico rappresentato 
dalla categoria stessa e per riconoscere le posizioni di senso 
virtuali che un tale reticolo definisce. (FLOCH 1990: 67)

Partendo da questa categorizzazione astratta – l’opposizione continuo/
discontinuo –, Floch ha poi articolato le quattro posizioni individuate – 
esplorando quindi anche il “non-continuo” e il “non-discontinuo”. Il suo 
assunto era che, poiché ciascuna delle quattro valorizzazioni implicava 
logicamente un soggetto valorizzante, era possibile interdefinire altrettanti 
tipi fondamentali di viaggiatori della metro, che ha chiamato esploratori, 
sonnambuli, bighelloni e professionisti. Gli esploratori interpretano il viaggio 
come sfida cognitiva, trasformando il sistema di trasporto in un puzzle 
logico da risolvere attivamente. I sonnambuli riducono il viaggio a transito 
automatico, minimizzando le interazioni per trasformare lo spostamento 

3 Il quadrato semiotico è un modello elaborato da Algirdas Julien Greimas (GREIMAS, 
COURTÉS 1979), che consente di analizzare i concetti come sistemi relazionali. Esso rende 
esplicite quattro posizioni fondamentali, connesse da relazioni di contrarietà, contraddizione 
e implicazione. Il punto di partenza è una coppia di contrari, S1 e S2, che delimitano un asse 
semantico entro cui si organizza un dominio di significazione. A ciascun termine si aggiunge 
poi la sua negazione, non-S e non-S2, che permettono di superare la logica binaria, aprendo 
lo spazio a posizioni intermedie. Inoltre, accanto ai quattro termini fondamentali, emergono i 
cosiddetti termini complessi. Il termine complesso positivo, che nasce dalla congiunzione di 
S1 e S2, rappresenta una forma di compresenza dei contrari. Il termine complesso negativo, 
che deriva dalla congiunzione di non-S e non-S2, designa uno spazio di indeterminatezza o 
di sospensione del senso.
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in una parentesi quasi meccanica. I bighelloni privilegiano la deriva e gli 
stimoli ambientali sulla meta, frammentando il percorso in un’esperienza 
fatta di pause e deviazioni. Infine, i professionisti codificano il viaggio come 
performance di efficienza, combattendo ogni frammentazione attraverso una 
rigida e calcolata sequenza di azioni tattiche.

Figura 1 - Tipologia qualitativa dei viaggiatori della metropolitana (FLOCH 1990)

La metodologia proposta da Floch fornisce dunque un quadro rigoroso per 
comprendere e interpretare specifici domini comportamentali. Ma la sua utilità 
va oltre la pura analisi, fungendo da strumento generativo per la progettazione 
di esperienze future e per la previsione dell’impatto di specifici interventi.

2.2. Il quadrato semiotico dell’esperienza omnicanale e phygital

Facendo tesoro del lavoro di Jean-Marie Floch, si è andati alla ricerca di 
una categoria semantica a partire dalla quale poter organizzare le esperienze 
di acquisto nel panorama del consumo contemporaneo. L’accento sulla 
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dimensione modale ha portato a costruire un quadrato semiotico delle modalità. 
Nello specifico, l’opposizione che è risultata pertinente è stata quella tra un 
poter essere e un poter fare (ODOARDI, LAURINO 2025; ODOARDI 2026, 
pp.71-90). 
Il poter essere caratterizza l’acquisto in negozio e si sostanzia nel poter essere 
presenti, assistiti, certi delle caratteristiche tangibili di un prodotto; è una 
modalità tipica di chi valorizza il contatto con gli altri, con la merce e, in 
ultima istanza, con lo spazio fisico, configurandosi anche come un poter essere 
lì. All’interno di questa modalità di acquisto assume particolare importanza 
la dimensione corporea: l’atto di consumo si costruisce come processo 
di verifica immediata, che riduce l’incertezza decisionale, opponendosi 
alla mediazione forzata dell’online. Il corpo assume così una funzione 
epistemica: da un lato, il sapere sul prodotto deriva dall’interazione diretta 
con la materialità dell’oggetto; dall’altro il valore di quest’ultimo emerge 
attraverso la percezione multisensoriale. A questa dimensione corporea del 
consumo si aggiunge quella intersoggettiva. La presenza fisica, infatti, abilita 
forme di interazione con il personale e con altri consumatori che generano 
fiducia, trasparenza e affidabilità. Il valore non è costruito esclusivamente 
a partire dall’oggetto, ma si produce nella relazione, attraverso pratiche di 
assistenza e riconoscimento reciproco. Infine, l’acquisto in negozio è spesso 
percepito come un’esperienza non del tutto programmabile, in cui il valore 
può emergere dall’incontro casuale con oggetti o persone.
Passando al poter fare, questo contraddistingue l’acquisto online e implica il 
poter scegliere, decidere, risparmiare (tempo, denaro, energie); caratterizza il 
mondo digitale, capace di moltiplicare le possibilità e ottimizzare i processi. 
L’esperienza online, infatti, è generalmente percepita come più efficiente, 
soprattutto in relazione ad acquisti standardizzati o ripetitivi, per i quali il 
processo decisionale risulta poco coinvolgente. Elementi come velocità, 
comodità e semplicità rappresentano fattori centrali nella costruzione del 
valore dell’esperienza digitale. Inoltre, il consumatore online valorizza la 
possibilità di accedere a un’ampia gamma di alternative, aspetto che da un 
lato rafforza la percezione di autonomia decisionale, dall’altro può generare 
una certa tensione, dovuta alla difficoltà di scelta. D’altra parte, la frizione 
cognitiva prodotta dall’overchoice viene compensata dai sistemi di consigli 
personalizzati e dai suggerimenti algoritmici basati su comportamenti passati; 
strumenti capaci di ristabilire un equilibrio tra libertà di scelta e riduzione 
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dell’incertezza.
Ciascuno dei due termini di questa categoria è stato poi negato, ottenendo 
altre due posizioni: il non (poter fare) e il non (poter essere). Il primo rende 
conto di coloro che sono motivati da ciò che possono evitare: evitare di 
effettuare pagamenti online, di attendere la consegna del prodotto, di doversi 
occupare dei resi. Il secondo si realizza invece nell’evitare di essere a contatto 
con le persone, di essere invitati a provare determinati prodotti dagli assistenti 
alla vendita, in definitiva nell’essere un acquirente in spazi, tempi e luoghi 
vincolanti. 
I quattro termini danno così origine a una tipologia di dimensioni distinte e 
al contempo interdipendenti, perseguite da altrettanti consumatori idealtipici:

 Figura 2 - Il quadrato semiotico dell’esperienza omnicanale e phygital

Si tratta di una categorizzazione posizionale astratta, che può trarre beneficio 
da lessicalizzazioni più concrete, che esibiscano il valore di fondo perseguito 
dai consumatori4; descrizioni che conferiscano uno spessore narrativo, dunque 
quattro potenziali “personaggi”:

4 Esaminando la letteratura alla ricerca di un vocabolario di ampia comprensione, si è scelto 
di utilizzare alcune etichette, mutuate da MOORE 2006, che sono per certi versi arbitrarie ma 
possiedono il merito di essere sufficientemente diffuse tra gli addetti ai lavori.
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• 	Human touch lovers, che valorizzano il poter essere. Sono i consumatori 
che tendono a svolgere il processo d’acquisto esclusivamente in negozio. 
Sentono il bisogno di provare il prodotto, di coglierne le caratteristiche 
tangibili e sensibili; ricercano l’interazione con il personale di vendita e 
sentono la necessità di essere rassicurati.

• 	Tech enthusiasts, che valorizzano il poter fare. Si tratta di consumatori 
che hanno un’attitudine euforica verso tutte le possibilità offerte dalla 
tecnologia nel processo d’acquisto: dall’utilizzo di app dedicate dei 
brand, a strumenti di pagamento innovativi, passando dalle interazioni 
con strumenti di assistenza clienti basati su intelligenza artificiale.

• 	Conservatori, che valorizzano il non (poter fare). Sono consumatori che 
si avvicinano alle modalità di acquisto online con curiosità, ma ne negano 
parzialmente le possibilità perché non si fidano di alcune potenzialità 
del digitale: dal sistema di pagamento, alla certezza e velocità della 
spedizione, fino all’affidabilità del servizio clienti.

• 	Pragmatici, che valorizzano il non (poter essere). Sono consumatori 
pronti a negare i benefici e i valori dell’acquisto in presenza in favore 
di un vantaggio pragmatico: pur trovandosi in negozio, sono disposti 
a uscire senza il prodotto desiderato perché ne concludono l’acquisto 
online, in quello stesso momento o in un secondo tempo, in cambio di 
benefici economici o logistici.

Sono questi i tratti delle personas (GRILLO, POLIDORO 2023; ODOARDI 
2026, pp. 53-70) a cui un brand può decidere di rivolgersi: la marca, attraverso 
la trasformazione tecnologica, suggerisce un design dell’esperienza, propone 
cioè al potenziale cliente una possibile “storia d’acquisto”. Se questa storia 
viene effettivamente scelta, perché risuona con lo spazio semantico che egli 
preferisce, ciò conduce a un’efficace interazione e, in ultima istanza, alla 
crescita economica dell’azienda, poiché porta all’obiettivo dell’acquisto.
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3. Nel territorio del poter essere, una prima declinazione dell’innovazione 
tecnologica

3.1. La saturazione del poter essere: Les Salons du Palais Royal di Serge 
Lutens 

Un caso emblematico di brand che ha portato la dimensione del poter essere 
alla sua massima espressione è quello di Serge Lutens5. Fondato nel 2000, 
rappresenta il punto di arrivo di un percorso iniziato negli anni ‘60 dal suo 
omonimo creatore. La marca si configura come un progetto autoriale che ha 
ridefinito i canoni della profumeria di nicchia (o artistica) secondo un set di 
valori differenzianti come l’esclusività, la contemplazione, la segretezza e il 
rito. Nonostante la crescente digitalizzazione del lusso, Lutens ha mantenuto 
la boutique fisica come il fulcro pulsante della propria identità, rendendola un 
sofisticato dispositivo semiotico atto a instaurare un regime di senso mitico, 
in cui la modalità del poter essere trova la sua massima espressione spaziale6.
Inaugurato nel 1992, Les Salons du Palais Royal7 di Parigi è concepito non 
come un negozio ma come un santuario dedicato all’esplorazione identitaria 
e rappresenta una potente spazializzazione del simulacro di marca8. È uno 
spazio altro, dove il soggetto enunciatario è invitato a operare un distacco dalla 
folla – la massa indifferenziata del consumo standardizzato – per riscoprire, 
attraverso la mediazione olfattiva, la propria essenza individuale.
L’architettura interna, dominata da una sintassi cromatica e materica che 

5 Si ringrazia Irene Costalli, Heritage storyteller & business consultant, per aver portato il 
caso all’attenzione degli autori.
6 Il contesto in cui si muove il brand è quello dell’evoluzione del marketing contemporaneo 
che ha sancito il passaggio definitivo dal primato del prodotto a quello dell’esperienza 
(PINE, GILMORE 2000), trasformando il punto vendita in un complesso dispositivo di 
significazione dove il brand non si limita a esistere, ma si enuncia attraverso un linguaggio 
spaziale e sensoriale stratificato, si veda FERRARESI, PARMIGGIANI 2007; FERRARESI, 
SCHMITT 2018; BATAT 2019; per un approccio semiotico alla conformazione del discorso 
come forma di esperienza mediale: EUGENI 2010.
7 Per una galleria fotografica: https://www.laurentkronental.com/Commissions/
Serge-Lutens-Palais-Royal/1
8 Il video ufficiale dello spazio: https://www.tiktok.com/@sergelutens/video/7421554803249089824

https://www.laurentkronental.com/Commissions/Serge-Lutens-Palais-Royal/1
https://www.laurentkronental.com/Commissions/Serge-Lutens-Palais-Royal/1
https://www.tiktok.com/@sergelutens/video/7421554803249089824
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privilegia luci soffuse, legni scuri e tonalità viola ametista, opera una forte 
discontinuità topologica con lo spazio profano della strada e del commercio 
diffuso. Se l’assiologia prevalente nel retail cosmetico contemporaneo 
predilige l’iper-visibilità, l’uso di luci bianche asettiche e superfici riflettenti 
per connotare igiene, trasparenza e accessibilità, Lutens opta per una strategia 
di occultamento e di saturazione: l’oscurità e la densità del viola non sono 
mere scelte decorative, ma operatori plastici che istituiscono un regime di 
segretezza e intimità.
In questo senso, l’illuminazione gioca un ruolo rilevante nella sanzione 
dell’esperienza: all’interno della boutique, il visitatore è impossibilitato a 
distinguere il giorno dalla notte, e ciò genera una sospensione temporale: 
il tempo del commercio, scandito dalla velocità e dall’efficienza, viene qui 
sostituito da un tempo della contemplazione, necessario per l’accesso al poter 
essere.
L’organizzazione dello spazio trova il suo fulcro in un elemento architettonico 
di forte pregnanza simbolica: la maestosa scala a chiocciola in metallo nero 
che si erge al centro della boutique. Sul piano del percorso somatico, il 
movimento ascensionale lungo la spirale si carica di significati metaforici: 
la forma elicoidale suggerisce un movimento centripeto, un ritorno verso il 
centro di sé stessi, opponendosi alla linearità orizzontale del consumo.
Alla luce di tutto ciò, il Salone non vende prodotti, ma enuncia l’universo 
valoriale di Lutens attraverso una retorica spaziale precisa. Ogni dettaglio 
– dalle teche in cristallo che sacralizzano il flacone, ai fregi astronomici che 
rimandano a un ordine cosmico – comunica la natura alchemica e misterica 
del brand. All’interno di questo perimetro sacro, la degustazione olfattiva 
perde la frenesia tipica del mass market per riconfigurarsi come liturgia9. 
In definitiva, l’efficacia dei Salons du Palais Royal come spazio del brand 
risiede nella capacità di stimolare una sinestesia totale. Inoltre, attraverso una 
strategia distributiva selettiva, i Salons coltivano l’esperienza della rarità: 
la presenza di referenze esclusive, disponibili solo hic et nunc, conferisce 
al visitatore/acquirente un sentimento di privilegio, realizzando appieno la 
promessa del poter essere unico, eletto e riconosciuto.
In altre parole, la testualizzazione dello spazio operata nei Salons du Palais 
Royal eleva la valorizzazione del poter essere alla sua massima potenza 

9 L’esempio è in totale coerenza con la tesi semiotica, in MARRONE 2007, pp. 333-336, per 
cui la marca, nel contesto contemporaneo, voglia occupare il posto di Dio.
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espressiva, configurandosi come caso paradigmatico – e per certi versi 
insuperato – di tale modalità. In questo luogo, il soggetto non fa semplicemente 
acquisti, ma è pienamente nel mondo del brand: la boutique diviene il riassunto 
per antonomasia di un’estetica della lentezza, della multisensorialità e della 
validazione intersoggettiva. È in questo precipitato chimico di significati che 
la modalità del poter essere trova la sua piena sanzione, dimostrando come lo 
spazio fisico possa ancora detenere un primato insostituibile nella costruzione 
del valore simbolico, laddove esso riesca a farsi garante di un’autenticità che 
il digitale può solo simulare.
Ne deriva un corollario strategico fondamentale per la gestione del retail 
contemporaneo. L’adozione di questa grammatica spaziale, focalizzata sulla 
densità esperienziale, non può essere assunta come una ricetta universale, 
né come un mero adeguamento stilistico ai trend del momento. Ogni brand 
è chiamato a compiere una verifica di pertinenza semiotica: è necessario 
interrogarsi se la direzione del poter essere sia in isomorfismo con il proprio 
codice genetico e con il proprio universo assiologico. Qualora i valori di 
marca non supportino tale profondità rituale o richiedano piuttosto logiche 
di praticità, velocità e accessibilità (tipiche del poter fare), l’imitazione 
del modello esperienziale risulterebbe una dissonanza cognitiva. Il punto 
vendita, dunque, deve essere progettato come esito coerente di una scelta di 
posizionamento: se il brand non può sostenere il peso della presenza e del 
mito, deve avere il coraggio di distaccarsi da questo modello, ripensando lo 
spazio secondo logiche alternative che valorizzino altre forme di efficacia.

3.2. L’amplificazione tecnologica del poter essere: verso una tecno-estetica 
del senso

Se l’analisi del caso Lutens sembra suggerire che la pienezza del poter essere 
richieda necessariamente una rinuncia alla dimensione digitale in favore di 
un radicalismo materico e analogico, un’indagine più estesa rivela come tale 
polarizzazione sia solo apparente. La dicotomia tra rituale fisico e innovazione 
tecnologica si ricompone nel momento in cui il medium digitale non viene 
esperito come protesi funzionale all’efficienza (il poter fare), bensì come 
dispositivo di estensione sensoriale atto a generare nuove forme di sacralità 
temporanea. Esiste, infatti, un isomorfismo strutturale tra la sospensione 
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temporale dei Salons e le nuove frontiere del temporary brand event, dove 
la tecnologia non agisce come fattore di raffreddamento dell’esperienza, 
ma come catalizzatore di una saturazione patemica ancora più profonda. In 
questa prospettiva, la tecnologia si spoglia della sua funzione strumentale per 
farsi linguaggio mitopoietico, capace di edificare, seppur nel perimetro di un 
evento effimero, uno spazio di enunciazione dove il soggetto è nuovamente 
chiamato a un’immersione totale. 
Un caso emblematico, in cui il dato algoritmico si trasfigura in sostanza onirica 
per amplificare la promessa del brand, è rappresentato dalla collaborazione 
tra Bulgari e l’artista Refik Anadol. Nel progetto Serpenti Metamorphosis10, 
realizzato da Anadol per Bulgari11, l’innovazione tecnologica, nella forma 
dell’arte basata sull’intelligenza artificiale generativa12, diventa un dispositivo 
semiotico capace di tradurre l’eredità simbolica del brand in un’esperienza 
immersiva13. 
L’opera si colloca all’intersezione tra branding, estetica computazionale 
e mitologia visiva, rielaborando il motivo iconico del serpente – emblema 
storico della collezione Serpenti – come figura di trasformazione continua, 
rigenerazione ed eternità. Attraverso l’addestramento di algoritmi di machine 
learning su vasti archivi visivi, Anadol costruisce una scultura di dati che non 
rappresenta semplicemente il simbolo, ma ne attualizza il senso, facendolo 
emergere come processo dinamico e generativo. 
L’esperienza utente all’interno di Serpenti Metamorphosis si configura come 
un percorso immersivo e multisensoriale in cui il visitatore è progressivamente 
avvolto da flussi visivi, sonori e olfattivi generati algoritmicamente. Lo 
spazio non si limita a essere contemplato, ma viene abitato: le proiezioni 
monumentali di forme in continua trasformazione dissolvono i confini 
architettonici, inducendo una percezione fluida e non lineare del tempo e 

10 Foto dell’installazione: https://www.elledecor.com/it/design/a37883856/
bulgari-installazione-milano-refik-anadol-serpenti-metamorphosis
11 La nuova AI data sculpture di Bulgari utilizza 200 milioni di immagini della natura, tra cui 
120.000 immagini di serpenti, per illustrare le infinite forme di trasformazione che avvengono 
nel mondo naturale; per approfondimenti si veda l’intervista ufficiale di presentazione 
dell’opera da parte di Anadol https://www.youtube.com/watch?v=EP4kNKPUjZo
12 https://www.silvanaeditoriale.it/libro/9788836649471
13 Si ringrazia Valentina Grigoletto, Programme leader di fashion business presso l’Istituto 
Marangoni, per le appassionate conversazioni intorno all’innovazione tecnologica nel 
fashion, in particolare sul caso Bulgari. 

https://www.elledecor.com/it/design/a37883856/bulgari-installazione-milano-refik-anadol-serpenti-met
https://www.elledecor.com/it/design/a37883856/bulgari-installazione-milano-refik-anadol-serpenti-met
https://www.youtube.com/watch?v=EP4kNKPUjZo
https://www.silvanaeditoriale.it/libro/9788836649471
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della materia. In questa condizione percettiva espansa, il soggetto è chiamato 
a una partecipazione interpretativa, in cui l’iconografia del serpente e le 
morfologie naturali emergono e scompaiono come tracce di una memoria 
collettiva rielaborata dalla macchina. L’utente diventa così parte integrante del 
dispositivo semiotico dell’opera, vivendo un’esperienza che non comunica il 
brand in modo dichiarativo, ma lo fa percepire e interiorizzare attraverso un 
coinvolgimento sensoriale profondo e simbolicamente denso.
In questa prospettiva, Serpenti Metamorphosis non è soltanto un’installazione 
artistica, ma un atto di branding culturale avanzato (HOLT 2023): la precisione 
algoritmica e la dimensione onirica delle cosiddette machine dreams 
rispecchiano e amplificano i valori di artigianalità, metamorfosi e lusso senza 
tempo propri di Bulgari, offrendo al pubblico una narrazione sensoriale 
che ridefinisce il rapporto tra marca, immaginario naturale e, naturalmente, 
tecnologia. Quest’ultima impiegata per rafforzare e potenziare l’esperienza 
fisica, e dunque il poter essere.

4. Nel territorio della contraddizione, una seconda declinazione 
dell’innovazione

Dopo aver definito i termini dell’opposizione semantica che rendono ragione 
delle due principali modalità di acquisto – poter essere, fisico; poter fare, 
digitale – e aver approfondito una declinazione della tecnologia sul primo 
polo, ci spostiamo ora sui vertici inferiori del quadrato, rappresentati dai 
due contraddittori: non (poter essere) e non (poter fare). In particolare, nella 
posizione del non (poter essere) si collocano fenomeni rilevanti del retail 
contemporaneo che trovano una loro definizione all’interno del framework 
semiotico.

4.1. La risemantizzazione dello spazio retail: l’invasione silenziosa dello 
smartphone

L’evoluzione del panorama distributivo contemporaneo manifesta una frizione 
tra la materialità dello spazio di vendita e l’irruzione di un’innovazione 
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tecnologica quale lo smartphone. Tale fenomeno ha comportato una 
risemantizzazione spontanea del luogo fisico: l’utente, dotato di un potere di 
connettività, agisce all’interno del punto vendita non più come un semplice 
destinatario del percorso enunciativo di marca, bensì come un attante ibrido 
(PEVERINI 2023; PEVERINI, PEZZINI 2023) capace di disintermediare 
l’esperienza d’acquisto in tempo reale.
Al centro di questa metamorfosi si colloca il fenomeno dello showrooming, 
una pratica di consumo cross-canale in cui il consumatore visita un punto 
vendita fisico per toccare e valutare un prodotto, ma finalizza l’acquisto 
tramite canali online, frequentemente presso un brand concorrente. La 
disponibilità di alternative digitali, accessibili tramite app o piattaforme 
e-commerce, trasforma il retail tradizionale in un perimetro di showrooming. 
Una pratica che, in una prospettiva semiotica, non può certo essere ridotta a 
una mera ricerca di convenienza di prezzo. Si tratta piuttosto di una rottura 
dei meccanismi di enunciazione spaziale e di un cortocircuito nel contratto 
fiduciario che tradizionalmente lega la marca al proprio destinatario nel qui e 
ora del punto vendita.
In questo scenario, le funzionalità storiche dello spazio commerciale – 
dalla messa in mostra del prodotto alla consulenza esperta – vengono 
paradossalmente messe a profitto da realtà concorrenziali esterne, scardinando 
il controllo del brand e ridefinendo il negozio non più come terminale 
d’acquisto, ma come interfaccia di confronto tra narrazioni divergenti. In 
altre parole, il consumatore postmoderno (FABRIS 2003), descritto come un 
soggetto disincantato e autonomo, utilizza la competenza fornita dal negozio 
per poi rifiutare di eseguire in quello spazio la performanza (l’acquisto). In 
termini narratologici, egli compie la fase della prova qualificante (acquisisce 
le informazioni necessarie) ma sposta la prova decisiva (l’atto d’acquisto) in 
un contesto altro, spesso digitale.

4.2. La rottura del contratto fiduciario: showrooming competitivo vs fedele

A ben vedere, è possibile distinguere tra diverse sfumature di questo fenomeno, 
non sempre intrinsecamente dannoso per il brand originario. Si parla, infatti, 
di showrooming competitivo e di showrooming fedele (VERHOEF, NESLIN, 
VROOMEN 2007; GENSLER, NESLIN, VERHOEF 2017; VALENTINI 



137

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

2017; VIANELLO, FERRANDINA 2017). Nel primo caso, il consumatore 
utilizza il negozio fisico di un retailer A per poi acquistare dal retailer B, 
concorrente online. Nel secondo caso, il consumatore preferisce acquistare 
online dallo stesso retailer A di cui ha visitato il punto vendita.
Lo showrooming competitivo è guidato da una logica di opportunismo, in cui 
il consumatore sfrutta i servizi del negozio fisico (personale esperto, campioni 
omaggio, prove prodotto) senza contribuire ai costi di mantenimento tramite la 
transazione. Al contrario, lo showrooming fedele rappresenta un’opportunità 
di creazione di valore: elimina gli svantaggi della gestione fisica dello stock 
immediato e migliora la customer experience offrendo flessibilità. 
Emerge quindi il tema della relazione di fiducia tra brand e potenziale 
consumatore: se in semiotica il contratto fiduciario è l’accordo implicito tra 
un Destinante (la marca) e un Destinatario (il consumatore) che accetta di 
seguire il percorso narrativo proposto, lo showrooming infedele rappresenta 
l’interruzione di tale percorso. Diversamente, quando un brand garantisce 
una transizione fluida (seamless), il consumatore percepisce una riduzione 
del rischio e dello sforzo cognitivo, facilitando lo showrooming fedele.

4.3. Potenziali risposte del brand nel retail: verso l’integrazione 
dell’omnicanalità

La risposta strategica al fenomeno dello showrooming impone al brand il 
superamento della postura difensiva – che vede nel digitale un elemento di 
turbamento dell’ordine spaziale – a favore di una sintesi dialettica in cui 
l’online viene integrato come dimensione costitutiva dell’esperienza in-store. 
I brand sono dunque chiamati ad abitare consapevolmente questo territorio 
della contraddizione, dove la stabilità del luogo fisico incontra la fluidità del 
digitale. In tale prospettiva, la prima operazione da compiere consiste nella 
mappatura assiologica del proprio target: il brand deve interrogarsi sulla natura 
del contratto che intende stipulare con l’attante consumatore, analizzando i 
suoi tratti tipologici fondamentali.
Se il consumatore-tipo è orientato verso forme di neutralità rispetto al canale 
ci troviamo di fronte alle figure del “pragmatico” o del “conservatore”. Il 
pragmatico, in particolare, disposto a negare il poter essere, vede nel punto 
vendita solo uno dei touchpoint di un percorso narrativo parcellizzato, dove 
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la coerenza risiede esclusivamente nell’ottenimento del valore d’uso alle 
migliori condizioni possibili.
Qualora il brand scelga di assecondare questa tendenza, ponendosi in modo 
neutro e valorizzando la transizione osmotica tra canali, la tecnologia cessa di 
essere una minaccia per trasformarsi in un attante mediatore, capace di saldare 
la frattura tra l’esperienza fisica e quella digitale. In questo scenario, il punto 
vendita viene risemantizzato come uno spazio di convergenza, dove troviamo 
una seconda declinazione della tecnologia le cui le potenziali configurazioni 
sono:

• 	L’estensione garantita dall’endless aisle: attraverso chioschi interattivi 
digitali, il brand espande virtualmente il proprio inventario oltre i limiti 
fisici del magazzino. Casi di studio come quelli di Walmart14 dimostrano 
quanto la tecnologia permetta di sganciare la fase della scelta da quella 
della consegna del bene, trasformando il negozio in un puro spazio di 
prova e consulenza.

• 	L’app di brand come dispositivo in-store: la progettazione di applicazioni 
proprietarie trasforma lo smartphone da strumento di distrazione a 
strumento di fidelizzazione. Attraverso l’integrazione della Realtà 
Aumentata (AR), promozioni contestualizzate, fidelity digitalizzata 
e possibilità di pagamento cashless, l’app agisce come una guida che 
orienta il consumatore all’interno dello spazio di marca.

Questa integrazione tecnologica comporta una metamorfosi del punto vendita, 
con un passaggio dalla logica dello stoccaggio a quella dell’esibizione. Lo 
spazio tradizionale si contrae per lasciare posto a zone esperienziali, lounge di 
consulenza e postazioni digitali, ridefinendo la sintassi architettonica: il negozio 
diventa così un nodo di un ecosistema di brand più vasto. Specularmente, 
cambia il ruolo del personale di vendita: esso non è più un semplice erogatore 
di informazioni tecniche, già accessibili al consumatore tramite smartphone, 
ma veste i panni di curatore di esperienza o facilitatore di percorso: il suo 
compito è quello di gestire la transizione tra fisico e digitale, aiutando il 
14 Per maggiori dettagli: https://nunoboggiss.com/project/walmart-endless-aisle

https://nunoboggiss.com/project/walmart-endless-aisle
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consumatore a navigare tra le opzioni e a ricomporre la frammentazione del 
percorso d’acquisto. L’obiettivo finale è quello di una transizione tra i canali 
facilitata, rimuovendo le frizioni e le barriere e permettendo al cliente di 
muoversi senza soluzione di continuità, ossia seamless. 
In definitiva, se il negozio fisico parla solo di transazioni sarà sconfitto 
dall’efficienza dell’online, se invece parla di esperienza e relazione 
fiduciaria, esso diventa un asset strategico insostituibile. La mitigazione dello 
showrooming competitivo passa per una rinnovata attenzione alla qualità del 
servizio, alla riduzione degli attriti operativi e, soprattutto, alla costruzione 
di un’identità di marca così solida e coerente da rendere la fuga verso il 
concorrente non un guadagno economico, ma una perdita di senso per il 
consumatore.

5. Nel territorio della complessità, il phygital come terza declinazione 
della tecnologia in-store

Utilizzando il quadrato semiotico come strumento euristico, si è avuto modo di 
definire con rigore il termine forse più pervasivo del discorso contemporaneo 
sul retail: phygital (ODOARDI, LAURINO 2025; ODOARDI 2026). Di 
questa espressione, nata dalla crasi dei termini “physical” e “digital”, esistono 
numerose definizioni (MELE ET AL. 2023), proposte in diversi campi, 
settori e discipline – con una buona dose di diffusa confusione – ma è stato 
possibile proporne una di natura semiotica. Facendo riferimento al quadrato 
dell’esperienza phygital e omnicanale, e in particolare alle dimensioni di fondo 
poter essere e poter fare, che caratterizzano rispettivamente il polo fisico e 
il polo digitale, il phygital si sostanzia in ciò che concilia e rende possibili 
modalità normalmente opposte e alternative. In altre parole, è il termine 
complesso che risulta dalla fusione di un pieno poter essere e di un pieno poter 
fare. Dunque, quando un retailer offre un’esperienza che include elementi 
fisici tradizionali ed elementi digitali che aggiungono ulteriori potenzialità, 
dalla loro coesistenza scaturisce un’esperienza d’acquisto che crea una 
combinazione superiore alla mera somma delle parti, un’esperienza dunque 
propriamente e letteralmente phygital; una prospettiva in proficuo dialogo 
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teorico con l’ipotesi di una evoluzione “6.0” del marketing contemporaneo 
(KOTLER, HOLLENSEN, OPRESNIK 2023).
Dal punto di vista empirico, tra i tanti esempi possibili, se ne segnala uno 
recente all’interno del comparto automotive: il caso Cupra15. Sin dalla 
sua genesi come entità indipendente, la marca ha operato una transizione 
semantica fondamentale: dal concetto di prodotto-veicolo a quello di 
ecosistema lifestyle, investendo massicciamente sulla costruzione di un 
immaginario di brand distintivo. Tale strategia trova la sua manifestazione 
di marca privilegiata nei Cupra Garage, luoghi che sovvertono la logica 
della concessionaria tradizionale. Questi spazi, infatti, non si configurano 
come meri punti di vendita situati nelle periferie industriali, bensì come 
hub esperienziali e relazionali collocati nei tessuti urbani più vitali. I Cupra 
Garage sono concepiti come ambienti ibridi, dove design post-industriale, 
cultura gastronomica e dimensione sociale convivono con l’esposizione dei 
modelli: luoghi in cui ospitare una comunità (i membri della Cupra Tribe), 
trasformando l’atto dell’acquisto in un’esperienza di immersione valoriale ed 
estetica.
In questo contesto, l’integrazione della tecnologia di Mixed Reality (MR) 
attraverso i dispositivi Meta Quest 3, a supporto della scelta del prodotto, 
rappresenta l’apice strategico della sinergia phygital di Cupra, estendendo 
il poter essere dell’esperienza fisica a un poter fare tipico della dimensione 
digitale. Si tratta di una scelta coerente con il concept dei Cupra Garage: spazi 
che trasgrediscono la sintassi tradizionale dello showroom automobilistico, in 
cui la vettura cessa di essere l’unico fulcro estetico per diventare parte di un 
sistema sincretico.
Allo stesso tempo, questa soluzione rappresenta una risposta semiotica 
operativa (un poter fare) a una precisa criticità della supply chain in occasione 
del lancio del modello Tavascan, avvenuto nel 2024. In una congiuntura 
caratterizzata da colli di bottiglia logistici e dilatazione dei tempi di consegna, 
con un significativo divario temporale tra l’inizio delle prevendite e la 
consegna delle auto, Cupra ha operato una sostituzione semiotica: laddove 

15 Per un’analisi più ampia si segnala la tesi “Il marketing unconventional di CUPRA: un 
modello di successo nel settore automotive”, discussa nel dicembre 2025, presso la facoltà di 
Scienze della Comunicazione dell’Università Telematica Internazionale Uninettuno, da Sara 
Bernardini, che si ringrazia per aver portato all’attenzione degli autori la ricchezza del caso 
di studio.
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l’oggetto fisico (l’automobile) era temporaneamente assente dallo spazio di 
vendita, il brand ha innestato un’esperienza di realtà mista capace di colmare 
il vuoto percettivo e materiale.16 Sotto il profilo del marketing esperienziale, 
l’utilizzo dei visori Meta Quest ha permesso di trasformare lo stallo della 
catena di fornitura in un’opportunità di enunciazione immersiva. Attraverso 
lo sviluppo di una vettura in MR, il potenziale acquirente non si limitava 
a osservare una rappresentazione bidimensionale, ma interagiva con un 
oggetto digitale ad altissima fedeltà che coabitava lo spazio fisico del Garage. 
Tale strategia ha dimostrato una straordinaria efficacia nella generazione di 
prevendite, capitalizzando l’interesse del cliente prima ancora dell’arrivo 
fisico del prodotto negli showroom17. 
In conclusione, la fusione di mondo reale e mondo virtuale ha permesso al 
brand di mantenere intatta sia la promessa valoriale sia la densità sensoriale 
del prodotto, abilitando inoltre un poter fare (attraverso il configuratore VR) 
che può essere esperito solo nello spazio vendita, sede del poter essere. Ed è 
questo che rende l’uso della tecnologia pienamente phygital. 

6. Conclusione: una semiotica per comprendere e progettare il senso 
dell’innovazione

In conclusione, il rapporto tra brand e innovazione non può ridursi a un mero 
adeguamento infrastrutturale, bensì deve evolvere in una precisa strategia di 
orchestrazione del senso. Nel ridisegnare le logiche dello store, l’adozione di 
soluzioni tecnologiche rischia di scadere nel determinismo se non supportata 
da una visione che ponga al centro l’esperienza del consumatore. In questo 
scenario, la semiotica può offrire spunti utili per procedere a una mappatura 
euristica dei fenomeni, ma può anche contribuire a definire una vera e propria 
grammatica per governare l’innovazione. 

16 Le immagini del progetto sono visibili ai seguenti link: https://forwork.meta.com/it/case-studies/
cupra-mixed-reality-car-showroom e https://www.seat-cupra-mediacenter.com/CUPRA-Brand/
cupra-news/2025/cupra-continues-redefine-customer-experience-by-merging-real-virtual-worlds
17 L’operazione – passata rapidamente da un progetto pilota di 30 unità in Germania a una 
distribuzione massiva di 430 visori in cinque mercati europei – ha ben presto superato la fase 
di sperimentazione, attestandosi come un vero e proprio modello di commercio immersivo.

 https://forwork.meta.com/it/case-studies/cupra-mixed-reality-car-showroom
 https://forwork.meta.com/it/case-studies/cupra-mixed-reality-car-showroom
https://www.seat-cupra-mediacenter.com/CUPRA-Brand/cupra-news/2025/cupra-continues-redefine-customer
https://www.seat-cupra-mediacenter.com/CUPRA-Brand/cupra-news/2025/cupra-continues-redefine-customer
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Attraverso l’uso di modelli, come il quadrato dell’esperienza omnicanale e 
phygital, il brand può trascendere la dimensione funzionale dei device per 
trasformare lo spazio di vendita in un ambiente in cui la tecnologia agisce 
come facilitatore di valori e non come fine ultimo; ed è di questa felice 
condizione che si sono mostrate tre possibili declinazioni. Naturalmente, 
la traduzione del framework concettuale in una prassi progettuale impone 
un’attenta definizione del destinatario: nella progettazione dell’esperienza, 
la marca deve prefigurare il proprio fruitore ideale e adottare strategie per 
orientarne l’interpretazione e l’interazione, così da costruire narrazioni 
d’acquisto efficaci. Il successo di tali strategie dipenderà dalla risonanza tra le 
storie proposte e la loro effettiva adozione da parte dei consumatori.
In definitiva, i brand possono proficuamente utilizzare la semiotica sia nella 
fase di monitoraggio (assessment) sia in quella di progetto, garantendo che 
ogni punto di contatto, fisico o digitale, non generi rumore ma contribuisca alla 
costruzione di una proposta coerente e univoca. Così facendo, l’innovazione 
tecnologica potrà tradursi in un vantaggio, prima relazionale e poi economico.
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