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Abstract

[IT] La sostenibilita ambientale ¢ divenuta un valore centrale nel discorso
pubblico e un asse strategico per la costruzione dell’identita di marca.
Tuttavia, I’intensificarsi delle pratiche comunicative, le pressioni normative
e le aspettative di mercato hanno reso il panorama complesso, esponendo i
brand a rischi di incoerenza, ambiguita e perdita di credibilita. A fronte di
questa complessita, si propone un framework per 1’analisi e la classificazione
della comunicazione ambientale di marca, assumendo il quadrato semiotico
come strumento euristico. La prima tipologia elaborata riguarda i fenomeni
comunicativi legati alla sostenibilita ambientale, e si basa sulla relazione tra
cio che le aziende dichiarano e cid che le aziende compiono. Incrociando
dunque le dimensioni del dire e del fare, e le rispettive negazioni non-dire
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e non-fare, emergono quattro configurazioni. La prima, dire e non-fare,
corrisponde al greenwashing, ossia a quell’insieme di pratiche comunicative
che incrinano il patto di veridizione con i pubblici. La frattura prende la forma
di una selezione del dicibile, di uno scarto tra programma comunicativo e
capacita operativa, oppure di un’anticipazione di performance incomplete.
La configurazione opposta, fare e non-dire, definisce il greenhushing, cio¢
una sottocomunicazione che, anche in presenza di obiettivi credibili, riduce
I’esposizione allo scrutinio ma al tempo stesso limita il riconoscimento delle
pratiche virtuose. La configurazione non-fare e non-dire descrive invece la
mancata azione e la mancata comunicazione, oggi sempre piu rara per via
della rilevanza che il tema ha assunto nel contesto sociale e competitivo
contemporaneo. Infine, laconfigurazione dire e fare delimitalacomunicazione
veritiera, dove la coerenza tra enunciazione e pratica genera credibilita. Su
questi presupposti, si giunge a sviluppare una classificazione delle strategie
di comunicazione ambientale a partire dall’opposizione empirica tra una
concezione valoriale (etica, purpose) e una concezione tecnica (metriche,
indicatori) della sostenibilita, ricavando poi per negazione due ulteriori
posizioni, quella non-valoriale e quella non-tecnica. Ne risultano cosi quattro
strategie: values driven, centrata sulla costruzione di un ethos e su una presa
di posizione; data driven, fondata su misurazione e trasparenza; promise
driven, che organizza il senso attorno a impegni futuri; compliance driven,
in cui la legittimazione ¢ delegata a standard e certificazioni. In seguito, il
modello viene discusso attraverso casi prototipici: Patagonia come modello
di strategia values driven, dove governance e attivismo sostengono una
comunicazione capace dirovesciare il contratto pubblicitario (Don t Buy This
Jacket); Interface come espressione della strategia data driven, che fonda la
credibilita su transizioni misurabili e obiettivi verificabili (Mission Zero, poi
Climate Take Back); Benetton come esempio di strategia promise driven, che
con GREEN B tratta la sostenibilita in termini di racconto programmatico;
Carrefour come caso di strategia compliance driven, dove la sostenibilita
¢ resa leggibile attraverso etichette e certificazione (ASC, FSC, Rainforest
Alliance). Nel complesso, 1 due quadrati aspirano a essere strumenti utili
sia in chiave analitica che operativa, consentendo tanto a studiosi quanto a
consulenti di diagnosticare scarti tra discorsi e pratiche e suggerire scelte
comunicative piu consapevoli ed efficaci.



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

Parole chiave: Branding, Sostenibilita, ESG, Comunicazione ambientale,
Quadrato semiotico

Abstract

[EN] Environmental sustainability has become a central value in public
discourse and a strategic axis for the construction of brand identity. However,
the intensification of communicative practices, regulatory pressures and
market expectations has made the landscape increasingly complex, exposing
brands to risks of inconsistency, ambiguity and loss of credibility. In response
to this complexity, this article proposes a framework for analysing and
classifying brands’ environmental communication, taking the semiotic square
as an heuristic tool. The first typology developed concerns communicative
phenomena related to environmental sustainability and is grounded in the
relationship between what companies declare and what they actually do. By
crossing the dimensions of saying and doing, together with their respective
negations non-saying and non-doing, four configurations emerge. The first,
saying and not-doing, corresponds to greenwashing, namely the set of
communicative practices that undermines the veridiction contract with publics.
This rupture may take the form of a selection of the sayable, a mismatch
between the communicative program and operational capacity, or the premature
announcement of incomplete performances. The opposite configuration,
doing and not-saying, defines greenhushing: an under-communication
strategy which, even when goals are credible, reduces exposure to scrutiny
while simultaneously limiting the recognition of virtuous practices. The
configuration of not-doing and not-saying, by contrast, describes non-action
and non-communication, an increasingly rare posture today, given the salience
sustainability has acquired within contemporary social and competitive
contexts. Finally, saying and doing delineates truthful communication, where
coherence between enunciation and practice generates credibility. On these
premises, the article develops a classification of environmental communication
strategies starting from an empirically grounded opposition between a value-
based conception of sustainability (ethics, purpose) and a technical conception
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(metrics, indicators). By negation, two further positions are then derived: the
non-value-based and the non-technical. Four strategies thus result: values
driven, centred on the construction of an ethos and on taking a stance;
data driven, grounded in measurement and transparency; promise driven,
which organises meaning around future commitments; compliance driven,
where legitimation is delegated to standards and certifications. The model
is subsequently discussed through prototypical cases. Patagonia exemplifies
a values driven strategy, where governance and activism support a form of
communication capable of overturning the advertising contract (Don’t Buy
This Jacket). Interface embodies a data driven strategy, grounding credibility
in measurable transitions and verifiable targets (Mission Zero, later Climate
Take Back). Benetton serves as an example of a promise driven strategy: with
GREEN B, it addresses sustainability in terms of a programmatic narrative.
Carrefour illustrates a compliance driven strategy, where sustainability is
rendered legible through labelling and certification schemes (ASC, FSC,
Rainforest Alliance). Overall, the two semiotic squares aim to function as
tools that are useful both analytically and operationally, enabling scholars
and consultants alike to identify gaps between discourse and practice and to
propose more informed and effective communicative choices.

Keywords: Branding, Sustainability, ESG, Environmental communication,
Semiotic square
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1. Introduzione: il valore della sostenibilita tra societa, regole e mercato

Negli ultimi due decenni la sostenibilita si ¢ progressivamente affermata
come uno dei pilastri valoriali della marca contemporanea (POLESANA
2019; FOROUDI, PALAZZO 2021; DE LUCA 2025), trasformandosi da
elemento accessorio della comunicazione corporate a principio strutturante
dell’identita di brand, in grado di orientare 1’ethos e suggerire modi di abitare
il mondo (KOTLER, SARKAR 2020).

Le implicazioni di questo mutamento sono molteplici e si collocano
all’incrocio tra tre dimensioni: quella sociale, quella normativa e, non
ultima, quella competitiva. Sul piano sociale, la sostenibilita si radica in un
orizzonte di responsabilita intergenerazionale, rilanciato dall’Agenda 2030
delle Nazioni Unite?. Inoltre, si assiste al passaggio dalla sostenibilita come
scelta etica alla sostenibilita come aspettativa pubblica, che si lega anche alla
pressione di stakeholder sempre piu numerosi € organizzati: consumatori,
comunita territoriali, ONG, investitori e dipendenti. Sul versante normativo,
in Europa la trasparenza sui temi della sostenibilita ¢ diventata strumento
di governance: la Corporate Sustainability Reporting Directive® e il
Regolamento sulla Tassonomia europea* spingono verso una comunicazione
ancorata a dati verificabili e comparabili, attraverso strumenti di reportistica
ESG?®. Sul piano competitivo, infine, la sostenibilita ¢ diventata un fattore
strategico di posizionamento e di vantaggio economico: un elemento in grado
di influenzare le scelte di consumo e di attrarre investimenti.

21’ Agenda 2030 delle Nazioni Unite & un programma d’azione globale adottato nel 2015 dai
193 Paesi membri, che definisce 17 Obiettivi di Sviluppo Sostenibile (SDGs) da raggiungere
entro il 2030 per creare un futuro piu equo, prospero ¢ sostenibile per le persone ¢ il Pianeta,
affrontando sfide come poverta, fame, cambiamento climatico, disuguaglianza, istruzione ¢
pace. Per approfondimenti si veda: https://www.un.org/sustainabledevelopment
3Sitrattadella Direttiva (UE)2022/2464 relativaallarendicontazione societaria di sostenibilita,
il cui testo ¢ consultabile al seguente link: https://eur-lex.europa.cu/eli/dir/2022/2464/0j/eng
4 Si fa qui riferimento al Regolamento (UE) 2020/852, il cui testo ¢ disponibile al seguente
link: https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2020/852/0j/ita

5 L’acronimo ESG sta per Environmental, Social ¢ Governance, ¢ definisce un insieme di
criteri utilizzati per valutare la sostenibilita, I’impatto sociale e I’integrita di un’azienda,
andando oltre i soli indicatori finanziari per misurare la sua attenzione verso 1’ambiente, la
societa e la qualita della sua gestione interna. Questi criteri risultano oggi fondamentali per
la reputazione aziendale e per le scelte di investimento responsabile.
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In questo scenario, la comunicazione di sostenibilitd ha acquisito una
rilevanza sempre maggiore, diventando foriera di opportunitd, ma anche
di rischi (IRALDO, MELIS 2012; SOBRERO 2016; BOLOGNINI
COBIANCHI 2022). Da un lato, essa consente alle aziende di rendere visibili
1 propri impegni e di partecipare al dibattito pubblico su temi cruciali come
il cambiamento climatico, la tutela delle risorse naturali e la transizione
ecologica, incrementando cosi fiducia e attrattivita. Dall’altro, la crescente
centralita della sostenibilitd ha alimentato fenomeni di inflazione semantica
e di ambiguita comunicativa, nei quali il linguaggio green viene utilizzato in
modo superficiale, retorico o strumentale. A tal proposito, il rischio maggiore
sta nell’incoerenza tra comunicazione aziendale, reportistica e pratiche
operative, che puo generare crisi reputazionali e far incappare in infrazioni di
standard sempre piu stringenti — si veda la recente Empowering Consumers for
the Green Transition Directive® e la proposta di una Green Claims Directive’.
Queste tensioni risultano particolarmente evidenti se si prende in esame la
sostenibilita ambientale. L’ambiente, infatti, ¢ il terreno in cui la distanza
tra cause e percezioni risulta pit ampia: emissioni climalteranti, cicli di
vita dei prodotti, pressioni su biodiversita e risorse idriche non si offrono
all’esperienza immediata e richiedono sforzi comunicativi notevoli da parte
delle imprese affinché risultino concetti intellegibili, rilevanti e persuasivi per
1 vari pubblici.

Dallo sfondo di queste considerazioni emerge la domanda di ricerca del
presente contributo: come riuscire a fare ordine tra pratiche comunicative
eterogenee — slogan pubblicitari, report di sostenibilita, storytelling di marca,
etichette, dashboard ESG, campagne istituzionali — che competono per
definire che cosa significhi essere sostenibili sul piano ambientale?

Quello che si cerchera di fare, dunque, ¢ proporre un framework semiotico
della comunicazione ambientale di marca, in grado di supportare tanto 1’analisi

¢ 11 riferimento ¢ alla Direttiva (UE) 2024/825, che mira a rendere i consumatori europei
piu consapevoli nelle loro scelte ecologiche, contrastando il greenwashing e 1’obsolescenza
precoce, ¢ imponendo maggiore trasparenza su durabilitd, riparabilita e dichiarazioni
ambientali dei prodotti. Il testo integrale ¢ disponibile al seguente link: https://eur-lex.europa.
eu/eli/dir/2024/825/0j/eng

7 Si tratta di una proposta di Direttiva del Parlamento Europeo — al momento sospesa —
volta a combattere il greenwashing vietando dichiarazioni ambientali vaghe, non verificate
o fuorvianti. Il testo integrale ¢ disponibile al seguente link: https://eur-lex.curopa.cu/
legal-content/IT/ALL/?uri=CELEX:52023PC0166
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critica quanto la pratica operativa, contribuendo cosi a una comunicazione di
sostenibilita piu consapevole, coerente e, in definitiva, efficace.

2. Uno strumento per fare ordine: il quadrato semiotico

A fronte di un campo comunicativo caratterizzato da pratiche discorsive tanto
diverse tra loro, il rischio principale ¢ quello di adottare categorie puramente
descrittive o valutative, spesso appiattite su giudizi di tipo morale o normativo,
che faticano a rendere conto della complessita dei fenomeni osservati. La
semiotica, dal canto suo, mette a disposizione strumenti concettuali capaci di
organizzare la complessita senza ridurla, restituendo le logiche di senso che
strutturano le pratiche comunicative.

Tra questi strumenti, il quadrato semiotico si rivela particolarmente utile.
Introdotto da Algirdas J. Greimas (GREIMAS 1966; GREIMAS, COURTES
1979), a partire dalla rilettura delle categorie aristoteliche di opposizione, il
quadrato ¢ un modello logico che consente di articolare un concetto non come
entita isolata, ma come nodo di una rete di relazioni. Al centro vi ¢ I’idea che
il senso emerga dalla differenza e il quadrato rende dunque esplicite quattro
posizioni fondamentali, legate da relazioni di contrarieta, contraddizione e
implicazione.

Sul piano teorico, il punto di partenza ¢ una coppia di contrari, indicati
convenzionalmente come S1 e S2. Questi due termini non sono semplicemente
oppostiinsensologico, madelimitanounasse semantico entro cuisidistribuisce
un determinato dominio di significazione. A ciascuno di essi corrisponde poi
un termine negato, non-S1 e non-S2, che consente al quadrato di superare
una visione binaria del senso, aprendo a posizioni intermedie. Le relazioni
che lo strutturano sono le seguenti: tra S1 e S2 si instaura una relazione di
contrarieta; tra S1 e non-S1, cosi come tra S2 e non-S2, una relazione di
contraddizione; tra S1 e non-S2, e tra S2 e non-S1, relazioni di implicazione
o complementarita. E all’interno di questo sistema che & possibile articolare i
percorsi valoriali, narrativi e discorsivi nei testi e nelle pratiche sociali.

Un aspetto centrale del quadrato riguarda il ruolo delle posizioni negative.
Il non-S1 e il non-S2 costituiscono spazi semantici autonomi, dotati di una
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propria consistenza. In questo senso, il quadrato rende visibile cio che rischia
di restare implicito o marginale in approcci dicotomici, consentendo di
tematizzare anche le forme di assenza, silenzio o negazione come fenomeni
significativi.

Accanto ai quattro termini fondamentali, poi, il modello prevede I’emergere
dei cosiddetti metatermini. Questi risultano dall’articolazione simultanea dei
contrari o delle loro negazioni. Piu precisamente, dalla congiunzione di S1 e
S2 nasce il termine complesso, mentre dalla congiunzione di non-S1 e non-S2
deriva il termine neutro. Dal punto di vista teorico, questi termini rivestono
un ruolo cruciale, poiché permettono di pensare configurazioni semantiche
che non si lasciano ridurre a una scelta alternativa tra poli opposti. Piu nel
dettaglio, il termine complesso rappresenta una forma di compresenza dei
contrari, in cui valori apparentemente incompatibili vengono tenuti insieme.
Specularmente, il termine neutro, che combina non-S1 e non-S2, designa
uno spazio di indeterminatezza, in cui i termini fondamentali perdono la loro
pertinenza.

A questi due metatermini, quello superiore e quello inferiore, se ne
aggiungono altri due laterali, che emergono cio¢ dall’articolazione di un
vertice con la negazione del suo contrario: S1 con non-S2, e S2 con non-S1.
Questi consentono di tematizzare posizioni che si definiscono non tanto per
opposizione frontale, quanto per esclusione selettiva di un polo semantico.
Dal punto di vista teorico, i metatermini laterali risultano interessanti perché
permettono di descrivere configurazioni in cui un valore viene affermato
in modo pieno, ma al tempo stesso delimitato attraverso la negazione
dell’alternativa. In altre parole, mentre i termini semplici definiscono identita
per differenza e i1 termini complessi centrali per coesistenza o sospensione, 1
termini laterali costruiscono identita per orientamento, marcando una precisa
direzione semantica all’interno del campo.

Per queste sue caratteristiche, il quadrato semiotico si rivela uno strumento
particolarmente potente in chiave analitica (FRANCHELLA 2013), non a
caso ¢ stato spesso impiegato per comprendere e sistematizzare fenomeni che
riguardano la comunicazione aziendale, dal marketing al branding, passando
per la pubblicita (FLOCH 1990, 1995; SEMPRINI 1992; CERIANI 2001;
MARRONE 2007; ROLLE 2014; ROSSOLATOS 2015; LAURINO 2020a,
2020Db).
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3. Per una tipologia dei fenomeni comunicativi legati alla sostenibilita
ambientale

Nel caso della comunicazione di sostenibilita, e in particolare di quella
ambientale, il quadrato semiotico pud consentire di formalizzare una
distinzione spesso evocata in modo intuitivo: quella tra cio che le aziende
dichiarano e cio che le aziende compiono, in altri termini tra un dire e un
fare. Il fare rimanda alle pratiche concrete, ai processi produttivi, alle scelte
operative che incidono sull’impatto ambientale. Il dire, invece, riguarda
I’insieme dei testi, delle campagne e delle iniziative attraverso cui tali pratiche
vengono rese visibili, raccontate o, talvolta, occultate. A partire da questi due
poli, per negazione, si ottengono altri due vertici: il non-dire e il non-fare. E
dalla combinazione di queste quattro posizioni, attraverso quelli che abbiamo
definito metatermini, si ottengono altrettante configurazioni, ciascuna delle
quali corrisponde a una tipologia distinta di fenomeno comunicativo.

COMUNICAZIONE VERITIERA
DIRE FARE
GREENWASHING GREENHUSHING

NON FARE NON DIRE

MANCATA AZIONE E
MANCATA COMUNICAZIONE

Figura 1 - Quadrato semiotico dei fenomeni comunicativi legati alla sostenibilita ambientale
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La configurazione dire e non-fare rimanda al fenomeno molto noto e
altrettanto discusso del greenwashing (LETIZI 2024). Qui la comunicazione
trascende 1’azione, costruendo un racconto della sostenibilita ambientale
che non trova adeguato riscontro nelle pratiche aziendali. In altri termini,
il greenwashing ¢ caratterizzato da una frattura tra il livello discorsivo e
quello pragmatico, assumendo i1 contorni di un dire il falso. Ma non solo.
Alcuni studi (NETTO ET AL. 2020) hanno evidenziato come il greenwashing
non si riduca a una semplice menzogna, ma appaia come una famiglia di
pratiche enunciative che intaccano il patto di veridizione (GREIMAS,
COURTES 1979) tra marca e pubblici. In particolare, esistono alcune cornici
ricorrenti che qualificano questa frattura tra dire e fare. La prima interpreta il
greenwashing come selective disclosure, una sorta di regia del dicibile in cui
I’enunciatore seleziona quali tratti rendere visibili e quali lasciare nell’ombra,
producendo un effetto di trasparenza solo parziale. La seconda riconduce il
greenwashing al decoupling: il discorso costruisce un programma narrativo
di sostenibilita che resta sul piano simbolico, mentre il piano della pratica
non dispone della competenza pragmatica necessaria a sostenerlo. Infine,
la terza cornice lega il greenwashing ai meccanismi di legittimazione: la
comunicazione ambientale funge da segnale volto a garantire consenso,
anche quando I’aderenza alla performance ¢ incompleta. Lo stesso studio
mostra anche che il messaggio green diventa fragile a causa di fenomeni
semantici quali vaghezza, omissione e ambiguita. Strategie che non negano
apertamente il reale, ma lo rendono inverificabile. L’effetto di senso ¢ cosi
prodotto attraverso claim troppo ampi per essere ancorati a indicatori,
informazioni mancanti sul perimetro di azione, generalizzazioni che spostano
I’attenzione dal misurabile al desiderabile; tutti fattori che espongono la marca
al rischio di fact-checking e dunque al venir meno del contratto fiduciario.
La configurazione opposta, quella del fare e non-dire, corrisponde al
fenomeno del greenhushing, che ¢ stato oggetto di una crescente attenzione
sia nel dibattito professionale che nella letteratura accademica recente (DIAS,
BAGATINI, PERIN 2025; KHAN ET AL. 2025). Il termine ¢ stato coniato
nel 2022 dalla societa di consulenza svizzera South Pole® per descrivere
una pratica emergente osservata tra le imprese impegnate nella transizione

8 11 report in cui compare per la prima volta si intitola Net zero and beyond: a deep-dive
on climate leaders and what's driving them, ed ¢ disponibile al seguente link: https://www.
southpole.com/publications/net-zero-and-beyond
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climatica. In particolare, South Pole utilizzava il concetto di greenhushing
per riferirsi a quelle organizzazioni che, pur perseguendo strategie climatiche
credibili e definendo obiettivi di riduzione delle emissioni allineati a criteri
scientifici condivisi (science-based targets), sceglievano deliberatamente
di non comunicare i propri progressi o di farlo in modo minimo. In questa
prospettiva, il greenhushing rappresenta una forma di sottocomunicazione
intenzionale: I’'impegno ambientale ¢ presente, strutturato e in alcuni casi
avanzato, ma non viene tradotto in un discorso pubblico esplicito. Il report
del 2022 evidenziava, a questo proposito, che una quota significativa delle
imprese intervistate — pari a circa il 23% — dichiarava di aver definito science-
based targets senza avere intenzione di renderli pubblici. Il fenomeno
veniva interpretato come una risposta difensiva a un contesto comunicativo
percepito come sempre piu rischioso, segnato dall’aumento delle accuse di
greenwashing e dall’intensificarsi dello scrutinio mediatico e degli stakeholder.
Le analisi condotte da South Pole negli anni successivi hanno mostrato un
consolidamento di questa tendenza alla sottocomunicazione, come risposta
adattiva a un ambiente caratterizzato da una crescente complessita, anche
regolatoria. In definitiva, il greenhushing puo essere inteso come una forma di
controllo del discorso che mira a ridurre I’esposizione al rischio reputazionale,
ma che al tempo stesso limita la possibilita di riconoscimento simbolico delle
pratiche virtuose.

Nella configurazione non-fare e non-dire, che possiamo definire come
mancata azione € mancata comunicazione, troviamo le imprese che non
adottano pratiche orientate alla sostenibilita e non le tematizzano sul piano
comunicativo. Da un punto di vista semiotico, questa posizione ¢ caratterizzata
da una neutralita apparente: I’assenza di discorso evita il rischio di smentita,
ma al tempo stesso esclude l’organizzazione dal campo valoriale della
sostenibilita. Si tratta evidentemente di una posizione sempre piu residuale,
resa tale dalle crescenti pressioni sociali e di mercato che spingono i brand a
prendere parola su questi temi: in un contesto in cui laresponsabilitad ambientale
¢ divenuta un orizzonte di aspettativa diffuso, il silenzio comunicativo tende
a produrre effetti di senso negativi, venendo interpretato come disinteresse,
arretratezza o disallineamento rispetto ai valori emergenti. Proprio per questo,
tale configurazione ¢ osservabile soprattutto in riferimento a specifici settori
o a fasi storiche precedenti all’attuale intensificazione del discorso ESG.
Fino a tempi relativamente recenti, una simile posizione era rintracciabile, ad
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esempio, nel settore del lusso, in cui la comunicazione di marca era strutturata
attorno a valori come ’esclusivita, lasciando la sostenibilita fuori dal campo
del dicibile perché percepita come non pertinente a quell’universo semantico.
Analogamente, la produzione di beni intermedi e la componentistica B2B
hanno a lungo occupato uno spazio di neutralita: operando lontano dal
consumatore finale, questo genere di imprese costruiva la propria legittimita su
criteri di qualita e affidabilita tecnica, senza tematizzare I’impatto ambientale
né sul piano delle pratiche né su quello della comunicazione. Oggi, tuttavia,
questa configurazione tende a dissolversi: la difficolta crescente nel non fare
e non dire segnala come la sostenibilita sia divenuta una dimensione che
interroga anche chi sceglie di sottrarsi al discorso, rendendo questa posizione
sempre piu una condizione limite.

Infine, ’ultima configurazione, dire e fare, rappresenta cid0 che possiamo
definire comunicazione veritiera. In questa posizione si collocano quelle
pratiche comunicative che trovano un riscontro effettivo in azioni verificabili.
Questa coerenza tra piano dell’enunciazione e piano della pratica ¢ cio che
genera un senso di credibilita e fiducia. Dal punto di vista semiotico, si
tratta di un effetto di veridizione che puo essere ottenuto in vari modi: da
storytelling raffinati in cui il discorso sulla sostenibilita si ancora a valori
profondi e identitari; a riferimenti ad azioni concrete dimostrabili attraverso
dati oggettivi e parametri trasparenti; da promesse e dichiarazioni di intenti
fondate su scelte operative future ma tracciabili; all’adeguamento a standard
normativi internazionali o a criteri imposti da enti certificatori indipendenti.
Un insieme di pratiche eterogenee, da intendersi come altrettante forme di
traduzione responsabile del fare. Ed ¢ proprio questo spazio virtuoso che
puo risultare interessante indagare per tentare di individuare e classificare
le diverse strategie di comunicazione ambientale messe in atto dai brand.
All’interno di un campo pit ampio delineato dalle quattro configurazioni
appena descritte.
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4. Per una classificazione delle strategie di comunicazione ambientale

Una volta definito il quadrato semiotico come strumento teorico € dopo
aver chiarito le principali tipologie dei fenomeni comunicativi legati alla
sostenibilita ambientale, ¢ possibile utilizzare il modello come dispositivo
classificatorio per le relative strategie di comunicazione.

L’asse semantico fondamentale che struttura questa classificazione ¢ frutto
del lavoro sul campo® ¢ oppone due concezioni distinte e molto diffuse
della sostenibilita: da un lato, un modo di intendere la sostenibilitd come
dimensione etica, dall’altro come requisito tecnico. In altre parole, nel primo
caso la comunicazione di sostenibilita ¢ espressione di una strategia che fa
leva su valori e principi; nel secondo caso ¢ espressione di una strategia
che fa leva su metriche e dati. A partire da queste prime due posizioni ¢
possibile, come abbiamo visto, ricavarne altre due procedendo per negazione,
dunque strategie che possiamo definire rispettivamente non-valoriale e non-
tecnica. Nel complesso, queste quattro posizioni sono suscettibili di essere
ulteriormente definite.

I'alies driven Data driven
Strategia Strategia

VALORIALE TECNICA
Strategia Strategia

NON TECNICA NON VALORIALE

Promise driven Compliance driven
Figura 2 - Quadrato semiotico delle strategie di comunicazione ambientale

® In particolare, I’attivita nell’ambito della sostenibilita ¢ stata svolta nei ruoli di giornalista
ambientale, sustainability manager ¢ ESG consultant & communication strategist, nell’arco
di oltre dieci anni.
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Nella strategia valoriale, riconducibile a un approccio values driven, la
sostenibilita ¢ intesa come visione etica, come espressione di un purpose che
orienta I’identita complessiva del brand. Il discorso ambientale si struttura
prevalentemente intorno a valori, principi e prese di posizione che trascendono
la singola azione o il singolo prodotto, per iscriversi in una narrazione di
lungo periodo. Dal punto di vista semiotico, questa strategia privilegia la
costruzione di un ethos: I’impresa si presenta come soggetto morale, portatore
di una visione del mondo e di una responsabilita che va oltre I’adempimento
di un obbligo. Il rischio principale di questa postura risiede nella possibilita
di scivolare verso forme di astrazione o di retorica, qualora il piano dei valori
non trovi un ancoraggio sufficiente nelle pratiche operative.

In opposizione si colloca la strategia tecnica, di tipo data driven, in cui la
sostenibilitd viene veicolata attraverso numeri, metriche e indicatori. Qui
il senso della sostenibilita ¢ costruito a partire da evidenze quantificabili:
riduzioni di emissioni di gas serra, tasso di riciclo di rifiuti, percentuali di
energia proveniente da fonti rinnovabili, ecc. Questa strategia si fonda su
un regime di veridizione che privilegia 1’oggettivazione e la trasparenza,
spostando 1’attenzione dal soggetto enunciante ai fatti enunciati. Il discorso
tende a ridurre I’ambiguita, ma corre il rischio di risultare poco accessibile per
pubblici non specialistici, oltre a limitare la dimensione narrativa e identitaria
del brand.

La strategia non-tecnica, di tipo promise driven, vede la sostenibilita espressa
prevalentemente attraverso promesse, propositi e dichiarazioni di intenti.
In questo caso, il discorso ambientale assume una forma prevalentemente
enunciativa, incentrata su impegni futuri. Semioticamente, questa strategia si
collocainunazonadi fragilita, poiché il senso prodotto dipende dalla credibilita
attribuita all’enunciatore e dalla sua capacita di trasformare le promesse in
programmi d’azione. E in questo spazio che si pud incorrere nel rischio di
slittamento verso il greenwashing, soprattutto quando le dichiarazioni non
sono supportate né da dati né da una visione etica riconoscibile.

Infine, la strategia non-valoriale, riconducibile a un approccio compliance
driven, tratta la sostenibilita come requisito esterno imposto da normative,
standard di settore o aspettative di mercato. Qui la comunicazione ambientale
si configura come risposta a pressioni o obblighi, pit che come espressione
di un’identita. Il discorso ¢ caratterizzato da una forte eteronomia: il soggetto
enunciante si limita a dimostrare I’adeguamento aregole predefinite, riducendo
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al minimo la dimensione narrativa. Se da un lato questa strategia garantisce
una certa solidita sul piano della conformita, dall’altro tende a produrre
comunicazioni poco differenzianti, difficilmente in grado di costruire valore
o relazione con i pubblici.

Nel loro insieme, queste quattro strategie delineano una mappa delle possibilita
comunicative nell’ambito della sostenibilita ambientale. Uno strumento che
puo essere opportuno mettere alla prova per saggiarne 1 utilita.

5. La classificazione alla prova

Per valutare I'utilita del quadrato proposto ¢ interessante osservare come
diversi brand articolano la sostenibilita ambientale nelle proprie strategie
di comunicazione, in stretta relazione con le rispettive scelte operative,
organizzative e di governance. Per ciascuno dei vertici, dunque, ¢ stato
individuato e riportato un caso di studio, che rappresenta un esempio
prototipico di come la sostenibilita viene resa leggibile nello spazio sia
competitivo che pubblico.

Nel primo polo, valoriale, values driven, in cui la sostenibilita ¢ assunta come
visione etica e di purpose, Patagonia rappresenta un caso emblematico: la
dimensione ambientale, infatti, non ¢ trattata come un tema separato né come
una leva reputazionale, ma come la ragion d’essere stessa dell’azienda. Il
brand ha costruito nel tempo una coerenza profonda tra governance, scelte
produttive e attivismo, rendendo esplicito un posizionamento che assume la
crisi ecologica come orizzonte strutturale entro cui operare. In questo quadro,
la comunicazione non ha la funzione di dimostrare singole performance
ambientali, ma di rendere intellegibile il ruolo dell’impresa nella societa,
anche quando questo entra in conflitto con le logiche tradizionali del
marketing. A tal proposito, la campagna Don 't Buy This Jacket, pubblicata
nel 2011 sul New York Times in occasione del Black Friday, costituisce un
esempio particolarmente significativo. L’annuncio' mostra un capo iconico
di Patagonia accompagnato da un invito esplicito a non acquistarlo, corredato

10 [’annuncio € consultabile sul sito ufficiale di Patagonia, al seguente link: https://www.
patagonia.com/blog/wp-content/uploads/2016/07/nyt_11-25-11.pdf
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da informazioni sull’impatto ambientale del prodotto lungo il suo ciclo di
vita. La campagna puo essere letta come una forma di anti-consumption
advertising (HWANG ET AL. 2016), in cui il brand sospende deliberatamente
la funzione persuasiva della comunicazione commerciale per attivare una
riflessione critica sul consumo. In altre parole, il messaggio opera una rottura
del contratto pubblicitario: il valore non risiede piu nell’oggetto, ma nel
significato etico attribuito all’atto di non acquistare". La sostenibilita emerge
cosi come principio di senso che orienta il discorso di marca, legittimando
I’impresa attraverso la coerenza tra visione, pratica e racconto.

Nel secondo polo, tecnico, data driven, nel quale si collocano le strategie
di comunicazione in cui la sostenibilita ¢ veicolata attraverso dati, metriche
e sistemi di misurazione, Interface rappresenta uno degli esempi piu
calzanti. Azienda attiva nella produzione di pavimentazioni modulari per
realta commerciali e istituzionali, Interface ha costruito la propria strategia
di comunicazione ambientale come processo strutturato di trasformazione
misurabile, fondato su indicatori quantitativi, analisi del ciclo di vita del
prodotto e obiettivi climatici verificabili. La sostenibilitd non ¢ presentata
come narrazione identitaria o presa di posizione etica, ma come risultato
di scelte progettuali, investimenti tecnologici e governance dei processi
produttivi. Un riferimento centrale ¢ il programma Mission Zero, avviato
negli anni Novanta con I’obiettivo di eliminare ogni impatto ambientale
negativo, successivamente evoluto nell’iniziativa Climate Take Back'. La
trasformazione dell’azienda si fonda su un uso sistematico di strumenti di
misurazione, tra cui il calcolo dell’impronta di carbonio dei prodotti, I’analisi
comparativa delle performance e 1’adozione di target science-based. La
comunicazione' associata a questi programmi assume un registro per lo piu
tecnico, affidando la propria credibilita alla trasparenza metodologica e alla

' £ interessante notare che circa nove mesi dopo la pubblicazione dell’annuncio le vendite
di Patagonia sono cresciute di oltre il 30%, raggiungendo i 543 milioni di dollari, come
riportato da Bloomberg (Cfr. https://www.bloomberg.com/news/articles/2013-08-28/
patagonias-buy-less-plea-spurs-more-buying).

12 Per una ricostruzione del passaggio da Mission Zero a Climate Take Back e per un
approfondimento puntuale su quest’ultimo progetto, si veda VAN KOERT, SHERWOOD
2019.

13 Si veda in particolare la sezione “Sustainability” del sito ufficiale di Interface, raggiungibile
al seguente link:  https://www.interface.com/US/en-US/sustainability/sustainability-
overview.html


https://www.bloomberg.com/news/articles/2013-08-28/patagonias-buy-less-plea-spurs-more-buying
https://www.bloomberg.com/news/articles/2013-08-28/patagonias-buy-less-plea-spurs-more-buying
https://www.interface.com/US/en-US/sustainability/sustainability-overview.html
https://www.interface.com/US/en-US/sustainability/sustainability-overview.html

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

continuita dei dati nel tempo, piu che alla costruzione di un immaginario
valoriale. In definitiva, la sostenibilita si configura qui come discorso di
verificabilita e controllo: il senso emerge dalla possibilita di misurare e
monitorare 1’impatto, non dalla condivisione di una dimensione etica.

Nel terzo polo, non-tecnico, definito promise driven, la sostenibilita ¢
prevalentemente espressa attraverso promesse, propositi e affermazioni
di intenti, senza essere supportata da un apparato informativo adeguato. In
questa prospettiva, Benetton rappresenta un caso particolarmente calzante con
la campagna GREEN B, che raccoglie tutte le iniziative di sostenibilita dei
marchi del gruppo, puntando a mettere a sistema I’impegno per ’ambiente. Il
tono ¢ prevalentemente programmatico: la sostenibilita viene raccontata come
visione a tutto tondo che attraversa prodotto, supply chain ed efficientamento
energetico, ma la sua forza risiede soprattutto nella promessa di un percorso
coerente e progressivo, piu che nell’esibizione di evidenze informative
immediatamente verificabili. Lo si coglie con chiarezza nel comunicato'
relativo all’iniziativa, in cui 1’azienda dichiara che “nei prossimi anni” le
attivita del Gruppo vedranno “un impegno incrementale” per prodotti “ancora
piu sostenibili”, una filiera “ancora piu rispettosa” e sedi e negozi “ancora piu
efficienti”. In GREEN B, dunque, I’atto di parola non si limita a qualificare
il presente, ma costruisce aspettative e orienta 1’interpretazione della marca
verso ciod che sara — e dovra diventare — sostenibile. E qui che emerge la
fragilita'® propria del polo promise driven: il senso prodotto dipende dalla
credibilita dell’enunciatore e dalla sua capacita di trasformare le promesse in
realizzazioni osservabili nel tempo. Intanto, il discorso si affida a formule di
impegno, rinviando la piena prova del fare alla continuita del percorso e ai
suoi esiti futuri.

Nel quarto polo, non-valoriale, compliance driven, in cui la sostenibilita ¢
trattata come requisito esterno, imposto da standard di settore e aspettative
di mercato, Carrefour, colosso francese della GDO, rappresenta un buon

4 https://it.benetton.com/inside/article _green-b.html

1S https://www.benettongroup.com/it/media-press/comunicati-statements/
green-b-la-sostenibilita-secondo-benetton

16 Nel 2023 la campagna ¢ stata oggetto di analisi da parte di Greenpeace Germania, che nel
rapporto Greenwash danger zone. 10 years after Rana Plaza fashion labels conceal a broken
system dichiara: «Benetton is committed to “produce less, produce better” but it needs to pro-
vide more accurate and factual information». Il report ¢ disponibile al seguente link: https://
www.greenpeace.de/publikationen/Greenpeace Report Greenwash Danger Zone.pdf
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esempio. Nei materiali di comunicazione in-store, sulle confezioni dei prodotti
a marchio e nelle schede informative online'’, il messaggio di sostenibilita &
affidato in larga misura all’adozione e alla visibilita di marchi di certificazione
come ASC (Aquaculture Stewardship Council) per [’acquacoltura
responsabile, FSC (Forest Stewardship Council) per la salvaguardia delle
foreste o Rainforest Alliance per le filiere agricole. Si tratta di certificazioni
ampiamente note al pubblico, che operano come garanzie esterne e sintetiche
di determinate condizioni ambientali. Il brand arretra sul piano enunciativo
e delega la produzione di significato a un soggetto terzo certificatore. La
sostenibilitd non viene raccontata né argomentata, ma mostrata attraverso
un segno riconoscibile, standardizzato e gia carico di valore fiduciario. Il
messaggio si configura dunque come un atto di attestazione di conformita: il
logo della certificazione concentra in sé 1’intero contenuto ambientale della
comunicazione, segnalando 1’aderenza a una soglia condivisa di accettabilita.
Draltra parte, se le certificazioni funzionano come strumenti di legittimazione,
al tempo stesso tendono a produrre messaggi poco differenzianti, in cui il
valore ambientale ¢ standardizzato e non riconducibile a una specifica identita
di marca.

6. Conclusione: il quadrato semiotico come mappa e bussola

L’analisi condotta mostra che il quadrato semiotico pu¢ funzionare come
potente strumento descrittivo. Eppure, la sua utilita puo essere notevole anche
in termini operativi. Da un lato, infatti, il modello consente di cartografare
tanto il campo dei fenomeni comunicativi legati alla sostenibilita ambientale
quanto quello delle strategie di comunicazione in questo ambito; dall’altro,
puo offrire spunti per orientare le scelte future, rendendo visibili possibili
traiettorie di evoluzione. La metafora della mappa e della bussola sintetizza
efficacemente questa duplice funzione. In quanto mappa, il quadrato permette
di superare letture semplificanti: 1 fenomeni comunicativi non vengono
valutati in termini di autenticita o inganno, ma collocati all’interno di uno

17 Si veda in proposito la sezione “I nostri prodotti sostenibili” del sito ufficiale di Carrefour,
raggiungibile al seguente link: https://www.carrefour.it/sostenibilita/prodotti-sostenibili.html
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spazio strutturato di posizioni interdefinite. Questo approccio consente inoltre
diriconoscere I’esistenza di logiche differenti — valoriale, tecnica, dichiarativa,
conformante — senza ridurle a deviazioni da un presunto modello ideale. Al
tempo stesso, il quadrato funziona come bussola, poiché rende esplicite le
direzioni lungo cui un brand puo spostarsi. La visualizzazione delle relazioni
tra dire e fare e, soprattutto, I’articolazione dell’opposizione tra concezione
valoriale e tecnica della sostenibilita ambientale consentono di interrogare
I’efficacia delle pratiche adottate e diriflettere sui loro possibili miglioramenti.
Dunque, se per il ricercatore il quadrato puo offrire una cornice analitica solida
per lo studio comparativo di casi concreti, per il consulente di sostenibilita —
come per il sustainability manager o il responsabile marketing — esso pud
rappresentare uno strumento di riflessione strategica, utile a individuare
disallineamenti e opportunita di riposizionamento, anche in relazione alle
strategie adottate dai competitor nel proprio mercato di riferimento. In
entrambi 1 casi, il valore del modello risiede nella sua capacita di evitare tanto
I’astrazione teorica quanto il riduzionismo pratico, in uno scenario complesso,
come quello della comunicazione della sostenibilita ambientale, in cui il
senso € costantemente rinegoziato tra aspettative sociali, vincoli normativi e
strategie di marketing.
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