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Abstract

[IT] L’intervista a Pierluigi Basso Fossali, parte dal suo testo del 2008 La 
promozione dei valori, con ampi sconfinamenti nell’ecologia semiotica 
sviluppata successivamente dall’autore. La prospettiva di Basso Fossali 
costruisce un dialogo implicito tra l’approccio semiotico post-greimassiano e 
l’apparato concettuale della fenomenologia della percezione e della sociologia 
dei sistemi: ne esce una prospettiva che mira ad analizzare e a verificare la 
“tenuta” delle istituzioni e degli ambienti di senso formati e sorretti dalle 
marche. In questo modo, la visione che emerge con forza dalla presente 
intervista propone strumenti alternativi, sicuramente dialogici ed integrabili, 
a quelli delle tendenze attualmente più diffuse nel mondo della semiotica di 
marca come la prospettiva narratologico-testuale, quella flochiana o quella 
antropologico-linguistica sviluppata in questo numero da Constantine 
Nakassis.
Il rapporto tra marca e istituzione guida un’analisi complessiva sui fenomeni 
di marca, di carattere macro-semiotico, capace di evidenziare i molteplici fili 
socio-culturali ed etico-politici messi in gioco. Il valore si esprime attraverso 
il proprio processo di promozione: non esiste come qualcosa di già costituito 
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ma nasce come costante negoziazione e rivalutazione. Ogni marca deve 
gestire la traduzione continua dei suoi valori in ambiti (economici, sociali, 
individuali) differenti.
La marca funge da software identitario, offrendo al consumatore una 
grammatica tramite cui organizzare la propria esperienza ed evitare che 
essa finisca nell’anoetico, nell’esperienza non riconosciuta, abbandonata al 
piano sensoriale ed incapace, perciò, di promuovere forme di memoria o 
assetti identitari. La marca dovrebbe, invece, garantire la tenuta del senso nel 
tempo, offrendo al soggetto la possibilità di evidenziare all’interno dei propri 
fenomeni di consumo la traccia archeologica che garantisce la possibilità di 
istituire una storia soggettiva.
L’intervista tocca poi il nucleo problematico rappresentato dall’intervento 
dell’intelligenza artificiale all’interno dei percorsi di appropriazione tipica 
dei consumi attuali.
La riflessione tocca poi diversi aspetti etici e sociali, laddove si riconosce 
come la marca non costituisca più un fenomeno limitato capace di descrivere 
un perimetro solido e univoco, ma come essa attraversi fenomeni di 
traduzione, circuiti di senso e viva grazie all’accoppiamento di consumatori 
e prodotti/servizi in una dinamica di costante profilazione. Una marca forte 
è quella che accetta di essere attraversata anche da valori che non controlla 
pienamente, in una logica che sembra confliggere con il paradigma attuale 
del branding come affermazione di una marca dall’identità univoca, dal 
tono di voce riconoscibile, e capace di dichiarare una propria carta dei valori 
definitiva. In realtà, proprio l’analisi condotta da Basso Fossali, ci permette 
di comprendere come questa forza non nasca dall’uniformazione identitaria 
e dal controllo gestionale, ma dalla capacità di affrontare e relazionarsi anche 
con piani valoriali fortemente altri. Anche la conflittualità, spesso connessa ai 
fenomeni di marca, risulta una fonte produttiva ed un elemento di riflessione; 
mentre la smorzatura del conflitto porta ad una visione del consumo come 
appropriazione immediata tipica tanto dei contesti iper-consumistici quanto, 
sebbene in modo ancora esplorativo e non conclusivo, del massiccio ruolo 
assunto dalle intelligenze artificiali.
La marca diviene, così, il perno di forti responsabilità, non più connessa 
solamente alla promozione commerciale e comunicativa dei propri prodotti e 
dei propri servizi, ma anche appunto dei circuiti valoriali che ne caratterizzano 
la presenza sociale. 
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Questa intervista, pur non avendo una pretesa di organicità programmatica, 
propone dunque una visione della marca particolarmente interessante 
nel contesto attuale, ed offre una serie di strumenti ancor poco utilizzati 
nell’ambito della brand semiotics.

Parole chiave: marca, valori, promozione, esperienza, tenuta del senso

Abstract

[EN] The interview with Pierluigi Basso Fossali starts from his 2008 text 
La promozione dei valori and develops extensive references, with extensive 
references to the semiotic ecology later developed by the author. Basso 
Fossali’s approach constructs an implicit dialogue between post-Greimasian 
semiotics and the conceptual apparatus of the phenomenology of perception 
and systems sociology. The result is a perspective aimed at analyzing and 
testing the “stability” of the institutions and environments of meaning shaped 
and sustained by brands. In this way, the perspective that strongly emerges 
from this interview proposes alternative tools—certainly dialogical and 
integrable—to those of the most widespread trends in brand semiotics today, 
such as the narratological-textual approach, the Flochian perspective, or the 
anthropological-linguistic approach developed in this issue by Constantine 
Nakassis.
The relationship between brand and institution guides a comprehensive, macro-
semiotic analysis of brand phenomena, capable of highlighting the multiple 
socio-cultural and ethical-political threads at play. Value is expressed through 
its process of promotion: it does not exist as something already constituted, 
but as a constant negotiation and re-evaluation. Every brand must manage 
the continuous translation of its values across different domains (economic, 
social, individual).
The brand functions as a kind of identity software, offering the consumer 
a grammar through which to organize their experience and prevent it from 
slipping into the anoetic—that is, into an unrecognized experience, confined 
to the sensory level and therefore incapable of fostering memory or identity 
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structures. Instead, the brand should ensure the continuity of meaning 
over time, offering the subject the possibility of identifying, within their 
consumption practices, an “archaeological trace” that makes the construction 
of a subjective history possible.
The interview then addresses the problematic core represented by the 
intervention of artificial intelligence within the processes of appropriation 
typical of contemporary consumption.
The reflection also touches on several ethical and social aspects, recognizing 
that the brand is no longer a limited phenomenon capable of defining a solid 
and univocal perimeter. Rather, it traverses processes of translation, circulates 
through networks of meaning, and lives through the coupling of consumers 
and products/services in a dynamic of constant profiling. A strong brand 
is one that accepts being traversed by values it does not fully control, in a 
logic that seems to conflict with the current branding paradigm of asserting 
a strong identity, a recognizable tone of voice, and a clearly declared set of 
values. In reality, as Basso’s analysis shows, this strength does not arise from 
identity uniformity or managerial control, but from the ability to confront and 
relate to radically different value systems. Even conflict—often associated 
with brand phenomena—can become a productive source and a space for 
reflection, whereas its suppression risks aligning with a vision of consumption 
as immediate appropriation, typical both of hyper-consumerist contexts and, 
albeit still in an exploratory and not yet conclusive way, of the growing role 
played by artificial intelligence.
The brand thus becomes the locus of significant responsibility, no longer 
limited to the commercial and communicative promotion of its products and 
services, but also extending to the circuits of meaning that characterize its 
social presence.
Although not aiming for systematic completeness, this interview offers a 
particularly compelling vision of the brand in the current context and provides 
a set of tools that are still underutilized within brand semiotics.

Keywords: brand, values, promotion, experience, continuity of meaning
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(1) Dopo la lettura del suo La promozione dei valori. Semiotica della 
comunicazione e dei consumi (BASSO FOSSALI 2008), ho avuto 
l’impressione che ci siano diversi temi legati alla fondazione di una 
semiotica dei consumi (e, al suo interno, a una semiotica di marca) 
che meritano di essere ri-affrontati, in modo particolare alla luce 
delle attuali dinamiche di mercato. Partirei da un concetto chiave che 
ritorna nel testo, quello di valore: valori economici, valori sociali, 
costruzione e negoziazione dei valori. Anche nell’ottica della sua ecologia 
semiotica (BASSO FOSSALI 2017), come possiamo connettere valori 
e consumi, valori e pratiche di consumo (e, di conseguenza, di marca)?

Credo che, per rispondere a questa domanda, occorra anzitutto evitare una 
scorciatoia molto diffusa, e cioè pensare che tra valori e consumi vi sia un 
rapporto di semplice “applicazione”, come se esistesse, da una parte, una 
tavola imbandita, e dall’altra, appetiti da soddisfare. Ne La promozione dei 
valori, uscito nel dicembre 2008, cercavo di mostrare che i valori non vanno 
pensati solo come paradigmi di differenze già istituzionalizzate entro un 
dominio, ossia come dei menu, se vogliamo continuare la metafora. I valori 
vanno colti nella loro costante e rinnovata promozione, cioè nel loro “farsi 
valere” rispetto a un’esposizione pubblica che li inserisce in processi di 
apprezzamento ma anche di svalutazione o trasponibilità. In altri termini, il 
problema non è mai soltanto quali valori siano in gioco, ma come si giochi il 
loro valere, come si tenti di dar loro consistenza e tenuta nel tempo.
I luoghi del consumo sono uno dei teatri privilegiati in cui i valori vengono 
rimessi alla prova, ricombinati, piegati a regimi di pertinenza differenti, e 
soprattutto sottoposti a una gestione pratica della loro efficacia che li apre a 
differenti finalizzazioni. Già nel libro sopra citato insistevo sul fatto che una 
semiotica dei consumi deve articolare un’anatomia e una fisiologia del senso 
lungo le pratiche: non solo riconoscere livelli di analisi differenti, ma seguire 
il modo in cui una scena prassica dispiega un quadro valoriale, mobilita 
competenze, orienta ruoli, costruisce memoria, si propone come modello 
di qualcos’altro. La scena del consumo è in questo senso particolarmente 
delicata.
Come molti, ho stigmatizzato il “puro consumismo”, ma ho cercato di 
descriverlo come atteggiamento votato all’appropriazione unilaterale di 
valori; valori non solo già a portata di mano, ma anche vincolati a immediate 
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gratificazioni, al punto da chiudere l’esperienza in un beneficio locale “senza 
resto”. Perché il valere dei valori possa persistere ha bisogno di tradursi e 
di vivere fasi di introiezione, potendosi allora sostenere senza una scena di 
“consumo in atto”. Ho individuato dunque i limiti della logica del “puro” 
consumo dei valori in una prestazione degli attanti in gioco (soggetti, 
dispositivi, oggetti) che non lascia dietro di sé alcun portato archeologico 
(a monte) o destinale (a valle). In questo caso il consumo diventa anoetico1, 
“senza riconoscenza”, perché non incrocia genealogie di valore differenti. Ma 
per intelligenza o per devianza, il puro consumismo è un modello sempre 
meno abbracciato dagli attori sociali. 
Nell’ambito culturale in cui mi sono formato, il ruolo di De Certeau (1980) 
era fondamentale per denunciare la paratassi dei consumi e mostrare che 
questi possono invece diventare luoghi di reframing in cui mettere in campo 
risposte tattiche e risignificazioni produttive, se non emancipative. Tuttavia, 
oggi mi pare che la contrapposizione tra consumatore passivo e consumatore 
attivo abbia cambiato drammaturgia e non possa più resistere sotto il 
vessillo di un’etica della tenacia. Le tecnologie interattive e il “co-dominio” 
comunicativo che è Internet hanno portato un avvicinamento progressivo 
di produttori e consumatori che si profilano vicendevolmente, anche se non 
con le stesse armi.  Essere proattivi, informarsi e cercare di comprendere 
il circuito di produzione e circolazione dei valori, non è più sufficiente. La 
retorica del consumatore-produttore è stata erosa dalla capacità di arrivare 
a una comunicazione promozionale “a chilometro zero”, nel senso che hai 
la sensazione che essa si specifichi, si rivolga a te colmando ogni ultima 
distanza dai tuoi desiderata. Questo controllo sui valori che giungono fino 
al tuo schermo, con pubblicità ad hoc, non è corredato però da una vera, 
alta differenziazione dei legami implicativi offerti, dovendo e potendo questi 
ultimi essere federati in trend tematici e in stili di consumo abbastanza 

1 Nota editoriale: anoetico derivante dal greco a-noétos, senza pensiero, indica qui una 
esperienza senza riconoscenza, senza riconoscimento archeologico, e non tanto una presunta 
assenza di intelligenza. All’interno della tradizione della fenomenologia della percezione, 
si afferma una distinzione filosoficamente rilevante tra conoscenza noetica (intenzionale e 
riflessiva) e una esperienza anoetica (sensoriale, percettiva, pre-intellettuale). Il consumo 
diviene anoetico quando rimane confinato alla gratificazione immediata senza promuovere 
forme di memoria o un capitale identitario. La marca funziona allora come garante della 
tenuta del senso, della cornice entro cui vengono istituite valorizzazioni di secondo ordine e 
legami consistenti. (Husserl 1913, Merleau-Ponty 1945, Tulving 1985)
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generalisti da poter essere ancora prevedibili. In breve, anche l’oggetto di 
nicchia che risponde al tuo gusto arriva ad essere promosso nello schermo 
del tuo computer, ma non è invece customerizzato il modo con cui ti porgi 
di fronte ad esso, la protensione all’acquisto essendo scenarizzata in termini 
canonici, ossia come disponibilità e desiderio di possesso. 
Ed è qui che entra in gioco la marca, perché a mio avviso si occupa oramai 
meno di caratterizzare una progressiva differenziazione dell’offerta, quanto di 
proporre una modalità di processamento di valori che sono bene o male già in 
campo, o che assecondano le contingenze delle innovazioni di prodotto. Per 
come l’ho pensata, la marca non è mai stata semplicemente una configurazione 
distintiva di valori, né una cornice discorsiva che si aggiunge a prodotti già 
dati. La marca è per me una sorta di software identitario, il che spiega perché 
la brand extension è insita nella sua stessa natura. Lo è perché la marca è una 
mediazione semiotica di secondo ordine, pubblicamente cogestita, che fornisce 
agli attori sociali un modello regolativo di valorizzazione e di simbolizzazione 
del proprio intorno, ristrutturando insieme i prodotti, gli scenari di consumo 
e le possibilità identitarie di soggetti e oggetti. Naturalmente, usiamo qui 
identità in senso tecnico. Dovendo ricorrere a una sintesi estrema, parlerei 
di identità come proporzione articolatoria tra forme di radicamento dei valori 
inerenti (ad es. il corpo di un soggetto, le istanze multiple di un oggetto 
industriale tratto da matrice, ecc.) e regimi di manifestazione (percettivi, 
delegativi, enunciativi) dei valori investibili. In questo senso, la marca non si 
consuma come contenuto, ma come estensione di proporzioni identitarie che 
qualificano le loro relazioni (per esempio, banalmente, quelle tra un soggetto 
e un bene di consumo). La marca raffigura un ambiente di valorizzazioni, 
ossia le modalità con cui è possibile non solo accedere al valere di certi valori, 
ma consentirne la conversione, ossia traduzione e investimento ulteriore, il 
che è anche garanzia di una certa sostenibilità nel tempo.
Chi pensa di dirigere la marca, possiede, in realtà, solo i diritti su questa sorta 
di software che può trovare implementazioni in istanze diverse, accomunate 
allora da un ambiente di valorizzazioni commensurabile. Per questo si è parlato 
di “mondo della marca”, anche se per me ciò non è mai stato sufficiente. Da 
una parte, se uso il termine “ambiente”, è perché questo non è un mondo 
definitivo, ma un’ecologia di relazioni ancora piena di indeterminazione, di 
possibilità aperte. I benefit regolativi che si ottengono nell’adottare la marca 
non comportano banalmente un’univoca individuazione, altrimenti questa 
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sarebbe stereotipica; questi benefit indicano una “possibilizzazione” dei fronti 
identitari soggettali e oggettali, schiudono cioè delle potenzialità estensive 
delle relazioni di consumo. Del resto, già la riprova della singola relazione di 
consumo prelude a ulteriori scenari di riuscita, a nuove conversioni di valori 
che paiono a portata. La declinazione di un mondo è poi solo uno dei piani 
di manifestazione della marca e dunque uno dei piani di pertinenza della sua 
analisi semiotica. La marca è un’articolazione di dispositivi su più piani e 
dunque una messa in rete di semiosi mirate a modellizzare progressivamente 
il passaggio tra discorso (proiezione di un immaginario) ed esperienza 
(mediazione in vista dell’investimento di una forma di vita). 
Riassumo, per semplificare. La marca non si limita a servire bisogni preesistenti: 
interviene sulla configurazione stessa del campo pratico e identitario in cui i 
soggetti si orientano. Per questo sottolineavo ne La promozione dei valori 
che la marca opera a un livello metasemiotico, costruisce “valorizzazioni di 
secondo ordine”: non semantizza direttamente i prodotti o i consumatori, ma 
li interpreta, li ri-media, “finanzia” loro delle valenze, trasferisce capitale 
identitario e valoriale. Anche la fedeltà alla marca è di secondo ordine, perché 
dipende da una metasemiotica. In questo senso il software identitario non 
coincide mai con il prodotto anche quando paiono coincidere (single-product 
brand); è il dispositivo che ne rende possibile una rilettura, una riallocazione 
valoriale, uno storno di capitale identitario.
Ho molto insistito sul fatto che la marca esiste solo come piattaforma 
semiotica cogestita da produttori e consumatori, tanto che essa esiste solo 
come controeffetto della circolazione del logo a cui, sulla base di un atto 
performativo, è stata associata. La marca officia i consumi, li presiede, li 
auspica, ma non li governa. Chi pensa di dirigerla detiene in realtà i diritti 
su un software identitario che verrà poi praticato, vissuto, reinvestito da altri 
attori sociali (in tal senso, si dovrebbe precisare che si tratta di un software 
inter-identitario, anche se l’effetto-community può lasciar facilmente spazio 
a quel regime paradossale che indico con la formula, spero evidente, di 
“ognuno per sé, tutti insieme”). In ogni caso, la marca istituisce in tal senso 
delle valorizzazioni di secondo ordine, con una certa distanza rispetto ai valori 
realmente esperiti, ma proprio questa vocazione, quella di poter rientrare su 
valorizzazioni già praticate, le consente di “stornare” del capitale valoriale, 
di trasferire e riallocare delle valenze, infiltrandosi tra domini sociali e stili di 
vita eterogenei. 
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Certo, oggi non ci si può più limitare a sottolineare questo. Bisogna aggiungere 
che la marca cerca di organizzare veri e propri ecosistemi di valorizzazione 
all’interno di culture sempre più implementate nel digitale e caratterizzate da 
cooperazioni interpretative diffuse, da circolazioni accelerate e infinitamente 
sparse di feedback, da rapide acquisizioni di visibilità di contro-letture e 
destabilizzazioni dei punti di controllo della reputazione. Ma questo non 
invalida il quadro del 2008; semmai lo radicalizza in modo paradossale. Tanto 
più diviene evidente il carattere instabile e policentrico delle valorizzazioni 
nelle piattaforme digitali, tanto più si affida concessivamente alle marche il 
loro poter continuare a garantire degli epicentri minimi di riorganizzazione. 
La credenza è forse più bassa, ma la necessità percepita è più elevata, necessità 
che può poi ridefinirsi in nuove comunità di marca. La sintesi organizzativa 
della marca sussiste nell’ampliare del suo carattere “trascendente”, nel senso 
di esistere sotto diverse forme ad hoc perché dipendenti da tali comunità. 
I “brand worlds” sono senz’altro ancora richiesti e rispondono a politiche 
di marca attuali, ma solo per catalizzare socialmente delle appropriazioni 
diversificate, dei possibili esistenziali che trascinano con sé versioni specifiche 
della marca. Di fatto, non solo la marca mette in circolazione dei valori, li 
traduce, li accoppia a oggetti, pratiche e soggettività, e così facendo ristruttura 
anche l’ambiente in cui quei valori possono essere percepiti come pertinenti, 
desiderabili, credibili o contestabili; la marca si ritrova essa stessa sempre più 
ristrutturata dallo specifico accoppiamento2 che istituisce con dei pubblici che 
leggono diversamente le sue istanze e le sue operazioni. 

(2) Rispetto a quel libro del 2008 come si è modificata, se si è 
modificata, la sua concezione di “valore” rispetto a processi come 
la digitalizzazione, l’automazione, l’inserimento dell’AI?

Come detto, nel 2008 insistevo già sul fatto che il valore non va colto come 
semplice contenuto stabile o come differenza puramente sistemica, bensì 

2 Si veda Luhmann 1984. In generale la terminologia qui utilizzata è influenzata dalla 
sociologia dei sistemi per cui un’istituzione è una forma di stabilizzazione delle aspettative 
sociali. L’idea di accoppiamento strutturale indica, ad esempio, il modo in cui due sistemi, 
pur mantenendo la loro autonomia, si influenzano reciprocamente. 
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nel suo “farsi valere”, nella sua consustanziale esposizione a pratiche di 
rivalorizzazione, di contestazione o di conversione. Il problema non era 
dunque “quali” valori siano in campo in una data situazione semiotica, ma 
come essi acquisiscono presa, come si rendano operativi, come si dispongano 
entro giochi di promozione e di resistenza, come vengano spesi e tradotti in 
altro capitale. La differenza che individua il valore non esaurisce il suo fare la 
differenza, perché il quadro sistemico in cui si muove non è mai la struttura 
statica di un sistema, ma la dinamica processuale di una semiosfera in cui ciò 
che emerge contingentemente come saliente e ciò che viene considerato come 
pregnante sono in costante riconversione.
Progressivamente ho cercato di chiarirmi le idee sul valore come legame 
implicativo, in cui il suo essere individuato non è indipendente dall’istanza 
che lo individua. È un valore che non si muove più in una rete astratta di 
differenze, ma in un ambiente già modalizzato, per cui la sua distintività è 
altamente impura, frutto di un compromesso tra il peso di una normatività 
prassica e dei tentativi relativi di appropriazione, se non di emancipazione da 
parte di un’istanza percettiva e/o enunciativa. 
L’idea di “legame implicativo” esplicita l’impossibile scissione ecosistemica 
tra valore e valenza e la loro connessione con le forme di vita. L’implicazione 
definisce l’inerire del valore quale dimensione costituente di una forma di vita 
o afferisce alle iniziative di questa, non solo quelle espressive. Proprio per 
questo intrecciare la costituzione delle istanze e la loro agentività, il valore 
può essere visto come determinazione identitaria, valore che non esiste mai 
come astratto e isolato, ma come manifestato, incarnato. Ovvio allora che 
l’implicazione è sempre anche una co-implicazione in un fascio di relazioni 
con una semiosfera abitata da altre istanze, rendendo palesi delle distanze 
assiologiche.
Direi anzi che il consumo è uno dei luoghi in cui si rende più visibile la pluralità 
interna del valore stesso: da un lato la sua insistenza, cioè il suo radicamento 
in un legame implicativo che rende possibile una differenza identitaria; 
dall’altro, la sua valenza, cioè la preminenza locale di certe implicazioni su 
altre nell’esercizio di un’agentività. Tuttavia, la spendibilità dei valori, la loro 
convertibilità nel quadro di una sintassi esperienziale, ci porta a rendere conto 
anche di altre facce del valore; innanzitutto, la sua equivalenza (o meglio 
sarebbe dire, “equipollenza”) possibile entro circuiti di comparabilità e di 
sostituibilità, soprattutto di scambio entro reti intersoggettive. Non si può 
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tacere infine la possibile trascendenza del valore, quando le valorizzazioni 
che lo inflettono pretendono di oltrepassare la sola economia dello scambio 
per investire e accomunare più forme di vita e abbracciare cause etiche in cui 
il singolo legame implicativo non ha significatività se non in rapporto agli 
altri. Proprio per questo i consumi non sono il semplice luogo di applicazione 
dei valori, ma un laboratorio in cui queste diverse facce del valore vengono 
continuamente messe alla prova. Toccando la trascendenza del valore, il 
consumo poi oltrepassa la propria stessa latitudine definizionale accedendo 
alla portata più vasta di un’interpretazione culturale critica e riflessiva. Del 
resto, il consumo che trascende le più dirette implicazioni non avrebbe mai 
avuto bisogno di essere definito come tale. 
Più recentemente, ho aggiunto a questa sfaccettatura dei diversi “lati” del 
valore un’ecologia della sua assunzione di consistenza semantica, e ciò in 
termini di “circuitazione”: quest’ultima individua il trattamento ricorsivo 
del valore entro circuiti differenziati: quello interiore, dipendente da un 
ambiente psicologico, quello interazionale, dipendente da un ambiente 
immediatamente condiviso, e quello istituzionale, sistema di trattamento 
dei valori che fronteggia invece un ambiente non accessibile in vivo ma 
idealmente disponibile in modo simmetrico rispetto a coloro che vi fanno 
riferimento per regolare la sensatezza delle loro pratiche. Per esempio, 
qualifico un valore come “reale” perché ha retto i passaggi attraverso questi 
diversi circuiti, precisando progressivamente la sua inerenza, la sua valenza, 
la sua equipollenza, la sua trascendenza. La semiotica ha infatti oggi due 
strade: quella di ridurre la distanza tra espressione e contenuto, mostrando 
un’inerenza forte della semantica in un’immediata solidarizzazione tra 
percezione e azione, stabilizzazione di un piano d’immanenza e manipolazione 
economica dei valori; oppure, quella che mi pare più fertile – anche se non 
incompatibile con la prima –  di precisare la moltiplicazione di accessi al senso, 
la ricorsività di trattamenti che giunge a tradurre delle salienze in pregnanze, 
in valori consistenti e fortemente sfaccettati. Del resto, se ho sempre parlato 
di un modello semiotico della gestione del senso, è proprio per rendere conto 
di questa complessità. 
I circuiti interallacciati – interno, liminare, esterno – che corrispondono a 
processi di soggettivazione, interazione e istituzionalizzazione mi pare possano 
in modo semplice farci capire la delicatezza del lavorio comunicazionale 
operato sui valori. La digitalizzazione e l’avvento dell’IA mi pare ci invitino 
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a far evolvere ulteriormente non tanto il modo con cui definiamo il valore, 
ma il modo di situarlo e di cogliere il suo acquisire consistenza, inerenza ed 
afferenza semantica. Infatti, dialogare con un chatbot significa aprire un altro 
ambiente di riferimento e un altro regime d’interazione, complessificando 
ulteriormente la circuitazione. 
Il destino delle mediazioni semiotiche non è solo quello di essere a loro volta 
mediate, ma vedersi circuitare all’interno di ambienti in cui le valenze dei 
valori evolvono, acquisendo o perdendo parte della loro salienza e pregnanza. 
Questo vale naturalmente anche per le marche. Se era già fuorviante ridurre 
i valori al calcolo economico degli intangibili, lo è ancor più oggi ridurre i 
valori ai loro formati quantificabili, misurabili, indicizzabili proprio perché la 
digitalizzazione ce li consegna già con un piano dell’espressione compatibile. 
La tracciabilità dei consumi favorisce una nuova economia interpretativa 
comportamentista, tendendo a ridurre contemporaneamente la ricchezza 
interpretativa insita nei gesti stessi dei consumatori (i nudges hanno infatti 
il compito di deproblematizzare le scelte, fluidificando i possibili contrasti 
modali tra produttori e consumatori, anche se non soprattutto nel campo dei 
servizi). La distanza tra obiettivazione dei consumi realizzati e senso che 
viene loro attribuita dai consumatori rischia paradossalmente di riproporsi 
proprio là dove la marca aveva giocato il ruolo di sutura, di articolazione, 
di commensurabilità tra i valori riconosciuti da produttori e consumatori. La 
marca rischia di essere riassorbita in un quadro regolativo: si interpretano i 
consumi come se fossero inquadrati dalla marca, ma senza più cogliere le 
appropriazioni dei valori, i legami effettivamente attivati. I flussi dei dati 
in rapida acquisizione e gli automatismi procedurali per offrire pubblicità 
che immediatamente rispecchino i consumi già realizzati offrono un’idea di 
monitoraggio che non ha più bisogno di perseguire un’interpretazione delle 
forme di vita dei consumatori, queste ultime essendo riducibili a dati. Le 
poste identitarie possono continuare ad essere investite, ma in una progressiva 
indifferenza data da una disponibilità che riesce ad essere contemporaneamente 
differenziata e generalizzata quanto ad accessibilità. Paradossalmente, 
malgrado la consapevolezza maggiore delle urgenti questioni ecologiche 
da affrontare, le politiche della marca possono più facilmente sottrarsi alle 
genealogie dei valori e attivare una circolazione di rappresentazioni a basso 
tasso di responsabilità. Se per taluni la responsabilità sociale delle aziende è 
stata una vera missione, per la maggioranza è stata una copertura per infiltrare 
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una logica della comunicazione ad hoc, speculare e riproduttiva degli stessi 
atti di consumo a cui la popolazione si è progressivamente abituata. In fondo, 
le IA stesse sono il modello stesso di corporate (OpenAI, Anthropic, etc.) 
che marcano un ambiente che si aggiusta pienamente al suo consumatore, 
ristabilendo, con un massimo di potenziale, l’antica promessa di “I’ll be your 
mirror”. Mi chiedo se questa non sia una piena realizzazione – pur imprevista 
e indiretta – dell’idea che la marca possa funzionare come un software 
identitario valevole per tutte le istanze in cui viene implementato. Ben inteso, 
questo software identitario non è più soltanto un operatore di promozione di 
una singola istanza (consumatore o prodotto), bensì un processamento nodale 
tra valorizzazioni interne, in rete (interazionali) e istituzionali.
Certo, la domanda posta su ciò che è cambiato negli ultimi quindici anni non può 
limitarsi alla possibile conferma di un’ipotesi esplicativa. Scientificamente, si 
tratta di trovare invece delle resistenze ai modelli proposti e di scontrarsi con le 
evoluzioni in corso. In questo senso, mi pare significativo che una parte della 
riflessione più recente sulla marca e sui consumi tenda meno a cercare nuove 
essenze o definizioni, cercando piuttosto di cogliere come la marca si inserisca 
in un’ecologia di relazioni, di accessi al senso e di pratiche d’appropriazione 
più o meno creativa. Non sono quindi indifferente a contributi che tendono 
oggi a descrivere il branding meno come costruzione d’identità e più come 
organizzazione delle condizioni di visibilità e di legittimazione anche dei 
pubblici. Il problema è situare l’apporto di questi contributi, che si focalizzano 
su quello che chiamo il circuito istituzionale del senso. In tal senso, la marca 
non si limita a “esprimere valori”, ma tende anche a disciplinare l’ecosistema 
delle loro manifestazioni.
Anche il dibattito sull’AI driven branding, pur non avendo ancora prodotto 
un paradigma teorico del tutto stabilizzato, mostra chiaramente che la 
questione non è più soltanto la creatività dei contenuti, ma la ridefinizione 
delle relazioni tra automazione, personalizzazione, narratività di marca e 
responsabilità delle mediazioni. Certo è che i processi di digitalizzazione e 
le AI aumentano enormemente la capacità di far circolare valori tra circuiti 
di senso diversi (soggettivi, interazionali, istituzionali), anche se spesso 
rendono più fragile il passaggio, perché abbreviano i tempi della risposta, 
deproblematizzando l’appropriazione. L’AI moltiplica le possibilità di 
predicazione distribuita, di riorganizzazione dei tratti del nostro paesaggio 
culturale, di modellizzazione preventiva dei comportamenti interpretativi. 
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Potenzialmente, ai rischi che tutto ciò comporta, è possibile rispondere anche 
con un aumento della “responsabilità mediativa”, consapevoli che nessuna 
automazione può sostituire interamente la questione dell’assunzione, della 
presa di posizione, della distanza assiologica. L’AI può facilitare, accelerare, 
simulare o ottimizzare dei processi di valorizzazione; non può sciogliere 
la domanda su chi assuma ciò che viene fatto valere, su chi ne sopporti le 
implicazioni, su chi ne garantisca la traducibilità.

(3) Marrone (MARRONE 2007) ci parla di un universo di marca 
– anche CODELUPPI 2021 ci parla spesso di mondi di marca – 
che avrebbero preso il posto delle istituzioni classiche fondatrici di 
valori. Possiamo davvero pensare alle marche – ai grandi brand 
che attivano percorsi di brand-activism e di identificazione – 
come istituzioni nell’accezione che questo termine ha per la sua 
ecologia semiotica e il suo progetto epistemologico di una semiotica 
delle culture? Le marche producono una “tenuta del senso”, 
gestiscono un pluralismo e una conflittualità e, se sì, in che modo? 

Risponderei anzitutto in modo prudente: come dicevamo, le marche possono 
svolgere localmente delle funzioni para-istituzionali, ma non credo si possano 
semplicemente identificare con delle istituzioni nel senso forte che questo 
termine assume dentro una ecologia semiotica della cultura. La prudenza 
qui è necessaria, perché se si assolutizza la marca come nuova istituzione 
totale si rischia di confondere piani diversi e nello stesso tempo di perdere di 
vista quello che è la sua natura semiotica specifica. I domini sociali cercano 
di amministrare valenze specifiche (estetiche, giuridiche, scientifiche, 
religiose, economiche, etc.) secondo una relativa autonomia procedurale, 
una specializzazione tematica e una certa stabilizzazione assiologica. Ma 
questa autonomia è sempre imperfetta, mai assoluta; anzi, il punto cruciale 
è proprio che i diversi domini coesistono in eterarchia e si sostengono 
tacitamente perché ciascuno deve in qualche modo occultare l’assenza di un 
fondamento ultimo non tanto della loro legittimità, quanto dei valori stessi su 
cui essa si fonda. Le istituzioni di senso sono delle organizzazioni poggiate 
su formazioni discorsive che le legittimano e accoppiate a specifici dispositivi 
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di trattamento dei valori che i domini pretendono di gestire. Da un lato 
sono specificazioni funzionali di un dominio (un modello per), dall’altro ne 
esemplificano ed estendono le ambizioni (modello di). Sono forme simboliche 
che si sottraggono a un questionamento costante dei loro modelli; sono fatte 
per consolidare socialmente una tenuta del senso, sia etica che estetica, sia 
illocutiva che espressiva. Cercando di rendere durevoli dei regimi di valore, 
di assegnare ruoli, di stabilire statuti, di regolare traduzioni e conflitti.
Se guardiamo la marca da questo punto di vista, dobbiamo riconoscere che 
essa fatica a rientrare in un solo dominio sociale (quello economico) e non 
coincide nemmeno con la programmaticità di un’istituzione nel senso pieno 
del termine. La marca non amministra una giurisdizione di valori per conto 
di un dominio; piuttosto, circola tra più domini, ne cattura delle valenze, ne 
traduce localmente le poste discorsive, cerca di comporre una piattaforma 
di commensurabilità tra valori che hanno ancoraggi eterogenei. Proprio per 
questo, la sua forza contemporanea non deriva da una sovranità assiologica 
originaria, ma dalla sua capacità di inserirsi in una pluralità di mondi già 
istituzionalizzati e di orchestrare un compromesso tra valori difformi. La 
marca può informare le forme di vita degli attori sociali proprio alla luce 
di questa sua capacità di accompagnare l’eterogeneità delle esperienze. 
Assume in tal senso una natura semiotica meno procedurale e più narrativa 
ed esibisce una vocazione alla catalisi identitaria (individuazione) più che di 
sistema (organizzazione). Non è nemmeno identificabile come una nicchia 
ecologica già dotata dei propri equilibri interni; per questo funziona più come 
un software che dà solo le chiavi per trovare poi delle manifestazioni, trova 
cioè una consistenza semantica solo attraverso atti performativi, come le 
pubblicità o come appunto il brand-activism che mostra che l’identificazione 
è pari alla sostanzializzazione che è garantita alla marca stessa (in fondo 
anche i valori di marca sono parole d’ordine desunte dalla contingenza 
delle sue incarnazioni performative). Certo, “software” è una metafora 
che indica quanto la semiotica abbia trovato nella marca un oggetto che la 
obbliga a forgiare nuove categorie, al punto che chi si occupa di marketing 
può legittimamente pretendere di apportare qualcosa alla semiotica generale, 
visto che non accetta di applicare meccanicamente le categorie che le sono 
già familiari. Quello che mi pare emerga è la natura infra-istituzionale e 
protonarrativa della marca in grado di fornire modelli di agentività non ancora 
formattata dai domini sociali, o associandosi a quello che le è più vicino, 
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ossia quello della moda. Proprio la vicinanza con quest’ultima – dominio 
già di per sé alquanto anomalo e trasversale – spiega perché la marca tratta 
vocazionalmente delle metavalorizzazioni, ri-entra cioè sulle valenze che 
attualizziamo nelle nostre pratiche senza aver bisogno di istituirle. 
La natura non procedurale della marca accompagna le forme di vita proprio di 
fronte al possibile, all’aperto, senza ridurle fin da subito all’agire strategico. 
Essa guida ma non normativamente; sostiene una messa in coerenza 
delle scelte, ma in modo interstiziale e plastico-adattativo. Non si limita a 
comporre un universo di valori o a federare pratiche eterogenee, ma tende 
anche a catalizzare un ethos, a mettere cioè in tensione immagini (proiettate) 
e identità (rivendicate) delle istanze coinvolte. In tal senso, la prestazione 
semiotica della marca è proprio quella di suturare (o quanto meno di sondare) 
lo spazio che divide il portato dei discorsi di cui ci nutriamo e la qualità 
delle esperienze a cui aspiriamo. In questo senso, il potenziale semiotico della 
marca è costitutivamente traduttivo, non promovendo solo valori discorsivi, 
ma anche vissuti, forme-senso che non restano solo immagini ma che 
mostrano la ricaduta ultima del portato implicativo delle relazioni, dei legami. 
Questo “precipitato” identitario (nel senso tecnico che spero aver già chiarito) 
non può che incidere sulla regolazione locale dei rapporti tra distinzione, 
riconoscimento e appartenenza. Questo spiega perché la marca possa dare 
l’impressione di fungere da istituzione di senso o di supplire alle istituzioni 
specifiche dei diversi domini. Del resto, all’astrattezza e talora lontananza 
delle istituzioni, le marche rispondono con una densa figuratività, con una 
messe di esemplificazioni, di declinazioni che giungono localmente a dare 
l’impressione di costituire un mondo possibile. Credo che però la marca sia 
tanto più efficace quanto più si mantiene in una equa distanza dalla finzione e 
dall’istituzione: si potrebbe forse attribuirle la vocazione ad essere piuttosto 
l’incubazione discorsiva sincretica di esperienze potenzialmente esigibili, 
ancorché in un quadro di codipendenze (la marca non tace certo il beneficio 
delle reti attanziali proprio perché deve promuovere nuovi accoppiamenti, 
nuove fruizioni). 
La figuratività è essenziale per la marca proprio perché promuove una “tenuta 
del senso”, nel duplice senso del termine: la consistenza e stabilità relativa dei 
valori di cui si offre come mediatrice non è indipendente dalle vesti e dagli 
arredi, dalla scena figurativa in cui essi si manifestano. Per quanto mi riguarda 
nulla è più profondo della figuratività, a tal punto che è in tale profondità 



236

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

che si misura la traducibilità, la mutua conversione tra valori discorsivi ed 
esperienziali. 
Si tratta poi di una “tenuta del senso” che oggi vedo anche come capacità dei 
valori promossi di trovare una consistenza nel passare tra circuiti soggettivi, 
interazionali ed istituzionali. È una tenuta che passa per diversi ambienti e 
scenarizzazioni dei valori e dunque delle relazioni. 
I media consentono o comunque creano l’illusione di poter monitorare, 
almeno in parte, questo divenire dei valori, e la marca può in effetti assurgere 
a un ideale regolativo, a circuitazione deproblematizzata, come per dissuadere 
da qualunque indagine più analitica dell’inerenza o dell’equipollenza dei 
valori che pure passano da istituzioni produttrici a pratiche interazionali 
fino ad introiezioni personali. Ecco allora l’ambivalenza della marca: essa 
può costituire una forte mediazione regolativa, ma questa presa rischia di 
diventare autoreferenziale, di valere più per la propria persistenza e invasività 
figurativa che per una vera conversione dei valori in esperienze significative 
afferenti ai diversi circuiti. 
Se penso sia preferibile distinguere la marca dalle istituzioni di senso, non nego 
che essa condivide con esse importanti aspetti. Un’istituzione di senso deve 
saper trattare la contingenza che essa stessa produce quando trasforma una 
parte dell’ambiente in spazio di implementazione della propria organizzazione 
enunciativa. Ora, le marche fanno esattamente questo: ritagliano ambienti 
di esperienza, scenari di consumo, spazi di partecipazione, rituali di 
riconoscimento. Ma proprio così facendo producono eccedenze, resistenze, 
disproporzioni, contraddizioni. Se queste ultime vengono semplicemente 
espulse o coperte con una razionalità organizzativa troppo tecnica e 
autoreferenziale, la marca perde il proprio rapporto con una vera politica delle 
valorizzazioni che si apre all’esterno, verso il proprio ambiente. Tuttavia, mi 
pare che quando la marca si trasforma in una macchina di autoconservazione, 
essa perde efficacia e centralità, ma può comunque sopravvivere, mantenendo 
alcune sue prestazioni funzionali. Per un’istituzione, l’istinto di sopravvivenza 
la trasforma in macchina celibe, se non suicida, nel senso che non sarà più 
riconosciuta come presidio di una legalità del senso a cui riferirsi. Nella 
marca opportunità di senso offerte e opportunismo nella sua riproduzione 
autocentrata possono risultare accettabili proprio perché si controbilanciano: 
è un’altra forma di equity. 
Le marche non hanno vocazione a prendere il posto delle istituzioni di 
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senso, anzi profittano largamente di statuti e regimi semiotici differenti per 
insinuarsi negli interstizi lasciati dalla crisi di credibilità di molte istituzioni e 
della stessa logica di compartimentazione dei valori che differenzia i domini 
sociali. Più agilmente, le marche forniscono scenari di raccordo, narrative 
di compromesso, versioni fruibili di una coesistenza tra valori economici, 
etici, estetici, relazionali, talvolta anche politici. Se la marca costruisce delle 
compatibilità locali, non significa che essa espella sempre le contraddizioni 
e le conflittualità a beneficio di valorizzazioni “euforiche” (performanza, 
sostenibilità, inclusione, benessere, autenticità, etc.). La forza di una marca 
è casomai quella di trasformare ciò che sarebbe altrimenti incommensurabile 
in una disproporzione significativa, cioè in una tensione dei valori che può 
ancora essere abitata, affrontata e risolta.

(4) Penso che l’idea di “forme di vita” potrebbe essere interessante 
per analizzare questi mondi di marca – come riporta il titolo di 
questo numero. Mi chiedo però che tipo di forme di vita possano 
eventualmente essere quelle fondate intorno ad una marca e 
all’ecosistema mediale (in particolar modo digitale) che la mette in 
mostra?

Ho sempre pensato che la nozione di forme di vita fosse feconda per studiare 
il ruolo e la vocazione semiotica della marca, ma a condizione di non usarla 
in modo troppo rapido o metaforico. Il rischio, infatti, è quello di ridurre la 
forma di vita a un sinonimo più nobile di identità o di stile. Per me è importante 
sottolineare che la forma di vita dovrebbe essere assunta teoricamente come 
la gestione di un’eterogeneità di profili identitari, gestione che trova il proprio 
piano di pertinenza proprio là dove non ci sono più ragioni per esercitarne uno 
a scapito degli altri. Non è una sussunzione o comunque un’organizzazione 
superiore delle nostre molteplici identità (intime, relazionali, istituzionali), 
ma una compenetrazione tra di esse che si affaccia direttamente all’ambiente, 
senza avere più norme, regole, per decidere a quale gioco linguistico 
aggrapparsi. Il paradosso della forma di vita è che essa qualifica e individua 
al massimo grado l’istanza che la incarna pur avendo il numero meno 
specializzato di risorse semiotiche per convertire direttamente l’esperienza 
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– innanzitutto quella di ascriversi una forma di vita – in iniziative enunciative. 
Ora, la marca può esistere solo per il suo grado di risoluzione semiotica, 
tanto da pianificare dispositivi di significazione in tutti i piani di pertinenza: 
si comincia dal segno (la concisione del logo), per declinarsi poi in testi 
promozionali, in oggetti che abitano lo spazio sociale (sia esso materiale o 
digitale), in pratiche e in scenari strategici del consumo. Proprio per questa 
sua vocazione alla sovraesplicitazione semiotica che sola le garantisce 
un’esistenza, la marca sembra cogliere la “forma di vita” come un’ambizione, 
una tensione asintotica per mimare quella sintesi esperienziale che potrà 
trovare realizzazione solo nell’incarnazione datane dal consumatore. 
Ne La promozione dei valori attribuivo alla marca una forma di vita sui generis, 
quella propria di una mediatrice che è votata solo a procurare profili identitari 
eteronomi (quelli dei consumatori o dei prodotti correlati). Nel frattempo, la 
sua forma di vita esiste solo, per così dire, per procura, per come è diffusamente 
e diversamente incarnata. La marca non ha bisogno di essere attrice, di avere 
una definizione statutiva come un’istituzione o un volto come una comunità: 
per questo, può restare forma di vita distribuita e parassitaria. La marca 
catalizza la riorganizzazione di forme di vita attoriali ricevendo in cambio 
un’esistenza distribuita che rende possibile una relativa emancipazione dalle 
determinazioni semiotiche con cui ha cominciato a manifestarsi e a circolare 
nello spazio sociale. Sono le forme di vita dei consumatori a far “respirare” 
la marca, a consentirle un’evoluzione come bene intangibile e ad assicurarle 
così degli “effetti di vita” (una processualità aperta alla contingenza), oltre a 
degli effetti di senso.
Ulteriori forme di vita sono possibili sotto gli auspici della marca, ma la forma 
di vita di quest’ultima non sedimenta che una sorta di “mediografia” derivata, 
ossia quella che possiamo attribuire a una sorta di “software identitario”. 
Come dicevamo, questa metafora pecca per eccesso di programmazione 
e di sistematicità, anche se poi la marca può effettivamente tendere a 
cristallizzarsi, a radicarsi nei piani di pertinenza semiotica più determinativi, 
come le testualità, cosa che mi ha fatto parlare al tempo, in stretto rapporto 
con il branding, di “forme di vita in stoccaggio” o di lifestyle come mercato 
identitario.
Ora, questo processo mi sembra ancora più evidente nell’ecosistema mediale 
digitale. Qui la marca non solo mette in mostra delle forme di vita preformattate; 
assicura loro dei parametri commensurabili e le rende paradigmi aperti di 
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opzioni, eventualmente ibridabili. Nel digitale, questa riduzione di scala 
consente alle forme di vita di diventare più facilmente catturabili in format, 
feed, repertori d’uso, sceneggiature dell’esperienza; ma le ragioni di questa 
esternalizzazione e preformattazione delle forme di vita non sono reperibili 
nell’avvento del digitale, il quale semplicemente accompagna un movimento 
più profondo di sottrazione alla circuitazione dei valori, di eludere l’ecologia 
del “mondo della vita” che intima di far fronte alle contingenze. 
La circolazione accelerata di sintassi identitarie disponibili è una visione 
certo riduzionistica della marca, visione che, inizialmente teorica, ha assunto 
una vocazione sempre più prassico-normativa, ponendosi infine come una 
sorta di ideale regolativo atto a garantire un marketing cinicamente (ma 
anche ciecamente) performativo. Del resto, la marca è foriera anche di 
“pseudo-forme di vita”, debolissime in fatto di radicamento (valori inerenti) e 
troppo protensivamente “forti” sul piano della visibilità mediatica. In fondo, 
l’insipienza dei ruoli attanziali, assunti sotto l’auspicio della marca, può essere 
ancora più marcata che quella riscontrata nelle vesti di attori istituzionali 
costretti a seguire delle partiture procedurali che ammettono poche inflessioni 
individualizzanti. 
Sicuramente queste riflessioni generali meriterebbero di ancorarsi a precisi 
rilievi analitici o a specificarsi quanto meno di tassonomie in grado di 
mappare anticipatamente la fenomenologia difforme delle forme di vita che 
sono influenzate, se non direttamente informate dalla marca. Vi sono senza 
dubbio forme di vita “esemplificate” dalla marca, soprattutto in termini di 
armonizzazione prototipica tra ambiente e istanze che lo abitano. Non faremo 
fatica a riconoscere anche forme di vita modulari o “piattaformizzate”, in 
breve – come dicevamo, semplificando – stoccate con il loro catalogo di 
possibilità. Non possiamo dimenticare le forme di vita rituali o cultuali, in cui 
i fruitori riconoscono nella marca un’identità reificata, un attore a pieno titolo, 
meritorio di un’adesione forte, talvolta fanatica (i consumatori tendono allora 
a divenire solerti accoliti proprio perché convinti che la marca già testimoni 
di loro e per loro). Del resto, va nel contempo considerato che la marca, grazie 
ai nuovi sistemi di profilazione, può pienamente assecondare forme di vita 
più estemporanee nelle scelte e più camaleontiche nelle immagini proiettate 
all’esterno. 
Certo è che di per sé la marca tende a promuovere non tanto una forma di vita 
pienamente radicata e introiettata, quanto dei profili identitari estrinsecamente 
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simulacralizzabili, facilmente leggibili, velocemente appropriabili. Se il 
circuito interno della significazione è normalmente coltivato attraverso 
processi d’imputazione reciproca di una intimità e di una “voce interiore”, 
potremmo dire, per analogia, che la marca sollecita una sorta di inter-
appropriazione dell’estimità, ossia una messa in comune di profili identitari 
sempre più esteriorizzati. La forma di vita dei consumatori imiterebbe 
così il tipico sostentamento semiotico della forma di vita mediatrice della 
marca, ossia una sovradeterminazione espressiva su tutti i piani di pertinenza 
(dai segni alle sintassi strategiche di consumo). Naturalmente, l’estimità 
non comporta uno svuotamento radicale dell’intimità, tanto da condurre 
quest’ultima a una radicalizzazione ma allora inespressa (l’intimo residuale 
e ripiegato su se stesso). Se la marca è abbracciata per estendere la forma 
di vita al di là delle sue potenzialità coscientizzate e accessibili, tra le tante 
possibilità che essa dischiude, vi è anche quella di assumere le riduzioni 
di scala offerte (micromondi in cui si ostenta una compatibilità tra ruoli e 
ambienti, tra desideri e disponibilità) come una partitura da continuare ad 
eseguire. Del resto, l’analogizzazione tra la forma di vita della marca e 
quella del consumatore è mortifera non solo per i quozienti di dipendenza e 
cristallizzazione, ma anche per la riduzione del mondo-ambiente a batterie di 
oggetti e servizi disponibili. 
Se l’immissione della logica della marca nella nostra semiosfera può 
anestetizzarci di fronte a quella che dovrebbe invece porsi come un’ecologia 
dell’indisponibile, i profili identitari che dovrebbero respirare comunemente 
all’interno di una forma di vita si ritrovano sempre più schiacciati sulle 
immagini proiettabili, su ethos praticabili, perché già dotati di una 
legittimazione o di un’esposizione accordata ad altri attanti che coabitano 
nello stesso palcoscenico sociale. Anche se ciò forse fuoriesce dalla domanda 
iniziale – nel caso, me ne scuso –, ho sentito comunque l’esigenza di inserire 
queste riflessioni come esemplificazione di quali sarebbero le prospettive a 
partire dalle quali vorrei rientrare nel dibattito sulla semiotica della marca. A 
suo modo, la mia è quindi una risposta sintomatologica. 
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(5) Vorrei virare su un nesso tematico che impegna la tradizione 
post-greimassiana: “marca-ecosistema mediale e modalità 
d’enunciazione”. Stiamo andando verso una forma distribuita 
dell’enunciazione di marca, in cui il brand non si pone più come 
autore univoco. Pensiamo alle strategie co-creative del marketing 
strategico contemporaneo, o alle community digitali con la loro 
dislocazione diffusa dell’agency. Come si misura con questo 
nesso concettuale? E, parlando di valori, quindi anche di livelli di 
pertinenza e di responsabilità enunciativa, questa disseminazione 
enunciativa, non rischia forse di promuovere uno sganciamento 
ed una presa di distanza da ogni finalità valoriale? C’è una 
dimensione autenticamente politica al centro di ogni semiotica dei 
consumi che pensi fino in fondo i suoi presupposti e che sappia 
mostrare la connessione sottile che unisce mondi di marche, stili 
di vita generazionali e approccio partecipativo, democratico 
(come creazione di un consenso intorno a determinati valori)?

Direi anzitutto che la questione va formulata con attenzione, perché il 
rischio è di pensare l’enunciazione distribuita come se fosse semplicemente 
una perdita di centro, una dispersione di responsabilità o, al contrario, una 
democratizzazione immediata della parola di marca. A mio avviso, nessuna 
di queste due diagnosi è sufficiente. Da un lato, la marca è di per sé il frutto 
di co-enunciazioni di produttori, consumatori, mediatori che accettano 
un’eterogenesi dei fini; dall’altro, il carattere funzionalmente aperto ma 
simbolicamente esemplare del software identitario della marca consente 
delle riappropriazioni il cui gradiente di assunzione (o di devoluzione) 
di responsabilità può oscillare in modo radicale e nel contempo restare 
inappariscente. 
Il regime partecipativo della tessitura enunciativa della marca ricopre a tal 
punto le intenzionalità degli attori implicati che essa può dare l’impressione 
che questa giunga ad autofondarsi nelle determinazioni semiotiche che la 
individuano e a scambiare la propria prestazione, nella mediazione delle 
scelte e dei consumi, con la simulazione di una propria forma di vita in grado 
di trascendere i gesti semiotici che la animano. 
Più sottilmente dobbiamo anche rilevare che la dimensione esortativa, se non 
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direttiva della marca, almeno rispetto a una messa in coerenza distintiva dei 
consumi, è contraccambiata con l’idea che quanto spetta a chi l’abbraccia è 
l’esercizio di un potere, altrettanto se non più direttivo, su beni servili e su 
ambienti pre-assoggettati a precise gratificazioni. Per ritornare sulla domanda, 
la “finalità valoriale” coincide di default con l’eclittica delle disponibilità, 
con le scene preformattate del consumo. La finalità è un guadagno modale 
distribuito. Se la marca è frutto di enunciazioni partecipative, le pratiche 
dei consumatori sono invitate a cogliere l’esaustione delle poste di senso 
nell’esercizio stesso del consumo, senza aprire altre scenarizzazioni del 
valore, se non quelle che riconducono alla sintassi delle fruizioni individuata 
dalla marca o ai suoi valori definitori che funzionano come parole d’ordine 
– il benessere o la gratificazione essendo scontatamente nel novero di queste 
ultime. È chiaro che per i produttori le cose vanno diversamente, iscrivendo 
le performance della marca dentro un quadro prassico che apre sempre su 
un’altra scena, su una finalizzazione ulteriore, che può essere identificata 
banalmente nei profitti della corporate. Il cinismo relativo che si nasconde 
dietro le performance più o meno spettacolari della marca è insito nel fatto 
che quest’ultima esiste a partire dallo iato tra competenza di produzione ed 
esercizio di proprietà. In tal senso, possiamo cogliere nella marca una sorta di 
“proletariato” dei segni, essendo questi opportunamente sfruttati da chi dirige 
la produzione del valore senza implicazioni dirette, tantomeno autoriali. Del 
resto, la marca può essere acquisita, passare di mano in mano come “software 
identitario” ignaro del prossimo “hardware”, ossia tanto della nuova corporate 
quanto del tipo di consumatori che la adotteranno. 
Se c’è una politica dei valori mediata (modello per) e incarnata (modello di) 
dalla marca, essa è una politica delegata, implementata nel sociale a partire 
da una relativa distanza critica, se non da un forte indebolimento implicativo, 
vista anche la possibilità di gestire più marchi contemporaneamente (è 
quello che definisce le politiche di secondo ordine delle corporate). Come 
suggerivamo, se è stata tematizzata la responsabilità sociale delle aziende, è 
proprio perché questa politica di secondo ordine, fondata su un monitoraggio 
di diversi software di enunciazioni distribuite del valore, consentirebbe un 
disimpegno tecnico-formale, logico-organizzazionale, estremamente elevato.
Dall’altra parte, se parliamo di stili generazionali, di microcomunità che 
assumono le offerte “marcate” delle corporate come interpretanti potenziali 
della propria gestione dei valori, non siamo neppure più dentro una logica 



243

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

del consumo e la gamma di prodotti di marca ritorna ad essere un corpus 
che facilita comparazioni e associazioni, un paradigma dell’offerta che 
non esaurisce la significatività delle selezioni o persino la creatività delle 
combinazioni. La marca non unifica e totalizza l’insieme delle esperienze di 
senso che coltiviamo nelle nostre relazioni con beni e servizi. Nel boicottare 
una marca si finge astutamente di accettare le sue aspirazioni totalizzanti 
convertendole in responsabilità dirette (in produzione o in distribuzione) o 
indirette (per appartenenza nazionale o multinazionale): si finge una “partita” 
di osservazioni, e di valorizzazioni che ne dipendono, di primo ordine, 
decostruendo la marca proprio per riportare la contrapposizione su un piano 
realmente politico. 
Ciò detto, non posso certo passar sopra il fatto che il regime partecipativo 
delle enunciazioni che sostanziano la marca è oggi sempre più visibilmente 
plurale e diffranto, più monitorato ma anche più soggetto a rapide retroazioni. 
Se l’implementazione dell’opera d’arte consiste in una rete di enunciazioni 
adiuvanti che proteggono la sua eredità di senso dal contatto con un ambiente 
che ne indeterminerebbe il portato, il regime partecipativo delle enunciazioni 
che forniscono determinazioni alla marca coincide con la sua implementazione 
e con la sua candidatura a mediare quelle stesse forme di vita che si sentono 
individuate proprio là dove i segni e i testi che hanno promosso cominciano 
a mancare. Dove l’implementazione dell’opera rivela la sua fragilità e il suo 
bisogno di tutele paratestuali, l’implementazione della marca coincide con 
il suo potenziale, con la sua possibilità di ribaltare le relazioni, passando da 
dipendente a mediatrice, se non a reggente (la marca che assicurerebbe quasi 
una grammatica esistenziale a chi non la possiede, così come la pubblicità 
istilla un gusto a chi non l’ha forgiato intimamente e nel tempo). In tal senso, 
commenti, consumi effettivi, rituali, persino enunciazioni dissidenti, tutto 
corrobora l’emergenza sociale della marca e la sua forma di vita mediatrice. 
Rispetto al quesito posto dovrei poi riprendere quanto suggerito sull’esistenza 
di diversi circuiti di significazione interallacciati. Le co-enunciazioni sotto 
regime partecipativo della marca si insinuano nel circuito intimo della 
gestione del senso, sono introiettate come investimento soggettivo, come 
riserva di identificazioni, come risorsa di autofigurazione e di legittimazione 
(ethos). Inutile poi riaffermare che nel circuito liminare – quello che separa 
e nel contempo articola psicologizzazione e istituzionalizzazione del senso 
– la marca viene negoziata nelle interazioni, nelle community, nei rituali 
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di appartenenza, nelle dispute interpretative. E ci siamo già soffermati 
sulle ricadute di questo regime co-enunciativo sul circuito esterno, dove la 
marca cerca una ratifica più istituzionale, una regolazione reputazionale, una 
compatibilità con norme, valori pubblici, cornici giuridiche e morali. 
La stessa politica delle valorizzazioni si specifica e problematizza, esibisce 
la sua complessità, allontanandosi radicalmente dai modelli riduzionistici 
della comunicazione. Non entro su tale questione che ci porterebbe molto 
lontano, ma mi pare interessante cogliere le tendenze del dibattito in un 
quadro diacronico dove l’enfasi posta sull’alienazione o sulla gratificazione 
del consumatore, sul carattere quasi normativo e comunque manipolatorio 
della marca o ancora sul coordinamento intersoggettivo delle condizioni 
di accesso al senso o a quelle di visibilità e di partecipazione, non siano 
che spostamenti di focale sulle questioni poste dalla marca, questioni che 
invece si danno tutte assieme intrecciandosi tra loro come i diversi circuiti 
di senso a cui afferiscono. Secondo una tale prospettiva integrativa, la co-
enunciazione distribuita e partecipativa della marca non elimina l’esercizio 
di responsabilità; lo rende anzi più complesso e più esigente. Questo anche 
perché la partecipazione non è mai di per sé democratica, non garantisce 
immediatamente una redistribuzione del potere enunciativo, potendo 
nascondere invece asimmetrie e finalità recondite e quindi potenzialmente 
incommensurabili.
Più in generale, mi permetto di segnalare che proprio nell’impattare con le 
specificità problematiche della marca, la semiotica apprende a forse a non 
accettare come naturale una disseminazione dell’agency che servirebbe solo 
a dissolvere le imputazioni. Al contrario, si ritrova a descrivere come ogni 
distribuzione dell’enunciazione crei nuovi problemi di accountability, di 
attribuzione, di traduzione fra domini, modificando l’ecologia delle condizioni 
di circolazione degli enunciati stessi.
La proporzionalità semiotica insita in ogni dispositivo simbolico gestisce 
la significazione organizzando una dialettica tra simbolizzazione (modello 
di) e delegazione funzionale (modello per) e disponendola tra almeno due 
piani di pertinenza diversi, come per esempio tra partitura e sua esecuzione, 
lasciando così aperta e reversibile la portata della delega e il tenore della 
simbolizzazione (una partitura desunta è il modello per conservare 
traccia di un’improvvisazione, anche se di solito guida ed esemplifica 
l’esecuzione). Ora, le marche contemporanee tendono spesso a estremizzare 



245

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

la delegazione: delegano parola agli utenti, agli ambassadors, agli algoritmi 
di raccomandazione, ai community manager, agli automatismi generativi, 
etc. Ma se questa delegazione non viene compensata da una sufficiente 
elaborazione simbolica, cioè da una capacità di esplicitare, assumere e rendere 
discutibili i criteri di valore che orientano l’intero ambiente enunciativo, 
allora la distribuzione si riduce a deresponsabilizzazione. Lungi dall’essere 
“democratica”, questa delegazione diventa una semplice tattica di dispersione.
In altri termini, il problema non è solo chi co-enuncia, ma quale ethos viene 
reso possibile, imposto o eroso da questa distribuzione. Una disseminazione 
delle prese di parola può infatti favorire il passaggio da un ethos intensivo, 
ancora relativamente concentrato su una postura riconoscibile e un preciso 
ductus enunciativo, a un ethos estensivo, diffuso, tattico, interpenetrato con 
altre istanze e altri simulacri sociali. Questo può essere una risorsa, se apre a 
una reale negoziazione del riconoscimento e a una legittimità distribuita; ma 
può essere anche una tattica di dispersione, se la marca si limita a esternalizzare 
la propria legittimazione senza assumere più il peso delle immagini e delle 
identità che contribuisce a mobilitare. 
In questo senso, la domanda tocca un punto per me essenziale: esiste 
una dimensione autenticamente politica della semiotica dei consumi? Io 
risponderei senza esitazione di sì. Ma proprio per questo occorre precisare 
che la politica non va ridotta né al contenuto esplicito dei valori rivendicati da 
una marca, né a una loro strumentalizzazione ideologica. La politica si situa 
più in profondità, nel modo in cui vengono organizzati i rapporti tra domini 
di valore eterogenei, distribuite le legittimità (co)enunciative e interpretative, 
esplicitate e condivise le indeterminazioni che pesano sui programmi, gestite 
le forme di traducibilità o di intraducibilità dei conflitti, e così via.
In particolare, mi preme sottolineare che una cultura non si definisce per 
l’assunzione di valori distintivi se non esclusivi, ma per il modo in cui essa 
gestisce la polemologia tra forme di valorizzazione competitive e l’insorgenza 
di contraddizioni che ne deriva. Questa affermazione, a mio avviso, vale 
perfettamente anche per una cultura dei consumi, dove la politica della marca 
deve godere di un’interpretazione tanto transitiva (genitivo oggettivo) quanto 
riflessiva (genitivo soggettivo). Non si tratta solo di responsabilizzarsi a fronte 
delle prestazioni della marca, ma di riconoscere che vi è una politica insita 
nella marca, nel modo con cui riflette – nella molteplicità dei suoi dispositivi, 
situati su piani di pertinenza diversi – la competizione tra valorizzazioni, l’(in)
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traducibilità delle differenze, la convocazione legittimante di alcune istanze e 
l’oscuramento o marginalizzazione di altre. Come ci ha mostrato Manovich 
(2013), anche un vero software informatico nasconde un’apprensione culturale 
specifica. Fuor di metafora, anche l’insieme dei dispositivi di mediazione 
della marca non deve attendere il manifestarsi di un brand activism o di 
un’attività di boicottaggio per rivelare la politica che è insita nell’architettura 
stessa della sua mediazione, nella selezione dei partecipanti e nella leggibilità 
delle catene di responsabilità.
La semiotica dei consumi deve quindi mostrare non soltanto come i pubblici 
partecipino, ma a quali condizioni la loro partecipazione modifichi davvero la 
politica interna applicata ai regimi di valorizzazione; oppure a quali condizioni 
il loro attivismo invece venga assorbito da una logica di monitoraggio e 
ottimizzazione organizzativa. 
La marca continua a vivere di capitale identitario, di serbatoi discorsivi 
disponibili a continue riorganizzazioni promozionali, fino a una sorta di 
bulimia del valore aggiunto. Ma mi pongo ora io una domanda per rilanciare 
la ricerca: in che modo una visione centripeta dei valori di marca, che 
porterebbe infine a inscenare la sua presenza pubblica nello spazio sociale, 
può essere resa compatibile con una prospettiva pervasiva, in cui la marca 
funziona come ambiente che si insinua dappertutto, catalizzando nuovi 
accoppiamenti tra soggetti e prodotti/servizi? Siamo infatti nell’epoca della 
profilazione permanente e delle identità continuamente ricomponibili.
In ogni caso, la marca non parla più da un epicentro enunciativo, ma non 
per questo smette di essere responsabile; al contrario, più la sua parola è 
distribuita, più diventa politica la questione di come essa organizzi i circuiti 
del senso, i diritti di parola, le forme del consenso e le soglie di riconoscimento 
dei valori che pretende di promuovere. La marca può assicurare una “tenuta 
del senso” solo nella misura in cui accetta di non coincidere con se stessa, 
cioè di essere attraversata da valori che non controlla interamente, da conflitti 
che non può semplicemente neutralizzare e da traduzioni che la espongono 
a un’eccedenza di responsabilità rispetto alla sua sola funzione economica.
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