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STEFANO LOMBARDI VALLAURI E MARCO SPAGNOLO*
POLIFONIA, STRATI SEMIOTICI 
E SILENZIO NELLA PUBBLICITÀ 

TELEVISIVA

1. Introduzione

L’interesse musicologico per un’indagine sul silenzio nella 
pubblicità televisiva si inscrive, per gli autori del presente ar-
ticolo, in un più vasto ambito di ricerca dedicato allo studio 
della musica e del suono nell’audiovisivo. Lo spot pubblicitario, 
infatti, per la sua costitutiva densità – caratteristica che lo acco-
muna alle diverse forme brevi della comunicazione audiovisiva 
(Pezzini 2002, pp. 7-8; Spaziante 2005, pp. 153-177; Saba 2006, 
pp. 166-167)1 – si presta bene, in generale, a esemplificare le 
possibili interazioni che le componenti sonore hanno con gli al-
tri strati semiotici presenti nell’artefatto multimediale.

In tale prospettiva, considerare il silenzio significa solo ap-
parentemente adottare un punto di vista eterodosso, dato che 
l’assenza di suono, in modi diversi ma tutti probanti, è parte 
costitutiva della musica, per almeno due ragioni: in tutte le ope-
re musicali, il silenzio è elemento imprescindibile che consente 
l’articolazione degli eventi nel tempo (fraseggio, sintassi, demar-
cazione formale); nelle opere musicali in cui più parti risuonano 
simultaneamente, il silenzio è implicato nelle dinamiche che go-
vernano il sovrapporsi e l’avvicendarsi delle parti stesse all’in-
terno dell’ordito polifonico2.

* Università IULM di Milano, stefano.vallauri@iulm.it; I.I.S. Galileo 
Galilei di Crema, spagnolomarco.78@gmail.com

1 Sull’analisi dello spot pubblicitario, cfr. anche Peverini 2012, pp. 
34-66.

2 Riprendendo la distinzione usata da Mattia Merlini nel saggio Per 
una tassonomia dei silenzi musicali (Merlini 2025, pp. 171-184.) di-
remmo che il primo tipo rientra nei silenzi orizzontali, riguardanti la 
diacronia; mentre il secondo, nei silenzi verticali, riguardanti cioè la 
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Quest’ultimo aspetto risulta centrale per il discorso che in-
tendiamo sviluppare nel presente contributo. Coerentemente 
con la tradizione di studi sull’audiovisivo, interpretiamo come 
analoga alla polifonia3 la densità sul piano della stratificazione 
di eventi distinti che caratterizzano anche lo spot pubblicitario. 
Tuttavia, al fine di mettere in risalto il silenzio, dopo aver pre-
sentato uno schema, virtualmente esaustivo, dei canali comuni-
cativi potenzialmente coinvolti in uno spot pubblicitario, pro-
porremo l’impiego del neologismo “polisiopia” per illustrare i 
momenti di silenzio che sono presenti nei canali comunicativi 
che compongono, nel suo decorso, l’intreccio audiovisivo4. 

Prima di presentare la proposta rendiamo conto, seppur ve-
locemente, degli studi sul silenzio nella pubblicità, per meglio 
contestualizzare il nostro contributo.

2. I silenzi nella pubblicità

Se si rileggono, alla luce di ricerche successive sulla relazione 
tra silenzio e pubblicità, i saggi di Douglas Olsen (Olsen 1994; 
1995)5 – spesso citati come primi in ordine di tempo quando 
si riflette sul tema – emerge chiaramente quanto essi, sebbene 
concepiti nell’ambito disciplinare specifico del marketing, oltre 
che contenere in nuce elementi sviluppati da altri studiosi in se-
guito, offrano spunti utili per inquadrare in generale l’argomen-
to qui in esame.

stratificazione della musica. Rimandiamo al saggio di Merlini anche 
per la bibliografia sulla tematica del silenzio in musica.

3 Nel gergo degli studi, in realtà, si parla di “contrappunto audiovisi-
vo” (Chion 1990; tr. it. 2017, pp. 47-49), ma occorre precisare che, in 
musica, il contrappunto è la disciplina che regola grammaticalmente 
certe precise relazioni polifoniche, mentre la categoria che designa in 
quanto tale la sovrapposizione di strati sonori plurimi simultanei non 
è il contrappunto, è la polifonia.

4 Il termine “polisiopia” è stato coniato da Stefano Lombardi Vallauri 
nel saggio Polifonia, polisiopia audiovisiva (Lombardi Vallauri 2025).

5 Il primo saggio esamina il silenzio nell’ambito dello spot televisivo e 
si basa sui dati forniti da un sondaggio somministrato a direttori cre-
ativi di agenzie pubblicitarie in Canada e negli Stati Uniti; il secondo 
saggio si basa sui dati ricavati da un test sperimentale condotto su 
studenti universitari e si occupa del silenzio nello spot radiofonico. 
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Un primo aspetto, solo apparentemente marginale, è desumi-
bile dagli esordi dei due saggi di Olsen in cui egli constata che le 
ricerche che lo hanno preceduto si sono occupate del funziona-
mento della musica nella pubblicità, trascurando l’importanza 
del silenzio6. Tale circostanza rimanda innanzitutto – accettan-
do se non un’eguaglianza, quanto meno una perspicua analogia 
tra il silenzio e il vuoto – a un dato più ampio, culturale: l’atti-
tudine, generalmente parlando, a prestare attenzione al pieno 
anziché al vuoto; al pieno e non anche alla relazione intrinseca 
che quest’ultimo ha con il vuoto7. 

D’altra parte, i testi di Olsen evidenziano un altro dato, sem-
pre di carattere generale: anche se in un secondo momento, il 
vuoto – il silenzio – almeno in determinati contesti, assume va-
lore8, assurge a tema e viene esplorato, preso in esame, come 
attesta lo stesso interesse dello studioso canadese per l’argo-

6 Olsen osserva, in entrambi i saggi, che in alcuni studi che analizzano 
il ruolo della musica negli spot sono presenti comunque, indiretta-
mente, prove della possibile efficacia del silenzio nelle pubblicità. 
Gli studi citati da Olsen a questo proposito sono i seguenti: Kellaris, 
Cox e Cox 1993 (cfr. Olsen 1995, p. 30) e Gorn, Goldberg, Chatto-
padhyay e Litvack 1991 (cfr. Olsen 1994, p. 89).

7 La comunicazione è azione ed è percettivamente saliente per defi-
nizione; non può esistere comunicazione attraverso la pura e totale 
assenza di azione materiale. Perciò nella comunicazione il silenzio, 
il vuoto, è necessariamente un’eccezione. Tuttavia, nell’Occidente 
moderno, in particolare nell’universo mediale tecnologico, si regi-
stra anche una certa tendenza, sul piano comunicativo, a strafare: 
potremmo dire, a strariempire. D’altronde, a contraltare di questa 
tendenza si registra, pure rilevante, la tendenza opposta a vuotare, 
anche negli stratificati e ipercinetici contesti mediali. Tale controten-
denza verso il vuoto entra in risonanza coi valori di culture altre, spe-
cialmente orientali (in proposito si consideri almeno, fondamentale, 
Pasqualotto 1992). L’efficacia comunicativa del silenzio negli oggetti 
audiovisivi è dunque proporzionale anche alla sua forza di opposi-
zione rispetto al contesto pieno o addirittura strapieno in cui si trova 
impiegato.

8 Il fatto che il silenzio abbia valore, nell’ambito della pubblicità, 
vuol dire che si apprezza la silenziosità di un prodotto oppure, più 
sottilmente, che si associa un determinato prodotto al silenzio che, 
in quanto portatore di valore in sé, è in grado di aggiungere forza 
commerciale al prodotto che si intende vendere. A partire da queste 
considerazioni è ad esempio spiegabile l’uso del silenzio per pubbli-
cizzare prodotti di lusso. Sul tema si rimanda a Amatulli, Guido, Iaia 
e Aquaro 2015, pp. 7-22.
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mento e poi i tanti studi e ricerche fioriti nei più diversi campi 
disciplinari.

Tornando all’ambito qui in esame, possiamo osservare che 
Olsen, dopo l’inquadramento generale volto a chiarire il conte-
sto di studi in cui si colloca la sua ricerca, si concentra su diverse 
funzioni svolte dal silenzio nella pubblicità, che, tuttavia, a ben 
vedere, possono essere ricondotte a un singolo presupposto: nel 
contesto in cui occorre, il silenzio introduce una sospensione. 
Da tale assunto di fondo deriva infatti innanzitutto il potere del 
silenzio di creare un contrasto. Ciò permette di attirare l’atten-
zione del pubblico9 o sullo spot nel suo insieme – in quanto esso 
si distingue dagli spot rumorosi che lo precedono e lo seguono 
– o su singole informazioni, nel caso in cui il silenzio sia presen-
te nello spot solo in determinati momenti10. In secondo luogo, 
qualora l’attenzione del pubblico sia stata attirata con altri mez-
zi, il silenzio, introducendo una rottura nell’insieme continuo 
delle informazioni veicolate, può favorire la riflessione11. A que-
ste prime due funzioni, inoltre, si può ricondurre la capacità 
del silenzio di suscitare calmness e intrigue12, stati d’animo da 

9 Olsen (1994, p. 90) chiarisce questa funzione paragonando il silenzio 
allo “spazio bianco” sulla pagina che ha il potere di attirare l’attenzio-
ne e rimanda ai seguenti studi: Moriarty 1990; Russel e Lane 1993.

10 In ogni caso, l’uso del silenzio, catturando l’attenzione, permettereb-
be di imprimere meglio nella memoria del pubblico le informazioni 
contenute nello spot.

11 In entrambi i casi esaminati, risulta fondamentale la posizione del 
silenzio: perché ci sia contrasto è necessario che il silenzio si presen-
ti dopo e/o prima del rumore; affinché sia favorita la riflessione, è 
necessario che il silenzio sia collocato dopo l’informazione su cui si 
vuole che il pubblico rifletta. L’analisi della collocazione del silenzio, 
in generale, è operazione preliminare a una corretta interpretazione 
del significato del silenzio stesso. Ciò rimanda alla natura polisemica 
del silenzio, unanimemente riconosciuta dagli studiosi. In tale conte-
sto l’individuazione di un significato non può che realizzarsi necessa-
riamente attraverso il reperimento di una serie di dati contestuali. La 
collocazione del silenzio è uno di essi.

12 Olsen si occupa del silenzio usato dagli inserzionisti per evocare e/o 
amplificare le emozioni nel pubblico soltanto nel saggio sullo spot 
televisivo (Olsen 1994). Sulla base dei dati analizzati, lo studioso 
canadese conclude che il silenzio non è considerato adeguato per 
evocare tutte le emozioni, ma soltanto alcune. I soggetti intervistati, 
infatti, ritengono che il silenzio sia migliore rispetto ad altri effetti 
sonori soltanto per suscitare calmness e intrigue. Se si prescinde da 
un confronto con i mezzi sonori, quindi considerando in assoluto 
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mettere in relazione, rispettivamente, alla proprietà del silenzio 
di favorire la riflessione e di creare contrasto. Infine, possiamo 
ricondurre al silenzio che crea una sospensione anche altre due 
funzioni – la prima non sottoposta a verifica sperimentale e la 
seconda solo ipotizzata ma non confermata dai dati sperimen-
tali – che sono presenti negli articoli di Olsen: il silenzio che, 
nell’ambito della negoziazione per la vendita di un prodotto, 
crea un vuoto che spinge l’acquirente ad agire (Olsen 1994, p. 
90)13 e il silenzio che genera tensione perché interrompe un pro-
cesso in corso14.

L’interruzione introdotta dal silenzio che suscita attenzione 
e che permette al messaggio pubblicitario di differenziarsi dal 
contesto è la chiave per spiegare la piena riuscita dello storico 
spot con headline “Silenzio, parla Agnesi” (1985). Per il discor-
so che stiamo conducendo, questo spot è inoltre particolarmen-
te importante perché è stato esaminato in due saggi, il primo di 
Antonella Santambrogio e il secondo di Nicoletta Polla-Mattiot, 
pubblicati rispettivamente nel 1999 e nel 2004, che introduco-
no novità rilevanti nel modo di analizzare il silenzio nella pub-
blicità15. Il saggio di Santambrogio, che adotta una prospettiva 
semiotica, propone di non limitare l’analisi, come fa Olsen, al 
silenzio sonoro – ossia al silenzio inteso come assenza di suono 
– ma di considerare anche il silenzio visivo/iconico, il silenzio 

la capacità di evocare emozioni tramite il silenzio nella pubblicità, i 
risultati della sua ricerca indicano che oltre a calmness e a intrigue il 
silenzio è in grado di suscitare sadness. Dato che l’oggetto dell’analisi 
del saggio di Olsen è lo spot televisivo, occorre comunque sempre 
correlare il silenzio con le immagini che vengono sincronizzate all’as-
senza di suono.

13 Olsen non esamina nel suo saggio questo tipo di silenzio ma rimanda 
ai seguenti saggi: Graham e Herberger 1983; Taylor e MacKenzie 
1983.

14 Prima di presentare i dati relativi all’esperimento o al sondaggio ef-
fettuato, Olsen nei suoi saggi enuncia le ipotesi che sono state sotto-
poste a indagine. Nel saggio sugli spot televisivi, lo studioso chiarisce 
con il seguente esempio l’ipotesi che il silenzio possa suscitare tensio-
ne e ansia in uno spot: “For example, picture an advertisement where 
you see a child playing and the sound of a music box playing a lullaby. 
If the picture then fades to black the music cuts to silence, viewers 
might feel tense as they try to determine what happened to the child” 
(Olsen 1994, p. 91).

15 Santambrogio 1999; Polla-Mattiot 2004.
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verbale e il silenzio “ridondante”16. Il saggio di Polla-Mattiot, 
invece, utilizza strumenti di analisi elaborati nell’ambito degli 
studi retorici, in continuità con le sue precedenti ricerche che 
l’avevano portata a evidenziare il ruolo cruciale assegnato dai 
retori classici al silenzio (Polla-Mattiot 1990a)17. 

I nuovi strumenti analitici, maturati nel campo semiotico e 
nel campo della retorica, risultano felicemente combinati in un 
recente saggio di Polla-Mattiot in cui il silenzio nella pubblicità 
viene innanzitutto analizzato considerando una distinzione di 
base tra il silenzio-contenuto – il silenzio come valore o addi-
rittura come prodotto da vendere – e il silenzio-contenitore, il 
silenzio usato come strategia comunicativa, relativo dunque al 
piano dell’espressione (Polla-Mattiot 2025)18.

16 Quest’ultimo tipo, che unisce in qualche modo i tre registri prece-
denti, è determinato “da un eccesso di elementi appartenenti ai tre 
registri di base, a fronte del […] quale, secondo un meccanismo simi-
le a quello che regola la legge dell’entropia, si ipotizza un impedimen-
to della comprensione chiara e lineare del messaggio” (Santambrogio 
1999, p. 164).

17 Così la studiosa, in un saggio successivo, riassume i tratti salienti della 
sua scoperta: “Il risultato più sorprendente fu verificare che la teoriz-
zazione del tacere come strumento non solo è pienamente sviluppata 
presso i retori classici, ma trova spazio – con contrasto solo apparen-
te – proprio nell’elocutio. Il silenzio viene così analizzato, definito 
e codificato in quella parte della tecnica retorica che più valorizza 
la parola, scegliendo le soluzioni espressive migliori e combinandole 
opportunamente nella catena parlata. Non solo. La comunicazione 
verbale è considerata spoglia, inerte. Il silenzio e il suo ornamento, il 
vestito, capace di integrare, colmare il deficit di eleganza e di efficacia 
delle parole dirette. Di qui: reticenza, preterizione, enfasi, ironia, el-
lissi, perifrasi eufemistica, litote, tutte figure retoriche (proprio come 
la metafora) esornative, ma tutte ‘figure del silenzio’, dove l’atto del 
tacere è tratto caratterizzante, elemento costitutivo, senza il quale ‘il 
decoro’ è irrealizzabile” (Polla-Mattiot 2004, p. 22).

18 Cogliamo l’occasione per ringraziare Nicoletta Polla-Mattiot per 
averci gentilmente consentito di leggere il suo saggio prima della 
pubblicazione. La distinzione tra un uso contenutistico e un uso 
formale-espressivo del silenzio era stata individuata da Polla-Mattiot 
già nell’ambito della retorica classica (Polla-Mattiot 1990a, p. 235) ed 
è utilizzata, nel contesto della riflessione sul silenzio e pubblicità, an-
che in Dimitrov 2019, p. 19. Polla-Mattiot nel saggio del 2025 accen-
na anche a un terzo livello d’analisi, concernente la connessione tra il 
silenzio e l’ascolto del mercato. Per il discorso che qui stiamo svilup-
pando, risulta importante l’analisi condotta sul piano dell’espressio-
ne, sul silenzio-contenitore, nella quale Polla-Mattiot propone l’uso 
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3. “Polisiopia” e canali comunicativi

Il presente contributo si occupa del silenzio come strategia 
costruttiva, non in quanto contenuto; considera inoltre quel-
lo dello spot televisivo come un caso particolare del variegato 
insieme dei formati audiovisivi. Nell’insieme mira, trattando il 
silenzio nello spot televisivo, a dire pure qualcosa sul funziona-
mento del silenzio nell’audiovisivo in genere.

In questa prospettiva, dunque, identifichiamo due principali 
funzioni del silenzio: 1) nella stratificazione multicomponen-
ziale dell’audiovisivo, la sospensione della comunicazione – il 
vuoto, in senso lato il silenzio – in uno strato offre campo per 
la comunicazione in altri strati; 2) la sospensione della comuni-
cazione in uno strato genera un’attesa interna allo strato stesso, 
per una ripresa della comunicazione che si presume avvenga 
successivamente. Entrambe le funzioni sono svolte dal silenzio 
non da solo, ma in relazione con altri elementi contestuali.

Vediamo quindi quali sono gli strati che costituiscono l’au-
diovisivo, entro i quali può avvenire – e perciò eventualmente 
sospendersi nel silenzio – la comunicazione. Abbiamo messo a 
punto uno schema che idealmente dovrebbe contenerli tutti, 
ancorché sia ovvio che l’impresa di completarlo è sempre per-
fettibile19. Lo schema è concepito secondo criteri diversi e inte-
grati. Anzitutto si noti la macro-suddivisione in sistemi uditivi e 
sistemi visivi, che rende conto, dando ad esso priorità, del piano 
dei sensi coinvolti nell’esperienza appunto audiovisiva. Tale ap-
proccio, come subito s’intende, si avvantaggia della tradizione 
degli studi sulla comunicazione multimodale, negli oggetti me-
diali o pure dal vivo (Kress e van Leeuwen 2001; Poggi 2006). 
Ancora lungo l’asse verticale, ove si susseguono in elenco i diver-
si sistemi di comunicazione, nel campo di quelli uditivi si adotta 
invece, complementare e compatibile, la suddivisione del tutto 

dei seguenti strumenti: i quattro tipi identificati da Santambrogio; le 
figure retoriche del silenzio (aposiopesi, preterizione, enfasi, ironia, 
litote, sustentatio e perifrasi eufemistica); e le funzioni comunicative 
del silenzio (emotiva, conativa, poetica, referenziale, fatica, metaco-
municazionale) identificate sul modello delle funzioni del linguaggio 
di Roman Jakobson. Su quest’ultimo aspetto si vedano i seguenti 
saggi: Polla-Mattiot 1990b; Caprettini 1989.

19 Lo schema, qui leggibile a p. 887, è presentato in Lombardi Vallauri 
2025 e messo alla prova nel saggio, abbinato, Spagnolo 2025.
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pratica, proveniente dalla catena produttiva del cinema, in dia-
loghi, musica e rumori; la si riadatta, però, ridenominando – più 
correttamente in termini scientifici – i dialoghi come linguaggio 
parlato, nonché aggiungendo quel canale specifico, irriducibile 
agli altri, che è la fonazione extralinguistica (Lombardi Vallauri 
2022, pp. 49-64). Contiamo così di rendere giustizia sia alla 
maniera in cui gli oggetti audiovisivi di qualsiasi tipo vengono 
effettivamente costruiti, sia alla prospettiva puramente teorica, 
nondimeno necessaria. Nel campo dei sistemi di comunicazione 
visivi, la suddivisione è, presumiamo, del tutto originale, 
distinguendo tra sistemi corporei, paracorporei ed esterni al 
corpo umano; ma, all’interno di questa tripartizione, si vedrà 
che molti dei canali censiti sono quelli già individuati dalla 
teoria della comunicazione (ad esempio la mimica facciale, la 
prossemica ecc.). Altri invece no: ad esempio non si direbbe 
che di per sé un ambiente naturale appartenga a un sistema di 
comunicazione, ma il suo impiego in un oggetto audiovisivo (in 
alternativa a un ambiente urbano o altro qualsivoglia) gli confe-
risce invece senza dubbio una valenza semiotica20.

Lo schema non si inoltra più lontano di questo limite nell’il-
lustrazione precisa dei metodi di analisi inerenti a ciascun di-
verso sistema, che richiederebbe un approfondimento impossi-
bile qui in termini di spazio, ma soprattutto inopportuno: per 
fare solo un esempio, l’analisi della musica è un campo di studi 
vastissimo ed eterogeneo, sul quale, come sugli altri, possiamo 
sorvolare senza soverchi rimpianti. Lo schema include invece 
altro, lungo l’asse orizzontale, cioè la considerazione dei livelli 
propriamente costruttivi dell’oggetto audiovisivo, denomina-
ti infatti audio e video, che costituiscono la maniera tecnica in 
cui tutti i sistemi rispettivamente uditivi e visivi vengono trattati 
nell’oggetto stesso. Pure audio e video fungono da canali della 
comunicazione e della significazione, così come il livello che li 
comprende entrambi in un tutt’uno integrato, squisitamente re-
lazionale, che denominiamo audiovideo. 

L’insieme prospettato dallo schema mostra che la comunica-
zione audiovisiva è assai più articolata e complessa di quanto la 
suddivisione in due soli piani sensoriali suggerisca, ma anche di 

20 Cfr. Eco 1985, p. 308: “una attività interpetativa può riconoscere 
qualsiasi oggetto come una entità semiotica. Prima del discorso semi-
otico che li fonda, i segni non ci sono”.
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quanto alcune teorie analitiche correnti abbiano finora postula-
to. Una bipartizione alquanto vulgata quale verbale/iconico, o 
una tripartizione quale verbale/visivo/musicale, paiono ormai 
riduttive, di fronte all’intreccio semioticamente ricco e costrut-
tivamente denso costituito dalla pubblicità televisiva (ma, di-
remmo, da tutti quanti i formati audiovisivi). Basti pensare che 
il linguaggio, che è il principale sistema di comunicazione uma-
no, in queste partizioni sommarie risulta obliterato o frainteso 
per quanto riguarda la sua istanziazione scritta, la quale di certo 
non è riconducibile al puro iconico, visivo, e nemmeno però 
confondibile con la sua istanziazione orale. 

Ogni sistema di comunicazione censito nello schema è un 
canale che negli oggetti audiovisivi può di momento in momen-
to essere attivato o non attivato. Come abbiamo detto sopra, 
il gioco della attivazione, non-attivazione o sospensione della 
comunicazione in ciascun canale è paragonabile, nell’insieme, 
a una semiotica polifonia. Se assumiamo il punto di vista del 
silenzio, ci accorgiamo che l’impiego di esso in ciascun canale 
è un’opzione significante, non una banale omissione: l’espres-
sione “silenzio eloquente” del gergo comune implica questo. 
La ricchezza e la densità dei silenzi negli oggetti audiovisivi, in 
specie nella pubblicità, consentono di rovesciare la prospettiva 
e pensare quel gioco come una “polisiopia”: intreccio di molte-
plici silenzi, fervidi di significato, sul quale le azioni non silenti 
propriamente si stagliano, nello spazio lasciato libero da quelle 
che possiamo allora concepire come azioni silenti, da queste ul-
time spesso preparate, presagite.

Per comprovare la validità operativa del modello teorico con-
fluito nello schema, ma nel contempo per denunciarne i limiti 
nel momento in cui esso concretamente si applica agli oggetti, la 
cui varietà costituzionale è illimitatamente impregiudicata, ad-
duciamo qui in poche righe un singolo esempio di operazione 
analitica21. Nel cortometraggio pubblicitario Unexpected Won-
ders di Paolo Sorrentino per Bulgari (2022) viene impiegato 
in funzione di sistema di comunicazione il set cinematografico 
(nello schema, sotto-sottospecie dei sistemi visivi non corporei), 
e in particolare la dualità interno/esterno (vale a dire, lo svol-
gersi della narrazione dentro o fuori da un edificio). Questa in-
terno/esterno è una diade differenziale resa significante dall’uso 

21 Svolta con la dovuta distensione in Spagnolo 2025.
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che ne fa il regista nello spot; non è assolutamente il caso che 
lo schema arrivi a includere anche tali capillari e capricciosis-
sime possibilità dell’azione costruttiva umana, in ognuno dei 
numerosi ed eterogenei campi della sua manifestazione. Rimane 
il fatto che nello spot l’interno – lo svolgersi degli eventi dentro 
l’edificio – venga fatto fungere da silenzio dell’esterno, per la 
maniera in cui quest’ultimo viene propriamente enunciato, ma 
poi sospeso, però adombrato e accennato, e infine di nuovo pie-
namente enunciato, in tutta la sua flagranza comunicativa.
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