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Abstract This essay has a specific purpose: to prove the functionality of the web in order to find
authentic, multimedia and hypermedia materials to teach foreign languages. To this purpose, a
detailed analysis of the video Do Not Watch This Film by Amnesty International will be reported
and also of the related website www.ifoundtheletter.org. Its strategic and persuasive use of nega-
tion is examined, as well as the multiple current issues emerging from these materials and the
potential educational activities to be carried out in a class.

Sommario 1. Le risorse glottodidattiche della pubblicita. — 2. L'uso del materiale pubblicita-
rio multimediale. — 3. Un case study: I'imperativo negativo nello spot Do Not Watch This Film di
Amnesty International. — 4. Proposte operative per un impiego glottodidattico dello spot Do Not
Watch This Film. — 5. Conclusioni.

1 Lerisorse glottodidattiche della pubblicita

Fra i diversi materiali glottodidattici di cui dispone un docente di lingua
straniera riteniamo che il testo pubblicitario sia tra i pii completi e i piu
funzionali. Gli apprendenti hanno un’esperienza del mondo pubblicitario
sempre pil precoce, familiarizzando sin dai primi anni di eta con i mecca-
nismi intrinseci e le caratteristiche verbo-visive dell’advertising. Di conse-
guenza, nel contesto scolastico 1’allievo avra a che fare con un tipo di cor-
pus semiotico che appartiene gia alla propria ‘enciclopedia esperienziale’
e non subira percio quell’impatto negativo che solitamente caratterizza
I’approccio con un manuale scolastico.

I vantaggi derivanti dall’impiego di materiale pubblicitario per l'insegna-
mento e apprendimento di una LS riguardano, innanzitutto, le caratteri-
stiche peculiari di questo tipo di testo, prima fra tutte ’autenticita: infatti,
il discorso pubblicitario e prodotto «da nativi e per nativi» (Wilkins 1978,
p. 85) ed esibisce quindi modelli di lingua viva, privi del filtro didattico.
Generalmente gli studenti dimostrano di apprezzare molto questo genere
di materiale autentico, che permette loro di confrontarsi con la lingua real-
mente parlata nel paese straniero in questione, scontrandosi al contempo
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con il modello ‘idealizzato’ di lingua proposto dai libri di testo adottati.

Un’altra particolarita che rende il materiale pubblicitario molto adatto
in un contesto glottodidattico & senz’altro la brevita degli headlines, gra-
zie alla quale il docente ha la possibilita di utilizzare un numero elevato di
annunci pubblicitari, attinti facilmente su riviste cartacee, in televisione
0 nei numerosi archivi online che raccolgono messaggi pubblicitari sia
di vecchia data, sia di realizzazione piu recente. Proprio in virtu della
concisione delle sue strutture sintagmatiche, uno slogan pubblicitario &
in grado di esprimere l'importante binomio lingua-cultura con estrema
immediatezza rispetto ad altri tipi di discorso: infatti, perché il messaggio
sia efficace e persuasivo, & necessario che gli elementi tipici della cultura
d’appartenenza dei consumatori vengano creativamente innestati sia lin-
guisticamente che visivamente, instaurando cosi un rapporto di complicita
comunicativa e interpretativa fra azienda e consumatori, accomunati dallo
stesso sistema assiologico.

Per fare cio, spesso il discorso pubblicitario ricorre ad una tecnica di riu-
so intertestuale - pil 0 meno fedele (Desideri 1996, 1997, 2008, 2009, 2011)
- di proverbi, espressioni idiomatiche e modi di dire tipici della cultura dei
destinatari del messaggio pubblicitario. Puntando sulla loro caratteristica
brevitas, tali formule hanno il vantaggio di poter essere riutilizzate negli
headlines al fine di creare un rapporto di cooperazione e di complicita con
il pubblico dei consumatori, di cui I’azienda condivide sia la lingua, sia la
scala di valori nella quale rispecchiarsi e riconoscersi.

Il docente di lingua straniera puo e deve trarre vantaggio da questa
pratica, cogliendo I’opportunita di poter mostrare agli apprendenti quegli
elementi rivelatori del sistema assiologico di un popolo che difficilmente
sara possibile evincere dai comuni libri di testo.

Inoltre, & fondamentale il legame semiotico che si instaura fra la parola
e 'immagine, veicolate rispettivamente dall’headline e/o dal body copy e
dal visual; quest’ultimo spesso agevola la comprensione del testo, talvolta
fungendo da ‘traduzione iconica’ dello stesso, altre volte invece presen-
tandosi con forme piu stilizzate e simboliche. Nel caso specifico degli spot
televisivi, il messaggio pubblicitario € corredato da tutta la prossemica e
la cinesica che caratterizzano una data cultura, mentre il dinamismo delle
animazioni e ’elemento sonoro spesso aiutano nell’interpretazione del
messaggio, rendendo il risultato finale ancora piu accattivante per lo spet-
tatore. Se efficacemente costruito, il visual - sia esso statico o dinamico
- esercita comunque un certo fascino sul pubblico di lettori-consumatori, e
di conseguenza sui soggetti apprendenti.

Inoltre, all’interno della tipologia testuale il discorso pubblicitario e
classificabile come testo regolativo, le cui caratteristiche ne permettono
un impiego a piu livelli di competenza linguistica, ossia dal livello A1 al
livello C2 del Quadro Comune Europeo di Riferimento per le lingue. Per
definizione, il testo regolativo pianifica il comportamento proprio e/o altrui
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e di conseguenza la sua struttura sintattica & molto lineare; oltre a cio, la
funzione regolativa € una delle prime sviluppate dall’essere umano, che
sin dai primissimi anni di vita ne fa un’esperienza diretta e quotidiana
proveniente dal contesto familiare.

Ultimo elemento, ma non meno importante nella didattica delle lingue, e
I’intervento del fattore ludico: il discorso pubblicitario, nato originariamen-
te per ‘sedurre’ i consumatori allo scopo di convincerli, avrebbe lo stesso
effetto sugli studenti che, attratti dal dinamismo del messaggio, appren-
derebbero la lingua divertendosi. Quest’ultima peculiarita € ancora piu
evidente quando si tratta di uno spot pubblicitario il quale, come consta-
teremo nel paragrafo successivo, mette in gioco tutto 'universo semiotico
che orbita attorno ad un sistema linguistico e culturale e, per questo motivo,
lo spot risulta essere particolarmente consono ad essere somministrato in
un ambiente di apprendimento ed insegnamento linguistico.

2 L’uso del materiale pubblicitario multimediale

Rispetto al materiale pubblicitario cartaceo, con il quale condivide 1’au-
tenticita, I’'immediatezza, la ricchezza linguistico-culturale e la valenza
semiotica, 1o spot - sia televisivo che web - esibisce alcune caratteristiche
che lo rendono ancora pill prezioso in un contesto di insegnamento/appren-
dimento di una lingua straniera. La prima caratteristica a risaltare e quella
della multimedialita: lo spot, infatti, ha il vantaggio di intersecare codici
verbali e non verbali, e di affiancare ad una grafica statica il dinamismo
di immagini in movimento. Per quanto riguarda il fattore sonoro, questo
e sia di tipo verbale, quando il testo pubblicitario viene enunciato da uno
speaker, sia di tipo non verbale, come la musica che fa da sottofondo alla
maggior parte degli spot televisivi. In tale modo, il docente potra senz’altro
conquistare l’attenzione dell’allievo ancora piu facilmente di quanto non
accada presentando un distante, ‘freddo’ annuncio pubblicitario cartaceo.
Inoltre, come si € gia osservato, il soggetto apprendente ha gia maturato
una certa esperienza del linguaggio pubblicitario: questa familiarita si
sviluppa soprattutto nei confronti della réclame che intervalla i programmi
televisivi, presenza costante sin dai primissimi anni di vita del bambino.
Direttamente connesso alla multimedialita e il concetto di multimodali-
ta, di cui rappresenta una sorta di ‘riflesso’, ma questa volta dalla prospet-
tiva dell’utente: se un prodotto multimediale offre una pluralita di codici
verbali e non verbali, coloro che fruiranno di tale prodotto lo faranno in
maniera multimodale, ossia la loro percezione coinvolgera diversi canali di
senso. E evidente come un’esperienza sensoriale cosi completa conduca ad
una comprensione altrettanto completa e facilitata del messaggio veicolato.
Gli studi neurolinguistici confermano come ’apprendimento di una lin-
gua tramite materiale audiovisivo stimoli entrambi gli emisferi cerebrali,
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agevolando la comprensione del messaggio (Begotti 2003). D’altra parte,
un percorso didattico che sfrutti la totalita sensoriale tipica dei materiali
multimediali si colloca sulla scia del cosiddetto «principio della direziona-
lita neurologica» (Danesi 1988), secondo cui I’apprendimento (linguistico
e non) avrebbe risultati migliori procedendo da destra a sinistra: dall’emi-
sfero destro, che possiede una struttura anatomica specializzata nella deci-
frazione di stimoli nuovi, il materiale linguistico viene in seguito trasferito
all’emisfero sinistro, dalla struttura neuronale sequenziale. Tradotto in
termini glottodidattici, in un primo momento le informazioni linguistiche
andranno presentate seguendo le modalita dell’emisfero destro, dunque
in maniera contestualizzata, sensoriale e ricca di connotazioni culturali, e
solo in una fase successiva lo stesso materiale linguistico acquisito sinte-
ticamente verra trattato secondo le procedure piu formali e meccaniche
dell’emisfero sinistro.

I vantaggi educativi della multimedialita sono da rintracciare anche
nell’incremento della motivazione all’apprendimento da parte del discen-
te: infatti, la dinamicita che contraddistingue un materiale di tipo multi-
mediale puo dare allo studente lo stimolo necessario ad apprendere che
non troverebbe su un comune libro di testo, costruendo un ambiente di
apprendimento pill sereno e familiare. In questo modo, secondo la cosid-
detta Rule of Forgetting (Krashen 1982) - principio su cui si fonda la ludo-
didattica -, I’allievo ‘dimentica’ di trovarsi a scuola o comunque all’interno
di un contesto didattico, e percio I’acquisizione avra maggior successo. Cio
avviene in conseguenza ad un abbassamento del ‘filtro affettivo’, ossia di
quel ‘muro’ ansiogeno che ostacola il corretto apprendimento, nel nostro
caso della lingua straniera oggetto di studio.

Sempre in un’ottica glottodidattica, le pubblicita multimediali offrono
allo studente I’opportunita di esercitare piu abilita linguistiche e acquisire
pil competenze contemporaneamente, e al docente di verificarle. Durante
la visione di uno spot, infatti, il discente ha la possibilita sia di ascoltare
il messaggio pubblicitario enunciato dallo speaker, sia eventualmente di
leggere gli elementi grafematici che spesso vengono frapposti alle anima-
zioni o alle sequenze narrative. Inoltre, proprio all’interno di tali sequen-
ze narrative, 1’allievo potra sperimentare meglio la dimensione cinesica,
prossemica e paralinguistica - proprie di qualsiasi lingua e impossibili da
evincere attraverso i libri di testo - attingendo informazioni dai modelli
comportamentali e, dunque, culturali, esibiti dagli attori-testimonial nello
spot visionato.

Quando lo spot in questione viene realizzato per il web, e quindi diffuso
in rete, le sue potenzialita sono ulteriormente amplificate grazie all’in-
terattivita: spesso, infatti, durante 1’esecuzione o al termine di un video
compaiono alcune scritte proprio nella schermata del player, sulle quali &
possibile cliccare per accedere a contenuti extra, ad altri video o a siti web
esterni. Cutente viene cosi invitato ad interagire direttamente con lo spot,
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giocando un ruolo attivo nella successione dei contenuti multimediali. E
in questo modo che un prodotto multimediale diventa anche ipermediale,
laddove la sua struttura e tale da organizzare in maniera non sequenziale,
bensi appunto ipertestuale e reticolare, le informazioni e i contenuti semi-
oticamente integrati.

I risvolti glottodidattici positivi derivanti dall’impiego dei multimedia e
degli ipermedia sono innegabili. Innanzitutto, il web costituisce una risorsa
irrinunciabile da cui il docente puo attingere corpora sempre autentici con
i quali far interagire 1’allievo. Infatti, grazie all’interattivita che caratteriz-
za i materiali multimediali in rete, lo studente puo partecipare attivamente
al processo di apprendimento, e questo suo coinvolgimento diretto deter-
mina un potenziamento dell’apprendimento stesso, poiché questi tratterra
in memoria maggiormente le informazioni percepite attraverso gli organi
sensoriali uditivi e visivi, e soprattutto i contenuti con i quali potra inte-
ragire attivamente. Inoltre, ’autonomia di apprendimento resa possibile
dalla struttura interattiva di tali materiali fa dello studente il protagonista
del percorso didattico: come qualsiasi lettore ipertestuale, il discente ha la
facolta di scegliere liberamente la direzione da seguire, decidendo di volta
in volta quali aspetti del messaggio approfondire, attraverso una ricerca
individuale in rete oppure cliccando sui link forniti dal video stesso, come
accade nello spot di Amnesty International che ci accingiamo ad analizzare
nel seguente paragrafo.

3 Un case study: I'imperativo negativo nello spot
Do Not Watch This Film di Amnesty International

Prima di addentrarci in un’indagine particolareggiata della struttura, degli
scopi e dei significati dello spot qui oggetto di studio, dobbiamo innanzi-
tutto precisare che si tratta di una pubblicita sociale, dai contenuti molto
diversi rispetto a quelli presenti in una pubblicita commerciale, dove chia-
ramente avviene una valorizzazione del consumo (Volli 2003). In genere
questo tipo di comunicazione si occupa di propagandare dei comportamen-
ti giudicati socialmente utili, o di scoraggiarne altri considerati, invece,
dannosi. Le campagne pubblicitarie di Amnesty International - organizza-
zione non governativa (ONG) il cui obiettivo primario consiste nella difesa
dei diritti umani - hanno proprio lo scopo principale di sensibilizzare al
tema dei diritti umani e diffondere la cultura del rispetto, promuovendo
anche iniziative e class actions a livello globale come protesta verso quei
governi che, invece, calpestano quegli stessi diritti.

Dal punto di vista creativo la comunicazione di Amnesty International
si distingue dalle altre pubblicita sociali per la raffinatezza linguistica dei
suoi headlines ed il forte impatto emotivo dei visuals, semioticamente inte-
grati in efficaci messaggi di elevato contenuto assiologico, come abbiamo
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gia osservato nell’analisi pragmalinguistica dell’annuncio Russian Doll, in
cui la matriosca del visual si carica di inquietanti significati connessi alla
tragica realta delle torture compiute dal regime sovietico (Sannazzaro
2011). Oltre che dalle tematiche sociali impegnative e dalla comunicazione
verbo-visiva ricercata, le campagne di Amnesty International sono spesso
accomunate da un uso retorico e strategico di una categoria grammatica-
le e logica universale, ossia la negazione, e lo spot che ci apprestiamo ad
esaminare non fa eccezione.

Prima di tutto precisiamo che Do Not Watch This Film non & uno spot te-
levisivo, ma é stato diffuso in rete il 6 agosto 2013 tramite il canale ufficiale
di Amnesty International sulla piattaforma web di video sharing YouTube.
Lintero messaggio € organizzato attorno ad un marcato atto linguistico
esercitivo (Austin 1987, pp. 110-119), qui espresso dall’imperativo negativo
in lingua inglese Do not nella sua forma estesa, cioé non contratta. Infatti,
I’imperativo negativo in inglese si costruisce con 1’ausiliare do seguito dal
marcatore di negazione not, che ormai si fondono nella maggior parte dei
casi, dando come esito la forma don’t e doesn’t per la terza persona singo-
lare. Llausiliare do viene definito dummy auxiliary poiché esso & semanti-
camente vuoto, ed infatti fu introdotto nella lingua inglese durante il XVI
secolo con una funzione puramente enfatica o grammaticale, ad esempio
nella frase interrogativa in cui il soggetto differisce dal pronome interro-
gativo, posto all’inizio dell’enunciato, come nella frase Where do you go on
holiday? In seguito, pero, esso inizio ad essere impiegato anche in contesti
negativi, quando il verbo principale della frase non era un altro ausiliare
(to be e to have), tranne ’eccezione dell’imperativo negativo che esige
I’ausiliare do in ogni caso. Cid che risulta interessante riguardo all’ausi-
liare do ¢ il fatto che questo sia in grado di realizzare un compromesso tra
la posizione post-verbale dell’avverbio negativo in inglese e la naturale
tendenza delle lingue ad esprimere la negazione prima di tutti gli elementi
linguistici che rientrano nel suo campo d’incidenza. Infatti, in una frase
negativa il marcatore negativo not segue il verbo, nella forma dell’ausiliare
do che indica tempo, numero e persona, ma al contempo precede il verbo
principale dell’enunciato (Jespersen 1917).

Tornando al nostro caso di studio, nello spot Do Not Watch This Film
viene impiegata la forma non contratta di imperativo negativo in inglese,
in cui I’avverbio negativo not non si fonde con ’ausiliare do, ma si limita a
seguirlo. La scelta di usare la forma estesa & chiaramente intenzionale: la
variante contratta, infatti, non darebbe lo stesso risalto fonetico e, di con-
seguenza, semantico e pragmatico, al titolo dello spot, né ai molti altri im-
perativi negativi che, come vedremo, compongono il messaggio di Amnesty.
La struttura estesa dell’imperativo negativo e, inoltre, caratteristica dei
divieti: sui cartelli affissi nei luoghi pubblici e sui mezzi di trasporto sara
molto pill probabile incontrare la forma Do not touch o Do not throw ob-
jects out of the window. Operando tale scelta strategica Amnesty realizza
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tutta I’enfasi semantica e pragmatica di un atto esercitivo qui inteso come
divieto categorico, espressione dell’esercizio di un potere, di un’autorita
o di un’influenza, ed infatti quelli che si alternano durante lo spot sono
atti di potere esercitati da autorita di diverso genere, da quella familiare
dei genitori a quella politica del governo. Tuttavia in questo caso - come
osserveremo a breve - la forma imperativa viene utilizzata con I’intento di
far compiere allo spettatore dello spot delle azioni esattamente opposte
rispetto a quelle vietate.

Inoltrandosi nella visione di questo hook video, si notera come in real-
ta tutti gli imperativi negativi che pervadono il filmato, a cominciare dal
titolo Do Not Watch This Film, non siano dei veri divieti, ma come questi
siano impiegati in maniera ironica per sottintendere il contrario. Le reali
intenzioni dei mittenti del messaggio emergono sempre piu chiaramente
a mano a mano che i vari imperativi negativi si susseguono numerosi: « Do
not walk on the grass», «Do not play loud music», «Do not put elbows on
the table», «Do not touch», «Do not forget to clean your teeth», «Do not
stay up late», «Do not go out after dark», «Do not make art», «Do not
make art that questions the government», « Do not play live music», «Do
not wave a flag», «Do not tweet (jokes about the government)», «Do not
answer back», «Do not change your hairstyle», « Do not paint your nails»,
«Do not write a blog that criticises the government», «Do not open this
letter», ed infine «Do not click this link». Obiettivo principale dello spot &
quello di ‘istigare’ lo spettatore alla ribellione, vietandogli esplicitamente
di compiere determinate azioni ma, implicitamente, invitandolo ad eseguir-
le. Non € un metodo nuovo ma € senza dubbio molto sofisticato ed efficace,
soprattutto quando viene usato in maniera creativa per trasmettere conte-
nuti cosi importanti: e la cosiddetta tecnica della ‘psicologia inversa’, che
spingerebbe i destinatari del messaggio a voler fare a tutti i costi cio che
gli viene chiesto di non fare, o vietato di fare.

E da notare come tali restrizioni sequano una progressione che va da
semplici comportamenti quotidiani a veri e propri proclami politici, dai
divieti che incontriamo ogni giorno su cartelli e segnali («Do not walk
on grass», «Do not touch») agli ammonimenti ricevuti dai genitori sin
da bambini («Do not play loud music», «Do not put elbows on the table »,
«Do not forget to clean your teeth», «Do not stay up late», «Do not go out
after dark») alla tragica ma attualissima censura nei confronti della liberta
d’espressione («Do not make art that questions the government», « Do not
play live music», « Do not wave a flag», « Do not tweet (jokes about the gov-
ernment)», «Do not answer back», «Do not change your hairstyle», «Do
not paint your nails», «Do not write a blog that criticises the government»).
Lesplicitazione degli intenti reali, con il passaggio dal divieto all’invito alla
rivoluzione, avviene attraverso la cancellazione ‘materiale’ degli elementi
linguistici che formano I’imperativo negativo: cosi la costruzione negativa
«Do not» in ciascun enunciato viene letteralmente barrata con una linea
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orizzontale, obliqua o con una X quasi per annullarne 1’effetto, lasciando
che il resto della frase rimanga ben visibile e incoraggi il pubblico di spet-
tatori alla sovversione delle regole.

Ad accompagnare i diversi atti linguistici esercitivi, i numerosi divieti
poi tramutati in incitazioni alla disubbidienza, sono sedici sequenze ani-
mate che traducono - sia visivamente, sia sonoramente - il contenuto degli
enunciati. Forniremo ora una descrizione di tutte le sequenze dello spot,
individuando la simbologia e gli elementi di attualita cui ciascuna sequenza
fa riferimento.

Nella prima inquadratura, successiva solo alla schermata recante il ti-
tolo dello spot, vi € un prato verde in primo piano con urla e schiamazzi
di bambini che giocano in sottofondo («Do not walk on grass»). Segue
un ragazzo che solleva uno stereo di grandi dimensioni da cui si diffonde
una musica assordante («Do not play loud music»). Successivamente, una
persona seduta durante un pasto, di cui vengono inquadrati soltanto i go-
miti poggiati sul tavolo, mentre in sottofondo si sente il rumore di posate e
stoviglie («Do not put elbows on the table»). Poi € il turno di un fiammifero
che accende a sua volta una candela («Do not touch») e di uno spazzolino
in primo piano davanti al suo riflesso in uno specchio, insieme al rumore
tipico di qualcuno che silava i denti («Do not forget to clean your teeth»).
La scena successiva mostra 'immagine della luna insieme al verso di alcuni
grilli, tipico sottofondo sonoro notturno («Do not stay up late») ma, non
appena al semplice divieto di non restare alzati fino a tardi si sostituisce
quello di non uscire di notte («Do not go out after dark»), anche il back-
ground acustico viene sostituito con il suono delle sirene di un’ambulanza
e molte voci che si confondono.

Protagonista della prossima sequenza e una celebre immagine dell’arti-
sta ed attivista cinese Ai Weiwei che ha tra le mani una piccola parte della
sua opera intitolata Semi di girasole (consistente, appunto, in cento milioni
di semi di girasole riprodotti in porcellana decorata a mano), mentre, quan-
do all’imperativo negativo «Do not make art» si aggiunge in sovrimpressio-
ne la frase relativa «that questions the government», la scena cambia e ci
troviamo davanti una foto in bianco e nero, intitolata Study of Perspective-
Tienanmen Square, in cui lo stesso Ai Weiwei mostra il dito medio alla Citta
Proibita di Pechino; intanto si ode un rumore simile a quello di una cella
di prigione che si chiude. Segue un primissimo piano di un membro delle
Pussy Riot, band di giovani cantanti russe politicamente impegnate, che
indossa il tipico passamontagna, segno distintivo del gruppo in molte ap-
parizioni pubbliche e in molti servizi fotografici («Do not play live music»).

Nell’inquadratura seguente lo schermo & occupato interamente dalla
famosa bandiera arcobaleno, simbolo del movimento di liberazione omo-
sessuale, ed infatti in sottofondo si puo sentire una moltitudine di voci
levate in segno di protesta durante una manifestazione («Do not wave a
flag»). I fotogrammi successivi parlano del social network Twitter e del suo
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importante ruolo nella propagazione della satira politica e sociale, infatti
all’headline «Do not tweet» corrisponde l'immagine di un uccello con le
zampe a ridosso del verbo tweet su uno sfondo cromatico azzurro, rispet-
tivamente logo-mascotte e colore del social network (ricordiamo che un
tweet e, alla lettera, un ‘cinguettio’) e, coerentemente, viene riprodotto il
verso del cinguettio; ma quando al divieto di non twittare si specifica, tra
parentesi, «jokes about the government», si odono al contrario urla e litigi.

Nella breve sequenza che sopraggiunge qualcuno usa un megafono per
contestare il potere («Do not answer back»), mentre le due successive
riguardano la liberta d’espressione estetica da parte delle donne: la prima
mostra un tabellone che indica gli unici 18 tagli di capelli permessi dalla
legge dittatoriale alle donne nordcoreane (secondo una recente indagine
del New York Daily News), insieme a rumori di forbici e phon in sottofondo
(«Do not change your hairstyle »); la seconda, le mani di una ragazza con le
unghie interamente colorate e decorate con diversi motivi («Do not paint
your nails»). La penultima scena si riferisce alla censura su Internet, per
cui la scritta «Do not write a blog» appare sullo schermo di un computer
che, pero, sembra non funzionare ed infatti il display mostra tutta una
serie di righe verticali. Coerentemente, all’aggiunta della relativa «that
criticises the government», il sonoro passa dal semplice rumore di digita-
zione su una tastiera a quello delle sbarre di una prigione che si chiudono
e di urla minacciose.

Le ultime due sequenze animate sono collegate fra loro e sono quelle
che rendono questo spot un vero e proprio hook video (hook: ‘amo’): come
un amo, infatti, con quest’ultima parte del filmato Amnesty International
realizza lo scopo di attirare ed ‘agganciare’ lo spettatore, trascinandolo in
superficie e quindi al di fuori del video, dove trovera il sito della relativa
iniziativa. Il penultimo ammonimento & «Do not open this letter»: la parti-
colarita di questa sequenza & che I’elemento grafematico interagisce con
quello visivo. Infatti, la prima parte dell’imperativo «Do not open this» &
stampata sul retro di una busta da lettere, mentre la parola «letter» com-
pare successivamente nella parte inferiore dello schermo. Subito dopo la
stessa lettera viene capovolta per mostrarne I’apertura che, pero, & chiusa
da un sigillo rosso recante il logo di Amnesty International, ossia una can-
dela accesa avvolta dal filo spinato.

La sequenza finale & soltanto grafica, come quella iniziale contenente il
titolo del filmato, ed esibisce un ultimo, accattivante e provocatorio divieto/
invito rivolto allo spettatore, «Do not click this link», di cui vengono can-
cellati ancora una volta ’ausiliare e il marcatore negativo. Cio che resta,
I’imperativo «click this link», & deitticamente marcato («this»), nonché di-
rettamente collegato a contenuti esterni allo spot; infatti, cliccando proprio
su quella porzione testuale, I’utente-spettatore verra reindirizzato verso il
sito www.ifoundtheletter.org, meta e obiettivo finale del video esca. Abbiamo
volutamente aggiunto 1’accezione ‘utente’ in quanto, grazie all’iperme-
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dialita che caratterizza questo spot, lo spettatore e in grado di interagire
direttamente con il filmato e di partecipare in maniera attiva agli sviluppi
tematici del messaggio.

Da questo momento in poi il ruolo del destinatario del messaggio diventa
progressivamente sempre piu importante: da spettatore passivo su cui si
riversano i tanti do not’s alla cancellazione degli imperativi negativi, e dun-
que l'incitamento da parte di Amnesty a rompere il silenzio della censura,
fino all’interazione diretta con lo spot cliccando sul link della sequenza
finale. Una volta approdato al sito dell’iniziativa, 1’'utente-spettatore assu-
me anche la funzione di ‘attivista’: il nome dell’iniziativa I found the letter
e gia significativo di per sé, in quanto I’uso della prima persona singolare
realizza un forte embrayage (Greimas, Courtés 1986, pp. 119-121) che da
voce all’utente, personalmente coinvolto in una lotta globale contro la ne-
gazione della liberta di espressione. Inoltre, il riferimento alla lettera crea
un aggancio semiotico, un’ulteriore connessione - oltre al collegamento
‘concreto’ tramite il link - tra il sito e lo spot, dove lo spettatore e invogliato
ad aprire la lettera sigillata per scoprirne il contenuto.

Cliccando sul link, si ha subito I’impressione di essere capitati sul sito
di una qualche organizzazione governativa segreta: in effetti, il primo
elemento a colpire nella homepage € una sorta di stemma al centro della
pagina, subito seguito dall’impera-
tivo « Select your mission». Giunto
a questo punto, I’utente viene pra-
ticamente ‘chiamato alle armi’ ed

incoraggiato a scegliere una delle SELECT YOUR MISSION...
cinque missioni situate nella parte
inferiore della pagina e che, per il A B CDE

momento, vengono mantenute se-
grete, nominate soltanto con le let-
tere dell’alfabeto dalla A alla E. Sta
all’utente scoprire di quali missioni si tratta cliccando su uno dei riquadri
sottostanti, ognuno dei quali condurra ad una lettera contenente la missio-
ne speciale che verra affidata a quanti si spingeranno oltre, disubbidendo
alle restrizioni imposte dalla societa e raffigurate nello spot di Amnesty
International.

Ai visitatori piu titubanti € concessa la possibilita di fare luce sulle re-
ali intenzioni dell’iniziativa grazie al link collocato nella parte piu bassa
della homepage; tale collegamento riproduce l'interrogativo che molto
verosimilmente ogni visitatore si pone entrando nel sito: «What’s this
about?». Cliccando su questo link, si accede ad una pagina di solo testo, in
cui Amnesty International prende direttamente la parola e, attraverso una
serie di ‘noi inclusivi’ inseriti in una catena anaforica, ingloba se stessa
nell’importante dovere morale di agire per fare la differenza, coinvolgendo
in prima persona gli utenti del sito e gli spettatori dello spot in piccoli ma
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significativi atti di sfida al potere, affinché il bavaglio della censura possa
essere strappato e trionfi il diritto umano alla liberta di espressione.

Un altro particolare molto raffinato da notare € che anche il classico
contatore di visite, presente su molti siti web, € coerente con il filone tema-
tico della rivoluzione e della ribel-
lione introdotto gia dal filmato, ed
infatti la numerazione progressiva
dei visitatori del sito viene inserita You aro numbor IUAE o disoboy...
nell’enunciato «You are number #
to disobey...».

Una volta cliccato su uno qual-
siasi dei riquadri recanti la scritta
«Mission A», «Mission B», «Mis-
sion C», «Mission D» e «Mission FSIHVERNT 1 i cstrry e = 46k e i
E», la famosa lettera che l'utente o oo
ha trovato («I found the letter») si
apre, svelando finalmente la mis- : P b i e el
sione segreta: «Your mission is to ' '
promote and protect free expres-
sion». Dopo aver completato il pri-
mo incarico, disubbidendo ad una
delle tante regole arbitrarie elen-
cate nello spot, il visitatore ha un
nuovo compito che consiste nello
stampare e ritagliare il messaggio
posto in fondo alla lettera trovata e
contenente un comando impartito
dalle autorita. Una volta ritaglia- b
to il divieto, ad esempio «Do not al L
draw cartoons that mock the gov- St lops el
ernment», la missione prevede che '
il messaggio venga alterato, can-
cellando a penna o in altro modo
gli elementi linguistici che esplicitano il divieto («Do not»), e che venga
successivamente diramato ovunque, affiggendo e diffondendo il foglio in
tutti i luoghi pubblici. Si tratta di una efficace pratica pubblicitaria chiama-
ta viral marketing o marketing virale: l'idea o I’'informazione che si vuole
comunicare si diffonde in maniera esponenziale tra le persone proprio
come fosse un virus. Tuttavia la missione non finisce qui, perché gli utenti
vengono invitati a modificare in maniera creativa i messaggi autoritari
e, in seguito, ad inviare una foto della loro personale rielaborazione alla
pagina ufficiale dell’iniziativa su Facebook. Solo se I’incarico verra svolto
nel migliore dei modi, sara possibile accedere alla terza fase della missione,
tuttora non rivelata.

I1roundTheLetter

pressien
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4 Proposte operative per un impiego glottodidattico
dello spot Do Not Watch This Film

Lutilita delle campagne di Amnesty International in un contesto di inse-
gnamento e apprendimento linguistico & stata gia brevemente anticipata
con ’analisi dell’annuncio Russian Doll del 2010 cui abbiamo accennato
nel paragrafo precedente; prima ancora Serragiotto (1995) discute dell’ini-
ziativa in cui la Regione del Veneto ed Amnesty International hanno messo
a disposizione di tutti gli insegnanti di inglese interessati un archivio con-
tenente i materiali prodotti dall’organizzazione non governativa, al fine di
sensibilizzare gli studenti alle importanti ed attuali tematiche affrontate.
Il connubio tra Amnesty International e la scuola non e nuovo, ma vanta
pubblicazioni almeno a partire dal 2001, nonché il progetto Amnesty Kids,
rivolto alle classi del secondo ciclo della scuola primaria e a quelle della
scuola secondaria di primo grado, che consiste in un kit didattico - fornito
agli insegnanti che iscrivono la propria classe al progetto - contenente
diversi materiali didattici per conoscere in maniera piu approfondita i
diritti umani ed educare i ragazzi a rispettarli.

A seguito di questa indagine pragmalinguistica e semiotica emergono
con una certa evidenza le potenzialita educative e glottodidattiche sia dello
spot Do Not Watch This Film, sia del sito-iniziativa in difesa della liberta
d’espressione www.ifoundtheletter.org. Come abbiamo potuto osservare nel
precedente paragrafo, questa nuova campagna di Amnesty International
aprirebbe interessanti opportunita di fruizione in una classe, sia da un
punto di vista strettamente linguistico, sia in un’ottica piu educativa. Rite-
niamo che i destinatari ideali di un percorso (glotto)didattico che preveda
I’impiego di questo materiale siano soprattutto gli allievi del biennio della
scuola secondaria superiore. Per quanto concerne 1’aspetto linguistico,
le forme negative esibite sono piuttosto basilari, quindi non sarebbe da
escludere la visione dello spot anche in una scuola media inferiore, tuttavia
i riferimenti culturali e i continui rimandi a delicati argomenti d’attualita
di respiro internazionale richiedono negli studenti una padronanza ab-
bastanza solida della pratica argomentativa, dati i dibattiti e le questioni
controverse che queste tematiche sollevano.

Lipermedialita che caratterizza il filmato in oggetto ne permette una
fruizione molto interattiva da parte dell’allievo. Si ¢ gia osservato come
uno spot pubblicitario, in quanto multimediale e multimodale, consenta
al discente un’esperienza di apprendimento a 360 gradi, in virtu della
rappresentazione di tutte le dimensioni della comunicazione umana e del
coinvolgimento di diversi canali sensoriali. Il valore aggiunto del web, pero,
consiste nella possibilita di svolgere una didattica interattiva nella quale
I’allievo e invitato a diventare un utente attivo, un partecipante e non piu
soltanto uno spettatore passivo.

Prima di entrare nella parte piu interattiva della campagna con il sito,
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riconsideriamo lo spot Do Not Watch This Film, inserendolo in un conte-
sto glottodidattico per valutarne il possibile impiego nell’insegnamento/
apprendimento dell’inglese come lingua straniera ed ipotizzare alcune
attivita che possono scaturire dalla sua visione in classe.

Innanzitutto affrontiamo 1’aspetto linguistico. La categoria grammatica-
le prevalente in questo filmato € la negazione, di cui viene esibita la forma
dell’imperativo negativo. L’elevata frequenza di enunciati costruiti con I’im-
perativo negativo nello spot permette gia agli apprendenti di indurre che il
divieto in inglese si esprime mediante la struttura sintattica do not, seguita
dal verbo che esprime 1’azione proibita. Il docente avra il compito di espli-
citare tale regolarita, specificando al contempo che si tratta di una sola
delle due forme con le quali si costruisce l'imperativo negativo in lingua
inglese: la forma esibita nello spot di Amnesty e quella estesa ed e piu pro-
babile incontrarla nei luoghi pubblici, mentre la forma piu diffusa & quella
contratta, in cui cioé il marcatore negativo not si fonde con I’ausiliare do,
risultando nella struttura doesn’t per la terza persona singolare, e don’t
per tutte le altre persone. Come primo esercizio di rinforzo l’'insegnante
potrebbe proporre agli studenti di trasformare gli imperativi negativi del
filmato alla forma contratta, per cui, ad esempio, Do not watch this film
diventera Don’t watch this film.

Un ulteriore esercizio utile di manipolazione consisterebbe nel rielabora-
re gli imperativi negativi, parafrasandone il significato e rendendoli sotto
una diversa forma linguistica, impiegando altre strutture di negazione. Ad
esempio, un divieto come Do not put elbows on the table potrebbe diven-
tare You must not put elbows on the table, sfruttando la forza pragmatica
del modale deontico must, unitamente all’enfasi fonetica dell’avverbio
negativo not. In alternativa, I’enunciato potrebbe essere reso anche con la
forma verbale to have to, ma precisando che in tal caso il significato cam-
bierebbe: mentre il modale must (not) indica proprio il divieto assoluto di
compiere un’azione, il verbo (not) to have to significa che non € necessario
compiere o non compiere quella data azione. Quindi un enunciato come
You don’t have to put elbows on the table vorra dire, piuttosto, che «non
€ necessario mettere i gomiti sul tavolo», e non che il comportamento &
assolutamente vietato. Altre modalita di trasformazione degli imperativi
negativi presenti nel filmato di Amnesty International potrebbero prevede-
re l'uso della negazione di frase in un contesto di diatesi passiva, in modo
tale che Do not play loud music diventi Playing loud music is not allowed.
A questo punto il docente puo illustrare alla classe le differenze tra la co-
struzione dell’imperativo negativo e quella della negazione di frase, ormai
post-verbale soltanto quando il verbo principale della frase & I’ausiliare to
be; con tutti gli altri verbi la negazione di frase si serve dell’ausiliare do
con il quale il marcatore negativo not si unisce nella maggior parte dei casi.

Riteniamo che un’attivita proficua per la classe possa essere svolta an-
che prima di aver visionato lo spot: essendo un tipo di materiale audiovisi-
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vo I’insegnante inizialmente puo isolare soltanto la traccia sonora, senza
mostrare le immagini e, dopo aver brevemente spiegato le dinamiche del
filmato, potra proporre ai discenti 1’ascolto dell’audio che accompagna
ciascuna sequenza. A questo punto gli studenti dovranno identificare il
tipo di suono o rumore riprodotti e formulare il divieto piu consono alla
situazione appena ascoltata: ad esempio, in una scena dello spot si sentono
in sottofondo un rumore di forbici e quello di un asciugacapelli in funzio-
ne, percio lo studente dovra completare il divieto Do not con gli elementi
lessicali che ritiene piu opportuni, del tipo Do not cut your hair, Do not
change yourlook, Do not dye your hair. Oppure, al rumore dello spazzolino
potrebbero corrispondere gli imperativi negativi Do not forget to brush
(your teeth), Do not go to bed /to sleep without brushing (your teeth), Do
not go to bed/to sleep if you haven’t brushed/didn’t brush ecc. In seguito,
il docente mostrera alla classe il video completo, grazie al quale gli allievi
potranno sia associare 1’elemento visivo a quello sonoro, sia confrontare le
proprie produzioni con gli headlines originali, ossia i divieti che compaiono
in ogni sequenza dello spot.

In una fase successiva le varie scene che si susseguono nel filmato po-
tranno essere analizzate singolarmente. Questo esercizio ha un duplice
obiettivo: da un lato, ampliare il lessico degli apprendenti, chiamati a for-
nire una descrizione delle situazioni rappresentate in ciascuna sequenza
e, dall’altro, introdurre la classe a tutta una serie di attivita correlate ai
personaggi e ai fatti di attualita che emergono dalla visione del video. In
effetti, a parte le prime sei sequenze relative ad abitudini e comportamenti
quotidiani, dalla settima scena in poi si fa sempre riferimento ad avveni-
menti di risonanza internazionale riguardanti coraggiosi atti di sfida alla
repressione della liberta di espressione contro i governi di varie nazioni.
Quindi, dopo aver adottato un approccio piu strettamente linguistico-gram-
maticale di riflessione sulle strutture negative (e non) utilizzate, il docente
potrebbe avviare e guidare una prima attivita di brainstorming in cui gli
studenti, a partire dagli headlines dello spot, proveranno ad ipotizzare in
lingua inglese a cosa e a quali personaggi tali enunciati si riferiscano. In
un secondo momento, e dato che il filmato e reperibile online su YouTube,
gli allievi potrebbero effettuare una ricerca individuale sui protagonisti
dello spot, con I’aiuto dell’insegnante che suggerira loro i nomi da digitare
sul motore di ricerca oppure, in alternativa, utilizzando lo strumento della
ricerca per immagini’ di Google che permette agli utenti di scoprire, ad
esempio, a chi appartiene il volto coperto dal passamontagna giallo presen-
te in una delle sequenze del filmato di Amnesty, semplicemente caricando
uno screenshot del frame interessato sul motore di ricerca.

Al brainstorming orale e alla ricerca individuale da parte degli appren-
denti potrebbe seguire un’attivita di produzione scritta, anche in forma di
saggio breve, nella quale gli studenti dovranno esprimere in lingua ingle-
se il proprio punto di vista sulle questioni controverse legate agli artisti

«
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comparsi durante il video, come il cinese Ai Weiwei e le russe Pussy Riot,
e all’utilizzo dei social network come sfida ai governi autoritari nella lotta
al bavaglio politico-sociale. Questa & una buona opportunita per sollecitare
I’apprendente a produrre spontaneamente dei testi argomentativi, attivita
scrittoria non troppo praticata nella dinamica glottodidattica.

Dopo aver visionato ed esaminato dettagliatamente lo spot, gli studenti
saranno naturalmente invitati a cliccare sul link che compare nella se-
quenza finale, dando avvio alla parte piu interattiva del percorso didattico.
Come abbiamo gia osservato nel paragrafo precedente, il sito relativo all’i-
niziativa, www.ifoundtheletter.org, € strutturato quasi come fosse un gioco ai
cui partecipanti vengono affidate diverse missioni, e percio riteniamo che
un suo impiego a scopo didattico sia da incoraggiare. Lallievo diventera
quindi ’utente-spettatore che dopo aver guardato il secret video viene
sfidato a non cliccare sul link finale, ritrovandosi inevitabilmente sul sito.
Seguendo proprio I’architettura ipertestuale del sito web, il docente po-
trebbe suddividere la classe in cinque gruppi, tanti quante sono le missioni
presenti nella homepage; una volta cliccato sul link della propria missione,
ciascun gruppo visualizzera una lettera con le istruzioni di ‘gioco’ che sa-
ranno oggetto di discussione e di riflessione linguistica. Il contenuto della
lettera e uguale per tutte e cinque le missioni, tranne per la parte finale
contenente il ‘messaggio governativo’ da modificare, quindi I’insegnante
verifichera I’abilita della lettura chiedendo ad ogni gruppo di leggere una
porzione della lettera davanti al resto della classe. La lettura potra essere
di tanto in tanto interrotta dal docente per aprire delle parentesi di spie-
gazione grammaticale, ad esempio segnalando la negazione di frase post-
verbale «you’re not going to get punished for it» e mettendola a confronto
con la negazione tramite ausiliare «if we don’t act now»; o ancora, 1’'uso
del quantificatore negativo nell’enunciato « Good luck, and remember that
this is no game », spiegando agli apprendenti perché in questo caso é stato
scelto il quantificatore negativo al posto della negazione di frase («This is
not a game») e mostrando la differenza semantica tra le due costruzioni.

In seguito all’analisi della lettera da un punto di vista linguistico - sia
grammaticale, sia lessicale - 1’attenzione verra spostata sulla fase piu
operativa della ‘missione’, in cui ogni gruppo dovra seguire le istruzioni
e quindi ritagliare il cartoncino posto in fondo alla lettera, ciascuno dei
quali esibisce un divieto simile a quelli gia incontrati durante la visione
dello spot: «Do not draw cartoons
that mock the government», «Do
not speak out when your govern-
ment spies on you», «Do not voice
your opinions», «Do not wave a AUTHORITY MESSAGE:
rainbow flag» e «Do not write or DO NOT VOIGE YOUR OPINIONS
listen to rap music that criticises
the government». Anche questi T R e R i e«
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messaggi, come gli headlines che T g :
accompagnano il filmato, non sono ] ﬁ
casuali ma almeno un paio di essi

sono direttamente collegati ad av-
venimenti e a scandali governativi 7
di cuii quotidiani e i telegiornali di R T

tutto il mondo parlano gia da alcu-

ni mesi. Partendo, allora, da que-

sti due messaggi il docente potra

approfondire i fatti di attualita cui

sono connessi, dapprima incorag- AUTHORITY MESSAGE:
giando ad intervenire gli studen- DO NOT WRITE OR LISTEN TO RAP

t]. Che eventualmente ne sono glé MUSIC THAT CRITICISES THE GOVERNMENT
a conoscenza, poi fornendo loro
maggiori dettagli ed invitandoli
anche ad effettuare una ricerca

AUTHORITY MESSAGE:

DO NOT WAVE A RAINBOW FLAG

online.

Limperativo negativo «Do not U
speak out when your government AUTHORITY MESSAQE:

1 & j 3 3 DO NOT SPEAK OUT WHEN YOUR
spies on you» € un chiaro riferi- R i e o o

mento alla recentissima vicenda di
Edward Snowden, ex tecnico infor-
matico della CIA ed ex consulente
della NSA (National Security Agency), il quale avrebbe pubblicamente ri-
velato informazioni molto dettagliate su diversi programmi di sorveglianza
del governo statunitense e di quello britannico. Invece «Do not write or
listen to rap music that criticises the government» potrebbe riguardare la
canzone Open Letter del noto rapper afroamericano Jay-Z, nel cui testo il
governo degli Stati Uniti viene duramente e apertamente criticato, cosi co-
me nel relativo videoclip. Quest’ultimo riferimento alla canzone rap & parti-
colarmente adatto ad essere trattato in classe: Jay-Z & un rapper conosciuto
da tutti i ragazzi, e la canzone Open Letter € molto recente, essendo uscita
soltanto lo scorso aprile, quindi da questa ‘missione’ si potrebbe aprire
un interessante ipertesto tematico. Il docente sottoporra gli allievi prima
all’ascolto della canzone, in seguito alla visione del video, verificando la
comprensione orale; a questa attivita di ricezione potrebbe seguire un eser-
cizio di produzione scritta nel quale gli apprendenti dovranno comporre il
testo di una loro personale canzone di protesta, che affronti le tematiche
discusse e sviluppate attraverso lo studio del materiale multimediale ed
ipermediale di Amnesty International, impiegando le strutture negative ed
il lessico appresi grazie a tale percorso glottodidattico.

Terminati gli opportuni approfondimenti tematici I’insegnante riportera
I’attenzione sul sito web, le cui molteplici possibilita di interazione non sono
ancora esaurite: in alto a destra nella homepage, infatti, vi sono le icone dei

& TTEI aiient 2 forion tfoumatuet
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due social network pit popolari del momento, Twitter e Facebook. Proprio su
quest’ultimo Amnesty International ha lanciato un contest - legato all’inizia-
tiva e al sito «I found the letter» - in cui gli utenti sono invitati a postare le
proprie rielaborazioni personali e creative dei messaggi trovati in fondo alle
lettere. Il docente potrebbe quindi proporre ai cinque gruppi in cui la classe
e stata suddivisa di prendere parte al concorso, incaricando ciascuno diloro
a modificare in maniera creativa i messaggi ritagliati precedentemente. Sia-
mo dell’avviso che permettere alla classe di esprimere la propria personalita
e le proprie idee in questo contest, per poi mostrare il risultato finale sulla
pagina Facebook dell’iniziativa, darebbe agli studenti una motivazione in
piu a svolgere il compito assegnato anche perché, come si legge nella parte
finale della lettera, soltanto le rielaborazioni migliori daranno il diritto all’u-
tente di procedere nella terza fase della missione. Inoltre, grazie all’impiego
didattico del social network, I’apprendente potra ricevere un costante ed
immediato feedback sulla propria competenza linguistica e comunicativa,
che saranno messe alla prova in un contesto del tutto autentico (D’Angelo
2012). Infine, come ultimo esercizio di produzione scritta da far svolgere ai
discenti, I'insegnante assegnera ad ognuno dei cinque gruppi di lavoro I’ela-
borazione di un messaggio/divieto simile a quelli presenti sia nello spot, sia
sul sito web, incoraggiando in tal modo gli studenti a collaborare in una sorta
di esperimento di ‘scrittura collettiva’. Tale messaggio dovra chiaramente
contenere un imperativo negativo ed essere coerente con gli argomenti di
discussione emersi durante lo studio dettagliato di questa campagna socia-
le, facendo quanto pilu possibile riferimento all’attualita e reimpiegando il
lessico interiorizzato nel corso delle diverse attivita glottodidattiche svolte.

5 Conclusioni

Attraverso I’analisi semio-linguistica dello spot Do Not Watch This Film di
Amnesty International e le ipotetiche attivita didattiche ad esso collegate,
abbiamo voluto fornire un esempio delle molte possibilita educative e glot-
todidattiche derivanti dall’impiego di materiale pubblicitario multimediale
ed ipermediale. In particolare, il filmato qui oggetto di studio si distingue
per la sua capacita di mantenere alta ’attenzione del pubblico fino all’ul-
tima sequenza, convincendo abilmente gli spettatori a non chiudere il
browser dopo la visione, ma a procedere nella navigazione collegandosi
al sito dell’iniziativa, prendendo cosi parte ad un’importante ‘missione’
sociale. Reputiamo che, specialmente in un contesto di insegnamento e
apprendimento delle lingue straniere, un docente debba trarre vantaggio
dagli strumenti offerti dal web, dove avra la possibilita di attingere corpo-
ra sempre autentici e soprattutto interattivi, in grado cioe di coinvolgere
direttamente 1’allievo, finalmente protagonista autonomo del proprio per-
corso di apprendimento.
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