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Resumen

La publicidad, como herramienta educativa, es un instrumento util para la
ensefianza de contenidos académicos. El presente trabajo recoge una unidad
didactica en la que se utilizan diferentes anuncios publicitarios para trabajar las
emociones y la comunicacion no verbal en aquellos alumnos que presenten
dificultades en estos ambitos y, mas en concreto, en los alumnos con Trastorno
del Espectro Autista. Para ello, se han elaborado diferentes actividades
inspiradas en estas dificultades para la consecucién de los objetivos de este

trabajo.

Palabras clave: Autismo, comunicacién social, emociones, pragmatica,

publicidad.

Abstract

Advertising, as an educational tool, is useful for teaching academic content. The
present work includes a didactic unit in which different advertisements are worked
emotions and nonverbal communication in students who present difficulties in
these areas, and more specifically, in students with Autism Spectrum Disorder.

In order to achieve the objectives, different activities have been developed.

Key words: Autism, social communication, emotions, pragmatics, advertising.



1. Introduccién:

La atencion a la diversidad es uno de los elementos que, en educacion, ha ido
tomando cada vez mas importancia durante los ultimos afios para poder lograr
un entorno inclusivo en las aulas y en los centros educativos. Asimismo, la
educacion emocional también ha ido tomando relevancia en las aulas, llegando
a ser uno de los contenidos mas importantes para que el alumnado aprenda a

conocer sus emociones e interpretarlas.

Sin embargo, existen discentes que tienen dificultades tanto para reconocer
emociones en ellos mismos y los demas, como también un déficit en habilidades
sociales y en comunicacion verbal y no verbal. Estos alumnos pertenecen al

Trastorno del Espectro Autista.

El principal objetivo de este trabajo es ofrecer estrategias didacticas a los
alumnos y las alumnas que presentan las susodichas dificultades para intentar
mejorar sus carencias a través del uso de los anuncios publicitarios como

herramienta pedagogica.

Para poder elaborar la Unidad Didactica y, por lo tanto, la consecuciéon de estos
objetivos, en primer lugar, se hara una revision bibliografica acerca de la
pragmatica y los elementos que intervienen en la comunicacion para poder
entender los procesos que se llevan a cabo cuando nos comunicamos. En
segundo lugar, se hard una revision del concepto de publicidad y de sus
mecanismos. Después abordaremos una clasificacion de los anuncios
televisivos. Una vez presentados estos tipos nos decantaremos por uno en
particular y justificaremos su eleccion como complemento necesario para
desarrollar actividades en el aula. Finalmente, también se hard una revision
bibliografica sobre el Trastorno del Espectro Autista para conocer las
caracteristicas y dificultades que tienen los alumnos y las alumnas que lo

presentan.

Una vez realizada la revisién bibliogréafica sobre los aspectos més relevantes, se
llevara a cabo la Unidad Didactica teniendo en cuenta algunas de las dificultades
gue sufren los alumnos con TEA: déficit de reciprocidad socioemocional,
dificultades en la comunicacion no verbal y dificultades para desarrollar y

mantener relaciones sociales adecuadas. El desarrollo de la Unidad Didactica
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presenta, de una manera articulada y coherente, los objetivos y contenidos a
conseguir, la explicacion de las actividades, la evaluacion y los anuncios

publicitarios que se emplearan como herramienta educativa.



2. Marco tedrico

2.1 La pragmética

Para entender la pragmatica linglistica, debemos comenzar por sus inicios. No
fue hasta principios del siglo XX cuando aparecio por primera vez, en el sentido
en el que lo vamos a utilizar en este trabajo, el término de Pragmatica: “la ciencia
de los signos en relacion con sus intérpretes” (Morris 1985, 43). Para Morris
(1985), algo es un signo si, y sélo si, algun intérprete lo considera signo de algo.
De acuerdo con este autor, se podra estudiar como los signos se organizan en
el mensaje (sintaxis), como se relacionan con los objetos a los que se refieren

(semantica) o, también, como se relacionan con sus intérpretes (pragmatica).

De este modo, Bobes Naves (1989, 102) apunta que “el enfoque pragmatico
propone estudiar el signo con todas las circunstancias que concurren en su uso.
Més bien podriamos decir que la pragmatica ha aclarado definitivamente que el
objeto propio de la semidtica no es el signo, sino todo el proceso de produccién

que lo crea y en el que se integra para adquirir sentido”.

Estos simbolos tienen una dimension social puesto que son utilizados por los
individuos dentro de un contexto determinado. De este modo, es la pragmatica
la encargada de estudiar las circunstancias en las que se producen e interpretan

los signos dentro de una cultura, un marco institucional, un espacio y un tiempo.

Es decir, la pragmatica estudia la parte del proceso de comunicacion que va mas
alla de la codificacion y descodificacion del mensaje. Por un lado, el emisor, a
través de un cddigo, emite un mensaje que llega al receptor mediante un canal.
Por otro lado, este Ultimo, a través de un proceso inferencial, interpreta el

mensaje teniendo en cuenta los elementos importantes del contexto.

Para Rajic (2013, 353), “la comunicacion consiste en dos procesos diferentes
simultaneos: uno basado en la codificacion y descodificacion, y otro en la
ostension e inferencia. Son dos aspectos de un mismo fenémeno: la codificacion
y la ostension se realizan mediante la emision linglistica mientras que la

descodificacién e inferencia corresponden a la interpretacion del mensaje.”



Por ejemplo, si alguien llama al timbre y pregunta “; esta Juan?”, el receptor ha
de llevar a cabo un proceso inferencial en el que existe una interaccion entre la
informacion explicita del mensaje y el contexto. Es por ello que el objetivo
principal del emisor no es que le den una respuesta exacta (“si, esta”), sino que

se interprete que quiere ver a Juan.

Segun Maria Angeles Torres Sanchez (1997, 444), “la inferencia es considerada
como un complemento de la codificacion y la descodificacion destinada a
economizar el esfuerzo, y por medio de ella se puede recuperar tanto la
informacion implicita como la intencién del hablante en cada enunciado

comunicativo”.

De este modo, podemos observar que el receptor desarrolla el proceso
inferencial y, por lo tanto, una decodificacién enriquecida o complementada por
la informacion que tiene en el contexto y que puede resultar relevante para cada

caso en particular.

Por otro lado, también se han de tener en cuenta otros conceptos como el
lenguaje, lalenguay el habla. En primer lugar, se considera lenguaje a la facultad
gue poseemos los seres humanos para comunicarnos verbalmente. Segun
Saussure (1916), tiene una naturaleza hibrida: un lado individual que es el habla
y un lado social que es la lengua, que es necesaria para que el habla sea
inteligible para mas de una persona y produzca todos sus efectos sociales; sin
embargo, por otro lado, el habla es necesaria para que la lengua se lleve a la
practica, ejecute la accion comunicativa y se establezca como realidad

interpersonal o intersubjetiva (Mejia, 2016, 152).

La necesidad de cubrir estos aspectos practicos, concretos y situacionales de la
comunicacion es lo que impulsa a iniciar los estudios pragmaticos (Escandell
Vidal, 2004, 45). Graciela Reyes (1997, 69) la ha definido como “la parte de la
ciencia linguistica [0 semidtica] que se encarga de analizar los procesos
mediante los cuales los seres humanos producimos e interpretamos el lenguaje
verbal en situaciones concretas. Es la que estudia el sentido de las palabras y
de las oraciones en un acto de comunicacion. El significado del lenguaje (de

caracter social y abstracto) usado se suele llamar “significado del hablante” (de



caracter individual y concreto, y se caracteriza por ser intencional y depender de

las circunstancias en que se produce el acto de la palabra”.

Para tratar de dar respuesta a estas preguntas, se han desarrollado teorias como
la de la Relevancia de Sperber y Willson (1986), en la que se explican los factores
gue se ponen de manifiesto en la comunicacion a partir de los componentes
extralinglisticos teniendo en cuenta el contexto comun. En esta teoria, cuando
nos comunicamos verbalmente, ponemos en marcha dos mecanismos: el de
codificacion/descodificacion, encargado de descifrar el mensaje codificado y que
todos los hablantes de una lengua podrian decodificar, y el de la
ostension/inferencia, por el que los receptores infieren el “significado del
hablante” ayudandose de la informacién dada en la situacién y de los
conocimientos previos (Escandell Vidal, 1993). Es decir, esta teoria nos explica
los procesos deductivos que seguimos para averiguar el mensaje que el emisor
nos quiere transmitir, ayudandonos de los conocimientos previos y de la propia

situacion en la que se trasmite el mensaje.

De este modo, teniendo en cuenta que la pragmatica estudia la capacidad que
tenemos los hablantes para interpretar el acto comunicativo, podemos observar
gue utiliza los contextos que extrae de la situacion para poder interpretar el
mensaje en su plenitud. Es decir, si analizasemos el mensaje transmitido solo
desde el punto de vista gramatical, gran parte de la intencion del emisor se
guedaria fuera de la interpretacion y no se entenderia su propdsito en su
totalidad, por lo que es importante la intencion informativa del emisor y la

situacion en la que nos hallemos.

Es por ello que la comunicacién no sigue un proceso mecanico y el receptor debe
ir mas alla del propio mensaje para interpretar el “significado del hablante”.
Desde este trabajo, con la unidad didactica que mas adelante se propondra, a
través del visualizado de anuncios de television, se pretende que los alumnos
ejerciten su capacidad para hacer inferencias mas alla del mensaje verbal que el
emisor transmite, y lleven un proceso inferencial para mejorar en la interpretacion

de los mensajes en las situaciones.



2.1.1 La comunicacién del ser humano

Como consecuencia de lo que hemos visto en el punto anterior, tenemos que
decir que el objeto de estudio de la pragmatica es la comunicacion en situaciones
concretas. Escandell (2005) entiende por comunicacibn un tipo de
comportamiento por el que un individuo intenta que se originen determinadas
representaciones en la mente de otro individuo (nuevas informaciones, refuerzo

de informaciones ya existentes, actuacion sobre las relaciones sociales, etc.).

Sperber y Wilson (1986) afirman que, en la comunicacion, el emisor produce un
estimulo ostentivo que hace mutuamente manifiesta su intencibn comunicativa
para el receptor. EI comunicador, por medio de dicho estimulo, trata de hacer
manifiesto 0 mas manifiesto, un conjunto de asunciones sobre la realidad
(intencion informativa): el estimulo ostensivo atrae la atencién de su audiencia 'y
la enfoca sobre lo que su emisor quiere informarle y que el receptor tiene que
averiguar (Escandell Vidal, 1996). Por eso Sperber y Wilson (1986) consideran

gue la comunicacion humana tiene un caracter ostensivo-inferencial.

Para poder comunicarnos con éxito, no es necesariamente imprescindible que el
emisor y el receptor del mensaje compartan un codigo linguistico. Los seres
humanos somos capaces de entender un mensaje a través de los indicios o
sintomas. Sin embargo, si es necesario que haya una intencionalidad para poder

comunicarnos y entendernos.

2.1.2 Factores gue intervienen en la comunicacion

La pragmética es una disciplina que toma en consideracion los factores
extralinguisticos que determinan el uso del lenguaje, precisamente todos
aguellos factores a los que no puede hacer referencia un estudio puramente

gramatical (Escandell, 1996). Escandell (2004, 49) enumera los siguientes:

- Emisor: Se trata del hablante que emite un mensaje intencionalmente en
un momento dado, tanto de forma oral como escrita.

- Destinatario: Persona o personas a las que el emisor se dirige.

- Situacion: Contexto que rodea al emisor y al destinatario (fisico o

cultural).



- Enunciado: Se trata del mensaje que quiere transmitir el emisor.

Sin embargo, para entender en su totalidad el mensaje transmitido, también se

han de tener en cuenta los siguientes factores:

- Intencionalidad: Es el hecho de que el emisor transmite un mensaje con
un objetivo del que es consciente. Para que el receptor dé sentido al
mensaje, debe tener en cuenta su conocimiento sobre el mundo, el
comportamiento observable y las expectativas creadas por la situacion.

- Distancia social: la relacion que existe entre el emisor y el destinatario,
tal y como la definen las propiedades de los individuos, tanto las fisicas o
intrinsecas (edad, sexo, etc.) como las sociales (poder relativo,
autoridad...) y que se halla fuertemente determinada por la cultura

compartida por los interlocutores (Escandell Vidal, 2005, 57).

2.1.3 Implicaturas

Dado que la pragmaética intenta explicar el mensaje més all4 de lo que se dice
literalmente, las inferencias de los destinatarios usan como premisas las
representaciones linguisticas y las no linglisticas que toman como contexto del
mensaje del emisor, extrayéndose, asi, conclusiones que nos ayudan en la
interpretacién del mensaje. Para poder entenderlo, vamos a tener en cuenta el

siguiente ejemplo:

- Juan: “4 Otra ronda?”

- Carlos: “Mafiana madrugo’.

En primer lugar, nuestro conocimiento del mundo hace que el mensaje emitido
por Juan (“¢ Otra ronda?”) lo interpretemos como un ofrecimiento y, por lo tanto,
esperamos una respuesta positiva o una negativa por parte de Carlos. Sin
embargo, la respuesta que ofrece es “mafiana madrugo” siendo una réplica
negativa al ofrecimiento. Para poder conseguir que Juan interprete y comprenda
gue, aunque literalmente Carlos no ha dicho “no”, es una respuesta negativa a
su ofrecimiento, Juan debe acudir a su conocimiento sobre el mundo y

contextualizar la réplica “mafana madrugo”.



Para Escandell (2004, 45), al comunicar la negativa de manera indirecta estamos
haciendo mucho mas que simplemente transmitir esa negativa: no sélo estamos
rechazando la oferta, sino que estamos dando también una razén de peso para
hacerlo. Es decir, estamos mostrando indirectamente prudencia, sensatez, pero
también rechazo. En nuestra cultura, esta forma es la manera cortés de mostrar
rechazo. Lo que se comunica, por tanto, supera ampliamente lo que se habria
transmitido con un simple “no”. En consecuencia, no se trata de una manera mas
costosa, sino, al contrario, es una manera mas econémica de comunicar muchas

mas cosas que siendo completamente directo.

Estas conclusiones a las que debe llegar el destinatario es lo que la Teoria de la
Relevancia llama implicaturas: son hipétesis que el destinatario establece sobre
cual es el “significado del hablante” (su “intencién informativa”) a partir de la
contextualizacion de su conducta comunicativa. Del acierto de estas hipétesis,
depende que el mensaje resulte éptimamente relevante o no (Del Teso, 1998,
78).

Para Rajic (2013, 354) “un enunciado se considera relevante si con un minimo
de esfuerzo mental produce un maximo de efectos cognitivos, refiriéndose este
altimo término a la nueva informacion que el interlocutor obtiene a partir de la
interpretacion del enunciado.” Es decir, cuanto mas se acerque la hipotesis del

destinatario a lo que el emisor tiene en mente, mayor sera el éxito comunicativo.

2.1.4 Los actos del habla

La Teoria de los Actos de Habla es una teoria pragmética que se origind con la
hipotesis de que un mensaje linguistico no tiene como fin Unico ser un enunciado,
sino que, ademas, también tiene por objeto llevar a cabo acciones como plantear
preguntas, dar 6rdenes, rogar, disculpar y explicar... (Searle, 1980: vii); es decir,

“hacer cosas con palabras” que diria John L. Austin (1962).

Cuando queremos interpretar un mensaje, tenemos que llevar a cabo un proceso
complejo. El intérprete debe comprender tanto el contenido proposicional del
discurso de la lengua origen como la fuerza ilocutoria que lo acompafa. Esta

fuerza convierte al mensaje no sélo en una fuente de informacién o reduccion de



incertidumbre para el receptor, sino también en un acto de habla que se ejerce

sobre él o ella (Lozano, 2011).

Para que haya comunicacion entre el emisor y el receptor, es importante tanto la
parte verbal como la parte no verbal del mensaje: el énfasis que el emisor da al
mensaje, la entonacion, los gestos, su compostura, el orden de palabras, etc.

Todo esto ayuda al receptor a inferir la fuerza con la que se transmita el discurso.

Son muchos los autores que han investigado sobre los actos de habla. El primero
fue John Langshaw Austin. En 1962 se agruparon sus escritos y se publicaron
postumamente en el libro How to Do Things with Words. Este autor desarrollo
una investigacioén en la que identificé tres tipos de actos que se realizan durante
la transmision del mensaje, a través de los cuales el emisor influye al receptor o

destinatario:

- Acto locucionario: accién por la que el emisor transmite una oracién con

sentido (“dame un euro”).

- Acto ilocucionario: accién que se realiza al decir algo. Por ejemplo, una

orden.

- Acto perlocucionario: consecuencia de los actos ilocutivos en el

receptor. (¢ Va el receptor a obedecer esa orden o0 no?).

Mas tarde, en 1990, John Searle retomo la teoria de los actos de habla de Austin

y clasificd estos actos de la siguiente forma:

- Acto de emisiodn: transmisién de oraciones.
- Acto proposicional: el acto de referir y predicar (Lozano, 2011).

- Acto ilocucionario: cuando el emisor ordena, promete, transmite, etc.

2.1.5 Teoria de la mente

Diversos autores han estudiado los problemas cognitivos en el ser humano. En

primer lugar, Wilhelm Wundt (1916) propone que en el ser humano subyacen
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mecanismos basicos de inferencias sobre conceptos mentales sencillos como
deseos, creencias o intenciones, que estan vinculados al comportamiento (Uribe

Ortiz, GOmez Botero, Arango Toboén, 2010).

Edward Thorndike (1920) destacé en sus estudios que la inteligencia del ser
humano esté formada, en realidad, por tres inteligencias: mecanica, abstracta y
social, siendo esta Ultima una capacidad y habilidad para poder comprender a
los demas; las personas con Trastorno del Espectro Autista tienen carencias en

ella, como veremos mas adelante.

El término de Teoria de la Mente fue propuesto por Premack y Woodruff (1978),
cuando intentaron resolver algunas cuestiones generadas por el estudio de
chimpancés. Esta teoria hace referencia a la habilidad de las personas para
explicar, predecir e interpretar la conducta en términos de estados mentales,
tales como creer, pensar o imaginar (Uribe Ortiz, Gomez Botero, Arango Toboén,.
2010). Por tanto, se puede afirmar que “las personas con Trastorno del Espectro
Autista presentan carencias en la Teoria de la Mente ya que tienen dificultades
para comprender el pensamiento de los demas y las emociones, por lo que
tienen disfunciones en habilidades propias de la inteligencia social” (Uribe Ortiz,
Gomez Botero, Arango Tobodn, 2010, 35).

De este modo, el hilo conductor de la unidad didactica que mas adelante se
desarrollara es la mejora en las dificultades de interpretacion y en la habilidad
para entender los estados mentales de los demas que presentan los alumnos
con TEA. Para ello, se utilizaran los anuncios televisivos como herramientas para
gue los discentes trabajen dichas dificultades para desarrollar la Teoria de la

Mente de sus interlocutores.

2.1.6 Pragmaética y metarrepresentacion

La metarrepresentacion es un mecanismo cognitivo que tiene por objeto
centrarse en la capacidad que tienen las personas de imaginar o pensar el
estado mental de las otras personas; es decir, establecer teorias sobre el estado

de la mente de sus interlocutores.

11



Para Ortiz de Zéarate (2001, 440) a lo largo del siglo XX, numerosos autores han
estudiado el concepto de metarrepresentacion: en primer lugar, Pylshyn (1978)
defini6 la Teoria de la Mente como la capacidad para tener
metarrepresentaciones. Cristopher Frith, en 1992, propuso que todas las
anomalias cognitivas, que subyacen a los signos y sintomas de la esquizofrenia,
son el producto de un defecto en el mecanismo fundamental para la experiencia
consciente: la metarrepresentacion. Esta se define como la representacion de la
representacion, y constituye el mecanismo crucial para el conocimiento de uno
mismo. Otros autores como Joseph Perner (1994) propusieron como definicion
de la metarrepresentacion la competencia de representar las relaciones
representacionales como tales. Lo que el nifio desarrolla con ellas es la

comprension de que la mente es un sistema representacional.

Segun Ortiz de Zéarate (2001), todos los estados mentales precisan de
metarrepresentacion y deben distinguirse de las representaciones de la realidad.
Solo asi puede el nifio representar el estado intencional de su madre,
diferenciando que «esta lloviendo» es la representacion de mundo fisico,
mientras que «ella cree que esta lloviendo» incluye un estado mental (Ortiz de
Zarate, 2001, 442).

2.2 La publicidad

En primer lugar, vamos a definir el concepto de publicidad. Segun el Diccionario
de la Real Academia Espanola, la publicidad es la “divulgacion de noticias o
anuncios de caracter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.”. A lo largo de la historia, han sido numerosos los
casos en los que se emplearon técnicas publicitarias. Los primeros ejemplos los
podemos encontrar en tablones de anuncios provenientes de las civilizaciones

griega y romana.

El capitalismo, acompafiado de la evolucion de los medios de comunicacion y de
la aparicion de las agencias publicitarias, impulsé el auge del anuncio publicitario

a partir del siglo XX con el fin de influir en las poblaciones masivas.
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El mensaje publicitario como combinacién de lenguaje verbal y audiovisual no
verbal (imagenes, logos, musica, etc.) es un producto propio de la cultura de
masas de consumo en la que nos ha tocado vivir (Lépez, 1998, 93). En nuestra
sociedad, la publicidad tiene el papel de promover el consumo. Es un hecho que
nuestra cultura condiciona la forma en la que interpretamos el mundo y ésta esta
altamente ligada a la publicidad por su manera de reflejar la realidad e influir en
la creacion de conductas sociales: producirlas y reproducirlas. Hoy en dia, segun
Adam y Bonhomme (2000), la finalidad dltima de esta forma de discurso no es
informarnos acerca de un producto y sus caracteristicas, sino influir en nuestra

forma de pensar y de comportarnos.

Teniendo en cuenta el concepto de metarrepresentacion que hemos definido
anteriormente como un mecanismo cognitivo que tiene por objeto centrarse en
la capacidad que tienen las personas de imaginar o pensar el estado mental de
las otras personas, éste esté ligado a la publicidad ya que ésta es un mecanismo
creado para identificar los problemas de «los otros» y las necesidades de la
sociedad y, por lo tanto, crear productos para que las personas los consuman y

disefiar y producir mensajes que inclinen su voluntad hacia ese uso.

Por ello, Alexopoulou y Zerva (2014, 2) afirman que no se puede concebir el
mensaje publicitario independientemente del contexto social y cultural del pais
en el que se transmite. La cultura propia es un hecho ineludible para comprender
como el emisor representa en su mente lo que su receptor esta representando
en la suya y como, a partir de ahi, de esta «lectura de mente», «calcula» su
mensaje para que oriente la voluntad de este destinatario hacia la compra del

producto en cuestién.

2.2.1 Componentes bésicos de los anuncios de television

Para Martinez-Camino, Pérez-Saiz y Gonzéalez-Lavin (2018: 239) el publicista
hace uso de ciertos elementos retoricos que le permiten construir el anuncio. Los
constituyentes inmediatos de los anuncios de television que nos proponen son

estos:
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Prélogo: el anuncio comienza con un mensaje que hace una referencia
directa al producto o servicio que el anunciante quiere vender al
televidente y, por lo tanto, resuelve la incertidumbre sustancial del

espectador-consumidor (“;,qué me venden?”).

Elemento extrafio: el anuncio comienza con un mensaje audiovisual
ajeno al producto o servicio y, por lo tanto, aumenta la incertidumbre
sustancial del espectador-consumidor y crea la posibilidad de

incertidumbre genérica (“4 Esto que estoy viendo es un anuncio?”).

Exposicidn: el anuncio enumera las razones para comprar el producto y,
por lo tanto, resuelve la incertidumbre argumentativa (“;por qué debo
comprar el servicio o producto que me anuncian?”’) del espectador-

consumidor y erradica la posibilidad de incertidumbre genérica.

Desarrollo: despliegue narrativo y / o dramatico y / o figurativo del vinculo

entre el producto y el elemento extrafio.

Epilogo: mensaje verbal que resume, repite o refuerza la exposicién o el
desarrollo o ambos y ayuda a resolver la incertidumbre argumentativa. Si
aparece junto con un eslogan en el mismo anuncio, el epilogo aparecera

primero.

Eslogan: etiqueta asociada al logotipo y / o0 el nombre del producto al final
del anuncio para anclar o hacer mas polisémicos los contenidos que se

han predicado sobre el producto o el servicio que se vende.

Logotipo: simbolo gréafico, a menudo integrado por letras o palabras, que

representa una organizacion, empresa o producto.

Del mismo modo, para Martinez-Camino, Pérez-Saiz y Gonzéalez-Lavin (2018:

247) existen cuatro areas en las que podemos clasificar a los anuncios

publicitarios. ¢, En qué consisten estas cuatro areas? El emisor disefia el anuncio

de una forma u otra dependiendo de los constituyentes que elija. Por lo tanto,

podemos observar la aparicion (o no) de los constituyentes anteriormente

mencionados y su disposicion distinguiendo distintas formas retoricas para

distintos anuncios. En este sentido, estos autores clasifican los mensajes

publicitarios dependiendo de las susodichas disposiciones formales. Para ello
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definen dos retéricas prototipicas y una gradacién entre ellas. Asi las cosas, la
retérica del anuncio se ajusta a uno de los dos prototipos o algunas periferias
intermedias. Esto es, dependiendo de las caracteristicas formales que definen a
un anuncio, este se situard en uno u otro de los prototipos o en alguna de las
periferias que componen la gradacion entre lo prototipicamente racional o lo
prototipicamente emocional-sensorial. A su vez, estos autores agrupan estas
periferias que pueden estar mas cerca o mas lejos de un prototipo u otro en las
mencionadas cuatro areas. Dicho de otra manera, con la finalidad de expresar la
articulacion de esta escala de periferias Martinez-Camino & Pérez-Saiz (2012:
465) definen las siguientes cuatro grandes areas, cada una de las cuales incluye

varias periferias:

- Racionales: comienza con un mensaje directo cuya funcion es presentar
el producto que se nos vende y activa en la mente del espectador el guion
cognitivo que desencadenard un movimiento cataférico que predice las

razones para comprar lo que se nos vende.

- Anuncios racionales-hibridos: el anuncio es un medio para atraer la
atencion de los espectadores y permitirles identificarse con los problemas
gue tiene el protagonista del anuncio y que el producto resolvera. Este
tipo de anuncios se usa para enfocar la venta de un producto en valores

de uso en lugar de valores de fama.!

- Anuncios hibridos: se caracteriza por jugar con la incertidumbre
sustancial del televidente (“4qué me venden?”) y capturan el sistema
cognitivo del espectador: éste siente el desafio de descubrir qué se le
vende y por qué deberia comprarlo. El anuncio, por lo tanto, esta disefiado
para atraer la atencion de los espectadores, permitiéndoles identificarse

con el problema que enfrentan sus protagonistas.? El anunciante utiliza el

1 Los valores de uso de un anuncio nos informan de las virtudes del producto que se esta
promocionando. Los valores de fama nos informan sobre el reconocimiento de las cualidades
que adquirimos al comprar el producto: lo bien que la adquisicion de este producto hablara de
nosotros frente a los otros.
) . e . . .

Los espectadores se identifican con el protagonista del anuncio y con la necesidad de obtener
también el producto o el servicio para adquirir las ventajas que el protagonista obtiene gracias a

ese producto.
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eslogan como parte de una estrategia multimodal que le permite redirigir
la interpretacion de la dramatizacion de la exposicion de los motivos de la

compra.

- Anuncios emocionales-sensoriales: Este tipo de anuncios se
caracteriza por la ausencia de razones para comprar, lo que obliga al
espectador, en un movimiento anaférico, a interpretar lo que no es
comercial como tal, una vez que, al final del anuncio, descubre lo que se
le estd4 vendiendo. Por otro lado, no se estd vendiendo la utilidad del
producto o del servicio, sino que se presenta a éste como un fetiche dentro
de una fantasia identitaria: si el espectador compra el producto este dira
a todo el mundo que es una persona interesante, resolutiva, fiable, etc., y
gue probablemente lleve un estilo de vida admirable y glamuroso. En los
anuncios hibridos y, sobre todo, en los emocionales-sensoriales se
combinan imagenes y lenguaje escrito para resolver las incertidumbres
sustanciales (“4,qué me venden?”) y argumental (;Por qué debo
comprarlo?) del espectador por lo que esta estrategia supone un proceso
inferencial costoso: el destinatario debe implicarse en la interpretacion del

mensaje.

2.2.2 La publicidad y la Teoria de la Relevancia

De acuerdo con su Teoria de la Relevancia, Sperber y Wilson (1986) proponen
gue la efectividad comunicativa viene determinada por un conjunto de factores
gue permiten la produccién y la interpretacion de los enunciados con un minimo

coste de procesamiento (Lépez Pena, 2011).

Es decir, estos autores dan importancia a la cooperacion entre el emisor y el
destinatario ya que consideran que un mensaje es mas relevante cuando
produce mas efectos cognitivos y menos esfuerzos para interpretarlo. Dicho de
otra forma, el emisor transmite un mensaje pertinente al destinatario y, en tanto
en cuanto es pertinente, se esfuerza en el disefio del mensaje para que el
receptor no tenga por qué utilizar dificiles estrategias de interpretacion... Por esta
razon, si tenemos en cuenta la aplicacién de la Teoria de la Relevancia a la

publicidad, los anuncios emplean sonidos e imagenes para transmitir un mensaje
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pertinente, exigiendo el menor esfuerzo de procesamiento, dado el premio

informativo.

El lenguaje publicitario se define por su intencionalidad, que es basicamente la
de influir en el receptor convenciéndolo directa o indirectamente de las ventajas
o la necesidad de adquirir un determinado producto de consumo (Martinez-
Camino, Pérez-Saiz y Gonzalez-Lavin 2018). El publicista buscard que el
televidente reproduzca en su mente las susodichas representaciones con el
menor coste cognitivo posible. Si el publicista «obliga» al televidente a realizar
procesos interpretativos complicados es porque lo considera necesario para
conseguir el mencionado objetivo, pero siempre calculara el esfuerzo que debe
hacer su destinatario para que no supere el minimo necesario para inclinar su

voluntad hacia la compra.

2.3 Trastorno del Espectro Autista

Una vez definida la pragmatica como la parte de la semiética y la lingistica que
estudia la capacidad que tenemos los hablantes para interpretar el acto
comunicativo en una situacion concreta y una vez definido el lenguaje publicitario
por su intencionalidad, que es basicamente la de influir en el destinatario
convenciéndolo directa o indirectamente de las ventajas o la necesidad de
adquirir un determinado producto de consumo (Martinez-Camino, Pérez-Saiz y
Gonzalez-Lavin 2018, 247), a continuacion vamos a estudiar el Trastorno del
Espectro Autista para posteriormente hacer una propuesta didactica que mejore
las habilidades comunicativas y sociales de aquellos discentes que lo padecen.

En primer lugar, para entender el significado etimolégico de la palabra autismo
debemos tener en cuenta su origen griego. Esta palabra tiene un prefijo “autos-*
(uno mismo) y un sufijo “-ismos” que, entre otros significados, hace referencia al

modo de estar (Happé, 1994).

Para Vargas y Navas (2012), fue Eugen Bleuler el primer autor que investigo
sobre el término autismo cuando observé que los pacientes esquizofrénicos
mostraban comportamientos diferentes. Este psiquiatra consideraba que las

personas con autismo presentaban alucinaciones. En la pagina web Autismo
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Madrid, nos informan que Leo Kanner (1943) estaba en contra de esta idea ya
gue los niflos con autismo no padecian alucinaciones. Para Kanner (1943), el
autismo esté relacionado con las caracteristicas emocionales y afectivas de sus
padres y las personas que lo presentan desarrollan el habla de forma tardia o
sufren mutismo selectivo, siendo mas comun que aprendan a caminar antes que

a hablar.

La pagina web de la Confederaciéon de Autismo de Espafa define el Trastorno
del Espectro Autista como un “trastorno de origen neurobioldgico que afecta a la
configuracion del sistema nervioso y al funcionamiento cerebral, dando lugar a
dificultades en dos areas principalmente: la comunicacién e interaccion social y

la flexibilidad del pensamiento y de la conducta”.

Es decir, se trata de un trastorno que tiene una implicacion genética y que no
presenta ningun rasgo fisico diferenciador, sino que solo se manifiesta de forma
cognitiva. Ademas, es importante que haya apoyos especializados e
individualizados para poder mejorar la calidad de vida.

Por estas razones, desde este trabajo, se va a plantear una serie de ejercicios
en los que se recurrird a la publicidad como instrumento didactico para que los

alumnos con TEA mejoren sus habilidades comunicativas.

2.3.1 Criterios del DSM5 sobre el TEA segun A.P.A (2014)

Cuando hablamos de TEA, hablamos de un trastorno cuya manifestacion varia
de una forma importante entre las personas que lo presentan. Estas
manifestaciones las podemos encontrar tanto en las habilidades linguisticas
como en el funcionamiento intelectual. Sin embargo, comparten caracteristicas
en la comunicacion e interaccién social y en la flexibilidad de comportamiento y
pensamiento. El manual DSM5 de American Psychiatric Association las dividen

en:

A) Deficiencias persistentes y clinicamente significativas en la comunicacion
e interaccion social que se presentan en diferentes contextos, ya sea

actualmente o en el pasado:
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B)

Deficiencias de reciprocidad socioemocional: van desde
aproximaciones sociales anormales y fracaso para mantener una
conversacion bidireccional, a una disminucién en la capacidad para
expresar y compartir intereses o emociones, hasta una falta total de

iniciativa en la interacciéon social.

Graves dificultades en la comunicacion no verbal: se hacen presentes
en la interaccion social; su manifestacion va desde una baja integracion
de la comunicacion verbal y no verbal que se manifiesta en el contacto
ocular y el lenguaje corporal, a dificultades en la comprensién y uso de la
comunicacién no verbal, hasta una completa falta de expresion facial y

gestual.

Dificultades para desarrollar y mantener relaciones sociales
adecuadas: va desde dificultades para ajustar la conducta social a
diferentes contextos (dadas las dificultades para compartir un juego
imaginativo y para hacer amistades) hasta una falta aparente de interés

en las personas.

Presencia de patrones de comportamiento, intereses y actividades
restringidos y repetitivos, tal como se manifiesta en dos o mas de los

siguientes puntos:

e Comportamientos motores, verbales o uso de objetos de forma
estereotipada y repetitiva (como una estereotipia motora simple, uso

de objetos de forma repetitiva o frases idiosincrasicas).

e Adhesién excesiva a las rutinas, patrones de comportamiento
ritualizados de tipo verbal o no verbal o excesiva resistencia al cambio
(como rituales motores, insistencia en una misma ruta o comida,

preguntas repetitivas o angustia extrema por pequefios cambios).

e Intereses excesivamente fijos y restringidos que son anormales, ya

sea en su intensidad u objeto (como una fuerte vinculacion o
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preocupacion por objetos inusuales, excesivamente circunscritos o

intereses perseverantes).

e Hiper o hiporreactividad sensorial o interés sensorial inusual por
aspectos del entorno (como aparente indiferencia al dolor/calor/frio,
respuesta negativa a sonidos especificos o texturas, oler o tocar
excesivamente los objetos, fascinacion por las luces o por dar vueltas

a los objetos).

C) Los sintomas deben presentarse en la primera infancia aunque pueden
no llegar a manifestarse plenamente hasta que las demandas sociales

exceden las limitadas capacidades.

D) ) El conjunto de sintomas crea interferencia en el funcionamiento del dia

a dia.

2.3.2 Niveles de gravedad de TEA en la comunicacién social segun

American Psychiatric Association (2014, 52):

Ademas de dificultades en las habilidades linglisticas y en el funcionamiento
intelectual, las personas con TEA presentan diferentes niveles de gravedad en
la funcionalidad de la comunicacién social. Dichas dificultades son agrupadas

por la American Psychiatric Association en:

- Grado 1 “Necesita ayuda” Sin la ayuda pertinente, pueden tener
dificultades en la comunicacién social. En este grado no se suelen
presentar sintomas graves y se caracteriza por el buen desarrollo en el
uso del lenguaje y procesos cognitivos. Es comun que también tengan
bajo nivel de interés y que muestren rituales que no pueden eliminar
(Delgado, 2016).

- Grado 2 “Necesita ayuda notable”: Presentan dificultades en habilidades

de comunicacion tanto verbal como no verbal. En este grado, aunque
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tengan ayuda, pueden presentar obstaculos para mantener relaciones

sociales.

- Grado 3 “Necesita ayuda muy notable”: Presentan limitaciones en las

interacciones sociales e incapacidad para expresar las emociones y

mantienen una esfera de intereses y actividades muy reducida (Delgado,

2016). Tienen dificultades severas en las habilidades sociales de

comunicacién verbal y comunicacién no verbal.

En la siguiente tabla Palomo Seldas (2014) muestra las caracteristicas que

diferencian un grado de otro:

Grado 3
“Necesita  ayuda
muy notable”

Las deficiencias graves de las aptitudes de comunicacion
social verbal y no verbal causan alteraciones graves del
funcionamiento, inicio muy limitado de las interacciones
sociales y respuesta minima a la apertura sodal de otras
personas. Por ejemplo, una persona con pocas palabras
inteligibles que raramente inicia interaccion y que, cuando lo
hace, realiza estrategias inhabituales sélo para cumplir con
las necesidades y Unicamente responde a aproximaciones
sociales muy directas.

La inflexibilidad de comportamiento, 2
extrema dificultad de hacer frente a los
cambios u otros comportamientos
restringidos/ repetitivos  interfieren
notablemente con el funcionamiento en
todos los ambitos.  Ansiedad
intensa/dificuitad para cambiar el foco
de accion.

Grado 2
“Necesita  ayuda
notable”

Deficiencias notables de las aptitudes de comunicacion social
verbal y no verbal; problemas sociales aparentes incluso con
ayuda in situ; inicio limitado de interacciones sociales; y
reduccion de respuesta o respuestas no normales a la
apertura social de otras personas. Por ejemplo, una persona
que emite frases sencillas, cuya interaccion se limita a
intereses especiales muy concretos y que tiene una
comunicacion no verbal muy excéntrica.

La inflexibilidad de comportamiento, la
dificultad de hacer frente a los cambios
u otros comportamientos restringidos/
repetitivos aparecen con frecuencia
claramente al observador casual e
interfieren con el funcionamiento en
diversos contextos. Ansiedad y/o
dificultad para cambiar el foco de
accion.

Grado 1
“Necesita ayuda”

Sin ayuda in situ, las deficiendas en la comunicacion social
causan problemas importantes. Dificultad para iniciar
interacciones sociales y ejemplos claros de respuestas
atipicas o insatisfactorias a la apertura social de otras
personas. Puede parecer que tiene poco interés en las
interacciones sociales. Por ejemplo, una persona que es capaz
de hablar con frases completas y que establece comunicacion
pero cuya

La conversacion amplia con otras personas falla y cuyos
intentos de hacer amigos son excéntricos y habitualmente sin
exito.

La inflexibilidad de comportamiento
causa una interferencia significativa con
el funcionamiento en uno o mas
contextos. Dificultad para altemnar
actividades. Llos problemas de
organizacién y de planificacion dificultan
la autonomia.
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3. Comentario de un anuncio publicitario hibrido

Atendiendo a la clasificacibn que proponen Martinez-Camino, Pérez-Saiz y
Gonzalez-Lavin (2018), utilizaremos anuncios hibridos en la unidad didactica,
por lo que parece conveniente mostrar sus entresijos retéricos al lector. Para
ello, a continuacion, se va a llevar a cabo el andlisis del anuncio publicitario La
Vie Est Belle with Julia Roberts de la marca Lancébme. Una vez que los
susodichos entresijos queden expuestos, se explicara por qué hemos escogido

estos anuncios como herramienta didactica.

El anuncio comienza con una toma de 4” en la que una voz en off, apoyandose
en texto, nos indica: In a world full of diktats and conventions, could be another
way? (“En un mundo lleno de dictados y convenciones, ¢podria haber otro
camino?”). Desde el segundo 5 hasta el 7 nos muestra una toma de la ciudad de
Paris. Hasta aqui, el espectador todavia no resuelve la incertidumbre sustancial
ni argumental del anuncio ya que hasta el momento solo se ha manifestado la
reflexion de: “en un mundo lleno de dictados y convenciones, ¢ podria haber otro

camino?”.

Desde el 8” hasta el 39” nos muestra un plano de la actriz Julia Roberts con un
gesto serio y vestida de color claro, mientras que las personas que estan en la
sala estan vestidas de manera oscura y perplejos mirando a la protagonista del
anuncio por llevar una vestimenta que no es parecida a la de ellos. Estas
personas, ademas de Julia Roberts, estdn sujetas por unos hilos que el
espectador puede deducir que representan al conjunto de convencionalidades

gue nos atan en la sociedad.

A partir del segundo 41, la protagonista rompe esos hilos bajo la atenta mirada
de los presentes y, en el segundo 49, se muestra un primer plano de ella
sonriendo y dando a entender que se ha liberado de dichas convencionalidades.
En ese segundo, se muestra un texto que nos indica Life is beautiful mientras la
voz en off pronuncia La vie est belle. Es en este momento cuando se hace una
primera referencia al producto que se quiere vender, por lo que en los segundos
anteriores nos muestran una situacion en la que el objetivo todavia no es hacer

una referencia directa ni al producto, ni a las razones para comprarlo.
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Desde el segundo 53 hasta el 59, se presenta el producto acompariado de la
marca, siendo el foco de atencion el producto. Es por eso que encontramos un
disefio multimodal combinado de imagenes y lenguaje escrito (la marca del
producto) que resuelve la incertidumbre sustancial del espectador. Es decir, en
los ultimos 6” del anuncio una voz en off nos identifica la marca y el producto
gue han expuesto y han mostrado de una forma directa. Podemos observar como
las imagenes y el lenguaje verbal se combinan para que la incertidumbre
sustancial se elimine por completo; queda por resolver la incertidumbre
argumentativa: el espectador hace una relectura'y comprueba que a través de la
narracion que se muestra a lo largo de todo el anuncio, de forma indirecta nos
exponen su marca y nos demuestran que es un producto que puede romper con
las convencionalidades de la sociedad; en consecuencia, su adquisicion y uso
no solo har& oler mejor a su consumidora (valor de uso), sino que también la
hara oler de una forma diferente, Unica, mostrando ante los demas atrevimiento

y distincion (valor de fama).

La retorica del anuncio da importancia al guion cognitivo que el espectador ha
usado para interpretar la narracion. De esta forma, el publicista hace que el
espectador se identifique con la protagonista y la historia que se muestra; es
decir, no es utilidad lo que se vende, sino identidad (Martinez-Camino, Pérez-
Saiz y Gonzélez-Lavin, 2018: 247).

En esta clase de publicidad televisiva, al principio, no se resuelve la
incertidumbre sustancial del espectador. Por lo tanto, éste no comprueba hasta
el final del anuncio qué es lo que se le quiere vender. Asi las cosas, ya que los
alumnos, cuando visualizan el anuncio, no se centran en el producto en si, sino
en la situacion y la historia que se narra, nos sirve como herramienta didactica
para trabajar en el aula. Por lo tanto, con el visualizado de esta clase de
anuncios, podemos alcanzar los objetivos de la unidad didactica que a

continuacion plantearemos.
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4. Unidad didactica

4.1 Introduccion

Como hemos mencionado en el apartado 3 del marco teérico, las personas en el
espectro autista presentan dificultades tanto linglisticas como sociales. El ser
humano, a través de la empatia es capaz de reconocer emociones facilitando las
relaciones sociales; por el contrario, la falta de empatia que presentan las
personas con TEA las entorpece, en algunos casos muy seriamente. Por otro
lado, teniendo en cuenta el concepto de metarrepresentacién, y teniendo en
cuenta que las personas con TEA tienen dificultades en la empatia, desde esta
unidad se busca mejorar los aspectos relacionados con la comunicacién social y
con el reconocimiento del lenguaje no verbal a través del uso de la publicidad; el
fin es conseguir mejorar la capacidad de estos discentes para producir
metarrepresentaciones que, a su vez, mejoren su comunicaciéon y su capacidad

para integrarse socio-emocionalmente.

El desarrollo de esta unidad didactica esta pensado para discentes de 5° de
Educacién Primaria, en la asignatura de Valores Sociales y Civicos,
pertenecientes al Grado 1.”Necesita ayuda” del espectro autista. Segun el
manual DSM-V, las personas clasificables con este grado no suelen presentar
sintomas graves; se caracterizan por el buen desarrollo en el uso del lenguaje y

los procesos cognitivos (DSM-V, 2014,52).

Como hemos visto en el apartado 1 del Marco Tedrico, para Rajic (2013, 353)
“la comunicacion consiste en dos procesos diferentes simultaneos: uno basado
en la codificacion y descodificacion, y otro en la ostension e inferencia,
constituyendo la descodificacion e la inferencia la interpretacion del mensaje”.
De este modo, desde este trabajo se pretendera mejorar la capacidad de los
alumnos para inferir y realizar metarrepresentaciones; de esta forma, volveremos
a los alumnos mas competentes a la hora de interpretar correctamente los

mensajes que reciban.

Para las actividades, se utilizaran los anuncios clasificados por Martinez-
Camino, Pérez-Saiz y Gonzéalez-Lavin (2018) como hibridos, caracterizados por
ser anuncios que atraen la atencion de los espectadores jugando con la
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incertidumbre argumentativa del espectador, permitiéndoles identificarse con los
problemas que tiene el protagonista del anuncio.® Estos anuncios no presentan
con toda la claridad posible los motivos de compra por lo que se obliga al
espectador a una interpretacion del anuncio cuya dificultad es superior a la que
presentan los anuncios meramente racionales. Por ello, los alumnos no solo se
fijaran en aquello que se esté vendiendo en cada texto publicitario concreto; en
consecuencia, al centrar la atencién de los discentes en la narracion, los do entes
podran utilizarlo como una herramienta para interpretar emociones y elementos
de la comunicacién a través de los aspectos de la vida cotidiana que se

muestren.

Al inicio de cada actividad, se estableceran las necesidades que se deben
mejorar, los objetivos que se quieren alcanzar, asi como los contenidos,
estandares de aprendizaje evaluables y los criterios de evaluacion. Cada una de
las actividades tendréa una duracion de 50 minutos y se desarrollara a lo largo de

tres sesiones.

En este mismo sentido, cada una de las actividades esta enfocada a trabajar
algunas de las dificultades de las personas con Trastorno del Espectro Autista
como, por ejemplo, dificultades para reconocer emociones o dificultades para
interpretar el lenguaje no verbal. Por otro lado, ademas de ayudar a mejorar en
estas habilidades sociales, estas actividades, al ser trabajadas en el grupo total
de clase, también ayudaran a empatizar a los alumnos que no tienen dichas

dificultades con los que las tienen.

En lo que se refiere a la evaluacion, el docente contara con una hoja en la que
se recogeran diferentes objetivos y debera valorar si los alumnos los han
alcanzado (Anexo 1).

3 Estos anuncios no venden utilidad sino identidad.
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4.2 Desarrollo de la Unidad Didactica
Sesién 1: Reconociendo nuestras emociones.

Como hemos visto en el apartado 3 del marco teérico, una de las caracteristicas
de las personas del espectro autista es presentar deficiencias persistentes y
clinicamente significativas en la comunicacion e interaccion social en diferentes
contextos. Es comun que este rasgo se presente en forma de deficiencias de
reciprocidad socioemocional que van desde aproximaciones sociales
anormales y fracaso para mantener una conversacion bidireccional, a una
disminucién en la capacidad para expresar y compartir intereses o emociones,

hasta una falta total de iniciativa en la interaccion social (DSM-V, 2014).

El fin de esta actividad es trabajar las emociones a través del visualizado de
anuncios publicitarios para que los alumnos reconozcan las diferentes
caracteristicas de un contexto social y también aumentar la capacidad para

expresar y compartir sus emociones (Anexo 2).

Esta sesidn esta enfocada en el Bloque 2: La comprensién y el respeto en las
relaciones interpersonales de la asignatura Valores Sociales y Civicos. Las
emociones que se trabajaran seran las siguientes: ira, asco, miedo, tristeza,

sorpresa y alegria.
Los objetivos que se quieren alcanzar son:
- Saber cudles son las caracteristicas de esas emociones.
- Reconocer emociones en ellos mismos y expresarlas.
- Reconocer emociones basicas en otras personas.
- Interpretar gestos.
Por otro lado, los contenidos que se pretenden trabajar son los siguientes:

- La Escucha activa y la Empatia que nos permiten reconocer y

comprender las emociones de nuestros interlocutores.

- La Cooperacion y el trabajo en grupo donde ejerzamos la escucha

activa y la empatia.
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Asi mismo, estos son los estandares de aprendizaje evaluables que se quieren

alcanzar:

- ElI alumno Realiza actividades cooperativas donde reconoce los
sentimientos y los pensamientos que subyacen, tanto en si mismo

como en los demas, alo que se esta diciendo.

- Colabora en proyectos grupales escuchando activamente,
demostrando interés por las otras personas y ayudando a que sigan

motivadas para expresarse.

Desarrollo de la actividad:

En primer lugar, se abrird un debate para saber los conocimientos previos que
los alumnos tienen sobre el tema. Una vez debatido, se hard una breve
introduccion en la que se explique la importancia que tienen las emociones en
nosotros mismos y en las demas personas. También se les hablara de las
dificultades que existen en algunas ocasiones para reconocerlas en los demas,
por lo que es importante trabajar estos aspectos que nos ayudan a mejorar en

estas habilidades.

En segundo lugar, se mostrara al alumno una imagen de un anuncio para que,
en una primera toma de contacto con éste, reconozca la emocion que se quiere
mostrar. Después de haber visualizado la imagen, se proyectara el anuncio
publicitario para que observen en un contexto las caracteristicas propias de esas

emociones y asi poder facilitar su reconocimiento en una situacion real.

Una vez mostrados los anuncios a los alumnos, se les proporcionara una hoja
en la que deberan identificar la emocion que aparece en el anuncio publicitario.
En primer lugar, como la Unidad Didactica estd pensada para ayudar a los
alumnos que presenten dificultades en el reconocimiento de emociones, habra
una hoja en la que aparecera una tabla con el nombre de las emociones y con
adjetivos y verbos que pueden caracterizarlas con el fin de facilitar su

reconocimiento (Anexo 3).
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Anuncio 1. Emocion: Asco, ira, alegria, tristeza, miedo, sorpresa

Caracteristicas:

1. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

En segundo lugar, también contaremos con una ficha en la que no aparezcan las
emociones ni sus caracteristicas para que los alumnos que no presenten
dificultades en reconocerlas puedan realizar la actividad con un mayor grado de
complejidad. En este caso, ademas de elegir la emocién, deberan explicar cémo
la han identificado enumerando sus caracteristicas (Anexo 4). Por ultimo,
también deberan escribir en qué situaciones reales pueden encontrarse con esa

emocion.

Anuncio 1. Emocioén:

Caracteristicas:

¢, En qué situaciones podemos sentirnos asi?

Una vez realizada la ficha, para completar la sesion el docente llevara a cabo
actividades mas complejas como leer diferentes situaciones en las que los

alumnos deberan elegir qué emocion y gesto corresponde en cada caso.

Finalmente, es importante decir que con esta actividad se pretende mejorar la
comunicacién pragmatica. Para ello, como vimos en el apartado 1, a través del
mensaje (el anuncio publicitario), los alumnos (destinatarios) interpretaran la
situacion y otros factores como la intencionalidad del mensaje comercial y la
interpretacion de las emociones. Es decir, utilizaran los contextos que extraeran

de la situacion para poder interpretar los estimulos comunicativos que les llegan.
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Sesion 2. Proyectando emociones:

La siguiente sesién también estd enfocada en el Bloque 2: La comprensién y
el respeto en las relaciones interpersonales. Se trata de una actividad en la
gue una vez se hayan trabajado las emociones en la sesién anterior, también se
utilizardn anuncios publicitarios para que el alumno las reconozca y después
haga una interpretacion al resto de la clase para que éstos averigiien qué
emocion estan escenificando (Anexo 5). Se trata de una actividad en la que el
principal objetivo es reforzar mecanismos de mejora en la deficiencia de
reciprocidad socioemocional definida por el DSM-V como una disminucién en
la capacidad para expresar y compartir intereses o emociones y una falta de

iniciativa en la interaccién social (DSM-V, 2014).

En esta actividad, se seguirdn trabajando las emociones de ira, tristeza, asco,

miedo, alegria y sorpresa.
Los objetivos a trabajar son:
- Reconocer emociones en otras personas
- Reconocer las caracteristicas de las emociones
- Aprender a expresar emociones
Los contenidos que se pretenden trabajar son los siguientes:

- La Escucha activa y la Empatia para que los alumnos interpreten las

emociones y sean capaces de reconocerlas en si mismos y en los demas.

- LaCooperaciony el trabajo en grupo donde ejerzan la escucha activa

y la empatia.
Los estandares de aprendizaje evaluables que se trabajan son:

- ElI alumno Realiza actividades cooperativas donde reconoce los
sentimientos y los pensamientos que subyacen, tanto en si mismos

como en los demas, alo que se esta diciendo.

- Colabora en proyectos grupales escuchando activamente,
demostrando interés por las otras personas y ayudando a que sigan

motivadas para expresarse.
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Desarrollo de la actividad:

En esta sesion, una vez trabajadas las emociones de tristeza, asco, miedo,
alegria y sorpresa en la sesion anterior, se dividira a la clase en grupos de cuatro
personas. Uno de los grupos se acercara al maestro y éste les mostrara un
anuncio en el que aparezca una emocion para que, ademas de reconocerla,
hagan una interpretacion al resto de la clase para que estos averiglien de cual
se trata. La interpretacion debera ser elaborada; es decir, deberan hacer un mini-

teatro en el que aparezca esa emocion en diferentes situaciones.

Por otro lado, después de haber visualizado los anuncios y después de haber
visto todas las emociones, se abrira un debate para que los alumnos hablen

sobre éstas y puedan contar experiencias propias si lo desean.

Finalmente, se puede decir que a través de esta actividad se mejorara la
comunicacién del alumno. Para ello, como vimos en el apartado 1, la pragmatica
es una disciplina que toma en consideracién los factores extralinglisticos que
determinan el uso del lenguaje (Escandell, 1996). Es decir, los alumnos,
visualizaran los anuncios publicitarios y haran un proceso inferencial para extraer
conclusiones e interpretar la intencionalidad informativa. De este modo, se estara

trabajando la competencia pragmatica.

Sesion 3: Nos comunicamos con nuestro cuerpo

En la siguiente sesién, que también esta enfocada en el Bloque 2: La
comprension y el respeto en las relaciones interpersonales, se llevaran a
cabo diferentes actividades en las que se trabajaran el lenguaje no verbal a
través de la publicidad. Como hemos visto en el apartado 3 del marco teorico,
las personas con trastorno del espectro autista, ademas de tener deficiencias
de reciprocidad socioemocional, también presentan dificultades en la
comunicacion no verbal que se hacen presentes en la interaccion social. Estas
dificultades van desde una baja integracion de la comunicacion verbal y no verbal

gue se manifiesta en el contacto ocular y el lenguaje corporal, a dificultades en
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la comprensién y uso de la comunicacién no verbal, hasta una completa falta de

expresion facial y gestual (DSM-V, 2014).

En esta actividad, ademas de volver a ver las emociones de las sesiones

anteriores, se afiadirdn instrumentos comunicativos como, por ejemplo, los

saludos informales o las expresiones faciales y corporales para trabajar

mecanismos de refuerzo que ayuden a mejorar en las dificultades mencionadas.

Los objetivos a trabajar son los siguientes:

Reconocer y trabajar el lenguaje no verbal.
Reconocer el mensaje que se quiere transmitir con el lenguaje no verbal.
Trabajar en qué situaciones es adecuado el uso del lenguaje no verbal.

Conocer reglas sociales basicas de saludo convencional.

Los contenidos que se pretenden abordar son los siguientes:

Conocimiento de las funciones del lenguaje no verbal.
Conocimiento de los mecanismos del lenguaje no verbal.

Conocimiento de qué mecanismos del lenguaje no verbal debe

utilizar en qué situaciones.

Los estandares de aprendizaje evaluables que se trabajan son:

Cooperacion y trabajo en grupo: el alumno debe ayudar a los
compaferos cuando éstos tienen dificultades en reconocer el lenguaje no

verbal.

El alumno Realiza actividades cooperativas donde reconoce los
sentimientos y los pensamientos que subyacen a la comunicacién

no verbal.

Capacidad para expresarse de forma no verbal cuando colabora en
proyectos grupales escuchando activamente, demostrando interés

por las otras personas.
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Actividad 1:

En esta actividad, el objetivo principal es que los alumnos que presenten
dificultades en reconocer el lenguaje no verbal y en saber cuando se puede
utilizar puedan alcanzar esta competencia. Para ello, antes de visualizar
diferentes anuncios publicitarios, el docente tendré una primera toma de contacto
con el tema explicando a los alumnos como se utilizan diferentes herramientas
del lenguaje no verbal. Por ejemplo, se les explicara formas de saludo variadas
o expresiones faciales como las que utilizamos en la alegria, inquietud o

sorpresa.

Una vez realizada la primera toma de contacto, se les presentara un anuncio de
Disney y Fundacion Mutua contra el bullying para que reconozcan e interpreten
el lenguaje no verbal. Con el fin de alcanzar este objetivo, esta actividad se
llevara a cabo de forma oral y a través de preguntas que debera hacer el docente
para facilitar la interpretacion. Algunas de estas preguntas pueden ser:
¢reconocéis algun gesto? ¢,coOmo creéis que se siente el nifio? ¢,qué pensais que

quiere mostrar con ese gesto?, etc.

En cuanto al lenguaje no verbal que aparece en el anuncio, en primer lugar
podemos observar que aparecen dos alumnos caminando por el pasillo del
instituto y uno de ellos lleva las manos recogidas en los bolsillos a la vez que
camina mirando al suelo, que puede ser una posible muestra de preocupacion.
Silos alumnos no lo reconocen, se les explica que es un tipo de lenguaje corporal

gue se suele utilizar cuando estas preocupado o inquieto:

Activa Tu Poder | Disney y Fundacion Mutua

hny

32



Otra de las emociones que se pueden observar a través del lenguaje no verbal
es el miedo. Podemos ver a un alumno agachando la cabeza mientras otro le

esta gritando:

Activa Tu Poder | Disney y Fundacién Mutua

‘

Que bajes la cabeza te estoy diciendo...

> M & 007/055 Desliza ctalles

Por otro lado, podemos encontrar la empatia y compasion cuando una alumna
utiliza el gesto de colocar la mano en el hombro del alumno que esta siendo

increpado:

Activa Tu Poder | Disney,y Fundacion Mutua
!

Por ultimo, también podemos observar la solidaridad del resto de comparieros
cuando éstos se ponen alrededor del alumno que esta siendo increpado y miran

fijamente en tono desafiante al alumno que esta acosando:

Con esta actividad, ademas de trabajar el lenguaje no verbal, también

estaremos, indirectamente enfrentandonos al problema del acoso escolar. De
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esta manera, los alumnos, ademas de reconocer las emociones, también
intentaran entender cOmo se sienten las personas que sufren acoso escolar, por

lo que también se fomentara la empatia.

Actividad 2:

En la siguiente actividad se visualizaran anuncios para que los alumnos, con la
ayuda del docente, debido a la complejidad de la actividad, los analicen para
identificar lenguaje no verbal y entender su significado. Como hemos
mencionado anteriormente, ademdas de trabajar las emociones de las dos
primeras sesiones, en ésta se afadiran otras situaciones como, por ejemplo,

formas de saludo informal o expresiones faciales y corporales.

El primer anuncio que visualizaran sera Anuncio Hojaldre Casa Tarradellas -

Padre conoce al novio de su hija - Anuncio Publicidad Espafia 2016,.que

atendiendo a la clasificacion que proponen Martinez-Camino, Pérez-Saiz y

Gonzalez-Lavin (2018) se trata de un anuncio hibrido:

El anuncio comienza con una toma de 3” de una adolescente mirando con
inquietud a través de la ventana. No es hasta el segundo 10 cuando podemos
observar una primera muestra del producto que se quiere vender cuando el
padre abre la nevera y coge un paquete de hojaldre de la marca Casa
Tarradellas, por lo que en los segundos anteriores se muestra una situacion
familiar en la que el objetivo no es todavia hacer una referencia directa al
producto o las razones para comprarlo y resolver las incertidumbres sustancial y

argumental.

Sin embargo, a partir del segundo 10 podemos considerar que se hace una
referencia directa a la marca ya que se enfoca directamente al producto,
centrandose el foco en él. Es por eso que encontramos un disefio multimodal
combinado de imagenes y lenguaje escrito (la marca del producto) que resuelve
la incertidumbre sustancial del espectador. Es decir, aunque se muestre una
conversacion convencional que el espectador puede reconocer con facilidad y
hasta identificarse con algin personaje, es soélo a partir del segundo 10 cuando

el televidente sabra que lo que se esta vendiendo es una masa de hojaldre de la
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marca Casa Tarradellas. A continuacién, haremos referencia a alguno de los
aspectos (comunicacion no verbal y expresion corporal y facial) que queremos

gue los alumnos identifiquen:

Segundo 8: el padre tiene una expresion facial de extrafieza.

- Segundo 13: la hermana pequefia también utiliza una expresion facial de

sorpresa.

- Segundo 14: podemos ver el enfado de la adolescente a través de su

expresion corporal (levanta el brazo) y a través de su cara.

- Segundo 25: podemos ver como la adolescente se esta cansando de las

preguntas de su padre a través de su expresion de la cara.

- Segundo 27: observamos una muestra de carifio a través de la madre

cuando arropa con sus brazos a la hija pequeia.

En los siguientes segundos podemos interpretar una situacién en la que entran
en juego tanto el didlogo verbal como el lenguaje no verbal y las formas

convencionales de saludo:

Segundo 42: saludo no verbal.

Segundos 46-49: combinacion de lenguaje verbal y no verbal en las

presentaciones y saludos.

Segundo 51: extrafieza a partir de la expresion facial.

Segundo 56: sorpresa del padre a través del lenguaje corporal.

Finalmente, en los ultimos 4” del anuncio una voz en off nos identifica la marca
y el producto que nos quieren vender de una forma directa. Podemos observar
como las imagenes y el lenguaje verbal se combinan para que la incertidumbre
sustancial se elimine por completo y queda por resolver la incertidumbre
argumentativa: el espectador hace una relectura'y comprueba que a través de la
historia que se muestra a lo largo de la narracion de todo el anuncio, de forma
indirecta nos exponen su marca y nos demuestran que es un producto con el
gue podemos elaborar recetas faciles. La ausencia directa de motivos de compra
hace que el espectador se vea obligado a interpretar lo que no es comercial como
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tal. La retdrica del anuncio da importancia al guion cognitivo que el espectador
ha usado para interpretar la narracion. De esta forma, el publicista hace que el
espectador se identifique con los personajes y la historia que se muestra. Es
decir, no es la utilidad lo que se vende, sino la identidad (Martinez-Camino,
Pérez-Saiz y Gonzalez-Lavin, 2018: 247).

A continuacién, se mostraran algunas de las situaciones que los alumnos deben

encontrar y analizar:

- Inquietud: a través de la expresion facial de la chica:

- Extrafieza: a través del lenguaje corporal y la expresion facial del padre:

- Carifo: a través de los abrazos:

- Formas de saludo: se analizaran las formas de saludar no verbales

existentes:
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El segundo anuncio que se visualizara serd Anuncio Cola Cao — Batiminions. A

través de éste los alumnos podran observar:

- Sorpresa: a través de la expresion facial (boca abierta) y a través del

lenguaje corporal (sefialar con el brazo):

Es
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- Euforia: a través de la expresion facial y corporal (saltando):

»

Finalmente, podemos concluir que con las actividades de esta sesion, a través
del visualizado de los anuncios publicitarios, los alumnos trabajaran la
competencia pragmatica para comunicarse de forma no verbal: esto ocurrira
porque el mensaje publicitario exigird al alumno interpretarlo mediante un
proceso inferencial para entender la intencionalidad del emisor o de los
personajes que aparecen en la historia que nos cuenta el anuncio. Es decir,
cuando visualicen las diferentes emociones que queremos que mejoren, estaran

llevando a cabo un proceso inferencial para interpretarlas y comprenderlas.

38



5. Conclusiones

La presente Unidad Didactica no se ha podido aplicar en ningun centro escolar
debido a la situacion provocada por la pandemia de covid-19, por lo que no se
ha podido comprobar si las actividades suponen una ayuda para los alumnos
con TEA; no hemos podido constatar su efectividad o falta de ella.

Sin embargo, aunque no existen resultados por no haber sido ejecutada,
podemos explicar los objetivos que se pretende alcanzar con ella. En primer
lugar, como hemos mencionado con anterioridad, se trata de una Unidad
Didactica disefiada para ayudar a los alumnos con TEA a mejorar en las
dificultades de comunicacion social y en la interpretacion del lenguaje no verbal,
y en el mecanismo de metarrepresentacion. Asi mismo, se puede considerar que
también puede ayudar a los alumnos que no tienen TEA, pero que si presentan
dificultades a la hora de interpretar emociones o de comunicarse, o también
ayudarlos a comprender que existen personas que tienen estas dificultades,
fomentando asi la empatia. En cualquier caso, creemos que la puesta en practica
de esta unidad didactica ayudaria a que los discentes de primaria tuvieran un
mejor conocimiento de sus emociones y de las expresiones a través de las que

se manifiestan redundando esto en una mejor comunicacion y convivencia.
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ANEXO 1

Sesidon 1 Reconociendo nuestras Nota

emociones
¢, Reconoce las emociones en si mismo?
¢, Reconoce las emociones en los demas?

¢, Conoce las caracteristicas de las

emociones?

Sesion 2 Proyectando emociones

¢, Sabe interpretar las emociones?
Muestra las emociones

Sesion 3 Hablamos con nuestro cuerpo
¢, Reconoce el lenguaje no verbal?

¢ Conoce las caracteristicas del lenguaje no

verbal?

Comentarios
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ANEXO 2

llustracion 1. Asco. Anuncio Brise un toque 2003.

llustracion 2. Miedo. Campairia Activa tu poder: Disney y Fundacion Mutua.
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https://www.youtube.com/watch?v=cBiFjaJZu6A
https://www.youtube.com/watch?v=diUMVGeSh3Y&app=desktop

llustracion 3. Miedo. Anuncio Halloween Port Aventura 2018.

llustracion 4. Tristeza. Anuncio Ser humano salva vidas. Campafa de Médicos

Sin Fronteras.

llustracion 5. Sorpresa. Anuncio LINE con Hugo Silva y Michelle Jenner.
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https://www.youtube.com/watch?v=htsPnATmLKM
https://www.youtube.com/watch?v=4WQBk-2f86I
https://www.youtube.com/watch?v=4WQBk-2f86I
https://www.youtube.com/watch?v=3E6_aGbthjE

llustracion 6. Sorpresa. Anuncio WC Net.

]

llustracion 7. Alegria. Anuncio Nocilla, felicidad de la buena.

SUPER OFERTAS
= wmo7”  SOLODE22hA10h

amz’(%;):ﬁ LAWEB

llustracion 8. Alegria. Campafia Media Markt.

a7


https://www.youtube.com/watch?v=VXKd06KKFNk

llustracion 9. Ira. Anuncio Codere Angry Oliver 2020.
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ANEXO 3

Nombre: Fecha:

Reconociendo nuestras emociones

Anuncio 1. Emocién: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

1. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 2. Emocion: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

2. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 3. Emocién: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

3. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?
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Anuncio 4. Emocion: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

4. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 5. Emocién: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

5. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢, En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 6. Emocion: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

6. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?
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Anuncio 7. Emocion: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

7. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 8. Emocién: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

8. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 9. Emocion: Enfado, asco, ira, alegria, tristeza, miedo

Caracteristicas:

9. Estar serio, gritar, taparse la nariz, sonreir, abrir la boca, poner las

manos en la cara, llorar, tener los ojos cerrados, elevar los brazos

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?
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ANEXO 4

Nombre: Fecha:

Reconociendo nuestras emociones

Anuncio 1. Emocioén:

Caracteristicas:

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 2. Emocion:

Caracteristicas:

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 3. Emocioén:

Caracteristicas:

¢,En qué circunstancias nos podemos sentir asi?




Anuncio 4. Emocion:

Caracteristicas:

¢, En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 5. Emocioén;

Caracteristicas:

¢.En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 6. Emocioén:

Caracteristicas:

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 7. Emocion:

Caracteristicas:

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?
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Anuncio 8. Emocioén:

Caracteristicas:

¢, En qué circunstancias nos podemos sentir asi?

Anuncio 9. Emocioén:

Caracteristicas:

¢ En qué circunstancias nos podemos sentir asi?
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ANEXO 5

Anuncio 1. Asco. Anuncio WC Net.

Anuncio 2. Miedo. Anuncio Port Aventura Halloween Miedo.
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https://www.youtube.com/watch?v=VXKd06KKFNk

Anuncio 3. Tristeza. Anuncio Ser humano salva vidas. Camparia de Médicos

Sin Fronteras.

Anuncio 5. Alegria. Anuncio Activia.
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https://www.youtube.com/watch?v=4WQBk-2f86I
https://www.youtube.com/watch?v=4WQBk-2f86I

