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RESUMEN

Las personas mayores son grandes consumidores de los medios, especialmente la televisién (TV), donde el spot convencional se
combina con formatos publicitarios introducidos en el programa que no rompen su continuidad: la publicidad no convencional
(PNC). El objetivo de este trabajo es analizar cémo los adultos mayores, en comparacién con los jévenes, atienden y procesan
la informacién que aparece simultdineamente en la pantalla (programa y publicidad). Participan en el estudio 30 adultos mayores
y 30 jévenes. Se analiza, con la tecnologfa del «eye tracker», la atencién dispensada a la pantalla de TV (en términos de captura
atencional, <heat maps» y fijaciones oculares) mientras aparece PNC. También se analizan el reconocimiento de los contenidos,
la reactancia psicoldgica ante la PNC y el comportamiento de zapping. Los resultados muestran que la atencién de los adultos
no difiere de la de los jévenes y depende del contenido integrado. El reconocimiento de los adultos es inferior al de los jévenes
cuando la PNC tiene un nivel de intrusién elevado y medio. Su reactancia psicoldgica es inferior a la de los jévenes, pero ambos
grupos tienen el mismo comportamiento de fidelizacién al programa televisivo. La conclusién es que el envejecimiento no afecta
tanto a la atencién dispensada a los contenidos integrados como a las habilidades del procesamiento de la informacién.

ABSTRACT

Elderly people are major consumers of the media, especially of television, which combines conventional commercials with adver-
tising formats included in the programme that do not break its continuity, unconventional advertising (UA). The aim of this study
is to analyse how elderly adults, compared with young people, attend and process the information that appears on screen simul-
taneously (program and advertising). The study involved 30 elderly adults and 30 young adults. Attention to the TV screen (in
terms of attention capture, heat maps and eye fixations) was analysed using the eye tracker technology. Content recognition, the
level of psychological reactance to UA and channel-hopping behaviour were also analysed. The results show that the level of
attention among the elderly does not differ from that of young people and depends on the integrated content. Recognition by the
elderly is lower than among young people when the UA is of a high or medium level of intrusiveness. The psychological reac-
tance of elderly adults is lower than that of young adults but both groups show the same behaviour in terms of loyalty to the tele-
vision programme. The general conclusion is that cognitive ageing does not affect the capacity for attention to integrated content
as much as it affects information processing skills.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

Las personas mayores son un importante segmen-
to de mercado puesto que son grandes consumidores
de los medios (Ramos & Mancebo, 2012a; 2012b),
especialmente la televisién (Ramos, 2014). La apari-
cién constante de nuevos formatos y combinaciones
de publicidad no convencional y la ausencia de traba-
jos experimentales sobre el procesamiento que desen-
cadenan en la audiencia (Milajovic, Kleut & Ninkovic,
2013), especialmente en los adultos mayores, llevan al
planteamiento de cdmo estos telespectadores atienden
y procesan los estimulos que simultineamente se pre-
sentan en la pantalla. Se considera adulto mayor al
individuo que se encuentra en la Gltima etapa de la
vida; la edad del inicio de esta etapa oscila entre los 60
afios (OMS, 2014), los 65 (Ramos & Mancebo, 2012)
y los 70 afios y el término se utiliza para referirse a las
personas mayores y a la vejez. Aunque existen diferen-
tes paradigmas que precisan el significado de la vejez,
el envejecimiento se define como un proceso conti-
nuo, progresivo, irreversible, heterogéneo, individual y
social, durante el cual aparece, entre otros factores, un
declive cognitivo (Cabrera & Osorno, 2013). Los ob-
jetivos de este trabajo se centran en el envejecimiento
cognitivo.

Los contenidos televisivos se presentan habitual-
mente en una continuidad secuencial formada por
programas y spots publicitarios. Pero otras veces la pu-
blicidad se integra en la programacién con formas no
convencionales (Farré & Ferndndez-Cavia, 2005) o
acciones especiales que no rompe o alteran la conti-
nuidad del programa. Se consideran contenidos inte-
grados en TV la aparicién simultdnea del programa
junto con formatos de Publicidad No Convencional
(PNC); de ellos, la pantalla compartida, las sobreim-
presiones y las animaciones comparten el procesa-
miento que el telespectador hace del anuncio: apare-
cen y desaparecen integradas en la programacién, con
una frecuencia alta y una duracién breve:

* Pantalla compartida: formato durante el cual la
emisién del programa se divide en dos partes: una
parte muestra (infra dimensionada y sin sonido) la con-
tinuacién del programa y la otra el bloque publicitario
(con sonido), que ocupa la mayor parte de la pantalla.

* Sobreimpresién o «banner»: anuncio grafico en
movimiento con texto e imagen que aparece en la
pantalla, habitualmente en la parte inferior, durante
unos segundos.

* Animacién de simbolos visuales o «<morphingy»: su-
cesién de imagenes repetidas secuencialmente que
crean el efecto en movimiento de una imagen que acos-
tumbra a corresponderse con el logotipo de la cadena.

El nivel de irrupcién de estos formatos depende
del visionado que permiten: es maximo en la pantalla
compartida, medio en las sobreimpresiones y bajo en
las animaciones (Afanos & Valli, 2012).

La PNC invade la pantalla intentando conseguir la
atencién del telespectador mientras atiende el progra-
ma. ¢{Consigue sus objetivos? La aproximacién tedrica
para su explicacién es el Paradigma de Compatibilidad
de Flancos, segln el cual, estimulos irrelevantes obtie-
nen prioridad activando la atencién involuntaria me-
diante la captura atencional. Lachter, Forster y Ru-
thurff (2004) llaman «leakage» (escape) al procesa-
miento de estos estimulos (flancos) mientras la aten-
cién estd puesta en otra parte. Los flancos se procesan
de forma similar a los estimulos distractores (Pedraja,
Montoro & Garcia-Sevilla, 2010) y pueden influir en
la conducta del sujeto (Pieters & Wedel, 2004; 2007)
en funcién de factores exdgenos o endégenos (Ruz &
Lupiafez, 2002; Botta & Lupidfez, 2010; Santangelo,
Botta & Lupianiez, 2011; Pacheco, Lupidfiez & Acos-
ta, 2009). En base a estos autores, consideramos que
durante la emisién de contenidos integrados en la TV,
se lleva a cabo un proceso pre-atencional en el que los
formatos de PNC son captados visualmente como dis-
tractores mientras la atencién esta focalizada en el pro-
grama. El nivel de captura atencional dependera de las
caracteristicas del formato y del sujeto. La atencién
dispensada coincidird con el primer nivel atencional
(pre-atencional e inconsciente) propuesto por Heath
(2009) y Heath, Nairn y Bottomley (2009), en el que
se explora el anuncio. ¢Cémo medir el efecto atencio-
nal de estos distractores?

La atencién visual esta estrechamente relacionada
con la respuesta sensorial del movimiento ocular y el
«eye tracker» es una potente tecnologia para evaluarla
(Altmann & Kamide, 2009; Brasel & Gips, 2008; Du-
chowski, 2013). Estudios realizados con adultos
mayores muestran que tienen los mismos patrones de
fijacién ocular que los jévenes (Kemper, Crow &
Kemtes, 2004) y que, aunque la atencién visual de-
pende del tipo de informacién atendida (Isaacowitz,
Wadlinger, Goren & Wilson, 2006), a los 70 afios se
produce una estabilidad de la fijacién visual (Kosnik,
Fikre & Sekuler, 1986). Las fijaciones oculares de los
adultos mayores dispensadas al estfmulo y a los distrac-
tores son similares a las de los jévenes pero su nivel de
comprensién es inferior (Kemper, McDow & Kramer,
20006), puesto que tienen menos capacidad para reco-
nocer y diferenciar el estimulo del distractor (Dywan
& Murphy, 1996) y mas dificultades en las tareas de
atencién dividida y en las que requieren una inhibicién
de la informacién irrelevante (Foos & Cherie, 2000).
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Sin embargo, la atencién sostenida de los adultos es
superior porque emplean mas recursos que los jévenes
(Staub, Doignin-Camus, Bacon & Bonnefond, 2014).

La PNC produce un impacto visual similar en los
telespectadores jévenes y adultos mayores, cuyo pa-
trén esta determinado por las caracteristicas de los for-
matos (Anafos & Valli, 2012). Pero ¢qué sucede con
el resto de informacién que aparece en la pantalla?
¢En qué medida los mayores siguen atendiendo y pro-
cesando el programa cuando irrumpe la PNC?

La atencién es el mecanismo clave para el recono-
cimiento de los estimulos publicitarios, el cual corres-
ponde al dltimo nivel del modelo pro-
puesto por Heath (2009), en el que g
se identifican y se procesan cons- {
cientemente. La publicidad televisiva
crea efectos perceptivos y conceptua-
les con niveles de atencién bajos o
«ow-attencion» (Grimes, 2006) y los
formatos de PNC afectan positiva-

macién (Naveh & Kilb, 2014) y en la rapidez de res-
puesta (Anstey, Butterworth, Borzycki & Andrews,
2006). Este deterioro afecta negativamente a la me-
moria sensorial, la memoria a corto plazo y la memoria
episddica (Montafiés & Latorre, 2004). Los recuerdos
semanticos se recuperan conceptualmente hasta apro-
ximadamente los 80 afios, pero disminuye el acceso
semantico a una palabra (fenémeno de tenerlo en la
punta de la lengua), lo cual influye en las tareas de flui-
dez verbal (Raz, Lindenberger, Rodriguez, Kennedy &
Williamson, 2005; Scheneider & Pichona, 2000). El

proceso del envejecimiento también es sensible a esta-

La conclusién final es que los contenidos integrados en
la TV no son eficaces en los adultos mayores puesto

que, aunque captan su atencidn, tienen serias
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mente a la preferencia de la marca dificultades en su reconocimiento. Esto es debido, de
anunciada (Van-Reijmersdal, 2009),

pero {qué ocurre cuando se integran
el programa y la publicidad? ¢Qué

acuerdo con Ramos (2014), a la dificultad que tienen a

la hora de procesar y separar la informacién relevante

elementos procesa el adulto mayor?

El envejecimiento conlleva cam-
bios fisicos, emocionales y cognosciti-
vos (Crespo-Santiago & Fernandez-
Viadero, 201 1). Durante el envejeci- !
miento cognitivo se han observado
patrones de dafios leves en el siste-
ma nervioso y una disminucién de diferentes dominios
cognoscitivos entre los que destacan, ademas de los
cambios en las tareas de atencién dividida ya comen-
tados, un deterioro de las funciones visuales y auditivas
y de los procesos perceptuales; el procesamiento, el
aprendizaje y la recuperacién de la informacidn, asi
como también la solucién de problemas y la rapidez de
respuesta, también se ven deteriorados (Cabrera &
Osorno, 2013).

El envejecimiento cognitivo afecta a las funciones
ejecutivas (Simon, Ruiz & Suengas, 2009; Simon,
2011) que evidencian un enlentecimiento del procesa-
miento de la informacién y dificultades a la hora de
tomar decisiones (Cabrera & Osorno, 2013). Segin
estos autores se puede hablar de un factor neuropsico-
16gico general del envejecimiento cuyas caracteristicas
més importantes son: un aumento de la lentitud de los
procesos perceptuales que genera dificultades en la
codificacién de la informacidn, una lentitud psicomo-
tora en la exteriorizacién de la respuesta y un deterioro
en el procesamiento y en la recuperacién de la infor-

TiF
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(programa) de la superflua (publicidad), aunque

no la confunden.

dos de bloqueo que reducen el procesamiento de la
informacién (Bujan, 2013). Los adultos mayores tam-
bién presentan un déficit en la organizacién esponté-
nea de la informacién que, aunque mejora cuando se
le ayuda, sigue siendo inferior al de los jévenes (Mon-
taiés & Latorre, 2004).

Si bien no existen estudios que demuestren en qué
medida el adulto mayor procesa los contenidos inte-
grados, hay que considerar que en la transmisién del
mensaje televisivo el telespectador no controla la velo-
cidad de emisién, lo que aumenta, en los adultos, la
dificultad de su procesamiento ya que el tiempo de
reaccién requerido aumenta y tienen, en relacién a los
jévenes, mas dificultades para separar la informacién
relevante de la superflua (Ramos, 2014).

La reactancia psicolégica (RP) es el comporta-
miento (de irritacién o aversién) que aparece como
respuesta a la percepcién de pérdida de libertad; de-
pende de la importancia de la conducta amenazada y
de la edad (Brehm, 1989; Brehm & Brehm, 1981). En

base a ella, la aparicién de PNC en el programa tele-
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visivo, restringiendo su visionado, provocara una aver-
sién en el telespectador que podria desencadenar un
comportamiento adverso hacia el anunciante o la
cadena emisora causantes de la restriccién (Dillard &
Shen, 2005; Rains & Turner, 2007; Quick & Ste-
phenson, 2008). Estudios propios realizados con jéve-
nes en TV muestran que el grado de irritabilidad hacia
la PNC es elevado y proporcional al nivel de recono-
cimiento; ademas, el comportamiento negativo desen-
cadenado es proporcional al grado de irritabilidad,
aunque la mayoria ignora esta publicidad y sigue visua-
lizando el programa (Afafos, 201 1a).

El objetivo principal de este trabajo es llenar un
vacio existente en la investigacién sobre la eficacia de
los contenidos integrados de la televisién en los adultos
mayores, estudiando de forma objetiva (eye tracker)
en qué medida estos sujetos, en comparacién con los
jévenes, atienden y procesan el programa y la publici-
dad cuando aparecen integrados en la pantalla. Las
hipétesis son:

* Hipétesis 1. No existen diferencias en la atencién
visual dispensada a los contenidos integrados en TV
(programa y publicidad) entre los adultos mayores y los
jévenes.

* Hipétesis 2. Las caracteristicas del contenido inte-
grado en TV determinan la atencién visual dispensada
al programa y a la publicidad en ambos grupos de edad.

* Hipétesis 3. El reconocimiento cognitivo del con-
tenido integrado en TV es inferior en los adultos mayo-
res que en los jévenes y difiere en funcién del formato
publicitario integrado.

* Hipétesis 4. La reactancia psicolégica de los adul-
tos mayores ante la PNC serd inferior a la de los jéve-
nes, y, COmo consecuencia, su comportamiento hacia el
anunciante sera también menos negativo.

2. Material y método

Los estimulos son fragmentos de programas de
televisién en los que aparecen los formatos de PNC.
Para su seleccién se analiza el porcentaje de ocupa-

cién (en tiempo) de las sobreimpresiones, las pantallas
compartidas y las animaciones en la programacién
televisiva de dos dias consecutivos y en las franjas
horarias de tarde y noche. El criterio de seleccién es
que pertenezcan a la cadena con méas presencia de
PNC, abarquen las dos franjas horarias y tengan dife-
rente nivel de intrusién en el programa. Los estimulos
seleccionados son:

* Integracién de pantalla compartida (PC): frag-
mento del programa «Fama» donde aparece, al divi-
dirse la pantalla, el anuncio de un videojuego (figura
1); su nivel de intrusidn es alto.

* Integracién de sobreimpresién (S): fragmento
del programa «El Hormiguero» donde aparece, so-
breimpreso, el anuncio de «La Sandwichera» de «El
Pais» (figura 2); su nivel de intrusién es medio.

* Integracién de animacién (A): fragmento del
programa «Medium» donde aparece la animacién de
auto publicidad de la cadena televisiva (figura 3); su
nivel de intrusién es bajo.

Se utiliza el «eye tracker» (modelo TOBII T60)
para analizar la atencién visual a partir del registro de
los movimientos y recorridos oculares durante la visua-
lizacién del estimulo. También se utilizan una graba-
dora digital para registrar el reconocimiento esponta-
neo del contenido visualizado, un cuestionario de re-
conocimiento inducido de los estimulos, un cuestiona-
rio de comportamiento del telespectador ante la apari-
cién de PNC y la escala de reactancia psicolégica ba-
sada en la Edwards y otros (2002), en la que el sujeto
valora (del | al 7) el grado de molestia que le provoca
recibir imagenes publicitarias mientras est visualizan-
do un programa de TV (Afafios, 201 1a).

Participan en el estudio 60 sujetos, 30 adultos ma-
yores (entre 68 y 80 anos) y 30 jévenes (entre 18y 25
afios). El criterio comdn para la seleccién de los suje-
tos es que tengan una visién normal o corregida (con
gafas o lentillas). Los jévenes (15 mujeres y 15 hom-
bres) son estudiantes universitarios que no cursan titu-
laciones de comunicacién. Los adultos mayores (19

Figura 1. Fragmento de TV donde apa- Figura 2. Fragmento de TV donde aparece  Figura 3. Fragmento de TV donde apare-

rece la pantalla compartida (PC).

la sobreimpresién (S).

ce la animacién (A).
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mujeres y || hombres) son sujetos que experimentan
un envejecimiento normal (no patoldgico), es decir sin
enfermedades crénicas o agudas; son auténomos, per-
tenecen a centros culturales para personas mayores y
realizan regularmente alguna actividad cognitiva que
los mantiene activos. El limite de edad de los adultos
participantes se estipula en 80 afios, edad en la que los
recuerdos semanticos no se estabilizan y no permiten
mejora o pueden empeorar (Cabrera & Osorno,
2013). Todos los sujetos acuden voluntariamente al la-
boratorio experimental, firman el consentimiento infor-
mado de participacién en la investigacidn y reciben un
certificado de colaboracién. Participan finalmente en el
estudio 53 sujetos; la mortandad experimental (11,6%)
es debida a la imposibilidad de calibrar la mirada y
obtener los registros oculares (4,6%) y a la imposibili-
dad de obtener el 90% de estos registros (7%).

Las variables dependientes (VD) son el reconoci-
miento espontdneo de los contenidos visualizados
(programa o publicidad); el reconocimiento inducido,
en cada estimulo, del programa, la publicidad, el pro-
ducto anunciado y la marca; el nivel de reactancia psi-
coldgica; el comportamiento ante la PNC y la atencién
dispensada a los contenidos integrados (programa o
publicidad) de cada formato estudiado (S, A y PC).
Los niveles de atencién se miden con el «eye tracker»
a partir de las caracteristicas de las fijaciones oculares
dispensadas en la pantalla:

¢ «Fixation count» (FC): ndmero de fijaciones
oculares.

¢ «Fixation length» (FL): duracién (en segundos)
de las fijaciones oculares.

¢ «Time from fixation» (TFF): tiempo transcurri-
do desde la aparicién de la PNC hasta la primera fija-
cién ocular (efecto distractor).

Las variables independientes (VI) son el formato
de contenido integrado: pantalla compartida (PC), so-
breimpresién (S) y animacién (A), la edad de los par-
ticipantes (adultos mayores y jévenes) y su género
(hombre y mujer).

Todos los sujetos pasan por la misma situacién ex-
perimental y condiciones estimulares (PC, S, y A), pre-
sentadas aleatoriamente. Se realiza un estudio explora-
torio con un disefio con bloques (individuos) y asigna-
cién aleatoria a las secuencias de tratamiento (estimu-
los). El procedimiento experimental se realiza indivi-
dualmente. En la primera fase, tras la bienvenida, ex-
plicacién de la tarea y recogida del consentimiento in-
formado, se calibra la mirada con el «eye tracker», de
forma que asegure un minimo del 90% de los registros
visuales. Si el sujeto es apto se presentan los estimulos
y se registra la conducta visual. En la segunda fase, se
graba el reconocimiento espontaneo de los contenidos
visualizados y a continuacién el sujeto contesta el
cuestionario de reconocimiento inducido, la escala de
reactancia psicoldgica y el cuestionario de comporta-
miento ante la PNC.

3. Anélisis y resultados

El anélisis cualitativo de los «<heat map» (mapas de
calor) muestra que, durante la pantalla compartida
(figura 4), las fijaciones oculares se concentran (areas
de calor) en la publicidad y, menos intensamente, en
el programa. En la sobreimpresién (figura 5) existen
dos zonas de calor, la del «banner», en la parte infe-
rior, y la del programa. Durante la animacién (figura 6)
el 4rea mas caliente es la cara de la protagonista del
programa y existe una zona menos intensa en el area
de la publicidad.

Para analizar cuantitativamente la conducta visual en
cada estimulo, se generan con el «eye tracker» las areas
de interés (AOI) correspondientes a las zonas de la pan-
talla que han captado mas fijaciones oculares durante el
intervalo temporal en el que aparecen los contenidos
integrados: AOI-Programa y AOI-Publicidad.

El analisis cuantitativo se realiza con el programa
IBM SPSS Statistcs», versién 20. Los anélisis no
muestran diferencias estadisticamente significativas
entre el género de los adultos mayores, por lo que los
resultados se analizan sin considerar esta variable.

Figura 4. «Heat Map» del estimulo
Pantalla Compartida (PC).
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Figura 5. «Heat Map» del estimulo
Sobreimpresién (S).

Figura 6. «<Heat Map» del estimulo
Animacién (A).
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Tabla 1. Kruskal Wallis Test: medias de las fijaciones oculares (FC) y su duracion (FL)

de cada grupo en cada AOI y en cada formato

publicidad (ningln
adulto lo hace y si lo
hace el 40% de jéve-

ontenido Integrado en .

AOI-Programa AOI-Publicidad nes); un 61% de los
Media FC P-Value Media FC P-Vaiue | adultos no reconoce
Adulto Joven Adulto Joven nada frente al 4% de

PC 14,78 9,93 = 0421 40,27 35,03 0000 | los jovenes.
S 4,68 518 4745 11,76 9,29 2050 El andlisis del re-
A 2,73 263 9189 2,58 3,59 2423 conocimiento indu-
Media FL (segundos) P-Value Media FL (segundos) | P-Value | cido (tabla 4) muestra
PC 0,54 0,63 .2088 0,53 0,58 *0221 | que (Fisher's Exact
S 0,69 0,68 4602 0,30 0,29 5867 | Test) en la pantalla
A 0,51 0,61 5664 0,57 0,50 8790 | compartida (PC) el

En la pantalla compartida (PC) (tabla 1) los adul-
tos (Kruskal Wallis Test) dispensan més fijaciones ocu-
lares (FC) al programa que los jévenes (p=.0421) y,
aunque no existen diferencias significativas entre
ambos grupos en las FC dispensadas a la publicidad
(p=.0900), la duracién de la fijaciones (FL) es inferior
en los adultos (p=.0221). En ambos grupos, las FC
dispensadas a la publicidad son superiores a las dis-
pensadas al programa. En la sobreimpresién (S) y en
la animacién (A), las fijaciones dispensadas al progra-
may a la publicidad (FC) y su duracién (FL), no difie-
ren entre ambos grupos.

El analisis conjunto (Kruskal Wallis Test) de las
fijaciones (FC) y su duracién (FL) dispensadas al pro-
grama y a la publicidad muestra que (Tabla 2), duran-
te la sobreimpresidn, las FC dispensadas a la publici-
dad son superiores a las del programa (p=.000) aun-
que su duracién es inferior (p=.000); durante la ani-
macién, no hay diferencias significativas entre las fija-
ciones dispensadas al programa y a la publicidad
(p=.491) ni en su duracién (p=.396).

El anlisis de la captura atencional de la PNC se
realiza (Kruskal Wallis Test) a partir del «Times First
Fixation» (TFF). Los resultados (Tabla 3) no mues-
tran diferencias significativas entre ambos grupos. Sin
embargo, el TFF depende del grado de intrusismo del
formato publicitario integrado: es nulo en la pantalla
compartida (PC), superior en la sobreimpresién (S) y
muy superior en la animacién (A).

El reconocimiento espontineo de los contenidos
integrados es significativa-
mente diferente (Chi-Squa- abla
re Test) en ambos grupos

reconocimiento in-
ducido del programa (p=.0005) y de la publicidad
(p=.0001) de los adultos es muy inferior al de los
jévenes. En la sobreimpresién (S) los adultos recono-
cen menos el programa (p=.0024), la publicidad
(p=.0041) y el producto (p=.0160) mientras que am-
bos grupos no difieren en el reconocimiento de la
marca (p=.0982), ni confunden el programa con la
publicidad (p=.0892). En la animacién (A) el recono-
cimiento inducido de los adultos no difiere significati-
vamente del de los jévenes, siendo muy bajo o casi
nulo.

La reactancia psicoldgica de los adultos es signifi-
cativamente inferior (Chi-Square Test) a la de los j6-
venes (p=.0463): la PNC molesta al 61% de los adul-
tos y al 92% de los jévenes. El comportamiento ante la
PNC de los adultos no difiere de los jévenes (Chi-
Square Test): casi la mitad de los sujetos ignora la
PNC, una cuarta parte dice mirarlos y el 85% de los
adultos no cambia de canal. La PNC no provoca una
imagen negativa de anunciante ni de la cadena de TV.

4. Discusién y conclusiones

La publicidad integrada en los programas de TV
capta la atencién de los adultos (igual que la de los
jovenes) en el sentido especificado por Lachter y otros
(2004) y Pieters y Wedel (2007), con independencia.
del estado evolutivo, tal como apuntaban Kosnik y otros
(1986) y Kemper y otros (2004), lo cual también puede
ser debido a que, como estimulos en movimiento que
son, tienen un nivel muy alto de atencién (Smith &

(p<.0001): los adultos re- rograma ublicida -Value
conocen més el programa Media FC Sobreimpresion (S) 493 10,52 **.000
que los jévenes y menos la Animacién (A) 2,68 3,08 491
pub]icidad y la aparicidn Scbreimpresidn {S:I O,gﬁ 0,29 ** 000
conjunta del programa y la Media FL Animacion (A) 0,56 0,53 .396
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Tabla 3. Medias del TFF (segundos) de cada

formato en cada grupo

: Kruskal

Joven P-Value Wallis Test
PC 0,00 0,00 1786
] 0,21 0,22 .8876
A 4,78 3,19 .3003

Mital, 2013). El nivel de intrusién del formato integra-
do determina en qué medida los adultos mayores
siguen atendiendo el programa cuando aparece la
PNC, tal como apuntaban Isaakowitz y otros (2006).
Durante la pantalla compartida los adultos dispensan
més atencidn al programa que los jévenes, mientras
que en los otros formatos la atencién visual del adulto
no difiere de la del joven: durante la sobreimpresién, la
publicidad capta totalmente la atencién en detrimento
del programa, mientras que durante la animacién, el
programa y la publicidad se atienden por igual. Las
hipétesis | y 2 se cumplen parcialmente.

Los adultos mayores tienen un reconocimiento
espontaneo de los contenidos integrados muy inferior
al de los jévenes (Kemper & al., 2006; Bujan, 2013).
Ademas, el 60% de los adultos muestra una situacién
de bloqueo (frente al 4% de los jévenes)
cuando tiene que reconocer la informa-
cién que acaba de atender, tal como

de los jévenes, lo cual puede ser debido a que proce-
san menos informacién publicitaria (Afafios, 201 1a).
Sin embargo, su comportamiento ante la programa-
cién no difiere del de los jévenes: ignoran la publici-
dad, continan mirando el programa y no muestran
actitudes negativas hacia la cadena o la marca anun-
ciante. Estos resultados no dan soporte a los obtenidos
por Ruz y Lupidfez (2010) y por Pacheco y otros
(2009), puesto que los elementos capturados atencio-
nalmente no influyen en la conducta posterior del
sujeto y respaldan a los encontrados por Afafios
(201 1a) con jévenes. La hipétesis 4 sélo se cumple en
los niveles de reactancia psicolégica.

La conclusién final es que los contenidos integra-
dos en la TV no son eficaces en los adultos mayores
puesto que, aunque captan su atencidn, tienen serias
dificultades en su reconocimiento. Esto es debido, de
acuerdo con Ramos (2014), a la dificultad que tienen
a la hora de procesar y separar la informacién relevan-
te (programa) de la superflua (publicidad), aunque no
la confunden.

Las limitaciones de este estudio vienen dadas por
el hecho que se han estudiado solo tres formatos de
contenidos integrados y por el hecho que no se ha
medido psicoldgicamente el nivel de desarrollo cogni-

Tabla 4. Ficher's Exact Test: porcentaje de sujetos que reconoce

inducidamente cada elemento

apuntaban Schneider y Pichona (2000), ENIDO PUE
Raz y otros (2005) y Anstey y otros INTEGRADA
(2006). El reconocimiento inducido de | pacanocimiento Inducido Pantalla Compartida (PC)
los adultos también es inferior (casi nulo) - -
i . Porcentaje P-Ficher's

cuando el formato de PNC tiene una dis-
rupcidn alta o media, lo cual puede ser B Adu"_? % Jovsa?ne 5 Exait ;;;;
debido, de acuerdo con Ramos (2014), a rog‘rafma ! ! —
la dificultad que tienen para separar la Publicidad 0,00 72,01 0001
informacién importante (programa) de la | Producto 0,00 23,82 0753
superflua (publicidad) y al enlentecimien- | Marca 0,00 0,00 5
to del procesamiento de la informacién, Confusion progra-publicidad 7,66 402 8981
segin Cabrera y Osorno (2013). La hi- Sobreimpresion (S)
pétesis 3 se cumple en los contenidos pu- | Programa 22,96 80,02 ** 0024
blicitarios que tienen una irrupcién alta o Publicidad 15,02 67,62 ** 0041
media. Producto 0,00 36,21 0160

Estos resultados avalan la propuesta  [iarca 7.66 12.32 0082
de Healt (2009), pues la PNC es arendi- - IEorfign brogra-publiciaad 02| 372 08%
da a un nivel pre-atencional o incons- Animacion (A)
ciente, aunque no siempre se llega a Programa 0.00 3332 0685
identifi , | — - - '
Tl —
S Marca 0,00 0,00 -
inferiores.

Los adultos mayores tienen una reac- Pmduclm - 0,00 0,00 =
tancia psicolégica alta pero inferior a la Confusion progra-publicidad 6,82 0,00 .3562
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tivo de los sujetos, puesto que se ha considerado el
desarrollo multidisciplinario propuesto por Pérez-Pé-
rez y Navarro (2013). Las propias conclusiones y limi-
taciones sugieren nuevas investigaciones que evalien
nuevos formatos de contenidos integrados y que con-
sideren la evaluacién de su desarrollo cognitivo, espe-
cialmente del adulto mayor. Ahora bien, los resultados
obtenidos son suficientemente significativos como para
considerar necesaria la adaptacién de los contenidos
integrados en TV a los adultos mayores; asi, si el obje-
tivo es no sdlo que atiendan (ya lo hacen), sino que
ademads procesen la informacidn, se deberfa aumentar
su tamafio, especialmente el de la PNC, y el tiempo de
exposicién; ademas, los contenidos integrados deberi-
an contener el minimo de elementos posibles.
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