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Consumo televisivo y
autopercepcion en las personas
mayores

Television consumption and elderly’s
self-perception

RESUMEN

El presente trabajo analiza la posible contribucién de la

publicidad televisiva al fomento de los estereotipos en el colectivo
de personas mayores.

Se recoge en este articulo, la revision de las principales

investigaciones realizadas en las que se plantea como la television
articula a través de la publicidad la imagen de las personas mayores
ademds de contar con la opinién de una muestra seleccionada de

40 personas mayores donde se ha tenido en cuenta el factor de la
institucionalizacién. Los resultados confirman que no hay diferencias
entre el consumo de horas de televisién y la autopercepcién, pero si en
autovaloracién positiva en personas no institucionalizadas (p = 0,46) y
en deterioro de proceso cognitivo (p = 0,000).

Al mismo tiempo, las personas institucionalizadas afirman que la
vejez impide realizar actividades que a uno le gustan (p = 0,027).

En conclusién, la institucionalizacion supone una variable clave en

la percepcién sobre las personas mayores, posiblemente influenciada
por el contacto con sus familias y una mayor autonomia.

PALABRAS CLAVE: Personas mayores, publicidad, medios de
comunicacién, autoevaluacién, institucionalizacién y calidad de vida.

= INTRODUCCION

Institucionalizacion de personas mayores

Uno de los cambios sociales que mds describe nuestro contexto es el pro-
gresivo envejecimiento universal de la poblacién'. Al descenso de la tasa de
natalidad hay que afiadir el hecho de que la esperanza de vida es cada vez
mayor; vivimos més tiempo y en mejores condiciones fisicas. La incorpo-
racién de la mujer al mercado laboral reduce potencialmente el nimero
de cuidadoras informales. Por tanto, resulta innegociable la necesidad de
habilitar recursos sociosanitarios, como ocurre con las residencias, tanto
publicas como privadas, convirtiéndose incluso en imprescindibles’.

La vida en la residencia proporciona a las personas mayores paz, sosiego y
bienestar, aunque en un segundo andlisis se puede apreciar ambigiiedad en
los sentimientos de bienestar, y ese vivir bien puede explicarse como que la
resignacién es lo que les ayuda a encontrarse bien®. Siguiendo las directrices
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ABSTRACT

This work pretends to study the possible contribution of the
television advertising to increase the stereotypes about the elderly
people collective.

This article makes a review about the main investigations done
in which is considered how the television shows through the
advertising the image of the elderly people as well as present the
opinion of a sample selected composed by forty elderly persons
keeping in mind the institutionalization as a factor.

Results shows no differences between hours of consumption

of television and self-perception, but positive differences
between positive auto-evalutation in non-institutionalization
persons (p=0,46) and with cognitive process deterioration
(p=0,000). Institutionalization persons affirm that old age block
to realize activities that one likes (p=0,027). In conclusion,

the institutionalization of elderly persons is a key factor in the
perception of the old age, probably influence by greater autonomy
and by contact with their families.

KEYWORDS: Older people, Advertising, Mass media, Self-evaluation

Institutionalization & Quality of life.

de la Organizacién Mundial de la Salud, la calidad de vida ideal comprende
un lugar o hébitat satisfactorio, amigos, familia acogedora y comprensiva,
desahogo econdmico, sensacion de felicidad, ausencia de enfermedad, buen
estado intelectual y ausencia de enfermedades®. Sin embargo, con frecuen-
cia, los centros residenciales en los que ingresan las personas mayores suelen
estar alejados de su residencia habitual, el cambio forzoso de entorno suele
provocar un sentimiento de desarraigo, que a menudo merma la salud y
la sensacién de satisfaccién con la vida de la persona mayor®. Resulta im-
prescindible, por parte de las residencias, cumplir con objetivos y funciones
que enfaticen el cardcter fundamentalmente “social” de los mismos, lo que
garantizard su calidad de vida y bienestar personal y social en el centro®.

Las personas mayores y la publicidad televisiva

La televisién funciona como un entretenimiento comin en el colecti-
vo de personas mayores™”; asi se recoge en el informe del IMSERSO
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(2011)*", donde se expresa que, de los siete millones y medio de perso-
nas mayores registradas actualmente en Espafia, casi un 17% de la po-
blacién puede verse influenciada por los medios de comunicacién. Sin
duda, las personas mayores son un importante segmento de mercado,
puesto que son grandes consumidores de los medios?, especialmente la
television. Los mensajes que emiten los medios de comunicacién influ-
yen en los esquemas culturales de los diferentes grupos sociales, lo que
causa confusién en el publico que los recibe’. Por lo tanto, la publicidad
0 los mensajes acaban imponiendo criterios morales, éticos, culturales y
estéticos’. El impacto actitudinal se ve favorecido si ademds aparecen
personajes similares a los propios espectadores'2.

Se debe remarcar que hace relativamente poco tiempo que los me-
dios de comunicacién han empezado a valorar y a introducir la imagen
de las personas mayores en la publicidad; de hecho, se trataba de un
colectivo que tradicionalmente estaba excluido del foco de la atencién
medidtica’'. Ademds, los medios de comunicacidn, aferrados al pa-
sado, siguen haciendo uso de una fotograffa antigua para mostrar a las
personas mayores'; se refieren con frecuencia a las personas mayores
como si se tratara de un grupo social homogéneo, como si todos sus
miembros fueran iguales'®. La invisibilidad es seguramente el ejercicio
mds comidn de violencia simbélica en los medios de comunicacién
cuando se habla de grupos desfavorecidos, lo que coincide con la si-
tuacién del sector de mayores'. O bien, las personas mayores reciben
referentes 0 modelos culturales aplicables a ellos mismos, fundamen-
talmente de los productos comerciales difundidos por los medios de
comunicacién de masas; modelos, en muchos casos, no aceptados por
este grupo de poblacién. En este sentido, los medios de comuni-
cacién tienen un papel esencial para este colectivo de edad, lo que
debera reflejarse tanto en la presencia temdtica de esta franja de edad
y sus intereses como en su representacion en los medios, que, si bien
en ocasiones es positiva, suele ser mayoritariamente negativa en los
medios de comunicacién®.

Concretamente, se identifica la ausencia de la figura del mayor en la
publicidad'®; tan solo un 4,5% de los personajes que aparecen en los
anuncios publicitarios tienen 60 afios o mds', concluyendo en la idea
de que las personas mayores estdn infrarrepresentadas en los anuncios
televisivos®. Por otro lado, se manifiesta también un desequilibrio en los
magazines radiofénicos; se registra una presencia menor de las personas
mayores de 65 afios 0 ms (18,2%) respecto al resto de poblacién y una
presencia de solo el 4,65%".

El desarrollo de discriminaciones y de actitudes perjudiciales podrd
arraigar los estereotipos, lo que fomenta la aparicién de edadismos”.
El problema es que la descripcién negativa de la vejez en los medios de
comunicacién no solo puede afectar a la manera en que las personas
mayores se perciben, sino que, ademds, puede tener un efecto opresi-
vo en su bienestar mental®’; también una representacién inadecuada o
insuficiente en la publicidad de las personas mayores afecta a la imagen
y actitudes sociales que los otros tienen de este grupo®’. La infraestima-
cién de las capacidades fisicas y mentales de las personas mayores puede
favorecer una prematura pérdida de independencia, una mayor disca-
pacidad, mayores indices de depresién y una mortalidad anticipada®.
Las imdgenes estereotipadas de las personas mayores han servido para
definir los comportamientos considerados apropiados para este colec-
tivo™, pero es cierto que las personas mayores quieren ser tratadas sin
diferencias por cuestion de edad®.

Uno de los objetivos de la inclusién de las personas mayores en la
sociedad de la informacién deberfa ser lograr una calidad de vida sufi-
ciente en su vejez, que pueda permitir a las personas mayores una vida
mds activa y participativa y puedan servir de instrumentos esenciales en
el fomento de su participacién civica®.

GEROKOMOS

Marga Vives Barceld, Lydia Sanchez-Prieto y Marta Torres Olias
Consumo televisivo y autopercepcion en las personas mayores

= OBJETIVOS

El objetivo general es analizar la percepcidn que tienen las personas
mayores de la imagen televisiva que se emite del colectivo de personas
mayores. Como objetivos especificos, se pretende comprobar si esa per-
cepcion sobre la imagen del mayor varfa entre personas institucionaliza-
das y no institucionalizadas. De igual modo, también valorar si existen
diferencias entre personas institucionalizadas y no institucionalizadas en
referencia al consumo televisivo (nimero de horas).

Por consiguiente, se plantean una serie de hipétesis de trabajo, divi-
didas entre aquellas que hacen referencia a la imagen y la television (H1
y H2), las relativas al consumo televisivo (H3) y las que abordan las
diferencias entre personas mayores institucionalizadas y no instituciona-
lizadas referentes al consumo y percepcion de la vejez (H4):

H1: un mayor consumo televisivo se relaciona de forma significativa
con una autoimagen mds negativa de la vejez.

H2: un mayor consumo televisivo se relaciona de forma significativa
con una imagen mis estereotipada de la vejez.

H3: existe un mayor consumo televisivo por parte de personas ma-
yores institucionalizadas en comparacién con personas mayores no
institucionalizadas.

H4: existen diferencias significativas entre el colectivo de personas
institucionalizadas y no institucionalizadas en cuanto a una percep-
cién negativa de la vejez.

Para valorar el consumo televisivo se contabilizaba 6 horas diarias.

= METODOLOGIA

La realizacién del estudio se inicié con un anlisis documental en las
principales bases de datos cientificas en ciencias sociales (ISI Web of
Knowledge, SJR, SCOPUS ESBCO vy Science Direct). En el protocolo
de buisqueda se utilizaron las palabras clave “Elder people”, “Older peo-
ple”, “Institutionalization”, “mass media” y “advertisement”; asi como
ecuaciones de busqueda en inglés y en espanol.

Los criterios de inclusion de los documentos cientificos respondieron
a criterios temdticos (publicidad televisiva, autopercepcién y personas
mayores), criterios temporales (estudios comprendidos entre 2007 y
2017) y caracteristicas de la muestra (personas mayores de 65 afos prio-
rizando poblacién espafiola).

La muestra seleccionada para tal estudio fueron personas mayores de
65 anos residentes en Palma de Mallorca, con capacidades cognitivas
suficientes para poder responder a los cuestionarios. De igual manera, se
seleccioné solo a aquellas personas mayores que disponfan de una capa-
cidad visual que les permitiera ver y analizar los anuncios publicitarios.
Todos los participantes firmaron un consentimiento informado sobre el
cuestionario y el tratamiento y andlisis de los datos obtenidos.

Dicha muestra estuvo formada por 40 personas, divididas en dos gru-
pos (institucionalizados y no institucionalizados); la muestra de poblacién
institucionalizada fue seleccionada de la Llar d’Ancians, la residencia de
referencia en Illes Balears; las personas mayores no institucionalizadas fue-
ron seleccionadas en los centros de dia de Casal del Jonquet y del Casal de
la Soledat, dos centros préximos a la Llar d’Ancians y que permiten que
no haya diferencias en cuanto a lugar de residencia entre las dos muestras.

Las personas han participado tras la firma de un consentimiento in-
formado, que cumple con los criterios definidos en la LOPD 15/1999,
y conocfan la capacidad de ejercer los derechos ARCO (acceso, rectifica-
cién, cancelacién u oposicion).
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La evaluacién de la percepcidn se establecié a partir de un cuestio-
nario realizado con base en la bibliograffa revisada, asi como de ins-
trumentos psicométricos de percepcién de la imagen en los medios.
El cuestionario se establecid a partir de los siguientes bloques de
andlisis, agrupados de la siguiente manera: 2) datos sociodemogréfi-
cos, b) autopercepcion, ¢) percepcion sobre el colectivo de personas
mayores, 4) uso (y consumo) de la televisién, ¢) opinidén sobre la
aparicién de personas mayores en television y /) influencia de la tele-
visidn en personas mayores.

= RESULTADOS

Descripcion de la muestra

El conjunto de la muestra estd formado por 20 personas instituciona-
lizadas y 20 no institucionalizadas. La media de edad es de 78,35 anos
(desviacion tipica 9,04); un 57,5% son mujeres y un 42,5%, hombres.
Un 77,5% son viudos (60%) o solteros (17,5%); con hijos (67,5%)
con los que tienen contacto (92,6%) varios dias a la semana (48,1%);
principalmente en persona (51,9%) o a través de llamadas por teléfono
(25%). Se trata de una muestra con ingtesos inferiores a 800 € (75%),
casi la mitad sin estudios (47,5%) o estudios de educacién primaria
(32,5%); mayoritariamente dedicados al sector servicios en sus profesio-
nes (50%); sin grado de dependencia (95%) ni problemas de movilidad
(72,5%), pero si con problemas de salud desde hace afios (67,5%).

La tabla 1 aporta mds informaci6n detallada sobre la muestra en va-
riables de edad, estado civil y enfermedades relacionadas con su insti-
tucionalizacién o no. Las enfermedades se han agrupado a partir de las
clasificaciones mds comunes descritas en la bibliograffa consultada.

Las hipétesis de trabajo se dividen en aquellas que hacen referencia a
la imagen y la televisién (H1 y H2), al consumo televisivo (H3), y las
diferencias entre personas mayores institucionalizadas y no instituciona-
lizadas referentes al consumo y percepcion de la vejez (H4).

Tabla 1. Descripcién de la muestra

Mujer

Hombre

Total

Viudo/a

Soltero/a

Casado/a

Separado/a

Total

Enfermedades 6seas y musculares
Enfermedades del sistema nerviosa
Enfermedades cardiovasculares y respiratorias

Enfermedades

Otras enfermedades (dermatoldgicas, urolégicas,
oftalmoldgicas, demencias, cancer)?

Total

#Se han agrupado al no superar ninguna de ellas el 3,6% de la muestra.
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Autoimagen y estereotipos (H1y H2)

Para evaluar la autoimagen se realizé un bloque de preguntas relacio-
nadas con el sentimiento de edad, el significado que tiene la edad, las
aportaciones que pueden realizarse como persona mayor de 65 afios,
adjetivos definitorios (basados en la bibliograffa) sobre la vejez y senti-
miento de pérdida de habilidades.

La tabla 2 resume las relaciones significativas que hay entre consu-
mo de television (6 horas o méds)* y la autoimagen como persona de
mds de 65 afos por muestra total y submuestras (institucionalizada y
no institucionalizada). Los resultados muestran que no existen dife-
rencias significativas entre consumo de horas de television y autoper-
cepcién. Solo se observan diferencias significativas en la muestra de
no institucionalizados en cuanto a una autovaloracién més positiva
(p = 0,46); es decir, que las personas mayores no institucionalizadas
puntdan de forma mds positiva en items relacionados con su autoi-
magen.

Respecto a los estereotipos, se consultd sobre la percepcién como
colectivo homogéneo, pérdida de realizacién de actividades por el he-
cho de envejecer y si la sociedad tiene en cuenta a las personas ma-
yores. Los resultados no muestran diferencias significativas entre el
grupo institucionalizado y el no institucionalizado segtin el consumo
de televisidn; es de destacar que todos los institucionalizados consulta-
dos han confirmado que se trata de un colectivo heterogéneo (tabla 3).

Consumo televisivo e institucionalizacion (H3)

La muestra seleccionada presenta un perfil de consumo de television
de manera diaria (90%). En general, las mujeres de la muestra suelen

*Este target de edad dedica diariamente 4 h 40’ a ver la television (56 minutos
més que el conjunto de la poblacién). E192% de la poblacién mayor de 65 afos
ve la television todos los dfas, lo que les sirve para cubrir tres objetivos: informa-
cién, ocio y evitar la soledad®.

250% 32.5% 57,5%
250% 17,5% 42,5%
50,0% 50,0% 100,0%
275% 32,5% 60,0%
10,0% 75% 17,5%
25% 5.0% 75%
50% 2,5% 15%
50,0% 50,0% 100,0%
350% 17,9% 42,.8%
3.6% 10,7% 14,3%
71% 10,7% 17,8%
10,8% 10,8% 21,6%
56,5 43,5% 100%
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Tabla 2. Autoimagen y consumo (en horas) de television segln institucionalizacién o no

Autopercepcion

de la edad No 20
Total 40
Si 20

Significado que
tiene la edad No 20
Total 40
St 20

Autopercepcion
de ser til No 20
Total 40
Si 20
Autoimagen No 20
Total 40
Autopercepcion Si 0
de habilidades No 20
funcionales Total 10

Si 20 0,137

2 0,934
3,750 2 0,153
1,708 2 0,426
5,600 4 0,231
11,518 4 0210
1,49 4 0828
0,606 2 0,739
1,250 2 0,535
0,016 2 0,992
7,556 5 0182
8,021 3 0,046
11,781 5 0,038
0,000 1 1,000
0,580 2 0,748
0,621 2 0733

Tabla 3. Percepcion del colectivo de personas mayores de 65 afios por horas de consumo de television

Colectivo
homogéneo e 20
Total 40
Pérdida de i 2l
actividades por No 20
razon de edad Total 10
Si 20
Pergepclon dela No 2
sociedad
Total 40

Gl: grados de libertad.

consumir entre 5 horas (21,7%) o 3 o 4 horas (17,4%), respectivamen-
te, mientras que los hombres consumen entre 3 horas (29,4%) o 1 o
2 horas (17,6%), respectivamente. Revisando el nimero de horas de
consumo televisivo entre personas mayores institucionalizadas y las que
no, tal como muestra la tabla 4, no existen diferencias significativas en-
tre el hecho de estar institucionalizado o no y el consumo de horas de
television. Finalmente, se incluyen en la descripcién variables como el
grado de dependencia (si se tiene), la movilidad (necesidad de apoyo
con bastén, silla de ruedas o ningtin apoyo para moverse), las dificul-
tades para moverse (sin esfuerzo, con esfuerzo o con necesidad de otra
persona) y habilidades funcionales (tales como reconocer si han recibi-
do correctamente el cambio de una compra o utilizar adecuadamente
el transporte). Solo en las habilidades funcionales aparecen diferencias
significativas.

Si 20 — — —

2,143 1 0,143
2,049 1 0,152
2,857 1 0,091
0220 1 0,639
1,711 1 0,191
4,667 3 0,198
5,851 3 0,119
2,987 3 0,394

Diferencias entre personas mayores institucionalizadas y no
institucionalizadas respecto al consumo y percepcion de la
vejez (H4)

Las personas participantes han afirmado, en un 97,5%, que les gusta
la televisién; no obstante, no se han apreciado diferencias significa-
tivas entre el hecho de estar institucionalizado o no con el nimero
de horas de consumo televisivo (p = 0,196); si aparece una relacion
significativa entre el hecho de estar institucionalizado y la percepcién
de que el envejecimiento impide realizar actividades que a uno le
gusta hacer (p = 0,027). En este sentido, las personas institucionaliza-
das responden mds afirmativamente a esta pregunta, mientras que las
no institucionalizadas, en un 68,3% creen que el envejecimiento no
impide realizar actividades que a uno le gustan.
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Tabla 4. Consumo televisivo segln sexo y perfil de autonomia

Sexo 40

Institucionalizacion 40

Colectivo Dependencia 40
homogéneo Movilidad 40
Dificultad en movilidad 40

Proceso cognitivo 40

Finalmente, se puede completar el andlisis afirmando que las personas
mayores disponen de una imagen positiva de este colectivo en la publi-
cidad televisiva; del total de la muestra, un 45% incluye el adjetivo de
“alegres” y un 17,5% “trabajador” e “independiente” cuando describen
a la persona mayor que aparece en un anuncio televisivo.

= DISCUSION Y CONCLUSIONES

El factor de la institucionalizacidn, como se exponia en el apartado
anterior, supone ser crucial en la determinacién de la percepcién que
tienen los dos subgrupos sobre el colectivo de personas mayores, mos-
trando as{ una autovaloracién mds positiva el subgrupo de personas
mayores no institucionalizadas. Posiblemente, la diferencia percepti-
va se deba a factores como una mayor autonomia o el mayor con-
tacto con familiares, manifestando, de esta manera, que el hecho de
envejecer no supone ningtin impedimento para seguir disfrutando o
para estar activo; de hecho, como se demuestra en la H4, las personas
institucionalizadas manifiestan no poder realizar todas las actividades
que les gustarfa por el hecho de vivir en residencias, conclusién que
puede vincularse con referencias en personas mayores institucionali-
zadas, donde se afirma que la calidad de vida de una persona no se ve
asegurada por el hecho de vivir en una residencia, sino que puede ser
una experiencia segregadora, restrictiva y pobre* o que las personas
que viven institucionalizadas cuentan con menos recursos (familiares
y comunitarios) que las personas que viven en sus domicilios, y que,
ademds, las relaciones sociales que se establecen en los entornos ins-
titucionalizados no son elegidas, sino que ya vienen dadas, y pueden
provocar muchas veces insatisfaccién o resignacion®.

Por otro lado, el estudio muestra que los individuos que acttian de
manera independiente y que asumen responsabilidades en sus necesida-
des o en sus ABVD poseen un mayor sentimiento de autoeficacia (H1),
conclusién alineada con los resultados de otros estudios”. De hecho,
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7679 9 0,567
12,324 ) 0,196
19,789 18 0,345
13,305 18 0773
18,552 18 0,420
40,000 g 0,000

se ha podido observar que las personas no institucionalizadas gozan de
més independencia y autonomia, presentando juicios de valor més po-
sitivos y menos estereotipados; lo contrario que ocurre con las personas
mayores institucionalizadas, aspecto que puede deberse al hecho de ha-
ber perdido el sentimiento de autoeficacia como personas que atin son
capaces de aportar a los dems.

Las H2 (a mayor consumo televisivo mds imagen estereotipada de la
vejez) y la H3 (mayor consumo en personas institucionalizadas) no se
han demostrado, es decir, que en nuestra muestra no han existido dife-
rencias significativas entre mayor consumo e imagen mds estereotipada
del colectivo de personas mayores ni diferencias significativas entre el
ntmero de horas de consumo televisivo entre personas institucionaliza-
das o no institucionalizadas.

Como limitaciones del estudio, las autoras quieren sefalar que se tra-
baja con una muestra de 40 personas (20 institucionalizadas y 20 no
institucionalizadas), si bien la muestra podrfa ampliarse a través de pro-
yectos con financiamiento o mantenerse el estudio con dicha muestra
(barrio e institucién) de forma longitudinal a través de convenios.

Para finalizar, cabe sefalar que este trabajo también incluye, de mane-
ra transversal, el estudio de la calidad de vida en las personas mayores,
concluyendo que la pérdida de calidad de vida la encontramos en la
presencia de la dependencia, la cual radica en no poder vivir de manera
auténoma y necesitar de forma permanente la ayuda de otros para reali-
zar las actividades de la vida cuotidiana®m
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