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Instituto Coca-Cola de la Felicidad

KE169% delos espanoles,
felices, apesardelacrisis

Las personas que afirman ser mas felices tratan de encontrar un
equilibrio entre gastos y necesidades

declarando feliz a pesar de la

crisis y, en concreto, son las
mujeres y quienes tienen hijos los
que mas satisfechos se sienten con
suvida, segun harevelado un estu-
dio realizado por el Instituto Coca-
Coladela Felicidad conla consulto-
ra MillwardBrown a mas de 1.000
encuestados a finales de 2010.

De acuerdo con este estudio, la
crisis ha afectado tanto al grupo de
personas que se declaran felices
como algrupo de personas que se de-
claran menos felices. Las personas
que afirman ser mas felices tratan
de encontrarun equilibrio entre gas-
tos ynecesidades, y a diferencia de
los menos felices no creen que el di-
nero sealamejor medida del éxito.

Elestudio harevelado que entre
los espanoles que se declaran mas
felices hayun mayormimero de mu-
jeres (57%) que dehombres (43%),
conunpromediode edad de 37 anos.
Ademas, las personas mas felices
suelen tener una mayor presencia
de hijos en el hogar, un 54%.

Lamayor diferencia entre quie-
nessedeclaranmasfelicesylosme-
nosfelices es suvivencia delasrela-
cionespersonales. Asi, las personas
que se declaran felices tienen mejo-
res relaciones con su familia, ami-
gos y companeros de trabajo. Des-

El 69% delos espanoles se sigue

La crisis no impide que la gente se sienta todavia feliz.

tacaademas que alaspersonas que
afirman ser mas felices les encanta
ayudar a otras personas, mostrar
su afecto con besos y abrazos, co-
nocer gente nueva, tenerinvitados
en casa, escuchar musicay tener
tiempo para disfrutar de sus hob-

PERFIL

Mujer, tiene pareja, hijos,
vive cerca de sulugar de
trabajo, practica deporte
yutiliza el autobis como
medio de transporte

bies e intereses.

Asi, quienes se declaran felices
valoran mejor su tiempo libre y de
ocio, un 62%frente aun 12%delos
menosfelices. Sobre este tiempo de
ocio, el 79% delos espanoles que afir-
ma ser mas feliz, valora dedicarse
mastiempoaellosmismos, dedicar
mastiempoaloquelesgusta (73%),
no depender de otras personas
(78%) y lograr desconectar duran-
te sutiempo libre (79%). Entre las
actividades preferidas por el grupo
delosmasfelices destacaelirde com-
pras,un 36%y escucharlaradio, un
26%.
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Tenerparejaonotambién con-
diciona lafelicidad. Asi, el 81%de
los que se declaranfelices tiene pa-
reja estable y llevan con ella una
media de 13 anos. Quienes estan
mas satisfechos consuvidatienen
unamayorregularidady satisfac-
cion en susrelaciones sexuales, un
88%frente aun 85%delosmenos
felices.

Las personas que se declaran
masfelices se sienten mas satisfe-
chas con su aspecto fisico, 60%
frente a un 12%, y de hecho afir-
man no querer cambiarse ningu-
na parte de su cuerpo (37%).

Sobrelarelacion entrefelicidad
y salud, el grupo de las personas
quesedeclaramasfelizvalorame-
jorsuestadode salud tanto anivel
general como a nivel emocional.
Algunos elementos que contribu-
yen a esamejor valoracion es que
los que se declaran felices practi-
canalguntipode ejercicioytienen
menos enfermedades. Elmediode
transporte utilizado parair al tra-
bajo también condiciona la felici-
dad. De hecho, aunque el trans-
porte privado es el medio elegido
mayoritariamente para acudir al
lugar detrabajo,losmasfelices sue-
lenirandandoun 30%versus aun
19% delos que se declaran menos
felices o usan el autobus un 22%.

Comunicacion
comercial

Lapublicidad no pagada puede ser

considerada como tal

Ihecho de quenopuedaacre-

E ditarselaexistenciaderemu-

neracion aunacadenanoim-

pide que un mensaje comercia pue-

das ser sea considerado publicidad

televisiva, y portanto estar someti-

doalaslimitacioneslegales en el am-

bito audiovisual, como la que impi-
delapublicidad encubierta.

Asi se ha pronunciado el Tribu-
nal de Justicia dela Union Europea
el pasado 9 de junio en relacion al
casodeunatelevision griega, que en
2003 incluyd en un programalamos-
tracion de un tratamiento dental es-
tético -antes, durante y al final del
tratamiento de unapaciente- mien-
traslapresentadora del espacio con-
versaba con una dentista que afir-
maba que dicho tratamiento supo-
niaunaprimiciamundial. Enla con-
versacion se daban ademas algunas
indicaciones acerca de la eficaciay
el coste del tratamiento.

El Consejo Nacional de la Radio-
television Griega (ESR) impusouna
multa de 25.000 euros a la cadena
aduciendo que esta emisionincluia
publicidad encubierta. Lacadenare-
curri6 alegando que no habia habi-
doremuneracionalacadenaporpar-
te del anunciante y que esaremu-
neracion era condicion necesaria
paraconsiderar que haypublicidad
encubierta. El Consejo de Estadode
Greciallevo el caso ante el Tribunal
de Justicia de la UE, que ahora se
pronuncia.

En su sentencia, el Tribunal se-
nala que "la falta de remuneracion
nopuede excluirlaexistenciadeuna
publicidad encubierta”. "Habida
cuentadeladificultad, o,incluso, de
laimposibilidad en ciertos casos, de
determinarla existencia de unare-
muneracion o de un pago similarpor
unapublicidad televisiva.que, porlo
demas, retne todas las caracteris-
ticas de la publicidad encubierta, el
hecho de considerar indispensable
la existencia de remuneracion po-
dria comprometer la proteccion de
losintereses delostelespectadores
y podria privar de su efecto uitil a la
prohibicion de la publicidad encu-
bierta".

La Asociacion de Usuarios de la
Comunicaciéon (AUC) considera
muy positiva la sentencia, puesto
que viene manteniendo esta tesis
desde la aprobacion de la Directiva

de la Television Sin Fronteras en
1989y, en el ambito espanol, tras
su incorporaciéon por la Ley
25/1994. Para AUC, mientras que
la legislacion general publicitaria
deja muy claro que es el caracter
intencional el que determinalana-
turaleza publicitaria de un men-
saje, lanormativa audiovisual, in-
cluidalavigente LGCA,induceala
confusion al asociar la comunica-
cién comercial y laremuneracion
alas cadenas como uno de los cri-

ALCANCE

Acabaconuna
ambigiiedadlegal
utilizada abusivamente
por determinadas
cadenasy anunciantes

terios paraidentificarlapublicidad
portelevision.

Conclusiones

Fomentado por la
falta de actuacion
de la Administracion

um La lectura abusiva de lanorma
por parte de determinados anun-
ciantes y operadores televisivos,
asi como la falta de actuacion de
la Administracion, han generado
en la practica una situacion e im-
punidad para la publicidad televi-
siva encubierta que ha sido muy
perjudicial para los consumidores
y para las practicas leales en el
mercado durante todos estos
aios, y que ahora deberia modi-
ficarse.

mm Para AUC, mientras que la le-
gislacion general publicitaria
deja muy claro que es el caracter
intencional (la presentacion de
bienes, actividades y servicios
para promover su adquisicion y
uso) el que determina la natura-
leza publicitaria de un mensaje, la
normativa audiovisual, incluida la
vigente LGCA, induce a la confu-
sion




