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Bloqueadores, un quebradero
de cabeza con dificil solucion

En Espana hay 5,6 millones de usuarios con ‘adblockers’ instalados y su numero va
en aumento. El sector no termina de coordinar una respuesta conjunta ante este desafio

LUIS ALBERTO ALVAREZ

a sabiduria popular es co-

nocida como tal porque e

ate

pocas veces se equivoca.
Fruto de este conocimiento gesta-
do a fuego lento es aquel dicho =
de que a veces «es peor el re- r
medio que la enfermedady.
Si se traslada esta cita a
un ambito concreto, el de
la publicidad en internet,
cobra especial sentido.

La enfermedad parece clara:
el abuso de publicidad considerada
intrusiva. Segun el ultimo estudio
Percepcion en los medios por el con-
sumidor elaborado por la Asocia-
cion Espanola de Anunciantes
(Anunciantes), el 86% de los usua-
rios de internet en Espana consi-
dera que la publicidad en la web
es mucha o excesiva. El 91%,
ademas, cree que la publicidad
en la red va en aumento. Los dos
principales motivos de este ma-
lestar se encuentran en que, para
los usuarios, la publicidad inte-

anuncios contextuales generan
desconfianza y sensacion de
control. Entre los formatos
mas irritantes se en-
cuentran el panta-
llazo al abrir una
pagina, conocido
como interstitial, o
tapar el contenido
o parte de lo que se
esta viendo (layer),
entre otros.

El problematico re-
medio es la prolifera-
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de anuncios en los nave-
gadores. Se calcula que
hay 300 millones de usua-
rios en todo el mundo con
bloqueadores instalados,
con un incremento anual del
40%. En nuestro pais existen
5,6 millones de usuarios con
adblockers, lo que representa
un 26% de los internautas, se-
gun el Primer estudio sobre uso
de adblockers en Espana, elabora-
do por IAB Spain (Oficina Interacti-
va de Publicidad, en sus siglas en in-
glés). El perfil de quienes se instalan
estos bloqueadores son, en mayor
proporcion, hombres jovenes (de
entre 16 y 34 anos), lo que, segin el
estudio, implica que hay una mayor
presencia de solteros sin hijos, estu-
diantes o con estudios superiores
realizados. Suelen hacer un uso in-
tensivo de internet, conectandose
especialmente a través del movil.
Para Antonio Traugott, director
general de IAB Spain, «el crecimien-
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to de los adblockers es un problema
para el sector que debe afrontarse
con rapidez». El reto esta en como
hacer frente a dicho problema.
Marcas, agencias, medios de co-
municacioén y usuarios forman parte
de este particular conflicto de inte-
reses en el que, de algan modo, to-
dos pierden. La apuesta de Lidia
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Sanz, directora general de Anun-
ciantes, pasa por «escuchar al con-
sumidor y en trabajar como indus-
tria para crear estandares, con for-
matos y contextos adecuados para
evitar que los usuarios no nos quie-
ran y terminen usando bloqueado-
res». Pero el consenso en la busque-
da de estandares resulta complejo.

De momento, Anunciantes trabaja
para poner una respuesta en comun.

También desde la Asociacion de
Editories de Diarios Espafoles (AE-
DE) se ha intentado impulsar un c6-
digo de buenas practicas, al modo
de un sello de calidad de los medios
digitales, pero tampoco se ha con-
cretado nada. «El mercado digital
surgi6 sin ninguna regulacion. La
consecuencia ha sido que los me-
dios han querido sacar la maxima
rentabilidad y los anunciantes ge-
nerar los mayores impactos. Debe-
mos hacer autocritica», comenta Jo-
sé Gabriel Gonzalez, director gene-
ral de AEDE.

Las respuestas de los medios han
sido variopintas. Las mas usuales
son las informativas y las coerciti-
vas. Las primeras consisten en que
se indica al usuario que la activacion
de los bloqueadores va en de-

trimento de la informacion
de calidad. La coercitiva, por
su parte, no permite entrar
en la pdgina web del medio
al usuario que tenga instalada
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desbloquee. El problema de esta
medida es que contribuye a que se
desarrollen programas de bloqueo
mas estilizados que, a su vez, inhi-
ben estas medidas coercitivas. Es
el caso de un nuevo complemento
para el bloqueador uBlock Ori-
gin, capaz de saltarse las restric-
ciones a los bloqueadores. El pro-
blema se convierte, asi, en el pez

Otra solucion que han llevado a
cabo los medios es ponerse en con-
tacto con los bloqueadores, en es-
pecial con AdBlock Plus, que cuenta
con 100 millones de usuarios, para
intentar entrar en su llamada lista
blanca. Formar parte de este listado
entrafia que el medio cuente con
anuncios aceptables. AdBlock Plus,
en concreto, se financia con la cuota
del 30% de los ingresos adicionales
generados al incluir los anuncios
aceptables que ellos consideran. Pa-
ra Rubén Sanchez, portavoz de la
asociacion de consumidores Facua,
el fendmeno de la lista blanca «es un
fraude, porque engana al consumi-
dor. Si se monta una empresa como
AdBlock Plus es para ganar dinero.
Ahora bien, hay bloqueadores crea-
dos por usuarios y también hay un
derecho a usarlos, no hay que de-
monizarlo todo», considera. Pero lo
cierto es que, hasta el momento, los
tribunales alemanes han dado la ra-
zOn en varias ocasiones a AdBlock
Plus frente a los medios, conside-
rando que es legal tanto el uso de
bloqueadores como el sistema de
anuncios aceptables.

La proliferacion de branded con-
tent (contenidos patrocinados) den-
tro de las paginas de los medios se
debe, en alguna medida, a eludir los
bloqueadores. Es, al menos, lo que
considera el director general de AE-
DE. «El problema es que se mezcla
informacion y publicidad para sal-
var las cosas y luego es peor», con-
sidera. En cambio, para Aritz Re-
yes, director de la Unidad de Com-
pra Programatica de Havas Media,
el «branded content tiene como fi-
nalidad llegar a las audiencias con
contenidos adecuados». La polémi-
ca sigue estando servida.



