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TENDENCIA

‘Ad blocking;
Juna amenaza
para Internet?

Algunas empresas apuestan por cambiar los formatos de la 0
publicidad para aumentar su efectividad. Por E. Viafia

Un ntimero creciente de in-
ternautas ha decidido equi-
parse con un bloqueador de
publicidad mientras navega
por Internet. Un habito de
consumo que se ha converti-
do en un desafio para agen-
cias, medios de comunicacion
y anunciantes. Se calcula que
el impacto en el mercado pu-
blicitario mundial el afio pasa-
do por esta practica fue de
22.000 millones de ddlares.

Pero, spor qué se ha exten-
dido su uso? Medios del mer-
cado publicitario reconocen
que en ocasiones “la publici-
dad en Internet es demasiado
intrusiva y provoca cierto re-
chazo”. Asi lo declara tam-
bién mas de la mitad de los
usuarios de Internet, segin
un estudio sobre el uso de esta
herramienta elaborado por
IAB Spain.

A pesar de que la tendencia
parece negativa y de que ya
hay 5,6 millones de usuarios
de ad blockers en Espatiia, po-
dria revertirse esta tendencia.
El 72% de los que usan estos
bloqueadores aceptaria que
se mostrase publicidad si se
informara de la importancia
de ésta para generar conteni-
dos gratuitos. Ademas, siete
de cada diez usuarios se plan-
tearia desactivarlos si los
anuncios no taparan conteni-
dos, no consumieran datos o
no implicaran ceder los suyos.

LOS DATOS

1,2%

del PIB

El sector de la publicidad
en Espafia genera mas
de 100.000 empleos,
financia medios,
incentiva el consumo y
supone el 1,2% del PIB.

12%

de usuarios

Lamayoria de los que
usan ‘ad blockers’
aceptarfa la publicidad
si se informara de su
importancia para generar
contenidos gratuitos.

“Los usuarios no nos estan
diciendo que no quieran ver
publicidad y si fueran cons-
cientes de que este sector su-
pone el 1,2% del PIB estarian
dispuestos a consumirla”, ase-
gura Lidia Sanz, directora ge-
neral de la Asociacion Espa-
fiola de Anunciantes en una
mesa redonda organizada por
H+K Strategies y moderada
por Joan Ramén Vilamitjana,
consejero delegado de dicha
agencia.

Sanz insiste en que la publi- £)

cidad “financia a los medios

Y ) 8
de comunicacién, contribuye

ala financiacion del deporte o
la cultura, activa e impulsa el
consumo, da empleo a mas de
100.000 personas... Los usua-
rios de bloqueadores no son
conscientes de que hacer uso
de este tipo de herramientas
puede perjudicar a toda la
economia”. A pesar de todo,
Sanz cree que “los ad blockers
han venido para quedarse y
como industria tenemos que
hacer algo rapido para contra-
rrestar su efecto”.

Cambiar los formatos esuna
de las alternativas por las que
apuestan algunas empresas
para evitar el rechazo que pro-
voca la publicidad entre mu-
chos usuarios, especialmente
de smartphones. “El uso de
bloqueadores es algo que nos
asusta y que nos saca de nues-
tra zona de confort, pero tam-
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bién es una oportunidad para
cambiar las cosas”, explica
Alejandro Sanz, Media Mana-
ger de Vodafone, que conside-
ra que esta practica no es mas
que la consecuencia logica de
no haber dado el suficiente va-
lor a un espacio publicitario
como es Internet.

“Es importante que expli-
quemos a esos usuarios que la
publicidad permite que se fi-
nancien medios que ofrecen
contenidos gratis, pero tam-
bién tenemos que hacer un
esfuerzo por hacer anuncios
mas atractivos y pensar en
otro tipo de publicidad que
vaya mas alla del anuncio cla-
sico”. De la misma opinién
son Hugo Llebrés, director
general de MEC Spain; Paula

‘““Los usuarios no nos
estan diciendo que
no quieran publicidad,
pero si que ésta

no sea intrusiva”

“El uso de
bloqueadores es algo
que nos asusta y que
nos saca de nuestra
zona de confort”

Ortiz, directora juridica de la
IAB; y Miguel Aguado, strate-
gic key account manager de
Schibsted Spain, quienes cre-
en que los anunciantes han
abusado de formatos obsole-
tos y de formas de medir au-
diencias que ya no tienen nin-
glin sentido en la actualidad.
“No tenemos que pensar que
la tecnologia lucha contra los
anunciantes o los medios.
Forma parte de una tenden-
cia que se ha instalado en
otros sectores, que consiste en
dar poder a los usuarios. Por
eso tenemos que convertirala
tecnologia en un aliado y me-
jorar nuestra forma de comu-
nicarnos con los usuarios y no
comportarnos como si fuera
el enemigo”, concluyen.




