Mecanismos comportamentales como prediccion del
uso de ad blocking en usuarios de noticias online

Behavioral mechanisms as prediction of the use of ad blocking
in online news users

Sanchez-Blanco, C., Sadaba, C. y Sanjurjo-Sanmartin, E. L.’
Recibido: 22-02-2020 — Aceptado: 5-08-2020
https://doi.org/10.26441/RC19.2-2020-A13

RESUMEN: Evitar contenidos comerciales durante el consumo de medios no es un fenébmeno nuevo.
La teoria reconoce distintos mecanismos para identificar esta conducta y el uso de bloqueadores de
publicidad se puede reconocer como una respuesta comportamental activa y consciente a este tipo
de contenido. Es interesante ahondar en los motivos que pueden explicar esta respuesta por parte del
usuario. El presente articulo analiza en qué medida el uso de estos programas de bloqueo de publici-
dad esta relacionado con actitudes conscientes y cual es la probabilidad de que ciertos perfiles los usen
mas o menos. Para ello se estudia el caso de los usuarios de noticias online en Espafia con los datos del
Digital News Report 2018 que encuesté a una muestra representativa de 2023 espafioles mayores de
edad. A través de una regresion logistica binomial, se demuestra que algunos aspectos demograficos
como la edad y el género parecen indicar una mayor propension a emplear este tipo de programas de
bloqueo de publicidad online. También los usuarios con una actitud activa presentan mas probabilidad
de usar programas para bloquear la publicidad digital. Por contra, se muestra como hay dos perfiles de
personas que tienen menor predisposicion a usar estos programas: los que pagan por noticias online 'y
los que tienen una mayor familiaridad y conocimiento critico del sector de la informacion.
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ABSTRACT: Avoiding commercial content while consuming media is not a new phenomenon. The
theory recognizes different mechanisms to explain this behavior and the use of advertising blockers can
be recognized as an active and conscious behavioral response to this type of content. It is interesting to
delve into the reasons that can explain this response by the user. This article analyzes to what extent the
use of this ad blocking software is related to conscious attitudes and what is the probability that certain
profiles will use them more or less. The case of online news users in Spain is studied with the data from
the Digital News Report 2018, which surveyed a representative sample of 2023 Spanish adults. Through
a binomial logistic regression, it is shown that some demographic aspects such as age and gender
seem to indicate a greater propensity to use this type of online advertising blocking software. Also users
with an active attitude are more likely to use programs to block digital advertising. In contrast, it is shown
how there are two profiles of people who are less likely to use these software: those who pay for online

news and those who have greater familiarity and critical knowledge of the information sector.
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1. Introduccion y estado de la cuestion?

El uso de los bloqueadores de publicidad digital supone una amenaza cierta a la industria publi-
citaria ya que permite con facilidad a los usuarios de tecnologia acceder al contenido deseado
sin mensajes comerciales. Segiin Global Web Index en 2018 el 47% de los usuarios de internet
en el mundo han usado algtn tipo de software para bloquear contenidos publicitarios. EI 42% de
los usuarios son mujeres y el 58% hombres; el 31% tienen entre 16 y 24 afos, el 32% entre 25
y 35 afios y el 20% entre 35 y 44 afios (Global Web Index, 2018). El ultimo estudio de PageFair
“2017 Adblock report” de enero de 2017, explica como el nimero global de dispositivos que blo-
quean anuncios ha aumentado considerablemente, de 142 millones en diciembre de 2015 a 615
millones en diciembre de 2016. S6lo en moviles, ha crecido de 108 a 380 millones en los mismos
anos mientras que en ordenadores ha pasado de 34 a 236 millones (Page Fair, 2017: 6; Sadaba y
Sanchez-Blanco, 2019: 132).

En Espafia, segun el estudio mas reciente sobre este tema “La percepcion de la publicidad en TV e
Internet 2018, elaborado por el Observatorio de la Publicidad (de la Asociacién de Anunciantes),
Imop y Wavemaker, “el 34% de los internautas tiene instalado en alguno de sus navegadores pro-
gramas para bloquear la publicidad. En concreto, un 33% los instala en el PC/ordenador, un 6,1%
en la tablet y un 7% en su smartphone, siendo el perfil de estos usuarios mas masculino y joven
(generacion Z y millennials)” (2018: 45).

Lo que esta claro es que el avance de la tecnologia ha facilitado que los usuarios digitales incre-
menten el control sobre el contenido y la publicidad que consultan y eviten el no deseado (Johnson,
2013: 128; Seyedghorban, Tahernejad y Matanda, 2016: 125) lo que pone en alerta a las empresas
y a los medios de comunicacion que ven peligrar sus inversiones (McDonald, 2018: 76) y una de
sus principales vias de ingresos y que exigen una reflexion profunda de como debe ser la publicidad
online para que conecte con los consumidores y no se rechace. Recientemente, Lancelot, Cases y
Russell (2019) y Chinchanachokchai y De Gregorio (2020) lo han estudiado en concreto sobre la
publicidad en redes sociales. Los datos apuntan a que son los mas jovenes los que hacen un uso mas
intensivo de estos bloqueadores (Southgate, 2017: 233). Pese al evidente interés de este fenomeno,
por su clara incidencia sobre el negocio de los medios de comunicacion, hay pocos trabajos aca-
démicos sobre el tema que, en la mayor parte de los casos, queda atendido solo por publicaciones
profesionales. Una de las posibles perspectivas para analizarlo es la del ad avoidance (evitar pu-
blicidad): el estudio de las motivaciones y comportamientos por los que los usuarios de los medios
tienden a rechazar el contenido comercial.

Speck y Elliott definen evitar publicidad como todas las acciones que los usuarios de los medios
realizan para reducir su exposicion al contenido publicitario (Speck y Elliott, 1997: 61). En el caso
de internet, evitar la publicidad (S6llner y Dost, 2019: 303) adquiere una relevancia especial ya que
se trata de un medio al que se accede con un fin mucho mas concreto que a otros medios, por lo que
la publicidad suele percibirse como mas intrusiva (Cho y Cheon, 2004; Korgaonkar y Wolin, 1999;
Goodrich, Schiller y Galletta, 2015; Li, Edwards y Lee, 2002; Campbell, Thomson, Grimm y Rob-
son, 2017). De hecho, Edwards, Li y Lee (2002: 94) demostraron que la sensacion de intrusividad
de la publicidad en internet es precursora de los sentimientos de irritacion y de comportamientos
que llevan a evitar la publicidad.

Varios autores explican que evitar el contenido comercial tiene tres manifestaciones concretas: la
cognitiva, la afectiva y la comportamental (Li, Edwards y Lee, 2002; Prendergast, Tsang y Cheng,

2 Investigacion financiada por el proyecto “Usos y preferencias informativas en el nuevo mapa de medios en Es-
pafa: audiencias, empresas, contenidos y gestion de la reputacion en un entorno multipantalla” cofinanciado por
Ministerio de Economia y Competitividad y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (CS0O2015-64662-C4-1-R).
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2014; Cho y Cheon, 2004). Los mecanismos cognitivos para evitar el contenido publicitario son
respuestas psicologicas que llevan a ignorarlo deliberadamente, pese a estar en contacto con ¢l
(Prendergast, Tsang y Cheng, 2014). El bloqueo afectivo, por su parte, implica la aparicion de
emociones o sentimientos negativos ante el contenido publicitario, tales como el enfado o la repulsa
(Alwitt y Prabhaker, 1994; Phillips y Noble, 2007). Por ultimo, los mecanismos comportamentales
implican que el usuario lleva a cabo alguna accidon que busca eliminar la publicidad de su situa-
cion de consumo (Cho y Cheon, 2004: 91), tales como cambiar de canal de television o instalar un
software que bloquee el contenido publicitario online (Baek y Morimoto, 2012; Lancelot, Cases y
Russell, 2019: 416), que es el caso pertinente en este estudio.

En algunos de los estudios realizados para analizar quiénes y por qué se evita la publicidad en
los medios, se aprecid que variables como la edad, el género o el nivel educativo podrian ser re-
levantes para entender los perfiles y las razones que llevaban a los usuarios a evitar la publicidad
(Prendergast, Tsang y Cheng, 2014: 134). Speck y Elliott (1997) demostraron que en medios
impresos los jovenes evitaban publicidad més que los usuarios mayores, al igual que pasaba en la
television, segiin Danaher (1995). Por su parte, Rojas-Méndez, Davies y Canan (2009) apuntaban
que las mujeres y las personas con mayor nivel educativo tendian a adoptar comportamientos
para evitar la publicidad en television. Sin embargo, Van der Goot, Rozendaal, Opree, Ketelaar y
Smit (2018: 301) llevaron a cabo un estudio en seis paises sobre las actitudes ante la publicidad y
si varias generaciones la evitaban en cinco medios diferentes: la web, las redes sociales, los telé-
fonos moviles, los periddicos y la television y concluyeron que no habia diferencias por edades.
En este sentido, es interesante seguir ahondando, como apuntan otros autores como Li, Wang y
Zhang (2020, p. 1074) en estos estudios para intentar dilucidar si la edad o el género son variables
relevantes en esta tematica.

Estos comportamientos que buscan evitar la publicidad, siguiendo a Tang, Zhang y Fei Wu (2015:
513-514), pueden ser activos o pasivos. En concreto, la descarga de software para bloquear la pu-
blicidad encaja en la tipologia de comportamiento activo. Se trata de un comportamiento concreto
y consciente, al igual que otras acciones menos determinantes como el scrol/ a través de la pagina
o abandonar una pagina concreta ante la presencia de anuncios (Cho y Cheon, 2004; Baek y Mori-
moto, 2012; Seyedghorban, Tahernejad y Matanda, 2016: 121).

Entre las razones principales que llevan a la descarga de este tipo de software pueden identificarse
algunas subjetivas y otras objetivas (Sadaba y Sanchez-Blanco, 2018: 127). Entre las primeras,
Tudoran destaca la percepcion de intrusién como una de las principales causas (2019: 159). Esta
autora (2019: 147), ademas, sefiala que el comportamiento esta determinado por los conocimientos,
pero también por los sentimientos y por las emociones que genera este contenido, ideas tratadas
anteriormente por Eagly y Chaiken (1998). Otros autores sin embargo (Singh y Potdar, 2009; Wal-
besser, 2011; Nithyanand et. al, 2016) apuntan a razones mas objetivas como la excesiva cantidad
de publicidad que molesta e impide la navegacion; la busqueda de la privacidad (Barbacovi, 2017:
274); y otras relacionadas con prevenir el malware, evitar que el contenido comercial consuma el
ancho de banda contratado o la mayor incomodidad en la visualizacion del contenido en los dispo-
sitivos moviles.

Cho y Chan ya en 2004 destacaban la relevancia de diferenciar los perfiles de usuarios a la hora de
evitar los contenidos comerciales. Cabe pensar que, en el caso concreto de los consumidores de in-
formacion online, quienes buscan una informacion especifica en un momento concreto tengan dife-
rentes razones para evitar la publicidad en Internet entre las que podrian estar la presion del tiempo,
la publicidad irrelevante o que no esta dirigida a ellos, diferentes a las de quienes estan navegando
por mero entretenimiento o distraccion y que perciben que los anuncios no son divertidos (2004,
p. 94). Recientemente se ha comprobado, por ejemplo, que los usuarios tienen una predisposicion
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positiva a apagar los bloqueadores de anuncios si los medios de comunicacion les hacen algun tipo
de llamamiento explicando el sentido y la necesidad de la publicidad para ese medio (Sollner; Dost,
2019: 309).

Entendiendo, por tanto, que la descarga y el uso de bloqueadores de publicidad puede ser calificado
como un mecanismo comportamental consciente y activo para evitar el contenido comercial, el ob-
jetivo de este articulo es analizar en qué medida su uso esté relacionado con ciertas caracteristicas
y comportamientos de los usuarios y cudl es la probabilidad de que ciertos perfiles de usuarios usen
mas o menos los programas de bloqueo de anuncios. Parece especialmente pertinente analizar la
conducta y la motivacion de un grupo de usuarios en un contexto de consumo de contenido limita-
do, en este caso la informacion, ya que eso apunta a un proposito claro en la navegacion frente al
cual valorar su interaccion con otros contenidos. Por tanto, las preguntas de investigacion plantea-
das son las siguientes:

» PI1. ;Hay diferencias significativas por edad, género y nivel de ingresos en el uso de progra-
mas de bloqueo de publicidad online?

» P2.;Los usuarios con mayor frecuencia de acceso a las noticias online tienen mayor predis-
posicion para usar bloqueadores de anuncios?

* P3. ;Los usuarios con un grado alto de alfabetizacion informativa bloquean la publicidad
mas que los que tienen menor grado?

* P4. ;Una actitud proactiva para gestionar el tiempo cuando se consultan noticias online, en
concreto a través de redes sociales, tiene relacion directa con el uso de los bloqueadores de
publicidad?

» P5. ;Los usuarios que mas bloquean publicidad son los que mas pagan por los contenidos
online?

2. Metodologia

El modelo aplicado mediante regresion logistica binaria analiza cuanto mas probable es la mani-
festacion concreta de evitar la publicidad mediante el uso de software de bloqueo de publicidad
en internet en los usuarios de noticias online, teniendo en cuenta cuatro dimensiones que corres-
ponden a varios comportamientos conscientes concretos de su consumo digital de noticias. La
primera dimension es sociodemografica (pregunta de investigacion 1) y analiza la probabilidad
de usar programas de bloqueo publicitario en funcion del género, la edad (inferior o superior al
umbral de los 35 afios) o el nivel de ingresos. La segunda dimension, que incluye las preguntas
de investigacion 2 y 4, tiene en cuenta el tiempo en dos de sus vertientes: frecuencia de acceso
a internet y la actitud proactiva para gestionar el tiempo cuando se consultan noticias online, en
concreto en redes sociales. La tercera dimension aborda el grado de conocimiento del mundo de
los medios y la valoracion de la publicidad como su fuente de financiacion (pregunta de investi-
gacion 3). Por altimo, la cuarta dimension aborda la disponibilidad o no de pagar por noticias en
internet (pregunta de investigacion 5).

Los datos utilizados provienen, como ya se ha comentado, del Digital News Report 2018 (Re-
uters Institute for the Study of Journalism, Universidad de Oxford). Se trata del estudio mas
comprehensivo que se realiza sobre el consumo de noticias online. Se lleva a cabo anualmente a
través de una encuesta online, respondida exclusivamente a través de ordenador, y realizada por
YouGov en 37 paises con muestras nacionales en torno a 2000 usuarios (en Espaiia, para el afio
2018, n=2023 con una poblacioén de 46 millones y una penetracion de internet del 87%). Todos
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los participantes son internautas adultos que han consumido noticias en el ultimo mes, represen-
tativos de la poblacion conectada segun criterios sociodemograficos y geograficos (Digital News
Report, 2018: 5-6).

2.1. Variable dependiente

El uso de adblockers en internet ha sido medido como una variable dicotomica y codificada con
valor 1 en el caso de que “si he descargado software” y 0 en el caso de no hacerlo. En la encuesta
es la pregunta directa: “;Has descargado algun programa de bloqueo de publicidad en alguno de
tus dispositivos personales que te permitan bloquear publicidad en Internet (por ejemplo Adblock
Plus)?” (QAD2).

Los datos del Digital News Report 2018 recogidos en ordenador, arrojan que un 34,% de los usua-
rios de noticias online alguna vez se ha instalado alglin tipo de programa para bloquear anuncios.
Es relevante detallar, a través de las siguientes tablas (1 y 2), por género y por edad, el uso de estos
programas de bloqueo.

Tabla 1. Tabla de frecuencias de uso de bloqueadores de publicidad online por género

¢Has descargado algun programa de bloqueo de publicidad en alguno de tus dispositivos
personales que te permitan bloquear publicidad en Internet (por ejemplo. Adblock Plus)?

o 390 309 699

|
40,8% 32,3% 36,5%
QAD2 ° ° °
N 567 648 1215

(e]

59,2% 67,7% 63,5%
Total 957 957 1914

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2. Tabla de frecuencias de uso de bloqueadores de publicidad online por edad

¢ Has descargado algun programa de bloqueo de publicidad en alguno de tus dispositivos
personales que te permitan bloquear publicidad en Internet (por ejemplo. Adblock Plus)?

. 110 149 123 120 197 699
QAD2 Si 67,5% 52,8% 31,6% 32,2% 27,9% 36,5%
No 53 133 266 253 510 1215
32,5% 47,2% 68,4% 67,8% 72,1% 63,5%
Total 163 282 389 373 707 1914

Fuente: elaboracion propia

Se demuestra que los usuarios que mas bloquean publicidad online son los mas jévenes, sobre todo
las franjas de edad 18-24 y 25-34 afios y algo mas los hombres que las mujeres.

2.2. Variables independientes

Las variables explicativas del modelo se pueden agrupar en cinco bloques, que corresponden a cada
una de las preguntas de investigacion.
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En el caso de las variables sociodemograficas (pregunta de investigacion 1), el “género”, se ha
codificado como variable dicotomica (1= hombre; 2= mujer); la “edad” como variable dicotomica
(1=Por debajo de los 35 afios; O=igual o mayor a 35 afios) y el “nivel de ingresos” como variable
continua agrupada por intervalos.

La frecuencia de acceso a internet y de consulta de noticias online (pregunta de investigacion 2) se
han codificado como variables categoricas politdbmicas con rango decreciente de 1 a 10.

El grado de conocimiento sobre medios (pregunta de investigacion 3) se ha analizado a partir de
cuatro preguntas presentes en el cuestionario, a través de las cuales se puede valorar si los usuarios
son conscientes del funcionamiento de los medios:

* dependencia del medio ante la publicidad

* quién es el responsable de escribir una nota de prensa
» decision sobre qué noticias se publican

* yla combinacion de las tres anteriores

En todas ellas, s6lo una respuesta era la correcta y de respuesta unica. En este caso se realizd un
recuento del nimero de preguntas acertadas.

Respecto a la optimizacion del tiempo invertido en la biisqueda de informacion en redes sociales
(pregunta de investigacion 4), se han tenido en cuenta cuatro preguntas que indagan en los criterios
que valoran la importancia de la informacion que se pretende leer en redes sociales. Se pregunta
sobre si la decision de consultar una noticia a través de las redes sociales y la conciencia de que ha
merecido la pena depende de la marca del medio; del titular o la imagen; de la persona que comparte
la informacion o del nimero de /ikes y comentarios de la noticia. Todas las variables son categdricas
y politdmicas con rango decreciente de 1 a 5.

Por ultimo, el pago por contenido (pregunta de investigacion 5) hace referencia a la pregunta
sobre si se ha pagado por noticias online en el Gltimo afio, como variable dicotomica (1=Si y
0=No).

3. Resultados

3.1. Analisis exploratorio de datos

La muestra representativa de 2023 personas de nacionalidad espafiola esta formada por un 48,9%
de hombres y un 51,1% de mujeres, con un 22,7% de edades por debajo de los 35 afos. La Tabla 3
presenta las frecuencias de respuesta dadas a las variables: dependiente (QAD2) e independientes
del modelo: Age rc08; gender int; income Spain; Q14 d; Q7a y Q12C 2018 QI12C 2018 1 a
Q12C 2018 4; Q1 aNEW y Q1 bNEW
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Tabla 3. Frecuencias de respuesta para las variables dependiente e independientes del modelo (%)

DESCARGA SOFTWARE BLOQUEO PUBLICIDAD

¢ Se ha descargado software o similar que le permita bloquear anuncios en ﬁlosgéss
internet? (QAD2) ’
SOCIODEMOGRAFICAS
No 77,3
Edad hasta 35 (Age_rc08) Si227
. . Hombre 48,9
Género (gender int) Mujer 51,1

Nivel de ingresos (income_Spain)

Menos de €5,000 al afio 3,2
€5,000 - €9,999 al afio 5,4
€10,000 - €14,999 al afo 10,6
€15,000 - €19,999 al afio 11,9
€20,000 - €24,999 al afio 13,2
€25,000 - €29,999 al afo 10,8
€30,000 - €34,999 al afio 9,0
€35,000 - €39,999 al afio 7,4
€40,000 - €44,999 al afio 5,7
€45,000 - €49,999 al afo 3,3
€50,000 - €54,999 al afio 2,6
€55,000 - €59,999 al afio 2,0
€60,000 - €69,999 al afio 2,5
€70,000 - €79,999 al afio 2,4
€80,000 - €99,999 al afio 1,3
€100,000 - €149,999 al ano ,7
€150,000 0o méas ,2

FRECUENCIA USO DE INTERNET

Internet (Q1_aNEW)

Mas de 10 veces al dia 45,7
Entre 6 y 10 veces al dia 20,5
Entre 2y 5 veces al dia 26,1

Una vez al dia 6,0

4-6 dias por semana ,7

2-3 dias por semana ,5

Una vez por semana ,1

Menos de una vez por semana ,1

FRECUENCIA USO DE NOTICIAS

Noticias (Q1b_NEW)

Mas de 10 veces al dia 45,7
Entre 6 y 10 veces al dia 20,5
Entre 2 y 5 veces al dia 26,1

Una vez al dia 6,0

4-6 dias por semana ,7

2-3 dias por semana ,5

Una vez por semana , 1

Menos de una vez por semana ,1

CONOCIMIENTO DE LOS MEDIOS
¢ Qué sentencia describe mejor la situacion financiera de la mayoria de los diarios;
sitios webs y apps? Por favor seleccione una solamente. (Q14d)

La mayoria obtiene beneficios 51,4
La mayoria cubren costes 32,7

La mayoria obtienen pérdidas
(Correcta) 15,9

OPTIMIZACION DEL TIEMPO NOTICIAS EN REDES SOCIALES

Indique su nivel de acuerdo: Al mirar historias en las redes sociales, la marca de
noticias es muy importante para ayudarme a decidir si la informacién valdra la
pena. (Q12c_1)

Muy en desacuerdo 3,6

Algo en desacuerdo 4,1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24,8
Algo de acuerdo 38,0

Muy de acuerdo 29,5

Indique su nivel de acuerdo: Cuando veo historias en las redes sociales, el titular
o la imagen son muy importantes para ayudarme a decidir si la informacién valdra
la pena. (Q12c_2)

Muy en desacuerdo 4,4

Algo en desacuerdo 7,3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31,5
Algo de acuerdo 41,7

Muy de acuerdo 15,0

Indique su nivel de acuerdo: Al mirar las historias en las redes sociales, la
persona que compartio la historia es muy importante para ayudarme a decidir si la
informacion valdra la pena. (Q12c_3)

Muy en desacuerdo 5,5

Algo en desacuerdo 8,0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29,6
Algo de acuerdo 38,9

Muy de acuerdo 18,0
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Muy en desacuerdo 17,0
Algo en desacuerdo 16,6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35,2

Indique su nivel de acuerdo: Al mirar las historias en las redes sociales, la
cantidad de comentarios como los “likes” de las acciones es muy importante para

e-edicién) (Q7a)

ayudarme a decidir si la informacién valdra la pena. (Q12c_4) Algo de acuerdo 24,2
Muy de acuerdo 6,9

PAGO DE NOTICIAS

¢ Ha pagado por contenido ONLINE de noticias o accedido a pagar por un servicio | Si 11,3

en el ultimo afo? (suscripcion digital, o combinada con impresa, o articulo; app o | No 88,7

Fuente: elaboracién propia

3.2. Regresion logistica

Los resultados de la modelizacion explican qué personas con determinados comportamientos cons-
cientes y determinadas caracteristicas: sociodemograficas; con una frecuencia de uso de internet y
de noticias; con grado de conocimiento sobre los medios y su financiacion; que no quiere perder
tiempo en la busqueda de informacion por internet, en concreto en redes sociales; y ademas estan
dispuestas a pagar por informacién presentan una mayor probabilidad de que se instalen un blo-

queador para anuncios.

En el modelo 1 se incluyen solo las variables sociodemograficas; en el 2 el tiempo de uso, y la dis-
posicion al pago; el cuarto modelo incorpora la optimizacion del tiempo de bisqueda y el ultimo
modelo aborda el grado de conocimiento del mundo de los medios o la valoracion de la publicidad

como fuente de financiacion.

Tabla 4. Modelo de regresion binomial

Modelo1 Modelo2 Modelo3 Modelo4 Modelo5
Variables

Exp(b) Exp(b) Exp(b) Exp(b) Exp(b)
Género ,694** ,723* ,729* ,699* ,723*
Ingresos ,999 1,004 1,008 1,012 1,018
Edad 3,271** 3,122** 3,044** 3,060** 3,026**
Frecuencia Internet 1,075 1,067 1,053 1,048
Frecuencia noticias 1,058 1,050 1,048 1,032
Pago de noticias ,724* ,652* ,638*
Mlnlmlzgmon tiempo redes sociales (marca 954 983
del medio)
Minimizacién tiempo redes sociales (titulares) ,975 ,973
Minimizacién tlempo rgdes sociales (persona 943 959
que comparte la historia)
M|n|.m|za0|on tlemp.o redes sociales (nUmero 1210 1171*
de likes o compartidos)
Conocimiento de los medios ,784**
Observations: 1159 1751 1735 1691 1691
Wald Chi? 83,65** 119,1** 192,3** 133,63** 149,83**
Pseudo R 0,094 0,090 0,094 0,104 0,116
Classification: 66,4% 67,4% 67,6% 67% 67,6%

*p<.05; **p<.01 Ultima categoria en las variables categéricas es la que se ha usado como referencia
Fuente: elaboracién propia
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A través de las exponenciales de los coeficientes estimados en el modelo, se analiza cuantas veces
es mas probable que se produzca la descarga de software para bloquear anuncios. De la tabla 4 es
posible concluir algunos resultados.

En cuanto a la primera pregunta de investigacion, la posibilidad de instalar un programa para bloquear
anuncios es un 30% menor en mujeres que en hombres y hasta 3 veces mas probable si la edad es
menor que 35 afios. Los ingresos no suponen un factor explicativo; asi como tampoco la regularidad
y frecuencia de acceso a internet y a noticias, que da respuesta a la segunda pregunta de investigacion.

Sin embargo, en lo que se refiere a la tercera pregunta de investigacion, una mayor cultura de
medios y su funcionamiento provoca una disminucién del uso de los bloqueadores de publicidad
online de hasta un 22% respecto a quienes no tienen ese conocimiento.

Una actitud proactiva para gestionar el tiempo cuando se consultan noticias online, en concreto a
través de redes sociales, (cuarta pregunta de investigacion), aumenta hasta 1,2 veces mas la posibi-
lidad de que se use bloqueadores.

Por ultimo, en lo que se refiere a la quinta pregunta de investigacion, se aprecia como el pago por
noticias reduce un 36% el uso de bloqueadores de publicidad online.

4. Discusion

Evitar la publicidad, como se ha entendido en el marco teoérico, en internet es mas relevante si cabe
que en otros medios ya que internet es un medio al que se accede con un fin mucho mas concreto,
por lo que la publicidad suele percibirse como mas intrusiva. Teniendo en cuenta la mayor frag-
mentacion de la inversion publicitaria y el impacto negativo que esta ha tenido sobre las cuentas de
resultados de los medios de comunicacion, parece razonable seguir ahondando en las razones que
llevan a los usuarios a evitar la publicidad. Conocer los motivos y los comportamientos asociados
que llevan a los usuarios a bloquear los contenidos comerciales puede ayudar a disefar estrategias
de mitigacion que aseguren la sostenibilidad de los medios, en un entorno en el que la tecnologia
facilita cada vez mas formas para que los usuarios eviten, de manera consciente, el contenido co-
mercial no deseado.

La investigacion realizada pone de manifiesto que los mecanismos para evitar publicidad tienen
explicaciones diversas. Como se habia explicado en el marco tedrico no hay un consenso sobre
si la edad, el género y los ingresos son variables decisivas para analizar los perfiles de personas
que evitan mas la publicidad. Se habia indicado que se veia relevante seguir investigando en esta
linea y en este estudio, con sus limitaciones concretas, se ha demostrado que hay algunos aspec-
tos demograficos como la edad y el género que parecen indicar una mayor propension a evitar
los contenidos comerciales en el consumo de informacion online a través de los bloqueadores de
anuncios. Parece que son los usuarios mas jovenes y hombres los que usan mas los bloqueadores
de publicidad online. Esta idea quedaba apuntada en varios estudios profesionales, y es relevante
seguir profundizando en otras cuestiones de indole mas subjetiva. En este punto cabe solo anadir
que es particularmente interesante que sean los publicos de menor edad los mas dispuestos a usar
este tipo de sistemas para bloquear el contenido comercial, por lo que puede indicar de tendencia a
futuro a la que habra que seguir prestando atencion.

No se aprecia relacion entre la frecuencia de acceso a internet y a las noticias y el uso de los blo-
queadores, pero el estudio empirico realizado si muestra que ciertos comportamientos de los usua-
rios de noticias online espafioles guardan relacion con una menor o mayor predisposicion a usar
programas de bloqueo de anuncios. Conocerlos podra facilitar a la industria tomar medidas mas
especificas y mas eficaces para asegurar el impacto publicitario que medios y marcas necesitan.
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En cuanto al pago, es razonable que las personas que pagan habitualmente por noticias online ten-
gan menor predisposicion a evitar los mensajes comerciales a través de un programa de bloqueo de
la publicidad ya que, de hecho, ese pago por las noticias supone precisamente una reduccion de la
publicidad que reciben.

Asi, la relacion mas importante se encuentra en los perfiles de personas que pagan por noticias online
y también los que tienen una mayor familiaridad y conocimiento critico del sector de la informacion,
ya que esas actitudes y comportamientos hacen que disminuya la propension a utilizar bloqueadores.
En cuanto al conocimiento de los medios también se entiende porque, si se es mas consciente de como
se sostiene un medio de comunicacion, el usuario tiene mas reparo en bloquear y se acepta mejor la
publicidad. Esto es consistente con el hallazgo de Sollner y Dost (2019: 309) cuando confirman que
un mensaje advirtiendo a los visitantes de las consecuencias negativas para el medio de usar bloquea-
dores lleva consigo un menor uso de estas herramientas para evitar publicidad.

Y, por otro lado, vemos que ciertos perfiles, aunque en menor medida, presentan mas probabilidad
de usar programas para bloquear la publicidad digital. Se trata de usuarios con una actitud activa y
que buscan aprovechar al maximo el tiempo invertido en la consulta de noticias online en concreto
a través de redes sociales y los que dan mucha importancia al numero de /ikes o comentarios a la
hora de decidir si merece la pena consultar las noticias. Este usuario mas enfocado y mas practico
no deja de ser un perfil muy atractivo dado su vinculo con el contenido que consume, pero el estudio
muestra que tiene mayor predisposicion a bloquear la publicidad a través de programas concretos.
Se ve una relacion interesante entre su actitud activa ante el consumo de noticias y a la vez ese
comportamiento activo y consciente de evitar la publicidad, como se analizaba en el marco tedrico,
que es el bloqueo de publicidad online a través de programas especificos. Conocer mas como y en
qué condiciones el contenido comercial podria apelar a su sentido mas practico abre nuevas vias de
investigacion con interés para marcas y medios.

Son interesantes las iniciativas que se estan desarrollando desde la industria, como Coalition for
Better Ads. En Espafia IAB Spain ha trabajado recientemente la “Guia para mejorar la experiencia
del usuario con la publicidad digital” (2019). Con las limitaciones propias de este tnico estudio, lo
que si se destaca es que es relevante analizar en profundidad las actitudes y los comportamientos de
los usuarios online para poder, desde la industria publicitaria, ofrecer una experiencia de navega-
cion mas centrada en las necesidades de los usuarios que también sea beneficiosa para los medios
de comunicacion.

El estudio se ha realizado sobre una muestra concreta de usuarios de noticias online en Espana. Esto
ha permitido asegurar un cierto foco en la navegacion que permite entender algunos de los resulta-
dos cuando estos usuarios se encuentran con contenidos comerciales. No obstante, es también una
limitacion del estudio que deberia ser replicado en otros contextos de uso, por ejemplo, entre quie-
nes buscan entretenimiento, o satisfacer necesidades de comunicacion, para entender si las pautas
de uso se repiten o varian.
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