Redes sociales y consumo digital
en jovenes universitarios: economia
de la atencion y oligopolios de la
comunicacion en el siglo XXI

Social media use and digital consumption in university
students: the economy of attention and communication
oligopolies in the 21st century

Santiago Giraldo-Luque; Cristina Fernandez-Rovira

Cdomo citar este articulo:

Giraldo-Luque, Santiago; Fernandez-Rovira, Cristina (2020). “Redes sociales y consumo digital en jovenes
universitarios: economia de la atencion y oligopolios de la comunicacidn en el siglo XXI”. Profesional de la
informacion, v. 29, n. 5, e290528.

https://doi.org/10.3145/epi.2020.sep.28

Articulo recibido el 17-03-2020
Aceptacion definitiva: 22-05-2020

Cristina Fernandez-Rovira
https://orcid.org/0000-0003-0643-7329

Santiago Giraldo-Luque X
https://orcid.org/0000-0003-0024-7081

Universitat de Vic - Universitat Central de
Catalunya

Facultat d’Empresa i Comunicacio
Sagrada Familia, 7

08500 Vic (Barcelona), Espafia
cristina.fernandezl@uvic.cat

Universitat Autonoma de Barcelona
Facultat de Ciencies de la Comunicacio
Campus de la UAB

08193 Bellaterra (Barcelona), Espafia
santiago.giraldo@uab.cat

Resumen

Se presenta el concepto de economia de la atencidon como centro del desarrollo de la industria comunicativa en la socie-
dad de la informacidn, y se describen los resultados de un estudio empirico que demuestra la incidencia del concepto en
la vida cotidiana de los estudiantes universitarios. La economia de la atencién enmarca asi una investigacién que tiene
el objetivo de identificar el tiempo de dedicacion y las principales justificaciones que estudiantes universitarios de Co-
municacion en Espafia dan a su uso de dispositivos méviles y de redes sociales. La investigacion analiza la evolucion de
los resultados de una encuesta realizada en 2016, 2017, 2018 y 2019, en la que se pregunta sobre el uso y la percepcion
de la atencién dedicada por ellos a las redes sociales. La encuesta se contrasta por una parte con una monitorizacion
controlada del tiempo de uso de aplicaciones en los moviles efectuada con un grupo de estudiantes, y por otra con
la realizacion de cuatro focus groups cualitativos. Los datos demuestran que los jovenes analizados dedican cada vez
mas horas a las redes sociales y que ademas invierten mas tiempo del que son conscientes en los dispositivos maéviles,
principalmente en dos redes-industrias que se convierten en oligopdlicas: Instagram y WhatsApp. Asimismo, el estudio
demuestra la dicotdmica relacién entre la consciencia de un uso adictivo e improductivo del tiempo en los moviles, y la
propia necesidad de estar en estas plataformas. La discusidn sobre la economia de la atencidon demuestra la eficaciay la
interiorizacion individual de estrategias sofisticadas de control bajo la accion inconsciente del usuario.
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Abstract

This article presents the concept of economy of attention as the center of development of the communication industry
in the information society and describes the results of an empirical study that demonstrates the influence of this concept
on university students’ daily lives. This research using the economy of attention framework aims to identify the time
dedicated as well as the justifications given by Spanish Communication university students to their use of mobile devices
and social media. The research uses three complementary methods. Firstly, it analyzes the evolution of the results of a
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survey carried out in 2016, 2017, 2018, and 2019 in which university students were asked about their use and time spent
on social media. The survey is confirmed against a controlled monitoring of the time of use of applications on mobiles
carried out with a group of students and the realization of a series of four qualitative focus groups. The results show
that university students spend more time on mobile devices than they are aware, concentrated on two platforms that
have become oligopolistic industries: Instagram and WhatsApp. Likewise, the study reveals a dichotomous relationship
between the awareness of an addictive and unproductive use of time on mobile screens, and the need to be on these
platforms. A discussion based on the economy of attention shows the effect of sophisticated strategies effectively intro-
duced as a social control mechanism via the users’ unconscious actions.

Keywords

Economy of attention; Social media; Social networks; University students; Control society; Internet; Screens; Addiction;
Smartphones; Oligopolies; Digital consumption; Instagram; WhatsApp.

1. Introduccion

En el Reino Unido, segin el Communications Market Report (Ofcom, 2018), los usuarios de teléfonos moviles de entre
18 y 24 afios pasan un promedio de 211,56 minutos al dia en sus smartphones, y el 65% de los menores de 35 afos
consulta su teléfono en los primeros cinco minutos después de despertarse (Ofcom, 2018, p. 15). En Estados Unidos, el
48% de los jovenes de entre 18 y 29 afios manifiesta que nunca desconecta de su universo digital (Perrin; Kumar, 2019;
Turkle, 2017). En Espaiia, las cifras recogidas por el broker de seguros dedicado al consumo, Rastreator (2019), indican
que los jévenes de 18 a 24 afios pasan de media 366 minutos al dia en sus teléfonos moviles, con un aumento del 12,6%
con respecto a las cifras de 2017. Ademas, segun el Interactive Advertising Bureau, en Espafia el 85% de las personas usa
redes sociales, de las que el 31% tiene una edad entre los 16 y los 30 afios, y un 46% es universitario. Segin el mismo
estudio, los mas jovenes son los que mas tiempo dedican a las plataformas sociales (/AB, 2019).

En cuanto a estudiantes universitarios, una investigacion realizada en la State University of New York (Ahmed, 2019) de-
mostré que mas del 50% de los jévenes observados declaraban utilizar su smartphone mas de 9 horas al dia. En China,
una encuesta realizada a 337 estudiantes de universidades chinas hallé que el 66,86% de los participantes utilizaban el
smartphone mas de 4 horas cada dia (Fu; Yin; Guo, 2019). De manera similar, los estudiantes de la Facultad de Negocios
de la Universidad de La Salle Bajio (Ledn, México), indicaron que su uso diario del movil era de 7 horas (Amador et al.,
2019). En Espafia, el 31,5% de los estudiantes de la Facultad de Ciencias de la Educacidon de la Universidad de Granada
usan mas de dos horas al dia el teléfono mévil (Romero-Rodriguez; Aznar-Diaz, 2019), y mas de cuatro horas al dia los
estudiantes de educacién de la Universidad de Mdlaga y de la Universidad Auténoma de Madrid (Ruiz-Palmero et al.,
2019, p. 196).

Los datos confirman un consumo adictivo del teléfono mévil en los jévenes (Han; Kim, 2019; Rather; Rather, 2019;
Abi-Jaoude, Treurnicht-Naylor; Pignatiello, 2020) que conduce a diversas patologias. A partir de los 15 afios, segun
Gomes-Franco y Sendin-Gutiérrez (2014, p. 45), los jévenes pueden empezar a desarrollar estrés o malestar ante la
imposibilidad de conectarse a la Red. Otros estudios han corroborado alteraciones psicoldgicas tras sensaciones de:

- envidia social (Chou; Edge, 2012);

- perderse alguna actividad colectiva si no se accede al dispositivo (Przybylski et al., 2013);

- autoimagen negativa que se asocia a problemas de alimentacion (Holland; Tiggemann, 2016);

- pensamientos suicidas debidos a cyberbullying (Sampasa-Kanyinga; Roumeliotis; Xu, 2014).

La concentracién de la atencion de los jovenes en las pantallas determina ademas de las patologias anteriores, un nuevo
campo de analisis orientado a la medicién del consumo centrado en la atencidn digital y en las disputas entre las gran-
des plataformas digitales por captar la atencidn y los datos de los usuarios (Guillaud, 2018; Pasquinelli, 2009). El nuevo
espacio de disputa se ha posicionado como el objeto de trabajo de la economia de la atencion.

Las grandes compaiiias tecnoldgicas pivotan sobre la economia de la atencién como centro de la economia del siglo XXI
(Goldhaber, 2006; Morgans, 2017). El concepto describe los problemas de la sociedad de la informacién, en donde se
construye un oligopolio estructurado sobre los bienes de la informacidn, los datos (Mayer-Schonberger; Cukier, 2013;
Franck, 2002), y el tiempo de atencidn consciente o inconsciente (Beller, 2006) que dedicamos a interactuar con las
plataformas tecnoldgicas (Davenport; Beck, 2002; Roda, 2019). El tiempo es una buena medida para cuantificar el re-
curso que alimenta el propio sistema econémico al introducir con cada clic, cada toque de pantalla o cada segundo de
consumo, mas datos.

La economia de la atencién no es una novedad, pero en el momento en el que se comenzd a teorizar sobre ella en los
afios setenta, la tecnologia aun no podia monitorizar perfectamente el comportamiento de los usuarios en su relacion
con las interfaces y tecnologias interconectadas (Davenport; Beck, 2002). La web 2.0 estaba auin lejos. Tampoco era posi-
ble hacer cdlculos o algoritmos avanzados que fueran capaces de manejar la cantidad de informacién que los ordenado-
res comenzaron a almacenar ni tampoco eran capaces de realizar correlaciones entre ella (Shapiro; Varian, 1999, p. 36).
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La introduccion en los aifios noventa de la web 1.0 y el comienzo de la masificacion del uso de dispositivos conectados
a la Red abrio posibilidades de analisis de la informacion consumida y del propio uso o comportamiento de los usuarios
en internet. Pero no es hasta el fracaso de la primera internet y de su burbuja econdmica en 2000, cuando realmente se
abre un nuevo rumbo en el que la creacién de la informacién para la Web dejaria de ser un problema. Los usuarios em-
pezaron a ser parte de plataformas en las que publicaban sus propios contenidos bajo el concepto de la web colaborativa
y participativa, la web 2.0 (O’Reilly, 2007). El bien principal de la era de la informacién, que desplazaba la era industrial a
partir de la introduccién de un nuevo bien intangible, la informacion, tendia a ser producido a coste cero (Simon, 1971,
p. 41; Davenport; Beck, 2002, p. 13; Fuchs, 2012).

El problema del siglo XXI no se concentra por tanto en la creacién de la informacion, sino en la capacidad que tiene el
producto para captar la atencién del usuario. Segin Shapiro y Varian (1999, p. 3), el precio de un bien de informacién
esta ligado no a su valor de produccidn, sino al propio valor de consumo. El producto como experiencia adquiere un
valor especifico cada vez que es consumido, no cuando es producido. La economia de la atencién se centra en cuanto
puede costar en términos de la escasez de atencion, que alguien consuma la informacién producida y compartida. Davis
y Meyer (1999) indican que el propio modelo de acumulacién de capital se vincula también al producto inmaterial y por
tanto resulta mas importante la capacidad de crear atencién sobre el producto que los propios costos de produccion de
los bienes.

El salto cualitativo que se produce con el avance tecnolégico a partir de 2008 —pues las técnicas de recoleccion, extrac-
cién, captacion, andlisis y procesamiento de enormes cantidades de informacidn resuelven los problemas de adminis-
tracion de los datos (Mayer-Schonberger; Cukier, 2013)— abre la puerta a la economia de la atencidn, un concepto que
en la practica concentra la oferta y la demanda de atencién de una persona:

“cuanta mds atencidn atraiga una plataforma, mas efectiva es como espacio publicitario, lo que permite cobrar
mas a los que se quieren anunciar en la propia plataforma” (Morgans, 2017).

Este articulo presenta el concepto de economia de la Se quiere ahondar en la discusidn sobre
atencion y lo relaciona con el uso de las pantallas digita- la economia de la atencién en una socie-

les y las redes sociales como espacios que concentran la .
atencidn de casi 4.500 millones de usuarios en el mundo dad de control que se introduce de for-

(Hootsuite; We are social, 2019). El concepto permite ma sofisticada, a través de la captacion
desarrollar un estudio empirico efectuado con estudian- de los usuarios de internet en la vida co-
tes de comunicacién de entre 19 y 21 afios de dos uni- tidiana

versidades espafiolas.

Este trabajo responde bajo una metodologia mixta a tres preguntas de investigacion:

1. (Existe una brecha entre la atencién real dedicada a las redes sociales y la percibida por los estudiantes uni-
versitarios analizados?

2. ¢éEn qué aplicaciones se concentra la atencidn de los estudiantes universitarios analizados en su uso del
teléfono movil?

3. ¢COmo reaccionan los estudiantes universitarios analizados cuando conocen la atencién real dedicada a las
aplicaciones digitales, en especial, las redes sociales?

El articulo tiene el objetivo de ahondar en la discusion sobre la economia de la atencidn en el marco de una sociedad de
control que se introduce de forma sofisticada, a través de la captacidon emotiva y psicoldgica de los usuarios de internet,
en la vida cotidiana.

2. Economia de la atencidn, un concepto clave

La economia de la atencidon es un concepto teorizado por Goldhaber (1997) al hablar de la imposibilidad de prestar
atencion a toda la informacién que circula en internet. Davenport y Beck (2002, p. 32) proponen que la atencion supone
la concentracidn mental sobre una informacion especifica que llega hasta los sentidos conscientes del individuo, quien
decide, al prestarle atencion, si debe realizar una accién. Los autores indican que

“la atencién se produce en una fase de restriccion relativamente inconsciente, en la que eliminamos la mayoria
de los impulsos sensoriales que nos rodean y que fluyen hasta nosotros [...] y en una fase de decisién, en la que
decidimos actuar respecto a la informacién a la que prestamos atencién. Por tanto, entre la consciencia, la aten-
cién y la accién hay una relacion de causalidad [...] la consciencia se transforma en atencién cuando la informa-
cién alcanza un umbral de significado en nuestro cerebro y desencadena el potencial de la accién” (Davenport;
Beck, pp. 32-34).

Herbert Simon, uno de los primeros autores en enunciar el concepto de la economia de la atencidn, sefialaba el trauma
fisico y mental que podia devenir de una sociedad tecnoldgica:

“una riqueza en informacidn crea una pobreza en la atencidn y la necesidad de situar la atencién —como bien
escaso— de forma eficiente entre la sobreabundancia de fuentes de informacién que son factibles de consumir”
(Simon, 1971, pp. 40-41).
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En la actualidad, una gran cantidad de estimulos de informacidn compiten por los recursos cognitivos y dan lugar a la
economia de la atencidn (Shapiro; Varian, 1999; Wise, 2012). La propia competencia por la atencion escasa esta deter-
minada sobre todo por la prominencia que caracteriza a las élites tecnoldgicas (Franck, 2019a, 2019b; Fuchs, 2014) que
pueden llegar a ser concentradoras o monopolizadoras de la atencion.

El concepto, aun sin explotar tecnolégicamente, avanza a finales del siglo XX con la introduccidn de los motores de
busqueda en la Web. Shapiro y Varian (1999, p. 21), al identificar la atencién como un bien escaso en la economia de la
informacién, describen los motores de busqueda (y posteriormente los algoritmos de monitorizaciéon) como plataformas
que permiten encontrar la informacién que las personas valoran y excluir la que no valoran. El cambio de formato a par-
tir de la identificacidn de informacidn personalizada da pie a:

- el reemplazo del intercambio comercial y comunicativo masivo y disperso para ingresar en el universo de la persona-
lizacidn del producto (Davenport; Beck, 2002, p. 27);

- laindividualizacion del marketing;

- la observacién comportamental de millones de consumidores.

Los tres procesos anteriores permiten desarrollar de forma inmediata y automatizada contenido especializado para cada
usuario-cliente (Shapiro; Varian, 1999, p. 7).

Asi, la economia de la atencidon funciona como cualquier otro recurso mercantil escaso y valioso:

- Se desenvuelve en un mercado en el que se compran y se venden los productos clave bajo leyes de oferta y demanda.
- El producto o bien principal es escaso y tiene limites perfectamente definidos.
- La mercancia es perecedera: si se pierde es altamente probable que no pueda recuperarse.
- Implica un incremento de los beneficios ligado a la prominencia de los actores relevantes:
“cuanta mas atencion se tiene, mas facil es conseguir aiin mas atencion” (Davenport; Beck, 2002, p. 24).

Como escribe Giffard (2013), en el contexto de la economia de la atencidn, el tiempo se convierte en una variable de-
terminante y ello hace que en las industrias culturales se libre una batalla por la captacion de tiempo libre. Dentro de
internet, las redes sociales son el escenario privilegiado para el mercado de la atencidn y el lugar en el que puede produ-
cirse con mayor facilidad la concentracion de la atencion del usuario. Ciampaglia, Flammini y Menczer (2015) estudian
a nivel agregado el fendmeno de la economia de la atencidn, y se centran en las pautas de la atencién colectiva que se
relacionan con la informacién nueva. Para los autores, la produccion de un nuevo conocimiento estd asociada a cambios
significativos de atencion colectiva, lo que es consistente con un escenario en el que la asignacién de atencion hacia un
tema o plataforma estimula la demanda de informacidn al respecto y, a su vez, el suministro de informacién novedosa
—a coste cero— adicional. Es el lugar del capitalismo cognitivo, en el que se especula con el conocimiento, pero también
con las capacidades psiquicas, los sentimientos y la atencion (Guillaud, 2018).

Para Tristan Harris, quien trabajé para Google como di- En la economia de la atencion el tiempo
sefador ético y actualmente es el director y co-fundador . .
es una variable determinante y ello hace

del Centre for Humane Technology, la atencidn se rige . ) .
por “recompensas variables intermitentes” (Morgans, que en las industrias culturales se libre

2017). Ello conduce a que sea posible el control de la una batalla por la captacion de tiempo
atencidén por parte de las compaiiias tecnoldgicas due- libre

fias de las principales redes sociales (Fuchs, 2018; Suns-

tein, 2017) que, a través de tecnologias llamativas asociadas a las experiencias emotivas del usuario como el botén “me
gusta”, determinan un mercado de atraccion muy eficaz (Gerlitz; Helmond, 2013). La nueva relacion con la tecnologia,
a la que se dedica una dosis importante de atencidn bajo un bucle permanente de notificaciones, incide ademas sobre
el control de la propia atencién que determina el dominio de la experiencia-accién del individuo e influye en su calidad
de vida (Csikszentmihalyi, 1997).

En esa misma linea Justin Rosenstein, creador del boton “me gusta” de Facebook, advertia que
“la mayoria de las notificaciones instantaneas son sélo distracciones que nos sacan del presente. Nos obligan a
sacar el movil y a perdernos en una descarga de informacion que podria esperar para mas tarde o que ni siquiera
es relevante” (Rosenstein en Morgans, 2017).

De igual forma, James Williams, ex estratega de Google, sefialaba que la industria tecnoldgica de la informacién es la
“mas larga, mas estandarizada y mas centralizada forma de control de la atencidn en la historia de la humanidad”
(Williams en Lewis, 2017).

Para Williams, el marco de la economia de la atencién también se autoalimenta de la creacién y de la impulsividad:

“La economia de la atencion incentiva el diseiio de tecnologias que llaman nuestra atencion. Al hacerlo, privilegia
nuestros impulsos sobre nuestras intenciones” (Williams en Lewis, 2017).

Una situacién que ha obligado también a los medios de comunicacién a sumarse a la oferta informativa impulsiva, sen-
sacionalista: “cebos —baits—y entretenimiento para sobrevivir” (Williams, en Lewis, 2017).
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Rahwan (2018) argumenta que los avances de la inteligencia artificial han hecho aflorar preguntas acerca de cémo
regular los sistemas algoritmicos complejos que determinan y preparan las notificaciones que llaman nuestra atencion
y propone combinar el Human in the loop con un nuevo contrato social que tenga en cuenta los algoritmos. El autor de-
nuncia que los algoritmos son cajas negras (Pasquale, 2015), que determinan el comportamiento de atencion de miles
de millones de individuos, una idea que asociada a la economia de la atencién, ha sido profundizada por Celis-Bueno
(2017). Las cuestiones sobre los algoritmos también se relacionan con las burbujas informativas (Pariser, 2011) y con los
sistemas de apoyo de decisiones construidos a través de los datos. Los nuevos tipos de orientacidn de las selecciones,
como forma de poder comunicativo (Luhmann, 1995), pueden perpetuar la injusticia social pues son sesgados desde su
disefo o porque aprenden de los propios sesgos humanos (Caliskan; Bryson; Narayanan, 2017).

3. Metodologia

Esta investigacidn, que propone la economia de la atencién como el sustento tedrico de la configuracion de monopo-
lios dentro de la sociedad de la informacion y del modelo de capitalismo cognitivo (Guillaud, 2018; Pasquinelli, 2009),
establece el control y la medida del tiempo de uso del teléfono mévil y de las redes sociales como la medida principal
para determinar la atencién dedicada (Simon, 1971; Davenport; Beck, 2002) al dispositivo y a las aplicaciones de redes
sociales por parte de los usuarios analizados.

Los métodos de investigacién usados se estructuran en tres dimensiones:

- en primer lugar, se utiliza una encuesta que mide la autodeclaracién del tiempo de uso que los estudiantes observados
emplean en las redes sociales;

- en segundo lugar, se realiza una monitorizacion de la actividad de una muestra de la poblacién estudiada en sus telé-
fonos maviles para evidenciar el tiempo real de uso del dispositivo, con especial énfasis en el tiempo invertido en el
consumo de redes sociales;

- por ultimo, se llevan a cabo cuatro focus group con los estudiantes participantes, con la intencion de indagar sobre las
justificaciones del propio uso de las aplicaciones mdviles y, principalmente, de los medios sociales.

En los tres métodos la muestra de estudio estd compuesta por estudiantes universitarios, de entre 19 y 21 afios, que
cursan el segundo o el tercer afio de estudios de grado relacionados con las ciencias de la comunicacién (Periodismo,
Comunicacién Audiovisual o Publicidad y Relaciones Publicas), en la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) y en la
Universitat de Vic-Universitat Central de Catalunya (UVic-UCC).

La eleccién de la muestra se justifica a partir de estudios precedentes en los que se analizd el publico de edades similares
(Ofcom, 2018; Perrin; Kumar, 2019; Turkle, 2017) y, mas concretamente, investigaciones con estudiantes universitarios en
diversos paises, como los Estados Unidos (Ahmed, 2019); China (Fu; Ying; Guo, 2019); México (Amador et al., 2019) y Espaiia
(Romero-Rodriguez; Aznar-Diaz, 2019; Ruiz-Palmero et al., 2019). El hecho de centrar la investigacion en estudiantes de Co-
municacion es interesante en cuanto a elemento de contraste con otras titulaciones, sobre todo para futuros estudios, en tan-
to que a los estudiantes de comunicacion se les presupone un conocimiento del ramo mayor que a los de otras especialidades.

La encuesta se presenta como un método adecuado de recoleccion de datos cuantitativos para conocer el tiempo de-
dicado al uso del mdvil y a las redes sociales en la muestra seleccionada. Estudios previos han utilizado la encuesta con
un disefio transversal para medir el tiempo y la caracterizacidon de uso del mévil y de las redes sociales en estudiantes
universitarios (Carcelén; Mera; Irisarri, 2019; Fu; Ying; Guo, 2019; Romero-Rodriguez; Aznar-Diaz, 2019). En el presente
estudio, a diferencia de investigaciones previas, las oleadas de encuesta realizadas presentan una aproximacion longitu-
dinal de tendencia (Del-Val-Cid, 2015, p. 126), ya que el cuestionario se ha aplicado en 2016, 2017, 2018 y 2019, lo que
permite observar la evolucién de los datos de consumo en una muestra de la poblacidn universitaria con caracteristicas
comunes (tabla 1). En este caso, se utilizan los resultados de la pregunta: “éCuanto tiempo aproximado dedicas al dia
a navegar por las redes sociales?” del estudio de uso y caracterizacidn de los usuarios de redes sociales en estudiantes
de comunicacidn realizado por Tejedor, Carniel-Bugs y Giraldo-Luque (2019) y Giraldo-Luque, Tejedor y Carniel-Bugs
(2017). La pregunta permite analizar de forma descriptiva dos variables especificas:

- tiempo dedicado a las redes sociales por los estudiantes en cada uno de los cuatro afos analizados;
- evolucién de la muestra longitudinal de tendencia sobre los mismos datos de uso de redes sociales.

La muestra de estudio utilizada para las encuestas esta formada por un promedio de 238 estudiantes universitarios por
afio de estudio, con la caracterizacion por afio de muestreo que se observa en la tabla 1.

Tabla 1. Muestra de encuestas por afo de estudio

Afo Numero de encues- Edad media de Porcentaje de mujeres y hombres Fecha de recoleccion
tas encuestados Mujeres Hombres de datos

2016 215 20,3 64,4 35,6 Enero de 2016

2017 280 20,3 59,0 41,0 Enero de 2017

2018 168 19,5 64,9 35,1 Enero de 2018

2019 288 19,7 73,3 26,7 Enero de 2019
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El método aplicado permite contrastar los datos de la encuesta con dos técnicas mas:

- monitorizacion del tiempo de uso del movil;
- desarrollo de una serie de grupos focales cualitativos.

Asi, se propone dar un paso mas alla de estudios que o bien sélo utilizan la encuesta como método, o se centran en
la monitorizacién de usuarios a través de aplicaciones especificas. Los grupos focales y el ejercicio de monitorizacion
fueron disefiados bajo un muestreo sistematico (Mays; Pope, 1995) que permitié identificar los perfiles tipicos para el
analisis: los estudiantes de Comunicacion de la Universitat Autonoma de Barcelona y la Universitat de Vic-Universitat
Central de Catalunya.

El ejercicio de monitorizacién implementado para medir el tiempo real y, por tanto, la atencidon vertida sobre el disposi-
tivo movil y sus aplicaciones consistid en la observacidn de un grupo de 25 estudiantes universitarios de Comunicacion
elegidos aleatoriamente. Asimismo, para los grupos focales se convocd a los mismos estudiantes. Las caracteristicas
demograficas del grupo fueron:

- sexo: 64% mujeres y 36% hombres;

- edad: entre 19y 21 afios;

- grado universitario: 52% estudiantes de Periodismo; 36% de Comunicacién Audiovisual; 12% de Publicidad y Relacio-
nes Publicas).

Para la prueba de monitorizacién, cada participante controld el uso de su teléfono mévil durante una semana (entre
octubre y noviembre de 2019) a través de la aplicacion Quality Time. En la linea de estudios precedentes, que han hecho
pruebas similares durante el mismo periodo de tiempo (Vempati; Bhuma; Fiaidhi, 2020; Gower; Moreno, 2018; Deng
et al., 2018), el seguimiento permitié conseguir datos reales de tiempo de uso y observar qué aplicaciones son las que
concentran la atencion de los usuarios. Las variables analizadas a partir de los datos obtenidos por Quality Time fueron:

- tiempo de uso del teléfono movil total (en horas y minutos a la semana);
- las 6 aplicaciones a las que mas atencion se presté durante la semana por cada participante;
- atencion vertida en cada aplicacion durante la semana de estudio.

La monitorizacién para la obtencién de datos se complementa con el desarrollo de cuatro focus groups de entre seis
y siete estudiantes universitarios de Comunicaciéon, con una duracién aproximada de 60 minutos cada uno, realizados
entre el 2y el 13 de diciembre de 2019.

En los grupos focales se discutieron tres temas principales mediante preguntas abiertas. Estos fueron posteriormente
categorizados para su analisis:

- percepcion de cada usuario de la atencion dedicada al movil y, en especial, a las redes sociales en términos de tiempo;

- resultados reales de la atencién dedicada en los smartphones y las redes sociales;

- justificacion y motivaciones de cada participante para explicar la alta cantidad de atencion dedicada al movil y a las
redes sociales.

4, Resultados

4.1. Los estudiantes universitarios confiesan su adiccion a las redes sociales

Los datos obtenidos en la encuesta revelan que existe una tendencia al alza en el nimero de horas al dia que los jévenes
encuestados dicen usar las redes sociales. El aumento se concentra particularmente en el aflo 2019. En 2016, el 28,8% de
los preguntados manifestaba usar las redes sociales entre 2 y 4 horas al dia, mientras que en 2017 era el 37,5% y, en 2018,
el 41%. Los datos de 2019 son auin mas reveladores porque si bien baja el porcentaje de jévenes estudiantes de las areas de
Comunicacion en las universidades analizadas que usan las redes entre 2 y 4 horas (24,6%), aumenta de forma considerable
el porcentaje de encuestados que les dedica entre 4y 6 horas al dia. Si para 2016 el porcentaje era de 9,3%, para 2019 es
del 23,6%. En una lectura similar, aquellos que decian usar las redes entre 1y 2 horas al dia han disminuido en funcién del
aumento de otras franjas de mds consumo. Si para 2016 eran el 32% de la muestra, para 2017 fueron el 30%, para 2018 el
32% y para 2019 se redujeron a sélo el 15%. Estos resultados principales estan reflejados en el grafico 1.

Menos de 1 Menos de 1 Entre 1y 2 Entre2y4 Entredy 6 Entre6y 8 Entre8y 10 Mas de 10
vez al dia hora al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia

2016 | 0.9% 32.1% | B | 28% | 2.3% | R
2017 | 1.4% Boa 30.0% P es% [ asn | 1.4% | 18%
2018 | 2.4% 54 32.7% B 2se | 24% | 5.0% | 0.6%
2019 | 1.4% fs1% 5.2% | REEDEN 1

Created with Datawrapper

Grafico 1. Tiempo de atencién diario dedicado al uso de redes sociales (2016-2019). Los datos del gréafico indican el tiempo aproximado de uso de redes
sociales de la UAB y UVIc-UCC encuestados entre 2016 y 2019 (autodeclaracion).
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De acuerdo con la tendencia al alza en el tiempo em- Los estudiantes dicen que acceder a las

plleado en las redes sociales, se observa que unalmlno- redes sociales a través del mévil es ya
ria de encuestados las usa menos de una vez al dia. Por " o . .
una actividad rutinaria

ultimo, los datos denotan un importante incremento en
el uso de las redes durante muchas horas. Es destacable
que los jovenes que usan las redes entre 6 y 8 horas al dia pasan a ser el 21,5% en 2019, cuando entre 2016 y 2018
apenas llegaban al 5%. Asimismo, el porcentaje de estudiantes que utiliza las redes mds de 8 horas al dia también se
multiplica. Entre 2016 y 2018 los encuestados que mas usaban las redes no superaban el 7%, mientras que en 2019 la
cifra se eleva hasta el 20,5%.

Los propios estudiantes reconocieron en los focus groups que:
“puedo estar cada cinco minutos mirando si hay alguna novedad en el Instagram” (estudiante 11).

al tiempo que sefialan que
“aunque no es una actividad constante e ininterrumpida, suelo estar entre dos y cinco horas en las redes sociales,
principalmente en Instagram” (estudiante 7).
También estan de acuerdo en que
“a veces entras a las redes por una cosa y acabas haciendo muchas otras en ellas sin darte cuenta, pierdes el
sentido del tiempo..., somos adictos y vamos a ser mas dependientes, cada vez lo seremos mas”.
Asimismo, los estudiantes observados agregan que acceder a las redes sociales a través del mévil es ya “una actividad
rutinaria” (estudiantes 3 y 8). Otro de los jovenes participantes en los grupos de discusion explicaba:
“A veces ni siquiera te enteras de lo que ves, pero sientes la necesidad de estar ahi, en la pantalla, haciendo scroll,
sin mas”.
Los estudiantes también declararon en el focus group que

“puedo estar cuando me despierto mas de una hora con el mévil en la cama, mirando las redes, simplemente se
me va el tiempo” (estudiante 22).

Una declaracién que conecta con su propia sorpresa al Los estudiantes son conscientes de que
comprobar el tiempo real que pasa en sus dispositivos el tiempo empleado en las redes socia-
moéviles y en las redes sociales después de la lectura de les es “excesivo”

datos del ejercicio de monitorizacion:

“hago 6 horas en redes sociales al dia, y media hora en aplicaciones de productividad, jes muy fuerte! Me da
miedo, qué fuerte...” (estudiante 23).

Otro estudiante también se sorprendia:
“pensaba que era mucho menos..., madre mia” (estudiante 15).

Es el mismo caso cuando expresan que estan

“siempre conectados. Es que asi no lo mires, el teléfono te manda cosas por si solo, no puedes evitar prestarle
atencion” (estudiante 4).

A pesar de ello, los estudiantes, en su autodeclaracion de uso, son conscientes de que el tiempo empleado en las redes
sociales es “excesivo”.

4.2. Control del tiempo real, una preocupacion (momentanea)

La monitorizacidn del tiempo real de consumo realizada pone de manifiesto que, en promedio, los universitarios es-
tudiados usan el movil 1.863,5 minutos a la semana, es decir, 31 horas. Los datos arrojan un consumo diario de 266,2
minutos (4 horas y 26 minutos). Los resultados indican un consumo de 54,7 minutos mas de lo que declararon los usua-
rios jovenes en el Reino Unido (Ofcom, 2018), aunque menos de lo que declararon los universitarios estadounidenses
(Ahmed, 2019) y mexicanos (Amador et al., 2019) y los jévenes en general en Espafia (Rastreator, 2019). Aunque las
métricas comparadas con los estudios universitarios son dificiles de hacer debido a que las escalas de medida utilizadas
en cada estudio son diferentes, el grafico 2 traza un marco comparativo de la encuesta aplicada con los estudios similares
realizados en Espafia (Universidad de Mdlaga, Universidad Auténoma de Madrid, Universidad de Granada), China (varias
universidades) y Estados Unidos (State University of New York).

De las horas semanales monitorizadas, los jovenes destinan de media 7 horas y 21 minutos a WhatsApp (un poco mas de
una hora al dia) y mas de 10 horas a Instagram (casi una hora y media cada dia). La informacion extraida también indica
que las cuatro aplicaciones mas usadas en el teléfono movil son redes sociales:

- WhatsApp, utilizada por el 96% de los usuarios estudiados;

- Instagram, 84%;

- YouTube, 80%;

- Twitter, 52%.
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Menosde1vez Menosde1 Entre1y 2 Entre2y 4 Entre4y 6 Entre6y 8 Entre8y 10 Maés de 10
al dia hora al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia horas al dia
UAB - UVic-UCC (2019) 1.4% [31% fs2% e 25 s | B3
UAB - UVic-UCC (2018) 2.4% B 5% | 327% B 25% | 2.4% | 3.0% | 0.6%
Universidad de Mdlaga - UAM (2018) [ 0.7% [ 7.9% I 205%
China (2018) | 1.8% J 3% B 1545
Universidad de Granada (2019) 1‘ m - 13.8%
State University of New York (2018) | 0.2%

(1) Valor correspondiente a entre 4 y 5 horas. (2) Valor correspondiente a més de 5 horas. (3) Valor correspondiente a entre 2 y 3 horas. (4) Valor correspondiente a mas de tres horas. (5)
Valor correspondiente a entre 3 y 8 horas. (6) Valor correspondiente a 9 horas o mas

Created with Datawrapper

Grafico 2. Comparativa de estudios sobre el tiempo de uso del movil en estudiantes universitarios. Los datos del grafico realizan una comparacion
entre 6 estudios llevados a cabo entre 2018 y 2019 en diferentes universidades. Todos los estudios recopilan informacién de estudiantes universitarios

mediante el uso de encuestas.

La tabla 2 muestra las seis aplicaciones mas utilizadas y el promedio de tiempo de uso entre los 25 usuarios participantes

en la monitorizacion.

Tabla 2. Aplicaciones mas usadas por los jovenes (porcentaje de usuarios y promedio de tiempo de uso)

Frfte Porcenta}je de Promedio de tie!npo deuso | Promedio de tiempt{ de uso Promedio de uso diario
usuarios semanal (minutos) semanal (horas y minutos) (horas y minutos)

WhatsApp 96 441,3 7 horas, 21 minutos 1 hora, 3 minutos
Instagram 84 608,8 10 horas, 8 minutos 1 horas, 27 minutos
YouTube 80 3443 5 horas, 44 minutos 49 minutos

Twitter 52 233,1 3 horas, 53 minutos 33 minutos

Chrome 48 1231 2 horas, 3 minutos 17 minutos

Netflix 28 388,0 6 horas, 28 minutos 55 minutos

Los resultados de la tabla 2 indican una concentracion de la atencidon en cinco aplicaciones. El porcentaje de uso de las
principales redes sociales en el mévil (WhatsApp, Instagram, YouTube y Twitter) ocupa el 84,5% del tiempo de uso de
los teléfonos inteligentes. Los datos hacen evidente el dominio de WhatsApp y de Instagram (pertenecientes a la misma
compaiiia, Facebook Inc.), tanto en el porcentaje de usuarios que las utilizan, como en el tiempo de uso de los disposi-
tivos moviles dedicado a ellas. En el caso de Instagram, la aplicacion que mds concentra la atencion de los usuarios, el
porcentaje del tiempo dedicado a la red social sobre el total de uso del dispositivo es de un tercio (33%) (ver grafico 3).

Instagram es casi omnipresente en las declaraciones de uso del tiempo de los estudiantes. Algunos estudiantes remar-
caban:
“a veces sientes la necesidad de estar alli, de entrar a Instagram y ver las fotos, aunque las hayas visto cientos de
veces. Es una necesidad”.

Instagram

Los jévenes participantes en los grupos

.z 33,0%
focales también declaraban:

WhatsApp

“Gracias al Insta podemos hablar S

con gente que esta lejos o que no
ves hace tiempo, pongo una foto
y dicen: ‘¢estas de viaje?’ y en-
tonces hablamos un poco, de otra
manera no hablariamos nunca...
También, puedo contactar con
personas con las que hace afios
no me veo y cuando comento al-
guna de sus stories puedo tener 8,0%
alguna posibilidad de quedar con
ella, es algo que me ha pasado
muchas veces..., si no los tuviera
en el Insta, adids muy buenas...
(estudiante 2).

YouTube

16,8%

Netflix
16,0%

Twitter

10,7%

Chrome

Creado con Datawrapper

Grafico 3. Porcentaje de tiempo dedicado a las aplicaciones (total de usuarios). El grafico
indica el promedio general del tiempo dedicado por los jévenes universitarios monitorizados
a cada aplicacién (las 6 mas utilizadas ) sobre el total del tiempo de uso del mévil a la
semana. El promedio corresponde a toda la muestra observada (n=25).
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A pesar de que los estudiantes reconocieron que su consumo era excesivo e incluso adictivo, la mayoria de ellos no ha
pensado dejar las redes sociales:

“Yo creo que nosotros hemos crecido con ellas y no las dejamos por eso, porque siempre han estado alli, con
nosotros. A veces pienso, y cOmo van a contactar conmigo si no estoy en las redes..., bueno, puede ser que me
llamen, pero si estoy en Insta, serd mas facil (estudiante 8).

Dentro del focus group la mayoria de los estudiantes aseguraron que ni siquiera dejarian las redes para siempre por una
suma de dinero (entre 1.000 y 5.000 euros). De hecho, la opinién general manifestada por acuerdo en los ejercicios de
conversacién y que justifica la imposibilidad de dejar de usar las redes de forma excesiva es que sienten un fuerte vinculo
con ellas y con lo que pasa en estas plataformas en relaciéon con su sociabilidad. Los estudiantes participantes hacen
evidente sus impedimentos emotivos para no alejarse de ellas. Al respecto, indican:

“Siempre tienes la necesidad de estar conectado..., saber qué esta pasando. Es como una necesidad vital. En las
redes sociales te sientes como si fueras parte de algo, si te vas de ellas es como si dejaras de ser parte de ello”
(estudiante 10).

Es una idea reafirmada por otros participantes:

“Nos han creado un cierto miedo. Nos sentimos solos si estamos fuera de las redes, y mas si estamos sin el telé-
fono mévil. Creo que todo el mundo tiene miedo a no ser nadie” (estudiante 14).

Una percepcion que se reafirma con la propia experiencia vivida por uno de ellos:

“El otro dia tuve que dejar el teléfono mavil en casa porque estaba sin bateria y, cuando sali a |a calle, tenia mie-
do..., me podria pasar algo” (estudiante 20).

En la discusion se hace evidente también la paradoja del consumo excesivo que se hace consciente para los estudiantes.
A pesar de que dicen que no podran dejar de usar las redes por los vinculos emotivos y las necesidades indicadas, los
propios resultados del focus group manifiestan sin embargo una reflexion critica ante un uso poco controlado de las
redes sociales:

“Es muy importante el tiempo que gastamos en las redes, porque, ademas, es un tiempo ligado al entretenimien-
to. Gastamos mucho tiempo en entretenimiento cuando podriamos estar haciendo cosas mucho mas producti-
vas o que llevaran a algo real” (estudiante 19).

La preocupacion de los estudiantes participantes se ilustra como momentanea porque, a pesar de reconocer el uso exce-
sivo, los jovenes participantes no estdn dispuestos a dejar de usar las redes sociales. La implicacion emotiva que tienen
con las redes es apreciada como una necesidad vital, ahora ligada al universo comunicativo. Diversos autores (Turkle,
2017; Celis-Bueno, 2017; Morgans, 2017; Franck, 2019b) llaman la atencidon sobre la capacidad de las redes para inducir
ese consumo adictivo relacionado con la creacidn de una necesidad social (emocional) que se ha hecho comun y que se
ha terminado por aceptar, particularmente en los jovenes.

5. Discusion de resultados

La necesidad de seleccionar a qué insumo informativo procedente de internet se presta atencidn es un hecho constata-
ble, que sigue la linea de los estudios de Simon (1971); Goldhaber (1997); Shapiro y Varian (1999) y Davenport y Beck
(2002), en el contexto del capitalismo cognitivo (Guillaud, 2018). Como se ha comprobado en la investigacion, la ten-
dencia al alza en el nimero de horas al dia dedicadas a las redes sociales convierte ese tiempo en una valiosa mercancia
(Morgans, 2017) para las empresas propietarias de las redes sociales, que compiten como nuevas industrias culturales
(Giffard, 2013) por la captacion de la atencion.

En términos comparados, como se sefialé en el trabajo de Ruiz-Palmero et al. (2019), el estudio ratifica que los univer-
sitarios espafioles pasan mas de cuatro horas al dia en sus smartphones y que el consumo de los estudiantes analizados
de los grados de Comunicacién de la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB) y la Universitat de Vic-Universitat Central
de Catalunya es similar al de los estudiantes de Educacidn en la Universidad de Mdlaga y |la Universidad Autonoma de
Madrid. Aun asi, a pesar de ser nimeros muy elevados, son menores que los identificados en los estudiantes de México
(Amador et al., 2019) y que la mayoria de los estudiantes de la State University of New York (Ahmed, 2019). Llama la
atencion la diferencia particular de los datos con el estudio de Romero-Rodriguez y Aznar-Diaz (2019, p. 4), realizado
con estudiantes de Educacién de la Universidad de Granada, quienes identificaron un muy alto porcentaje de estudian-
tes (68,5%) que usa el smartphone menos de dos horas al dia.

Los tiempos de atencion detectados en el consumo de

. . i ) . Los usuarios estudiados usan el movil
redes sociales confirman el propio universo hiperconec- . .
tado e insertado en la individualidad cotidiana de los 1.863,5 minutos a la semana, es decir 31

usuarios participantes del estudio, como lo documenta- horas, un consumo diario de 4 horas y
ron previamente los informes de Dscout’s (2016) y Hoot- 26 minutos
suite y We are social (2019).
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El estudio constata también el creciente tiempo de uso Los jovenes destinan de media 7 horas

de las redes‘soc’lales Y, gl m'lsmo heme, pone de relie- y 21 minutos a la semana a WhatsApp
ve una relativa inconsciencia del usuario (Beller, 2006) , B h
(un poco mas de una hora al dia) y mas

sobre su propio uso y de como los recolectores de datos )
logran captar su atencion: de 10 horas a Instagram (casi una hora 'y

“La vitalidad, las luces, los colores, todo es llama- media al dia)

tivo, nos atrae, lo tenemos todo en ese lugar, en

el mévil y, sobre todo en las redes sociales..., alli todo es mas facil, todo estd dentro de estas plataformas” (estu-
diante 5).

Al mismo tiempo, las acciones que realizan los jovenes en las redes a través de sus smartphones son, como se desprende
de las observaciones de los propios estudiantes, muchas veces involuntarias o inconscientes:

“Yo uso Instagram, pero no para colgar fotos, sino para mirar constantemente lo que me interesa..., bueno (con-
fiesa el estudiante después de una corta pausa), creo que si, es un uso adictivo” (estudiante 16).

Asi, la correlacion planteada por Davenport y Beck (2002) entre la consciencia de la atencién como reaccion a un estimu-
lo informativo y que promueve una accién o una toma de decisidn, es llevada al extremo bajo el manto de la emotividad
generada por la propia atencién humana que promueven las notificaciones de las redes sociales. La propia inconsciencia
de la accion de mirar el movil es en si misma una forma de canalizacién de la atencion mucho mas sofisticada e interio-
rizada dentro del propio mecanismo de funcionamiento neuronal y emocional del ser humano (Fuchs, 2018; Sunstein,
2017):

“A veces cuando queria estudiar debia guardar el mévil en un cajon para poder concentrarme, no sé, igual acaba-
ba mirdndolo de vez en cuando porque tenia la sensacién de que podia perderme algo importante”

“Yo, incluso, a veces dejo el movil aislado, o apagado, pero tengo la esperanza o la ilusién de que cuando lo en-
cienda, alguien me haya enviado un mensaje, que alguien me necesite...”.

La mirada constante al dispositivo se presenta como una eleccién no libre porque nace, en muchas ocasiones, del au-
tomatismo emotivo ligado a la necesidad social de tener algo que ver en la pantalla, de sentir que alguien nos envia un
mensaje, nos da un like, o nos escribe un comentario (Turkle, 2017; Luhmann, 1995). Dos estudiantes comentaban al
respecto:

“Yo hace como dos afos que no cuelgo fotos porque siento una presion personal de saber cudnta gente la vera.

Es patético, pero es asi, tengo la presion de que la gente la vea, la comente”

“Si yo pongo una foto y nadie me da un like..., bueno, seria horrible”.

El individuo desindividualizado o desvirtualizado (Giral- “Siempre tienes la necesidad de estar
do-Luque, 2015) termina por caer, programado emocio-
nalmente, en los cebos —baits— definidos por los propios
algoritmos sofisticados que se nutren del contenido y

conectado..., saber qué estd pasando. Es
como una necesidad vital. En las redes

de las interacciones que el propio usuario comparte y sociales te sientes como si fueras parte
realiza en sus dispositivos y en sus perfiles de las redes de algo, si te vas es como si dejaras de
sociales, aunque casi siempre sean distracciones intras- ser parte de ello” (estudiante 10)

cendentes (Rosenstein en Morgans, 2017).

El control sofisticado de la accién del usuario (Zizek, 2018) se materializa al provocar una distraccién que es mas potente
que cualquier otro impulso de atencidn y que actiia como una recompensa variable intermitente (Harris en Morgans,
2017) que influye en la calidad de vida del usuario (Csikszentmihalyi, 1997) y en sus decisiones, tal y como se observa en
el estudio al comprobar que los estudiantes participantes usan las redes sociales para fines distintos de los que tenian
previstos inicialmente. La sofisticacién del control (Marcuse, 1987) acaba por garantizar la atencion del usuario sobre el
smartphone y las aplicaciones sociales.

Lo mds interesante —y tenebroso— del juego perfecto de los sistemas avanzados de control tecnoldgico (Wise, 2012) es
que responde a dos ideas futuristas presentadas en la prehistoria de la economia de la atencién. En primer lugar, la mo-
nitorizacion que guia las preferencias de los usuarios era antes consciente. Davenport y Beck reclamaban a comienzos
de siglo:
“ni qué decir tiene que la medicidn de la atencion puede ser intrusiva. Hasta la fecha, quienes han medido la
atencion lo han hecho con el consentimiento expreso de los medidos. Esperamos y deseamos que siga siendo
asi” (Davenport; Beck, 2002, p. 68).

Davenport y Beck introducian también el segundo hito tecnolégico del futuro:

“el proveedor informativo querra saber quién estd prestando atencidn a los mensajes y alguien tendrd que poner
a su disposicidn una tecnologia de medicién de la atencidon” (Davenport; Beck, 2002, p. 67).
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La tecnologia del algoritmo y la capacidad de las maqui- El individuo cae en los cebos definidos por

nas para almacenar y procesar informacion propicié los los algoritmos sofisticados, que casi siem-
potenciales elementos de control sobre la actividad del . . . !
pre son distracciones intrascendentes

individuo y que permiten medir el comportamiento de
la atencidn cotidiana en internet.

Ademas de las dos ideas anteriores, el tercer elemento que permite el desarrollo de la economia de la atencion esta
significado en la propia retroalimentacién sistémica de la tecnologia y de los insumos del movimiento econémico de lo
intangible (Mayer-Schdnberger; Cukier, 2013). Antes de forma consciente y autorizada, pero ahora a través de un proce-
so automatizado e invisible para el propio usuario controlado —y espiado—, el individuo envia nuevos datos de consumo
y de su propio comportamiento digital al recolector oligopolista de la informacién, a coste cero (Celis-Bueno, 2017).

La concentracion de tal distraccion y de la atencidon genera mas datos para ajustar las cajas negras o algoritmos que de-
terminan los intereses del consumidor (Rahwan, 2018) y, al mismo tiempo, permiten un mayor y mas refinado control
sobre el usuario (Celis-Bueno, 2017; Franck, 2019a). Por eso resulta vital que el usuario piense, como alguno de los
participantes, que sus datos e informacion, individual, no son relevantes:

“no entiendo por qué tienen tantos datos mios si, en realidad, mis datos personales no son relevantes, no son
valiosos”.

La predominancia de nimero de horas dedicadas a las redes sociales ratifica el oligopolio de la economia de atencién en
la sociedad digital, casi siempre convertida en imagen (Instagram). Los datos estan estrechamente relacionados con el
tipo y construccidén de la sociedad de control y con las estrategias de las redes sociales para captar y mantener la aten-
cién del usuario-consumidor (Williams en Lewis, 2017), y también al concepto de prominencia (Franck, 2019b) ligado
a WhatsApp e Instagram, constituidas como élites recaudadoras de datos que responden al modelo de economia de la
atencién. El comportamiento econdmico de las dos redes describe a la perfeccion el incremento de los beneficios bajo
un sistema de capital que tiende a ser monopdlico:

“cuanta mas atencidn se tiene, mas facil es conseguir ain mas atencion” (Davenport; Beck, 2002, p. 24).

Segun los resultados del estudio, WhatsApp e Instagram concentran la mayoria de la atencion, lo que refuerza el poder
de agencia de determinados nodos de internet (Fuchs, 2014), como paradoja al imaginario utopista o efecto placebo
(Giraldo-Luque, 2015) en el que se cree que todos tienen la misma posibilidad de captacién de la atenciéon en la Red.

6. Conclusion: la necesidad social de estar conectados

En la economia de la atencidn, la informacidn disponible y concentrada en pocos gestores de datos (oligopolios) convier-
te la propia informacién de coste cero (producida por los usuarios) en un bien de exclusién de informacion para la toma
de decisiones en todos los campos de la vida y con un elevadisimo coste de participacion. La informacion se manifiesta
como excluyente y centralizada y, por tanto, contraria a las leyes de la economia liberal. Los datos del estudio ayudan
a demostrar tanto la importancia de la economia de la atencién, como la vinculacidn de los usuarios, sobre todo de los
estudiantes analizados, en la alimentacidn de la propia concentracidn informativa.

El estudio realizado constata que los jovenes participantes de la investigacion tienden a utilizar cada vez mas el disposi-
tivo mévil y que su atencidn se concentra en las redes sociales, especialmente en WhatsApp e Instagram. Los datos de
2019 revelan una tendencia importante de aumento del consumo de redes sociales y los propios estudiantes se decla-
raron adictos a ellas. Sin embargo, ello se produce de forma parcialmente inconsciente. Igualmente inconscientes pero
eficaces son los mecanismos que hacen que la persona sienta que debe prestar atencidn constante a sus dispositivos
moéviles.

Asimismo, la concentracion del mayor tiempo de uso del teléfono moévil en las redes sociales destina y centraliza la inten-
cion informativa de los usuarios a los mismos canales, los social media, exentos de verificacion y contraste.

El concepto de economia de la atencidn evoluciona desde referirse a la necesaria seleccién de la atencién que debe
hacerse en un escenario de sobreabundancia informativa, hasta ligarse con los mecanismos de control sofisticado que
delegan esa seleccidn en algoritmos que actuan bajo la inconsciencia del usuario. De hecho, el estudio demuestra cdmo
los impulsos emotivos de la muestra participante de la investigacion se sitian por delante de su propia racionalidad.

La investigacidon pone de manifiesto que la manera de medir la atencion del usuario es el tiempo que se dedica a las re-
des sociales en particular o al teléfono mévil en general, pero ademads, realiza un aporte con respecto a otros estudios se-
falados. Mientras otras investigaciones se llevan a cabo,

principalmente, a través de encuestas cuantitativas, ésta La consciencia de la atencidon como reac-
afiade la comparacion entre |a atencidn real dedicada al cidn a un estimulo informativo es lleva-
dispositivo movil y la atencion percibida por el usuario.
Asi, se hace hincapié en la incoherencia entre la cantidad
de atencién que se cree que se dedica al dispositivo y )
la que verdaderamente se emplea, lo que pone de re- sociales

da al extremo bajo la emotividad gene-
rada por las notificaciones de las redes
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lieve la inconsciencia del usuario, pero ademds permite La predominancia de nimero de horas
reflexionar sobre ello de forma cualitativa. La variedad dedicadas a las redes sociales ratifica el

de técnicas empleadas en la investigacidon representa ] . , .,
por tanto un avance explicativo del fendmeno analizado. oligopolio de la economia de atencion
Todo ello representa una evolucién hacia la explicacion en la sociedad digital

mas profunda del problema de investigacion como cam-

po de estudio para futuras investigaciones sobre dos lineas de trabajo:

- la exploracion longitudinal y comparada del uso del mévil entre estudiantes universitarios de diferentes grados y uni-
versidades;
- el analisis de la atencion como mercancia principal y como mecanismo de control de la sociedad de la informacion.

La complejidad del fendmeno se hace patente en el estudio. Los jovenes usuarios analizados son conscientes tanto del
uso excesivo que realizan de las redes sociales y del movil, como del factor homogeneizador y limitante de ello. Pero
aun asi, justifican su atencion a ellas como “necesaria”. Ellos también deciden que “probablemente no quiero cambiar la
forma de usar mi teléfono movil”, como indicaba el 41% de los participantes en el estudio sobre el uso de redes sociales
desarrollado por Dscout’s en 2016.
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