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Resum

Amb I'aparicio d’Internet i les xarxes socials ha canviat el concepte de comunicacié personal
i de relacions socials. En elles podem exposar aspectes intims i privats de les nostres vides
en imatges i missatges curts.

En consequéncia sorgeixen els anomenats influencers o “microcelebritats”, amb qui, a través
del que s’anomena interaccions i relacions parasocials, els espectadors, poden a llarg termini,
arribar a establir relacions similars a les socials reals.

Recentment, ha aparegut el fenomen anomenat sadfishing o accidé de publicar problemes
emocionals a internet amb l'objectiu de despertar compassié o I'atencié de la comunitat
d’internautes.

Diversos experts alerten repetidament del perill de les xarxes socials sobre la salut mental,
especificament sobre el public jove, encara molt modelable i sovint, amb necessitat de tenir
referents pel que fa a estética, comportament... Aquests perills tenen a veure tant amb les
hores de consum de plataformes digitals com amb els continguts observables en elles.

Pel que fa a les publicacions creades pels diversos perfils, i concretament amb el tema del
sadfishing és quasi impossible saber les intencions de I'usuari al fer particips dels afers als
espectadors.

Qué hi ha darrere d’'una publicacié? Amaga caréncies a nivell psicologic/afectiu, es tracta
d’estratégies comercials? Quin impacte té en els seus espectadors? Sorgeixen moltes
guestions al respecte.

Amb aquest estudi, i mitjangant una enquesta poblacional, una entrevista a diversos
professionals de la salut mental i amb la visié de la creadora del terme (I'escriptora Rebecca
Reid) es pretén plasmar de quina manera son rebudes aquestes publicacions per part dels
usuaris.

paraules clau: Sadfishing, influencers, xarxes socials, salut mental, tendéncia, joves,
publicitat, comunicacié

Abstract

With the advent of the Internet and social networks, the concept of personal communication
and social relations has changed. On them we can expose intimate and private aspects of
our lives in images and short messages.

As a result, the so-called "influencers" or "microcelebrities" emerge, with whom, through what
are known as interactions and parasocial relationships, viewers can, in the long term, establish
similar relationships to the real ones.

Recently, the phenomenon known as sadfishing, or the act of posting emotional problems on
the internet with the aim of arousing sympathy or attention among the community of internet
users, has appeared.

Various experts have repeatedly warned about the dangers of social media on mental health,
specifically on the young public, which is still very moldable and often in need of role models
in terms of aesthetics, behavior... These dangers are both related to the hours of digital
platforms consumed and to the content that can be observed on them.



Regarding the publications created by various profiles, and specifically about sadfishing, it is
almost impossible to know the user's intentions when sharing the problems with the viewers.
What lies behind a publication? Does it involve psychological/affective shortcomings, or is it a
commercial ploy? What impact does it have on its viewers? Many questions arise in this
regard.

With this study, and by means of a population-based survey, an interview with various mental
health professionals and the vision of the creator of the term (the writer Rebecca Reid), the
aim is to find out how these publications are received by users.

Keywords: sadfishing, influencers, social media, mental health, youth, advertising,
communication
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1. Introduccio

Els avencos tecnoldgics han capgirat els usos i costums de la poblacié general. De manera
més intensa i especifica, aquests canvis han quedat palesos en tot alld relacionat amb els
sistemes de comunicaci6é i de relacions socials. Els mitjans de comunicacié s’han trobat
afectats per aquesta evolucid, comportant aixi, el declivi de les formes tradicionals amb les
quals estaven familiaritzades les generacions anteriors. Progressivament, aquests mitjans
han perdut adeptes, sovint mantenint un public fidel i fidelitzat, i han hagut de reinventar-se
tant pel que fa a la seva estructura en si, com en els seus continguts, en arees de noves
maneres de comunicacio i d’establir comunicacions.

El creixement quasi exponencial de les xarxes socials i 'omnipresencialitat d’aquestes, han
facilitat el compartiment d’informacié6 amb altres usuaris, essent aquests coneguts o
desconeguts. Amb I'aparicio de les xarxes socials arriben les repercussions en la manera de
comunicar-se socialment i hi ha una tendéncia cada vegada major, sobretot entre la poblacio
jove, a establir relacions mitjangant aquests dispositius fins al punt que en l'actualitat els
telefons mobils s’'usen cada vegada més per diferents aplicacions en comptes de telefonar.
Si aquest fet es produeix en joves amb dificultats per a establir relacions presencials, es pot
pensar que es parapeten en aquests dispositius per a sentir-se més protegits?, o de manera
inversa, I'is en forma abusiva d’aquests dispositius afavoreix la possible patologia mental?.
Possiblement, com en qualsevol addiccioé no es pot parlar d’'un unic factor, pero aixo seria ja,
tema per a un altre estudi.

Darrerament, ha aparegut un nou fenomen en I'ambit de les xarxes socials. L’anomenat
sadfishing. Aquest es podria definir com l'accid6 de publicar a Internet els problemes
emocionals com a crida d’atencid o una dramatitzacié exagerada per a despertar un interés
en els usuaris. Es quasi impossible saber les intencions de I'usuari quan exposa el seu
problema. Ho fa de manera genuina o estratégica? Es per aixd que aquest terme cada cop
esta sent més utilitzat de manera despectiva i per acusar a la gent de voler buscar aquesta
atencié.

Aquest treball indaga sobre diversos aspectes i repercussions del sadfishing en la poblacié
usuaria de les xarxes socials. Com reacciona I'espectador davant de les publicacions en
aquest sentit? Se sent més proper al seu influencer? Creu que aixo el fa més creible o pel
contrari pot sentir-se estafat? Qué valora més de les publicacions, una vida de luxe i ideal, o
un tipus i nivell de vida amb el qual s’hi pugui sentir més identificat?

Partint d’aquest plantejament, es realitzara un marc teodric i conceptual a partir d’'una recerca
bibliografica, per tal d’explorar un seguit de conceptes que van des de la creacié d’'una
professid recent, els influencers, fins a les causes que poden portar arribar a realitzar
sadfishing. Seguidament, es realitzara una enquesta per a observar com reacciona la mostra
davant de certes questions plantejades. A més es duran a terme quatre entrevistes a quatre
professionals de salut mental i a la creadora del terme sadfishing, Rebecca Reid. Finalment,
es podran extreure conclusions de les hipotesis plantejades a I'inici del treball.



2. Plantejament del problema de la investigacio

Aquest estudi ha nascut de dues motivacions. La necessitat d’analitzar I'impacte del
sadfishing en la poblacié general i de manera més especifica en la poblacio jove, ja que es
podria dir que és la més activa i el sector que dedica més temps a les xarxes socials. D’altra
banda, aquest concepte és nou, cosa que significa que no hi ha investigacions que examinin
aquests factors.

Per tal d’assolir els objectius, es defineixen sis hipotesis especifiques.

Hipotesis d’investigacio

1) La figura influencer és percebut com a menys creible per part dels usuaris després
de realitzar sadfishing.

2) Els usuaris joves prefereixen visualitzar continguts positius per sobre dels negatius,
a les xarxes socials.

3) Els usuaris d’'Instagram prefereixen contingut relacionat amb aspectes intims i
personals dels influencers als qui segueixen.

4) Els usuaris que passen més hores amb dispositius els afecta més la tendéencia del
sadfishing.

5) Els usuaris joves tendeixen a fer més sadfishing que els altres.

6) El sadfishing pot arribar a portar repercussions emocionals negatives en usuaris
joves.

Figura 1 Hipotesis d'investigacio. Font: Elaboracié propia

3. Marc teoric i conceptual

Aquest apartat té com objectiu posar en context la informacié descrita a la introduccié. Consta
de quatre apartats; Les xarxes socials i la figura d’influencer, el sadfishing, causes del
sadfishing i perills del sadfishing.

3.1. Les xarxes socials i la figura d’influencer

Tal com defineixen Lara, Lépez, Sanchez i Yanez (2018) el concepte d’influéncia, seria la
probabilitat d’interferir en el pensament individual i alterar-lo, aixi com modificar el
comportament d’altres, des d’'una perspectiva social. Els individus que atribueixen aquesta
capacitat d’influenciar en el comportament dels seus seguidors és el que es coneix avui en
dia com la figura d’influencer.

En l'actualitat el procés de comunicacié ha canviat amb les xarxes socials. Ha aparegut la
multiplicitat, que permet que s’estableixin tota classe de comunicacions. Aixi doncs, el procés
de comunicacido que es produeix amb el naixement d’Internet és de multiples emissors,
receptors i missatges que continuament i simultaniament naveguen per la xarxa (Calvo i
Reinares, 2001).



També, les esmentades xarxes socials, han suposat aquesta facilitaci6 de la difusio
d’informacioé particular, gracies a la seva gratuitat i les multiples aplicacions, que abans era
impensable (Aced, Arqués, Benitez, Llodra i Sanagustin 2009). Sobretot es veu aquest
sistema de comunicacio i devocio per les xarxes socials en un public jove i la majoria d’ell
compta amb un perfil a Internet (Ridout i Campbell, 2018).

Envers aquest fet, i la virabilitat que comporten les xarxes socials, Aced et al. defensa:

Como en una reinterpretacion de las técnicas tradicionales del boca-oreja, el adjetivo viral se
justifica porque la facilidad y rapidez de propagacion de los medios digitales potencian la
habilidad del mensaje para convertirse en “contagioso” y, en poco tiempo si tiene suficientes
transmisores, podra extenderse como si de una epidemia de gripe se tratase. (Aced et al.,
2009, p. 85)

Paral-lelament, I'exposicié continua per part de celebritats, o el que avui en dia sén els
influencers, dificulta la capacitat del nostre cervell per a diferenciar entre algu que coneixem
a través dels mitjans i algu que coneixem en la vida real (Stever, 2011). A part, les xarxes
socials tenen aquesta capacitat de maximitzar el sentiment de pertinéncia i inclusié d’'una
comunitat. Es crea aquesta sensacio de seguretat al pertanyer a un col-lectiu i més en els
joves, que necessiten desenvolupar una identitat (Erikson, 1968).

Aquest sentiment d’inclusio, perd no sempre és el favorable, aixi ho explica Daniel Rodrigo
Jimenez'

Las redes sociales provocan sentimientos o sensaciones de inclusién o pseudo inclusion
social, de reconocimiento social, de compafia; en ocasiones permiten que las personas
rompan con esa sensacion de debilidad, de timidez, proceso que se podria resumir diciendo
que en ocasiones dan voz a quienes no la tienen (...) son una herramienta para la organizacion
social pero pueden disminuir la importancia del pensar, de organizar el discurso, de aclarar las
ideas, de singularizar las reflexiones e incluso de temporalizar y especificar los
acontecimientos.

Com a consequiencia, els usuaris poden arribar a tenir un vincle total de confianga i acabaran
oblidant que sén només relacions digitals. (Aced et al. 2009) Aquest fet va ser esmentat per
primera vegada per Horton i Wohl (1956) que el van anomenar com a “interaccions
parasocials” per descriure la resposta socioemocional de les persones cap als personatges
de la televisio. Si aquestes interaccions eren regulars i continues esdevenien “relacions
parasocials”. Amb les xarxes socials aquestes relacions s’han maximitzat i mentre les
celebritats tradicionals no confien en projectar una imatge auténtica per a mantenir la seva
fama, els influencers sén conscients de les expectatives d’autenticitat dels seus seguidors i
sovint revelen informacié personal per a enfortir les relacions amb aquests.

Sovint per confiar en aquesta imatge d’intimitat pel seu estatus, comencen a explicar els seus
problemes i aqui és on entra el terme sadfishing.

! Entrevista de I'autora amb Daniel Rodrigo Jimenez Aranguren, 27 de marg 2022, Vid. Annexos.



3.2. El Sadfishing

El sadfishing seria aquella accié de publicar problemes emocionals a internet amb I'objectiu
de despertar compassio o I'atencié de la comunitat d’'internautes (Reid, 2019).

El terme sadfishing ve de la unié de les paraules “sad”, que significa trist en anglés i catfishing
que en el mateix idioma fa referéncia a un impostor o a una persona que enganya -
generalment a internet - fent Us d’imatges d’altres persones. Aixi doncs, el sadfishing seria
considerar o maximitzar un problema emocional de manera irreal, és a dir possiblement, de
manera ficticia.

Es un terme relativament nou, ja que neix de la ma de I'escriptora britanica Rebecca Reid
'any 2019 després que la model Kendall Jenner publiqués els problemes d’acne que patia.

3.2.1. Cas Kendall Jenner

Kendall Jenner és una model i empresaria que ha esdevingut tota una personalitat. Prové
d’'una familia molt mediatica. L’any 2019 la seva mare va fer una piulada a Twitter parlant de
com se sentia d’orgullosa de la seva filla per uns motius molt durs que aquesta explicaria. A
més piulava “assegura’t de veure el Twitter de Kendall Jenner el diumenge a la nit per a saber
de qué estic parlant i prepara’t per a commoure’t’.

L'anunci en questi6 resulta ser la nova col-laboracié de la model amb la marca Proactiv, una
marca amb productes per a combatre I'acne. Paral-lelament va publicar un video i unes
imatges de com era abans i una actual, on, suposadament, els seus problemes en aquest
sentit havien desaparegut. S6n incomptables les marques i empreses que confien celebritats
per a publicitar els seus productes. El famds és una persona exposada a I'opinié publica i la
seva vida és d’interés mediatic, pero tot i aixd el seu testimoni en la publicitat ha de reflectir
I'experiencia verdadera (Tellis i Redondo, 2002)

La noticia va estar mal rebuda perqué la historia més “crua” i “personal’ es tractava d’'una
col-laboracié pagada i tot havia estat una estratégia publicitaria en la qual la mare hi va
participar creant el marc emocional previ.

En aquest cas, Collins (2019) expressa: “The larger issue at hand — which brands are
increasingly faced with in the age of information — was authenticity”.

Després de rebre una pluja de comentaris en contra i clarament desagradables, la model va
desactivar la possibilitat que els usuaris poguessin fer comentaris.

3.3. Causes del sadfishing

La necessitat d’aprovacio ha existit des de sempre, és per aixd que encara que el terme
sadfishing sigui innovador, és quelcom que hi ha estat sempre.

Hi ha diverses teories i estudis sobre les motivacions psicologiques que porten a una persona
a publicar aspectes relacionats amb les seves emocions. Globalment, perd, sembla haver-hi
consens en que les persones més inestables en I'ambit emocional fan major nombre de
publicacions amb objectiu de rebre suport social.



Al mateix temps, les persones amb nivells baixos d’autoestima sén més propenses a donar
importancia a rebre “m’agrada” i és més probable que es vegin afectats negativament si no
els reben (Scissors, Burke i Wengrovitz, 2016).

Es per aixd que cal entendre el sadfishing com a quelcom no exclusiu de les celebritats, sind
que també es du a terme a la vida quotidiana. (Reid, 2019)

En aquest sentit Reid explica:

Sadfishing also happens in everyday life, with non-celebs. You've almost certainly got
a friend who posts things like “I don’t know how to cope with this” on Instagram. (Reid,
2019)

Els interessos, perod, poden ser molt diferents. Es per aixd que s’ha trobat convenient separar
les causes que poden dur a terme aquesta tendéncia segons quina de les dues posicions ho
faci.

3.3.1. Causes del Sadfishing en persones anonimes

Segons el psiquiatre Miquel Cavalleria®, el sadfishing pot estar causat per a una necessitat
real de ser escoltat, en altres casos, perd pot ser donat per un trastorn histrionic i narcisista
de la personalitat. Aquestes persones tenen constantment una necessitat d’aprovacio
desmesurada alhora que senten un romanticisme pel dramatisme.

Reid en contra d’expressar aquests sentiments a les xarxes socials exposa:

Social-media support is a band-aid for a bullet hole, and while it might feel nice in the moment,
it doesn’t change any of the root causes. (Reid, 2019)

En el cas de la psicologa infantil Montse Bordas® el qué pot arribar a portar a un individu a
explicar els seus problemes d’'una forma tan publica s’associaria a una soledat sense
psicopatologia de base i al fet de no sentir-se jutjat a I'instant, ja que estas davant d’una
pantalla i no d’una persona. Aquests problemes s’amplifiquen considerablement en la
poblacié jove, perd aquests lluiten per torbar un equilibri saludable de mantenir una
experiéncia positiva en les xarxes socials sense que tingui un impacte negatiu en la seva salut
mental (DoH i DoE*, 2017)

Es considera que 'abus de les xarxes socials, parla a la fi, de la solitud existent i de 'enorme
necessitat d’afecte. En definitiva es busca aprovacio; a més likes rebuts, més puja una falsa
autoestima, encara que sigui per uns moments. Cada vegada es fara més imprescindible per
a passar el temps sense 'ansietat que genera el buit emocional. En definitiva, funciona com
qualsevol substancia addictiva (crea tolerancia, dependéncia i sd. abstinéncia).

2 Entrevista de I'autora d’aquest treball amb Miquel Cavalleria Verdaguer, 24 de marg de 2022. Vid. Annexos.
3 Entrevista de I'autora d’aquest treball amb Montse Bordas Bigas, 17 de marg de 2022. Vid. Annexos
4 Department for Health (DoH) and Department for Education (DoE)
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Tal i com expressa Ridout i Campbell (2018) sobretot els joves troben un suport i un atractiu
en explicar els problemes a les xarxes socials, tot i que no hi ha una evidéncia que aquest fet
redueixi els simptomes de patologia mental.

També cal remarcar que aquest creixement de les xarxes socials ha augmentat la tendéncia
antisocial al mateix temps que redueix les interaccions cara a cara (Cummings, Butler i Kraut,
2002)

3.3.2. Causes del sadfishing en influencers

Al parlar des d’'una posicié on ser influencer és una professio, s’hauria de considerar el
sadfishing com una técnica possiblement laboral. Es aqui on, a part de causes psicologiques,
també s’hi podrien sumar causes economiques i interessos publicitaris al darrere.

Es per aixd que es plantejaria una pregunta, “Qué és la veritat en la publicitat i les xarxes?”
En aquest sentit Tellis i Redondo expressen:

No existe una forma sencilla y objetiva de demostrar la verdad (...) La verdad en la
comunicacion es relativa. Depende de los objetivos de la empresa, de las percepciones del
consumidor, del significado sustancial de las palabras y de las normas consideradas honestas
en la sociedad. (Tellis i Redondo, 2002, p. 44)

La dificultat amb la qual un sempre es troba al parlar de sadfishing, i per tant de problemes
emocionals, és fer front a un aspecte subjectiu. No es pot arribar a la veritat mai del tot. Es
per aix0 que es pot jutjar i analitzar amb quina finalitat ha estat penjat aquest post, perd no es
pot assegurar.

Per aquest motiu, en aquest apartat es plantejaran possibles hipotesis que portarien als
influencers a aquesta nova tendéncia.

e Connectar amb el patiment del seguidor. Podem pensar que no és per un tema
d’empatia desinteressat, sind perqué a través d’aquest patiment els seguidors poden
sentir-se més connectats amb el personatge i estar més pendent d’ell. A més el
sadfishing sol mostrar-se més en publicacions dinamiques (no estatiques com les
fotografies), generant aixi més proximitat amb els seus seguidors.

e Incrementacié de seguidors i engagement. Creacié d’interés durant un periode de
temps gracies a compartir un problema personal, la qual cosa és beneficiosa tant per

I'influencer com per 'empresa que el publicita.

e Estratégia de marqueting per tal de poc després fer el llangament d’alguna marca en
relacio el patiment esmentat.
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e Crida d’atencié. Es delicat aquest aspecte, ja que aqui en realitat podem parlar d’'una
necessitat del personatge a ser compres o despertar compassié real, en relacié a
possibles problemes emocionals de base. No seria sadfishing realment, sind que
entraria en aspectes psicologics que dificiiment es poden identificar. Es a dir, com es
pot saber que allo tan trist que explica el personatge és real, o respon a efectes de
marqueting? Sovint no es pot saber, si més no de manera immediata. Aix0 pot
comportar consequéncies negatives, quan la resposta dels espectadors no és
'esperada per qui ho publicita, siné la contraria.

3.4. Perills del sadfishing
Quines consequéncies pot tenir el sadfishing? Pot derivar en perills?
Es valorara en dos punts de vista:

Les consequéncies negatives per a la persona que ho publicita : Es pot trobar amb I'efecte
contrari al desitjat, és a dir, que en comptes de crear compassio i apropament del seu public,
obtingui reaccions negatives, fins a arribar a la burla, comentaris molt negatius i insults

Si la motivacié de les publicacions eren comercials el personatge rebra un rebuig, una pérdua
de credibilitat tant a nivell personal com a nivell del producte que publicita, essent aixo
desfavorable per a ell com per a les marques que el patrocinen. Cal tenir en compte, pero que
hi haura marques que ho poden afavorir en el sentit que sempre és bo pel producte que la
seva estratégia publicitaria produeixi polémica, ja que sovint, no deixa de ser un recurs
publicitari. Si les empreses, incloent-hi també la figura d’influencer, opten per a fer una
comunicacio basada en I'engany o puguin causar malentesos els consumidors i usuaris
perdran la confianga en aquests (Tellis i Redondo 2002)

Si, en canvi, les motivacions eren personals, sovint amb una personalitat fragil ilo amb cerca
d’afectivitat i recolzament, les reaccions negatives poden arribar a ser molt perilloses per a la
persona, amb conseqliéncies tremendes per a la seva salut mental. En aquest sentit, Reid
(2019) també exposa que els perills son diferents si es tracta de celebritats o persones
anonimes, i mes, si es tracta de gent molt jove.

Aixi ho expressa:

When young people post extensively online about their worries and fears, they are more likely
to be targeted by predatos who will exploit their unhappiness for their own gain. (Reid, 2019)

Les consequéncies negatives per a I'espectador: Si I'espectador s’adona que les
publicacions busquen simplement un benefici a nivell comercial, econdmic... és a dir, que
responen a una estratégia publicitaria, es pot sentir molt decebut, estafat i en funcié d’aixo (i
de la personalitat previa i del nivell d’identificacié amb el model que considerava ideal) tenir
diferents tipus de reaccions negatives envers aquell personatge (des de simplement deixar
de seguir-lo a I'insult a amenaces).
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4. Metodologia

4.1. Caracteritzacio de la investigacio

Per a la comprovacio de les hipotesis plantejades s’ha trobat convenient dividir I'estudi en
dues parts diferenciades; la realitzacié d’'una investigacioé quantitativa i qualitativa. La finalitat
d’ambdues és que es complementin per extreure’n unes conclusions més elaborades i aixi
contribuir a 'assoliment dels objectius del treball.

4.2. Disseny de I’estudi

Per a poder portar a terme l'estudi i, per tant, valorar el compliment de les hipotesis
formulades, la recollida d’'informacié s’ha efectuat en base a dos grans blocs:

1) Elaboracié d’una enquesta dirigida a poblacié general com a métode quantitatiu.
S’ha triat aquest métode, ja que s’ha considerat que és el més frequent i accessible a
gran part dels participants. Per a dissenyar-la s’ha creat un questionari a través de
Google Forms que comprengui les variables que volem valorar (vid. Annexos).
L’idioma emprat ha estat el catala i al tractar-se d’un estudi transversal, la recollida de
dades s’ha fet en un unic periode comprés durant el marg de 2022. El temps per a
respondre a I'enquesta no sobrepassava els 4 minuts i es podia fer des del mobil i
ordinador o altres dispositius. Amb aquest métode es volia comprovar les seglents
hipotesis:

e Lafigura d’influencer és percebuda com a menys creible per part dels usuaris després
de realitzar sadfishing.

o Els usuaris joves prefereixen visualitzar continguts positius per sobre dels negatius, a
les xarxes socials.

e Els usuaris d’Instagram prefereixen contingut relacionat amb aspectes intims i
personals dels influencers als qui segueixen.

e Els usuaris que passen més hores amb dispositius els afecta més la tendéncia del
sadfishing.

e Els usuaris joves tendeixen a fer més sadfishing que els altres.

Encara que I'escrutini de resultats del qliestionari hagués aportat el coneixement suficient per
a la comprovacio de les hipodtesis, s’ha considerat necessaria la contribucié dels entrevistats
per acabar de complementar la informacio i la comprovacié de la hipotesi seguent:

o Elsadfishing pot arribar a portar repercussions emocionals negatives en usuaris joves.

2) Elaboracié d’una entrevista a professionals com a metode qualitatiu. S’ha
seleccionat la mostra i s’ha elaborat un guié de preguntes pels entrevistats. Es portara
a terme dos dissenys d’entrevista adaptats al coneixement dels entrevistats (vid.
Annexos). Una ha estat pensada per als professionals de salut mental, es pot
visualitzar a I'annex 1, i I'altra per a la creadora del terme sadfishing, visualitzar annex
5.
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4.3. La mostra

1) La mostra de I’enquesta no ha estat regida per a cap criteri d’exclusio.

2) La mostra de I’entrevista ha estat compresa per a quatre professionals de Salut Mental
del Consorci Hospitalari de Vic i per a la creadora del terme. Com a resultat de la seleccio
de la mostra, els entrevistats son els seguents.

¢ Montse Bordas Bigas: Psicologa infantil.

e Daniel Rodrigo Jimenez Aranguren: Psiquiatre infantil en I'area de major
dedicacio en psiquiatria infantil.

e Olga Gallifa Tié: Psicologa adults.

¢ Miquel Cavalleria Verdaguer: Psiquiatre adults.

e Rebecca Reid: Creadora del terme sadfishing, periodista i autora britanica.

5. Analisi de resultats

5.1. Resultats del questionari

Per aquest estudi s’ha reclutat un total de 236 participants. Pel que fa a les caracteristiques
sociodemografiques de la mostra; hi ha un total de 70 homes (29'7%), 164 dones (69,5%) i 2
persones que no s’identifiquen en cap dels dos géneres esmentats (0,8%). En I'edat, hi ha un
ampli ventall que va des de persones menors de 18 anys, fins a majors de 55.

Tot i la diversitat d’edats, majoritariament en un 96,6% els participants son usuaris de xarxes
socials essent en un 62,7% Instagram la seva xarxa d’elecci6. Aquesta dada resulta favorable
per a I'estudi proposat, ja que és la plataforma on s’observa més la tendéncia del sadfishing.

També cal remarcar que un 97,5% és coneixedor del terme influencer, perd pel que fa al
sadfishing només un 15,7% en coneixia el significat, tot i haver-ne vist amb antelacid, ja que
a partir d’'un exemple, un 66,9% han reconegut visualitzar-ne a Instagram alguna vegada.

El fet que es faci com a estratégia comercial és valorat de manera negativa en un 55,9% i
amb indiferéncia en un 39,4% i un 62,7% troba menys creible a la persona que ho porta a
terme en aquest sentit.

Un 76,8% pensa que darrere d’aquest tipus de publicacions hi pot haver perills. Aquests es
resumeixen en: influir negativament en persones vulnerables, perills de rebre feed-backs
negatius en publicar tan obertament els problemes personals, crear un problema més gran
de l'inicial, i alhora hi ha també una valoraci6é negativa del personatge basat en que creuen
que té alta capacitat per a enganyar, consideren poc é&tic utilitzar i manipular al public per a
I'obtencié d’'un benefici propi, donar falses expectatives i ho valoren com una mala influencia.

En la pregunta oberta sobre el sadfishing hi ha diversos tipus de respostes, algunes dirigides

a les xarxes socials en general, i d'altres més concretes sobre el sadfishing i les motivacions
(ocultes o no) en utilitzar-lo.

14



Aixi hi ha opinions en el sentit que les xarxes socials son perilloses, que en no existir cap
mena de filtres, aquests missatges poden arribar a gent a qui no hauria d'arribar. Hi ha
coincidéncia pel que fa a l'opinid6 que la creaci6 de models irreals amb els quals els
adolescents es comparen i es volen assemblar amb el risc que aixd comporta, les inseguretats
que els pot crear. Hi ha opinions sobre la dificultat d’establir limits entre la vida publica i la
privada.

Pel que fa al sadfishing i a l'influencer observo que majoritariament les opinions deixen
entreveure que no es creuen que la persona sigui sincera. Opinen que més endavant els
seguidors poden infravalorar problematiques reals de l'influencer (o de la persona que ho ha
publicitat), parlen d’'una pérdua de credibilitat, trivialitzar problemes que molta gent pateix,
fomentar preocupacions a la resta de les persones. Troben que és una manera de banalitzar
el dolor i la tristesa real.

En relaciéo més concretament a les estratégies publicitaries. Les persones se senten estafades
per la voluntat de vendre un determinat producte, que aquests es posin en perill en comprar
productes que no son adequats 0 que requereixen una opinié médica prévia i veure que el
producte no els fa el mateix resultat que el personatge vaticina, crear necessitats sobre
productes poc eficients o fraudulents que es venen com suposadament efectius.

Per a una millor comprensié de les dades extretes i visualitzar tots els resultats obtinguts en
la investigacio, es poden visualitzar en I'annex 3.

A continuacié es parlara més d’aquells que siguin d’utilitat per a la comprovacio de les
hipotesis que sustenten el treball.

Hipotesi 1. Es compleix

Influencer és percebut com a menys creible per | 148 persones representant aixi un 62.7%, senten
part dels usuaris després de realitzar sadfishing. | aquell influencer com a menys creible.

Figura 2 Hipotesi 1. Font: Elaboraci6 propia

Hipotesi 2. Depén de la franja

Els usuaris joves prefereixen visualitzar | Els menors de 18 anys prefereixen visualitzar
continguts positius per sobre dels negatius, a les | continguts negatius per sobre dels positius. Els
xarxes socials. joves entre 18 i 24 prefereixen visualitzar
continguts positius per sobre dels negatius.

Figura 3 Hipotesi 2. Font: Elaboraci6 propia
Al questionari es va formular la pregunta de si preferien visualitzar contingut positiu o negatiu

per part dels seus influencers. Al ser una mostra on no hi havia parametre d’edat d’exclusié
es va procedir a fer un creuament de dades a partir del full de calcul Excel.
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Els percentatges de les variables s’observen en el grafic.

Que prefereixen visualitzar els
70% joves?

60%

56%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Menor de 18

60%

18-24

m Aspectes positius, vida de pellicula mAspectes negatius, vida vulnerable
Figura 4 Preferencia de visualitzacio en els joves. Font:

Elaboraci6 propia

Hipotesi 3.

No es compleix

Els usuaris d’Instagram prefereixen contingut
relacionat amb aspectes intims i personals dels
influencers als qui segueixen.

Els 33% dels usuaris d’Instagram prefereixen
visualitzar contingut relacionat amb Tips
(consells) , convertint-se en l'area majoritaria
(visualitzar annex 3)

Figura 5 Hipotesi 3. Font: Elaboraci6 propia

Hipotesi 4.

Es compleix

Els wusuaris que passen més hores amb
dispositius els afecta més la tendencia del
sadfishing.

Sigui de manera positiva o negativa els afecta
més que a la resta d’'usuaris amb menor activitat.

Figura 6 Hipotesi 4. Font: Elaboraci6 propia

Mentre el resultat global del
questionari, visualitzar a I'annex 3,
mostrava un sentiment d’indiferéncia
amb un 60,6%, quan es desglossen
les respostes amb la variable de les
persones que passen més temps al
dispositiu, la indiferéncia no guanya
en cap dels casos.

Millor, perque veig que la seva vida no
és idilica com habitualment mostra les

Pitjor, trobo que la majoria de cops, els
seus problemes sén irrellevants en
comparacio als meus.

Com es senten després de
visualitzar contingut trist?

9
Indiferent 41%
29%
3%
57%
55%
14%

0% 10% 20%

xarxes

30% 40% 50% 60%

®>6h W4 -6h

Figura 7Sentiment dels individus amb més activitat a les xarxes.
Font: Elaboracio propia
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Hipotesi 5. Es compleix

Els usuaris joves tendeixen a fer més sadfishing | Del total de la mostra, 22 persones van respondre
que els altres que havien realitzat sadfishing de les quals 9 sén
menors i 10 tenen entre 18 i 24.

Figura 8 Hipotesi 5. Font: Elaboraci6 propia

5.2. Resultats de I’entrevista

L’entrevista completa amb la periodista britanica Rebecca Reid es pot visualitzar a 'annex 5.
En aquesta, exposa la seva opinioé sobre la tendéncia del sadfishing a través de les dotze
guestions que se li han preguntat. L’entrevista es troba en anglés, perd en aquest apartat
s’exposaran les idees de més rellevancia.

Exposa que el sadfishing és molt comu a les xarxes socials, que va comengar sent quelcom
més relacionat amb la figura dels influencers, perod que a poc a poc ha tingut més magnitud
en les persones andnimes que han volgut imitar a aquests. Explica que la intencié d’explicar
les tristeses és generar engagement.

També argumenta que fer sadfishing a les xarxes socials no et converteix en una persona
maliciosa, ja que sempre és gratificant que els demés es preocupin per a tu i d’aquesta
manera sentir-te validat pels altres.

Comenta que el sadfishing es va originar a Facebook, pero que degut al seu declivi i convertir-
se en una xarxa social més utilitzada per a persones adultes, actualment esta més present a
Instagram i a TikTok.

A la pregunta sobre quins perills té el sadfishing, declara que podrien recaure més sobre a un
public jove, ja que si aquest imita el comportament d’aquestes persones influents amb milions
de seguidors, no rebra el mateix suport i fins i tot pot arribar a ser jutjat i com a consequéncia,
estar pitjor de com se sentia anteriorment.

Seguidament, s’exposaran els resultats des del punt de vista de la salut mental. Les

entrevistes als professionals sanitaris es poden visualitzar a I'annex 1. Per a una millor
comprensio de les idees s’han resumit en una taula de respostes.
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Figura 9 Respostes dels professionals. Font: Elaboracié propia

Montse Bordas Bigas

Daniel Rodrigo Jimenez Aranguren

Olga Gallifa Tio

Miquel Cavalleria Verdaguer

PREGUNTA

PSICOLOGA INFANTIL

PSIQUIATRE INFANTIL

PSICOLOGA D’ADULTS

PSIQUIATRE D’ADULTS

1. Quina és la teva poblacié diana?

Menors de 18 anys

Menors de 18 anys

Majors de 18 anys

Majors de 18 anys

2. Tens relacié amb persones joves Si Si Si Si
3. Detectes molt us de dispositius? Quina mitjana? Si. Tot el dia Si. 8, 10, 12 hores Si. 9 hores Si 8 hores
4. Hi ha molt us de XXSS? De quina et parlen més? Si. Instagram, TikTok, Youtube Si. Moltes Si. Moltes Si. Instagram i TikTok

5. Com creus que les XXSS influeixen?

Busca de referents

Pseudo- inclusié social

Influenciar en les
conductes

Expectatives poc reals

6. Has detectat canvis en el comportament?

Si

Si

Si

Si

7. Queé opines dels influencers?

Influencien en el comportament, el
pensament i en la critica social.

Han existit al llarg de la historia.

Poden portar a
consequeéncies positives
0 negatives.

Busquen exposicié mediatica i
benefici econdmic.

8. Creus els influencers tenen molta repercussio6 en
la vida de la teva poblacié diana?

Si. Perdua de la perspectiva global
del mon

Si. Els joves no fan una lectura de doble
sentit

En els joves Si.

En els joves Si.

9. Observes canvis o conductes per assemblar-se
influencers?

Si. Els joves tenen necessitat
d’identificacio

Si. Els gestos, el llenguatge, la vestimenta.

No.

Si. Vestimenta, productes de
consum, conductes.

10. Quan la gent amb tanta repercussio explica les
seves vulnerabilitats que sol passar?

Es tractaria com a crides d’atencio.

Impactar en la sensibilitat de I'altre, per
mantenir-se vius. Estratégia de mercat.

Imitacié de conductes.
Arribar a les autolesions.

Si es detecta falsedat, pot
proporcionar reaccions totalment
negatives

11. Pot afectar d’alguna forma als seus seguidors?

Si.
Té la part positiva i negativa

Si. En el camp psicologic, de la salut, en el
desenvolupament del sentit d’identitat, de
pertinéncia...

Si.
En persones vulnerables
i amb poc criteri.

Si.
A nivell psicologic i salut.

12. Per qué una persona pot arribar a explicar els
seus problemes a desconeguts?

Soledat. La no immediatesa de ser
jutjat

L’anonimat.

Soledat i crida d’atencio.

Ser escoltat o personalitat més
histridnic-narcisista

13. Quins perills pot comportar aix6?

Banalitzacio de certs problemes.

Els perills estan associats amb el producte
que es promou.

Treure benefici del dolor
dels altres.

Els perills estan associats amb el
producte que es promou

14. Es pot trobar una visié6 positiva o és més
negativa?

Un ja va predisposat a escoltar

Alguns trobaran consol i altres reforgaran la
seva sensacio d’abatiment

Més pessimista.

Dependra del personatge i edat.

18




Hipotesi 6 Es compleix

El sadfishing pot arribar a portar | Tali com asseguren els professionals en les
repercussions emocionals negatives en | seves entrevistes, aquesta tendéncia pot
usuaris joves. arribar a ser molt perjudicial per al public
jove.

Figura 10 Hipotesi 6. Font: Elaboraci6 propia

S’ha entrevistat a quatre professionals de la salut mental, dels quals dos es dediquen a
menors i els altres dos a adults. Es volia observar si aquesta tendéncia afectava segons la
variable de I'edat.

Se’ls hi va preguntar si detectaven molt us de mobils i quina mitjana de temps. Els quatre
professionals van respondre que I'Us de dispositius en els joves era de gairebé tot el dia i que
gran part d’aquest el dedicaven a les xarxes socials. Coincideixen en el fet que aquestes
plataformes influeixen en aquestes persones, sempre, d’alguna manera o altra, ja sigui
intentant imitar-les, a la recerca de referents i falses expectatives, aixi com a vegades son
utilitzades per a acabar amb la sensacio de debilitat i timidesa. Expliquen també, que tota
aquesta situacié pot tenir com a consequéncia perdre habilitats socials, irritabilitat,
nerviosisme i insomni.

On es comencga a veure una diferéncia és que els professionals que tenen com a poblacio
diana son els menors de 18 anys diuen que la repercussié que tenen els influencers en la
vida d’aquests és molt important i que anul-la fins i tot el pensament critic d’aquests. En canvi,
els especialistes que treballen amb una poblacié major de 18 anys argumenten que a mesura
que I'edat augmenta, la repercussio disminueix. Aquesta repercussié pot ser manifestada en
canvis gesticulars, en el llenguatge, en la vestimenta, aixi com una anul-lacié de pensaments
i emocions.

Se’ls pregunta sobre el sadfishing i qué passa quan la gent que té tanta repercussio explica
les seves vulnerabilitats. Argumenten que pot afectar als seus seguidors en el camp psicologic
i de la salut. Algunes persones trobaran consol en saber que altres estan pitjor o que no estan
soles davant del problema i altres poden arribar a pensar que el seu patiment no és
comparable amb el qué explica aquell personatge.
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6. Conclusions

En aquest estudi s’ha plantejat les repercussions de les publicacions negatives i de patiment
efectuades per persones que tenen un nombre de seguidors a les xarxes socials. Si bé, en
algun sentit, hi ha corrents que en fan un judici positiu en el sentit de lluitar en contra de
I'estigma que diverses malalties i trastorns mentals tenen, 'enfocament esta dirigit a fer una
valoracio directa sobre la poblacié general.

En aquest sentit, 'estudi presentat té com a objectiu principal esbrinar com impacta qualitativa
i quantitativament el sadfishing present en plataformes digitals, en la poblacié usuaria a nivell
general, i en franges d’edat més joves.

Si bé és veritat que el sadfishing, en primera instancia pot provocar un cert sentiment
d’indiferéncia, com es mostra en els resultats del gliestionari, quan es realitzen creuaments
de dades s’arriba a observar que hi ha franges d’edat més afectades que altres. En les
entrevistes amb els professionals sanitaris, la conclusio és la mateixa que en els resultats
extrets del questionari, el public jove és el més afectat per aquesta tendéencia. Segons Daniel
Rodrigo JimeneZ®, la figura de I'influencer té molta repercussié en la vida de la poblacié infantil
i es comencen a considerar en petits canvis com els gestos, el llenguatge, la roba, etc.

Un altre objectiu d’aquest treball era observar si hi podia haver perills darrere del sadfishing i
si la poblacio era conscient d’aquests. Un 75,8% considera que darrere d’aquesta tendéncia
si que podria amagar-s’hi problemes més greus. Els que més es repeteixen per part dels
usuaris son:

e Manipulacid, sobretot es comentava en un public jove.

e Agreujament d’altres problemes. Creien que el sadfishing podria arribar a
desencadenar problemes més seriosos com TCAs i autolesions.

¢ Publicitat enganyosa. Crear expectatives en un producte i que no sigui I'esperat.

e Creacio de necessitats.

e Creacio d'inseguretats. Comparacio dels usuaris amb aquests influencers o referents,
sobretot en public jove.

Sobre aquesta situacio, Daniel Rodrigo Jimenez expressa:

Creo que depende del tipo de consecuencias, de la poblaciéon alcanzada o influenciada. Creo
que los mayores peligros son la muerte, la carcel, los accidentes; el riesgo, algunos venden
ideas y algunos enfermizos venden suicidios, inmolaciones, violencia, etc. Los peligros estan
asociados con el producto que se promueve.

Els quatre professionals sanitaris coincideixen en el fet que aquesta tendéncia pot tenir
consequéncies greus.

5 Entrevista de I'autora d’aquest treball amb Daniel Rodrigo Jimenez Aranguren, 27 de marg 2022. Vid. Annexos.
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Pel que fa a les causes que poden conduir a una persona a realitzar sadfishing o simplement
explicar els seus problemes a “amics digitals”, els quatre entrevistats expressen que moltes
vegades és degut a una necessitat de crida d’atencid, soledat o personalitats més narcisistes
i que el missatge que difonguin sera rebut pels usuaris d’'una manera o altra, dependra molt
del personatge i de I'edat. D’aquesta manera el psiquiatre Miquel Cavalleria ®exposa:

També depén molt de l'edat, personalitat de base, identificacidé i empatia amb aquest
personatge. Les reaccions poden anar, com he dit, des d’'una preocupacio a fins i tot tristesa o
odi si se sent estafat per aquell a qui sentia com ideal.

També s’hauria de plantejar quina culpabilitat tenen els influencers o la marca en qlestio,
podria ser que la poblacié fes un mal Us de les xarxes socials i hauria de ser aquesta
plenament conscient sempre de saber diferencia les relacions reals de les digitals? Sempre
han existit els lider d’opinid.

En aquest sentit Daniel Rodrigo Jimenez “apunta:

Creo que los influencers han existido a lo largo de toda la historia; los filésofos griegos
Jesucristo, Confucio, Mahoma, Carlomagno, los grandes lideres imperiales, nacionales, los
grandes escritores. todos han sido influencers, en una dimensién un poco distinta es lo que lo
hacen los influencers de la actualidad, pero han existido siempre. No tenian las RRSS a
disposicion.

Malgrat aix0, si es té en compte els resultats de les entrevistes efectuades a diversos
professionals en contacte amb poblacié infantojuvenil, trobem que hi ha resultats a la inversa,
és a dir, que si que es pot objectivar 'impacte sovint negatiu, que aquest tipus de publicacions
té en aquests usuaris. Aixi doncs, es pot parlar que I'usuari jove no és prou conscient de com
de negativament l'afecta aquest tipus de publicacions?, el que realment impacta
negativament en aquest usuari seria el tipus de contingut, o ja de per si I'elevat volum d’hores
gue passa interconnectat i pendent de les publicacions d’aquelles persones a qui té com
model a seguir i/o a imitar? Novament, aqui com deia, es presenten variables que, si bé s’han
tingut en compte no formaria part d’aquest estudi el fet de creuar-les perd podrien ser
importants a I'hora de nous resultats i estudis posteriors.

Tal i com exposa I'autora Rebecca Reid a I'entrevista, s’hauria de compartir els problemes a
les xarxes socials si un és prou madur per afrontar la resposta. També declara que s’inicia
una era on les persones busquen 'afirmacié a través dels likes rebuts.

8 Entrevista de l'autora d’aquest treball amb Miquel Cavalleria Verdaguer, 24 marg 2022. Vid. Annexos
” Entrevista de I'autora d’aquest treball amb Daniel Rodrigo Jimenez Aranguren, 27 de marg 2022. Vid. Annexos.
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