
30 DIJOUS, 29 DE MAIG DEL 2014 ara   

ESTILS

gerament el comportament de les 
persones. YouTube, Twitter o Ins-
tagram teixeixen el seu propi eco-
sistema, on conviuen i interaccio-
nen –o no– tota mena de perfils. 

El xafarder o ‘voyeur’ 
La xafarderia és una acció social 
molt plaent que s’accentua ‘online’ 
LinkedIn informa periòdicament 
els seus usuaris de qui ha vist el seu 
perfil. Són persones que han xafar-
dejat experiències i competències 
dels altres però que no s’hi han vol-
gut posar en contacte. I això passa a 
totes les xarxes socials. Els xafarders 
o voyeurs es limiten a observar què 
passa i què fan els altres sense par-
ticipar-hi. El 5è Estudi Anual de Xar-
xes Socials, elaborat per l’IAB Spa-
in (Interactive Advertising Bureau), 
constata que aquest perfil creix. 
L’estudi, de l’abril d’aquest any, con-
clou que el perfil observador s’ha ac-

centuat: mentre que el 43% dels usu-
aris publicaven continguts amb fre-
qüència el 2012, ara ho fan un 36%. 
Francesc Nuñez, sociòleg, filòsof i 
director del màster d’humanitats de 
la UOC, demana que no es critiqui 
els voyeurs. Considera que xafarde-
jar és “una actitud molt humana” i 
una “acció social molt plaent” que a 
les xarxes, diu, encara es gaudeix 
més que a la televisió.  

El consultor estratègic de comu-
nicació online Francesc Grau atri-
bueix el gran abast d’aquest perfil a 
dos factors: és una manera d’estar 
“en contacte amb els altres amb un 
esforç mínim” i suposa una “herèn-
cia dels mitjans tradicionals, que 
són mirar i escoltar”. El consultor 
explica que hi ha un “voyeurisme 
formatiu” que consisteix a observar 
i aprendre abans d’interactuar. Als 
que no es tiren a la piscina després 
d’un temps d’instrucció, Grau pre-

fereix anomenar-los lurkers. De fet 
és un terme que s’ha estès i que pro-
vé del verb anglès lurk, que significa 
estar a l’aguait de manera secreta i 
silenciosa. Els lurkers, subratlla 
Grau, “es lucren dels altres i ells no 
aporten res”. L’expert en usabilitat 
Jakob Nielsen, que és a qui s’atribu-
eix la teoria del 90-9-1, ja avisava del 
fenomen i la seva dimensió. Segons 
aquesta regla, el 90% d’una comuni-
tat en línia són tafaners, només mi-
ren, mentre que un 9% participen 
ocasionalment i un 1% ho fan de ma-
nera activa.  

Les noves celebritats 
YouTube o Twitter generen 
celebritats nadiues de l’entorn 
Jugadors de futbol, actors de re-
nom, científics prestigiosos o es-
criptors admirats traslladen l’este-
la de la seva fama a les xarxes soci-
als. Però en entorns com Facebook, 

Xafarder, trol, influenciador i 
‘spammer’: els 4 perfils a internet
De vegades les xarxes socials fan emergir nous rols i canvien el comportament

El clàssic joc de taula del 
Qui és qui? encoratja els 
jugadors a endevinar el 
nom dels diferents per-
sonatges a partir d’algu-

nes característiques, com ara si l’in-
dividu en qüestió és ros, porta ulle-
res o té els ulls verds. D’una mane-
ra similar, destriant actituds, tons o 
freqüència de publicacions a les xar-
xes socials, podem endevinar a quin 
perfil pertany cadascuna de les per-
sones que s’hi mouen.  

Els especialistes assenyalen que 
aquestes plataformes acostumen a 
ser un mirall de l’entorn físic, on ca-
dascú arrossega i reprodueix la per-
sonalitat i els rols que ja té. Però les 
xarxes socials també fan emergir 
nous rols i de vegades canvien lleu-
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seguidors. Per exemple, determi-
nats polítics es converteixen en 
spammers en campanya electoral. A 
molts dels seguidors de Barack Oba-
ma els va semblar que el president 
dels EUA va ser un spammer durant 
la crisi de l’estiu del 2011 per elevar el 
sostre del deute. Des del compte del 
president es van piular més de 100 
tuits demanant a la gent que 
pressionés els seus represen-
tants republicans pel deute. El 
resultat, més de 30.000 unfo-
llows a Obama en un dia. 

Els trols 
Són els que busquen la provo-
cació des de l’anonimat 
Aquests usuaris s’entesten 
a provocar, molestar i in-
sultar emparats per 
l’anonimat. Si bé han tin-
gut sempre la reprovació 
dels internautes, aquest 
tipus de comentaris han 
continuat amb impunitat 
malgrat que molts es po-
den castigar legalment. 
El ministre de l’Interi-
or, Jorge Fernández 
Díaz, anunciava fa uns dies 
reformes legals per “netejar les 
xarxes socials d’indesitjables” ar-
ran de comentaris poc afortunats 
després de l’assassinat de la presi-
denta de la Diputació de Lleó, Isabel 
Carrasco. Juristes i internautes 
s’oposen a una mesura que temen 
que pugui anar en contra de la lliber-
tat d’expressió. Recorden que 
aquests delictes ja estan tipificats al 
Codi Penal però que no es perse-
gueixen prou. En són una 
prova les detencions per 
comentaris d’apologia de 
l’assassinat i el terroris-
me en els darrers dies. 

Tímids 
Les xarxes ens fan 
més intrèpids 
Núñez assegura que 
les xarxes “amplifiquen 
les capacitats” i fan, per 
exemple, que els tímids si-
guin més intrèpids. “El fet que 
no hi hagi un cara a cara i un temps 
de resposta permet ser més atrevit”, 
explica el sociòleg. Comenta que els 
joves reconeixen que a les xarxes 
socials i al WhatsApp són més 
agosarats. “Són capaços d’envi-
ar coses per WhatsApp que no di-
rien directament”, sobretot al 
principi d’una relació. A més, se-
gons Núñez, aquests entorns tam-
bé propicien els somiatruites. “Des 
que tu envies un missatge fins que 
reps una resposta s’obre un espai 
d’espera imaginativa que et permet 
generar moltes fantasies”. Per Nú-
ñez els somiatruites poden experi-
mentar a les xarxes molta “satisfac-
ció emocional” imaginant respostes 
positives durant l’espera.e

Twitter, YouTube o Instagram han 
sorgit també celebritats nadiues; 
personatges que han adquirit noto-
rietat precisament per la seva acti-
vitat en aquests canals. A partir de 
les seves entrades en un blog o dels 
seus vídeos a YouTube, alguns han 
aconseguit feina en programes de 
televisió, entre d’altres. “Els veig 
com gent que ha sabut connectar 
molt bé amb les expectatives que 
els usuaris d’aquell espai tenen”, 
afirma Grau.  

L’influenciador 
És un prescriptor, molt buscat 
per les marques i empreses 
És el tipus de perfil que més bus-
quen les empreses per fer de pres-
criptor dels seus productes o serveis 
i també el que més temen quan fan 
comentaris negatius. Per Núñez, 
són claus el “nombre de seguidors i 
el prestigi”. Està clar que perfils 
com ara els de Justin Bieber, amb 
51,7 milions de seguidors, o el de 
Katy Perry, amb 53,1 milions, poden 
expandir el missatge a un nombre 
de persones que supera la població 
d’alguns països. Però per Grau la in-
fluència no és només una qüestió 
quantitativa, sinó d’autoritat: “Tot-
hom, per la seva feina o el seu oci, 
és influenciador sobre un tema en el 
cercle d’amistats o seguidors que el 
reconeixen com a tal”. Eines com 
ara Klout, entre les més populars, es 
dediquen a mesurar la influència a 
les xarxes socials. 

‘Spammer’ i compulsiu 
La hiperactivitat d’alguns usuaris 
pot arribar a ser molt molesta 
“Hi ha gent que és insuportable”, re-
bla Francesc Núñez. La hiperactivi-
tat existeix també a les xarxes soci-
als i alguns usuaris aconsegueixen 
fastiguejar els seus seguidors. Gene-
ren gran quantitat de contingut de 
forma ininterrompuda i sovint piu-
len foteses. Pel consultor Francesc 
Grau, aquestes persones troben en 
les xarxes “un confessionari públic” 
i hi tenen unes actituds que, criti-
ca, tenen “un petit factor de desor-
dre”. També es perden per la quan-
titat els spammers, aquells usuaris 
que volen promoure alguna cosa de 
forma molt activa i, en fer-ho, envi-
en informació no desitjada als seus 
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