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1.  INTRODUCCIO
1.1. Identificacié del problema

Les xarxes socials son una part essencial de la vida dels joves, i els seus habits 1
comportaments a través d'aquestes plataformes han sofert canvis significatius al llarg dels
anys. Actualment, els joves estan més connectats que mai i passen gran part del seu temps
interactuant a través de les xarxes. Aquest fet ha generat una série de canvis en el seu
comportament que mereixen ser estudiats i analitzats per entendre el seu impacte en la vida

dels joves.

La comunicaci6 en linia s'ha incrementat en els tltims anys gracies a les xarxes
socials, que han fet possible la connexi6 entre persones de tot el mon en temps real. Aixo pot
ser positiu, ja que els joves poden establir noves amistats 1 relacions que, sense 1'existéncia de
les xarxes, no haurien estat possibles. No obstant aix0, també hi ha efectes negatius, com ara
la creacié d'un mon virtual que pot portar a la pérdua de la capacitat de comunicacio cara a

cara, una de les habilitats socials més importants que els joves necessiten per al seu futur.

Un altre canvi significatiu és I'augment de la dependencia dels joves envers les xarxes
socials. Com s'ha esmentat anteriorment, els joves passen gran part del seu temps en linia, fet
que pot portar a la pérdua d'altres activitats crucials, com ara l'exercici fisic, la socialitzacio
en persona, la participacio en activitats escolars i altres activitats enriquidores que poden ser
més beneficioses per a la seva salut 1 benestar a llarg termini. També es pot portar a terme
una falta de comprensi6 del que és la privacitat, ja que els joves estan acostumats a compartir

gran part de la seva vida a les xarxes.

Hi ha un gran debat al voltant de com les xarxes afecten les habilitats socials dels
joves. A I’invertir tant temps en linia, es poden perdre o no desenvolupar prou les habilitats

necessaries per a interactuar amb persones; mantenir una conversa via qualsevol aplicacio de



missatgeria no requereix cap habilitat social. Per tant, ’abus de les xarxes pot afectar a la
capacitat de socialitzacio dels joves, comportant inclts 1’aillament social 1 I’increment del

sentiment de soledat.

A més, els joves també poden experimentar problemes de salut mental relacionats
amb les xarxes socials, com ara la pressid per mantenir una imatge perfecta i la necessitat de
ser popular i acceptat pels seguidors. Aixd podria comportar una peérdua progressiva de la
confianga en si mateixos i la sensacié d'ansietat i depressio, aixi com a la creacié d'una
imatge de si mateixos falsa o irreal. Aquest fet ha portat a la creacio d'altres xarxes socials
amb l'objectiu de fomentar la naturalitat, en les quals ens endinsarem durant el

desenvolupament del treball.
1.2. Delimitacié de ’objecte d’estudi

En primer lloc, s'examinaran les tendéncies dels joves en la navegacid web i 1'is de
les xarxes socials amb I'objectiu d'obtenir un coneixement exhaustiu del seu comportament 1
us. Es posara un enfocament especial en el comportament de la Generacid Z, és a dir, els

joves que han crescut immersos en un entorn digital des de la seva infantesa.

A continuacid, s’elaborara una analisi minuciosa de dues xarxes socials rellevants:
Instagram, considerada la xarxa social per excel-1éncia, i BeReal, una nova plataforma que ha
aconseguit un gran exit en un curt periode de temps i1 que s'autodenomina com a contraria a
Instagram. Es proporcionara una comprensio detallada del funcionament de cadascuna

d'aquestes aplicacions, abordant diferents qiiestions en funcié dels seus interessos especifics.

Pel que fa a Instagram, es discutira com les practiques inadequades d'aquesta
plataforma poden conduir a una addiccié que afecta negativament la salut mental dels joves.
Es tractaran les formes més comunes d'addicci6 i s'exposaran les caracteristiques de la

plataforma que sén més addictives. Al contrari, s'exploraran les mesures que Instagram esta
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prenent per millorar l'impacte en la salut mental dels seus usuaris. Pel que fa a BeReal,
s'analitzara com ha aconseguit un €xit rapid i es determinara si aquest €xit esta disminuint. Es
quiestionara si aquesta aplicacio realment merita els titols d"'Anti-Instagram" 1
"Antipostureig", 1 es buscara comprendre fins a quin punt els usuaris estan fent un s que

coincideix amb les intencions dels creadors de 1'aplicacio.
1.3. Interés de I’ambit estudiat

El comportament dels usuaris a les xarxes socials és un tema d'interes creixent per a la
investigacio, ja que les xarxes son una part significativa de la vida dels joves i han demostrat
tenir un impacte cabdal en la salut mental d'aquests: els genera una exposicié a problemes
com la pressid social, la comparacio, la intimidacio, la falta de privacitat i la dependéncia

emocional.

Analitzar el comportament dels joves a les xarxes socials i les addiccions que generen
pot ajudar-nos a entendre millor aquests problemes i a trobar estratégies que els joves puguin
utilitzar per evitar-los. Proporcionant les eines i els coneixements necessaris per comprendre i
gestionar millor la seva relacié amb les xarxes socials, es poden evitar problemes psicologics
1 emocionals més greus en el futur. Aquest fet, evidentment, pot contribuir a millorar la salut
mental i el benestar general de la joventut, promovent aixi una cultura digital més saludable i
responsable. També és molt interessant 1’auge de la necessitat de la naturalitat i I’autenticitat

dins la generacid Z, que porten a 1’eéxit noves aplicacions com BeReal.
1.4. Interrogants de la investigacio

So6n molts els possibles interrogants que hi ha al voltant d'un tema tan ampli com és
l'efecte que tenen les xarxes socials en els joves 1 I'aparicio de noves xarxes. Es per aixo que,
en aquest treball de recerca, es respondran a sis interrogants, tres referents a I’aplicacio

Instagram 1 tres referent a 1’aplicaci6 BeReal:

11



Els joves presenten, en major o menor grau, addicci6 a Instagram?

Instagram afecta a la confianca i autoestima, entre aspectes psicologics, dels seus
usuaris?

Instagram esta interessat en disminuir I’impacte que t¢ en la salut mental dels seus
usuaris?

BeReal pot arribar a ser addictiva?

Els usuaris de BeReal segueixen la filosofia de 1’aplicacio?

BeReal perdurara i seguira creixent en usuaris i com a aplicacio?
1.5. Objectius de la investigacio

Amb les anteriors preguntes, es cobreixen diverses qliestions relacionades amb 1's

que fan els joves d’aquestes xarxes socials, analitzant el seu comportament i avaluant els

efectes psicologics i possibles solucions per a les problematiques ocasionades. Aixi doncs,

aquestes han sigut ttils per a proposar els objectius del treball, que son els segiients:

Estudiar que provoca ’addiccid dels joves a xarxes socials com Instagram i quin és
I’impacte que aquest fet t¢ en la seva salut mental

Estudiar els efectes psicologics de 1'abuis de les xarxes socials en els joves

Analitzar les caracteristiques que proposa Instagram per a disminuir I’impacte que té
I’aplicacio en la salut mental dels joves

Estudiar com BeReal atrau als seus usuaris per a que la utilitzin i si pot arribar a ser
addictiva

Estudiar I’us que fan els usuaris de 1’aplicacid, per comprovar si segueixen la seva
filosofia

Estudiar la possibilitat que BeReal perduri en el temps i es converteixi en una xarxa

social important

12



1.6. Metodologia

Per a aquest treball s'utilitzara una metodologia qualitativa, un estudi que dona més
importancia a les qualitats 1 les caracteristiques del que s'esta analitzant, més que la quantitat

o les dades numeriques.

En el cas d'un estudi comparatiu de xarxes socials, la metodologia qualitativa pot ser
més util per a comprendre les diferéncies i peculiaritats que té cada una de les aplicacions que
s'estudiin. Aixo s'atribuiria a 1'estudi de les qualitats i caracteristiques de les diferents
aplicacions, com per exemple les seves funcions, tant principals com secundaries, les

interaccions, la interficie, el seu us, entre d'altres.

Aix0 no obstant, el treball es complementa amb aspectes de la metodologia
quantitativa, com per exemple 1'Gs d'enquestes, que serviran per proporcionar dades
numeriques 1 poder realitzar visualitzacions de dades sobre 1'is que fan els usuaris de les
xarxes, les preferéncies, les interaccions amb altres usuaris, entre altres qiiestions
interessants. Combinar les metodologies, encara que sigui només per als objectius que ho
requereixin, pot proporcionar una comprensié més completa i corroborar els resultats de la
recerca. En quant a la metodologia 1 explicaci6 més detallada de les enquestes, sera explicada

més endavant.

S'ha portat a terme un Diagrama de Gantt, eina que s’utilitza de manera recurrent per

a la gestio de projectes, per a estructurar i1 coordinar amb precisio totes les activitats 1 tasques
requerides per execuci6 aquest treball de manera exitosa. A través d'aquesta representacio
visual, s'ha planificat amb detall el calendari, s'han establert les dependéncies entre les
diferents tasques 1 s'ha assignat un temps adequat a cada activitat, assegurant una organitzacio

1 gestio Optima del projecte.
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A continuacio, es presenta una taula que combina els sis objectius, interrogants i

hipotesis, juntament amb la metodologia que es portara a terme per a tal d’estudiar-los 1

extreure conclusions valuoses:

Objectius

Interrogants

Hipotesis

Metodologia

Estudiar qué provoca
I’addiccié dels usuaris
a xarxes socials com
Instagram i quin és
I'impacte que aquest
fet té en la seva salut
mental.

Els joves presenten, en
major o menor grau,
addiccié a Instagram?

La majoria de joves
son addictes a
Instagram, en major o

menor grau.

Es fara un estudi de
quines son les
caracteristiques que
generen addiccio als
usuaris. També
s’observara si els joves
signes d’addicci6 a
partir d’estudis sobre el
topic i enquestes.

Estudiar els efectes

psicologics de I'abus

de les XXSS en els
joves.

Instagram afecta a la
confianga i autoestima,
entre aspectes
psicologics, dels seus
usuaris?

L’abus de les XXSS
afecta negativament a

la confianga,
autoestima i, en
general, la salut mental
dels joves.

Es fara un estudi a
partir de fonts
fidedignes i es

realitzaran enquestes.

Analitzar les
caracteristiques que
proposa Instagram per
a disminuir I'impacte
que té I'aplicacié en la
salut mental dels
joves.

Instagram esta
interessat en disminuir
I'impacte que té en la
salut mental dels seus

usuaris?

A Instagram no
I'interessa disminuir
I'addiccié que els
usuaris tenen de
I'aplicaci6.

Es fara un analisis de
totes les
caracteristiques que
Instagram té
implementades per a
contribuir a la
disminucié d’un
impacte negatiu.

Estudiar com BeReal
atrau als seus usuaris
per a que la utilitzin i
comprovar si pot
arribar a ser addictiva.

BeReal pot arribar a
ser addictiva?

BeReal no pot arribar a
ser addictiva com, per
exemple, Instagram.

S’analitzaran les
caracteristiques i
funcions de BeReal per
a aconseguir atraure
als seus usuaris i es
realitzaran enquestes.

Estudiar I's que fan
els usuaris de
I'aplicacio, per
comprovar si

segueixen la seva
filosofia

Els usuaris de BeReal
segueixen la filosofia
de l'aplicaci6é?

Els usuaris de BeReal
no segueixen la
filosofia de I'aplicacio

Es faran enquestes per
a veure I'ts que els
usuaris fan de
I'aplicacié

Estudiar la possibilitat
que BeReal perduri en
el temps i es
converteixi en una
xarxa social important

BeReal perdurara i
seguira creixent en
usuaris i com a
aplicacié?

BeReal seguira
creixent en usuaris i
com a aplicacio

Es revisaran les
estadistiques actuals
de BeReal i les
opinions dels seus
usuaris

Figura I Taula que relaciona els objectius, interrogants, hipotesis i metodologia del treball. Font: Elaboracio propia
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2. MARC TEORIC

2.1. Analisi de tendéncies

Per poder realitzar un treball relacionat amb les xarxes socials, és imprescindible
adquirir un coneixement profund de I'as que els usuaris en fan. Per aquest motiu, es dura a
terme un estudi detallat sobre les tendéncies, preferéncies 1 dades que els usuaris generen a
les xarxes socials, utilitzant com a font d'informacié el "Digital 2023 Global Overview"
proporcionat per DataReportal (2023). Aquesta companyia va ser fundada a Singapur 1’any
2018. Importants empreses 1 personalitats confien en els informes sobre I’is que fa la
poblaci6 a Internet que DataReportal posa a disposicid publicament per a prendre millors
decisions. Aquests informes son fets per a Simon Kemp, globalment reconegut en el mon del
marqueting digital. Totes les dades que s’utilitzen son de reconegudes empreses terceres, les

quals son citades continuadament als informes.

L'analisi es dividira en tres seccions, cadascuna abordant aspectes essencials en la
comprensio de 1'as de les xarxes socials: dades digitals globals, dades globals relacionades
amb 1'4s d'aquestes plataformes i, finalment, dades especifiques del context espanyol. També
s'efectuara una breu comparacid entre les dades del 2023 i aquelles de fa 10 anys, amb

l'objectiu d’observar si s’han donat canvis significatius en 1'as de les xarxes socials.

2.1.1. Global Overview 2023

L’accés a les xarxes socials s'efectua principalment a través de dispositius mobils, per
tant, és necessari considerar el grau d'accés dels individus a aquests dispositius a escala
global. Respecte al mes de gener del 2023, s'observa que el 95,9% de la poblacié mundial té a
l'abast un telefon intel-ligent, el 58% disposa d'un ordinador, mentre que el 33,7% compta
amb una tauleta. Aixi doncs, es constata que una gran part de la poblacio t¢ la possibilitat de

crear-se un compte en aquestes plataformes.
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Pel que fa a la distribucid del temps dels usuaris s'ha de destacar que, en mitjana,
dediquen 6 hores i 37 minuts diaris a la navegacié per internet. Aquesta intensa activitat en
linia no es deu exclusivament a I'entreteniment, sind també¢ a 1’us laboral que se’n fa. Convé
remarcar que, en I’ambit global, el total d'usuaris d'internet assoleix la xifra de 5,16 bilions,
cosa que equival a un 64,4% de la poblacio. En el cas de les dones, el 61,6% utilitzen
internet, i en el cas dels homes, 67,2%. Aixi doncs, malgrat que les diferencies de génere no
son considerables, en general es constata la preséncia d'una petita bretxa. Aixi mateix,
s'observa una bretxa territorial, ja que el percentatge de la poblacié urbana que fa us d'internet
s'eleva fins al 78,3%, mentre que entre la poblaci6 rural aquesta xifra és del 45,8%. Aquesta
desigualtat s'atribueix a la manca de connectivitat que persisteix en les zones rurals, tot i que

es van produint millores cada any.

En segon lloc, de mitjana, els usuaris dediquen 3 hores i 23 minuts diaris a la
visualitzacié de continguts televisius. Aquesta xifra inclou tant les plataformes d’streaming
com la televisié convencional que, segons un estudi realitzat per Wavemaker (2020), és
menys utilitzada, perd continua sent rellevant. El temps dedicat a aquesta activitat es
distribueix al llarg del dia, encara que, s'observa que a partir de les 9 de la nit es produeix un
augment significatiu del nombre de visionaments (Peinado, 2016). En tercer lloc, els usuaris
dediquen 2 hores 1 31 minuts al dia a 1'is de les xarxes socials. Aquesta xifra és molt elevada,
tenint en compte que els continguts que es comparteixen en aquestes plataformes son breus i
de consum rapid, a diferéncia dels de les plataformes d’streaming, que solen ser pel-licules o
episodis de durada minima de 45 minuts. No obstant aix0, aquesta mateixa caracteristica, la
facilitat amb que es consumeixen els continguts, facilita que molts usuaris es dediquin a la
seva visualitzacio de manera repetitiva, sense que els resulti avorrit. Aquest aspecte sera

estudiat amb més profunditat més endavant.
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L'estudi tamb¢ presenta les principals tendéncies que es preveuen per al 2023. En
primer lloc, es troba "The world wide ebb", que €s un joc de paraules que fa referéncia a la
World Wide Web, substituint "Web" per "ebb", el qual significa reflux en angles. Aixo dona
a entendre que internet 1 les xarxes socials han arribat a un punt d'inflexi6 on la seva forma
d'ts ha evolucionat i té un fort impacte en el benestar dels individus. Actualment, 1'as
d'internet per aprendre i adquirir informaci6 sobre temes especifics ha disminuit, mentre que
l'entreteniment, especialment la consumici6 de plataformes com TikTok i contingut de facil
consum, esta guanyant terreny. La segona tendencia €s "As seen on social media", la qual es
refereix al fet que les persones estan recorrent menys als motors de cerca per a trobar i
comparar productes, i estan buscant-los cada vegada més a través de les xarxes socials.
Aquesta tendencia té implicacions importants per a les empreses, ja que han de tenir una
presencia efectiva en aquestes plataformes per a poder arribar als clients i satisfer les seves
necessitats. La tercera tendéncia identificada en I'estudi s’anomena " You, me, and my avatar
in Web3", la qual fa referéncia a com les marques estan experimentant amb el metavers i com
els usuaris estan interessats a personalitzar els seus avatars per expressar-se millor. Aixo té
implicacions crucials per a la manera en que les marques poden interactuar amb els
consumidors i ofereixen noves oportunitats per a la publicitat i el marqueting. La quarta
tendencia es denomina "Live a little". Aquesta tracta sobre com durant la pandémia, periode
caracteritzat per unes restriccions molt estrictes, la gent va comengar a acumular una llista
d'activitats pendents que volia realitzar. GWI ha dut a terme una enquesta per saber quines
son aquestes activitats, oferint aixi una visio de les possibles tendéncies dels clients per
aquest any. La cinquena 1 Gltima tendéncia té el nom de "Buy now, save the planet later".
Aquesta tendéncia es refereix al fet que en 1’tltim any ha baixat I’interes en els topics

ambientals com el reciclatge o la consumicié de marques més ecofriendly.
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Es important recalcar I'increment constant d'usuaris d'internet des del seu naixement
el 1990. Aquesta xifra ha crescut exponencialment des d'aleshores fins a l'actualitat.
Tanmateix, en els Gltims anys, s'ha observat una disminuci6 en el creixement anual, amb
només un augment de 1’1,9% durant el periode 2022-2023. Aixo és atribuible al fet que la

major part de la poblacio ja té accés a la xarxa.

Respecte al temps que els usuaris dediquen a utilitzar internet, com s’ha mencionat,
actualment en el 2023 sén 6 hores 1 37 minuts de mitjana diaria. Les dades han experimentat
fluctuacions durant 1altima década, perd no s'han considerat canvis significatius, ja que la

mitjana diaria no ha baixat de 6 hores.
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Figura 2 Temps que els usuaris dediquen a internet segons edat i genere. Font: DataPortal

En relacié amb el temps dedicat a Internet pels usuaris en funcié de I'edat i el genere,
segons es pot apreciar en el grafic superior, s'observa una disminuci6 a mesura que augmenta
el grup d'edat. Entre els joves de 16 a 24 anys, son els que destinen més temps a Internet, amb
una mitjana de 7 hores 1 9 minuts per als homes i 7 hores 1 28 minuts per a les dones. En
adults de 25 a 34 anys, les dones dediquen una mitjana de 7 hores i 8 minuts, mentre que els
homes dediquen 6 hores 1 56 minuts. En adults de 35 a 44 anys, les dones dediquen 6 hores i
30 minuts i els homes 6 hores 1 25 minuts. En adults de 45 a 54 anys, les dones dediquen 6

hores 1 4 minuts i els homes 5 hores i 54 minuts. Finalment, en el grup d'adults de 55 a 64
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anys, les dones dediquen 5 hores i 19 minuts i els homes 5 hores i 13 minuts. Cal remarcar
que, tot i que les dones tenen un accés menor a Internet que els homes, dediquen més temps a
la navegaci6 en linia en tots els grups d'edat. Malgrat que s'hagi mencionat préviament una
disminucio en I'us d'Internet per buscar informacid, el 57,8% de les persones coincideixen
que aquesta encara ¢és la principal ra6 per accedir-hi. La segona rad, amb un 53,7%, és
mantenir el contacte amb amics 1 familia, i la tercera, amb un 50,9%, és estar al dia amb les

noticies 1 els esdeveniments.

Per acabar aquesta breu analisi amb una visi6 global del panorama digital, és
important destacar els tipus de llocs web i aplicacions més visitades i utilitzades. Segons les
dades obtingudes, el 94,8% de les persones accedeixen a llocs web i aplicacions de
missatgeria 1 xat, en concordanga amb el fet que una de les principals motivacions per a
accedir a internet €s per estar connectat amb altres persones. A prop d'aquesta categoria es
troben les xarxes socials, amb un 94,6% de les persones que les fan servir. Els motors de
cerca i portals web ocupen la tercera posicid, amb un 81,8%. Malgrat que la principal ra6 per
a accedir a internet és per buscar informacid, les aplicacions de missatgeria i les xarxes

socials son les que es fan servir amb més freqiiéncia.

2.1.2. Global Overview Social Media Use

Després d'haver dut a terme una analisi global de 1'ds d'Internet i dels dispositius
mobils, en aquesta part de 'estudi ens centrarem més en les dades relacionades amb les
xarxes socials. Les xarxes socials compten amb un total de 4,76 milions d'usuaris a escala
mundial, la qual cosa representa un 59,4% de la poblaci¢ total. Aixo no obstant, si es té en
compte Unicament la poblaci6 adulta, aquesta xifra s'eleva fins al 77,8%. En comparacio amb
el total d'usuaris d'Internet, aquesta xifra ascendeix fins al 92,3%, la qual cosa indica que una
gran part dels usuaris d'Internet també fan us de les xarxes socials. Pel que fa a la distribucié

per sexes, els homes representen un 53,7% dels usuaris, mentre que les dones constitueixen el
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46,3%. La mitjana de temps que s’inverteix en les xarxes socials sén 2 h i 31 minuts, com ja
s’havia esmentat anteriorment. Més endavant es desglossara en quines xarxes s’inverteix

aquest temps.

Pel que fa al creixement dels usuaris de les xarxes socials, s’ha de destacar que, igual
que amb el creixement d’usuaris a internet en general, aquest sempre ha estat exponencial. A
més, paral-lelament amb internet, s’esta produint una desacceleraci6 en el creixement, sent el
creixement experimentat de 2022 a 2023 el més petit dels darrers deu anys, amb un increment
del 3% (137 milions d’usuaris). El creixement més gran dels darrers deu anys es va produir
del 2016 al 2017, amb un increment del 20,9%, que representa més de 900 milions d’usuaris

nous.

Quant a la distribuci6 geografica dels usuaris de les xarxes socials, s’observa que
Europa és el continent amb la taxa més elevada, amb un 83,6% d’usuaris a Europa del nord,
un 83,3% a Europa de I’est 1 un 76,7% a Europa del sud. Seguint a continuacid, America del
nord té una taxa del 73,9%. En canvi, el centre d’Africa és la zona del mén amb menys
usuaris, representant només un 7,4% de la poblacio total. Aquestes dades evidencien la gran
bretxa tecnologica que existeix entre els paisos més desenvolupats i aquells en vies de

desenvolupament.

Pel que fa a les caracteristiques demografiques dels usuaris, els homes i dones d'entre
20 1 29 anys constitueixen el grup més considerable, representant el 17,5% del total per als
homes i el 13,5% per a les dones. Els homes d'entre 30 i 39 anys son el segon grup més
important, amb un 12,3%, mentre que les dones d'aquesta mateixa edat representen un 9,9%
del total. El tercer grup amb més usuaris ¢és el d'entre 40 1 49 anys, sent els homes el 8,1% 1
les dones el 7,4%. Les xifres son molt similars pel grup d'edat d'entre 50 i 59 anys i pel grup
d'edat d'entre 13 1 19 anys, amb el primer que representa un 5,2% per a homes 1 dones i el

segon amb un 6,5% per als nois i un 5,5% per a les noies. Es interessant el fet que, a mesura
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que s'incrementa l'edat, la diferéncia de geénere es redueix fins al punt que, en el grup d'edat
de més de seixanta anys, les dones superen els homes, amb un 4,8% enfront del 4,2%
d'homes. La franja d'edat de 13 a 19 anys, tot 1 ser la que ha crescut amb les xarxes socials, té

una representacido més baixa que altres grups d'edat.

Es de gran importancia conéixer la durada mitjana de 1'as de les xarxes socials i la
seva evoluci6 en els ultims anys. En els darrers sis anys, la durada mitjana del consum ha
augmentat, pero no de forma significativa, amb només una diferéncia de 16 minuts entre el
2017 1 el 2023. El canvi més rellevant es va produir entre el 2015 i el 2016, amb un increment
de la mateixa xifra, 16 minuts, d'un any a l'altre. Des de fa deu anys fins a la data actual, el
temps invertit en les xarxes socials ha augmentat prop d'una hora, i continua en augment, tot i
que en grau més baix. Aquestes altes xifres podrien ser considerades alarmants, ja que
representen que cada vegada tenim menys control sobre les xarxes socials i invertim més

temps visualitzant continguts rapids, senzills 1 poc intel-lectualment estimulants.

Pel que fa als usuaris de les xarxes socials, son els joves d'entre 16 i 24 anys els que hi
passen més temps, amb les noies liderant aquest grup amb una mitjana de 3 hores i 11 minuts
diaries, mentre que els nois en passen 2 hores 1 46 minuts. Les dones d'entre 25 1 34 anys
superen als nois més joves, amb una mitjana diaria de 2 hores i 56 minuts, mentre que els
homes d'aquest grup d'edat hi passen 2 hores i1 42 minuts. Existeix un lleuger decrement en el
segiient grup d'edat, d'entre 35 1 44 anys, amb un temps mitja de 2 hores 1 33 minuts les dones
12 hores 1 19 minuts per als homes. El grup d'edat d'entre 45 i 54 anys passa menys temps a
les xarxes socials, amb una mitjana de 2 hores 1 8 minuts per a les dones i 1 hora 1 58 minuts
per als homes. El grup de 55 a 64 anys ¢€s el que passa menys temps a les xarxes socials, amb
1 hora 1 40 minuts per a les dones i 1 hora i 38 minuts per als homes, xifres molt semblants.

En resum, aquestes dades reflecteixen que els joves tenen dificultats per controlar I'accés a les
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xarxes socials, particularment les noies. Un consum mitja diari superior a 3 hores indica que

molts joves usuaris han desenvolupat una addiccio a les xarxes socials.

La motivacio principal que impulsa els usuaris a utilitzar les xarxes socials és la
comunicacidé amb familiars 1 amistats, amb un tant per cent majoritari del 47,1%. La segona
rad més freqiient, amb una diferéncia significativa, un 36,2%, és la cerca de passatemps per
omplir el temps lliure. Aix0 indica una necessitat creixent de mantenir-se constantment
ocupat i les xarxes socials son capaces de proporcionar una distracci6 accessible en qualsevol
moment i lloc. Aquesta dada ¢és rellevant, ja que suggereix que les persones cada vegada més
requereixen estar constantment connectades i entretingudes durant tot el dia. La tercera rao,
amb un 34,2%, és la lectura de noves histories i la quarta, amb un 30,3%, és la cerca de

diverses formes de contingut.

Tant els joves com els adults no només son usuaris d'una sola xarxa social, siné que
solen interactuar en diverses plataformes. Els joves d'entre 25 1 34 anys son els que utilitzen
més xarxes socials, amb una mitjana de 7,9 plataformes tant per als nois com per a les noies.
El segon grup d’edat que sol fer servir més xarxes son els joves d’entre 16 1 24 anys, amb 7,8
plataformes les noies 1 7,6 els nois. El tercer grup és el de 35 a 44 anys, amb una mitjana de
7,2 xarxes socials per a homes i dones. Es veu un canvi més notable quan passem al grup de
45 a 54 anys amb una mitjana de 6,4 plataformes les dones i 6,1 els homes. Encara es veu un
canvi més gran al grup d'edat de 55 a 64 anys, amb una mitjana de 5,5 plataformes les dones 1
5,1 els homes. Els joves, que tenen més facilitat amb les xarxes socials i la tecnologia en
general, solen utilitzar més quantitat de plataformes diferents, arribant a gairebé 8. En canvi,
les persones de més edat prefereixen fer-ne un us més moderat 1 ser més fidels a les mateixes

plataformes.

Son quatre les aplicacions que destaquen per la seva popularitat mundial, 1 aquestes
son Facebook, amb 2,958 milions d’usuaris, YouTube amb 2,514 milions, WhatsApp i
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Instagram, amb la mateixa xifra de 2 mil milions d’usuaris. Aquestes dades han experimentat
canvis significatius en els darrers anys: el 2015, Facebook liderava la llista amb 1,366 milions
d’usuaris, mentre que les aplicacions xineses QQ, amb 829 milions d’usuaris actius, 1 QZone,
amb 629 milions, ocupaven el segon i tercer lloc respectivament. El quart lloc era per
WhatsApp, amb 600 milions (DataReportal, 2015). Avui en dia, les aplicacions xineses han
perdut molt de terreny, amb QZone fora dels 15 primers llocs 1 QQ havent perdut més de 250
milions d’usuaris actius. A la Xina, l'aplicaci6 principal de missatgeria és WeChat, amb 1,309
milions d’usuaris actius, la qual segueix a Instagram. TikTok, amb 1,051 milions d’usuaris,
¢s una aplicacio d'origen xinés que ha experimentat un creixement constant en popularitat en

els darrers anys a escala global.

RS SRUNP NGVEC RIS MMMNE MmN RN UREP MRS SBST ARE MY
FACEBOOK USERS

YOUTUBE USERS

WHATSAPP USERS

INSTAGRAM USERS

TIKTOK USERS

TELEGRAM USERS

SNAPCHAT USERS

TWITTER USERS

REDDIT USERS

PINTEREST USERS

LINKEDIN USERS

Figura 3 Percentatges d'usuaris que fan us d'una aplicacio conjuntament amb [l'us d'altres. Font: DataReportal

A continuacio, es presenta una taula que mostra els percentatges d'usuaris que fan us
d'una aplicacid i també fan Gs d'altres. La xifra més elevada és la que representa que el 87,3%
d’usuaris de Snapchat també ho son d'Instagram. D'altra banda, només el 37,4% dels usuaris
d'Instagram fan us de Snapchat, fet que evidencia que Instagram és una plataforma més gran i
que arriba a un grup d'edat més ampli que Snapchat. Es interessant destacar que només el
29,4% dels usuaris de TikTok també fan s de LinkedIn, la xifra més baixa de la columna de

LinkedIn, probablement a causa de I'edat dels seus usuaris 1 dels proposits diferents de cada
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aplicacio. En general, Instagram ¢€s l'aplicacié que té els percentatges més elevats d'usuaris
que també fan us d'altres aplicacions, mentre que Reddit t¢ els percentatges més baixos. Aixo
reflecteix la rellevancia de cada aplicacio, sent la presencia d'usuaris compartits un indicador
positiu, ja que Instagram esta dissenyada per a un public molt ampli i és funcional per a

qualsevol persona.

Pel que fa a les aplicacions preferides, WhatsApp ocupa la primera posicié amb un
15,8% dels vots. Instagram 1 Facebook segueixen a prop, amb un 13,3% i un 14,2%
respectivament. A continuacio, es troba WeChat, amb un 12,2%, 1 TikTok, amb un 6,1%,
queda lluny en comparaci6é amb les altres. Amb aquestes dades, es pot confirmar el que s'ha
esmentat anteriorment: Instagram, tot i no ser la plataforma amb més usuaris actius, és una de
les preferides i la que arriba a un public més ampli, amb diferents grups d'edat, generes 1
interessos. La posicid de WhatsApp també €s comprensible, ja que és el principal mitja de

comunicaci6 utilitzat per molts usuaris.

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS AMONGST FEMALE INTERNET USERS FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS AMONGST MALE INTERNET USERS

SOCIAL AGE AGE AGE AGE AGE SOCIAL AGE AGE AGE AGE AGE
PLATFORM 16-24 25-34  35-44  45-54  55-64 PLATFORM 16-24 25-34  35-44  45-54  55-64

WHATSAPP 12.3% 13.3% 15.4% 16.4% 20.3 WHATSAPP 15.5% 15.4% 17.1% 18.5% 19.5%

INSTAGRAM 1% 6% 3 o INSTAGRAM . 9.4% 7.0% 49%

FACEBOOK .9% % o 9% % FACEBOOK .5% 7% 1% 16.8% 18.4%

WECHAT .0% % 9 % WECHAT

TIKTOK % % % % % TIKTOK

DOUYIN 7% 6% .39 o DOUYIN

TWITTER .0% % 1% 1% % TWITTER

FB MESSENGER 1% % 7% .99 % FB MESSENGER

TELEGRAM % % % % TELEGRAM

LINE % % o LINE

Figura 4 Aplicacions preferides segons edat i sexe. Font: DataReportal

Si analitzem les dades de les persones que han seleccionat les seves aplicacions
preferides en funcid de l'edat i el sexe, es poden observar les segiients estadistiques: les dones
prefereixen, majoritariament, l'aplicacio WhatsApp. Entre les dones d'entre 55 1 64 anys,

aquesta aplicacio és la més escollida, amb un 20,3%. Aquesta preferencia es deu, en part, al

24



fet que, com ja s’ha vist anteriorment, les persones de més edat no utilitzen tantes aplicacions
com les joves, 1 les que utilitzen son principalment de missatgeria, per comunicar-se amb
amics 1 familia. Tot 1 que, en general, WhatsApp ¢és l'aplicacio preferida, Instagram és la que
té la xifra d’usuaris que 1'han assenyalada com a preferida més alta, concretament un 23,1%
de dones entre 16 1 24 anys. Aix0 demostra que aquesta aplicacid €s feta servir principalment
pels joves, ja que un 17,6% de les dones entre 25 i 34 anys també¢ I'han assenyalada com a
preferida, la xifra més alta d'aquest grup d'edat. Tanmateix, Instagram perd usuaris que I'han
marcat com a preferida a mesura que 1’edat dels grups augmenta. El contrari passa amb
WhatsApp, perque la preferéncia per aquesta aplicacié augmenta amb l'edat. Pel que fa a
Facebook, les dones entre 45 i 54 anys son les que han marcat més aquesta aplicacié com a
preferida. En el cas de TikTok, les xifres son més baixes 1, la més alta, un 12%, correspon al
grup d'edat entre 16 i 24 anys. A partir d'aquesta informacid, es pot inferir quin tipus de
public femeni prefereix cada aplicacio: WhatsApp ¢és la preferida per les dones més grans,
puix que és una aplicaci6 senzilla amb un objectiu clar. Instagram, en canvi, és preferida per
les dones més joves, perque és una aplicacidé completa que ofereix tota mena de contingut.
Facebook també¢ agrada més a les més grans, ja que €s una xarxa social que porta més temps
activa, 1 TikTok només agrada als joves, ja que és una de les aplicacions més recents i amb
una comunitat més jove. Analitzant la preferéncia d'aplicacions entre els homes, es pot
observar que WhatsApp continua sent la preferida, amb un 19,5% d'homes d'entre 55 1 64
anys corroborant aquesta tendéncia, seguit per un 18,5% d'entre 45 i 54 anys i un 17,1%

d'entre 35 1 44 anys.

En general, WhatsApp és més popular entre homes que entre dones, que la trien com
a preferida en menor proporcid. Instagram continua sent més popular entre els homes joves,
amb un 21,3% d'entre 16 1 24 anys. Aixi mateix, també perd interes en les edats avangades

dels homes, amb major mesura que les dones. Per altra banda, Facebook és més popular entre
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els homes de més edat, amb un 15,7% d'homes d'entre 25 1 34 anys i un 17,1% d'entre 35 1 44
anys que la trien com a preferida. En consonancia amb el que ocorre en les dones, WhatsApp
1 Facebook son les xarxes socials amb xifres més similars entre els diferents grups d'edat en
els homes. Pel que fa a TikTok, es pot observar una clara diferéncia, amb el 7,7% dels nois
d'entre 16 1 24 anys que la trien com a preferida, sent aixi una aplicacié amb més exit entre el
public femeni que masculi. Aixi doncs, les conclusions que es poden extreure de la taula

d'homes son molt similars a les extretes de la taula de dones.

A continuacio, s'abordara el temps que els usuaris dediquen a les diferents xarxes
socials al mes. Tal com s’ha esmentat anteriorment, encara que TikTok no és la plataforma
amb més usuaris actius ni la preferida, €s, no obstant aixo, la més utilitzada, amb una mitjana
de 23,5 hores mensuals. Aixo és degut al seu sistema de visualitzacié de contingut, el qual és
infinit. Aquest sistema esta sent cada vegada més usat per altres aplicacions, amb la finalitat
que l'usuari mai es quedi sense contingut, pero, en molts casos, t€ una alta probabilitat de
generar addiccions, tal com es pot observar en aquesta xifra. Aquest fet sera analitzat amb
més detall més endavant (Seccio 2.2.1.5). La segona aplicacié més emprada és YouTube,
amb una mitjana de 23,1 hores al mes. Aixo és comprensible, ja que el contingut que s'ofereix
en aquesta plataforma €s més llarg i requereix més temps per a la seva visualitzacio. A
diferéncia de TikTok, YouTube ofereix contingut divers per a diferents proposits, no només
ludics. La tercera xarxa social més utilitzada és Facebook, amb 19,7 hores al mes, seguida per
WhatsApp, amb 17,3 hores mensuals. Aquesta Gltima aplicacid, malgrat ser merament de
missatgeria, t€ una xifra considerablement alta, la qual demostra la quantitat de temps que les
persones dediquen a comunicar-se amb amics 1 familiars. En cinquena posicid, trobem
Instagram, amb 12 hores mensuals. Aquesta dada pot resultar sorprenent, tenint en compte
que ¢s l'aplicacié preferida dels joves, té molts usuaris diferents i ofereix diversos tipus de

contingut. Aix0 no obstant, les persones no la fan servir tan sovint com TikTok, per exemple.
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S'ha de tenir en compte que Instagram també ofereix Reels (Seccio 2.2.1.5), una funcid
similar a TikTok. Cal destacar que, tal com s’ha esmentat anteriorment, per a la comunicacio

amb altres persones, la preferida és WhatsApp.

Resulta significatiu també con¢ixer quin tipus de comptes segueixen els usuaris en les
diferents xarxes socials. Segons les dades, un 44,9% dels usuaris segueixen principalment
amics, familiars 1 altres persones que coneixen. Aquesta informacié reforga la idea que la
comunicacid amb els seus cercles socials és la motivaci6 principal dels usuaris a 'hora
d'utilitzar les xarxes socials. El segon grup de comptes més seguits, amb un 29,1%, pertanyen
a actors, comediants i altres interprets. En tercer lloc, amb una xifra molt semblant del 27,7%,
es troben els comptes d'entreteniment, mems 1 parddia, seguits de prop per comptes de series
o canals de televisid, amb un 27,3%. Els cantants, bandes 1 altres musics son segiients en la
llista, amb un 27%. En una posicié més baixa, els influencers ocupen el sete lloc amb un
22,1%. Es sorprenent que, en 'actualitat, amb la importancia que s'atorga a aquesta mena de

personalitats, se situin en aquesta posicio en la grafica.

Seria interessant destacar que, segons una altre grafic, la popularitat dels influencers
esta estretament relacionada amb el public juvenil, i1 en particular amb les dones joves.
Aproximadament el 30,6% de les noies d'edats compreses entre 16 i 24 anys segueixen
aquests influencers, una xifra sorprenentment elevada. Per als nois, aquesta proporcid és
menor, amb un 24,3%, i disminueix considerablement amb 1'edat. Es important destacar que,
amb l'excepcid del grup d'edat de 55 a 64 anys, on els homes superen les dones per un petit
marge del 0,02%, les dones son les que més segueixen a influencers. Es evident que els
influencers que son seguits per les dones joves i aquells que poden ser seguits per homes

adults son diferents, tot i pertanyer a la mateixa categoria.

Segons el report "Think forward 2023" (We are social, 2023), les xarxes socials estan

adoptant cada vegada més una cultura de comunitat en comparacié amb l'individualisme.
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Aix0 implica que, aparentment, hi ha una disminucio en la creaci6 i refinament d'una imatge
paral-lela a les xarxes per representar un millor estatus, i una creixent tendéncia a la formacid

de comunitats en linia.
2.1.3. Spanish Overview Social Media Use

En aquest apartat es passara a la tercera i ultima part d’aquesta analisis i s'exposaran
dades especifiques extretes del “Digital 2023: Spain” (DataReportal, 2023) de I’informe

sobre el context espanyol.

Per comengar, a Espanya hi ha un total de 40,7 milions d’usuaris de xarxes socials, la
qual cosa representa el 85,6% de la poblacié espanyola. Si s'exclouen els menors de la
poblacid, aquesta xifra augmenta fins al 90,1%. En comparacié amb el total d'usuaris
d'Internet a Espanya, els usuaris de xarxes socials representen el 90,2%. Cada dia, 1'usuari
mitja passa una mitjana d’1 hora i 55 minuts a les xarxes socials, la qual cosa suposa 36
minuts menys que la mitjana global. A més, l'usuari sol fer servir 6 xarxes socials diferents
cada mes. Pel que fa a la diferéncia de génere, les xifres estan molt ajustades, tot i que les
dones representen una lleugera majoria del 51,1% del total d'usuaris de les xarxes, mentre

que els homes representen el 48,9%.

A continuacio, s'analitzaran les dades referents als usuaris de les aplicacions de Meta,
concretament Facebook, Instagram i Messenger, segons sexe i génere. En primer lloc, es
destaca que el grup d'edat que representa les xifres més baixes son els joves d'entre 131 17
anys. Aquesta circumstancia pot deure's a factors ja esmentats, com ara la negativa dels pares
a permetre que els seus fills tinguin comptes a les xarxes socials, o bé a un altre aspecte que
fins ara no haviem mencionat: molts menors menteixen sobre la seva edat a I'hora de crear un
compte. El 32% dels menors afirmen tenir més edat de la que realment tenen en crear un

compte a les xarxes socials (Ofcom, 2022). Aquest percentatge puja fins al 47% en el cas dels
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menors de 8 a 15 anys, que afirmen tenir més de 16 anys. Aquest fenomen es deu a les
restriccions de contingut que existeixen en moltes xarxes socials per als menors d'edat, les
quals aquests volen evitar. Cal destacar que YouTube és la plataforma on els menors
menteixen en major proporcio, arribant al 87%, ja que aquesta plataforma ofereix una serie de

continguts molt limitats per als usuaris menors d'edat.
2.1.4. Titulars de I’analisi

A continuaci6, es presentaran una serie de titulars que resumeixen els continguts
anteriors 1 que estan estretament relacionats amb la tematica general d’aquest treball. A través
d'aquests titulars, es podra obtenir una visio general de les principals idees i conceptes que

s’han explorat.

1. Les xarxes socials s’utilitzen 2 h 1 31 minuts de mitjana al dia, xifra que es pot
considerar molt alta i que s’atribueix a qué els continguts que s’ofereixen son rapids i
facils de consumir. Cada xarxa social fa servir diferents metodes perqué els usuaris

continuin visualitzant els continguts que ofereixen sense cansar-se. Durant els darrers
deu anys, aquesta xifra ha augmentat gairebé 1 h. A Espanya, la mitjana és de 1 h 155

minuts, 36 minuts menys que la global.

2. Les noies d’entre 16 i 24 anys son el grup d’edat que inverteix més hores a les

xarxes socials, amb una mitjana diaria de 3 h i 11 minuts.

3. Ha evolucionat la forma d’ts de les xarxes socials, donant cada vegada més
importancia a I’entreteniment i menys a la coneixenca o busca d’informacio. Aixo

resulta un fort impacte en el benestar dels individus.

4. Des del naixement d’internet, els usuaris no han parat d’augmentar. El mateix

succeeix amb les xarxes socials.
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5. El 59,4% de la poblacié mundial és usuaria de les xarxes socials. Europa ¢és el

contingut amb les taxes més altes; en el cas d’Espanya, la xifra augmenta a un 85,6%.

6. De les raons per les quals els usuaris utilitzen les xarxes socials, la primera és
per a poder-se comunicar amb coneguts i la segona per omplir el temps lliure. Aquesta
segona t¢ molta importancia, ja que representa la necessitat que cada vegada més

tenim d’estar entretinguts durant tots els moments del dia.

7. Els joves d’entre 25 i 34 anys son els que usen més xarxes socials diferents de

mitjana, 8 aproximadament.

8. En general WhatsApp ¢és ’aplicacio preferida dels usuaris, tot i que en les

edats d’entre 16 1 24 anys la preferida és Instagram.

0. TikTok, tot 1 no estar entre les aplicacions preferides ni amb més usuaris, €s la
més utilitzada, amb 23,5 h de mitjana mensualment. Aixo és degut al seu sistema de
visualitzacié de contingut, el qual és un scroll down infinit. Com aquesta xifra

corrobora, té una alta probabilitat de generar addiccions.

10.  Lapopularitat dels i les influencers esta relacionada amb el public juvenil,

especialment el femeni.

11. El 32% dels menors afirmen tenir més edat a I’hora de crear-se un compte a

les xarxes socials per no trobar-se limitacions en el contingut.

2.2. Analisi xarxes socials: Instagram i BeReal

2.2.1. Instagram

Instagram ¢€s una aplicacio que ha estat en funcionament des de finals del 2010. Des
de llavors, s'han incorporat diverses funcionalitats per convertir-la en la xarxa social més

completa. La plataforma s'adapta a tots els grups d'edat, proporcionant contingut adequat per
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a qualsevol persona i disposa de funcionalitats de les xarxes socials més famoses. En aquesta
ocasio, es realitzara una analisi exhaustiva de 1'aplicaci6 per conéixer a fons cadascuna de les

utilitats que ofereix.
2.2.1.1. Primeres passes

Instagram ha experimentat un creixement exponencial del seu exit i del nombre
d'usuaris des de la seva creacid. Inicialment, es va concebre com una plataforma senzilla per

compartir fotos, pero actualment ha evolucionat per convertir-se en molt més que aixo.

@ Instagram

o\

It's a fast, beautiful and fun way to share your life with
friends through a series of pictures.

Snap a photo with your iPhone, choose a filter to
transform the look and feel, send to Facebook, Twitter
or Flickr - it's all as easy as pie. It's photo sharing,
reinvented.

Oh yeah, did we mention it's free?

Available on the

App Store

Figura 5 Pagina Web d'Instagram als seus inicis. Font: Wayback Machine

L’aplicaci6 va ser fundada el 2010 per a Kevin Systrom i Mike Krieger. En el seu
primer any d'operacio, nomé€s van necessitar quatre empleats per mantenir la plataforma que
ja comptava amb quatre milions d'usuaris. Durant aquests primers anys, Instagram no va
generar ingressos, encara que Systrom va considerar la idea d'introduir serveis Premium, com
filtres addicionals o comptes "pro". Finalment, la plataforma va optar per incorporar
publicitat (Inc, 2011). En un primer moment, I'aplicacié només estava disponible per a

dispositius Apple, pero va obtenir un €xit aclaparador des del llancament. A Espanya,
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Instagram va comengar a popularitzar-se el 2012 i, amb l'arribada de 1'aplicacid a dispositius

Android, el nombre d'usuaris va continuar creixent.

En aquell moment, aquesta plataforma social només es feia servir per compartir
fotografies, les quals sovint s'acompanyaven d'etiquetes (hashtags) per a categoritzar-les.
Aixi, era possible trobar imatges relacionades amb els interessos de cada usuari i compartir
les propies. A partir del 2012, també es va incorporar la possibilitat d'etiquetar altres usuaris a
les fotografies, una funci6 que encara es manté vigent avui en dia. Aquesta nova funcionalitat

va fer que l'aplicaci6 resultés més atractiva 1 interactiva per als usuaris.

E12013, es va incorporar una de les caracteristiques més populars de la plataforma
fins avui: els missatges directes. Aquesta funcionalitat va permetre als usuaris comunicar-se
de manera privada, sense haver de fer-ho als comentaris de les fotos. Encara que en un
principi no va ser tan utilitzada, actualment s'ha convertit en un mitja de comunicacid
freqilient (Seccid 3.1.1), especialment per als joves. Al principi només es podien intercanviar
missatges, pero avui en dia, les funcions s'han ampliat considerablement: a part dels
missatges, també es poden enviar fotos 1 videos que només es poden visualitzar una vegada,
fotos 1 videos que es poden quedar al xat sense ser esborrats, missatges en grups, audios,

publicacions, histories, Reels 1 fins i tot fer trucades o videoconferéncies.
2.2.1.2. Del cronologic a I’algoritmic

Uns anys més tard, concretament el 2016, Instagram va introduir un canvi important
en la manera en qué es mostrava el contingut als usuaris. Fins aleshores, els posts es
mostraven de manera cronologica, ordenats per data, de manera que els més recents
apareixien primer. Aix0 no obstant, a partir de 2016 es va adoptar un nou sistema d'ordenacid
basat en algoritmes, que tenen en compte diversos factors per determinar el contingut que
cada usuari veura a la seva pagina d'inici. Aquests factors inclouen el contingut que I'usuari

ha demostrat interes en el passat, la relacid que té amb la persona que penja el contingut i la
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cronologia dels posts (TechCrunch, 2016). La modificaci6 del 2016 en la forma en que
Instagram presenta els continguts ha resultat en una millora en la qualitat dels continguts que
es mostren en el feed dels usuaris, ja que la major part del contingut de poca qualitat queda
filtrat. D’una banda, aquesta nova forma de presentar els continguts ajuda als usuaris a no
haver d’estar constantment a 1’aplicacid per no perdre’s cap de les fotos publicades pels seus
comptes preferits. Si un dels comptes amb les quals interactuen publica una foto de qualitat,
aquesta apareixera al principi del feed, encara que el seguidor no la vegi immediatament.
Tanmateix, també s’ha suggerit que aquesta nova forma de presentar els continguts pot ser
altament addictiva. Tot i que ajuda als usuaris a no perdre’s cap dels continguts dels comptes
amb les quals interactuen més, també incita a passar més temps a 1’aplicacio, ja que tots els
continguts que es mostren son del seu gust. Abans, amb el sistema antic, hi havia moments en
que el contingut que es consumia deixava d’interessar o s’acabava. Ara, amb la presentacid
dels continguts sobre la base d’algoritmes, el contingut no acaba mai 1 €s sempre del gust de
’usuari, el que fa que aquest en consumeixi més. A més, I’algoritme s’ha anat perfeccionant
fins a convertir-se en una experiéncia completament personalitzada per als usuaris. Més
endavant es parlara dels riscos per a la salut mental dels joves que aquests algoritmes poden

comportar (Seccio 3.1.3).
2.2.1.3. Introduccié de les “Stories”

El 2016 es va introduir a Instagram una nova funcionalitat anomenada “Stories”.
Malgrat que aquesta opcio va ser ben rebuda per alguns usuaris, molts van expressar el seu
descontentament a través de les xarxes socials, especialment a Twitter. El sentiment general
en aquesta plataforma era negatiu, amb nombrosos usuaris que es queixaven de la decisio de
la plataforma de copiar descaradament el format de les Stories de Snapchat. Aixo va generar

molta controvérsia i va ser objecte de moltes critiques.
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Sam Sheffer &

g:

remember when instagram stories killed snapchat?
Tradueix el tuit

Figura 6 Tweet del 2016 d'un usuari que puntua com Instagram va acabar amb Snapchat. Font: Twitter

Per a la majoria d’usuaris, la introduccié de les histories d’Instagram va ser confus.
No sabien com separar les funcions d’una i de I’altre 1 sovint s’intercalava el contingut de les

dues plataformes.

P

5 % bobby mares &

| don't think | can trust Instagram Stories anymore... because it's literally
people posting their SNAPCHATS! I'M WATCHING EVERYTHING TWICE!

Tradueix el tuit

Figura 7 Tweet d'un usuari queixant-se que el contingut de Snapchat i Instagram era el mateix. Font: Twitter

~@\  hannah
&

'Recent instag@y' on snapchat stories is one of the most despo things |

see on a daily basis
Tradueix el tuit

Figura 8 Tweet d'una usuaria criticant el fet de fer publicitat a Snapchat d'una publicacio d'Instagram. Font: Twitter

Com es pot observar a les captures de pantalla anteriors, molts usuaris van expressar
la seva queixa pel fet que el contingut que es publicava a Snapchat era el mateix que el que es

penjava a les histories d'Instagram, o bé que Snapchat s'utilitzava per promocionar contingut
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nou publicat a Instagram. Aquests fets no agradaven als usuaris, ja que consideraven que
estaven perdent temps veient el mateix contingut dues vegades, 1 aquesta connectivitat entre
les dues aplicacions que va sorgir després que Instagram adoptés el format de Snapchat no
havia estat vista abans. EI CEO d'Instagram va rebre moltes critiques per aquest fet, acusant-

lo de copiar una aplicacio preexistent i fins 1 tot de competir amb ella.

El sector tecnologic és altament competitiu i sovint les marques adopten funcions
d'altres marques que els semblen interessants. La revista TechCrunch (2016) va ser prou
valenta per preguntar al CEO d'Instagram, Kevin Systrom, si Snapchat havia estat una
inspiraci6 per a la creacio d'Instagram Stories. Systrom va respondre amb seguretat i sense
cap remordiment, que Snapchat es mereixia tot el reconeixement. Aquestes declaracions van
ser sorprenents, ja que en el mén de la tecnologia, les empreses solen ser poc transparents
quant a la font d'on agafen les seves idees per als seus projectes. Systrom va subratllar que
lI'important no €s saber qui ha inventat quelcom, sindé com s’adopta aquest format i es

transforma per tal que tingui sentit en una altra aplicacio.

Per a Instagram, 1'adopci6 del format de Snapchat va resultar beneficios, pero el
mateix no es va poder afirmar del cas contrari. S'ha demostrat que els naumeros de nous
usuaris 1 d'usuaris actius de Snapchat van disminuir significativament després de la
incorporacio de les Stories d'Instagram. Segons un estudi realitzat per TechCrunch (2017), el
creixement de Snapchat es va desaccelerar un 82% després de l'aparicio de les histories
d'Instagram. Molts influencers i agéncies de comunicacid van observar una tendeéncia a la
disminucid de I'impacte que generaven a través de Snapchat, mentre que la seva preséncia a
Instagram augmentava. Un exemple concret de 1'abast del problema va ser I’influencer
Hannah Stocking que, segons un altre article de TechCrunch (2017) va experimentar una
davallada en les visites a Snapchat de 150.000 I'agost de 2016 a 90.000 el gener de 2017.

Durant el mateix periode, la seva audiéncia a Instagram va créixer exponencialment, passant
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d’1,2 milions de seguidors a 4,3 milions. Aix0 va representar una gran oportunitat per als
influencers que no havien tingut 1’oportunitat de construir una audiéncia a Snapchat, ja que
van poder compartir el mateix contingut a Instagram, on ja tenien una audiencia consolidada

sense haver de comencar de zero en una altra xarxa social.

Snapchat no ha aconseguit recuperar el terreny perdut després de l'arribada de les
histories d’Instagram al mercat. Tot i aix0, encara €s una aplicacid popular, especialment
entre els joves dels Estats Units i, de manera sorprenent, els usuaris procedents de I'india
(Statista, 2022). Aquesta aplicacid la utilitzen principalment per comunicar-se amb els seus

amics a través de fotos, més que per compartir contingut publicament.

2.2.14. Incorporacié d’”Instagram Live”, “IGTV” i “Instagram
Shopping”

Durant I'any 2016, Instagram va experimentar un gran nombre de canvis que van
resultar decisius per al futur de I'aplicacio. Cap a finals d'aquest mateix any, van llancar una
nova funci6 anomenada Instagram Live. Aquesta estava inspirada en la ja existent aplicacid
Periscope, que en aquell moment era molt utilitzada per a fer transmissions de video en
directe (Mashable, 2016). Tal com va passar amb Snapchat, I'adopcié d'aquest format per part
d'Instagram 1 altres aplicacions va provocar una disminuci6 considerable en 1'as de 'aplicacio
original. A Periscope, les transmissions es podien visualitzar en temps real i durant 24 hores,
mentre que a Instagram només es podien veure durant el moment en que es feien i no es

podien repetir posteriorment.

Aquesta decisi6 va estar en linia amb la filosofia de les Instagram Stories, que també
van ser llangades aquell any, amb 1'objectiu de fomentar que els usuaris no es preocupessin
sempre per mostrar només les seves millors fotos i que poguessin ser ells mateixos. Instagram
va voler destacar que no tot el contingut ha de ser permanent i que aixo pot provocar pressio

als usuaris perque aquest sigui el millor possible. D'aquesta manera, sembla que Instagram
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estigues tenint en compte la salut mental dels seus usuaris i intentés evitar la necessitat

constant de mostrar només les parts més positives de les vides dels seus usuaris.

Més endavant, I'any 2018, va fer la seva aparici6 IGTV, una funcionalitat que,
malgrat estar integrada a Instagram, va disposar d'una aplicaci6 propia. Aquesta caracteristica
va néixer amb la intencié de competir amb YouTube (Wired, 2018). En aquesta, els usuaris
podien compartir videos més llargs, de fins a 60 minuts, en comparacié amb el limit d’un
minut previ. Aquesta funcionalitat es va crear per atreure a un public més jove, donat que
aquests opten per consumir continguts en dispositius mobils en lloc de la televisio
convencional. IGTV estava dissenyat per a ser utilitzat en dispositius mobils, amb la majoria
dels continguts presentats en format vertical. La plataforma esperava que els creadors de
contingut més destacats fessin servir IGTV per compartir videos, amb la finalitat de guanyar
més usuaris. Tanmateix, aquesta caracteristica no va tenir el mateix €xit que altres
funcionalitats d'Instagram, la qual cosa va portar al tancament de I'aplicacio IGTV a finals del
2021 (The Verge, 2021). En el cas d'Instagram, es va optar per mantenir la funcionalitat sota
el nom d'Instagram Video, que permet als usuaris pujar videos que es conserven en una
secci0 del seu perfil. Malgrat aixo, la preferéncia dels usuaris per consumir videos més llargs
a través de plataformes com YouTube, va fer que Instagram no aconseguis atraure l'audiéncia
desitjada. Aixo si, Instagram 1 altres plataformes com TikTok s'han convertit en l'eleccio
principal per als videos curts, que son més adequats per a la reproduccié en dispositius mobils

i per al consum rapid de contingut.

A partir de 2016, Instagram va comengar a incorporar opcions per a fomentar les
compres en la seva aplicacid (Insider, 2016), com per exemple, la inclusié d'etiquetes en les
fotos de productes que mostraven el seu preu i permetien als usuaris accedir a la pagina web
de la marca per a fer la compra. Aixo0 ja ho feien aplicacions com 21 Buttons, la qual estava

especialment dedicada a que els seus usuaris pengessin fotos de la roba que portaven amb
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I’objectiu que altres usuaris 1’adquirissin a través de I’app. Tanmateix, el 2020 Instagram va
llangar “Instagram Shopping”, una secci6 de la plataforma que permetia als usuaris fer
compres sense haver de sortir de 1'aplicacio (TechCrunch, 2020). A través de la seccio
Instagram Shopping, els usuaris podien explorar fotos de diferents objectes, roba, art i altres
articles, 1 amb la popularitat dels influencers, Instagram va voler facilitar la compra de tots els
articles atractius per als usuaris. A més, la seccio Instagram Shopping oferia recomanacions
de productes utilitzant el mateix sistema de recomanacio que Instagram Ads, el qual esta cada

vegada més perfeccionat.

Instagram va voler atorgar una gran importancia a la seccié de compra i va modificar
la posici6 de la icona "Activity" per a la de "Shopping" en una actualitzacio (TechCrunch,

2020).

Figura 9 Instagram canvia la posicio d'Activity per la de Shopping. Font: TechCrunch

Aquesta va ser una mesura arriscada que no va ser ben rebuda per la majoria dels
usuaris, ja que molts d'ells no estaven interessats en aquesta nova seccié d'Instagram. Com a
resultat, I'opcid d'accedir a Instagram Shopping s'ha eliminat completament en 1'actualitat, tot

1 que encara es poden comprar productes d'una marca en particular a través del seu perfil.
2.2.1.5. Integracio de Reels i el seu algoritme infinit

Durant el 2020, Instagram va llancar una de les funcionalitats més populars:
“Instagram Reels”. Aquesta opcid €s una replica completa de 1'aplicacio de renom TikTok, la
qual té una gran quantitat de seguidors entre els joves. Instagram atorga una importancia

significativa als Reels, col-locant-los en una posicid destacada a la barra inferior 1 oferint
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recomanacions de Reels entre les publicacions del feed d'un usuari. A més, aquesta opcid esta
guanyant molta forga en termes de les estratégies de marqueting que les empreses adopten.
En certa manera, es podria considerar que aquesta funcionalitat és la més addictiva de la
plataforma, ja que, a l'estil de TikTok, el seu algoritme de recomanacions i format infinit és el
que fa que els usuaris passin hores navegant en aquest tipus de contingut. En relacié amb els
algoritmes, un article del diari The New York Times (2021) mostra com TikTok, juntament
amb altres aplicacions com Instagram que utilitzen aquest format, els duen a terme: el sistema
de recomanacio t¢ la capacitat d'entendre els gustos 1 interessos dels usuaris per oferir
reiteradament contingut que pugui ser del seu interes. Aixo es fa a través de dues meétriques
clau: la retencio i el temps de visualitzacid. La primera es refereix a determinar si l'usuari
repeteix o torna a un cert tipus de contingut, mentre que la segona fa referéncia al temps que
l'usuari passa visualitzant un tipus de contingut. Per complementar aquestes métriques,
s’empren dades com els /ikes, comentaris i temps de visualitzacié de videos especifics.
Utilitzant aquestes dades, I'algoritme assigna una puntuacio a tots els diferents videos, sent
les puntuacions més altes associades als videos que més poden interessar a l'usuari. Aixd no
obstant, l'algoritme no sempre mostra el mateix tipus de contingut, ja que aixo podria
provocar que l'usuari s'hi cansés. En canvi, mostra diferents tipus de contingut per veure com
l'usuari respon, amb la finalitat de mantenir-lo dins de l'aplicacid. Aixi, com més temps es
passa visualitzant Reels, més coneix l'algoritme sobre les preferéncies de ’usuari 1 el
contingut que ha de recomanar per tal que continui fent servir I'aplicacio. Entre les coses que
l'algoritme pot arribar a saber sobre 'usuari, hi ha el gust musical, 1’orientacio sexual, les
creences religioses, la posicid politica, entre d'altres. En conseqiiencia, 1'algoritme acaba
desenvolupant un coneixement bastant extens sobre l'usuari, el qual es fa servir tant per

mantenir-lo dins de l'aplicacid com per personalitzar la publicitat.
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La popularitat de TikTok no ha disminuit entre els usuaris d'Instagram, malgrat la
gran utilitzacio de la funcid Reels d'Instagram. De fet, es produeix una situacié similar a la
que es va donar entre Snapchat 1 Instagram: el contingut que es publica a Reels €s el mateix
que es publica a TikTok. No obstant aixo, la diferéncia esta en el fet que el contingut es penja
primer a TikTok 1, després, es repenja a Instagram. Per aquesta rad, molts usuaris prefereixen
continuar utilitzant TikTok, ja que a través d'aquesta plataforma poden con¢ixer primer les
tendéncies i els videos que es pengen, mentre que a Instagram pot tardar uns dies que arribin
les noves tendéncies de TikTok. En general, per a créixer a les dues plataformes, seria ideal
penjar continguts diferents a cadascuna d'elles, adaptant-los a cada plataforma. Malgrat aixo,

la realitat és que moltes vegades el contingut es repeteix en les dues plataformes.

En conclusio, I'us que es feia d’Instagram als seus primers anys difereix
significativament de l'actual, on l'aplicacié ha adquirit un gran pes en les vides dels usuaris.
Al principi, l'aplicacié només permetia penjar fotos i el contingut no era infinit, de manera
que no hi havia preocupacions sobre 1'addiccid a aquesta xarxa social. No obstant, avui en
dia, malgrat les mesures adoptades, s'observa una gran addiccid a aquesta xarxa social,

especialment entre els usuaris més joves.
2.2.2. BeReal

BeReal és una aplicacid que presenta una perspectiva totalment diferent de tot el que
s'ha analitzat fins ara a Instagram. Aquesta plataforma va ser creada a principis de 2020 pels
joves francesos Alexis Barreyat i Kevin Perreau. Amb una formacié en l'académia de
programaci6 "42 born to code" a Paris, aquests dos desenvolupadors van adquirir els
coneixements necessaris per crear el que aviat es convertiria en un fenomen mundial (Sifted,

2023). L'éxit de BeReal va ser possible gracies al suport del programa "Hook"! de la mateixa

"' Hook. (2023) Funding Pirates. https://hook.vc

40


https://hook.vc/

academia, el qual permet a alumnes i exalumnes recaptar fons d'inversors per impulsar els

seus projectes.
2.2.2.1. Filosofia i valors

El principal aspecte destacable de 1'aplicacio radica en els seus valors i filosofia, els
quals els creadors han establert de manera clara i precisa. Tal com comenta Barreyat (2020)
en una de les seves publicacions a LinkedIn?, “després d’estar cansat i molest amb tota la
merda de les xarxes socials, he decidit crear la meva”. La seva manera d'expressar-ho revela
que la seva aplicacio és diferent de les altres en diversos aspectes: “No hi ha likes, ni
followers, ni publicitat, ni filtres, només el que estan fent els amics de la manera més

autentica possible”. Aixi es resumeix 1'esséncia de l'aplicacio en termes generals.

BeReal és una aplicacié que neix de la necessitat de “recuperar ’autenticitat en la
societat actual” (Aliagas, 2022). Per a una gran part de la poblacio jove, les interaccions que
experimenten a les xarxes socials i les comparacions que estableixen amb altres usuaris
d'Instagram tenen un impacte negatiu en la seva autoestima i felicitat. Es evident que molts
usuaris nomeés comparteixen els millors moments dels seus dies 1 recorren amb freqiiencia als
filtres, i BeReal s'endinsa en una direcci6 totalment contraria a aquest concepte. Aquesta
aplicaci6 ¢és considerada per ells mateixos 1 per moltes persones com la plataforma que

fomenta 1' "antipostureig", tot i que no tothom en fa el mateix us.
2.2.2.2. Funcionament de I’aplicacio6

A continuacio, es presentara de manera detallada el funcionament de I'aplicacio.
BeReal presenta una interficie extremadament senzilla, el que la converteix en una aplicacid
molt accessible i intuitiva de fer servir. Aquesta aplicacio es distingeix per la seva singularitat

amb relacio a les altres. No es basa en cap algoritme ni proporciona un contingut infinit, sin6

2 Barreyat, A. (2020). Stoked to finally launch BeReal, the First Uncontrollable Photo Sharing App. LinkedIn. Stoked to finally launch
BeReal. the First Uncontrollable Photo Sharing App
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que simplement mostra les fotografies que cada usuari ha capturat i que estan agregats com a

1 1M1 1 1 1 TIME SENSITIVE
amics, durant un temps limitat. Aixi, la principal B berec. A

2 min left to capture a BeReal and see what
your friends are up to!

BeReal

caracteristica que recorda a I’usuari d'utilitzar

Leave Time Sensitive notifications from BeReal. on? This
allows BeReal. to deliver important notifications

l'aplicacid és una notificacio persistent, que per i

Leave On Turn Off

defecte és "Time sensitive”. Aquest tipus de
Figura 10 Notificacio diaria que permet fer el

notificacions tenen prioritat, ja que es mantenen en BeReal. Font: BeReal

una posicid destacada i no desapareixen fins després d'una hora, llevat que l'usuari les elimini

manualment. Tanmateix, 1'usuari té I'opci6 de desactivar la funcio de "Time sensitive" de la

notificacio, tot i que d’entrada sempre ho és.

Cal destacar que aquesta notificaci6 s'activa simultaniament per a tots els usuaris de
BeReal que es trobin a la mateixa zona horaria, sense seguir cap criteri especific. En altres
paraules, dins dels horaris en qué 1'usuari sol estar despert, la notificacio apareixera de
manera completament aleatoria, sense seguir cap patrd predeterminat. Després d'utilitzar
l'aplicacio durant un temps, he observat que normalment la notificacié sol apar¢ixer entre les
09:00 1 les 22:00, tot i que rarament es produeix tan aviat o tan tard. El temps disponible per
penjar un BeReal és des que s'activa la notificaci6 fins que apareix la segilient. Aixo significa
que si no es publica cap BeReal en un dia i es fa després que hagi aparegut la notificaci6 de
I’endema, ja no es podran visualitzar les fotos que els amics hagin compartit durant el dia
anterior. Les fotografies només son vigents durant aquest interval de temps entre una
notificacio i una altra, que pot ser superior o inferior a 24 hores, depenent de I'hora en que es
produeixi la notificacio cada dia. A més a més, si no es penja la foto del dia, no es poden

visualitzar les fotos dels amics.

D'aquesta manera, BeReal assegura que els usuaris no oblidin fer la foto i accedeixin
a l'aplicacio durant el dia. Quan es fa clic a la notificacid, s'obre una camera dual que compta

amb un temporitzador que comenga en dos minuts i va disminuint. Aquest és el temps
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disponible per capturar la foto utilitzant tant la camera frontal com la posterior, les quals
s'activen simultaniament per proporcionar als amics una perspectiva completa de I'accié en
aquell moment. L'ideal és capturar la foto una sola vegada i penjar-la immediatament, pero
l'aplicacié permet repetir-la tantes vegades com es desitgi, amb una condicid. Donat que
l'objectiu de 1'aplicacio és promoure 1’autenticitat dels seus usuaris, imposa petites "sancions"
quan aquests no aconsegueixen complir els estandards establerts. Per exemple, en aquest cas,
es mostra als amics la quantitat de vegades que s’ha repetit la foto. A més, "penalitza" a
I’usuari si no es captura la foto en el moment en que s'activa la notificacid, mostrant el temps

transcorregut des de I'enviament de la notificacio fins que la foto és penjada.

BeReal.
00:56
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Figura 11 Camera que es Figura 12 Al fer clic a la foto d'un
mostra al fer clic a la amic,es pot veure quantes vegades
notificacio. Font: BeReal ha repetit la foto. Font: BeReal

Aixi doncs, en el post final es mostren diversos elements: el nom d'usuari, el temps
transcorregut per capturar la foto (si no es va fer immediatament després de 'aparicio6 de la
notificacid), I'hora exacta en que es va prendre la foto, la ubicacié de l'usuari en el moment de

la presa i la mateixa foto dual, que permet alternar entre la camera frontal i la posterior. Sota
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del post, es troba una breu caption o titol de la foto i les
interaccions amb els amics, que, com es va esmentar
anteriorment, no es tradueixen en cap acumulacidé numerica
com ara els /ikes o els seguidors tipics d'altres xarxes socials.
L'inica funcionalitat que es manté de les altres plataformes ¢€s
la capacitat de fer comentaris, perd aquests no es
comptabilitzen. D'altra banda, pel que fa als seguidors,
aquests es converteixen en amics després d'haver acceptat una
sol-licitud de ser-ho mituament, i aquesta xifra no es mostra
de forma publica per a cap usuari; només un mateix coneixer
el nombre d'amics que té. D'altra banda, si es vol expressar

afecte cap a un amic, en lloc de fer-ho mitjangant /ikes, es fa a

Add a caption.

4 Vila-Seca, Spain

X KoL K

Figura 13 Post de BeReal. Font:
BeReal

través de RealMojis, que son imatges de la cara de la persona amb l'expressio desitjada. Aixo

humanitza les interaccions i canvia la dinamica de la xarxa social,

convertint-la en un espai lliure de toxicitat i angoixa. La
funci6 més reconeguda de l'aplicacio és capturar i publicar
una foto al dia. Tot i aix0, encara que no ofereix una gran
varietat de funcionalitats, BeReal presenta altres opcions. A la
part superior de I’aplicacio es poden observar dues categories:

"My Friends" 1 "Discovery”.

En la primera categoria, es mostren totes les fotos
publicades pels amics de 'usuari durant el dia. D'altra banda,
si es fa clic a la pestanya "Discovery", s'hi mostren fotos
aleatories d'usuaris que han decidit publicar el seu BeReal de

manera publica. Tanmateix, aixo no és equivalent a publicar
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una foto de manera publica a Instagram: la foto només es mostrara a la secci6 de "Discovery'
de tres o quatre usuaris de diferents parts del mon. Per tant, 1'objectiu d'aquesta opci6 no és

buscar reconeixement ni fer-se "famos", sind més aviat tenir

l'oportunitat de connectar amb persones d'altres indrets del mon e Kiaintes

April 2023

amb qui no es tindria I'oportunitat d’interactuar de cap altra
manera. [gual que amb els amics, als usuaris aleatoris tamb¢ es

pot reaccionar amb RealMojis o fer comentaris a les seves fotos.

Per a concloure amb 1'explicacid de les funcionalitats de

%

E W2
Fai e (8 ]

l'aplicacid, BeReal ofereix una caracteristica que resulta ser molt

interessant per a molts dels seus usuaris, coneguda com a

A E]

"Memories". Aquesta opcio es troba dins del perfil personal de

l'usuari. Totes les fotos capturades son guardades 1, a finals

d’any, es recopilen en forma de video, permetent tenir un breu

Figura 15 Pestanya “Memories”. Font:
resum de cada any. D'aquesta manera, encara que les fotos BeReal

s'esborrin quan salta la notificacié de I’endema, 1'usuari pot continuar veient les publicacions

que va realitzar des del primer dia d'us de BeReal.
3. RECERCA I ANALISI DE RESULTATS
3.1. Instagram

Pel que fa a Instagram, s'iniciara amb una revisio i1 analisi dels resultats de les
enquestes per determinar 14s que els usuaris fan de 1'aplicacio. A continuacid, s'exploraran
les funcionalitats que generen una major addiccio entre els usuaris, aixi com l'impacte que
aquesta addicci6 a la xarxa social té sobre la salut mental dels joves. Finalment, s'exposaran

les mesures que Instagram esta implementant per reduir aquest impacte negatiu.
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3.1.1. Us d’Instagram

S'ha realitzat una enquesta® a 80 joves, amb edats compreses entre els 16 i els 22 anys,
amb 1'objectiu d'investigar I'us que fan d'aquesta xarxa social i els sentiments que
experimenten en relacié amb ella. Les preguntes formulades son principalment de resposta
unica, amb només una pregunta de resposta multiple 1 una altra de resposta lliure. Les
respostes obtingudes han estat registrades en un full de calcul 1 posteriorment s’ha fet servir

l'eina Power BI per a representar les dades de manera visual 1 interactiva.

5 (6.25%)

14 (17.5%)

32 (40%)

Temps
®1-2h

®0-1h
®2-3h
@®+4h

29 (36.25%)

Figura 16 Grafic "Quantes hores passes a Instagram al dia?". Font: Elaboracio propia

En primer lloc, el 40% dels participants de I'enquesta han manifestat que dediquen
entre una i dues hores diaries a Instagram. De manera sorprenent, el segon percentatge més
alt és del 36,25%, corresponent als usuaris que només passen com a maxim una hora a la
plataforma. Aquestes dades estan més associades als enquestats de génere masculi. Un 17,5%

dedica entre dues i tres hores a l'aplicacio, xifra més alarmant en qué dels 14 participants que

3 Enquesta adjuntada a Annexos
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en formen part, 13 s6n dones. Només un 6,25% ha indicat passar més de quatre hores a
Instagram, tot 1 que aquest percentatge ¢és significativament elevat, tenint en compte el temps

considerat.

N° de persones

Figura 17 Grafic "Quin us fas d'Instagram?". Font: Elaboracié propia

Pel que fa a les respostes a la pregunta sobre 1'as de 'aplicaci6, hi ha una resposta
clarament dominant, que ¢és la referent al fet que els usuaris publiquen contingut de tant en
tant, amb el 67,5% dels participants que han triat aquesta opcio. El 17,5% han indicat que no
publiquen res, només visualitzen, i el 15% han manifestat que publiquen amb molta
freqiiéncia. Aixi doncs, el comportament més habitual és publicar contingut de manera

esporadica mentre es consumeix en gran quantitat.
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6 (7.5%)

32 (40%

@ Mirant reels
@ Mirant stories
@Parlant per missatges directes

@ Mirant posts

Figura 18 Grafic "En que creus que passes més temps?". Font: Elaboracio propia

Pel que fa a la pregunta sobre el tipus de contingut més consumit, les Stories i els
Reels han obtingut un empat amb un 40% cadascun. Aquesta resposta és coherent, ja que els
Reels son el format més addictiu i les Stories son la funcid més utilitzada actualment a
Instagram. Amb un 12,5%, trobem l'opcié de comunicaci6 a través de missatges directes,
mentre que només un 7,5% prefereix mirar publicacions. Resulta irdnic que aquest sigui el
format menys consumit pels usuaris, considerant que era la funcid principal i ['inica

disponible en els primers dies d'Instagram.

@5i, els utilitzo com a minim una vegada al dia per a parlar amb amics
40 (50%) @No els utilitzo quasi mai, prefereixo altres apps de missatgeria

@5i, em comunico amb la majoria dels meus amics via MD

Figura 19 Grafic "Utilitzes els MD (missatges directes) freqiientment?". Font: Elaboracio propia
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Com que gairebé totes les aplicacions actuals ofereixen un servei de missatgeria, s’ha
preguntat als enquestats si utilitzen els missatges directes d'Instagram o prefereixen altres
mitjans de comunicaci6. La resposta del 50% dels participants ha estat que en fan servir
almenys un cop al dia, mentre que el 30% gairebé no els usa i el 20% els utilitza molt sovint
per comunicar-se amb la majoria dels seus amics. Per tant, es pot observar que hi ha un

sentiment majorment positiu envers els missatges directes.

11 (14.1%)

16 (20.51%)

® Miro la foto diverses vegades abans de penjar-la
@ Només penjo les meves millors fotos

@ No li dono gaire voltes a les fotos que penjo

51 (65.38%)

Figura 20 Grafic "T'ho penses molt abans de penjar una foto?". Font: Elaboracio propia

Després d'haver realitzat aquestes preguntes més detallades sobre 1'as d'Instagram,
s'han plantejat altres qiiestions relacionades amb 1'impacte d'aquesta xarxa social en els joves.
S'ha iniciat preguntant si els usuaris reflexionen molt abans de penjar una foto, sent un 65%
el que assegura que la revisa diverses vegades abans de publicar-la, un 21% que només
comparteix les seves millors fotos i només un 14% que no li dona moltes voltes al contingut
que comparteix. Aixi doncs, la gran majoria té en compte la presentacio de si mateixos a les
xarxes 1 les imatges que comparteixen per projectar la millor imatge possible. En aquest
aspecte també¢ es poden observar discrepancies entre els géneres, ja que 8 de les 11 persones

que han indicat que no reflexionen gaire sobre les fotos que pengen son homes, i 41 dels 51
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que han expressat que revisen les fotos diverses vegades abans de publicar-les son dones.
Aix0 reafirma una vegada més que son les dones les que experimenten majorment aquesta

pressio social.

@5i a mi m'agrada, ho penjo

Figura 21 Grafic "Tens en compte el que pensaran els teus seguidors del teu contingut?". Font: Elaboracié propia

Continuant amb aquesta pregunta, també s'ha indagat sobre si es té en compte 1'opinid
dels seguidors abans de compartir una foto. En aquest cas, contrariament, el 64% ha afirmat
que si li agradava la foto, la compartia sense tenir en compte I'opinio dels altres, el 28% ha
indicat que si que considera l'opini6 dels altres, i només el 8% ha manifestat que si creu que
als seus seguidors no els agradara una foto, no la comparteix. Aixo suggereix que,
majoritariament, els usuaris comparteixen aquelles fotos que els agraden a ells mateixos,

tenint en compte ocasionalment 1'opinié dels altres, perd prioritzen el seu propi gust.

24 (30%

@No m'afecta gens
@®5i veig que una foto ha tingut pocs likes, m'afecta una mica

@ Si veig que una foto ja tingut pocs likes, I'esborro

55 (68.75%)

Figura 22 Grafic "T'afecta el fet de rebre likes o no al contingut que penges?". Font: Elaboracio propia
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Pel que fa als likes que s'obtenen a les fotos, el 69% dels enquestats assegura que no
se senten afectats per no rebre aquests /ikes, el 30% s'hi veuen afectats en certa manera,

mentre que només 1'1% elimina una publicacio si no rep likes.

30
N° de persones

Figura 23 La funcio d'Instagram d'amagar els likes et fa sentir millor?. Font: Elaboracio propia

També s'ha indagat sobre la percepcid de la funcié d'amagar els likes 1 un 66% dels
participants ha expressat que no els importa que els altres vegin el nombre de /ikes que reben,
mentre que un 34% es senten més segurs amb els /ikes amagats. Aquestes dues qliestions
revelen una actitud molt positiva, ja que sembla que els joves usuaris no estan tan influenciats

per les opinions dels altres 1 no es veuen gaire afectats per la reacci6 o pel nombre de /ikes.

' Actualitzat Ansios
v

i.

Figura 24 Grafic "Descriu en una paraula com et sents quan estas utilitzant alguna xarxa social”. Font: Elaboracio propia
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Per a concloure, s'han formulat preguntes relacionades amb la percepcio dels
enquestats sobre 1'us d'Instagram. Primerament, se'ls ha demanat que descriguessin amb una
paraula com se senten utilitzant les xarxes socials. Les respostes més freqilients s'han agrupat
en paraules positives, com ara "entretingut" i "bé", paraules negatives, com ara "addicte" i
"improductiu”, i paraules neutres, com ara "distret", "indiferent" i "desconnectat". Es possible
experimentar aquests adjectius simultaniament, ja que Instagram pot generar una sensacio
d'entreteniment, pero al mateix temps de falta de productivitat 1 indiferéncia. D'aquesta
manera, sembla que els usuaris no tenen un objectiu clar en 1as de les xarxes socials, sind que
simplement les usen per passar un bon moment i distreure's, tot i que acaben sentint-se

atrapats en el cercle vicios del contingut que se'ls ofereix.

En relacié amb aquest concepte, 1 fent una pausa amb els grafics de Power BI, també
s'ha preguntat als enquestats si senten que tenen control sobre les xarxes socials i se'ls ha

demanat que marquin les opcions amb les quals se senten identificats.
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Sento que he Quan obro el Entro en el No puc tenir el Cada vegada Prefereixo
perdut el temps mobil, bucle de mobil al costat em costa més entrarala
quan he passat automaticament contingut que si faig feina concentrar-me meva xarxa
forcaestonaa entroalameva m’ofereixen les perqué sé que per fer feina social preferida
les xarxes xarxa social xarxes i perdo l'agafaré i em que contestar a
socials preferida la nocié del distrauré xats que tinc
temps pendents

Figura 25 Grafic "A vegades sents que no tens control de les xarxes socials?". Font: Elaboracio propia
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La resposta més destacada, amb 48 vots, indica que els usuaris perceben que
malgasten el temps després de dedicar-ne a les xarxes socials. La segona resposta més
freqiient, amb 38 vots, posa de manifest I'automatisme integrat d'obrir el telefon mobil 1
accedir a la seva xarxa social preferida sense ni tan sols reflexionar sobre I'accid que estan
realitzant. Amb 37 vots, la tercera resposta subratlla com els usuaris perden la nocio6 del
temps a causa de la sobrecarrega de contingut que se'ls presenta a les xarxes. En quart lloc, 34
persones assenyalen que no poden tenir el mobil a prop mentre treballen, ja que és molt
probable que acabin distrets a causa d'aixo. La pentltima resposta més votada, amb 28 vots,
corrobora que als usuaris els costa cada vegada més concentrar-se. Finalment, la resposta
menys escollida ha estat la que indica que els usuaris prioritzen l'accés a les seves xarxes
socials preferides abans de respondre a xats pendents. Aixi doncs, es pot observar que una
gran part dels enquestats s'identifiquen amb més d'una de les qiiestions plantejades
anteriorment, revelant les veritables afectacions i I'impacte que les xarxes socials tenen en els

usuaris.

Figura 26 Grafic "Creus que hi ha alguna manera d'utilitzar les xarxes sense generar cap mena d'addiccio?”. Font:
Elaboracio propia
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Finalment, tornant als grafics de Power BI, s'ha plantejat com es poden utilitzar les
xarxes socials sense desenvolupar cap mena d'addicci6. L'opcid més seleccionada, amb un
55%, ha estat controlar el temps dedicat a aquestes plataformes, una opcié que Instagram ja
ofereix mitjangant les seves funcionalitats, la qual es comentara en els segiients apartats
(Seccio 3.1.4). En segon lloc, amb una diferéncia significativa, el 26% prefereix deixar de
fer-ne s completament durant un periode determinat, una estratégia que pot ser gratificant
per als usuaris, perd que les xarxes socials intenten evitar totalment. La tercera opcid, amb un
15%, consisteix a no tenir les aplicacions a la pantalla principal per dificultar I'accés
immediat a elles. La resta han volgut compartir les seves propies idees, les quals inclouen:
distreure's amb activitats que no tinguin res a veure amb el telefon mobil, cultivar 1’habilitat
de no donar-li massa importancia a les xarxes socials 1 seguir només els comptes que so6n

d'interés per consumir contingut rellevant i evitar el que no es desitja.

Per tant, a partir d'aquesta enquesta es poden extreure diverses conclusions rellevants:
En primer lloc, es dedueix que els usuaris dediquen una quantitat significativa d'hores diaries
a Instagram, sent les noies les que hi passen més temps en general. A més, es constata que es
publica contingut amb regularitat, pero I'émfasi recau principalment en el consum de
contingut. Les funcionalitats més utilitzades i, per tant, considerades més addictives, son els
Reels 1 les Stories. Sorprenentment, als joves no els afecta excessivament 'opini6 dels altres
usuaris, ja que la gran majoria afirma que publiquen fotos segons els seus propis gustos 1 no
els importa el nombre de likes que reben. Tot i aix0, es revela una necessitat de presentar la
seva millor imatge, ja que dediquen temps a considerar quin contingut és el més adequat per
compartir sobre ells mateixos. Son molts els enquestats que es reconeixen com a addictes a
les xarxes socials, 1 la solucié més popular per afrontar aquesta addicci6 €s controlar el temps

que dediquen al consum de contingut a Instagram. En els propers apartats s'abordaran amb
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més detall les caracteristiques d'Instagram que més afavoreixen aquesta addiccio, aixi com les

mesures que l'aplicacid esta prenent per millorar la salut mental dels seus usuaris.
3.1.2. Quines son les funcions que generen més addiccio?

Com s’ha anat mostrant anteriorment, a partir de les diferents opcions que ofereix
Instagram, s’aconsegueix retenir l'atencio total dels seus usuaris. La comprensi6 de totes les
caracteristiques 1 possibilitats que proporciona als usuaris ha estat clau per a reconéixer que
Instagram certament és la xarxa social més completa que existeix. Aixo significa que els
usuaris no necessiten sortir de 1'aplicacio per buscar entreteniment en altres plataformes, ja
que les funcions més famoses d'altres aplicacions ja son incloses a Instagram. Malgrat que,
evidentment, la majoria d’usuaris utilitzin altres xarxes socials a part d'aquesta, és innegable

que Instagram €s una eina molt completa.

Hi ha diverses caracteristiques que fan de 1’aplicacid Instagram una plataforma
altament addictiva, sent la més evident la utilitzacio d'algoritmes per a recomanar contingut
personalitzat als usuaris. La gran quantitat de contingut que ofereix Instagram és virtualment
il-limitada. A més de permetre als usuaris veure el contingut dels perfils que segueixen,
Instagram tamb¢ els recomana altres usuaris i publicacions que podrien ser del seu interes. A
la pestanya de cerca, els usuaris tamb¢ poden explorar una amplia varietat de contingut
personalitzat, que es refresca constantment. No obstant aix0, la funcié més addictiva de la
plataforma és Reels, que utilitza el mateix algoritme que TikTok, ja explicat anteriorment
(Secci6 2.2.1.5). La reproduccio6 en bucle infinit del contingut proporciona una gratificacio
immediata que estimula la dopamina del cervell, fent que els usuaris desitgin consumir més 1

més contingut.

El contingut infinit pot mantenir els usuaris ocupats durant hores quan ja sén dins

I’aplicaci6. Pero Instagram també té técniques per apel-lar els usuaris quan aquests es troben
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fora d’ella; si un usuari passa una quantitat significativa de temps fora de l'aplicacio,
Instagram envia notificacions amb l'objectiu d'incitar-lo a tornar a connectar-se a la
plataforma. Aquestes notificacions poden ser en forma de recomanacions de comptes o
publicacions atractives. Aixi mateix, Instagram envia notificacions per recordar als usuaris
els missatges directes pendents de llegir. Aquestes estratégies busquen aconseguir que els
usuaris tornin una vegada més a connectar-se a Instagram, assegurant-se que es mantenen

enganxats al contingut i al Joop infinit de la plataforma.

D'altra banda, les interaccions que produeixen una addiccié més gran a Instagram son
els likes. Instagram ha afegit aquesta funcio a totes les diferents parts de 1’aplicacio, fins i tot
a les Sories. Per justificar-ho, Adam Mosseri (2022), el director d’Instagram, va afirmar que
aixo ajudaria a reduir la quantitat de missatges directes que provenien de les histories: si a
algun seguidor li agrada una foto, pot simplement clicar el /ike sense haver de respondre
explicitament que li agrada. No obstant aixo0, personalment, no crec que aixo sigui I'inica rad
per la qual s'ha afegit aquesta funcio6. Instagram no havia rebut queixes dels usuaris per tenir
la safata de missatges directes plena per culpa dels missatges rebuts al penjar una historia. De
fet, la inclusiod dels likes va sorprendre la majoria dels usuaris. Amb I'us creixent de les
Stories al llarg dels anys, segons un estudi d’EarthWeb (2023), 500 milions d'usuaris les
utilitzen diariament, i afegir els /ikes proporciona un afegité per mantenir els usuaris pendents
de veure qui els posa like, a més de les constants notificacions que es reben cada vegada que
algu clica en like o respon a I’Story. En general, totes les interaccions que es produeixen a

Instagram son una altra font per generar addiccio a 'aplicacio.

En aquest sentit, son diversos els factors que porten els usuaris a fer un s constant
d'aquesta aplicaci6. Aixo no obstant, és ben conegut que aquesta addiccid a les xarxes socials
pot desencadenar problemes mentals, especialment entre les noves generacions. Aquest tema

sera abordat a continuacio6 (Seccio6 3.1.3).
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3.1.3. Impacte de I’us excessiu de les xarxes socials a la salut mental dels

joves

Diversos estudis corroboren que 1'is excessiu de les xarxes socials incrementa de
manera significativa la probabilitat de patir trastorns d'ansietat i depressid. Son diversos els
factors que es relacionen amb aquests problemes de salut mental 1 que es poden experimentar

durant 1'as de les xarxes socials:
1. Comparacio social

Com ja ¢és sabut, en les xarxes socials es projecta una imatge curada i perfeccionada de
nosaltres mateixos. Segons Vogel et al. (2015), els usuaris que dediquen més temps a les
xarxes socials tenen més tendéncia a comparar-se amb altres usuaris, la qual cosa t€¢ un
impacte negatiu en la seva salut mental. L'exposicid constant a aquest tipus de contingut ens
fa percebre'l com a realitat i comparar la nostra propia vida, amb totes les seves
imperfeccions, amb aquestes vides que veiem en linia, les quals semblen més interessants i
perfectes. A més, aquesta practica porta a una visio distorsionada de la realitat, ja que només
veiem les coses positives que els altres experimenten, com viatges, riquesa, €xit, entre altres.
Aix0 fa que ens considerem un fracas per no estar vivint una vida similar. Una altra practica
molt habitual és la comparacid fisica amb altres usuaris, un aspecte que es detallara en la

segiient seccio.
2. Estandards de bellesa irreals

A les xarxes socials, sovint s'observen i promouen uns estandards de bellesa poc realistes,
on moltes fotografies son retocades o editades per representar idees ideals de bellesa. Fins 1
tot sense 1'us de I'edicio de fotos, la il-luminacid, la posicio i I'angle de la camera poden
alterar significativament la percepci6 d'una persona. Tal com s'indica en l'estudi de Fardouly

et al. (2017), comparar-se amb altres persones atractives augmenta la insatisfaccio personal i
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genera baixa autoestima i ansietat. Per tant, 1'as persistent d'Instagram fomenta la realitzacio
de més comparacions i lI'exposici6 als usuaris d’estandards de bellesa irreals, el que a la

vegada contribueix a la baixa autoestima, que pot derivar en depressio.
3. “Fear of Missing Out” (FOMO)

El “Fear of Missing Out” (FOMO) és un fenomen que pot manifestar-se amb 1'is
excessiu de les xarxes socials, consistint en 1'obsessio per estar constantment actualitzant el
contingut de les xarxes socials per por de perdre's alguna novetat o esdeveniment. Segons
l'estudi realitzat per Elhai et al. (2016), aix0 genera ansietat a causa de la constant por
d'exclusid. A més, aquest comportament provoca una sobrecarrega d'informacié per als
usuaris, la qual cosa pot resultar aclaparadora i incrementar encara més l'ansietat, sobretot si
el contingut que es visualitza és negatiu o aclaparador. Aquest estudi tamb¢ va concloure que
1"as de les xarxes socials com a distraccid constant per a persones que ja pateixen d'ansietat i

depressid només pot empitjorar el seu estat.
4. Aillament social

L'as excessiu d'Internet té un impacte negatiu en la connexié amb el mén real. Els
usuaris dediquen més temps a comunicar-se a través de les xarxes socials que a mantenir
converses cara a cara. Aquesta situacio pot conduir a sentiments de solitud que, evidentment,
estan estretament vinculats amb la depressid. Segons l'estudi realitzat per Primack et al.
(2017), a mesura que s'incrementa 1'is de les xarxes socials, també augmenten els nivells de
solitud experimentats. Aquest estudi va analitzar diferents plataformes de xarxes socials 1 va
concloure que Facebook, Instagram, Twitter i Snapchat eren les que provocaven una major
sensacio de solitud en els usuaris que les utilitzaven amb més freqiiéncia. A més, es va
observar una relaci6 entre la freqiiéncia i la durada de 1'as de les aplicacions i els sentiments

d'aillament social. Tant l'alta freqiiéncia d'entrada a les aplicacions com la llarga durada d's
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es van relacionar amb aquests sentiments. L'estudi també va tenir en compte altres factors,
com el geénere, la demografia i la salut mental, entre altres. No obstant aixo, es va trobar una
relaci6 significativa entre 10s intensiu de les xarxes socials 1 'aillament social,

independentment dels factors especifics de cada persona.

5. Baixa qualitat de son

L'addicci6 a les xarxes socials pertorba els horaris de son dels usuaris, influida per
diversos factors. Entre aquests, destaquen la llum blava emesa pels dispositius mobils,
l'estimulacid constant proporcionada pel contingut, la infinitat d’opcions que presenta i la
necessitat de mantenir-se connectat. Aixd no només provoca una alteracio en els horaris de
son, amb hores invertides en 14s del telefon durant els periodes en que s'hauria de dormir,
sind que també afecta la qualitat de la son, arribant fins i tot a provocar insomni. Aquests
factors poden estar estretament relacionats amb la depressid i viceversa. Segons l'estudi
realitzat per Levenson et al. (2016), les persones que ja pateixen de depressid tenen una major
tendéncia a quedar-se desperts fins a hores tardanes consumint contingut de les xarxes
socials. En relacié amb la baixa qualitat de la son, aquest estudi destaca que aquells individus
que fan us del telefon mobil durant 30 minuts abans d'anar a dormir experimenten més
dificultats per agafar el son. Per tant, és fonamental tenir en compte l'impacte que les xarxes
socials poden tenir en el nostre descans, ja que aquest té repercussions en tots els ambits de la

nostra vida, com ara el rendiment académic.

6. Rendiment académic o professional

L'as excessiu de les xarxes socials també repercuteix en el rendiment de 1'usuari en les seves
tasques. Segons un estudi realitzat per Lau (2017) les xarxes socials es converteixen en una
gran distraccid per als joves, interferint en la seva capacitat de treballar durant el temps

previst o obligant-los a interrompre les seves tasques per comprovar si hi ha alguna novetat
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en les xarxes. Les notificacions constants i l'accés facil a les xarxes socials faciliten aquesta
interrupci6. Als usuaris els resulta extremadament dificil concentrar-se en les seves tasques si
tenen un dispositiu mobil a prop amb facil accés, a causa de 1'addiccid que experimenten.
Aix0 té com a conseqiiencia un rendiment académic o professional més baix. A més, 1'as de
les xarxes socials durant una classe o una reuni6 resulta clarament perjudicial, ja que l'atencio
es divideix entre dues activitats, afectant la concentracio i la capacitat de processar la
informaci6. Aixi mateix, de la mateixa manera que amb les hores de son, el temps que
s'hauria de dedicar a fer tasques o treballar s'inverteix a passar temps a les xarxes socials, la
qual cosa provoca insatisfaccid en l'usuari i després genera un sentiment negatiu per haver

dedicat temps a les xarxes en lloc de realitzar tasques productives.

Aixi doncs, 1'is excessiu de les xarxes socials pot tenir implicacions negatives en
diversos aspectes de la vida de les persones. La comparaci6 social, alimentada pels
estandards de bellesa idealitzats 1 la por de perdre’s les novetats i els esdeveniments més
recents, poden provocar sentiments d'inadequacio i una baixa autoestima. Aix0, combinat
amb el potencial aillament social derivat del llarg temps invertit en linia, pot contribuir a una
sensacio de solitud i afectar negativament el benestar mental. A més, la influéncia de les
xarxes socials en els patrons de son pot provocar alteracions d’aquesta i un alt nivell de
fatiga. Aquests factors contribueixen col-lectivament a la reduccié del rendiment académic, ja
que les distraccions, la concentracio reduida i la gestio del temps compromesa interfereixen
amb l'estudi i la productivitat general. Es fonamental que les persones tinguin en compte el
seu Us de les xarxes socials i estableixin habits saludables per prioritzar el seu benestar i exit

académic.
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3.1.4. Quines mesures ha implementat Instagram per a disminuir I’impacte

que té Paplicacio a la salut mental dels joves?

Tot 1 que pot semblar contradictori, Instagram proporciona un seguit d'opcions per a
reduir I'impacte que té en la salut mental dels seus usuaris. Com és ben sabut, la moneda
d'Instagram ¢s el temps que els usuaris dediquen a I'aplicacid, per tant, no els interessa que
aquest temps disminueixi, sind que augmenti. Malgrat aixd, davant la gran pressio social i el
creixent coneixement dels efectes negatius de les xarxes socials, moltes d'elles, entre les quals
es troba Instagram, han decidit prendre mesures. Aix0, en part, pot ser en benefici dels
usuaris pero, evidentment, també té com a objectiu no perdre'ls. Una de les mesures que
molts usuaris prenen per reduir 1'impacte de les xarxes socials en la seva salut mental és el
Social Media Detox (Seccio 3.1.1). En aquest sentit, el que es coneix com a Social Media
Detox implica deixar de fer servir la xarxa social escollida de manera completa, i aixo,
evidentment, no és del tot beneficids per a Instagram ni per a cap altra xarxa social. Es per
aixo que s'han dissenyat mesures menys drastiques per a ajudar els usuaris a controlar 1'accés
a l'aplicacio, sense haver de prescindir-ne de manera
definitiva. Entre aquestes mesures, una de les més rellevants
¢s I’habilitat de poder limitar el temps que un usuari passa
dins I’aplicacio.

Mitjangant aquesta opcio, els usuaris poden controlar III

el temps diari que dediquen a Instagram. Poden configurar PE———

Set a reminder to take breaks

roday

una notificacio que els recordi de prendre un descans de

Set daily time limit

l'aplicaci6 o programar una pantalla que aparegui després

Notification settings

d'haver utilitzat 'aplicacié durant una quantitat determinada

de temps. Aix0 ajuda als usuaris a obtenir una idea real del
Figura 27 Pantalla que mostre el temps de
mitjana que un usuari passa a Instagram.

.. : .
temps que passen a Instagram cada dia i a reduir-ne 1'us Font- TechRadar
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excessiu. Les intencions inicials d'Instagram semblaven ser altruistes, fins que, el febrer del
2022, la plataforma va realitzar un canvi que va atonyar aquesta aparent bondat en molts dels
seus usuaris. En una primera instancia, Instagram permetia als seus usuaris establir limits de

temps d'utilitzacié de I'aplicacid, que podien comengar a partir de 5 minuts.

Sense previ avis, Instagram va canviar aquesta xifra a 30 minuts, el que suposa sis vegades

més temps que el limit anterior (TechCrunch, 2022). A més, quan

es va fer aquesta actualitzacio, Instagram va enviar
constantment notificacions perque els usuaris modifiquessin els

seus limits, ja que els limits inferiors a 30 deixaven d’estar

Set daily time limit

disponibles. Una vegada es modificava, no es podia tornar

enrere. Des d'un punt de vista de disseny centrat en l'usuari,

2 hours

també es pot observar que 1'opcié de 3 hores és molt més
visible que la de 30 minuts, que es troba a sota de tot. A més, o mines

30 minutes

un limit de 3 hores és excessivament elevat 1 no hauria de ser o

una opcio. Aixi, en general, sembla que Instagram vol ajudar,

pero al mateix temps limita les opcions segons els seus

Figura 28 Pantalla que et permet

establir un limit diari de temps a
Instagram. Font: Instagram

interessos perque l'activitat dins 1'aplicacié no decaigui.
Una altra de les opcions implementades per reduir 1'impacte negatiu a la salut mental
¢s la possibilitat de desactivar la visibilitat dels /ikes per als seguidors. En un principi, els
likes d'una publicaci6 eren visibles per a tothom. No obstant aix0, a partir de 2021, Meta va
anunciar que els usuaris podrien ocultar el nimero de /ikes que apareixen a les seves
publicacions per tal de "reduir la pressi6 en l'experiencia que la gent té a Instagram" (Meta,
2021). Es volia donar als usuaris més control sobre la informaci6é que es mostra referent al

seu compte, amb 1'objectiu de proporcionar una opci6 beneficiosa tant per a 1’'usuari com per

a I’aplicaci6; aquesta opcid no té cap repercussio per a Instagram, ja que encara que l'usuari
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oculti el recompte dels seus likes, Instagram continua sent conscient d'aquesta informacio.
Aquesta informaci6 pot continuar afectant l'activitat del compte, com ara el seu engagement,
a quins usuaris els apareix primer, entre d’altres. Les marques poden veure's afectades per
aquest canvi, ja que poden tenir dificultats per avaluar I'impacte d'un influencer que hagi
desactivat els seus /ikes. No obstant aix0, existeixen aplicacions de tercers que permeten

obtenir informacio6 sobre I'activitat d'un compte per a determinar el seu impacte real.

A continuaci6, s'abordara una opcio que, en lloc de ser implementada, va ser retirada.
Instagram havia inclos, des dels seus inicis, una pestanya anomenada "Following Tab", en la
qual els usuaris podien observar l'activitat de tots els comptes que seguien: a qui havien donat
like, a qui havien comentat i a qui havien comengat a seguir. Malgrat aixo0, aquesta pestanya
va ser eliminada el 2019, segons va explicar Vishal Shah, la cap de producte d'Instagram
(Insider, 2019). Aix0 va succeir perque els usuaris no I’'usaven amb freqiiéncia 1 molts ni tan
sols sabien que existia, ni que la seva activitat era publica per a tots els seus seguidors. No
obstant, molts usuaris van trobar a faltar la pestanya "Following Tab", perque alguns la
utilitzaven per seguir les activitats dels seus amics, parelles sentimentals o celebritats
preferides dins de 1'aplicacié. Aquest fet va contribuir a la normalitzacioé d'una cultura de
seguiment (coneguda en anglés com "stalker culture"), que anul-lava la privacitat a
Instagram, ja que es podia seguir cada pas que l'usuari d'un compte feia, i envaia la seva
intimitat. Actualment, tots els usuaris d'Instagram gaudeixen d'una major privacitat en la seva
activitat dins de l'aplicacio, ja que no existeix cap pestanya publica que mostri cada un dels

seus moviments.
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Figura 29 A l'esquerra, la pestanya "Following Tab". A la dreta, la pestanya actual, que només mostra l'activitat
de la persona. Font: Business Insider

Finalment, es detallaran diverses opcions que Instagram ha implementat durant els
ultims anys per demostrar el seu compromis en la lluita contra el ciberassetjament i altres
problematiques relacionades amb la comparacié social i1 la imatge corporal negativa. En
relacido amb la primera qiiestio, Instagram ha incorporat diverses mesures per evitar la
publicacié de comentaris negatius que els usuaris puguin fer en perjudici d'altres usuaris

(Mosseri, 2019).
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Figura 30 Funcio que ha implementat Instagram al detectar un comentari negatiu. Font: Instagram
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Com es pot observar en les captures d'imatge anteriors, quan es redacta un comentari
que la intel-ligencia artificial d'Instagram pugui detectar com a negatiu, ja que ¢és similar a
altres comentaris que han estat denunciats, la plataforma concedeix uns segons perque
l'usuari pugui replantejar-se si realment vol publicar un missatge que pugui perjudicar a un
altre usuari. Aixi doncs, esta demostrat que amb el temps que es concedeix per reflexionar,
l'usuari és més propens a replantejar-se les seves paraules i redactar un comentari més

amable.

Pero, per a quan ja s’ha produit 1’acci6 indesitjada, Instagram ofereix opcions per a
mitigar-ne els efectes. Una d'aquestes opcions ¢€s la restriccié d'un compte, que difereix del
bloqueig en el sentit que 1'usuari bloquejat no s'adona que ha estat restringit. Aixi, els seus
comentaris o /ikes només els pot veure la persona a la qual van dirigits, i I'usuari restringit no
té accés a l'activitat del compte i, si envia missatges directes a 1’usuari, no podra veure si

aquest els ha llegit. Aquesta opci6 serveix com un pas previ al bloqueig total d'un compte.

Are you having a problem
with divdivk?

Report Comment

Restrict divdivk

Cancel

Figura 31 Funcio "Restrict” per a restringir un usuari. Font: Instagram
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En referéncia als esfor¢os d'Instagram per millorar la imatge corporal i abordar
problemes relacionats amb trastorns alimentaris, s'ha incorporat contingut desenvolupat per
experts en aquesta materia. Aixo significa que quan un usuari cerca informacié relacionada
amb aquest tema, es posen a disposicid recursos especifics que poden ajudar a millorar la
salut mental 1 fisica. Aixi, es tracta d'una iniciativa destinada a promoure una cultura més

saludable i positiva en les xarxes socials (Instagram, 2021).

Q #EDRecovery\ & help.instagram.com & help.instagram.com

Resources That Might Help B g

help? Call or text a trained helper who can listen and
support you.

Top

If you're going through a difficult time and want

Get Resources support, we'd like to help.

See Results National Eating Disorder Association

Talk to a friend % Call a trained helper

B Send an email to a trained helper
Talk with a helpline volunteer

(2) Find support services on their site

See all helplines
Find ways to support yourself

&=

Figura 32 Informacio que proporciona Instagram al buscar per la recuperacio d'un TCA

En la linia de proporcionar informaci6 rellevant als seus usuaris, Instagram va
implementar 1'any 2020 les "Instagram Guides" (Instagram, 2020), un nou format que permet
als usuaris publicar guies amb qualsevol informaci6 que desitgin compartir. Aquesta opcio
esta especialment enfocada als comptes de persones expertes dedicades al benestar, que
poden servir d'inspiraci6 per als usuaris. A través d'aquestes guies, es poden veure

publicacions de manera conjunta, juntament amb text explicatiu del contingut.
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Per concloure aquesta seccid, Instagram ha incorporat noves funcionalitats a principis
del 2023 per permetre als usuaris un major control sobre el seu compte. Una d'aquestes
funcions ¢és el mode "Quiet Mode", que incentiva l'usuari a concentrar-se en altres tasques
sense interrupcions de la plataforma. Quan s'activa, les notificacions es desactiven i l'activitat
del perfil es mostra com "En mode silencids". A més, s'envia una notificacid als usuaris que
intenten contactar amb 1'usuari per mitja de missatges directes per informar-los que esta
utilitzant aquest mode. Quan el mode es desactiva, Instagram resumeix les notificacions

perdudes per l'usuari. Aquesta funci6 es va llangar a Espanya a finals de febrer de 2023.

En relacié amb el control del contingut que es mostra als usuaris a través del feed,
Instagram ha implementat noves funcions per proporcionar als usuaris una major capacitat
per personalitzar el contingut que visualitzen. A través d'aquestes funcions, els usuaris poden
triar les fotos que els interessen i les que prefereixen no veure, aixi com configurar les
paraules que poden contenir les publicacions que no els interessin. Quan un usuari indica que
una publicacid no li interessa, Instagram deixa de recomanar contingut d'aquest tipus.
Aquesta funcionalitat proporciona als usuaris un control més gran sobre el contingut que

veuen a través del seu feed 1 ajuda a millorar la seva experiéncia d'usuari.

m469 wET.

Not interested

a smiley.setiawan900

Painting Nall Art

Report

Not interested
Like

View profile

Send as message

Figura 33 Opcio de seleccionar fotos per a que Instagram no les torni a recomenar. Font: Instagram
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Per a donar als pares un major control sobre els comptes dels seus fills, Instagram
també ha implementat eines de supervisioé que permeten als pares veure la configuracio del
compte del menor, incloent-hi la privacitat 1 altres opcions de configuracio. Aixi mateix, en
cas que es produeixi un canvi en la configuraci6 del compte, els pares reben una notificacié

per estar al corrent dels canvis que es produeixen en el compte del seu fill.

Finalment, per concloure, a més de la pressio social que Instagram rep per part dels
usuaris que 'acusen d'addictiva i de causar efectes negatius per a la salut mental, I'aplicaciod
¢s ampliament conscient d'aquesta problematica. Recentment, The Wall Street Journal (2021)
ha publicat una serie d'articles anomenada "The Facebook Files", que es basa en els informes
interns de Facebook proporcionats per Frances Haugen, una antiga directora de producte.
Aquests informes analitzen I'impacte de Facebook i Instagram en els usuaris i revelen
informaci6 preocupant sobre el potencial perjudici de les xarxes socials en la salut mental
dels seus usuaris. Un article especific fet per a Horitz, J. et al. (2021) demostra com Meta ha
realitzat estudis durant anys sobre I'impacte que aquesta aplicacid té€ en els joves. Aquests
estudis han revelat que el 32% de les adolescents se senten malament amb el seu cos i que
Instagram empitjora els problemes relacionats amb la imatge fisica en una de cada tres
adolescents. També¢ s'ha demostrat que Instagram fa que les adolescents que ja se senten
malament amb el seu cos se sentin encara pitjor. A més a més, hi ha hagut una correlacio

entre I'us d'Instagram 1 I'augment de les taxes d'ansietat 1 depressio en adolescents.

Per tant, és evident que Instagram té plena consciéncia de l'impacte negatiu que la
seva aplicacid pot tenir en els joves. Malgrat aixo, el CEO de Meta, Mark Zuckerberg,
sempre ha defensat la idea que les xarxes socials tenen un efecte positiu superior al negatiu en
el public jove (The Nation, 2021). Amb aquest discurs es pot observar de manera evident
com alldo que Meta expressa en public no sempre reflecteix la realitat. Les troballes

documentades en aquestes declaracions no son favorables per a la companyia, ni per als seus
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plans d'ampliar-se a una audiéncia encara més jove i vulnerable. Aquests plans van ser posats
en marxa el 2021, pero s'han vist obstaculitzats per raons clares i evidents. Davant d'aquestes
acusacions i declaracions, Instagram va emetre un comunicat defensant-se (Newton, 2021),
afirmant que estan realitzant estudis per millorar l'experiéncia dels usuaris i que l'article del
Wall Street Journal es centra tinicament en els aspectes negatius dels estudis. Instagram
assenyala que les conclusions de I'estudi son mixtes, amb les xarxes socials presentant tant
aspectes positius com negatius. En particular, posen émfasi en la forma en que les persones
utilitzen les xarxes socials i el seu estat d'anim durant aquest us. Segons la seva defensa, les
persones que ja es troben en una situacié emocional delicada son les que afirmen que
Instagram els fa sentir pitjor 1 que, igual que I'ansietat 1 la depressio6 existeixen a la vida real,
també es manifesten a les xarxes. Instagram assegura que prenen seriosament els resultats de
l'estudi 1 que estan treballant per millorar la situaci6 dels usuaris. En les seves declaracions,
sembla que Instagram estigui "culpant" 1'estat mental dels usuaris per empitjorar la seva
experiéncia a la plataforma, evitant el tema de si el contingut que s'ofereix pot convertir una
persona saludable en una persona obsessionada amb la imatge corporal i, fins i tot,

desenvolupar problemes de salut mental.
3.2. BeReal

En el cas de BeReal, s'adoptara un enfocament diferent de l'estudi d'Instagram. En
primer lloc, es realitzara una investigacio exhaustiva sobre l'aplicacio, incloent els seus
antecedents, inspiracions i productes similars que existeixen. A continuacid, s'abordara
l'impressionant expansié de BeReal, aixi com l'eventual aturada d'aquesta expansio.
Finalment, s'analitzaran les enquestes per tal de comprendre 14s que els usuaris fan de

l'aplicacid i1 poder determinar si segueixen la filosofia de I'aplicacio6 o no.
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3.2.1. Antecedents de BeReal

Cap idea es crea des de zero, fins 1 tot les propostes més innovadores tenen
antecedents i s'inspiren en altres idees previes. En el context de BeReal, es poden identificar
exemples rellevants amb moltes semblances en el mon de la tecnologia i les aplicacions i en

la fotografia.

Pel que fa a certes funcionalitats de l'aplicacid, podem observar clarament una
influéncia d'altres plataformes. Per exemple, es pot afirmar que hi ha una empremta de
Snapchat, una aplicaci6 que, com ja s'ha esmentat anteriorment, va introduir el concepte de
les fotos que només es mostren durant 24 hores i va promoure una major immediatesa enfront
d'Instagram. Tampoc hi ha seguidors ni /ikes a 1’aplicacio, tot 1 que el seu objectiu no és
especificament reduir la pressié social a les xarxes socials, ja que cada usuari disposa d'una

puntuacié que augmenta a mesura que interactua amb més usuaris.

Pel que fa a 'opcid de "Memories" de BeReal, es pot observar que ha pres inspiracio
de diverses aplicacions que permeten capturar una foto o un video cada dia per crear una

recopilacio al final de I'any. Una d'aquestes aplicacions conegudes és 1 Second Everyday*.

Posteriorment, sense entrar en opcions especifiques de 1'aplicacio, en general, s'han
desenvolupat altres aplicacions que han intentat presentar-se com a "anti-Instagram". Encara
que no siguin exactament iguals a BeReal, comparteixen una filosofia similar. Un exemple és
Dispo®, que pot considerar-se un precursor, ja que es va llangar un any abans que BeReal.
Aquesta aplicacid simula una camera d'un sol Us retro, amb una interficie que emula una
camera analogica, 1 les fotos preses s'han d'esperar fins a les 9 del mati de I’endema per
veure-les, com si haguessin de passar per un procés de revelatge virtual. Totes les fotos

realitzades amb aquesta camera es poden compartir dins de 1'aplicacid, convertint-la en una

41 Second Everyday. (2023). https://1secondeveryday.com
* Apptopia. (2023). About Dispo Retro Disposable Camera. https://apptopia.com/ios/app/1491684197/about
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xarxa social també. L'objectiu és aconseguir fotografies més auténtiques i espontanies, sense
la necessitat de ser una gran imatge. D'altra banda, Poparazzi® és una altra aplicaci6 que
pretén anar en contra del narcisisme que impera a Instagram. Aquesta aplicacio es va llangar
el 2021, per tant, és més recent que BeReal. Tot i que no tenen funcions similars,
comparteixen alguns aspectes de la seva filosofia. En el cas de Poparazzi, només es permeten
fer fotografies dels amics, no de l'usuari mateix. Quan es fa una foto d'una altra persona que
també ¢és usuaria de 'aplicacio, aquesta foto s'afegeix al perfil de 1'usuari fotografiat, per tant,
no es poden prendre fotos de si mateix. A més, no es permet 14s de filtres. D'aquesta manera,
intenta contrarestar I'egocentrisme d'Instagram, on sembla que només ens importin les nostres

propies fotos 1, sobretot, només pengem les millors.

Es pot apreciar que les tres aplicacions han estat llancades en un interval de temps
molt similar, el que posa de manifest la forca d'aquest moviment contrari a la filosofia del
perfeccionisme d'Instagram. Aquesta tendéncia ha donat lloc a diferents idees per afrontar

aquesta problematica, tot i que no totes han tingut el mateix exit.

Pel que fa a la fotografia, cal destacar el fotograf Juergen Teller, reconegut a
escala mundial per les seves imatges extraordinariament naturals 1 auténtiques. Amb una
perspectiva totalment diferent de la de molts altres fotografs, Teller retrata la realitat captant
celebritats en situacions quotidianes, mostrant-les com a "persones normals", en lloc de
buscar la millor il-luminacid, fons o poses, 1 evitant els retocs fotografics excessius. Aquest
enfocament singular li ha valgut un reconeixement destacat en el moén de la fotografia. L'obra

de Juergen Teller és objecte de consideracié i1 debat entre els fotografs. Alguns el consideren

© Apptopia. (2023). About Poparazzi. https://apptopia.com/unified/app/8181466179/about
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un pioner innovador i original, mentre que altres el T 3est Performances
critiquen per la seva aproximacio que prescindeix de
la preparacié6 i postproduccio de les fotos. Malgrat
aixo, és indiscutible que comparteix un objectiu
similar amb BeReal, ja que busca capturar moments

auténtics i naturals d'una persona.

Recentment, s'ha produit un moviment

Geor %e Clooney'

significatiu a les xarxes socials conegut com a

"Casual Instagram", que s'enfronta a les imatges Fzgura 34 George Clonney fotografiat per a
Juerguen Teller per a la revista W Magazine
perfectes 1 falses. Aquest moviment promou la publicaci6 de fotografies que semblen més
naturals i menys preparades. S'hi inclouen sovint conjunts de fotos anomenades "photo
dumps", que son col-leccions aleatories d'imatges que no semblen haver estat seleccionades
per a anar juntes. A més, les imatges no son preses des d'angles ideals 1 es mostren moments

amb amics en que 'objectiu no €s ser impecable. També s6n comunes les imatges

desenfocades 1 altres estils no convencionals.

Figura 35 Fotos que segueixen l'estética "Casual Instagram". Font: @bentleymescall a Instagram
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El darrere d'aquesta tendéncia revela que les imatges que es publiquen mostren una
realitat que, tot 1 estar retocada i seleccionada, aparenta ser espontania. Podem establir un
paral-lelisme amb el mon del maquillatge, on existeix el concepte del "makeup no makeup",

que busca simular una aparenca natural i millorada sense semblar que es porta maquillatge.
3.2.2. Expansio de BeReal (2022)

BeReal és una aplicacié que ha experimentat un creixement destacat en un curt
periode de temps. A través del segiient grafic publicat per SensorTower (2023), es pot
apreciar l'increment més significatiu durant la segona meitat de 2022. El punt algid de
descarregues es va produir el setembre de 2022, amb un total d'aproximadament 15 milions
de descarregues en aquell mes. Aixo representa un augment considerable, ja que BeReal va
passar de comptar amb 1,8 milions de descarregues el 2021 a 83 milions el 2022 (Bussiness

Of Apps, 2023), superant els 100 milions d'usuaris cap a l'abril de 2023.

= BeReal

Figura 36 Creixement de BeReal des de la seva creacio. Font: SensorTower

Cal destacar que BeReal no genera cap mena de monetitzacio, ja sigui a través de
publicitat, subscripcions o manipulacié de les dades dels usuaris. El finangament per mantenir
l'aplicaci6 en funcionament prové exclusivament de fons invertits, tal com ha explicat el
director d'expansié de BeReal, David Aliagas (2022). Aquest creixement ha estat totalment
organic 1 no s'han realitzat pagaments per publicitat o per aconseguir la col-laboraci6 de

persones influents per augmentar la seva visibilitat. No obstant aix0, aquesta afirmacio no €s
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del tot precisa. BeReal va comengar a guanyar popularitat principalment a través del boca-

orella en els campus universitaris europeus, especialment en els francesos i anglesos.

Tanmateix, el fenomen de BeReal internacional, tal com el coneixem avui en dia, va
iniciar-se especificament en una hamburgueseria de la Universitat de Harvard. Es van oferir
entrades gratuites a una festa que es va celebrar en una coneguda hamburgueseria del campus
anomenada Tasty Burger, a canvi de descarregar-se BeReal i convidar cinc amics a fer el
mateix (The Harvard Crimson, 2022). Aquesta estratégia va obtenir un gran exit i, a partir
d'aqui, BeReal va desenvolupar un programa d'Ambaixadors Pagats per a Universitats. Tot i
que abans es podia trobar tota la informacié sobre aquest programa al seu lloc web, van
decidir prescindir d'aquesta informacio i esborrar totes les dades relacionades amb el
programa o com accedir-hi. No obstant aixo, hi ha testimonis, com ara Cecile Schreidah, una
estudiant que va decidir compartir la seva experiéncia amb la revista universitaria
estatunidenca Brown Daily Herald (2022). Schreidah afirma que va ser contactada per un
ambaixador de I'aplicaci6, qui li va explicar que per cada persona que descarregués
l'aplicacio, ella rebria 30 dolars. També es pagava a les persones que descarregaven
l'aplicacio, ja que si ho feien i1 enviaven una ressenya a Schreidah, rebien 50 €. En paraules
textuals, ella va pensar que aix0 era "una estafa". Al final, es va demostrar que era cert i cada
persona va rebre el que se li havia promes. Per tant, al cap i a la fi, BeReal si que va invertir
diners en les etapes inicials de I'aplicacid per fomentar-ne el creixement, tot i que ara els

fundadors de l'aplicacié no en facin mencio.

No obstant aix0, cal reconeixer que aquesta campanya a les universitats va ser
extremadament exitosa 1, a partir d'aquell moment, BeReal va continuar creixent sense la
necessitat d'invertir més diners en la seva expansio. De fet, hi ha ocasions en que celebritats i
programes de televisio han donat a con¢ixer I'aplicacié sense rebre cap compensaciéd

economica. Alguns dels exemples més destacats inclouen I'as de BeReal per part de
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reconegudes cantants com Rosalia i Nathy Peluso. Malgrat que aquestes artistes tenen
comptes privats a BeReal, no només limiten la visualitzacié dels seus BeReals a persones
properes a elles, sind que també comparteixen alguns d'ells a través d'Instagram. A primera
vista, aix0 sembla una estratégia perfecta per atraure nous usuaris en veure que cantants

conegudes com elles utilitzen I'aplicacid, perd no és aixi.

BeRe.al[rororosalia

Figura 37 BeReals de Rosalia i Nathy Peluso. Font: Instagram

Un altre esdeveniment destacat que va generar gran ressoO va ser una accio
protagonitzada per Harry Styles durant un dels seus concerts. Una fan li va demanar si podia
fer el seu BeReal, 1 Harry va acceptar el repte, capturant una divertida foto i donant visibilitat
a l'aplicaci6 davant de tots els assistents (W Magazine, 2022). Un cas similar es va donar amb
Billie Eilish: durant un dels seus concerts, mentre una noia estava gravant un TikTok’, la

notificaci6 de BeReal va apar¢ixer i va generar una euforia entre els espectadors, que

7 Berthaly, T. (2022). When BeReal actually goes off at the right time. TikTok.
When BeReal actually goes off at the right time
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cridaven i saltaven d’alegria mentre feien el seu BeReal, satisfets que aixd succeis quan

estaven participant en un esdeveniment tan emocionant.

L'aplicacio ha assolit un nivell de viralitat tan extraordinari que el programa Saturday
Night Live (SNL) (2022), reconegut per la seva popularitat i audiéncia als Estats Units, va
dedicar un sketch complet a BeReal. En aquesta parddia, es representa una situacié on dos
lladres entren en un banc per a dur a terme un robatori, pero la seva accio6 és interrompuda per
la notificacié de BeReal per a capturar un moment autentic. Malgrat la seva aparenga de
publicitat, David Aliagas va desmentir aquesta afirmaci6 en un podcast per a Nude Project
(2022). Aixi doncs, gracies a la seva originalitat, I'atractiu que genera en tots els seus usuaris i
la sensacio d'estar alineats amb la seva filosofia, l'aplicacio ha experimentat un creixement
notable, aconseguint establir-se entre les xarxes socials més populars entre els joves. De fet,
un dels fets més importants que ha assolit I'empresa i que ha contribuit al seu creixement fins
als nivells actuals, ha estat la capacitat de convertir els seus usuaris en "brand lovers". Com
s'ha mencionat anteriorment, son els mateixos usuaris els qui, a través del boca-orella, han
anat difonent 1'aplicacid. A més, se senten genuinament identificats amb l'objectiu de
l'aplicaci6 1 estan alineats amb la seva filosofia. Un exemple clar d'aquesta dedicacid per part
dels usuaris és l'aparici6 d'una nova funcié a TikTok, anomenada “TikTok Now”, que
coincideix exactament amb BeReal, ja que ha adoptat el seu format completament. Aixo ens
pot recordar el moment en que Instagram va adoptar el format de Snapchat, i molts usuaris
van abandonar aquesta Ultima per centrar-se exclusivament en la primera. Perdo amb BeReal,
la situacio és diferent. David Aliagas, en I’entrevista al podcast Nude Project, va explicar que
els usuaris no han deixat d'utilitzar 1'aplicacio, fins 1 tot han expressat el seu descontentament
a TikTok a través de ressenyes negatives a I'App Store. Aixd demostra clarament com els
usuaris es converteixen en promotors de l'aplicacio, i continuen fent-ne s malgrat que altres

aplicacions més grans hagin adoptat el mateix format.
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Les marques també s'han sumat a realitzar campanyes de marqueting a través de
BeReal. Malgrat que aquesta aplicacid no ofereix un espai especific per a la publicitat i potser
no ¢s la plataforma optima per a promocionar-se, les marques mai deixen passar l'oportunitat
d'explotar una aplicaci6 viral. Un dels exemples més coneguts és la cadena mexicana de
menjar rapid Chipotle, que va penjar una foto al seu compte de BeReal amb un codi que
podien utilitzar els primers 100 usuaris. En el primer dia, aquests codis es van esgotar en
menys de mitja hora, i en el segon dia, en menys d'un minut (Wavemaker, 2022). Aquesta
técnica publicitaria no té com a objectiu arribar a grans masses, ja que BeReal té un limit
maxim d'amistats, perd aconsegueix crear una sensacié de proximitat i autenticitat de la
marca per als consumidors, a més de poder-se considerar contingut Prémium. Altres marques
també han usat BeReal com a plataforma per mostrar el "behind the scenes" 1 permetre que

els usuaris s'identifiquin amb la marca, apropant-se més al seu public objectiu.

En resum, considerant tota la informacid anteriorment presentada, es pot concloure que

els factors clau del seu éxit son els segiients:

1. Un objectiu molt diferenciat en comparacié amb altres xarxes socials d’exit, centrat
en la naturalitat i I'autenticitat. A BeReal, els filtres no tenen cabuda i es fomenta la
connexi6 amb amics de confianga, permetent la publicacio de fotografies que no es
compartirien en una plataforma amb un seguiment més ampli.

2. Es van centrar en un public objectiu especific. Des de 1'inici, I'aplicaci6 va estar
dedicada exclusivament a una generacio6 en concret: la Generaci6 Z. Els creadors de
l'aplicacio pertanyen a aquesta generacid 1 van concebre BeReal com una resposta a la
necessitat de recuperar l'autenticitat, un sentiment compartit entre els membres de la
Generaci6 Z.

3. Han demostrat una estratégia de creixement digital ben plantejada, mitjancant

campanyes intel-ligents en entorns universitaris, on es concentra el seu public
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objectiu, aixi com a través de campanyes de gran envergadura en altres xarxes socials,
especialment a TikTok.

4. Mantenen una fidelitat constant a la seva filosofia 1 no comprometen els seus valors
amb 1'objectiu de generar ingressos. Com ja s’ha esmentat anteriorment, BeReal
s'absté de monetitzar 1’aplicacio, i encara que estan considerant opcions per a fer-ho,
actualment creuen que aquestes alternatives no s'ajusten als seus objectius i no s6n

una prioritat.

3.2.3. Fase d’estancament (2023)

BeReal continua sent una aplicaciéo ampliament utilitzada, tot i que és cert que no
experimenta un creixement tan accelerat com a finals del 2022. No obstant aix0, s’ha de tenir
en compte que les dades de BeReal no son compartides directament per 1'aplicacio; després
que The New York Times els acusés de perdre milions d'usuaris actius, van emetre un
comunicat de premsa on afirmaven: "Desitgem per a nosaltres mateixos el mateix que
desitgem per als nostres usuaris: no perseguim la fama ni I'atenci6 ni ens fixem en métriques
com el nombre de seguidors o descarregues. No compartim les nostres xifres, tot i que hi ha
diverses estimacions en linia" (BeReal, 2023). Malgrat aquestes declaracions, €s innegable

que l'aplicaci6 ha perdut part de I’expectacio que tenia fa uns mesos i ha registrat una

disminuci6 d'usuaris actius 1 descarregues, com es pot observar en el grafic de la pag. 72.

Cal tenir en consideracié que l'aplicacio, tal com s'ha mencionat anteriorment, compta
amb metodes per recordar als usuaris que la facin sevir, perd no disposa d'algoritmes
complexos, recomanacions o un contingut infinit com les altres xarxes socials. Aixi, resulta
molt dificil competir contra elles. Tot 1 que s'ha parlat d'aquesta aplicacio, mai arribara a ser
un competidor real per a Instagram o TikTok. Com es pot apreciar en el grafic inferior, el que
semblava un creixement impressionant resulta insignificant en comparacié amb les xifres

enormes d'usuaris i descarregues d’Instagram i1 TikTok.
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Figura 38 Grafic que compara el numero de descarregues d'Instagram, TikTok i BeReal durant els anys. Font: SensorTower

En realitat, BeReal no només enfronta dificultats intentant seguir els passos d’altres
aplicacions exitoses, sind que també en té dins de la mateixa plataforma. El nombre d'usuaris
actius ha disminuit de quinze milions I'octubre de 2022 a menys de sis milions el marg¢ de
2023 (The New York Times, 2023). Cal assenyalar que aquestes dades son estimades i no
han estat publicades directament per BeReal. No obstant aix0, si considerem aquestes dades
com a veridiques, €s molt probable que els usuaris estiguin perdent gradualment l'interés per
l'aplicacio. En definitiva, aquesta aplicacio presenta un obstacle considerable: ofereix un
contingut limitat i t€ un nombre d'amistats restringit. Per tant, és tan facil fer us de l'aplicacid
a causa de I'is que en fan els amics com també és facil deixar de fer-ho si ells ja no l'utilitzen.
L'aplicacio perd tot el seu atractiu si els usuaris 1'abandonen progressivament, ja que cada un
d'ells és essencial per a la seva sostenibilitat. Es per aixo que BeReal introdueix de manera
regular noves funcionalitats que puguin ser interessants per als usuaris. L'empresa busca
afegir opcions amb freqiiéncia, mantenint l'aplicacié actualitzada i millorant-la per aconseguir

que sigui més atractiva. Recentment, s’han afegit 3:

1. Bonus BeReal®: Com s'ha mencionat, un dels reptes de BeReal és la seva manca de
contingut. Es per aixo que s'ha implementat una funcionalitat que permet als usuaris

que reben una notificacié de BeReal tenir 'oportunitat de penjar una altra fotografia.

8 BeReal. (2023). UK Users, It’s Time for Bonus BeReal! https://bereal.com/en/announcement/page/2/
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Aquesta opci6 aborda un dels problemes més freqiients que enfronten els usuaris, que
€s no tenir contingut interessant per penjar en el moment adequat. Amb aquesta
funcio, s'encoratja el seguiment de la filosofia de l'aplicacio, sent auténtics 1 penjant
les fotos en el moment oportl, i al mateix temps es permet penjar dues fotografies
addicionals quan l'usuari ho desitgi. Aixd no només proporciona més contingut als
usuaris, sind que també fa que I'experiéncia de 1'aplicacio sigui més entretinguda.
Audio: Es possible enllacar el compte de BeReal amb els de Spotify i Apple Music
perque, en el moment de penjar una foto, s'inclogui també la cangd que s'esta
escoltant en aquell instant. Aquesta integracié permet compartir els gustos musicals,
els artistes 1 les cangons preferides, una practica molt comuna entre la generacié Z, en
vista de I'éxit anual dels "Spotify Wrapped"®. D'aquesta manera, es proporciona un
atractiu addicional i un valor afegit en compartir no només les activitats que es
realitzen, sind també¢ la banda sonora que les acompanya.

RealPeople!’: Una de les funcionalitats que BeReal té previst implementar és
RealPeople. Aquesta opcio estara integrada a la pestanya "Discovery" i permetra
visualitzar les publicacions de "les persones més interessants del mon", tal com s'ha
anunciat. Aquest grup incloura artistes, esportistes, activistes i altres figures
rellevants. Amb aquesta caracteristica, BeReal busca desmentir la noci6 generalitzada
que les celebritats viuen en un mon a part 1, al mateix temps, proporcionar meés

contingut d'interés per als usuaris.

Aquestes actualitzacions s'han implementat a I'aplicacié en un curt periode de temps, 1 €s

probable que se n’afegeixin més en un futur proxim. A més, BeReal esta considerant la

diversificacid dels seus usuaris i I'ampliacid del seu public a altres grups d'edat, incloent-hi

° Spotify. (2023). Spotify Wrapped. https://newsroom.spotify.com/2022-wrapped/
19 BeReal. (2023). New Feature Drop: RealPeople is here. https://bereal.com/en/announcement/

80


https://newsroom.spotify.com/2022-wrapped/
https://bereal.com/en/announcement/

fins 1 tot la tercera generacid. Segons el director d'expansid, sha observat un increment en el
b

nombre d'usuaris de més edat a BeReal i no desitgen que aquesta tendéncia es detingui.

3.2.4. Us de BeReal

El concepte 1 la filosofia de BeReal son clars, pero els usuaris segueixen aquesta
filosofia tal com els creadors de l'aplicacio desitgen? En realitat, la pregunta €s: és possible
ser 100% fidel a aquesta filosofia? The New York Times (2023) va publicar un article en que
es va convidar estudiants d’institut i universitat a donar la seva opinié sobre BeReal: si creien
que l'aplicacio tenia futur, quines altres aplicacions utilitzaven 1 que els agradava i no els
agradava sobre elles, entre altres preguntes relacionades amb l'autenticitat a les xarxes
socials. Les conclusions que es poden extreure d'aquells comentaris son, en primer lloc, que
¢€s impossible ser completament autentic a les xarxes socials. De manera inherent, tenim la
necessitat de publicar contingut curat i presentar-nos de manera favorable. Per consegiient, tot
1 que el contingut que es mostra sembli autentic, no ho és al 100%. De fet, s'ha observat que
la creativitat dels usuaris s'ha disparat, en el sentit que senten la necessitat de trobar quelcom
interessant en un moment ordinari, ja sigui aixecant-se per fer una foto, buscant el millor
angle, canviar de localitzacio rapidament, etc. Es busca capturar el més interessant i atractiu

de l'escena en que es troba l'usuari.

D'altra banda, BeReal és I'aplicacié que més s'apropa a l'autenticitat a les xarxes
socials, encara que cada vegada es cuida més el contingut que es publica en aquesta. Algunes
persones consideren normal i acceptable voler mostrar una versiéo més interessant de si
mateixes. Aquest comportament €s similar al que tenim a la vida real, per tant, no difereix en
les xarxes socials. El fet de no ser auténtics no €s un problema de la plataforma en si, siné de
les persones que l'utilitzen. Seguint aquesta idea, algunes persones consideren que

l'autenticitat no només consisteix a compartir les parts avorrides 1 negatives de la vida, sind
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també en publicar opinions personals, experiéncies
1 emocions, €s a dir, coses que ens representen de
manera real. Per posar un exemple, David Aliagas,

membre de I'equip fundador de BeReal, ha estat

criticat per promoure l'autenticitat mentre penja
fotos que mostren una vida perfecta al seu perfil
d'Instagram. Aix0 genera controversia, ja que
sembla contradictori que defensi una xarxa social
amb contingut auténtic quan aquest €s el seu perfil.
Ell es defensa amb la narrativa anterior: aquesta és

la seva realitat i les seves experiéncies, les quals

son inusuals i poc convencionals. Es cert que ell L S KOS
o' ¢ | - = mEe
Figura 39 Perfil d'Instagram de David Aliagas.

viatja molt 1 visita destinacions espectaculars, cosa Font: Instagram

que li permet penjar aquest tipus de fotos. No obstant aixo, tenir un perfil tan curat i publicar
constantment fotos, incloent-hi el seu compte de BeReal, que mostren la seva vida magnifica,

genera controversia entre els usuaris.

Pel que fa a BeReal, és relativament senzill presentar una imatge més cuidada de
nosaltres mateixos sense que es diferencii de 'autenticitat. Es a dir, quan es publica una
publicacid tard, per exemple, la sensacio que es té en fer la foto és la mateixa que quan es fa a
temps: la interficie és la mateixa, el compte enrere ¢és el mateix, la manera de fer la foto és la
mateixa... Encara que no siguem auténtics, la sensaci6 encara €s similar a si estiguéssim
seguint la filosofia de I'aplicacio. A més a més, el text que indica que una publicacié ha estat
penjada amb retard no €s visible de manera significativa. Per tant, les publicacions fan la

sensacid de ser autentiques, tot i que moltes d'elles no ho son.
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S'ha realitzat una enquesta amb els mateixos participants de ’anterior enquesta
referent a Instagram. En aquest cas, es vol determinar si 1'as de BeReal concorda amb la
filosofia establerta pels seus creadors. L'enquesta inclou preguntes relacionades amb
l'aplicacio i el seu tis. Amb I'objectiu de facilitar el procés de visualitzacio, cap de les
preguntes €s de resposta oberta, ja que hi ha un nombre considerable de participants. No
obstant hi ha alguna pregunta on s’ha donat 1’opci6 d’afegir respostes personalitzades. Igual
que a ’enquesta d’Instagram, les respostes s’han recopilat en un full de calcul per a després

portar a terme les visualitzacions de dades interactives amb Power BI.

20 (31.75%)

Temps
®0-30

@30 -1h

Figura 40 A I'esquerra, grafic "Utilitzes BeReal cada dia?". A la dreta, grafic “Quanta estona passes a BeReal al dia?”.
Font: Elaboracio propia

Per comengar, s'observa que el 67,7% dels usuaris de BeReal utilitzen l'aplicacio de
forma diaria, mentre que la resta no la fan servir diariament. D'aquests usuaris diaris, la gran
majoria (95,5%) la utilitzen durant un maxim de mitja hora al dia, fet que reflecteix la
limitada quantitat de contingut disponible a 1'aplicacid i, positivament, la seva baixa

addictivitat.
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N° de persones

Figura 41 Grafic "Per que tens BeReal?". Font: Elaboracié propia

Pel que fa a la pregunta sobre el perque es té BeReal, sorprenentment, la resposta més
popular, amb un 38%, és utilitzar l'aplicaci6é com a diari de records, a causa de la funcid
"Memories". Aquest resultat és intrigant, ja que aquesta funci6 és simplement una opcidé més
i no la funcio principal de l'aplicacié. No obstant aixo, tenint en compte aquesta troballa, seria
interessant per a BeReal millorar 1 fer més atractiva aquesta funci6 pels usuaris. La segona
opcid més votada, amb un 29%, és que la majoria dels seus amics també¢ usen l'aplicacio.
Aquesta eleccio és comprensible, ja que, com s'ha mencionat anteriorment, BeReal només pot
ser exitosa si €s utilitzada de manera conjunta. El mateix nombre de persones ha seleccionat
la resposta que utilitzen l'aplicacio perque els agrada que mostrin la part més auténtica de les
persones. Finalment, un 4% ha expressat que els agrada el funcionament de 1'aplicacié i, a

més, l'usen per xafardejar que fan els seus amics.
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No faig cas 3 la notificacid, ho penjo quan vull o quan me'n recordo

Figura 42 Grafic “Quan penges el teu BeReal?”. Font: Elaboracio propia

En relaci6é amb qiiestions més lligades a la filosofia de 1'aplicacid, després de realitzar
un estudi exhaustiu, les respostes a la pregunta "quan penges el teu BeReal?" van ser les
esperades. Un 52% afirmen que no fan cas de la notificacio i pengen el BeReal quan volen. A
continuacio, un 35% indiquen que intenten apropar-se el maxim possible al moment en que
salta la notificacid, i un 13% afirmen que pengen el BeReal quan estan amb amics o realitzant
activitats divertides. Si sumem el primer resultat amb el tercer, trobem que un 65% dels
enquestats no utilitzen la plataforma com s'hauria de fer, mentre que el 35% restant si que ho

fan correctament.

N* de persones

Figura 43 Grafic "Planeges fer el BeReal si saps que has de fer alguna cosa especial?". Font: Elaboracio propia
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Continuant amb aquesta qiiestid, per ser encara més especifics, s’ha preguntat si, en el
cas d'haver d’assistir a un esdeveniment especial a una hora determinada del dia, esperarien a
fer el BeReal en aquell esdeveniment o ho farien quan saltés la notificacié. Un 65%
d’enquestats afirmen que esperarien a fer-ho quan ja estiguessin a la ubicacio, en contrast
amb el 35% que indiquen que ho farien quan aparegués la notificacio. Es per aquesta rad que
BeReal esta fent tot el possible perqué els usuaris utilitzin 1'aplicacié com correspon,

incloent-hi noves funcions i proporcionant I'oportunitat de penjar més contingut.

Figura 44 Grafic "Penges la primera foto que et fas sense donar-li importancia?". Font: Elaboracio propia

Quant a la pregunta de si els usuaris pengen la primera foto que fan o continuen fins
que n'aconsegueixen una que els agradi, el 72% expressa que repeteixen l'acci6 fins a obtenir
una foto que els satisfaci. Aquest fet esta en contradiccié amb l'objectiu i la filosofia de

BeReal.

N° de persones

Figura 45 Grafic "Creus que BeReal esta aqui per quedar-se?"” Font: Elaboracio propia
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Finalment, s’ha realitzat una pregunta per con¢ixer 1'opini6 dels usuaris sobre el futur
de BeReal. El 50% de persones afirmen que continuaran utilitzant-lo en un futur proxim,
mentre que el 33% no creuen que BeReal gaudeixi d’una llarga existéncia i només el 17%
indiquen que el continuarien utilitzant indefinidament. Aixi doncs, hi ha pocs usuaris que
consideren que BeReal esta aqui per quedar-se, mentre que molts creuen que I'entusiasme al

voltant de BeReal ja ha disminuit i que les xifres només aniran a la baixa.

Els resultats d'aquesta enquesta son coherents amb I'analisi de 1'aplicacio i concorden
amb I’analisi anterior. Com s'ha mencionat, cap xarxa social €s autentica, fins i tot aquelles
que aspiren a ser-ho. El problema no només recau en la plataforma en si, sind en els usuaris.
Com a individus, tendim a presentar una imatge cuidada de nosaltres mateixos. Aquest
fenomen ¢és el que el doctor Oliver L. Haimson (2021) denomina “the online authenticity
paradox” un concepte que ja existeix a la vida real, pero s'aplica també a les xarxes socials.
Segons Haimson, per a moltes persones resulta complicat ser auténtic al 100% a les xarxes
socials, tot i que ho desitgin. Quan es publica un contingut que s'allunya de la norma i és més
autentic 1 personal, sovint no s'obtenen les reaccions o respostes desitjades, fet que pot
desmotivar els usuaris i fer que no tornin a publicar aquest tipus de contingut en el futur. En
general, es pot afirmar que 1'is que els usuaris fan de l'aplicacié BeReal no segueix, i cada
vegada menys, la finalitat per a la qual va ser creada. Per a la majoria de les persones, resulta
impossible mostrar una imatge 100% auténtica de si mateixes, tot 1 haver comentat 1

demostrat que l'autenticitat pot manifestar-se de diverses maneres.

4. CONCLUSIONS

A partir de l'analisi exhaustiu sobre 1'is de les xarxes socials, amb una atencid
especial en Instagram i BeReal, sorgeixen diverses conclusions d'interes. A continuacio, es
procedeix a verificar la validesa de les hipotesis plantejades inicialment, amb I'objectiu de

determinar la seva veracitat o, si s'escau, la seva falta de fonament.
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La validaci6 de la primera hipotesi, "La majoria de joves son addictes a Instagram, en
major o menor grau", ha corroborat la seva certesa. Els resultats obtinguts a partir de les
respostes de l'enquesta han revelat que una gran majoria dels participants manifesten
simptomes d'addiccio a les xarxes socials, tal com es posa de manifest en la pregunta "En
ocasions, sents que no tens el control de les xarxes socials?". La major part dels enquestats ha
expressat una identificacié amb diversos simptomes, almenys un, mentre que alguns
presenten més de tres, evidenciant de manera clara que pateixen una addiccio a les xarxes

socials.

La segona hipotesi plantejada, "L'abus de les xarxes socials afecta negativament la
confiancga, l'autoestima i, en general, la salut mental dels joves", ha estat confirmada, tot i que
s'han realitzat descobriments interessants durant l'estudi. Segons les respostes obtingudes de
les enquestes, s'observa que els joves ja no depenen tant de 'aprovaci¢ i validaci6 externa, ja
que la majoria d'ells manifesten que el nombre de "m'agrada" que reben a les seves
publicacions no €s una prioritat, i tampoc mostren interés en ocultar el nombre de "m'agrada"
amb l'objectiu de sentir-se millor. Aquest canvi d'actitud representa un pas significatiu i
indica que, gradualment, la pressio social existent a les xarxes socials esta disminuint. No
obstant aix0, pel que fa a la imatge personal, encara existeix el desig de projectar la millor
versio d'un mateix. La majoria dels enquestats posen molta importancia en les fotografies que
publiquen per estar segurs que aquestes representen la millor imatge possible d'ells mateixos.
Per tant, d'una banda, s'ha reduit la dependéncia de 1'aprovacio6 externa, pero, d'altra banda, ha
sorgit una necessitat interna d'aprovar-se a un mateix, de garantir que es projecta la millor
imatge possible. Encara que aquestes dades puguin semblar contradictories, €s important
destacar que coexisteixen de manera coherent. Com ja s'ha mencionat, les xarxes socials
tendeixen a fomentar una cultura narcisista, en la qual l'atencio es centra en el nostre propi

perfil i en com ens percebem a nosaltres mateixos. Aquesta tendéncia explica per que
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dediquem tant temps a seleccionar i editar les nostres fotos, perd després no ens importa tant

el resultat o la resposta que obtenim.

La tercera hipotesi plantejada, "Instagram no té interes en reduir 1'addiccid dels
usuaris a l'aplicacid", es revela com una qiiestio complexa. No obstant aixo, després
d'analitzar les mesures adoptades per Instagram per a minimitzar I'impacte negatiu a la salut
mental dels joves, es pot concloure que I'empresa esta prenent certes accions en aquest sentit,
pero fins a cert punt. Malgrat aixo, és evident que Instagram no té un interes profund en
reduir significativament el temps de connexio dels usuaris. Si realment els preocupés la salut
mental dels joves, considerarien eliminar o controlar les funcionalitats més addictives de
l'aplicacio, com ara "Reels", o permetrien als usuaris establir els seus propis limits de temps
de manera més flexible en comptes de dictar-los ells mateixos. A més, les mesures
relacionades amb la salut mental implementades per Instagram no semblen afectar
negativament 1'as de l'aplicacid, ja que es refereixen a opcions que es poden utilitzar durant
l'experiéncia de navegacid, com ara cercar informacio, llegir guies o reportar usuaris
inapropiats. Per tant, es pot afirmar que les mesures que Instagram ha implementat fins ara no
son suficients per contrarestar plenament les caracteristiques de 1'aplicacio que poden conduir

a una addiccio.

La quarta hipotesi, "BeReal no pot arribar a ser tan addictiva com Instagram", es
confirma com a certa, ja que s'ha constatat que BeReal no incorpora algoritmes complexos ni
un contingut divers que atrapi l'usuari dins de l'aplicacid. De fet, el cas de BeReal ha
demostrat ser tot el contrari: amb la seva limitada quantitat de contingut i un feed cronologic,
els seus usuaris s'estan avorrint i molts estan deixant d'utilitzar I'aplicacié de manera activa.
BeReal esta treballant en noves actualitzacions per a generar més interes en 'aplicacid, pero

sera necessari esperar uns temps per a avaluar plenament I'impacte d'aquestes mesures i
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comprovar si realment s'esta produint un augment en el nombre de descarregues 1 d'usuaris

actius.

La cinquena hipotesi, "Els usuaris de BeReal no segueixen la filosofia de I'aplicacid"”,
es confirma rotundament. La gran majoria dels usuaris de BeReal no estan utilitzant
l'aplicaci6 d'acord amb la seva propia filosofia, €és a dir, no mostren una autenticitat i realitat
genuines en les seves publicacions. En moltes ocasions, els BeReals es pengen més tard del
moment en que salta la notificacid, 1 molts usuaris esperen fins a estar realitzant alguna
activitat divertida per a capturar-ho. Aixi com s'abordava en l'estudi " The Online Authenticity
Paradox", aquesta paradoxa és inherent a la naturalesa humana. Malgrat que busquem la
naturalitat 1 l'autenticitat, sovint ens costa aconseguir una autenticitat absoluta, ja que tendim
a polir 1 retocar la nostra imatge per aconseguir una presentacio més elaborada i cuidada.
Aix0 posa de manifest una disparitat entre la intencio inicial de BeReal i la manera en que els

seus usuaris l'utilitzen en la practica.

Finalment, la sisena hipotesi, "BeReal seguira creixent en nombre d'usuaris i
consolidant-se com a aplicacid", planteja incerteses en el moment actual de 1'estudi. Com s'ha
mencionat anteriorment, hi ha una notable disminuci6 d'usuaris actius a causa de les
limitacions de l'aplicacié. Mentre alguns consideren que BeReal ja forma part del passat,
altres continuen utilitzant-lo. Es evident que ha perdut la fase d'expectacié i "frenesi" que va
experimentar a finals del 2022, 1 €s poc probable que aconsegueixi recuperar el mateix nivell
de popularitat que va assolir llavors. No obstant aixo, BeReal té el potencial de perdurar
durant un temps considerable si manté una estratégia adequada i1 aconsegueix fidelitzar i no
perdre els seus usuaris actuals. Aquesta aplicacid encara té I'oportunitat de millorar 1
evolucionar, adaptant-se a les necessitats i preferéncies dels usuaris. El seu futur dependra de

la seva capacitat per oferir una experiéncia cada vegada més atractiva i satisfactoria, superar
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els seus desafiaments actuals 1 establir-se com una aplicacié més en la rutina de xarxes

socials dels usuaris.

Per tant, existeix una antitesi real entre Instagram 1 BeReal? Després de realitzar
aquest estudi, s'ha pogut constatar que no tot és blanc o negre, sin6 que hi ha una complexitat
en I'us d'Instagram i BeReal que supera els extrems. En realitat, existeix una escala de
matisos on les caracteristiques de les dues aplicacions es fusionen i tenen més semblances del

que alguns podrien esperar.
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6. ANNEXOS

6.1. Enquesta

US XARXES SOCIALS: INSTAGRAM

1. Quin és el teu génere?
a. Masculi
b. Femeni
¢. No binari

2. Quantes hores passes a Instagram al dia?

a. 0-1h
b. 1-2h
c. 2-3h
d +4h

3. Quin s fas d’Instagram?
a. No penjo res, només visualitzo contingut
b. M’agrada penjar contingut de tant en tant
c. Penjo stories o posts molt sovint

4. Els MD (missatges directes) son un mitja de comunicacio6 rellevant al teu dia a dia?
a. Si, em comunico amb la majoria dels meus amics via MD
b. Si, els utilitzo almenys una vegada al dia per a parlar amb amics
c. No els utilitzo quasi mai, prefereixo altres aplicacions de missatgeria

5. T’ho penses molt abans de penjar una foto?
a. No li dono gaires voltes a les fotos que penjo
b. Miro la foto diverses vegades abans de penjar-la
c. Només penjo les meves millors fotos

6. T’afecta el fet de rebre likes o no en el contingut que penges?
a. No m’afecta gens
b. Siveig que una foto ha tingut pocs /ikes m’afecta una mica
c. Si veig que una foto ha tingut pocs /ikes, 1’esborro

7. A I’hora de penjar una foto o un video, si t’agrada a tu ho penges o et pares a pensar
que en pensaran els teus seguidors?
a. Siamim’agrada, ho penjo
b. Tinc en ment I’opini6 de la gent que em segueix
c. Siamim’agrada pero crec que la gent que em segueix no li agradara, no ho
penjo

8. Creus que la funci6 d’Instagram d’amagar els /ikes et fa sentir millor a I’hora de
penjar fotos?
a. No, no m’importa que la gent vegi els /ikes que tinc
b. Si, m’agrada més ser jo I’tnic/Unica que veu els /ikes que tinc
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9. Quina és la funci6 d’Instagram en la que creus que passes més temps?
a. Mirant posts
b. Mirant stories
c. Mirant reels
d. Parlant en missatges directes

10. Descriu en una paraula com et sents quan estas utilitzant alguna xarxa social com
Instagram, TikTok o Twitter.
a.

11. A vegades sents que no tens control del teu Us a les xarxes socials? Marca les opcions
en les que et sentis identificat/da:

a. Quan obro el mobil, automaticament entro a la meva xarxa social preferida,
encara que moltes vegades no en sigui conscient

b. Entro en el bucle de contingut que m’ofereixen les xarxes 1 perdo la nocio del
temps

c. Prefereixo entrar a la meva xarxa social preferida que contestar a xats que tinc
pendents

d. Si estic estudiant i tinc el mobil al costat, sé que 1’acabaré agafant i em
distrauré amb les xarxes, encara que no vulgui

e. Em sento malament per tota 1’estona que he passat a les xarxes socials, sentint
que he perdut el temps

f. Les tasques llargues que he de realitzar se’m fan molt pesades pero, en canvi,
puc passar hores visualitzant contingut a les xarxes

12. Si t’has sentit identificat en alguna de les afirmacions anteriors, que faries per a tenir
més control sobre les xarxes socials? Creus que hi ha alguna manera d’utilitzar-les
sense generar algun tipus d’addiccié?

a.

BEREAL

Si ets usuari de BeReal, respon les segiients preguntes. Si no, ja has acabat I’enquesta.

Moltes gracies.

1. Per que tens BeReal (Escull maxim 2 opcions)?
a. M’agrada que faci mostrar una versié més autentica de tu mateix
Perqué la majoria dels meus amics i amigues el tenen
Perque ¢és la xarxa social de moda
Perque trobo que és una xarxa social més privada on puc ser més jo mateix/a
Ho utilitzo com un diari de records, gracies a la seva opci6 de “Memories”

oo o

2. Utilitzes BeReal cada dia (o quasi cada dia)?
a. Si
b. No

3. Silaresposta anterior ha estat si, quantes hores passes a BeReal al dia?
a. 0—-1h
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b. 1-2h
c. 2-3h
d +4h

Quan penges el teu BeReal?
a. Intento que sigui el més proper a la notificacié possible; si pot ser al moment
que salta la notificacio, millor
No faig cas a la notificaci0, ho penjo quan vull o quan me’n recordo
c. Lamajoria de vegades espero a penjar la foto quan estic amb gent o fent
alguna cosa divertida, no faig cas a la notificacio

Seguint amb I’anterior pregunta, si saps que un dia en concret has de fer alguna cosa
que surt de la teva rutina, planeges fer el teu BeReal mentre o estiguis fent?

a. No, faig el BeReal independent d’on estigui, no ho planejo

b. Espero a estar al lloc per a fer el BeReal

Penges la primera foto que et fas sense donar-li importancia, o en fas diverses fins fer
una que t’agradi?

a. Penjo la primera que faig, m’és igual

b. Fins que no faig una que m’agrada, la repeteixo

Si els teus amics no reaccionen a les teves fotos, t’ importa?
a. M’afecta una mica
b. M’és igual que ningll em reaccioni als BeReal que penjo

Creus que BeReal esta aqui per quedar-se?
a. Crec que la seguiré utilitzant durant el proxim mig any
b. Crec que la seguiré utilitzant durant proxim any
c. Crec que la seguiré¢ utilitzant durant proxims dos anys
d. Crec que la seguiré utilitzant indefinidament

Moltes gracies.
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