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Objectius

1. Entendre el concepte del node i el seu valor a les xarxes socials.

2. Comprendre el concepte d’influencer, microinfluencer i nanoinfluencer.

3. Conèixer dinàmiques de funcionament de les agències d’influencers.

4. Entendre la importància de conèixer el perfil d’usuari.

5. Aproximar-nos al perfil d’usuari des de la perspectiva de gènere.

6. Potenciar una comunicació inclusiva en entorns social media.
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1. El valor del node

Hi ha diferents definicions del que s’entén per xarxes socials. La majoria in-

corporen l’existència d’uns actors, així com les relacions que es produeixen

entre ells (Knoke i Yang, 2008; Wasserman i Faust, 1997; Requena, 1989; Mitc-

hell, 1969).

«Les xarxes socials són un conjunt ben delimitat d’actors-individus, grups, organitzaci-
ons, comunitats, societats globals, etc., vinculats uns amb altres per mitjà d’una relació
o d’un conjunt de relacions socials.»

C. Lozares (1996). «La teoria de redes sociales». Revista REDES (núm. 48, pàg. 109).1

La teoria de grafs és una representació d’aquesta estructura, de manera que la

«xarxa es constitueix per nodes connectats per arestes, on els nodes són els

individus i les arestes són les relacions que els uneixen» (Kuz, Falco i Giandini,

2016).

Aquests actors poden representar persones, grups, etc. (Macionis i Plummer,

2011, pàg. 165). En l’entorn social media, aquests nodes estan configurats pels

usuaris o pels comptes que hi operen.

Els nodes que operen a les xarxes i que es relacionen en les plataformes social

media no tenen necessàriament la mateixa posició, de manera que, per exem-

ple, poden sumar un major nombre de llaços o arestes, per la qual cosa altres

nodes hi connecten o bé aconsegueixen que les seves accions es repliquin dis-

tribuint-se a altres nodes de la xarxa.

Tenint en compte que en l’ecosistema comunicatiu captar l’atenció en un con-

text de multiplicitat d’actors és clau, un millor posicionament d’un node en

una xarxa el dota de més valor en poder exercir la intermediació en un context

de confiança (Velázquez i Rey-Marín, 2007; Boyd, 2009). Alguns indicadors,

com ara el nombre de seguidors o la popularitat en forma de «m’agrada», s’han

tingut en compte en els social media per a determinar-ne el valor, si bé algunes

reflexions i estudis (Avnit, 2009; Cha i altres, 2010) han mostrat la necessitat

d’aprofundir-hi i de combinar-ho amb altres criteris com l’anàlisi d’emocions

o de tendències, a més de l’estudi de grafs juntament amb mètriques que per-

metin l’anàlisi d’authorities i de hubs (valor en funció dels enllaços d’entrada i

de sortida) i d’aquells que mesurin la proximitat (closeness), la intermediació

(betweenness) o la centralitat (degree), entre d’altres. En l’anàlisi de xarxes so-

cials (ARS) poden trobar-se aquestes mètriques que «ajuden a determinar la

importància i el rol d’un actor a la xarxa» (Kuz, Falco i Giandini, 2016). En un

context que pot ser àmpliament canviant i en el qual les interaccions, així com

el volum de nodes i d’arestes, són elevades «el big data es presenta com la solu-

ció idònia ja que permet treballar amb bases de dades caracteritzades pels bai-

(1)Totes les traduccions al català
són dels editors.
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xos temps de latència de resposta, la possibilitat de ser escalable i d’assegurar

la consistència i la recuperació davant de fallades del sistema» (Martínez-Mar-

tínez i Lara-Navarra, 2014, pàg. 578).

1.1. La influència en l’entorn social media

En els social media, el concepte d’influència adquireix una nova dimensió. En

termes generals, aquesta es podria entendre com l’habilitat o la capacitat per

a incidir o impactar tant en el pensament com en el comportament de ter-

cers. En l’entorn digital, la influència pot tenir no només efectes en les acci-

ons desenvolupades en el context virtual, sinó que també pot alterar accions

desenvolupades en el món real.

Si en les teories clàssiques de comunicació hi havia els líders d’opinió, en els

social media es popularitza la figura dels influencers. En l’actualitat, diferents

perfils que poden exercir la seva influència en un context de comunicació cara

a cara, o fins i tot en els mitjans convencionals, aconsegueixen una posició o

un estatus destacat a la xarxa (González García, 2010). Segons Bakshy i altres

(2011, pàg. 2) s’associa el terme influencer a la probabilitat que tenen alguns

individus de fer que un missatge es difongui àmpliament. A més, apunten que

la definició inclou perfils tan variats o diversos com ara experts, celebrities o

personatges públics i semipúblics que poden actuar a més en diversos mitjans.

En la seva obra Influencers. La nueva tendencia del marketing online, Almeida

(2017) incideix que no només tenir seguidors és sinònim de tenir influència,

sinó que els influencers també disposen de les següents característiques (Almei-

da, 2017, pàg. 13):

• «Gran habilitat comunicativa.

• Coneixement sobre una temàtica.

• Capaços de generar confiança i reciprocitat.

• Tenir contacte amb els seus seguidors.

• Tenir consistència en el seu discurs.

• Tenir habilitat per a narrar històries amb una imatge o un vídeo.

• Són capaços de crear tendències amb actualitzacions als seus canals o xar-

xes socials.»

Precisament aquests atributs han fet que creixi l’interès cap a ells, així com per

la seva utilitat quan esdevenen prescriptors de marques o de serveis. De fet,

entre els professionals vinculats a l’àmbit digital que s’enquesten en l’informe

anual que duu a terme IAB Spain (2019a, pàg. 45), un 58% «han contractat els

serveis en xarxes d’influencers, principalment a Instagram».
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Un estudi sobre el rol dels influencers (We are testers, 2018, pàg. 2) apunta que

la incidència dels influencers és especialment significativa en àmbits com la

moda, la tecnologia, la bellesa, la gastronomia i els viatges. Segons els resultats

d’aquest estudi, «el 70,79% dels enquestats assegura seguir influencers. A més, el

73,06% considera que aquests tenen un paper molt important en la societat».

Un dels reptes consisteix no només a identificar aquests perfils, sinó especi-

alment a avaluar l’impacte que poden aconseguir en diferents sectors (Roy,

2014). «Cada xarxa social presenta un tipus concret de compartició i de difusió

de continguts. Per això les variables més significatives que cal mesurar per a

calcular la influència seran diferents» (Lara-Navarra i altres, 2018, pàg. 902).

En el mercat hi ha algunes eines que ofereixen un mesurament de la influència

o que identifiquen influencers tenint en compte diferents mètriques que poden

variar segons la plataforma o la solució oferida.

Exemples

Hi ha algunes solucions per a mesurar la influència o identificar influ-

encers. Aquestes eines poden ser més o menys completes i oferir serveis

gratuïts o de pagament, i tractar una o més xarxes socials en l’anàlisi.

Alguns d’aquests recursos són els següents:

• BuzzSumo localitza influencers.

• Klear ofereix diferents serveis. Un d’ells inclou una relació d’eines

gratuïtes, entre les quals figura un localitzador d’influencers per ubi-

cació.

• Kred ofereix un valor segons l’escala d’influència.

• SparkScore, d’SparkToro, ofereix la influència d’un compte de la

plataforma Twitter.

D’altra banda, l’ús dels influencers en l’estratègia desenvolupada per marques i

per agències de comunicació, i la possibilitat de contractar-ne els serveis, s’ha

tornat cada vegada més habitual. Tant a l’hora de planificar una acció com

per a mesurar-ne els resultats, és important tenir en compte els objectius que

es volen aconseguir i els fluxos de treball que poden implicar. Així, IAB Spain

(2019b) ha publicat el Libro blanco de marketing de influencers on es recullen al-

gunes indicacions i recomanacions sobre les mètriques que cal tenir en compte

per a seleccionar i valorar els resultats de la campanya, així com algunes bones

pràctiques sobre com gestionar la negociació i el contracte amb aquests perfils.

https://buzzsumo.com/
https://es.klear.com/
https://home.kred/
https://sparktoro.com/tools/sparkscore
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En aquest context, cal destacar la presència de nous actors, com ara les agèn-

cies de representació o les xarxes d’influencers, que s’encarreguen de facilitar el

contacte entre les marques i els influencers per a fer, per exemple, campanyes

de màrqueting de continguts.

Agències d’influencers

Les agències d’influencers han irromput en el sector per a posar en

contacte anunciants, marques, editors o influencers. Hi ha nivells

d’especialització que inclouen la xarxa social o la plataforma principal

on trobar els contactes amb què treballen.

En aquests casos, la relació amb l’influencer hauria de recollir-se en un contracte

que inclogui obligacions, deures i compromisos de les parts. En qualsevol cas,

cal no oblidar qüestions relatives a la normativa legal que poden ser d’aplicació

i que regulen aspectes tan diversos com l’activitat publicitària, la comunicació

electrònica o la propietat intel·lectual, entre altres.

Normativa legal i campanyes amb influencers

El Libro blanco de marketing de influencers d’IAB Spain (2019b) ofereix

un capítol específic per a tractar el marc legal que cal tenir en compte

a l’hora de desenvolupar campanyes de màrqueting amb influencers. A

més, dona indicacions sobre l’estructura i el contingut del contracte.

També s’observen qüestions concretes relacionades amb la normativa

aplicables a la Guía legal: marketing de influencers (IAB Spain, 2016a) i la

Guía legal: niños influencers (IAB Spain, 2016b).

1.2. Influencers, nanoinfluencers i microinfluencers

Juntament amb la popularitat del concepte d’influencers i la connexió que es

fa habitualment entre aquests i el nombre de seguidors, s’ha aprofundit en

l’interès per a conèixer el veritable impacte i la relació d’aquests perfils amb

la resta de membres de la xarxa.

En un estudi publicat per Markerly (s/d) sobre vuit-cents mil usuaris

d’Instagram es va observar que la ràtio d’interacció disminueix en la mesura

que els seguidors augmenten. Això ha focalitzat l’atenció en un altre tipus de

perfils que es defineixen tant pel volum de la comunitat com pel nivell de

compromís o engagement. D’aquesta manera apareixen termes com microinflu-

encers o nanoinfluencers en contraposició als megainfluencers o macroinfluencers,

que són els que posseeixen un gran nombre de followers, com poden ser els

famosos o les celebrities.
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Els nanoinfluencers acostumen a classificar-se com a usuaris amb un abast re-

duït, perquè el seu nombre de seguidors no supera els mil. No obstant això,

tenen un alt nivell d’autoritat en la comunitat i les seves opinions poden ser

més persuasives (Alassani i Göretz, 2019, pàg. 252). Els microinfluencers, d’altra

banda, s’adrecen a una comunitat molt focalitzada i se centren en un àmbit

d’interès (Freberg, 2018, pàg. 180). Acostumen a ser experts que gaudeixen de

credibilitat entre els seguidors (que no solen superar els cinc dígits), i per tant

generen més nivell de compromís o engagement. Són aquests valors els que

han fet que s’hagin convertit també en perfils interessants a l’hora de desen-

volupar accions i estratègies en social media, tant per l’efectivitat com perquè

són més assequibles. Així ho determina el I Estudio global sobre microinfluencers

(SocialPubli, 2018) en el qual, a partir de mil enquestes fetes a usuaris que en-

caixen en aquest perfil, conclou que «la ciència i el medi ambient són sectors

a explorar» en les estratègies que incloguin microinfluencers.
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2. El perfil de l’usuari

En l’actualitat es pot parlar d’un ús intensiu i complex de les xarxes socials. La

popularitat i la variada oferta de social media disponibles fan que l’usuari pugui

actuar de manera més exigent i abandonar o canviar d’una plataforma a una

altra si no li ofereix una determinada funcionalitat, o si bé el cercle social en

què es relaciona està en un o altre entorn. Per tant, conèixer el perfil d’usuari

que està registrat i que usa una xarxa social és especialment important, i pot

ser essencial, a l’hora de desenvolupar les nostres accions o de dissenyar una

estratègia de comunicació per a decidir en quins social media tindrem presència

o actuarem.

Com que es tracta d’un entorn altament canviant, cal mantenir-se actualitzat

sobre les dades del perfil d’usuari que hi ha en cada plataforma. Aquestes solen

presentar dades totals del volum d’usuaris i de l’evolució que experimenten.

En aquest sentit, d’entre tots els actors, Facebook ha sabut liderar el sector,

essent la xarxa social més popular amb més de mil sis-cents milions d’usuaris

diaris actius, segons dades del tercer trimestre del 2019 (Facebook, 2019).

Però de vegades amb les xifres globals no n’hi ha prou per a comprendre el

perfil d’usuari que hi ha darrere de cada xarxa, i cal conèixer-ne més dades per

a saber si la comunitat que es relaciona en aquest entorn coincideix amb els

nostres interessos o característiques. Així, s’han estès informes que periòdica-

ment ofereixen més informació sobre el perfil d’usuari. Els informes poden

fer-los organismes encarregats de l’estudi d’audiències, empreses i solucions

de gestió de xarxes, consultories i associacions relacionades amb l’àmbit de la

comunicació, la publicitat i el màrqueting, entre altres. En alguns casos, par-

teixen d’estadístiques recollides de manera agregada de diferents mètriques, i

en altres es basen en enquestes o fins i tot en anàlisis de comptes. Tot això amb

l’objectiu d’identificar el perfil d’usuari, però també les pautes d’ús i de con-

sum. D’aquesta manera, es té en compte, per exemple, el dispositiu d’accés,

les hores de connexió, el tipus de contingut i el format consultat.

Els informes poden oferir resultats globals, nacionals i fins i tot locals. Informes

com el de Hootsuite i de We are Social (Global Digital Yearbook) poden oferir

dades generals i altres informes complementaris amb la situació per països. A

més, en aquest cas es contempla un nombre més ampli de social media, que

inclou serveis de missatgeria, i es relacionen amb altres dades d’ús d’internet.
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Figura 1. Percentatge de penetració segons dades d’usuaris actius de social media

Font: elaboració pròpia a partir de dades de Hootsuite i de We are Social (2019). Digital 2019 [en línia]. <wearesocial.com>

A Espanya, per exemple, la consultoria The Social Media Family publica des del

2015 un estudi anual sobre els usuaris de Facebook, Twitter i Instagram, que

presenta unes dades sociodemogràfiques que inclouen «el gènere, l’estat civil,

l’edat o el nivell d’estudis» (The Social Media Family, 2019, pàg. 6). A més de

les dades globals, també ofereixen dades desagregades per ciutat, centrant-se

especialment en les més poblades.

Figura 2. Representació percentual dels usuaris de xarxes socials sobre el total de la població de
cada ciutat

Font: elaboració pròpia a partir de les dades de The Social Media Family (2019). V Informe del uso de las redes sociales en España
[en línia]. <thesocialmediafamily.com>

Quan ens aproximem a aquestes dades sobre el perfil d’usuari de les xarxes

socials, cal tenir en compte que en algunes plataformes no es diferencia entre

un perfil corporatiu, per exemple, un compte creat per una empresa o institu-

ció, i un de personal, creat per un individu.

De la mateixa manera, les plataformes no necessàriament demanen que en

registrar-se i crear un nou perfil s’especifiquin totes les dades, sinó que en

alguns casos la informació dependrà de les opcions d’edició que l’usuari activi,

o fins i tot del nivell de detall que faci en la descripció. En tot cas, la validesa de

les dades dependrà del fet que els usuaris facilitin les dades reals. Per exemple,

https://wearesocial.com/
https://thesocialmediafamily.com/informe-redes-sociales/
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si parlem de l’edat, com que s’estableix com a requisit una edat mínima per

a usar els serveis de determinades plataformes social media podria donar-se el

cas que un menor no indiqui la seva veritable edat, sinó que posi una altra

data de naixement per a poder utilitzar la plataforma.

Pel que fa al gènere, Twitter, per exemple, no demana aquesta informació als

usuaris per a registrar-se, essent aquesta plataforma de microblogging un clar

exemple de servei en el qual tampoc no opera la distinció entre perfils corpo-

ratius o institucionals i personals.

En determinats casos, podem trobar-nos altres situacions, com per exemple a

Facebook, on a l’hora de crear un nou compte sí que sol·licita informació rela-

tiva al sexe de l’usuari. No obstant això, al costat de l’opció de marcar «dona»

o «home», ofereix la possibilitat de marcar una solució personalitzada que im-

plica seleccionar fins i tot l’ús d’un pronom neutre o detallar més informació

a partir d’un camp obert. Aquesta opció també permet no haver d’especificar

el gènere. D’altra banda, la plataforma també informa que es pot escollir, una

vegada registrat, qui podrà tenir accés a la informació relativa al gènere del

perfil.

Figura 3. Informació de registre a Facebook

Font: impressió de pantalla de Facebook.com (s/d/a).

A part de les dades sobre els perfils majoritaris que utilitza cada xarxa social, no

cal oblidar que aquestes xarxes configuren espais per a la comunicació global

on no hi ha límits geogràfics, ja que les interaccions poden produir-se entre

usuaris de diferents zones geogràfiques. La multiplicitat d’usuaris fa necessari

que es fomenti un espai de respecte i un entorn positiu per a la diversitat.
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2.1. Discurs de l’odi enfront de la comunicació inclusiva

La possibilitat d’adreçar-nos a una gran diversitat d’usuaris i de perfils di-

ferents, però especialment la combinació de factors, com ara la sensació

d’anonimat, la llunyania emocional o fins i tot «el sentiment de pertinença

que aplaudeix i insta a aquest tipus d’actituds» (Bustos i altres, 2019, pàg. 34)

poden influir en la difusió de missatges que inciten a l’odi.

Si bé no hi ha una definició única de «discurs de l’odi», està molt estesa i

reconeguda l’explicació donada per la Comissió Europea contra el Racisme

i la Intolerància del Consell d’Europa, que es recull amb aquestes paraules

en la Recomanación general nº 15 relativa a la lucha contra el discurso de odio y

memorandum explicativo (2016, pàg. 18):

«L’ús d’una o més formes d’expressió específiques ─per exemple, la defensa, promoció o
instigació a l’odi, la humiliació o el menyspreu d’una persona o grup de persones, així
com l’assetjament, descrèdit, difusió d’estereotips negatius o estigmatització o amenaça
envers aquesta persona o grup de persones i la justificació d’aquestes manifestacions─
basada en una llista no exhaustiva de característiques personals o estats que inclouen
raça, color, idioma, religió o creences, nacionalitat o origen nacional o ètnic, igual que
l’ascendència, edat, discapacitat, sexe, gènere, identitat de gènere i orientació sexual.»

Comissió Europea contra el Racisme i la Intolerància. Consell d’Europa (2016). Recomen-
dación general nº 15 relativa a la lucha contra el discurso de odio y memorándum explicativo
[en línia]. Estrasburg. <rm.coe.int/ecri-general-policy-recommendation-n-15-on-comba-
ting-hate-speech-adopt/16808b7904>

La generació i la difusió d’aquest tipus de missatges a internet, i a les xarxes

socials en particular, són objecte especial d’atenció per les conseqüències o el

major dany potencial que poden generar. Segons Cabo i García (2017, pàg.

8), això és conseqüència de la «sobreabundància comunicativa» i de la seva

«descentralització». A les xarxes socials, qualsevol usuari pot emetre un mis-

satge i aconseguir que aquest adquireixi una àmplia difusió, alhora que en els

social media es produeix una major exposició pública, ja que es comparteixen

continguts i converses que en altres moments s’haguessin tingut cara a cara

o de manera privada.

Des del punt de vista legal i jurídic, l’adopció de mesures per a perseguir els au-

tors d’aquest tipus de discurs es por trobar amb dificultats tant per les pròpies

diferents normatives com per la falta de cooperació internacional. A Espanya,

el Codi penal inclou en l’article 510, modificat per la Llei orgànica 1/2015, els

delictes d’odi i les penes associades. A més, el Ministeri de l’Interior ha publicat

el Plan de acción de lucha contra los delitos de odio (2019, pàg. 15), que inclou

accions específiques en relació amb les xarxes socials, i que incorpora des de

campanyes de sensibilització fins a mesures de prevenció per a combatre’ls,

com ara la «preparació de continguts que puguin contrarestar el discurs de

l’odi perquè es puguin posar a disposició de les víctimes i dels professionals».

https://rm.coe.int/ecri-general-policy-recommendation-n-15-on-combating-hate-speech-adopt/16808b7904
https://rm.coe.int/ecri-general-policy-recommendation-n-15-on-combating-hate-speech-adopt/16808b7904
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Deixant al marge aquestes qüestions, les plataformes social media i els usuaris

poden contribuir a combatre el discurs de l’odi. Els social media poden anunciar

en les normes d’ús que no acceptaran missatges o continguts que promoguin

la violència i l’odi.

Exemples

Facebook (s/d/b) recull en les «Normes comunitàries»:

«No permetem l’ús de llenguatge que inciti l’odi a Facebook, ja que crea

un entorn d’intimidació i d’exclusió, i, en alguns casos, pot incitar a la

violència en la vida real.

Considerem discurs de l’odi o llenguatge que incita l’odi tot contin-

gut que ataca directament les persones pel que anomenem “caracterís-

tiques protegides”: raça, ètnia, nacionalitat, religió, classe, orientació

sexual, sexe, identitat sexual i discapacitat o malaltia greu. També pro-

porcionem certes proteccions per a les persones que comparteixen la

condició d’immigrants. Considerem com atac aquelles expressions vio-

lentes o deshumanitzadores, les declaracions d’inferioritat o peticions

d’exclusió o segregació [...]»

D’altra banda, Twitter (s/d) ofereix una normativa detallada a «Política

relativa a les conductes d’incitació a l’odi» on recull, entre altres:

«No es permet fomentar la violència contra altres persones ni atacar-les

o amenaçar-les directament per motiu de la seva raça, origen ètnic, naci-

onalitat, orientació sexual, gènere, identitat de gènere, afiliació religio-

sa, edat, discapacitat o malaltia greu. Tampoc no permetem l’existència

de comptes l’objectiu principal dels quals sigui incitar la violència con-

tra altres persones en funció de les categories abans esmentades [...]»

YouTube (s/d) detalla també a «Política sobre la incitació a l’odi» quins

tipus de missatges no s’admetran:

«Els discursos d’incitació a l’odi no estan permesos a YouTube. Retirem

el contingut que promou la violència o l’odi cap a persones o grups per

qualsevol dels següents atributs:

• Edat

• Casta

• Discapacitat

• Ètnia

• Identitat i expressió de gènere

• Nacionalitat

• Raça

• Condició d’immigrant

• Religió

• Sexe o gènere
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• Orientació sexual

• Víctimes de grans esdeveniments violents i els seus familiars

• Condició de veterà de guerra

Si trobes contingut que infringeixi aquesta política, denuncia’l.»

Les plataformes socials empren algorismes i filtres automàtics per a detectar

continguts que puguin contribuir al discurs de l’odi. No obstant això, aquestes

mesures no són infal·libles, sinó que de vegades fan suprimir missatges que no

promouen l’odi i el contingut dels quals s’entén si es té en compte el context

on s’integren. En altres casos, els haters utilitzen tècniques o juguen amb el

llenguatge per a saltar-se els mecanismes de control.

Els social media també poden buscar la col·laboració dels usuaris per a detectar

els continguts que inciten l’odi per a localitzar-los i eliminar-los.

En aquest marc d’autoregulació, cal destacar que l’any 2016 la Comissió Eu-

ropea, juntament amb Facebook, Twitter, YouTube i Microsoft, va presentar el

Code of Conduct on Countering illegal hate speech online. A aquestes empreses s’hi

han sumat noves adhesions i, a més de comprometre’s a incorporar una sèrie

de mesures recollides en el document, estan sotmeses a una avaluació anual.

Els resultats d’aquesta aplicació són positius segons l’avaluació presentada el

2019, ja que la revisió és més ràpida, tot i que les empreses «han de millorar

les respostes als seus usuaris».

A part de les mesures que impliquen limitar el discurs de l’odi i eliminar

aquests missatges de les plataformes, també cal fomentar una comunicació

inclusiva que advoqui per la igualtat i pel respecte, i que permeti contrarestar

els efectes dels missatges que inciten la discriminació, la violència i, en defini-

tiva, l’odi. Es tracta de generar continguts positius i missatges que reflecteixin

la diversitat i la pluralitat. La comunicació inclusiva és la «comunicació lliure

d’estereotips i prejudicis i que sigui respectuosa amb els col·lectius oprimits i/

o vulnerabilitzats» (Ajuntament de Barcelona, s/d, pàg. 6).
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Exemple

Promoure un entorn de comunicació inclusiva també pot ser un dels

continguts promoguts per les xarxes socials. Per exemple, a les «Condi-

cions d’ús» d’Instagram (s/d) hi ha aquesta indicació per als usuaris:

«Fomentar�un�entorn�positiu,�inclusiu�i�segur. Desenvolupem i em-

prem eines, i oferim recursos als membres de la nostra comunitat per a

contribuir al fet que visquin experiències integradores i positives, fins

i tot quan creiem que poden necessitar ajuda. També comptem amb

equips i sistemes el propòsit dels quals és combatre l’abús i les infracci-

ons de les nostres Condicions i polítiques, així com eradicar comporta-

ments nocius i enganyosos [...]»
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