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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Menores extranjeros no Las ONG estdn empleando activamente las redes sociales, en concreto
acompafados Instagram, para difundir contenidos audiovisuales, con una fuerte
Instagram reaccion emocional, y lograr una comunicacion efectiva y participativa
Redes sociales que contribuya a una mayor concienciacion y movilizacion social. Un foco
Representacion medidtica de interés recurrente en sus camparfias es la situaciéon de los menores
ONGs migrantes, un colectivo vulnerable que frecuentemente se omite y

deshumaniza. El objetivo de este trabajo es identificar y subrayar buenas
prdcticas desde las ONG espafiolas, territorio sensible de frontera y
principal puerta de entrada a Europa, para que puedan ser replicadas en
otros contextos geogrdficos para impulsar el cambio social.
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1. Introduccion

a transformacion del panorama mediatico desde finales de los afios 90 ha estado profundamente

influenciada por la progresiva irrupcién de las redes sociales, lo que ha provocado cambios

significativos en los habitos de consumo de informacién, especialmente entre la poblacién mas
joven. Durante dos décadas, estas plataformas han competido intensamente por la atencién de los
usuarios, llevando a un desplazamiento del enfoque textual hacia el contenido visual, con el video
consolidandose como formato predominante. Esta evolucion ha alterado las preferencias de uso,
pasando de una bisqueda meramente informativa a un enfoque mas orientado al entretenimiento y la
conexidn social, lo que también ha generado un creciente agotamiento y desconfianza en las noticias.

La reciente publicacion del informe sobre fatiga informativa del Digital News Report (Instituto
Reuters, 2023) y las acciones tomadas por Facebook -como la modificaciéon de sus algoritmos para
reducir la presencia de contenido periodistico y el cierre del espacio de noticias en paises como Estados
Unidos y Australia (Armero, 2024; Planas Bou, 2024)-, ejemplifican claramente estos nuevos
comportamientos y tendencias de uso en las redes sociales (Toff et al., 2024). Asistimos asi a un cambio
en el paradigma de consumo de informacién que plantea desafios significativos tanto para los medios
de comunicacién como para los usuarios, subrayando la importancia de comprender y adaptarse a estas
dindmicas emergentes en la era digital.

En este contexto, las redes sociales se transforman en poderosas aliadas en la difusién de mensajes
sociales y en la promocién del cambio. Y, entre las redes sociales, Instagram destaca como una
plataforma altamente orientada hacia lo visual, donde tanto las imagenes como los videos desempefian
un papel fundamental. De esta manera, su enfoque centrado en lo visual, acentuado por la creciente
presencia del video, la posiciona como una herramienta efectiva para crear conciencia sobre asuntos
sensibles. Ademas, la amplia popularidad de Instagram entre las generaciones mas jévenes, combinada
con su formato visualmente atractivo, la convierte en un canal idéneo para alcanzar a una amplia
audiencia, que incluye desde estudiantes y activistas juveniles hasta cualquier persona interesada en
temas sociales.

Las ONGs (Organizaciones No Gubernamentales) contribuyen a concienciar a la sociedad sobre la
importancia de la protecciéon del medio ambiente, la promocién de los derechos humanos y la igualdad
de género, entre otros temas fundamentales para el desarrollo sostenible y la justicia social. Una de
estas causas sociales es la situacién de los migrantes, por lo que estas entidades impulsan desde el tercer
sector la lucha contra la discriminacidn y la xenofobia, promoviendo la inclusién social y la defensa de
los derechos fundamentales de todas las personas sin importar su origen o situacién migratoria. Estas
organizaciones sin fines de lucro comienzan a reconocer el potencial de las redes sociales (Claro Montes
et al,, 2023) y a utilizar su amplio alcance y capacidad de interaccién para sensibilizar y movilizar a la
sociedad en torno a diversas causas, como es el caso de los menores extranjeros no acompanados.

La realidad de la que parte el estudio que aqui se presenta responde a una tendencia en auge en
Europa, y que afecta especialmente a Espafia, caracterizada por el creciente nimero de menores que
afrontan el viaje solos y por la «estigmatizaciéon» que sufren, en buena medida debido los mensajes
difundidos por algunos medios y redes sociales como constata Bafién Castellén (2023). En su anadlisis
del tratamiento que los informativos televisivos espafioles otorgan a los menores migrantes no
acompanados ya evidencia que ha habido una evolucién en la percepciéon profesional sobre cémo se
refleja la imagen de éstos en television, especialmente en el caso de los canales publicos. En paralelo,
también advierte sobre el impacto negativo del discurso de odio que promueven ciertos sectores
politicos de extrema derecha.

En este complejo marco, tomamos como punto de partida el enfoque visual de Instagram y el perfil
mayoritario de sus usuarios, aspectos éstos que resultan especialmente pertinentes para profundizar
en asuntos vinculados a los jovenes y la migraciéon. De esta manera, nuestro estudio se focaliza en el uso
de Instagram por parte de las ONGs en sus campaiias de sensibilizacién sobre menores migrantes.

A continuacidn, se presenta una vision general de los antecedentes que motivan este estudio, seguida
de una descripcion detallada de 1a metodologia utilizada para recopilar y analizar los datos pertinentes.
Posteriormente, se exponen los resultados obtenidos a partir del analisis de la informacion recabada,
seguidos de una discusion profunda que contextualiza estos hallazgos en el marco tedrico existente y
los compara con investigaciones previas. Finalmente, se presentan las conclusiones derivadas de este
estudio, junto con las implicaciones practicas y las posibles direcciones para investigaciones futuras.
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1.1. Antecedentes

El discurso de odio hacia grupos vulnerables, como es el caso de los migrantes y, de forma muy especial,
de los menores no acompaiados, ha generado una creciente preocupacién entre las instituciones
europeas por el aumento de casos asociados a la expansion de las redes sociales, «donde se ha
demostrado que actian como mecanismo de propagacidén de delitos contra colectivos como los
migrantes y refugiados, uno de los principales afectados» (Arcila-Calderén et al., 2022). Asi se senala,
por ejemplo, por Oberaxe, el Observatorio Espafiol del Racismo y la Xenofobia (Sendin Gutiérrez e
Izquierdo Iranzo, 2008), con datos estadisticos que vienen a objetivar la gravedad del problema: en el
bimestre final del afio (noviembre y diciembre de 2023), se notificaron a Facebook, X (Twitter),
YouTube, Instagram y TikTok un total de 396 contenidos de discurso de odio que pueden ser
constitutivos de delito, de infraccién administrativa, o que incumplen las normas de conducta de las
propias plataformas. El estudio sefiala a Instagram como la red social con mayor niimero de casos
notificados, con 93 casos, seguida de X (88), Facebook (84), YouTube (68) y TikTok (63). El episodio que
de forma principal desencadena este tipo de discursos en las redes sigue siendo la inseguridad
ciudadana (o la percepcién de esta a través de contenidos de desinformacién) con un 39% de total de
los contenidos notificados a las plataformas.

Como recoge IAB Spain (2023) en su ultimo informe sobre el uso de las redes sociales en Espaiia,
WhatsApp e Instagram contindan siendo las redes sociales que se usan con mayor frecuencia entre la
poblacién (el 95% y el 70% de la ciudadania accede a diario, respectivamente), con un tiempo medio de
1,07 minutos (los usuarios jévenes son los que estdn mas conectados) y motivados por tres razones
principales, a saber, entretenerse, interactuar e informarse. Sobre la penetracion social de Instagram en
el contexto europeo, el acceso varia segun el pais, pero sigue siendo una plataforma muy popular de
forma generalizada para la comunicaciéon visual y la conexién social. Por su parte, a escala global, en
2021 (IAB Spain, 2023) habfa 1.210 millones de usuarios activos mensuales en Instagram (lo que
representa mas del 28% de los usuarios de Internet del mundo), y para 2025 se ha pronosticado que la
cifra ascendera a 1.440 millones (mas del 31,2% de los usuarios mundiales de Internet).

En Espafia, Instagram es la red que ha registrado un mayor incremento de interacciones en el tltimo
afio, siendo ya considerada como «el nuevo medidor social dentro del ecosistema mediatico» (Martinez
Rolan et al,, 2019). De forma concreta sobre la relacién de las audiencias con la red, resultan destacables
los niveles de interaccidn, con el video vertical como el formato mas eficiente de las redes sociales (en
Instagram, el reel es un 45% mas eficiente frente a los formatos estaticos).

Otro aspecto relevante en relacién al uso de esta plataforma es el hecho de que las cuentas que mas
siguen los usuarios se sitian en su entorno mas cercano (96%), seguidas de influencers (51%) y marcas
(43) y que casi seis de cada diez usuarios prefieren el contenido duradero al efimero (44%) siguiendo
el ultimo informe de IAB Spain (2023).

Son realidades que merecen consideracién puesto que sefialan a una de las posibilidades mas
atractivas de las redes sociales, a saber, permitir a los individuos interpretar y resignificar la
informacién de los principales medios de comunicacién para posteriormente difundirla entre sus
seguidores en las redes sociales (Jaramillo-Dent y Pérez Rodriguez, 2019). Asi, entendemos que estamos
ante unos relevantes datos de uso y consumo (Jiménez-Iglesias et al, 2022) que respaldan la
oportunidad de explorar las posibilidades de comunicacién de esta red social.

Desde la perspectiva del analisis, resulta imprescindible establecer pautas para realizar un apropiado
tratamiento mediatico de la inmigracion puesto que se trata de un ambito muy controvertido y objeto
de manipulacidn. En la Guia destinada a los profesionales de la comunicacién desarrollada por Sendin
Gutiérrez e Izquierdo Iranzo (2002) se insta a «evitar la asociaciéon entre inmigracién y violencia,
conflicto, marginalidad, desorden o delincuencia», al tiempo que se emplaza a «no realizar un
tratamiento utilitarista de la inmigraciéon por baja natalidad o para cubrir puestos de trabajo». Estas
consideraciones cobran ain mas protagonismo en un contexto politico de auge de la extrema derecha,
en Espafia y en toda Europa, con su discurso de criminalizacién de la poblacién extranjera y migrante,
de facil calado del populismo y de preocupantes tendencias de polarizaciéon en la esfera publica.

En un interesante estudio Jaramillo-Dent y Pérez Rodriguez (2019) constatan como el migrante esta
practicamente ausente en las representaciones medidticas de la inmigraciéon en Instagram. La
investigadora analiza el contenido y discurso de 105 publicaciones conectadas por los hashtags
#MigrantCaravan o #CaravanaMigrante, para evaluar como las representaciones medidticas de la
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inmigracién en Instagram establecen efectivamente alteridad entre los diferentes personajes
involucrados en este fenémeno. Sin embargo, como indica el trabajo «la voz del personaje principal, el
migrante, estd practicamente ausente, a menudo transmitida a través de visiones sesgadas, filtradas por
las opiniones de los carteles sobre la inmigraciéon y caracterizadas por nuevas configuraciones
narrativas habilitadas por el formato de Instagram» (p. 121).

La investigacion, ain escasa, sobre la intersecciéon de Instagram, menores y migraciéon revela un
panorama complejo. Kutscher and Kref3 (2018) ofrece un enfoque centrado en el uso de los medios
digitales, incluido Instagram, por parte de los menores refugiados no acompafiados para mantener redes
sociales transnacionales y buscar apoyo. Otros estudios (Jaramillo-Dent y Pérez-Rodriguez, 2019; De
Rosa, 2020) nos han servido como punto de partida para el planteamiento de nuestra investigacion.
Estas aportaciones ponen el foco en la necesidad de comprender, con todos sus matices, de qué manera
Instagram influye en las experiencias de los menores en el contexto de la migracién. De hecho, en ambos
casos sus autores destacan el papel de Instagram en la configuracién de las perspectivas sociales sobre
la inmigracién, ya sea desde el establecimiento de la alteridad o con el andlisis de las representaciones
polarizadas de los inmigrantes.

Nuestro estudio persigue contribuir a esta linea de investigacion, explorando el potencial de
Instagram como una herramienta poderosa para generar conciencia, promover la empatia y, en tltima
instancia, inspirar acciones positivas en apoyo a este grupo vulnerable.

2. Disefio y método

Con el objetivo de analizar y visibilizar las buenas practicas graficas y comunicacionales utilizadas por
las ONGs espafiolas en la promocién de estrategias de sensibilizacién y destinadas a visibilizar o
informar a través de Instagram sobre la situacion de los menores extranjeros en Espafia, se llevo a cabo
un analisis de contenido cualitativo y cuantitativo (Krippendorff, 2004) basado en cuatro campaias
publicadas por destacadas organizaciones espafiolas, o bien con sede en Espaia, que han desarrollado
iniciativas en este sentido:

e Accem (https://www.accem.es) es una ONG dedicada a mejorar la calidad de vida de
personas refugiadas, migrantes y colectivos vulnerables, con presencia en 13 comunidades
auténomas de Espaiia.

e La Federacion Andalucia Acoge (https://acoge.org) surge con el propésito de abordar de
manera eficaz e integral la inmigracidn, centrandose en la construcciéon de una sociedad
inclusiva y plural. Esta compuesta por nueve asociaciones distribuidas en Andalucia y Melilla.

e Malaga Acoge (https://malaga.acoge.es) es una asociacién formada por voluntarios
comprometidos con la integracién y promocién de personas inmigrantes en la provincia de
Malaga, siendo parte de la federacién Andalucia Acoge.

e Save the Children (https://www.savethechildren.es) es una organizacion internacional que
trabaja para garantizar la supervivencia, educacién y proteccion de todos los nifios frente a
la violencia, defendiendo los derechos de la infancia. En Espafia, cuenta con sedes en la
Comunidad de Madrid, Cataluia, Andalucia, Comunidad Valenciana y Pais Vasco.

Luego de escoger a las ONGs y para configurar las campafias que se analizaron, se aplicaron criterios
de seleccidn especificos, los cuales incluyeron los siguientes requisitos: i) que la campafia estuviera
centrada en menores extranjeros que llegan a Espafia, ii) que la campafia cuente con mdas de una
publicacidn enredes sociales y iii) que ésta se difundiera en Instagram. Se opt6 por esta red social debido
a su crecimiento y popularidad, ademas de por las potencialidades graficas e interactivas que ofrece la
aplicaciéon (Martin-Neira et al., 2023). Mediante el muestreo por juicio se identificé qué campafia de cada
ONG seria analizada. Este enfoque de seleccién de muestras en investigacion cualitativa permite que las
unidades de estudio sean determinadas de acuerdo con los criterios conceptuales establecidos por el
equipo investigador, enfocandose en las caracteristicas mas relevantes que delinean su estructura
(Mejia Navarrete, 2000).

Para efectos de este estudio se entendera como publicacion al post difundido en Instagram por las
distintas ONGs y que cuenta con un material grafico y un texto de apoyo en dicha entrada. En total, se
identificaron 13 publicaciones procedentes de las diferentes campafas seleccionadas, por lo que el
analisis se centro6 en estos contenidos. Algunas de ellas se presentaban de forma individual -como un
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Unico post grafico-, mientras que otras optaban por utilizar la modalidad de slide o carrusel de
fotografias. Es importante sefialar que ciertos perfiles repetian las publicaciones a lo largo de las
semanas o compartian contenido, que, si bien estaba vinculado a la campafia, dichos posts no seguian la
misma linea grafica y de disefio de la acciéon publicitaria, por lo que no se consideraron para esta
revisién. La Tabla 1 muestra las ONGs analizadas y la respectiva campafia que se utilizé para el analisis.

Tabla 1. Descripcién de campafias escogidas

ONG Nombre de Campaia F‘?Ch‘? fle Umda,ld-e:ts de
difusion analisis

Accem Adolescentes como todos Febrero 2022 - 2
mayo 2022

Federacion Proyecto Stop Rumores, campafa Diciembre 2021 - 3
Andalucia Acoge #JuventudMigranteYSusDerechos marzo 2022

Malaga Acoge #QueremosContarQueremosEscuchar Mayo 2021 5

Save the Children #YoSiTeQuiero Diciembre 2019 3

Fuente: Elaboracidn propia, 2024.

3. Trabajo de campo y Analisis de datos

Parallevar a cabo esta exploracidn, se adoptd la metodologia de analisis de imagenes estaticas propuesta
por Acal Diaz (2015) y Giirtler et al. (2022), junto con investigaciones como la de Paris (2021), y
considerando las aportaciones de los autores de este estudio, especializados en tecnologias de la
informacién, comunicacién y periodismo. Asi, se disefié una checklist (ver Tabla 2) con indicadores y
descriptores que permiten identificar las caracteristicas de estas piezas graficas. De esta manera, se han
recogido datos relativos a los objetivos de la campafia, su enfoque, datos procedentes del analisis formal
de la imagen, del analisis de contenido, ademas de determinar las audiencias y la ética de la campaiia.
Larecopilacién de datos se llevo a cabo en enero de 2024 por los autores de este analisis, lo que permitio6
consensuar y consolidar diversas perspectivas sobre el tema de estudio.

Tabla 2. Checklist de analisis

Indicador Descriptor Detalle
Nombre de la Campafia Nombre prlnclpal con que se.ldentlflca la
campaia en redes sociales.
Informacion ONG Responsable Identificacion de la ON~G que realiza esta
General: campana.

Fecha de Inicio y Finalizacién

Fecha del primer post y el dltimo post.

Sitio web

Sitio de referencia de la campana.

Objetivos de la

Objetivos Generales

Objetivo principal de la campafia y que se
detalla desde el sitio web.

Campaifia Objetivos Especificos en Redes Objetivos que se desprenden y denotan
Sociales desde la campafia en Instagram.
Su enfoque apunta a dar a conocer sobre la
Informativa - Sensibilizacion tematica de menores extranjeros y
sensibilizar a la poblacién.
Su enfoque busca enfrentar los contenidos
Busca atacar bulos y la . : .
. - desinformativos que se difunden en
Enfoque de la desinformacién . :
- diversos medios.
campaiia

Invita a participar a la comunidad via

RRSS

Su enfoque insta a la comunidad a ser
parte de la ONG, asi como a sumarse a la
campaifia.

Recaudacioén de fondos

Su enfoque exclusivamente busca recaudar
fondos para solventar la campafia.
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Indicador Descriptor Detalle

Descripcién de logotipos, colores y
elementos visuales utilizados.
Descripcién de los objetivos simbdlicos o

Identidad visual

Funcién de la imagen dentro de la evocadores del contenido visual
pieza (concientizacion, educacidn, estética,
simbdlica, apelativa).
Analisis Formal Estereotipos, discriminacion racial,
(Imagen) Contenido transmitido en la imagen protagonizada por los propios menores,

denuncia, etc.
Evaluacion de la estética general de las
imagenes utilizadas.
Identificacion de fuentes tipograficas
Tipografia utilizadas (uso de la plataforma
WhatTheFont que utiliza deep learning).
Enumeracion de los mensajes principales
transmitidos.
Descripcion de la historia o narrativa

Disefio grafico

Mensajes clave

Narrativa 1 ~
utilizada en la campana.
Anadlisis de Identificacién y funcién de emociones Se utiliza la descripcién de emociones
Contenido: empleadas detallada por Paris (2021).
Ly Andlisis de las acciones sugeridas a la
Llamadas a la accién o
audiencia.
. Identificacion y evaluacion de los hashtags
Tendencias en Hashtags yeval 5
utilizados.

Identificacion de los segmentos de
audiencia a los que se dirige la campafia.
Anélisis de la respuesta y participacion de

Segmentacién de audiencia

Audiencia, .. .
C e, S s la audiencia en las redes sociales
Participacion y Participacion del Publico . . X
(comentarios, acciones compartidas, etc.).
resultados:
. . Evaluacion cuantitativa de métricas como
Métricas de Redes Sociales , .
likes, comentarios, etc.
- o Evaluacion de la ética en la presentacion
- Etica de la Campaia . L,
Eticay de la informacién.

Sensibilidad Sensibilidad Cultural Con51derac1.on dela sen51b¥llda.q cultural y
social en la comunicacién.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Los datos cuantitativos se representaron mediante graficos de barras para comparar y ponderar la
cantidad de comentarios y likes en cada publicacién, ademdas de mostrar la duracién de las campafias.
Por otro lado, los datos cualitativos se analizaron desglosando los contenidos de los descriptores
propuestos para identificar patrones de mayor frecuencia. Estos patrones se organizaron utilizando una
red semantica, una estructura de datos en forma de nodos que permite visualizar relaciones y
diferencias entre las campafias (Moreno Ortiz, 2000; Herndndez Sampieri et al., 2010). Los conceptos se
organizaron en torno a cuatro figuras: objetivos, enfoques, audiencias y aspectos éticos. El analisis
formal de la imagen y el analisis de contenido de las campafias se realizaron de manera independiente
debido a la cantidad de descriptores incluidos en cada indicador.

4. Resultados

Los datos obtenidos a través del andlisis tabular revelan la relaciéon entre los likes y comentarios
generados en cada campafia. Un hallazgo significativo es la correlaciéon observada entre las campafias
con mayor interaccidn, tanto en términos de likes como de didlogo entre los usuarios, incluso generando
debates en ciertas publicaciones. Por ejemplo, la campaia respaldada por Save the Children, que consta
de tres publicaciones, logra una tasa combinada de 1638 likes al momento de la extraccidn de datos. En
cuanto a los comentarios, también se observan cifras elevadas en comparacién con otras campaiias,
alcanzando 85 comentarios en cada publicacion. Por el contrario, la Fundacién Andalucia Acoge exhibe
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valores mas modestos, con 104 likes y solo un comentario en las tres publicaciones analizadas en este
spot grafico. Ademas, la Figura 1 indica que las campafias de mayor duracidn, aproximadamente cuatro
meses, registraron una menor interacciéon con los usuarios, mientras que aquellas con una duraciéon mas
corta, alrededor de un mes, experimentaron una comunicacién mas activa con las audiencias.

Figura 1. Registro de interacciones y extensién de campanas

2000
1600
1200
Resultados métricas RRSS
800

400

_—
Accem Andalucia Acoge Malaga Acoge  Save the Children

Likes @ Comentarios

ONG Duracién

lAccem |4 meses: (febrero amayo 2022)

lAndalucia Acoge /4 meses: (diciembre 2021 a marzo del 2022)

Milaga Acoge 1 mes: (Mayo del 2021)

|save the Children 1 mes: (diciembre del 2019)

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En el andlisis de los indicadores cualitativos derivados de la checklist, se identifican patrones
conceptuales que establecen relaciones o diferencias entre las diversas campafias examinadas. Al
considerar los objetivos y enfoques de cada campafia presentada en Instagram (Figura 2), es notable
que tanto la campafia de Andalucia Acoge como la de Save the Children comparten el objetivo primordial
de combatir la desinformacién que rodea los temas relacionados con menores extranjeros en Espafia.
En términos de enfoque, todas las campanas buscan sensibilizar e informar a las audiencias sobre la
situacion de los menores extranjeros. No obstante, se observan enfoques distintos en cada una de ellas:
mientras Andalucia Acoge y Malaga Acoge se centran en desmentir posibles bulos que puedan surgir en
la opini6én publica, Save the Children se destaca como la inica organizacién que invita explicitamente a
la comunidad (especificamente a personas influyentes o relevantes para la sociedad) a participar en la
campafia y promueve su difusion viral en las redes sociales.

Figura 2. Analisis de los objetivos y enfoque de las campafias

Andalucia Andalucia
Acoge Acoge

Objetivos de la Enfoque de la

Campana Campana

Mdlaga Médlaga
Acoge Acoge

Save the Save the
Children Children

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En lo que respecta a la descripcion de la audiencia y los principios éticos que respaldan la campafia
(Figura 3), tanto el trabajo realizado por Accem como por Malaga Acoge sugiere que las iniciativas estan
dirigidas a un publico especifico, siendo adultos y jévenes sus respectivos targets. Sin embargo, ninguna
de estas estrategias publicitarias identifica explicitamente a su audiencia objetivo. En general, la
interaccion de los seguidores tiende a ser positiva, predominando los comentarios favorables sobre las
acciones, aunque en el caso de Save the Children se generan debates entre los usuarios.
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Al abordar la ética y la sensibilidad promovidas por las campafias, es crucial destacar que el respeto
por la imagen de los menores es un principio irrenunciable. Cada una de las ONG se esfuerza por evitar
estereotipos o prejuicios, manteniendo un enfoque ético en sus comunicaciones. Es relevante mencionar
la iniciativa de Andalucia Acoge, que en su imagen revela la fuente de los datos utilizados, lo cual
contribuye a una mayor transparencia y evita posibles cuestionamientos sobre la veracidad de la
informacién proporcionada.

Figura 3. Andlisis de la audiencia y ética de las campafas

Andalucia
Acoge

Andalucia
Acoge

Audiencia y Eticay

participacion sensibilidad

Malaga
Acoge
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

El andlisis formal de la imagen, dirigido a evaluar el disefio de la campafia, abarca aspectos como la
funcion, la tipografia y otras variables pertinentes. En este sentido, se identifican patrones recurrentes
en cada publicacién (ver Figura 4). El uso de colores se destaca por su adecuacion en las publicaciones,
ya sea mediante la preferencia por tonos pasteles y de facil contraste (Malaga Acoge), la utilizacion del
blanco para mantener fondos limpios (Save the Children), o la combinacidn de colores asociados a la
identidad visual de la ONG (Andalucia Acoge).

Apesar de que Accem opta por representaciones humanas en primer plano, con énfasis en los rostros,
y logra un buen manejo del color al presentar a los protagonistas, se observa que en ocasiones el texto
acompafiante en las imagenes puede resultar ilegible, especialmente en videos. Las tipografias
empleadas en las publicaciones son apropiadas y se integran bien dentro del contexto visual. Un aspecto
destacado es el uso de la funcién apelativa de laimagen en las publicaciones, buscando captar la atencién
del publico y fomentar cambios de actitud, como promover el respeto hacia los menores extranjeros,
sensibilizar a la audiencia sobre sus experiencias o desmitificar los bulos difundidos en los medios.

Figura 4. Resumen de los principales resultados obtenidos tras el analisis formal de la imagen
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.
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En el andlisis de contenido extraido de las campafias, se observa una diversidad de emociones
predominantes en cada publicacion, que van desde la alegria hasta la tristeza. Este contraste se destaca,
por ejemplo, en la estrategia de Malaga Acoge, donde el humor se convierte en una herramienta clave
para comunicar los mensajes y captar la atencion del publico. Por otro lado, los nombres de las campafias
se difunden a través de hashtags o etiquetas especificas asociadas a cada iniciativa, con el objetivo de
posicionarlas en las redes sociales.

En cuanto al mensaje comun o leitmotiv presente en cada publicacién, tanto Accem como Andalucia
Acoge enfatizan el concepto de juventud o adolescencia, integrandolo de manera consistente en todas
sus publicaciones. Malaga Acoge emplea una frase distintiva en cada publicacion, prescindiendo del uso
de hashtags, lo que sugiere que la expresiéon "mismos gustos, mismos derechos" busca reforzar la
tematica central de la campana. La Figura 5 resume los principales conceptos y patrones identificados
durante el andlisis de las imagenes.

Figura 5. Resumen de los principales resultados obtenidos tras el andlisis contenido de la imagen
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Fuente: Elaboracidn propia, 2024.

5. Discusion y conclusiones

El discurso de odio dirigido hacia grupos vulnerables, como los migrantes y particularmente los
menores no acompaiiados, representa una preocupacion creciente para las instituciones europeas. El
incremento de casos de odio se ha visto exacerbado con la expansion de las redes sociales, las cuales han
sido identificadas como plataformas que facilitan la difusion de delitos dirigidos contra colectivos como
migrantes y refugiados, quienes se encuentran entre los mas afectados por esta problematica (Arcila-
Calderdn et al., 2022). Esta situacién plantea desafios significativos en términos de proteccidon de
derechos humanos, cohesién social y construcciéon de una sociedad inclusiva y respetuosa. La necesidad
de abordar y contrarrestar eficazmente el discurso de odio en linea se vuelve imperativa para
salvaguardar la dignidad y la integridad de estos grupos vulnerables en el contexto actual marcado por
la influencia y alcance masivo de las plataformas digitales.

En comparacion con otros medios de difusidn, Instagram se destaca por su alcance y capacidad para
llegar a una amplia audiencia. Segin datos del estudio realizado por Méndez et al., (2019), se publican
alrededor de 100 millones de fotos y videos diariamente en Instagram, siendo una plataforma popular
especialmente entre usuarios menores de 35 afios. Ademas, el perfil con mas seguidores en Instagram
es la propia plataforma, con aproximadamente 313 millones de seguidores y en crecimiento

El uso de Instagram por organizaciones ha demostrado ser efectivo desde un punto de vista practico,
para compartir contenido visual y generar interés en las actividades realizadas en favor de personas
refugiadas, incluyendo menores no acompaiiados. Esta red social, centrada en contenido audiovisual y
en la interaccién a través de historias, permite una difusiéon dindmica y atractiva de contenidos. La
potencialidad de Instagram para generar sensibilizacion se refleja en estudios como el realizado por De
Rosa et al, (2020) sobre las representaciones sociales polarizadas de la inmigracién a través de la
plataforma Instagram. Asi, se destaca la importancia del discurso de polarizacién y coémo esta red social
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se convierte en una herramienta poderosa que permite a los usuarios crear, compartir y difundir
representaciones sociales sobre la inmigracion, contribuyendo asi al debate y expresando sus propias
posturas al respecto. De Rosa analiza 456 fotografias que incluyen elementos textuales, utilizando SPAD
y analisis de correspondencia 1éxica para investigar las representaciones sociales sobre los inmigrantes
presentes en Instagram. De esta manera, se seflala como Instagram permite a los usuarios crear,
compartir y difundir representaciones sociales sobre la inmigracién, contribuyendo al debate y
expresando posturas al respecto.

En el contexto de la comunicacién sobre migracién, es fundamental tener en cuenta la forma en la
que se abordan aspectos éticos y sensibles al tratar la situacién de los menores migrantes no
acompafiados en las publicaciones de Instagram, respetando sus derechos y su dignidad. De esta
manera, destaca la relevancia innegable del papel desempefiado por las narrativas visuales, asi como el
uso estratégico de imagenes y videos para transmitir mensajes impactantes y emotivos. En consonancia
con este enfoque, los expertos que colaboran en la guia respaldada por Oberaxe (Sendin Gutiérrez e
Izquierdo Iranzo, 2008) subrayan la importancia de evitar enfoques sensacionalistas o exoéticos al
abordar el tema migratorio. En su lugar, abogan por normalizar la representacién de la inmigracién en
los medios de comunicacioén, resaltando aspectos positivos y cotidianos de la vida de los inmigrantes.
Desde esta perspectiva, se valora la promocién de programas que profundicen en las realidades de los
inmigrantes y minorias, asi como el fomento del periodismo investigativo y de programas que aborden
tematicas de manera exhaustiva. Estas directrices se alinean con dos corrientes destacadas en el ambito
periodistico contemporaneo: el periodismo constructivo y de soluciones (Casares, 2021) y el
periodismo de gran formato (Shapiro, 2014; Garcia Avilés, 2021).

Hay que valorar la innovacién y creatividad en el disefio y contenido de las campafias en Instagram,
asf como el uso de estrategias novedosas para captar la atencién del pablico y generar conciencia sobre
este problema. El podcasting se destaca como un formato ampliamente consumido, especialmente por
las generaciones mas jovenes, lo que sugiere un potencial significativo para innovar y comprometer a
estas audiencias en la comunicacién sobre migracion. Este medio ofrece la oportunidad de proporcionar
claves importantes para mejorar la conexién con las nuevas generaciones y complementar las
estrategias visuales predominantes en plataformas como Instagram, TikTok o los nuevos formatos de
videos cortos en YouTube. La inclusiéon de narrativas sonoras en las estrategias de comunicacién se
vuelve crucial para fortalecer la conexion, difusién y sensibilizacion tanto entre la poblacién migrante
como el publico en general (Del Vayo, 2022). Esta transicién hacia formatos auditivos representa una
valiosa oportunidad para enriquecer las narrativas sobre migraciéon y fomentar una comprension mas
profunda y empatica de las experiencias migratorias en la sociedad contemporanea.

Todo esto, con el claro objetivo de ir ponderando el quehacer comunicacional que desarrollan las
diversas organizaciones no gubernamentales. Muchas de ellas reciben financiamiento publico, por lo
que resulta coherente con su labor, ademas del rol del periodismo como agente en bisqueda de la
verdad, el poder valorar el impacto real de este tipos de campanas y de este modo aumentar la
transparencia que se maneja, la efectividad de los recursos invertidos y la evaluaciéon critica de los
objetivos a cumplir.

5.1 Recomendaciones futuras

Un adecuado enfoque y tratamiento de contenidos relacionados con la migracidn hacen esencial seguir
las recomendaciones sobre escritura periodistica. Una valiosa fuente de informacién al respecto es la
nueva edicion del Libro de Estilo de la Agencia EFE (2023), que ofrece pautas claras en su seccion sobre
«Inmigracidn, racismo y xenofobia». En esta obra, se destaca la importancia de evitar la superficialidad,
generalizaciones y estereotipos al abordar estos temas, asi como de utilizar términos precisos y
respetuosos. Es fundamental no referirse a las personas como «ilegales» y comprender claramente los
términos como «migrante», «emigrante» e «inmigrante».

Asimismo, refiriéndonos especificamente al buen tratamiento mediatico de la inmigracion (Sendin
Gutiérrez e Izquierdo Iranzo, 2008) algunas lineas de accién relevantes para la comunicacién en
Instagram incluyen el emplear géneros alternativos para narrar historias personales con énfasis en
aspectos emocionales, incorporar el humor y el entretenimiento como recursos para abordar la
inmigracién y las minorias, y desarrollar programas de radio que incluyan ficcién, juegos, monoélogos y
musica del mundo para fomentar la comprension de otras culturas y evitar los prejuicios.
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Ya sea desde los medios profesionales o, bien en las redes sociales, particularmente en Instagram, las
directrices a seguir deben tener en cuenta: la inclusiéon de inmigrantes como fuentes informativas; evitar
primeros planos de heridos o fallecidos para respetar la intimidad y privacidad; abstenerse de utilizar un
lenguaje con prejuicios genéricos como «ilegal», «indocumentado» o “sin papeles»; promover una visiéon
mas amplia, compleja y plural de las sociedades no occidentales, evitando el etnocentrismo; limitar el uso
de imagenes de archivo para ilustrar noticias que no se corresponden con ellas; respetar la privacidad de
los inmigrantes a menos que soliciten lo contrario explicitamente; y evitar actitudes paternalistas.

Este es el contexto en el que las ONGs deben desempefiar una labor fundamental dirigida a impulsar
campafias de informacién y sensibilizacién. Esta tarea es vital para llegar a una gran audiencia,
especialmente a los jovenes que utilizan muy activamente las redes sociales. Estas organizaciones, por
tanto, no pueden ser ajenas a esta realidad si pretenden generar conciencia y movilizar acciones en pro de
causas justas y urgentes. De esta manera, una efectiva estrategia podria estar dirigida a la difusion de
historias auténticas (compartir experiencias de menores no acompafados, destacando sus luchas, logros
y desafios), el uso de hashtags relevantes relacionados con la migracién, los derechos humanos y la
solidaridad para aumentar su visibilidad y la empatia social o la colaboraciéon de influencers
comprometidos con causas sociales para amplificar el mensaje y combatir prejuicios y bulos en torno al
colectivo.

El andlisis que aqui se presenta de las campafias implementadas por organizaciones no
gubernamentales en Instagram, ha permitido extraer valiosas lecciones que pueden guiar acciones
futuras. En primer lugar, es esencial destacar la importancia de humanizar la narrativa al relatar las
historias de los menores migrantes no acompafiados. Al mostrar sus rostros, experiencias y aspiraciones,
se puede despertar empatia y conciencia en la audiencia, brindando voz a aquellos que viven esta realidad
y generando un impacto emocional significativo.

Ademas, la inclusién de testimonios reales de menores migrantes no acompafiados, y de profesionales
dedicados a su proteccidn y bienestar, puede enriquecer las narrativas y contribuir a una comprension
mas profunda del tema. La incorporaciéon de contenido educativo sobre migracién, derechos de los
menores y desafios enfrentados durante su travesia puede sensibilizar a la audiencia y promover una
reflexién mas amplia sobre estos temas.

Para potenciar el impacto de las campaiias, es fundamental fomentar la interaccién con la audiencia
mediante encuestas, preguntas abiertas o desafios que estimulen la reflexion sobre la situacién de los
menores migrantes no acompafnados. La participacién activa puede fortalecer el compromiso del ptblico.
Asimismo, el uso de hashtags relevantes y populares relacionados con la migraciéon y los derechos
humanos puede amplificar el alcance de las publicaciones y conectar con audiencias interesadas en el
tema.

La veracidad de la informacién compartida y la transparencia en cuanto a las fuentes utilizadas son
pilares fundamentales para generar confianza en la audiencia. Es crucial garantizar la credibilidad de las
campafias. La implementacién de herramientas de andlisis para medir el impacto, como alcance,
interaccidén, donaciones o acciones generadas a raiz de la sensibilizacion, permitira evaluar la efectividad
de las estrategias empleadas.

La realizacion de estudios que analicen y evalien las estrategias de sensibilizacion y concienciacion es
fundamental para comprender como se pueden abordar de manera efectiva problematicas sociales
complejas, como la situacion de los menores migrantes no acompafiados. Otro de los aspectos interesantes
de trabajar es con las mismas ONGs, recabando su opinién, evaluando los resultados y los objetivos que
tenian con las campafias publicadas en redes sociales.

Estos estudios permiten identificar buenas practicas, lecciones aprendidas y areas de mejora en las
campafias de sensibilizacién, contribuyendo asi al desarrollo de estrategias mas impactantes y
significativas. La finalidad principal de este trabajo es enriquecer el cuerpo de conocimientos existente en
este campo de estudio y motivar investigaciones futuras que profundicen en este tema y exploren nuevas
estrategias para generar conciencia y fomentar un cambio social positivo en lo que respecta a los derechos
y la proteccién de los menores migrantes no acompaiiados.
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