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RESUMEN: La proteccién de nifios y nifias es una obligacién prioritaria en nuestras sociedades. Este
estudio pone el foco en el delicado campo de la representacidn fotografica de menores para analizar
como esas imagenes logran conexiones con las audiencias. La investigacién tiene por objetivo cuestionar
y analizar la victimizacién secundaria de menores vulnerables y la relaciéon de este tratamiento con
el engagement de la audiencia. Se aplica una metodologia de andlisis descriptivo de las fotografias
publicadas en las paginas oficiales de Facebook de cuatro ONG dedicadas a la infancia. Como resultados,
se encuentra que nifios y nifias suelen aparecer como protagonistas de la informacion, pero ocupando
casi en un 20 por ciento el rol de victimas. Se utiliza mas la imagen de las nifias que de los nifios, siendo
la representacion de estas como victimas y sufridoras la que provoca mas compromiso. Se comprueba
que lo que genera mds engagement es la fotografia ilustrativa y no dramatica de menores, aquella que
evita la revictimizacién simbdlica y permite culturas visuales de paz en las que la infancia pueda habitar
de forma positiva.
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ABSTRACT: The protection of children is a priority obligation in our societies. This study focuses on the
delicate field of photographic representation of minors to analyze how their images achieve connections
with the people who follow the publications of these organizations. The research aims to question and
analyze the secondary victimization of vulnerable minors and the relationship of this treatment with
public engagement. A descriptive analysis methodology is applied to the photographs published in the
posts of the official Facebook pages of four NGOs dedicated to children. The research finds that boys
and girls usually appear as protagonists of the information, but occupying almost 20 percent of the
cases the role of victims. The image of girls is used more than boys, and their representation as victims
and sufferers is the one that provokes the most engagement. However, the study shows that what
generates the most engagement with audiences is merely illustrative and non-dramatic photography
of minors, one that avoids symbolic revictimization and allows visual cultures of peace in which children
can inhabit positively.

Keywords: ethics; images; children; Facebook; engagement; NGO.

1. Introduccion

Las relaciones entre menores y medios digitales estan constituyendo una creciente agenda de
investigacion cientifica, especialmente sobre los usos de la tecnologia por parte de jévenes, ado-
lescentes y menores, pero también sobre nuevos temas de reflexién ética, como las identidades,
culturas y derechos de nifos y nifas en los medios y el entorno digital (Pereira et al., 2020).

El Interés Superior del Nifio es un concepto juridico estipulado en La Convencién de Naciones
Unidas sobre Derechos del Nifio de 1989 y por tanto cobra un alcance internacional en el area
de los derechos humanos. Implica la “garantia por la que las nifias y nifios tienen derecho a
que, antes de tomar una medida sobre ellos, se adopten aquellas medidas que promuevan
y protejan sus derechos y no las que los conculquen” (Educo, 2021). Este interés superior
contiene en si mismo “un germen de solucién” ante dilemas o fricciones de intereses, derechos
o consideraciones (Garrido-Alvarez, 2013). Sin embargo, a pesar de su fuerza vinculante, este
principio no logra erradicar las vulneraciones de los derechos de la infancia y son las ONG
especializadas quienes asumen un papel imprescindible en la comunicacién e informaciéon de
estas situaciones a la vez que mantienen despierta la conciencia para garantizar el camplimiento
de estos derechos (Del-Molino, 2003).

La literatura previa ha alertado ya sobre el uso de estereotipos en la representacién de menores
(Condeza et al., 2022); sobre la sobreexposicién de menores en la construccién medidtica de
la pobreza infantil (San Felipe, 2018); o la recurrente desproteccién del rostro de menores y
jovenes en noticias de conflictos y lo que esto implica en cuanto a vulneracién de sus derechos
a la propia imagen. En el caso de informaciones del conflicto palestino-israeli se encontr6 que
el derecho a la intimidad se viola de manera sistemadtica y no se preserva la identidad de los
y las menores en la gran mayoria de los casos (Macia-Barber, 2013). La representacién de
menores en situacién de vulnerabilidad puede caer en una “victimizacién discursiva” (Garcia-
Gordillo, 2022), legitimar guerras e intervenciones bélicas (Macia-Barber, 2013) o incurrir en
la llamada “pornografia de la pobreza” (Bahti, 2021). Mientras tanto, los diversos intentos de
proteccién de la infancia en situaciones de vulneracién de derechos se muestran ineficaces
(Garcia-Gordillo, 2022). Esta sobreexposicion de retratos puede incidir en la sobreabundancia
y provocar el olvido por crear imdgenes comunes (Montafo, 2020) y es evidente la diferencia
de cuidado en el tratamiento mediatico de personas menores ricas y pobres, del norte global
y del sur global. Hay siempre ideologia detras de las representaciones del dolor y la injusticia.

El llamado “giro icénico” de la cultura ha provocado que sea habitual, en nuestros dias, que
cualquier situacién cotidiana esté rodeada de iméagenes, lo que contrae problematizaciones en
continua actualizacién. Algunas de ellas son la “estetizacién” de la imagen violenta, devenida
del hecho de que toda imagen es estética (Vilar, 2012) o las formas de poder que pugnan en las
politicas de la vision (Martinez-Collado, 2021). La imagen violenta puede convertirse en arte o
en cultura, y son complejos los procesos de estas derivas (Navarro, 2013).
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Otros estudios encuentran las posibilidades transformadoras de las fotografias de la injusticia
o de menores victimas (De-Andrés et al., 2016) cuando se convierten en simbolos de causas y
cuando la historia logra conmover (llevar a la accién), denunciar, re-construir y acercar la vida
de los otros (Montano, 2020). Es necesario, segiin Labio-Bernal (2022) proteger el derecho a la
vida por encima del derecho alaimagen. Se ha alertado ademas de que los discursos excluyentes
de la infancia pobre han sido la base para implantar politicas elitistas de atencién infanto-juvenil
(De-S4 'y Gongalves, 2021). En este contexto, se ha sefialado el poder del periodismo social y su
humanizacién visual sobre la movilizacién solidaria (Martikainen y Sakki, 2023) y también la
importancia de la comunicacion del tercer sector (Arroyo, 2012), la publicidad social (Alvarado,
2005), o el marketing social o con causa (Olarte, 2003), como herramientas para los llamados
“claim makers” (gobierno, movimientos sociales, ONGDS, partidos politicos, fundaciones, etc.).
A través de la comunicacién social se incide en el reconocimiento, encuadre y delimitacién de
los problemas sociales y sus soluciones, si bien la competicién por la notoriedad y la agenda
mediatica hace que se llegue a hablar de mercado de problemas sociales (Rosemberg, 2021). Se
hace necesario reconocer que las representaciones sociales de grupos desfavorecidos inciden
en las politicas relativas a la infancia y la adolescencia (Casas, 2010) y que visibilizar y escuchar
a la infancia visibiliza también diferentes aspectos de los problemas sociales que no se verian
solamente desde el adultocentrismo.

El fin Gltimo de las ONG dedicadas a proveer de ayuda humanitaria y desarrollo a la infancia,
asi como la proteccion de sus derechos, es promover la participacién, compromiso, sensibiliza-
cién y solidaridad social para impulsar un desarrollo acorde a la dignidad de estas personas,
principalmente en sus dimensiones ética y cultural, y para ello muestran imagenes de menores
en situaciéon de vulnerabilidad como reflejo de la realidad y estrategia para sensibilizar y alentar
el compromiso responsable de la ciudadania. Esta tesitura sitda las publicaciones de las ONG
en redes digitales en un dificil equilibrio entre la ética y la denuncia (Labio-Bernal, 2022) la
sensibilizacién y la sobreexposiciéon de personas vulnerables.

Esta investigacion tiene por objetivo general analizar la utilizacién de la imagen de menores
en la comunicacién digital en redes sociales de organizaciones no gubernamentales. El trabajo
revisa los marcos de protecciéon de los derechos de la imagen y establece una reflexiéon ética
sobre la utilizacién de estas imagenes en confrontacién con un derecho definido como
inalienable y no transmisible a terceras personas. Se analiza también la diferencia de género
en este tratamiento, que parte de la realidad social de la feminizaciéon de la pobreza. El estudio
revisa finalmente el grado de vinculacién y compromiso —engagemeni— que dichas imagenes
generan entre estas organizaciones y quienes las siguen.

En esta investigacion se analiza de forma exploratoria y con caracter descriptivo, el uso de
imagenes de nifios y ninas —menores— en la red social Facebook por parte de organizaciones
sin animo de lucro dedicadas a la infancia. Posteriormente se plantea el analisis de las relaciones
que puedan derivarse del uso de tales imagenes y el impacto y engagement generado por las
publicaciones difundidas en ellas.

Para este estudio se definen tres objetivos principales: 1. analizar el uso de imagenes de meno-
res en la red social Facebook; 2. analizar la diferencia de género en el tratamiento de las ima-
genes; 3. determinar la existencia de una vulneracién del derecho al honor e imagen en el uso
de las imédgenes de este grupo de poblacion.

2. Marco Referencial

La Ley espaiiola de Proteccién Juridica de Menores (L.O. 8/2021) prohibe la difusién de infor-
macion o la utilizacién de imagenes o nombres de menores en los medios de comunicacién que
puedan implicar una intromisién ilegitima en su intimidad, honra o reputacién. Se considera
intromisién ilegitima en el derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia
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imagen del menor, cualquier utilizacién de su imagen o su nombre en los medios de comuni-
cacién que pueda implicar menoscabo de su honra o reputacién, o que sea contraria a sus inte-
reses incluso si consta el consentimiento del menor o de sus representantes legales. También el
articulo 20 de la Constitucién espafola sobre el derecho de informacién otorga una protecciéon
especial a la infancia y la juventud. No obstante, para conciliar el derecho a informar y los
derechos del/la menor se permite la difusién de informacién veraz y de interés publico, aunque
afecte a un/una menor, siempre que no sea contraria a sus intereses y se empleen los medios
precisos para garantizar su anonimato. Estas normas nacionales cumplen con el principio del
Interés superior del menor y la Convencién Internacional de los Derechos del Nifno, aprobada
como tratado de derechos humanos en 1989.

En el ambito deontoldgico, Medina y Méndiz (2012) recogieron el conjunto de cédigos y
normas éticas para la proteccion de la infancia en la publicidad en Espana con una propuesta de
decdlogo. El proyecto se amplié en el documento técnico de la guia Ninos y Publicidad (Nunez,
2018), si bien ambos se centran en el campo comercial. Se ha monitorizado el cumplimiento
de este marco deontolégico (Martinez-Pastor et al., 2010; Martinez-Pastor y Nicolas, 2019)
cuestionando su eficacia. En el campo periodistico, existen diversas guias y pautas éticas y
deontoldgicas que han ido actualizindose (Fernidndez-Arribas y Noblejas, 2007; Chaparro et
al., 2020), incluido el informe de la Federacién de Asociaciones de la Prensa en Espana llamado
Recomendaciones éticas o deontologicas para el tratamiento periodistico y medidtico de los menores de edad
(FAPE, 2014).

Desde el tercer sector, el informe Infanciay medios de comunicacién (Hernandez-Primo y Perkins,
2010) de Unicef, Save the Children y la Generalitat Valenciana aportaron recomendaciones
para el tratamiento de la infancia en medios, subrayando la importancia de la proteccién de la
imagen y la identidad de los/as nifios/as. Desde el ambito profesional de la comunicacién y de las
propias ONG se han elaborado cédigos éticos, como propuestas de autorregulacion e informes
que sobre la base de la legislacién y/o normativa vigente, pretenden evitar el sensacionalismo
y los estereotipos que llevan a la vulneracién de derechos de la infancia en los medios de
comunicacién. Con este marco de referencia se vienen elaborando monitorizaciones y estudios
de comprobacién del grado de cumplimiento de tales acuerdos. Es el caso, por ejemplo, de los
informes realizados por la ONG Aldeas Infantiles SOS junto con la Federacién de Asociaciones
de Periodistas de Espafia y el Consejo General de la Abogacia Espafiola (Priego, 2021). Durante
anos consecutivos se han publicado ediciones de este estudio en el que se analiza, con un
enfoque de derechos, el tratamiento de la informacién —y el uso de imagenes— que tiene a
menores cOMo protagonistas.

En general, estos documentos de autorregulacién ofrecen una serie de orientaciones, criterios
y pautas a seguir en la comunicacién de ONG. Las primeras orientaciones y pautas marcadas
por la Coordinadora de ONG para el Desarrollo de Espafia en cuanto al uso de imagenes, en
un documento aprobado por la Comisién Europea en 1989, sefialaban qué tipo de imagenes
debian evitarse: aquellas que subrayan la superioridad del norte, las que muestran de manera
patética una situacién, imagenes acusadoras, imagenes idilicas o aquellas que generalizan y
esconden la diversidad de las situaciones (CONGDE, 1989).

Posteriormente, este Cédigo se actualizé en 2018 para alcanzar un umbral mayor de sensibi-
lidad ética con una serie de pautas comunicativas, de publicidad y de uso de imagenes. Entre
ellas, la importancia de explicar y denunciar, sefialando que la pobreza y la injusticia no son
hechos aislados o inevitables, asi como promover la participacién ciudadana y los valores radi-
cales y la esencia de las ONG, como son el respeto a las personas y los pueblos, la dignidad, la
equidad, la solidaridad y la justicia (CONGDE, 2019a). Las ONG miembros de la Coordinadora
deben suscribir formalmente este Cédigo de Conducta.

Ademas, CONGDE (2019b, pp. 29-32) senala en su Cédigo de Conducta que los mensajes
emitidos por las ONG “denunciaran las desigualdades de género como fruto de un sistema
patriarcal que viola los derechos humanos y sitda a mujeres y hombres en posiciones
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inequitativas”. En relaciéon a las imagenes sefiala que se deben evitar aquellas que presentan
a mujeres y nifias como iconos de la pobreza y la vulnerabilidad. Apunta ademas que esta
situaciéon suele combinarse con el uso de otros estereotipos de género como la abnegacién, el
sufrimiento, la alegria, la bondad, etc., atribuidos exclusivamente a las mujeres, y que suele
aumentarse cuando se trata de mujeres y nifias racializadas y/o subalternizadas pues aparecen
cosificadas, exotizadas y solo como victimas o como sumisas y/o alienadas.

El andlisis de la comunicaciéon de las ONG se ha realizado principalmente desde los enfoques
estratégicos de comunicacion para el desarrollo (Arroyo et al., 2018; McCall, 2011; Peldez y
Carrero, 2017; USAID, 2013; Gumucio-Dragon, 2010) y se dirigen principalmente a:

- Comunicacién para el cambio de comportamiento, cuyo objetivo es fomentar y preservar
comportamientos positivos y adecuados.

- Comunicacién para el cambio social, cuyo objetivo es facilitar la participacion y el
empoderamiento de las personas pobres.

- Comunicacién para la incidencia politica —advocacy—, que recoge objetivos encaminados
ainfluenciar a los actores que toman decisiones y que pueden ayudar a conseguir cambios
politicos, judiciales y/o sociales, promueve la solidaridad social y el empoderamiento
capaz de favorecer el cambio.

- Comunicacién para la captaciéon de fondos —fundraising—, lo que implica en si mismo el
mantenimiento de relaciones con los donantes y la transparencia informativa.

- Comunicacién para la visibilizaciéon de la propia organizacién y su fortalecimiento
institucional.

- Fortalecimiento de un entorno propicio para los medios y las comunicaciones, para
reforzar las capacidades de comunicacion.

Estos enfoques no son excluyentes unos de otros, sino que se busca la transversalidad de los
mensajes en la medida que cualquiera de sus acciones de comunicacién debe ir encaminada a
promover el cambio social y de comportamiento (Arroyo et al, 2018; Baamonde et al., 2016;
Solano, 2008; Nos-Aldas y Santolino, 2015).

Internet y con ella, las redes digitales, han cambiado el modelo de comunicacién de las ONG.
La web 2.0 ha propiciado un nuevo modelo comunicativo al permitir la participacién, la coope-
racién y la comunicacién multidireccional en las redes sociales. La comunicacién es el principal
medio que tienen las ONG para llegar a sus publicos de interés y viceversa, organizaciones,
ademas, que necesitan una estrecha conexién entre sus miembros y las comunidades sociales
con las que trabajan (Das, 2009).

A pesar de que, en un principio, las organizaciones sin animo de lucro no supieron aprovechar
la naturaleza interactiva de las redes sociales (Waters et al., 2009), es a partir de la segunda
década del siglo XXI cuando comienzan a incorporarlas en sus campafas de comunicacién
para aprovechar su oportunidad de interactuar con la sociedad, estando presentes en las redes
sociales mas importantes y profesionalizando su gestién introduciendo la figura del community
manager (Arroyo et al, 2018). Las redes sociales, por tanto, se presentan como un medio alter-
nativo excelente para cumplir con los objetivos de las ONG, en el que se utilizan imagenes de
menores frecuentemente.

Visién Mundial, Plan Internacional y Unicef (2018) han elaborado también una serie principios
y pautas a tener en cuenta en la difusién de mensajes sobre menores considerando el derecho a
expresar sus opiniones y puntos de vista, asi como el derecho a la vida privada y a la proteccién
de su intimidad e imagen. La tabla 1 recoge los principios éticos basicos a tener en cuenta,
asi como una serie de directrices para el manejo adecuado de imagenes de nifos, nifas y
adolescentes.
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Tabla 1. Principios éticos y uso adecuado de imagenes de menores

Los derechos de la niflez deben prevalecer en cualquier circunstancia.

Al producir informaciones sobre nifios, nifias y adolescentes, se tendra en cuenta de
manera especial sus derechos a la intimidad y confidencialidad, a que sus opiniones sean
escuchadas, a tomar parte en las decisiones que les afectan, y a ser protegidos frente al
dano y las represalias reales o potenciales.

LTI Al determinar qué es lo mejor para el nifo, nifia o adolescente se ponderard debidamente el
derecho a que su opinidn sea tomada en cuenta, segin su edad y grado de madurez.

Para valorar las posibles consecuencias de cualquier reportaje, se consultara a las personas
mas cercanas al nifo, nifia o adolescente que conocen su situacidn.

Cuando los textos o imagenes supongan un alto riesgo para las nifias, nifios o adolescentes, no
se deben publicar.

En los casos en que nifios, nifas y adolescentes estén involucrados en hechos de violencia

o en conflicto con la ley, no se debe publicar sus fotografias, ni ningtn tipo de dato
personal (nombres propios o de sus padres o familiares, direcciéon, nombre de la escuela a

la que asisten), a fin de preservar su identidad, tal como se establece en el articulo 16 de la
Convencidn de los Derechos del Nifo y el articulo 18 de la Ley 136-03 Cddigo para el Sistema
de Proteccidn y los Derechos Fundamentales de los Nifios, Nifias y Adolescentes.

Cuando se habla de ninos, nifias y adolescentes es importante considerar la
corresponsabilidad que deben asumir la familia, la comunidad y el Estado ante sus actos,
segun establece tanto en la citada Convencién como en el articulo 69 de la Ley 136-03.

El uso de imdgenes de nifios y nifias debe ser analizado desde la perspectiva de una posible
“re-victimizacion”, es decir de volver a revivir situaciones traumdticas o estigmatizantes.

Principios para
informar acerca
de la infancia

Las recomendaciones de la Convencién y de la Ley 136-03 buscan evitar identificar a estas
victimas, para que no sean discriminadas en sus comunidades por estos hechos. No se trata
de censurar la informacién, sino de que los y las periodistas puedan buscar otras formas de

divulgar este tipo de sucesos, ya sea hablando con los adultos o autoridades involucradas o
entrevistando a especialistas.

La accién de mostrar las imdgenes de nifios, nifias y adolescentes victimas de situaciones
traumaticas dafa su dignidad y afecta su integridad, pudiendo ademds ocasionar secuelas
insuperables en sus vidas.

La practica de poner un filtro sobre el rostro no es suficiente ya que muchas veces se puede
identificar plenamente a la persona. Existen otros recursos que permiten proteger la identidad,
como distorsionar la voz o recrear los testimonios con actores o actrices, aunque lo mas
recomendado es evitar entrevistas que puedan comprometer al/la menor.

Fuente: elaboracién propia a partir de Visidon Mundial, Plan Internacional y Unicef (2018).

Estas recomendaciones se limitan a orientar el uso de imagenes en los medios en el marco de la
ley, pero anaden informacién de riesgos y orientaciones. Destacan el celo que ha de ponerse en
el derecho a la intimidad y la proteccién de la identidad de los/las menores. Las propias ONG
tienen que ser las primeras en cumplir sus propias recomendaciones, si bien las exigencias de
comunicacién mediatica o digital cada vez son mayores y no siempre estas entidades cuentan con
personal especializado. Segtun el Barémetro de Entidades no Lucrativas (Fundacién Deloitte,
2022) las dreas con menos empleados en las ONG son precisamente comunicaciéon, marketing
y captaciéon de fondos. Las entidades que cuentan con unos presupuestos mas elevados, son
también las que destinan mds recursos a comunicacién, marketing y fundraising.

3. Metodologia

A partir de los objetivos descritos anteriormente planteamos dos hipétesis: la primera (H1), que
las ONG estan exponiendo elementos de la identidad de los/las menores en sus publicaciones,
lo que puede vulnerar principios de proteccién de la privacidad y las normas de proteccién
de la propia imagen. La segunda (H2), derivada de la anterior, plantea que esa presencia de
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imagenes de menores se relaciona no solo de la necesidad de informar de sus objetivos y logros,
sino también con el logro de impacto y la generacién de engagement. De confirmarse, el debate
estaria también en la consideracién informativa vs. publicitaria de estas publicaciones en redes
sociales.

Para la investigacién, se ha disefiado un modelo de andlisis de contenido iconografico sobre las
imagenes publicadas en la pagina oficial de Facebook de cuatro principales ONG internaciona-
les dedicadas a la infancia (Tabla 2).

Tabla 2. Lista de las ONG de la muestra de estudio. Datos extraidos de los perfiles Facebook
oficiales de las ONG, web CONGDE, web Unicef Espafia e informe de auditoria
de Aldeas Infantiles (2022)

_ Seguidores en Facebook Ingresos 2022

UNICEF 554.000 121.905.945 Fundacién
Save the Children 216.000 53.400.000 Fundacién
Aldeas Infantiles 147.000 53.133.500 Asociacion
Plan Internacional 108.000 24.300.000 Fundacién

Fuente: elaboracién propia.

Las ONG mas grandes dedicadas a la infancia en Espafna con sede principal en Madrid son
Plan Internacional, Save the Children y Aldeas Infantiles (datos CONGD disponibles en su web
oficial), si bien hay dos organizaciones que no forman parte de la coordinadora y que tienen
amplio seguimiento en Facebook: Unicef'y Aldeas Infantiles.

Se ha elegido Facebook por ser la red digital mas utilizada por las Organizaciones No Guber-
namentales (Galiano-Coronil y Ravina-Ripoll, 2021) y la més conocida por el puablico de forma
espontanea (IAB, 2022). Este tipo de organizaciones aposté muy pronto por Facebook, al per-
mitir invertir en sus causas y objetivos de captacién directamente sin la contratacién clasica de
soportes medidticos. A través de Facebook Causes es posible generar campanas de captaciéon de
fondos de alcance internacional. Esta red sigue siendo la mas utilizada y relevante en conoci-
miento y uso junto a Whastapp e Instagram (IAB, 2022).

Para la seleccién de la muestra se ha procedido al registro y observacién sistematica del total de
posts publicados en cada una de las paginas de Facebook de las cuatro ONG durante los meses
de diciembre de 2021 y enero de 2022. Esta delimitacion recoge un mes de intensidad solidaria
como diciembre con otro de baja implicacién como enero.

La muestra para el analisis queda conformada por 279 posts, de los cuales 136 (48,7%) corres-
ponden a Unicef (en espaiol), 30 (10,8%) a Aldeas Infantiles SOS de Espana, 66 (23,7%) a Plan
Internacional Espana y 47 (16,8%) a Save the Children Espana.

El analisis de contenido, centrado en aspectos descriptivos, se plantea como un método para
estudiar y analizar las comunicaciones de una forma sistematica, objetiva y cuantitativa ya
que utiliza disenios de estudios y criterios de andlisis definidos y explicitos (Bernete, 2013;
Neuendorf, 2016). Este método ya ha sido utilizado en estudios referidos al analisis del mensaje,
en investigaciones aplicadas al analisis de la comunicacién digital de las ONG (Sanchez-Jiménez
et al., 2018; Baamonde et al., 2017; Carrasco-Polaino et al., 2018; Marfil, 2015; Arroyo et al,
2018) y a la utilizacién de imdgenes de menores (Carrasco-Polaino et al, 2018; Vazquez-Gestal et
al., 2018) para comprobar la presencia de temas y conceptos en un conjunto de datos, obtener
una mayor comprension de la realidad y de la implicacién de los usuarios de las redes sociales.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
163



Collado Alonso, R., Alvarado Lépez, M. C., De Andrés del Campo, S. y Pereira, S.

Cada una de las fotografias de la muestra de estudio se codifica en una base de datos y se le
aplica una ficha de analisis de contenido disefiada ad hoc para esta investigacion. Se utiliza
una matriz con 3 variables dicotémicas y 6 variables politémicas. El analisis es correlacional
entre esas variables que aportan informacién cualitativa sobre los modos de representacién y el
engagement o participacién del publico en las publicaciones. Se recurre a una hoja de calculo de
Microsoft Excel para cuantificar los datos cualitativos mediante un proceso de categorizacién,
codificacién y tabulacién que nos permite realizar un andlisis de datos numérico.

Las variables a analizar en la ficha de analisis para la observacién sistematica se concretan en
la configuracién y tratamiento grafico de las fotogratias de menores en cuanto a 4 campos y 9
variables de analisis con su equivalencia en preguntas de investigacién segun el siguiente libro
codigos (Tabla 3).

Para dar respuesta a la segunda hipétesis de la investigacién se analiza el engagement generado
por cada una de las publicaciones difundidas en Facebook. Son muchas las investigaciones
sobre el potencial de las redes sociales para la generacién de engagement por parte de las organi-
zaciones sin animo de lucro (Carrasco-Polaino et al, 2018; Sanchez-Jiménez et al, 2018; Arroyo
et al, 2018; Waters et al, 2009; Campbell y Lambright, 2018).

El analisis se basa en la jerarquia de engagement definida por Lovejoy y Saxton (2012), que
permite comprender cémo las organizaciones sin animo de lucro utilizan las redes sociales para
interactuar con sus publicos. Desarrollada a través de la evaluacion de la actividad en Tiwitter
de una de las organizaciones sin dnimo de lucro mas grande de Estados Unidos, propone tres
categorfas amplias de contenido —informacién, comunidad y accién—, para determinar el
modo de compromiso que utilizan estas organizaciones.

La categoria “informacién” engloba todos aquellos mensajes sobre las actividades propias de
la organizacién. Se trata de una comunicacién ciertamente unidireccional que genera un nivel
basico de participacién.

La categoria “comunidad” recoge los mensajes que potencian la interactividad y el dialogo
con los publicos y que estan destinados a fortalecer lazos de unién entre la organizacién y sus
publicos. Representan un nivel de participacién mayor.

La categoria “accién” agrupa los mensajes que solicitan directamente la participacion de los
publicos (donar, protestar, asistir a un evento, etc.). Representa el nivel de participacién y de
compromiso mas alto.

A partir de la categorizaciéon anterior, nuestro estudio pretende observar la relacién que se
produce entre el uso de imagenes de menores con el contenido de los mensajes y el engagement
que genera cada uno de los posts publicados. Se codifican los “Me gusta” y los “comentarios”
hechos a cada una de las fotografias. Se analiza el porcentaje de engagement segin el modelo
de participacién propuesto por Laurence (2017): n? likes + n° comentarios/n?® seguidores*100.

La investigacion se limita al analisis de las imdgenes en las que se muestran menores y no a los
textos que pueden acompaifarlas, aunque se recurre a la lectura del texto para codificar las
imagenes segun las variables de estudio. No son motivo de esta investigacién los videos publi-
cados por las ONG en esta red social.
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Tabla 3. Codificacién de las variables analizadas

Campos do andiisis | Variables y Preguntas de investgacién

vl-1 |Sf

Vi (Se representa a una persona
?
menor? vi-2 | No

v2-1 Plano detalle

v2-2 | Primerisimo primer plano

;Cémo se le retrata? ;Es

V2 reconocible? v2-3 | Primer plano
v2-4 | Plano medio
v2-5 | Plano general
v3-1 | Seindica su nombre
V3 (Se aportan datos del/la menor? v3-2 | Seindica su lugar de procedencia
.US? de v3-3 | No se aporta
imagenes en
menores y v4-1 | Felicidad
(&8 proteccidn de ;Qué emociones transmite en
su derecho a V4 < lf(e ?) ociones transmite en su v4-2 | Tristeza, angustia, dolor, preocupacion
la intimidad y rostro
confidencialidad v4-3 Gestualidad neutra

¢Se recurre al sensacionalismo o vb-1 | Sf
V5 aparecen imagenes catastrofistas
que exageran la vulnerabilidad de
los menores? v5-2 | No

v6-1 | Es protagonista, sin otro rol principal

v6-2 | Es beneficiario/a o receptor/a de la ayuda

;Cudl es el rol de la persona v6-3 | Da su testimonio

Vo6

menor? v6-4 | Es victima
v6-5 | Es autor/a y participe del logro conseguido
v6-6 | Otros
v7-1 | Informar
V7 ;%gg es el objetivo prioritario del v7-2 | Lievar a la accién
v7-3 | Crear comunidad
v8-1 | Personas refugiadas, migrantes
v8-2 | Misién general de la ONG
v8-3 | Crisis sanitaria provocada por la COVID-19
v8-4 | Informaciones promocionales o de captacién de socios/as
Contenido de los v8-5 | Actividades y eventos especificos de la ONG
mensajes. v8-6 | Recaudacién de fondos
V8 gﬁgrédge?ma o problema social se v8-7 | Educacién
v8-8 | Salud (como salud mental, vacunas, o VIH)
v8-9 | Desastres naturales
v8-10 | Desigualdades de género
v8-11 | Felicitaciones
v8-12 | Reconocimientos personales o institucionales
v8-13 | Dia de los Derechos Humanos o efemérides
(Se estereotipa? ;Se coloca a vo-1 | sf
Er)foque de Vo mujeres_y _niﬁas en situ_acio_r}es
género de inferioridad, subordinacién y
desigualdad social? v9-2 | No

Fuente: elaboracién propia.
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4. Analisis de los resultados

Los resultados muestran que, del total de las 279 publicaciones recogidas se han incluido foto-
grafias en 220 casos (78,85%). El porcentaje es muy similar en cada una de las ONG analizadas,
de modo que en Aldeas Infantiles SOS de Espafa hablamos de un 73,33%, un 86,33% para Plan
Internacional Espafa, un 85,11% para Save the Children Espana y un 74,26% para Unicef (en
espanol).

Se muestran a continuacion los resultados del analisis a través de sus categorias y variables,
incluyendo la categoria de engagement en todos los casos.

4.1. Uso de imagenes en menores y proteccion de su derecho a la intimidad y
confidencialidad

Los resultados muestran que en un 61,37% (135) de los casos en los que se utilizan image-
nes se muestran imagenes de nifnos, nifas y/o adolescentes. No obstante, el valor mas alto de
engagement corresponde al grupo de imagenes que no utilizan imagenes de menores en sus
comunicaciones.

Coincide, ademads, que se muestra su identidad (rostro) en un 75,56% de los casos. De ellos,
en un 44,11% (45 casos) el rostro se acompana de datos personales como el nombre (4,44%),
el lugar de origen o procedencia (46,67%) y el nombre junto al lugar de origen o procedencia
(48,89%). Los valores de engagement manifiestan que el hecho de desvelar la identidad produce
mayor impacto.

Figura 1. Diagrama de resultados sobre la identidad de las personas menores de edad
representadas en las fotografias publicadas en Facebook por las ONG analizadas.
(Diciembre de 2021-Enero de 2022)

Solo rostro
57 casos
55,89%
Contiene No oculta
video identidad
59 casos 102 casos ]
21,15% 75,56% Muestra rostro mas nombre
—® 2 casos. 4,44%
Rostro
Incluye con datos Muestra rostro mas lugar
1m3§nores personales o o origen o procedencia
61 ggﬁ/os 45 casos 21 casos. 46,67%
19970 44,11%
Muestra rostro mas nombre
, —e mas lugar origen o procedencia
Contiene Sioculta 22 casos. 48,89%

imagen identidad
220 casos 33 casos
78,85% 24,44%

No incluye
menores
85 casos
38,64%

Fuente: elaboracién propia.
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El desvelamiento de la identidad a través de la imagen de nifios y nifas se pone de manifiesto
en el uso de determinados planos fotograficos. Un 31,11% utiliza un plano medio, un 46,67%
primeros planos, y un 0,74% un primerisimo primer plano. Tan solo en un 19,26% de los casos
se utiliza un plano general en las fotografias, quedando un 2,22% para planos detalle. El mayor
porcentaje de engagement lo producen las imagenes en las que se muestra al menor en un plano
general.

Solamente se oculta la identidad de los menores en 33 casos (24,44%). Las estrategias de com-
posiciéon utilizadas para ocultar la identidad se reparten entre el uso de colocar al menor de
espaldas (18,18%), utilizar un encuadre que oculta su rostro (30,3%) y un 51,562% de casos en
los que se oscurece la imagen para impedir su reconocimiento o se utiliza un plano detalle (las
manos, por ejemplo) para mostrar que se trata de un menor (ver Figura 1).

En cuanto al sensacionalismo, se observa que en un 14,81% de casos se siguen utilizando
imagenes que apelan a situaciones dramaticas, abordando temas como los desastres naturales,
la guerra y hambrunas, y es, precisamente, este grupo el que provoca un mayor indice de
engagement.

La actitud y/o gestualidad de los y las menores puede generar emociones y contribuir a la
generacion de engagement. Los resultados senalan que en un 34,81% de los casos se les muestra
con un gesto de felicidad; en un 26,67% de tristeza, angustia, dolor o preocupacién; y de forma
neutra en un 38,52%. Se observa que el porcentaje de engagement que se produce en los casos
de gestualidad neutra y tristeza es muy similar, quedando en ultimo lugar, el de la felicidad.

Por otro lado, en lo que respecta al rol de los y las menores en la imagen, se observa que, en
el porcentaje mayor (25,93%) de casos, se les expone como personas beneficiarias o receptoras
de la ayuda recibida por parte de la ONG. Aparecen como protagonistas de la informacién en
un 21,48%, como victimas en un 18,52%, como participes del logro conseguido en un 5,19% y
como personas que dan su testimonio en un 2,96%. Sin embargo, es en un 25,92% de los casos
en los que se utiliza la imagen del menor sin rol aparente, solo como elemento ilustrativo, y
precisamente es este grupo de mensajes (“otros”) el que genera valores de engagement mas altos
(Figura.2).

Figura 2. Histograma de resultados sobre la relacién entre el rol con el que las personas menores

de edad son representadas en las imdgenes y el nivel de engagement conseguido

Victima
Testimonial

Protagonista

Persona beneficiaria
de la ayuda

Participe del
logro conseguido

Otros

o

100 200 300 400 500

Fuente: elaboracién propia.
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4.2. Contenidos de los mensajes

En cuanto alas categorias de contenido propuestas por Lovejoy y Saxton (2012) para interactuar
con los publicos se observa que el 75% de los casos corresponden al cédigo informacional, el
19,09% al c6digo de accién y tan solo un 5,91% al c6digo de comunidad.

Mientras que los autores sostienen que la categoria “informacién” muestra una comunicacién
esencialmente unidireccional que genera un nivel basico de participacién, nuestro estudio
identifica los valores més altos de engagement en esta categoria, seguida de la categoria “accién”
y, por ultimo, de la de “comunidad”.

Al desglosar cada una de las categorias de valor en torno a la variable del objetivo del post,
se advierte que, dentro del cédigo informacional (v7-1), el mayor porcentaje (67,27%) son las
publicaciones que contienen informacién relacionada con la misién de la ONG, seguido con un
25,45% para informaciones de tipo general (y no de la ONG) y con un 6,67% para mensajes con
informacién organizacional. Por dltimo, aparece un 0,61% de mensajes con informacién sobre
el perfil de las ONG en la red social. El mayor valor de engagement se asocia a las informaciones
atribuidas a la subcategoria relacionada con la misién de la ONG.

Por lo que respecta a la accién a la que invitan los mensajes (v7-2), el mayor porcentaje (38,1%)
se encuentra en las publicaciones que invitan a participar en un evento de fundraising. Segui-
damente, ambas con un 16,67%, se encuentran las propuestas de accién que solicitan actuar en
acciones relacionadas con la misién de la ONG y mensajes que tratan de mover a la comunidad
a actuar. El resto de publicaciones se reparten entre solicitudes para compartir o repostear
contenido, explicar cémo se puede ayudar, e invitaciones a participar en eventos y mensajes de
aliento y/o animo.

En los mensajes que se lanzan para crear comunidad (v7.3), aparecen dos posibilidades con el
mismo porcentaje, un 38,46%. Una de ellas recoge los mensajes que van destinados al reconoci-
miento por el apoyo de donantes y simpatizantes de la ONG v, la siguiente, sobre publicaciones
emitidas como respuesta a mensajes de la comunidad, siendo esta tltima la que mayor valor de
engagement genera. La tercera opcién, con un 23,08% de casos, agrupa los mensajes de recono-
cimiento de actividades de la comunidad.

Por lo que respecta a los temas o asuntos abordados en los mensajes que utilizan imagenes de
menores, el porcentaje mayor (15,55%) es para el conjunto de publicaciones que hacen referen-
cia a cuestiones relacionadas con personas refugiadas y migrantes, como los conflictos bélicos,
los campos de refugiados o la separacién de las familias.

En un 11,85% de los casos se muestran mensajes relativos a la misién de la ONG, tratando
temas como la desnutricién, la pobreza, el matrimonio infantil, la escasez y el acceso al agua o
la alimentacién sana.

Otro porcentaje de objetivos (11,11%) estd relacionado con la crisis sanitaria provocada por la
COVID-19 e incluye mensajes con consejos, temas de actualidad y la problematica surgida en
las escuelas. A continuacién, se observa que un 9,62% de casos agrupan informaciones pro-
mocionales o de captacién de las ONG. Otros objetivos presentes en los posts, en ambos casos
con un 8,14% de casos, aluden a actividades y eventos especificos de la ONG vy a difundir los
derechos de la infancia.

Los contenidos relacionados con la recaudacién de fondos aparecen en un 7,40% de los casos y
con la educacién en un 5,92%. Seguidamente, en ambos casos con una casuistica de 5,18%, los
contenidos conciernen a cuestiones de salud (como salud mental, vacunas, o VIH) y a desastres
naturales.

También, con un 5,18% de casos, se revelan las desigualdades de género, atendiendo informa-
ciones sobre el empoderamiento de nifas y mujeres, los bafios publicos femeninos, el abuso
sexual y la violencia de género.

Revista de Comunicacidn, 2024, vol. 23, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
168



Etica de la imagen y menores. Un andlisis de las publicaciones en Facebook de Organizaciones No
Gubernamentales (ONG) dedicadas a la infancia (157-175)

En escaso porcentaje, se recogen mensajes relativos a felicitaciones (4,44%), a reconocimientos
(1,48%) y al Dia de los Derechos Humanos (0,74%).

Son las informaciones promocionales de las ONG las que generan un valor mas alto de
engagement, seguidas de los mensajes relativos a personas refugiadas y migrantes y en torno a
la COVID-19. Los temas vinculados a la recaudacién de fondos son los que menos engagement
suscitan.

4.3. Enfoque de género

Sobre el enfoque de género, de los 135 casos de posts con imagenes de menores, la mayoria,
un 70% eran ninas. Los nifos representan un 21% de los casos, apareciendo ninos y nifnas
conjuntamente en un 22% de los casos. En otro 22% de las publicaciones no se distinguia si era
nino o nifna.

Los casos en los que se observa un tratamiento claramente diferencial de género en las image-
nes, tanto en positivo como en negativo son un 15,56% y de ellos hay que resaltar que el 76,19%
incluye mensajes positivos en los que se difunden los logros conseguidos en la educacién de las
ninas y su empoderamiento. Las informaciones con un enfoque negativo (23,81%) muestran a
las nifas como cuidadoras de familiares y a cargo de las tareas domésticas, asi como victimas y
sufridoras. Es esta Gltima tipologia la que genera mayor engagement.

5. Conclusiones y discusion

Las ONG han encontrado en las redes sociales digitales un medio idéneo para abordar sus
necesidades comunicativas y poder asi cumplir con sus objetivos, aprovechando las oportuni-
dades de participacién e interaccién que permiten para conseguir crear una comunidad alre-
dedor de la organizacién.

Facebook es utilizada por estas ONG en su actuacién hacia la llamada cooperacién para el
desarrollo, la justicia social o/y la transformacién social, difundiendo sus logros, la denuncia de
desigualdades e injusticias, la promocién de los derechos humanos y la solidaridad. También
como instrumento para atender las demandas de su propio funcionamiento, dando respuesta
a su necesidad de apoyo y respaldo social.

Las ONG orientadas a la proteccién de los derechos de la infancia trabajan por y para los nifos
y nifias del mundo, por lo que necesitan visibilizar y sensibilizar sobre problemadticas diversas
con el propésito de transformar su realidad y darles la oportunidad de un futuro mejor. Esta
investigacién encuentra que estas organizaciones prefieren el uso de imagenes fijas de retrato
social antes que formatos audiovisuales para sus publicaciones en Facebook. Pero las personas
menores de edad tienen derecho al honor, a la intimidad personal y familiar y a la propia ima-
gen. Y la difusién de informacién o la utilizacién de imédgenes y/o del nombre de estos nifnos
y adolescentes en medios de comunicacién pueden suponer una intromisién ilegitima en su
intimidad, honra o reputacién. Las redes digitales se presentan como una oportunidad para
amplificar su voz, pero teniendo presente que el derecho a la intimidad y a la propia imagen
no queda sometido al derecho a informar.

Es importante, por ello, ampliar la discusién sobre las tensiones entre las posibilidades trans-
formadoras de las imagenes y el derecho y deber de informar, con los riesgos y limites éticos
que conlleva la difusién de retratos de personas, especialmente menores de edad en situa-
ciéon de vulnerabilidad. Andlisis previos encuentran justificable la publicaciéon de fotografias de
menores vulnerables por su alto valor documental y de denuncia siempre que no contraigan
un perjuicio para los mismos (Labio-Bernal, 2022). Estas fotografias pueden ser portadoras de
historias de vida que de otra forma serian silenciadas y tienen un alto potencial en los contextos
digitales del clickbait (op.cit).
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A pesar de que estas organizaciones disponen de cédigos deontolégicos que se suman a la
normativa legal, y que asumen como una exigencia ética que define sus principios y valores,
el caso de las personas de mayor vulnerabilidad merece una observacién sistematica. Se ha
senalado la importancia de las imagenes y las narrativas en el cambio y la transformacién social
(Nos-Aldas y Farné, 2020). Las imagenes pueden llegar a cambiar la historia y a articularla
y son claves para la mejor comprensién de conflictos (Garcia-Gordillo, 2022). De poco sirve
salvaguardar los derechos de imagen en un grado extremo si eso implica silenciar la pobreza o
las injusticias en determinados contextos o vidas de personas (Labio-Bernal, 2022)

Este estudio encuentra un uso elevado de imagenes de menores, acompanadas en muchos
casos de informacién personal. Aun cuando se haya solicitado el consentimiento de uso de ima-
gen, su identidad e imagen pasa a la dimensién publica, a formar parte del ecosistema digital,
quedando expuestas a su difusién de forma viral y exponencial. Queda en la conciencia de
la audiencia la utilidad que quiera darle a estas fotografias. También Facebook, al aceptar los
términos de privacidad de la red, se hace duena de los derechos y beneficios de explotacién de
las imagenes. Cabe destacar, en este sentido, que el llamado “derecho al olvido” no siempre se
obtiene con éxito y ya hay jurisprudencia sobre personas que han demandado, al alcanzar la
mayoria de edad, usos de su imagen siendo menores.

Las fotografias publicadas colaboran en la construccién de la imagen publica de los y las meno-
res y se hace necesario pensar en las consecuencias futuras que ello puede tener en su desa-
rrollo emocional o en la posibilidad de revivir situaciones traumadticas. Pero, por otro lado,
contribuyen a dar visibilidad a personas y entornos vulnerables y a crear una comunicacién
para la transformacioén social desde la inclusién y no desde la exclusién discursiva.

Esta investigacion ha observado ademas los principales temas o asuntos tratados en las infor-
maciones de las ONG, y también el grado de interaccién que se genera con la comunidad de
usuarios de su red social. Es importante la variedad de tematicas abordadas en los mensajes,
pero se advierte que estas organizaciones prefieren publicar informaciones correspondientes
al cédigo de informacién planteado por Lovejoy y Saxton (2012), dando mayor importancia,
dentro de ello, a comunicar la misiéon de la ONG.

Entendemos estas publicaciones como necesarias y adecuadas para cumplir con los objetivos
comunicacionales de estas organizaciones, y también el uso de imagenes de menores en los
casos en los que sea oportuno para mejorar las condiciones de vida del nifio o la nifia, mos-
trandoles en sus contextos habituales y haciéndoles participes de su comunidad. Sin embargo,
se confirma la utilizacién de estas imagenes en todos los temas tratados, por lo que se plantea
necesario para las ONG valorar si es oportuna y necesaria la publicaciéon de la imagen y de otros
datos personales innecesarios. También exigir una informacién responsable y no una mera
exposicioén y exhibicién decorativa de menores.

Se utiliza el poder transformador y evocador de la imagen para documentar, generar reflexion,
sensibilizar, promover cambios e inspirar acciones. Pero, a menudo, se sigue cayendo en el error
de persuadir con la tristeza y con el sensacionalismo —como reclamo sentimental o emocional—,
posiblemente porque son mensajes que obtienen un promedio elevado de engagement. Pero
es importante contrastar este tipo de estrategias con las evidencias de estudios previos que
han encontrado mayor eficacia en el marketing social de las ONG en Facebook cuando las
publicaciones promueven emociones positivas a través del lenguaje (Galiano-Coronil et al,
2021).

No menos preocupante es que siguen apareciendo, e igualmente con alto indice de engagement,
imagenes que fomentan los estereotipos sexistas, cuando los c6digos de conducta de estas orga-
nizaciones sefialan expresamente la denuncia de las desigualdades de género.

Se hace necesario, por tanto, exigir un mayor cuidado y respeto por y para la imagen de los
menores en las redes sociales y replantearse su uso a lo estrictamente necesario. Y ello sabiendo,
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como conclusién destacada, que los mensajes que no han mostrado imagenes de menores son
los que mayor engagement han obtenido. Estudios anteriores encontraron que en las campaiias
mas premiadas de ONG y entidades sin animo de lucro (Alvarado et al., 2017) tampoco se visi-
bilizaba, en la mayoria de las ocasiones, a las personas beneficiarias de la ayuda. Queda abierta
la pregunta de si el publico prefiere no ver la pobreza y la injusticia. Otra cuestién que queda
sin respuesta es si la falta de engagement alberga un mensaje significativo de desacuerdo, indife-
rencia o incomodidad ante este tipo de imagenes.

La comunicacién con fines sociales y de las ONG en sus entornos digitales se presenta como una
encrucijada de derechos. En ella siempre dialogan los derechos humanos, a través del puente
del derecho a la informacién y del derecho de acceso a las tecnologias. El bucle de interdepen-
dencia entre los derechos humanos complejiza sus plenas garantias cuando alguno de ellos
ha de ser mermado para hacer posible los otros (Merchan et al., 2021). Las tecnologias de la
informacion pueden ayudar a resolver problemas sociales, llamar a la participacién y creacién
de redes solidarias, pero también pueden provocar nuevas brechas y desigualdades simbdlicas.

Quedan muchas preguntas abiertas en torno a la controversia del uso mediatico de imagenes
de nifos y nifias aun cuando sea para defender sus derechos. Seria posible identificar cierta
identidad humanitaria (Manzo, 2008) en el uso de las fotografias de nifios y nifias por parte de
las diferentes ONG vy podria ser este un indicador de exigencia ética y justicia simbélica. Las
limitaciones de este estudio dejan sin respuesta la verdadera eficacia social de la comunicacién
de las ONG en redes digitales, mas alla del engagement. Restan muchas variables por analizar de
todas las que contienen los documentos de recomendaciones éticas. No obstante, la comunicacién
humanitaria ha de entenderse como un proceso dialéctico entre las organizaciones sociales y
sus publicos en una relacién creativa y solidaria que avanza en la comprensién y bisqueda de
soluciones hacia la justicia social. En esta dialéctica es importante definir lo que podriamos
llamar “la mirada adultocentrista”: aquella que excluye de las informaciones y narrativas sociales
las experiencias de nifos y nifias o que, al incluirlas, activa una mirada paternalista, patriarcal
y eurocentrada. Educar una mirada desde el cuidado, que proteja celosamente la identidad y
dignidad de las personas, especialmente las vulnerables y menores de edad, habria de ser una
prioridad dentro de las aspiraciones éticas de nuestra sociedad digital y de la imagen. El papel
de la audiencia sera clave en la exigencia de estandares éticos.

]

En linea con el espiritu inicial de “The Oslo Challenge”! seria necesario un proyecto internacio-
nal de monitorizacién, debate e investigacién constante sobre la representacién de menores vul-
nerables en los medios de comunicacién y redes sociales en el que participen todos los agentes
implicados en la delicada relacién de la infancia con los medios digitales: gobiernos, medios de
comunicacién, plataformas tecnoldgicas, educadores/as, padres y madres, sector privado, tercer
sector y, por su puesto, también ninos y ninas aportando su opinién, deseos y preocupaciones.

Apoyos

Esta investigaciéon forma parte del proyecto “Internética, verdad y ética en las redes sociales.
Percepciones e influencias educativas en jévenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube”.
subvencionado por el MCINN-Espana (PID 2019-104689RB-100) y del proyecto “Indicador
de responsabilidad medidtica para la comunicaciéon de las transiciones ecosociales” MCINN-
Espana (PID 2022-1402810B-100).

! Iniciativa convocada en 1999 por Unicef y el gobierno noruego con motivo del décimo aniversario de la Convencién
de Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio. El objetivo era hacer un llamado a todos los agentes involucrados en
la relacidn infancia — medios de comunicacién para reducir los efectos nocivos y maximizar el poder de los medios de
comunicacion para contribuir al bien de la infancia.
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