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Abstract

Una decapitacion en camara lenta con elementos de edicion dignos de un éxito de Hollywood.
Un verdugo angloparlante de acento britanico y con un apodo, Jihadi John, que surge de The
Beatles. Una serie de videos presentados en capitulos como si fuera un reality show ofrecido
en un Netflix del terror. El uso de hashtags en Twitter que hacen referencia al Mundial de
Futbol y al cumpleafios de la cantante estadounidense Demi Lovato.

Todos esos simbolos o estilos vinculados a la cultura occidental que eligieron los
comunicadores de Estado Islamico no fueron aleatorios. Apelan a la congruencia cultural,
término desarrollado por Robert M. Entman, y forman parte de una estrategia que abrid
camino a un nuevo paradigma de comunicacion en el mundo terrorista, inaugurado por el
primer grupo de la historia moderna que autoproclamo un califato de ambiciones globales.
El eje central de esta tesis es el estudio del mensaje de Estado Islamico, siempre bajo su lema
de “permanecer y expandirse” y con una doble narrativa de violencia extrema y utopia. Y, a
partir de la teoria de activacion en cascada de Entman, se analiza como el grupo de Al-
Baghdadi busca instalar su propio framing al empujar sus encuadres “hacia arriba de la
cascada”.

El objetivo final es comprender las variables que llevaron al salto cualitativo de la
comunicacion de Estado Isldmico en comparacion con los otros grandes grupos jihadistas
salafistas de la actualidad —Al-Qaeda y el Taliban-: la tecnologia disponible, recursos
humanos jovenes y extranjeros, una estructura de medios a la altura de las ambiciones del

grupo y una estrategia que combina una narrativa poderosa y una difusioén apabullante.
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Introduccion

Twitter. Facebook. Instagram. WhatsApp. Telegram. Tuit. Retuit. Trending topic. “Likear”.
Viralizar. Netflix. Alta definicion. On demand.

El siglo XXI fue testigo de un avance vertiginoso dentro de la revolucion tecnoldgica. Y eso
nos obligd a todos a aggiornarnos. Las personas, las profesiones, los medios, la educacion,
los estados, los organismos multilaterales y los grupos subnacionales debieron adaptarse.
Incluidos los terroristas.

La globalizacion, los avances tecnoldgicos, sumado a un cuestionamiento a las instituciones
tradicionales, obligaron a los medios de comunicacion a buscar nuevas estrategias. Y del
mismo modo, a todo grupo, instituciéon o persona que necesita comunicar. Asi es como el
terrorismo también entré en una nueva era, mas moderna, mas autbnoma, mas visual, con
una comunicacion mas directa y mejor segmentada. Pasaron de los videos con fondo verde a
las producciones brutales al estilo Hollywood, que llegaban por las redes sociales a todo el
mundo y seducian a jovenes militantes de Occidente que mas all4 de la ideologia, compraban
un estilo de vida que se vendia en su mismo idioma y con simbolos de su propia cultura: hip
hop, peliculas taquilleras, videojuegos emblematicos e indumentaria occidental.

Estado Islamico logrd capitalizar las ventajas de la ultima década como ninguna otra
organizacion terrorista lo habia hecho, aunque Al-Qaeda habia instalado algunos estilos que
el grupo us6 como base.

Los talibanes y Al-Qaeda buscaban, como objetivo tltimo, establecer un califato. Pero Estado
Islamico comenz6 por ahi, a mediados de 2014, cuando anuncid la instauracion de un
territorio propio —en parte de Irak y de Siria-, mientras buscaba expandir sus fronteras

geograficas, con cruentas tacticas militares y digitales, a través del plan de comunicacion mas



ambicioso del mundo jihadista: videos en alta definicion, revistas en todos los idiomas y un
batallon digital internacional, todo controlado por un auténtico departamento de medios.
El futuro de Estado Isldmico es aun impredecible, con sus capacidades cada vez mas
limitadas en 2021, al momento de terminar este trabajo. Pero hay algo que no estd en
cuestionamiento: su manejo de la comunicacion trascendera su existencia.
"Su legado va a seguir viviendo virtualmente", escribieron, en ese sentido, Colin Clarke y
Charlie Winter en 2017, cuando el poder de fuego de Estado Islamico estaba en franco
descenso. “Por afios, el grupo ha distribuido recursos sustanciales a producir, refinar y
diseminar sus mensajes centrales, tanto a seguidores como adversarios, buscando asegurarse
que su ideologia siga viva, incluso si su influencia territorial decae”. (Clarke y Winter, 2017)
A lo largo de esta tesis se pondra el foco sobre la estrategia de comunicacion del grupo
liderado en su auge por Abu Bakr al-Baghdadi: qué mensajes envio, como los elabord, por
donde los difundi6é y a quiénes apuntaban. Pero el estudio buscara indagar mas profundo e
identificar los motivos que llevaron a Estado Isldmico a lograr una estrategia de
comunicacion profesional, con un impacto global casi al nivel de los atentados de 2001 en
Estados Unidos, aun sin llevar a cabo ataques de esa magnitud.

1. Marco tedrico
La irrupcion de Estado Islamico -también denominado ISIS (las siglas en inglés del acronimo
de Estado Isldmico de Irak y Siria) o Daesh (el acronimo en arabe)- volvid a poner al
terrorismo en el foco de los estudios académicos. En la bibliografia consultada para la
elaboracion de este trabajo se analiza la estrategia de comunicacion del grupo, pero se percibe
una falta de profundizacion en el origen de la misma, sus antecedentes y la motivacion detras

de la propuesta.



El marco conceptual de este trabajo serd el analisis de la comunicacion y la narrativa de los
grupos jihadistas para alcanzar sus objetivos a través de diversos medios, con Estado Islamico
en su primer afio de "califato" (2014-2015) como caso de estudio, y en comparacion con Al-
Qaeda y el Taliban, los otros principales grupos salafistas con reconocimiento global. Se
utilizardn principalmente tres teorias de la comunicacion: las de agenda setting (Maxwell
McCombs y Donald Shaw) y framing y activacion en cascada (Robert M. Entman).

Se tomaron como base textos mayoritariamente en inglés y espafiol sobre la teoria de la
comunicacion, asi como sobre el fendémeno del terrorismo. En su mayoria son textos del siglo
XXI, aunque se retomo el texto "Networks, netwar, and Information-Age Terrorism"
(Arquilla et al., 1999), uno de los primeros papers anglosajones en estudiar -y pronosticar-
como la tecnologia modificaria al terrorismo. También se incluyeron textos especificos sobre
Al-Qaeda, el Taliban, la revolucion tecnolédgica y, principalmente, Estado Isldmico, entre
ellos los libros que estudian la comunicacion del grupo, Islamic State: The Digital Caliphate;
ISIS: The State of Terror, y, el mas reciente, Armas de seduccion masiva, el inico en espaiol
con este enfoque. Dos importantes fuentes de consulta también fueron los centros de estudios
sobre la comunicacion jihadista MEMRI (Middle East Media Research Institute) y SITE
Intelligence Group. Sobre el vinculo entre la comunicacion y el terrorismo, se retomaron
textos de autores que estudiaron especificamente el fendmeno, como Brigitte Nacos, Gabriel
Weimann y Carsten Bockstette. Ademas, la autora de esta tesis entrevistd a especialistas
internacionales en la tematica.

2. Hipéotesis
Ante la falta de investigacion sobre los motivos detras de elaboracion de la estrategia

comunicacional de Estado Islamico, esta tesis se propone analizarla en el primer afio de


https://www.memri.org/

califato, momento de mayor desarrollo militar, territorial y mediatico del grupo islamista. En
ese periodo se difundieron cientos de videos, se inundaron las redes sociales con sus mensajes
—en varios idiomas- y se mostré a una audiencia gigantesca (de las redes sociales y los medios
de comunicacién) la brutalidad como nunca antes: decapitaciones, incineraciones y
ejecuciones en alta definicion y desde distintos angulos.

La ventana de tiempo a estudiar comenzara el 5 de julio de 2014, cuando se difundi¢ el video
en el que Al-Baghdadi anuncio6 la instauracion de califato desde la mezquita Al-Nuri de
Mosul, la tnica oportunidad en que dejé trascender con su cara, y terminara el 13 de
noviembre de 2015, cuando el grupo lanz6 uno de sus operativos militares y
comunicacionales mas impactantes, los atentados de Paris, en los que murieron 130 personas.
La hipotesis que se buscard confirmar es que la era tecnologica (con un acceso mas
democratico y un alcance masivo), sus recursos humanos (jovenes y extranjeros, como
su target) y un departamento de medios al nivel de su objetivo de alcance global fueron
los factores que llevaron a Estado Islamico a desarrollar la estrategia de comunicacion
mas profesional, universal y eficaz de la historia del terrorismo. Ademas, se estudiara la
congruencia cultural presentada por Entman como uno de los pilares del éxito
comunicacional, especialmente en relacion a los combatientes extranjeros (foreign fighters).
Para eso, se realizard un anélisis comparativo entre los tres mayores grupos jihadistas de las
ultimas décadas: Al-Qaeda, el Taliban y, finalmente, Estado Islamico.

Se busca de esta manera aportar un valor tedrico desde la comunicacion (a través de las
teorias de framing, agenda setting y activaciéon en cascada) a la discusion sobre las

caracteristicas de Estado Islamico, sus puntos en comun con los otros grupos jihadistas de



base sunnita-salafista, y también los motivos que impulsaron esa diferenciacion desde el
punto de vista comunicacional.

3. Objetivos de la investigacion
La variable dependiente de este trabajo sera la estrategia de comunicacion, y la
independiente, el objetivo del grupo: la instauracion de un califato global. ;Qué factores
influyen en la eleccion y el disefio de una estrategia por parte de un grupo jihadista? Segin
la hipotesis de este trabajo, el objetivo es el principal determinante, pero no el inico. También
influyen los recursos humanos y técnicos, ademas del contexto historico.
En este sentido, los objetivos de la investigacion seran indagar por qué Estado Islamico le da
una prerrogativa a su estrategia comunicacional y cudles son los objetivos de la misma;
analizar la relacion entre esta estrategia y el fin ultimo del grupo; explorar su metodologia de
comunicacion, con qué recursos contd y qué resultados logrd en su primer afio de califato.
También se abundara en las estrategias de Al-Qaeda y el Taliban y, a partir de esto, se
indagard en sus semejanzas y diferencias. Desde las teorias de la comunicacion, se evaluara
la eficacia de las estrategias y los motivos detrds de su mayor o menor éxito. Finalmente, se
esbozara por qué es relevante comprender el poder de la narrativa de Estado Islamico a los
fines de combuatirlo.

4. Metodologia
Esta investigacion es un trabajo cualitativo orientado al estudio del terrorismo y sus métodos
de comunicacion, centrado en un caso, Estado Islamico, y sus antecedentes, Al-Qaeda y el
Taliban. Fueron elegidos estos tres actores porque tienen la misma base ideologica: el

salafismo jihadista.



Por la dificultad de acceder directamente al mundo terrorista -limitaciones geograficas y
lingtiisticas, principalmente-, el método de recogida de datos se focalizd en las piezas de
propaganda producidas por Estado Islamico y sus antecesores (fuentes primarias, como
videos, audios, revistas, posteos en las redes sociales, principalmente en inglés), ademas de
fuentes secundarias, como los trabajos de campo o andlisis cuantitativos de autores, think
tanks y organismos oficiales de seguridad especializados. También se indago en la opinién
de expertos en las areas tematicas abordadas, a través de sus escritos o de entrevistas.

5. Estructura de la tesis
Esta tesis se organiza en tres capitulos seguidos de una conclusion. El primer capitulo
presenta un repaso histoérico de la relacion entre los grupos terroristas y la comunicacion y
describe las teorias de la comunicacidon que se utilizaran para analizar la llegada de estas
organizaciones al publico masivo, especialmente en Occidente.
El segundo capitulo ahonda sobre las estrategias elegidas por Al-Qaeda y el Taliban, describe
cuales son los objetivos de esos grupos, como los fueron comunicando a través del tiempo y
quiénes se encargaban de delinear esos mensajes.
El tercer capitulo, eje central de esta tesis, estudia la estrategia de Estado Islamico como un
hito en la relacion entre el terrorismo y la comunicacion. Se indaga en el funcionamiento de
su departamento de medios, las diferencias respecto de sus antecesores en cuanto a objetivos
y metodologias para difundir su propaganda, y sus principales disrupciones en la tematica.
Ademas, se buscara responder cudles fueron los motivos detras de este salto cualitativo y
cOomo se busco contrarrestar su narrativa.
El altimo capitulo presenta finalmente la conclusion, con un andlisis que aborda como se

puede hacer frente a esta guerra virtual a través de una contranarrativa.



Capitulo 1 - Como comunica el terrorismo

"Internet se ha convertido en un gran medio para difundir el llamado a la jihad y seguir las
noticias de los muyahidines. Algunas maneras en que los hermanos y hermanas pueden ser
'muyahidines de Internet' es contribuyendo de alguna de las siguientes formas (...)"

Anwar Al-Awlaki’

Anwar Al-Awlaki, prominente clérigo estadounidense-yemeni de Al-Qaeda en la Peninsula
Arabiga (AQAP, por sus siglas en inglés), es el cerebro detrés del desembarco del jihadismo
en la Web. En el capitulo 29 de su ensayo “44 maneras de apoyar la Jihad”, el “Bin Laden de
Internet”, expuso aquellas maneras en las que una persona podia pelear la jihad (“guerra
santa”) sin siquiera salir de su casa, como "establecer foros de discusion que ofrezcan un
medio gratuito y sin censura para postear informacion relativa a la jihad” y “establecer listas
de email para compartir informacidon con hermanos y hermanas interesados”.

En este capitulo se introducira el concepto de estrategia de comunicacion, la variable que
domina el presente trabajo. Luego se hara un repaso historico de los medios elegidos por los
grupos jihadistas para comunicarse: desde su dependencia de los medios masivos de
comunicacion al mayor grado de autonomia y alcance que ofrecen las redes sociales.

1. La estrategia de comunicacion jihadista
Para analizar la estrategia comunicacional de los grupos islamistas en las tltimas décadas es

necesario en primer lugar establecer algunos conceptos basicos.

! Fragmento del ensayo “44 maneras de apoyar a la jihad”, publicado por Anwar Al-Awlaki el 5 de
enero de 2009 en foros de Internet y en YouTube. Disponible en:
http://ia800200.us.archive.org/34/items/Tawhed.netBooks/44WaysOfSupportingJihadawlaki.pdf



http://ia800200.us.archive.org/34/items/Tawhed.netBooks/44WaysOfSupportingJihadawlaki.pdf

Segun el articulo "Taliban and Jihadist Terrorist Use of Strategic Communication", de
Carsten Bockstette, se entiende a la comunicacion estratégica como "la planificacion
sistematica y materializacion de un flujo de informacion, comunicacion, desarrollo de medios
y cuidado de la imagen con un horizonte a largo plazo". El objetivo de tal estrategia es enviar
"mensajes deliberados a través de los medios mas adecuados para audiencias designadas en
el momento apropiado para contribuir y lograr el efecto a largo plazo deseado". (Bockstette,
2009)
Para definir una estrategia de comunicacion, es necesario establecer los objetivos buscados
(cudl es el mensaje a entregar, con qué estilo, y cudl es la accion deseada), la infraestructura
disponible (las capacidades técnicas, humanas y financieras), las audiencias apuntadas y los
canales de comunicacion para llegar a ellas. Entonces se elabora el plan de comunicacion
estratégica y, después, se evalua la efectividad del mensaje. (Bockstette, 2009)
A continuacidn, se precisaran los objetivos, la infraestructura y las audiencias de la
comunicacion jihadista en general. A partir de estas variables, los grupos definen qué
mensaje van a brindar y con qué encuadre lo transmiten. En los capitulos que siguen se
presentaran las particularidades correspondientes a cada caso estudiado.

1. a. Los objetivos
Los jihadistas tienen objetivos de corto, mediano y largo plazo, que son los que buscan lograr
y justificar a través de su estrategia de comunicacion. Entre los primeros se encuentra la
busqueda de seguidores a nivel global; entre los segundos, la remocion de los regimenes
politicos seculares de los paises musulmanes y la eliminacion del estado de Israel -para
alcanzar su concepto de estado islamico unificado en Medio Oriente (umma)- y la ejecucion

de ataques para lograr demostraciones de fuerza que atraigan donaciones de dinero y nuevos



reclutas. El principal objetivo a largo plazo es el establecimiento de un califato islamico, con
la intencion de instalarlo a nivel global. (Bockstette, 2009)
Para alcanzar estos objetivos, los terroristas tienen cuatro fines en su comunicacion: difundir
el miedo y propagar sus ideas para extender su movimiento a nivel global; legitimar el uso
de la violencia y ganar reconocimiento de sus motivaciones; despertar el respeto de aquellos
a quienes buscan representar y sumar adeptos; y alcanzar un tratamiento mediatico similar al
que reciben los actores estatales. (Bockstette, 2009; Nacos, 2007)

1. b. La infraestructura y los canales
Para hacer un plan de comunicacidon es necesario conocer cudles son los recursos y la
infraestructura disponibles. Los terroristas comenzaron a comunicarse principalmente
después de la Segunda Guerra Mundial a través de los medios de comunicacion tradicionales,
como los diarios, la television y la radio. En su vinculo con los medios masivos de
comunicacion, tenian que generar un gran impacto para que los medios reprodujeran sus
acciones -e, idealmente, enmarcarlo en sus motivaciones-, mientras que con la comunidad
musulmana cercana se comunicaban a través de emisarios que difundian informacion "cara
a cara" e incluso conferencias de prensa. A sus enemigos les enviaban mensajes a través de
casetes con audios o videos.
Pero, ademas de su relacion con los medios masivos, siempre procuraron tener sus propios
vehiculos para llegar a sus distintas audiencias. "Durante la década de 1980, los jihadistas
producian videos de propaganda en videocasetes e imprimian revistas sofisticadas de cuatro
paginas a color que eran copias razonables de Time o Newsweek. No las distribuian en
Internet. En su lugar, las mandaban por mail o las repartian dentro o fuera de una mezquita.

(...) Discutian, pero no en Facebook, sino en persona, después de mirar un video todos juntos



en un salon oscuro; no en los comentarios de YouTube, sino después de escuchar a un clérigo
incendiario hablar frente a una habitacion llena de gente, en cualquier lado de El Cairo
(Egipto), Tucson (EE.UU.), y muchos puntos en el medio", senala el libro ISIS: The State of
Terror (Berger y Stern, 2015).
Asi, destaca el texto, "mientras la tecnologia de los medios cambiaba, la de los extremistas
también". Asies como los terroristas ganaron mas posibilidades de fundar sus propios medios
de comunicacién y, especialmente después de los atentados en Estados Unidos en 2001,
encontraron en la Web una infraestructura novedosa con mayores cualidades, que luego
fueron mejor explotadas con el uso de las redes sociales.

1. c. La audiencia
Bockstette divide dos grandes grupos de destinatarios. Por un lado, la umma y por el otro, los
adversarios. Dentro de la comunidad isldmica, el autor distingue entre los insiders -quienes
ya forman parte de la red jihadista- y los outsiders -simpatizantes o neutros-, a quienes se
busca seducir. "La principal audiencia a la que apuntan los terroristas no es ni la minoria de
jihadistas radicalizados ni el publico de las naciones occidentales, sino la vasta mayoria del
publico musulmén", indica. Para ambas audiencias, los canales de comunicacion elegidos
son "los métodos cara a cara, las oraciones, discursos y sermones en mezquitas, los medios
masivos de comunicacién, y, cada vez mas, Internet", a los que en los ultimos afios se
sumaron las redes sociales. (Bockstette, 2009)
Los adversarios, en tanto, se dividen entre el "enemigo cercano" (los regimenes musulmanes
seculares) y "enemigo lejano" (Israel y Occidente, del que consideran lider a Estados
Unidos). Para llegar a ellos, e imponerles terror e intimidacion, los jihadistas acuden a los

medios masivos de comunicacion, Internet y las redes sociales. (Bockstette, 2009)

10



1. d. Encuadre del mensaje
Hay una distincion clave a la hora de medir la eficacia de la comunicacion terrorista: cuanta
gente accede al mensaje, y qué percepciones genera sobre la opinion publica. Esto se puede
analizar a través de dos conceptos de la teoria de la comunicacion: el de agenda setting
(instalar un tema) y el de framing (como se enmarca). A esto se suma la teoria de activacion
en cascada y congruencia cultural de Entman.
La agenda setting (fijacion de agenda) establece que cuanta mas atencion mediatica recibe
un tema, mas relevancia le atribuira el publico. Para generar miedo en la comunidad de
"infieles" o enviar su mensaje a la umma, las organizaciones extremistas necesitan en primera
instancia que el publico sepa que existen y en segunda, qué buscan. Por eso, se enfocan en
vender contenido "noticiable", con caracteristicas que seduzcan a los medios de
comunicacion: cuantos muertos hubo (cuanto mas alta la cifra, hay mas posibilidades de que
la historia sea reproducida), donde fue el atentado (si fue en Occidente, por ejemplo, es mas
llamativo), quiénes son las victimas (si son muchos o pocos, o reconocidos por el publico),
entre otros criterios que les garantizan publicidad a los grupos terroristas. (Transnational
Terrorism, Security, and the Rule of Law, 2008)
A partir de La Opinion Publica de Walter Lippman, de 1922, Maxwell McCombs y Donald
Shaw desarrollaron la teoria de la agenda setting en 1972, que abunda sobre el impacto
directo de la seleccion de temas de los medios sobre los topicos que interesan y que forman
parte de las conversaciones de la opinion publica.
En 2006, McCombs continud con la teoria y la adapto6 a Internet y a los sitios de noticias, y
sefiald6 dos niveles de establecimiento de agenda: la jerarquizacion de los temas del dia

(agenda setting), pero también los atributos de los protagonistas de esas noticias, vinculado
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ala teoria del framing, definido como “la idea central organizadora del contenido informativo
que brinda un contexto y sugiere qué es el tema mediante el uso de la seleccion, el énfasis, la
exclusion y la elaboracion”. (McCombs, 2006).

El framing se enfoca en como se encuadra —y se entiende- una noticia. Para ello, los grupos
jihadistas deben programar la estrategia de tal manera de que los medios presenten sus
motivaciones junto a las imagenes de sus ataques. Los medios en general necesitan
informacion adicional para llenar "aire" o lineas, por lo que a veces acuden y trasladan el
contenido que proporcionan los mismos grupos. (Transnational Terrorism, Security, and the
Rule of Law, 2008) Sin embargo, la autonomia que les brindaron las redes sociales los ayud6
a enmarcar sus temas con sus propias palabras, sin mediacion de —valga la redundancia- los
medios de comunicacion.

Como menciond Nacos, los atentados terroristas “no buscan exclusivamente la eliminacion
fisica de un rival politico, sino que son actos de comunicacion, pensados para ofrecer a los
medios de comunicacion acciones violentas, dramaticas, con dosis de espectaculo”. En ese
sentido, al depender de los medios de comunicacion, los grupos terroristas perdian el control
sobre el encuadre del mensaje. En cambio, con Internet, empezaron a difundir directamente
su propaganda y adquirieron mayor control sobre el enfoque. “Los grupos violentos podrian
presentarse, por primera vez, con el aspecto y el enfoque que ellos decidiesen, incluido un
aspecto amable, positivo, humanitario, incluso”, sefiala la autora. (Nacos, 2016)

Mientras los grupos jihadistas como el Taliban y Al-Qaeda dependieron en gran parte de la
difusion que conseguian de los medios de comunicacidn —aunque armaron sus estructuras de
medios para trasmitir su propio encuadre, con alcance limitado-, Lesaca habla de un contexto

que cambi6 a partir de la crisis financiera de 2008 y la consecuente crisis de legitimidad en
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las instituciones, que tuvo su auge con la “primavera arabe” en Medio Oriente en 2011, en la
que también influyd un “empoderamiento tecnolégico”. (Lesaca, 2017)

“Esta revolucién tecnoldgica ha dotado de un gran nimero de ciudadanos de unas
herramientas que les permiten, con mayor facilidad que nunca, crear encuadres e influir en
el proceso de conformacion de la opinidn publica, sin tener que pasar por las puertas de los
medios de comunicacion tradicionales”, indicé Nacos (Nacos, 2016).

A estos conceptos Robert M. Entman sum6 su modelo de activacion en cascada, que analiza
como la agenda de temas y sus atributos se difunden desde los niveles mas altos del poder
politico hacia el publico a través de los medios de comunicacion.

Para su teoria, Entman retomo el concepto de framing y delined una nueva definicion:
“Encuadrar implica seleccionar y resaltar algunas facetas de eventos o temas, y hacer
conexiones entre ellos para promover una interpretacion, evaluacion, y/o solucion particular.
Las palabras e imagenes que componen el encuadre se pueden distinguir del resto de las
noticias por su capacidad de estimular el apoyo u oposicion a las posiciones en un conflicto
politico”. (Entman, 2003)

En una comparacion con las cataratas “de la vida real”, Entman explica que “cada nivel en
la cascada metaforica hace su propia contribucion a la combinacion y flujo (de ideas), pero
la habilidad de promover la difusion de encuadres esta también muy estratificada (algunos
actores tienen mas poder que otras para difundir ideas en las noticias y luego en el ptblico),
tanto a través como dentro de cada nivel”. Es decir que la informacion pierde profundidad a
medida que baja en la cascada. Ademas, es mucho mas dificil imponer ideas de abajo hacia
arriba que desde el tope hacia las bases, algo que, como se desarrollaré en este trabajo, Estado

Islamico logr6. (Entman, 2003)
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Esta capacidad de instalar una posicion frente a determinado problema se puede medir por la
resonancia cultural (eleccion de palabras e imdgenes destacadas en la cultura, es decir,
noticiables, comprensibles, memorables y cargadas emocionalmente) y la magnitud
(repeticion de las palabras y las imagenes encuadradas). La congruencia cultural, entonces,
mide la facilidad con la que un encuadre de noticias puede generar cascada a través de
distintos niveles y despertar reacciones similares en cada paso. “Cuanto mayor sea la
resonancia cultural y la magnitud, més posibilidades existen de que el enfoque de un mensaje
logre el apoyo de los pensamientos y las emociones de las audiencias”, resume. Cuando se
trata de noticias de asuntos incongruentes con los esquemas dominantes, la cultura comin
bloquea la propagacion de muchas asociaciones mentales. (Entman, 2003; Entman, 2004)
En el medio, entre los culturamente congruentes y los que no lo son, estdn los encuadres
ambiguos, que suelen disputarse. Alli surge el concepto del contraencuadre, que rivaliza con
el enfoque dominante. Se trata de lo que en periodismo se denominan las “dos campanas”,
es decir, ofrecer dos 0 mas interpretaciones para que el publico elija de qué lado estar, aunque,
como indica el autor, el contraencuadre no suele ocupar el mismo espacio que el enfoque
dominante, sino que se expone mas bien como una reaccion. (Entman, 2004)
2. Do6nde comunican los jihadistas

"Estamos en una batalla mediatica por los corazones y las mentes de nuestra umma". Ayman
Al-Zawabhiri, entonces segundo de Bin Laden en Al-Qaeda, resaltd en 2004 la importancia
de la comunicacion para los grupos jihadistas, més alla de la estrategia militar®. Para alcanzar
sus objetivos, los grupos terroristas se vieron obligados a aggionarse y trasladar su batalla

comunicacional a distintos campos y con diferentes armas.

2 Cita mencionada en el texto de Magnus Ranstorp “The Virtual Sanctuary of Al-Qaeda and
Terrorism in an Age of Globalisation”. (Ranstorp, 2007)
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2. a. Los medios de comunicacion tradicionales

Los terroristas entablaron su vinculo con los medios de comunicacion masiva especialmente
en la segunda mitad del siglo XX y lo hicieron a través de una relacion de intereses mutuos.
Para las organizaciones terroristas, que las imagenes de sus atentados o manifiestos lleguen
a los medios tradicionales significa un paso mas hacia sus objetivos de ganar legitimidad,
explicar sus motivaciones, sumar adeptos y difundir el miedo. También les brinda la
posibilidad de poner a sus lideres en la misma altura que un jefe de Estado, al conseguir el
mismo tiempo de aire o espacio en las noticias. (Transnational Terrorism, Security, and the
Rule of Law, 2008)

Por su parte, los medios de comunicacidén persiguen sus propios objetivos. En la era del
morbo y el rating, los muertos y las bombas generan atenciéon y pueden lograr que una
persona se quede mirando un canal de television o compre un diario. Esto lleva incluso a que
haya una "sobrerrepresentacion” del terrorismo en los medios (su incidencia en la cantidad
de muertes es baja en relacién con su exposicion) y un "sobreénfasis" en la version mas
sangrienta de sus acciones (en detrimento de otras narrativas del terrorismo, como aquellas
para promocionar su estilo de vida cotidiano). (Transnational Terrorism, Security, and the
Rule of Law, 2008)

En la batalla por el breaking news, ademads, hay un grado alto de riesgo: todos quieren tener
las imagenes horrorosas primero, a veces bajo el peligro de transmitir imagenes sin chequear,
sin posibilidad de edicion y cuya autenticidad es dudosa. El debate sobre la ética de los
medios para publicar estos videos mereceria un debate extenso y una investigacion aparte.
Dentro del universo de los medios tradicionales y el terrorismo, 1996 fue un afio de quiebre.

Fue cuando se cre6 la cadena gatari Al-Jazeera, que brind6 a los jihadistas la posibilidad de
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los medios aliados, que transmitian los mensajes de los islamistas y se los presentaban a los
medios occidentales. Ese fue el paso previo para la creacion de sefiales de television satelital
jihadistas, como Al-Manar, de Hezbollah, un recurso que luego fue reemplazado por la
transmision por internet, debido a la amplia diferencia en los costos.
2. b. Internet, el nuevo campo de batalla

“Internet es un campo de batalla para la jihad, un lugar para el trabajo misionero, un campo
para confrontar a los enemigos de Dios”. Esto decia un comunicado del Al-Fajr Media
Center’, el principal distribuidor de propaganda online de Al-Qaeda, el 6 de mayo de 2011,
dias después de la muerte de Bin Laden. Presentaba asi un concepto que lleg6 de la mano de
las nuevas tecnologias: el "muyahidin de los medios", aquel que no pelea con fusiles sino
con su palabra, con imagenes, desde su computadora, desde cualquier parte del mundo. Y
aquel que, lejos de los campos de batalla tradicionales, se entrenan con tutoriales de foros,
YouTube o Telegram.

En 1999, cuando los terroristas se aproximaban lentamente a las nuevas tecnologias, tres
académicos de la Universidad Naval de Monterrey acufiaron el término "nuevo terrorismo"
para referirse al jihadismo aggiornado a la nueva etapa de la revolucion tecnolégica.
(Arquilla et al., 1999)

De ese trabajo surge el término "netwar", en relacion no solo a la ciberguerra (net como
Internet) sino también a un nuevo tipo de organizacion que permite la Web: aquella en forma
de red (met), con menos jerarquias, mas descentralizada, que une a personas ubicadas en
distintos lugares del mundo, con cierta autonomia, pero con los mismos objetivos. "Mientras

la revolucion de la informacion se profundice, los conflictos van a depender cada vez mas de

3 Citado en el texto “Online Territories of Terror- Utilizing the Internet for Jihadist Endeavours”, de
Nico Prucha (Prucha, 2011).
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cuestiones relacionadas a la informacion y la comunicacion. Mdas que antes, los conflictos
van a girar alrededor del 'conocimiento'y el uso de 'soft power'. (...) La disrupcién psicoldgica
puede convertirse en un objetivo tan importante como la destruccién fisica", anticipaban.
(Arquilla et al., 1999).

Tal como vaticinaron, después de los atentados de 2001, el terrorismo cambid en su forma
de atacar y de comunicar hacia adentro y fuera de los grupos. Ese afio, de hecho, naci¢ Al-
Sahab Islamic Media Publication Company, la principal productora de Al-Qaeda, dedicada
especialmente a internet: produce videos de entrevistas, escenas de batallas, documentales,
discursos o programas de noticias. (Bockstette, 2009)

Con internet, para lograr una "comunidad trasnacional de jihadistas" ya no es necesario que
los potenciales terroristas viajen a un campo de entrenamiento; ahora podian hacerlo desde
sus casas. Se crearon y colgaron en distintos sitios manuales digitales, como la "Enciclopedia
de Preparacion” o "Al-Agsa Enciclopedia”, que abordan temas como elaboracion de armas,
secuestros, preparacion de bombas o entrenamiento, con fines didacticos. (Atwan, 2007) Asi
es como comenzod a crecer el fendomeno de los lobos solitarios: milicianos sin ningin lazo
demostrable con grupos terroristas que se capacitan solos a distancia. La responsabilidad de
planear las operaciones recae solo en un actor descentralizado, a partir de un llamado
abstracto y motivacional. (Bockstette, 2009; Prucha, 2011)

Hackear sitios de adversarios para difundir su propio mensaje o infiltrarse en redes ajenas
para conseguir informacion es otro de los usos que los terroristas dan a la Web.

En esta "ciberguerra", internet brinda una serie de ventajas a nivel tactico. Por un lado,

ofensivas -hackeos e infiltraciones- y, por otro, defensivas -difusion del mensaje,
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entrenamientos a distancia-. Esos beneficios, ampliamente estudiados*, permiten comprender

por qué el jihadismo se volco a la Web:

— Velocidad e inmediatez: apenas se sube la informacion a un sitio, la audiencia ya puede
leerla. Ademas, se puede actualizar en tiempo real, incluso con transmisiones en vivo.

— Accesibilidad: desarrollar presencia en la Web (a través de foros o sitios) es facil y
econdmico. Tanto quien lo sube como quien lo consume solo requieren acceso a Internet.

—  Mayor alcance: el contenido online llega a mas personas principalmente porque esta ahi,
al alcance del usuario cuando €l quiera leerlo. Ademas, no pone limites geograficos e
incluso puede competir con grandes sitios, si saben promocionarse correctamente (a
través de las busquedas en Google, por ejemplo).

— Anonimato y bajo nivel de censura: los jihadistas desarrollan y comparten maneras de
mantener el anonimato en la Web (a través de emails falsos, usuarios andnimos en los
foros o la alteracion del IP). Ademas, la censura en la Web es dificil de manejar, por el
desafio representa a las leyes internacionales un sitio sin duefios ni fronteras. Esto implica
mayor seguridad en comparacion con un encuentro cara a cara.

— Coordinacion descentralizada: a través de las herramientas que ofrece internet, los
grupos pueden actuar como organizaciones descentralizadas y trasnacionales, en una
tactica denominada "resistencia sin guia".

— Ambiente multimedia: se pueden combinar distintos formatos —de textos a videos-,
linkear a sitios propios o aliados y permitir que un usuario baje el contenido a su

computadora y pueda compartirlo desde sus propias plataformas.

* Textos analizados para este apartado: Arquilla et al., 1999; Awan, 2007; Bockstette, 2009;
Transnational Terrorism, Security, and the Rule of Law, 2008; Prucha, 2011.
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— Interactividad con la audiencia: los foros, mails o espacios para dejar mensajes en los
sitios jihadistas promueven una interaccién mas directa y global que en el pasado, cuando
se dependia principalmente de las reuniones personales.

— Legitimidad: 1a sola presencia de un grupo en Internet ya le proporciona a un grupo mayor
entidad a nivel global, y lo deja en un status un poco mas cercano a un actor estatal.

—  Medio de comunicacion propio: los sitios jihadistas se muestran como portadores de la
verdad y encargados de desmentir y contrarrestar las noticias de los medios occidentales.
Brinda, ademaés, la posibilidad de reivindicar publicamente victorias propias e incluso
ajenas; y les proporciona influencia, en ultima instancia, en los medios tradicionales.

No obstante, estos beneficios esconden ciertos riesgos. La apertura y flexibilidad que ofrece

Internet permite que cualquier internauta pueda difundir sus propias imagenes, mensajes y

banderas, y se mezclan los mensajes auténticos y los que buscan confundir. (Bockstette,

2009) Esto abre una oportunidad para los actores que buscan poner limites a la ofensiva

virtual del terrorismo, algo que se desarrollard en la conclusion.

De los mails a los foros

Antes de la existencia de las redes sociales, los grupos jihadistas aprendieron poco a poco a

utilizar distintas herramientas en la Web para alcanzar un publico global, al tiempo que

atendieron la necesidad de encontrar alternativas para hacerlo de manera segura.
e  Mails y archivos encriptados: Al-Qaeda fue el primero en utilizar listas de mails para
difundir informacién a sus seguidores, apenas en 1995. Ya entonces se registraron
comunicaciones y archivos encriptados para planear ataques y comunicarse entre

aliados. (Atwan, 2015; Ranstorp, 2007)
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o Revistas online: Al-Qaeda avanzo en su intencion de "independizarse" de los medios
tradicionales en 2003, cuando lanz6 su propia revista en Internet, Sawt al-Dschihad
(La voz de la jihad), pero solo podian verlo un nimero limitado de suscriptores.
(Ranstorp, 2007) Desde entonces, las revistas jihadistas en Internet no han perdido
vigencia y, en cambio, han ganado en tecnologia y seguridad.

e Foros y sitios web: Primero fueron blogs y sitios contenidos en Google, Yahoo! y
MSN. Luego, los terroristas armaron sus propios sitios, que requerian contrasefias
para ingresar. Las paginas web y los foros sumaban un beneficio: la interactividad.
Con el tiempo, cada vez mas personas pudieron acceder a ellos.

2. c. Las redes sociales: un nuevo horizonte

"Después de los eventos del 11-S y la posterior campafia antiterrorista, un gran numero de
grupos terroristas se mudo al ciberespacio, estableciendo miles de sitios que promovian sus
mensajes y actividades. Muchos sitios terroristas fueron atacados por agencias de inteligencia
y de justicia, servicios de contraterrorismo y activistas, que monitorearon los sitios, los
atacaron, y forzaron a sus operadores a buscar nuevas alternativas virtuales. El giro a las
redes sociales fue la consecuencia”, expuso Weimann. (Weimann, 2014)

Un estudio del MEMRI le pone fecha a ese giro: 2011, pero no por la muerte de Osama Bin
Laden, sino por las de Al-Awlaki y su discipulo, Samir Khan. “Los jihadistas virtuales
prometieron que vengarian su muerte difundiendo la jihad online, inundando los sitios y las
redes sociales estadounidenses". (Sosnow y Stalinsky, 2015)

El cambio de plataforma permitié abrir el espectro de las audiencias. Mientras los foros
requerian un proceso de autenticacion y las revistas, en algunos casos, suscripcion, las redes

sociales estan al alcance de quienes quieran encontrarlas -e incluso algunos que no-. Ademas,
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en una estrategia especialmente explotada por Estado Islamico, las redes sociales brindan la

posibilidad de una estructura horizontal, frente las jerarquias tradicionales.

"En el pasado, el liderazgo de cada organizacion producia y difundia el material; ahora, cada

jihadista es su propio medio de comunicacion, reportando en vivo desde la frontera con tuits,

ofreciendo puntos de vista seductores de la vida doméstica a través de pequenios videos e

imagenes en JustPaste.it e Instagram, teniendo conversaciones amigables a través de Skype,

enviando mensajes en plataformas anénimas de Android, y posteando links en los materiales
de propaganda y sus catalogos de videos. Todo este material es sistematicamente retuiteado

y, con un uso inteligente de hashtags, genera grandes audiencias", evalu6 Atwan. (Atwan,

2015)

Esta metodologia ofrece a su vez nuevas ventajas, o potencian las que ya ofrecia la Web®:

— Mayor alcance: las redes sociales son mas populares, no tienen barreras de ingresos y
pueden acceder incluso aquellos que nunca antes tuvieron conexion con el mundo
jihadista. Es decir, les permiten a los terroristas "tocarles la puerta" a sus audiencias,
aunque ellas no los estén buscando.

— Interactividad con los usuarios: las cuentas jihadistas pueden enviar mensajes a través
de esas plataformas y tener conversaciones en vivo con especialistas, reclutas o simples
combatientes que les transmiten sus experiencias. Las comunidades virtuales comparten,
co-crean, discuten y modifican el contenido oficial de los grupos terroristas.

— Sin intermediarios: las redes permiten a personas interesadas pero todavia alejadas del

mundo terrorista interactuar directamente con conocidos muyahidines.

> Textos analizados para este apartado: Weimann, 2014; Fisher, 2015; Sosnow y Stalinsky, 2015
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— Ambiente multimedia y en tiempo real: el contenido -en video, texto, audio- se puede
enviar en tiempo real desde el campo de batalla.

— Velocidad e inmediatez: las publicaciones se hacen y difunden en el momento, a una
velocidad ain mayor que en internet, ya que los mensajes pueden ser mas cortos, menos
elaborados y mas instantaneos.

— Accesibilidad.: el acceso a las redes sociales no tiene costo alguno; sélo es necesario tener
conectividad.

— Personalizacion: las redes permiten acercarse a los potenciales milicianos de manera
personalizada, en funcidén de sus intereses, sus valores, su lugar de residencia o sus
preferencias, toda informacion que se puede encontrar en sus perfiles (narrowcasting).

— Difusion global: a través de reivindicaciones de atentados propios o incluso ajenos, las
cuentas oficiales de los grupos terroristas pueden ser considerados una fuente fiable para
los medios de comunicacidn y considerar una noticia chequeada y publicable. Las redes
sociales también sirven para internacionalizar la agenda jihadista.

De Facebook a Skype

Los terroristas utilizan cada vez mas las redes sociales populares de Occidente (como

Facebook y Twitter), ademas de sus contrapartes arabes. Cada una de ellas ofrece diversos

recursos para determinadas acciones de la estrategia de comunicacion jihadista.

e Facebook: En 2008, cuando los foros islamistas comenzaron a perder popularidad
por su estructura verticalista y sus fallas de seguridad, muchos terroristas digitales
optaron por Facebook como el nuevo canal para difundir su mensaje en la Web e
interactuar con distintas audiencias. Hay dos tipos de paginas de Facebook jihadistas:

las oficiales (generalmente introducidos por una declaracion del grupo) y las no
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oficiales (de seguidores). El Departamento de Seguridad Interior de Estados Unidos
enumero6 cuales son los principales usos de Facebook por parte de los terroristas:
compartir informaciéon operacional y tactica -como recetas de bombas,
mantenimiento y uso de armas-, linkear a otros sitios con contenido radical o foros de
discusion; enviar la propaganda terrorista a un publico masivo; y recabar informacion
de los potenciales objetivos de reclutamiento. (Sosnow y Stalinsky, 2015; Weimann,
2014)

e Twitter: La red social que permitia publicar mensajes de hasta 140 caracteres hasta
2017 (ese afio se duplicé la cantidad) con la posibilidad de compartir fotos, videos y
links llego6 a ser mas popular que Facebook a los fines de propaganda y comunicacion
interna. En su monitoreo de terrorismo digital, MEMRI detectd que Twitter es
utilizado por los grupos terroristas principalmente para promover sus agendas,
difundir sus mensajes, llamar a ataques contra Estados Unidos y Occidente, reclutar,
crear una audiencia de seguidores y recaudar dinero. Ademas, llegan a usuarios
inusuales y momentaneos al sumarse a hashtags que son trending topic (las palabras
mas utilizadas en determinado momento a nivel local o global) con mensajes propios,
como ha hecho Estado Islamico durante el Mundial de Fuatbol de 2014. (Sosnow y
Stalinsky, 2016) Las redes sociales empujaron también al periodismo a un chequeo
de noticias de menor rigurosidad en respuesta a una demanda de noticias en real-time.
Las agrupaciones jihadistas supieron aprovechar esta oportunidad e instalaron

determinadas cuentas en Twitter como fuentes legitimas de informacion®, aunque el

6 La primera vez que un grupo terrorista utilizo Twitter para reivindicar un atentado fue el 21 de
septiembre de 2013. Al-Shabaab hizo una cobertura en vivo en Twitter de su ataque al Westgate Mall
en Kenia para dar cuenta de su autoria del atentado que dejo 67 muertos.
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contenido que ellos proveen no necesariamente es real. Esta red social permite
también acciones de ciberguerra al hackear cuentas oficiales de medios, agencias de
noticias o gobiernos para dar informacién falsa o enviar mensajes terroristas con
amplio alcance. Ademas de usar la opcién de mensajes privados (o “directos”) para
entablar conversaciones con posibles reclutas, los jihadistas usaron esta red para
linkear a otros sitios, como revistas, videos y audios. Se puede difundir en varias
cuentas automaticamente para garantizar difusion, por lo que se demora mas en
hacerlo desaparecer.

YouTube: Al igual que las otras redes, es utilizado para comunicar, difundir
propaganda y reclutar. También permite establecer una comunidad jihadista a través
de los comentarios en los videos y su principal virtud es que se pueden compartir
tutoriales sobre como fabricar explosivos hasta como cortar videos y subirlos a la
Web.

Otras aplicaciones y sitios

Instagram: se utiliza para compartir imagenes de los lideres de las agrupaciones,
frases "inspiradoras" o emblematicas, o fotos de martires y desde el campo de batalla.
Skype y WhatsApp: los servicios de mensajeria instantanea en general son utilizados
para conversaciones dentro de una organizacion, para contactos con periodistas o con
potenciales reclutas, y para recaudar donaciones (ofrecen conversaciones en Skype a
cambio de dinero). En los ultimos afios también crecid el uso de otras aplicaciones
similares como Kik y Telegram, que permite "autodestruir" los mensajes.

Flickr y Tumblr: son sitios para compartir imagenes, generalmente de martires.
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— Ask.fim: este sitio basado en Letonia permite hacer preguntas y respuesta anénimas
sobre determinados topicos.
—  SoundCloud: se suben audios con sermones, mensajes religiosos, discursos de
figuras, nasheeds (canciones religiosas) o programas de radio jihadistas.
— Justpaste.it: el sitio polaco es aprovechado para subir imagenes de ejecuciones,
masacres, discursos y otros videos, ademas de los archivos de sus revistas digitales.
3. Los videos, la nueva estrella
Desde que tuvieron la posibilidad de hacerlo, los jihadistas registraron los ataques que ellos
perpetraban y aquellos de los que eran victimas para ponerle video a su propaganda, aunque
ninguna organizacion le dedicé tanto tiempo, esfuerzo, y recursos humanos y econdémicos
como Estado Islamico. Incluso fue uno de los detonantes del quiebre con Al-Qaeda.
En 2010, Judith Tinnes analiz6 el efecto de los videos de rehenes y decapitaciones en los
medios y la audiencia, y los efectos psicoldgicos que los convierten en una pieza clave para
la comunicacion de un grupo terrorista, una suerte de “teatro del terror”. Seglin su paper, los
videos de toma de rehenes y ejecuciones ofrecen cuatro ventajas a los jihadistas. En primer
lugar, ofrecen credibilidad: muestran la capacidad del grupo para llevar a cabo un secuestro
y toma de rehenes y dar pruebas de vida; en el caso de un video de una ejecucion, demuestran
que ellos lo mataron. En segundo lugar, emocionalidad, al transmitir el estado fisico y
psicolégico del rehén, su agonia, su miedo, algo que impacta especialmente en la sociedad y
puede influir en la toma de decision del poder politico. Ademaés, tienen un alto valor de
noticiabilidad: son situaciones de vida o muerte que indefectiblemente son reflejados por los
medios de comunicacion tradicionales por la combinacion de "interés humano", conflicto y

drama. Por ultimo, llevan a un estado de guerra psicologica: los jihadistas muestran control
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absoluto sobre la situacion en los videos de rehenes, mientras que los de ejecuciones generan
miedo, impacto, pero también deseos de venganza. (Tinnes, 2010)

El efecto psicolégico que puede producir, por ejemplo, una decapitacion o la incineracion de
un rehén mostrado en alta definicion, permite hacer frente a la asimetria militar a la que el
terrorismo historicamente se enfrento. "Los terroristas no buscan principalmente producir el
maximo dafio fisico con sus ataques sino luchar por el méximo efecto psicoldgico posible.
El terrorismo usa una estrategia que descansa primariamente en la fuerza simbolica del acto.
(...) Los terroristas pelean con recursos limitados desde la clandestinidad contra adversarios
que no podrian derrotar con medios militares", explica Bockstette en "Taliban and Jihadist

Terrorist Use of Strategic Communication". (Bockstette, 2009)
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Capitulo 2 — Al-Qaeda y Taliban: la comunicacion salafista antes de Estado Islamico
"La difusion a gran escala de la ideologia jihadista, especialmente en Internet, y la
impresionante cantidad de jovenes que frecuentan los sitios web jihadistas son un gran logro
para la jihad".

Osama Bin Laden’
Esto escribiéo Bin Laden en una carta en 2010, que nunca envid y fue encontrada por los
agentes estadounidenses en su refugio en Abbottabad en el que fue abatido un afio después.
El texto muestra el aggiornamiento de Al-Qaeda, un grupo nacido a fines de los 80, a las
nuevas tecnologias, aunque de una manera mas lenta y menos eficaz que Estado Islamico.
En este capitulo se indagara sobre los principales antecedentes de Estado Islamico dentro de
la comunicacion salafista: aquellas que llevaron a cabo Al-Qaeda y el Taliban. Se presentaran
los objetivos y principales caracteristicas de cada grupo y se abundara en sus estrategias de
comunicacion del grupo, a partir de los conceptos introducidos en el capitulo 1: objetivos,
infraestructura, audiencia y canales. Finalmente, se pondra el foco sobre el mensaje que
difunden y su capacidad de instalar temas en la agenda mediatica y con qué encuadre, a traveés
de las teorias de la comunicacion.

1. Al-Qaeda

Precursor del uso de las nuevas tecnologias y de la web en el mundo jihadista, Al-Qaeda

sufri6 variaciones en sus mas de tres décadas de existencia. Sin embargo, si hay que ponerle

fecha a su momento de gloria, tanto desde la tactica bélica como mediatica, nadie lo duda: el

7 Frase citada en el articulo "Encryption Technology Embraced By ISIS, Al-Qaeda, Other Jihadis
Reaches New Level With Increased Dependence On Apps, Software — Kik, Surespot, Telegram,
Wickr, Detekt, TOR: Part IV’ de MEMRI (Sosnow y Stalinsky, 2015)
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11 de septiembre de 2001, cuando en todo el mundo se habl6 del grupo y de su poder de
destruccion.

1. a. Sus objetivos
La guerra en Afganistan fue el semillero de un movimiento jihadista que dejé varias
consecuencias. Una de ellas fue la fundacion de Al-Qaeda (“La Base”), en 1988, de la mano
del clérigo palestino radical Abdullah Azzam y Osama Bin Laden, un musulman de familia
adinerada.
El objetivo central de la organizacion es la construccion de una identidad musulmana (que
mutd de local a global) para combatir contra un enemigo y, en tltima instancia, proyectar un
califato global.
Hasta los 90, el islamismo siempre se enfocod en estados particulares y en ese sentido Al-
Qaeda marco un quiebre: introdujo los conceptos de "enemigo cercano" y "enemigo lejano",
e incluso una mezcla entre ambos, a partir del creciente involucramiento de Occidente en
Medio Oriente. Al-Qaeda considera que Estados Unidos -la potencia que supo ser aliada de
los muyahidines en la guerra de Afganistan- es el sostén necesario para la supervivencia de
regimenes dictatoriales y seculares, la “cabeza de la serpiente” —como definia Bin Laden-
que hay que cortar para que se terminen otros problemas.
El concepto de base era el mismo: los musulmanes contra los “cruzados globales”, para apelar
asi a la unidad de quienes pregonaban el islam, contra Occidente o aquellos que incluso en
Medio Oriente adherian a esos valores “seculares”. Las diferencias surgian a la hora de
plantear la zona de ataque: Bin Laden no queria guerra entre musulmanes y por eso preferia
ataques a distancia, pero Al-Zawahiri, su segundo y sucesor, prefirié poner el énfasis en el

"enemigo cercano", aunque sin caer en el sectarismo.
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El “enemigo lejano” se expandié tras los ataques de 2001 en Estados Unidos y las
consecuentes operaciones comandadas por Washington en Irak y Afganistdn. Entraron en la
lista de posibles objetivos aquellos paises que sumaron sus tropas a la coalicién encabezada
por Washington. Después de Estados Unidos hubo ataques en el Reino Unido y Espana,
ademads de los de Medio Oriente. También cambi6 la estructura del grupo. Pasé a ser una
organizacion de poder centralizado y de dificil acceso, a un grupo multipolar con su base en
Paquistan, en la frontera con Afganistan, pero con presencia en toda la region a través de
filiales jihadistas®. (Braniff y Assaf, 2011) Ademas, se fortalecié el objetivo de trazar una
identidad comun, esta vez, con un discurso sobre el mundo musulman bajo ataque por la
“islamofobia” en paises occidentales tras los ataques en Estados Unidos.

A nivel regional, el grupo busca derrocar los gobiernos “apostatas” —el enemigo “cercano’-
y reemplazarlos por gobiernos islamistas, algo que resurgid con la “primavera arabe” desde
2011. Finalmente, la creacion de un califato es para Al-Qaeda mas bien un ideal, un objetivo
a largo plazo. De hecho, la organizacion nunca tuvo entre sus prioridades controlar territorio
para crear un estado, solo tomar algunas zonas para refugio y campos de entrenamiento. Es
un objetivo retorico para mantener la unidad y la identidad. (Byman y Williams, 2015)

c. La estrategia de comunicacion

La estrategia de su comunicacion de Al-Qaeda se definid detras del objetivo del grupo: la

creacion de una identidad.

8 "Lo que emergié fue una estructura que puede ser descrita como un conjunto de circulos
concéntricos, con Al-Qaeda en el centro, inmediatamente rodeado de los pocos grupos que fueron
permitidos de ser llamados filiales regionales, seguidos por grupos afiliados que se beneficiaban de
Al-Qaeda de alguna manera, y finalmente, las células independientes o individuales, que fueron
inspirados por Al-Qaeda, pero no tenian alguna conexion tangible con la Central" (Barber, 2015)
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Objetivos y audiencia

Detras de la construccion de una identidad isldmica, en funcién de los objetivos de la
comunicacion jihadista descritos en el capitulo 1, el grupo busca despertar el respeto de
aquellos a quienes quiere representar y sumar adeptos, incluso en el exterior.

"La ideologia de Al-Qaeda estd expresada en su ‘narrativa unica’, un marco unificador de las
explicaciones que les provee a sus seguidores un retrato emocionalmente satisfactorio del
mundo en el que viven y su rol en él, ofreciendo un sentido de la identidad y dando un
significado a sus vidas", sefiala Schmid al respecto. (Schmid, 2014)

Por otro lado, hacia sus enemigos, con los atentados, el objetivo de comunicacion es difundir
el miedo y, cuando ganan atencion a través de la promocion de los mismos, propagar sus
ideas, legitimar el uso de la violencia, ganar reconocimiento de sus motivaciones y alcanzar
un tratamiento mediatico similar al que reciben los actores estatales.

“En términos de conseguir la atencion de amigos y enemigos en literalmente todas las partes
del mundo, los arquitectos y perpetradores de los ataques del 11 de septiembre fueron mas
exitosos que aquellos responsables de cualquier ataque terrorista previo (...). El mensaje
tacito que Al-Qaeda y Bin Laden transmitieron a Estados Unidos y el mundo fue en primer
lugar que eran un enemigo formidable”, apunté Nacos, al destacar la efectividad de esos
eventos para generar temor e intimidacion no solo en Washington, sino también en gran parte
de Occidente, ademas de conseguir entrar de lleno en la agenda mediatica global y expandir
su busqueda de reclutas mas alla de su zona de influencia. (Nacos, 2002)

En ese sentido, Braniff y Assaf marcaron que con el pico de popularidad después de 2001,

Al-Qaeda adquirid6 una “retérica mas populista para atraer una audiencia mas amplia,
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incluidos los no-musulmanes”, a través del “encuadre de las injusticias locales en
concordancia con su narrativa global fuera de Estados Unidos”. (Braniff y Assaf, 2011)
Infraestructura

En los trece afios desde la creacion del grupo hasta el 11-S, hubo una evolucion desde una
comunicacion analdgica a un incipiente uso de las nuevas tecnologias, no solo para la
estrategia medidtica, sino también para la elaboracion de tacticas bélicas e incluso
transferencia de fondos.

“Al-Qaeda fue la primera gran red jihadista en notar el potencial de internet, usando sus
recovecos mas oscuros de manera encubierta para compartir ideologia, informacion, planes
y correspondencia”, seflald6 Abdel Bari Atwan en su libro sobre ISIS. En ese sentido, se
combinaron dos factores que llevaron a Al-Qaeda al mundo digital: una tecnologia incipiente
que ofrecia herramientas unicas para la opacidad del jihadismo y agentes jovenes que en ese
momento sentaron las bases de la “ciberjihad”. (Atwan, 2015) En relacion a los recursos
humanos, la comunicacion fue quedando en mentes cada vez menos actualizadas. "Con los
ataques de 2001, Bin Laden tuvo éxito donde muchos terroristas habian fallado: captur6 toda
la atencion del mundo entero en tiempo real (...) Aunque con los afios, la estrategia de Al-
Qaeda quedaria vieja", sefialaron Helm y Townsend. (Helm y Townsend, 2014)

Entre sus idedlogos, el cerebro detrds de la estrategia en la Web y en las redes sociales fue
Anwar Al-Awlaki, un clérigo estadounidense-yemeni bilingilie, educado y carismatico de
AQAP, el primero dentro del grupo en sugerir usar las redes sociales para difundir material
jihadista y reclutar a soldados por fuera de su zona de dominacion.

El “Bin Laden de internet” cred su propio blog, pagina de Facebook y YouTube, y los usaba

para distribuir la revista online en inglés Inspire, de la que era editor, que incluia las recetas
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para hacer bombas y videos cada vez mas sofisticados. Al-Awlaki murié por un ataque de
drone en septiembre de 2011. Dicen que usaron Facebook para ubicarlo. (Atwan, 2015)
Después de los atentados de 2001, hubo dos principales factores estructurales detrds de la
actualizacion tecnoldgica y comunicacional hacia un “Al-Qaeda 2.0”. Por un lado, la pérdida
de territorio (su base en Afganistdn) y la incorporacion de nuevos afiliados, aunque con un
poder descentralizado, los obligaba a comunicarse por vias mas virtuales que analégicas. Por
el otro, junto con la naturaleza global y trasnacional del campo de disputa, también fueron en
ascenso las nuevas tecnologias.

El "departamento de medios" oficial de Al-Qaeda es Al-Sahab y se fund6, justamente, en
2001. Su lider era el estadounidense Adam Gadahn, quien protagonizo6 varios videos y era
uno de los encargados de la produccion en inglés. Al-Sahab Islamic Media Publication
Company produce material especialmente para Internet, como videos de entrevistas,
documentales, discursos o programas de noticias, en urdu, pashtu, arabe, inglés y otros
idiomas occidentales. La agencia produce propaganda para promover la jihad, reclutar
jovenes musulmanes y alentar el ataque de lobos solitarios en Occidente.

Por otro lado, Al-Fajr Media Center es el distribuidor online de la propaganda producida por
Al-Sahab y sus filiales en distintos paises -As-Shab Media (Pakistan), Al-Malahim (Yemen),
Al-Furgan (Irak, hoy de Estado Islamico), Al-Andalus (norte de Africa)-.

Canales

“La estrategia mediatica de Osama Bin Laden llevo una década en madurar. En su Arabia
Saudita natal y en su exilio en Sudan, Bin Laden confié principalmente en los panfletos y
casetes de audio para diseminar sus ideas. Después de virar hacia Afganistdn en 1996,

aparentemente se volvid mucho mas interesado en la television”, expuso Burke. (Burke,
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2016) Asi, de los casetes de audio se pasod a los VHS, cuya distribucion era manual: se
entregaba a quienes iban a las mezquitas de las zonas donde tenian influencia. El interés por
la television naci6 por el surgimiento, en 1996, del canal satelital Al-Jazeera, de llegada
global y con oficinas en Afganistan, donde Al-Qaeda encontr6 un espacio mas abierto a su
contenido que en otras cadenas internacionales. Sin embargo, el grupo no dejaba de poner el
ojo en los medios occidentales. De hecho, Bin Laden brind6 una entrevista en 1997 a la
cadena estadounidense CNN. Esta dependencia en los medios masivos obligaba a lanzar
ataques tan espectaculares que no pudieran pasar desapercibidos por esos canales, algo que
implicaba importantes desembolsos.

- Internet
Las primeras herramientas digitales fueron las listas de emails de difusién, comunicaciones
encriptadas y un sitio web propio. En 1994, fue lanzado el sitio Azzam.com, “el primer sitio
web real de Al-Qaeda”, que "ensefid a una generacion entera sobre la jihad". (Coll y Glasser,
2005)
La verdadera expansion digital tuvo lugar en los 2000. El ciberterrorismo aparecia dentro de
los “39 principios de la jihad” que la organizacion publicé en 2003. Y en 2005, crearon el
primer sitio de noticias online, Sawt al-Khilafah (La Voz del Califato), con un noticiero de
15 minutos desde los campos de batalla, aunque solo les llegaba a quienes se suscribian.
En ese momento también eran populares los foros, donde se compartian libros digitales y

textos estratégicos con lecciones de liderazgo y militares’. El siguiente paso fueron las

9 El primer foro relevante fue Al-Neda, en 2001, que luego se convirtio en el sitio oficial de Al-Qaeda.
Transmitia las directrices e interpretaciones del Centro de Estudios Islamicos e Investigaciones,

afiliado al grupo. Los foros se siguieron creando hasta la década siguiente, aunque cada vez son menos
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publicaciones digitales. Entre las mas destacadas se encontraba Sawt al-Jihad (La voz de la
Jjihad), una revista online de AQAP, dedicada principalmente a la doctrina militar y las
justificaciones religiosas del accionar jihadista. Cuando lo dieron de baja en 2005, fue
reemplazada por Dhurwat al-Sanam (La cumbre del Islam).
"Oh muyahidin hermano, para sumarte a los grandes campos de entrenamiento no tienes que
viajar a otras tierras... Solo, en tu casa o con un grupo de hermanos, tu también puedes
comenzar a ejecutar un programa de entrenamiento"”, decia en su primera edicion otra revista
digital de AQAP, Muaskar al-Battar (“Campo militar Al-Battar”, el nombre de la espada del
profeta Mahoma). También, por ejemplo, en 2004 lanzaron 4/-Khansa, una publicacién que
daba recomendaciones a las esposas de jihadistas. (Ranstorp, 2007)
La maés relevante, y aiin vigente, para el mundo occidental es /nspire, la revista en inglés de
Al-Qaeda lanzada en 2010, que busca promover la jihad virtual y real, con consejos como
"cémo hacer una bomba en la cocina de tu madre". Tres dias antes de morir, junto con Al-
Awlaki, Samir Khan publico su Gltimo articulo en la revista sobre la importancia de "la jihad
en los medios": "Una produccion mediatica poderosa es tan importante como una operacion
en Estados Unidos. Hay tres cosas en las que los hermanos se enfocaron en sus esfuerzos
mediaticos: calidad y contenido de producciones, la seguridad en Internet y una estrategia de
diseminacion”. (Citado en Sosnow y Stalinsky, 2016)

- Redes sociales
En una entrevista con Inspire en marzo de 2013, Adam Gadahn llamo a "hacer todos los

esfuerzos para alcanzar a los musulmanes a través de nuevos medios como Facebook y

confiables y con menos uso. También se expandieron hacia el mundo occidental, como Ansar Al-

Mujahideen English Forum (AMEF), en inglés. (Sosnow y Stalinsky, 2016)
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Twitter" y "familiarizarnos con la gente a la que queremos alcanzar, asi como con la
metodologia y la causa a la que los estamos invitados, asi podemos pulir nuestros métodos,
refinar nuestras técnicas y difundir nuestro mensaje en una manera inteligente y educada,
accesible a todos los sectores, secciones, niveles y facciones de la umma". (Citado en Sosnow
y Stalinsky, 2016)

A fines de ese afio, lanzaron una campaia especial para las redes sociales a través de un video
de 13 minutos de Al-Sahab, en el que el prisionero estadounidense Warren Weinstein,
secuestrado en Pakistan en agosto de 2011, pedia a sus compatriotas -leyendo un guion- que
"usen todas las redes sociales posibles, como Twitter y Facebook, para montar una campana
que convenza al presidente Obama y lo persuada a €l y a su gobierno a discutir y conseguir
mi liberacion".

Bin Laden no utilizaba Internet ni redes sociales por temor a que lo encontraran en su refugio
de Afganistan, mientras que otros lideres como Gadahn y Al-Zawahiri “explotaron las redes
sociales para fines de propaganda y de reclutamiento sin que Estados Unidos u otros
gobiernos de Occidente parecieran capaces de hacerles frente efectivamente a ellos u otros
grupos terroristas”. “Pero ellos nunca se acercaron a la estrategia y tacticas de comunicacion
imponente y mas reciente del autoproclamado Estado Islamico”, analizé Nacos. (Nacos,
2016)

En cuanto a las redes sociales elegidas, Al-Qaeda utiliza Twitter principalmente para linkear
a otros sitios o difundir las revistas, como Inspire, y generar cuentas relevantes no solo de
los foros o revistas, sino también de figuras influyentes que opinen sobre ellos. Alli también

se hosteo una conferencia de prensa online de AQIM el 28 de abril de 2013: los participantes
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posteaban sus preguntas y luego AQIM las contestaba en un PDF difundido por esa misma
plataforma. (Weimann, 2014; Sosnow y Stalinsky, 2015)
En su momento, todos los grupos terroristas tenian cuentas en Facebook, en una batalla
continua con la aplicacion, que las daba de baja, pero ellos las volvian a crear con nuevos
nombres.
En YouTube, en tanto, no solo se comparte material audiovisual, sino que ademas se crean
comunidades jihadistas por comentar videos y mandar mensajes privados.
Otras redes sociales utilizadas, segun el monitoreo de MEMRI, eran Skype para comunicarse,
especialmente cuando en Pakistan prohibieron WhatsApp y aplicaciones similares; Google+
como red social para conectarse; Instagram para compartir imagenes de lideres y reivindicar
a los martires o a los jihadistas presos; o Soundcloud, para reproducir los sermones de Bin
Laden o Al-Awlaki. (Sosnow y Stalinsky, 2016)

- Videos
En 2001, antes de los atentados del 11-S, Al-Qaeda lanzé El estado de la Umma, un
documental de dos horas en el que explicaban sus objetivos a través de dos partes: "El
problema" (la debilidad politica de los musulmanes y la corrupcidn de los regimenes arabes,
apoyados por Estados Unidos) y "La solucion" (representada en Al-Qaeda, a cargo de resistir
violentamente a Occidente e Israel). "Las imagenes eran memorables y efectivas, aunque
estaban visiblemente forzadas. El efecto final, probablemente intencional, hacia ver a Al-
Qaeda como un campo de aventuras para los jovenes", evaluaron Berger y Stern. (Berger y
Stern, 2015) En esta primera etapa, los videos se enfocaban en mostrar las consecuencias de
los ataques contra los musulmanes por parte de sus supuestos “enemigos”, generalmente con

imagenes crudas y de archivo. (Lesaca, 2017)
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Después de los atentados del 11-S, emitieron un documental sobre como planearon los
ataques: se titulaba Los 19 martires.

A pesar de ese promisorio comienzo, la calidad de los videos de Al-Qaeda no evoluciond con
los afos; al contrario. Para la época de la muerte de Bin Laden, en 2011, la produccion era
pobre: los videos eran meras lecturas de mas de una hora a cargo de distintos clérigos frente
a camara. En ese momento, la comunicacion de Al-Qaeda estaba desconectada de los campos
de batalla. El ultimo discurso grabado de Bin Laden fue sobre cambio climatico. Cuando el
lider de Al-Qaeda fue abatido, fueron encontrados en su residencia de Islamabad los videos
de ¢l todavia en crudo. Los grababa frente a un placard, que luego reemplazado por un fondo
neutral en la edicion. (Berger y Stern, 2015)

Otro camino tomo la filial iraqui de Al-Qaeda (AQI, por sus siglas en inglés), que luego se
transformo6 en Estado Isldmico. Su lider, Al-Zarqawi se diferencié de la narrativa de Al-
Qaeda central con una estética de violencia extrema que lograba captar mucha mas atencion
y, a su vez, desprecio. El fue el cerebro de decenas de videos de decapitaciones —los de los
estadounidenses Daniel Pearl y Nicholas Berg en 2002 y 2004 fueron los mas llamativos-
compartidos en sitios web y replicados por los medios de comunicacion. Eran tan graficos e
impresionantes que en octubre de 2005 Al-Zawabhiri le envid una carta para mostrar sus
reparos, alegando que “ni sus propios seguidores eran capaces de entender” ese grado de
violencia. (Lesaca, 2017) El los ignoré y continué produciendo sus propios videos por fuera
de la estructura de Al-Qaeda: los grababa a bajo costo y los difundia en sitios militantes. Aun
cuando los canales de television no se animaban a pasar esas imagenes espeluznantes, podian

encontrarse en la web. (Helm y Townsend, 2014)
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A finales de esa década, con la masificacion de los smartphones, que se podian infiltrar casi
en cualquier lado, las posibilidades se potenciaron. Aunque, ya con Al-Zarqawi fuera de las
filas de Al-Qaeda, la agrupacion no supo exprimir sus posibilidades. La tecnologia avanzé
mas rapido que el poder de adaptacion de Al-Qaeda. Los videos se tornaron aburridos y
largos, ademdas de infrecuentes. Desde la creacion de Estado Islamico, Zawabhiri recién
publico un audio en 2015 (por la muerte del mullah Omar) y un video en 2016 (con amenazas
a Estados Unidos por la pena de muerte a uno de los acusados por el atentado en la maratén
de Boston de 2013).

1. d. El mensaje y el encuadre
"La batalla no es entre Al-Qaeda y los cruzados globales. La batalla es entre los musulmanes
-la gente del islam- y los cruzados globales". Con esta frase que pronuncié en 2001, Bin
Laden resumi6 uno de los ejes del mensaje del grupo.
Islam vs. Occidente es el encuadre general de la narrativa de Al-Qaeda. El grupo uso la idea
del choque de civilizaciones como hilo conductor de su mensaje, cargado de la misma
impronta religiosa, en primer lugar, y politica, en segundo, que la estrategia general del
grupo.
La narrativa se centra en la nocion de que los musulmanes han sido humillados, que es en
parte su culpa por haber escuchado a los lideres que negociaron con Occidente y que hay un
camino a la redencion, a través de la fe y el sacrificio. “La dignidad perdida, el respeto, el
honor y la gloria pueden ser recuperadas al seguir el curso propuesto por Al-Qaeda, el
autoproclamado defensor del islam, que asegura estar bajo constante ataque de los ‘cruzados

cristianos y sionistas’”, es el mensaje central, segiin sefiald Schmid. (Schmid, 2014)
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Como enumer¢ el autor, al analizar las piezas de comunicacion de Al-Qaeda, esta narrativa
tiene tres elementos estructurales que el grupo utilizé para inspirar y reclutar a sus seguidores:
el de injusticia, que hace referencia a los sufrimientos de los musulmanes por acciones de
Occidente; el de “buena sociedad”, para instalar sutilmente la idea de un califato, una entidad
politica “pura” e incorruptible que reemplazaria a los gobernantes apostatas bajo la influencia
de Occidente, e instalaria la ley islamica (sharia) para que el orden sea restaurado. Y, por
ultimo, el de la jihad, una guerra necesaria para pasar de un mundo injusto a la “buena
sociedad”, sin influencia occidental sobre el mundo musulman. (Schmid, 2014)

Ese fue uno de los aciertos del encuadre propuesto por el grupo de Bin Laden. Como explic
Lia, hasta los 90, los grupos jihadistas centraban su mensaje en la condena a los regimenes
apostatas y la necesidad de derrocarlos y reemplazarlos por un estado isldmico, pero esas
palabras no lograban calar entre los musulmanes porque no notaban un impacto en su vida
cotidiana. Para generar la reaccion deseada, Al-Qaeda acudid al concepto de "islam bajo
ataque" -militar, religioso y econdmico-, con el foco en la ocupacion de extranjeros o
"cruzados" en la tierra musulmana y en la profanacion de los lugares santos del islam y el
saqueo de los recursos naturales del mundo islamico por parte de extranjeros. El sentimiento
que buscan realzar es el de la solidaridad popular y la unidad, mas alld del odio contra el
régimen. Ahi se crea la identidad musulmana que abraza a Al-Qaeda. “En propaganda, la
clave del éxito es la simplicidad del mensaje y las conexiones con las injusticias del mundo
real. La propaganda de Al-Qaeda ha hecho bien ambas”, evalu6 Lia. (Lia, 2008)

Lynch identifico al 2001 como el afio del "giro constructivista" de Al-Qaeda, en el que el
concepto de choque de civilizaciones alcanzo6 otro nivel: el grupo intent6 instalarse casi en

igualdad de condiciones con los actores estatales, puntualmente, las grandes potencias.
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“Cuando [George] Bush dijo que el 9/11 fue un ‘acto de guerra’, declar6 de facto a Al-Qaeda
como una contraparte valida en la confrontacion global contra Estados Unidos. Esto colabor6
con la popularidad de Al-Qaeda y en el fortalecimiento de su marca. Los posteriores ataques
de Estados Unidos sobre Afganistan e Irak elevaron el status de Al-Qaeda a proporciones
casi miticas. Confirm6 que Occidente es agresivo y mostro el poder de Al-Qaeda para meter
a Estados Unidos en semejante operacion, costosa en dinero y vidas humanas”, describio.
(Lynch, 2005)

Sin embargo, ese poder de convocatoria, ese momentum a nivel comunicacional de Al-Qaeda,
se fue diluyendo. Aunque la idea del choque de civilizaciones y Occidente como enemigo
sigue formando parte de la narrativa del grupo, de la mano de la descentralizacién del grupo
también se perdid gran parte del control sobre el mensaje y el encuadre. La “identidad” se
fue ampliando hacia los “no-musulmanes” ante la necesidad de sumar adeptos y expandir su

base -Braniff y Assaf hablaban de una “retérica mas populista”-. (Braniff y Assaf, 2011).

2. El Taliban

Islamista y salafista, igual que Al-Qaeda, pero con ambiciones mas austeras y locales, con
un mayor tinte nacionalista, el Talibdn adaptd su comunicacion a esos objetivos y no se
destaco con grandes estrategias, aunque mostro se vio obligado a aggiornarse a la era digital
aun cuando en sus origenes se presentaba como un movimiento "anti-modernidad", con la
promesa de volver a la época del profeta Mahoma.

El afio 2001 también fue clave para el grupo y su estrategia mediatica. Tras los atentados en
Estados Unidos, el gobierno de George W. Bush orden6 una invasion a Afganistdn por

considerar que el Taliban (que significa “estudiantes religiosos™), entonces en el poder, habia
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colaborado con Bin Laden. Fue el fin del gobierno taliban en ese pais —poder que desde
entonces se proponen recuperar- y el comienzo de una nueva etapa, mas combativa y con la
necesidad de comunicar para expandir su mensaje desde un lugar lejos del poder.
Con el mismo origen que Al-Qaeda -la guerra contra los soviéticos en Afganistan y un
acuerdo con Estados Unidos-, ambos grupos mantuvieron en el tiempo cierta cercania (Bin
Laden y Al-Zawahiri le declararon su bayat al mullah Omar, quien se habia declarado califa
en 1996), aunque con objetivos distintos.

2. a. Sus objetivos
Siempre bajo la sombra de "fuerzas invasoras", desde la Unidon Soviética en la Guerra Fria
hasta la coalicion liderada por Estados Unidos en la actualidad, el Taliban promueve una
jihad con el objetivo de establecer un sistema politico islamico "ordenado por la divinidad"
en Afganistan, libre de los "no-creyentes" extranjeros. (Heery, 2017)
Con su caracteristica combinacion de una mentalidad nacionalista y una ideologia islamista,
el objetivo central es reinstaurar un emirato bajo control del Taliban en Afganistan, como a
fines de los 90, bajo una interpretacion estricta de la sharia. El paso previo y necesario es la
expulsion de las tropas extranjeras.
A pesar de que los objetivos del grupo estan delimitados por las fronteras de Afganistan, el
grupo suele entrar en alianzas de conveniencia con fuerzas islamistas radicales, afganas,
regionales o trasnacionales, para sumar fuerza. (International Crisis Group, 2008)
(Cudles son las tacticas para llegar a este objetivo? Como menciona el texto Taliban
Propaganda: winning the war of words?, su principal herramienta es la violencia. A través
de distintos ataques, buscan conseguir diversos efectos. Por ejemplo, intenta “entorpecer el

alcance del gobierno y, como resultado, socavar la legitimidad de Kabul, al evitar —a través
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de la violencia y la intimidacion de la poblacion- el uso de los pocos servicios que existen,
como las escuelas y las clinicas”. Ademas, con ataques a fuerzas extranjeras intenta erosionar
el apoyo de la opinion publica en Occidente a las operaciones en Afganistan; con atentados
a las fuerzas de seguridad afganas, busca socavar su moral y erosionar la confianza en el
gobierno de Kabul, y con ataques contra figuras de alto perfil buscan llegar a los medios de
comunicacion para alcanzar reconocimiento local e internacional. Con todo esto, ademas,
pretende convencer a nuevos reclutas de que se sumen a su causa. (International Crisis Group,
2008)

2. b. La estrategia de comunicacion
Aun fuera del poder, el Taliban intent6 mantener una narrativa de actor estatal. Todavia se
autodenomina Emirato Islamico de Afganistan en sus comunicados y contactos con la prensa
y mantiene parte de la estructura de comunicacion de su antiguo ministerio.
De esta manera, su objetivo central de recuperar el poder e instalar un estado islamico en
Afganistan se vuelca primero en su narrativa. La proyeccion de poder es el corazén de su
mensaje, tanto a nivel local como internacional.
Con el paso del tiempo, el Taliban admitié que, con su intencion de dominar un estado y
aplicar con firmeza la sharia, debian echar mano a la tecnologia y relegar su rechazo a lo que
consideraban la “modernidad” (incluso las fotos estaban prohibidas). Era una herramienta
mas econdmica y eficaz para lograr sus objetivos.
Objetivos y audiencia
El Taliban busca a través de su narrativa denostar a las fuerzas extranjeras y llamar a la jihad
contra esas tropas, debilitar el apoyo publico al nation-building por parte de Occidente (aun

cuando eso no implique respaldar las actividades de los talibanes) y mostrarse como un
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potencial estado a través de la publicidad exagerada de las operaciones en Afganistan.
(Foxley, 2017; International Crisis Group, 2008)

Estos objetivos de comunicacion tienen ambiciones locales y también globales, motivo por
el cual, ademas de publicar en pashtu, también lo hacen en otros idiomas, como en inglés.
En su texto sobre la comunicacion talibana, Foxley recordd que las guerrillas afganas
aprendieron a promover sus actividades en los medios a mediados de los 80, durante la
invasion soviética, en las que los usaban para conseguir reclutas, dinero y apoyo militar. En
ese momento, los voceros del Taliban hacian base en Pakistan y se aseguraban de tener
contacto con los medios internacionales y regionales. También necesitaban de ese vinculo
para sus reivindicaciones militares.

En su paper sobre la propaganda talibana, el International Crisis Group estudié comunicados
de prensa difundidos en nombre de o en apoyo al liderazgo del Taliban e identificaron
distintos objetivos, segun las audiencias.

A nivel local, buscan obtener legitimidad y apoyo, infundir el miedo y ganar reclutas y
financiamiento, al tiempo de deslegitimar al gobierno de turno. Fronteras adentro, las
audiencias son los seguidores del Taliban, la poblacion indecisa y los tomadores de decision
del gobierno. Para cada uno de ellos hay distintos mensajes.

Para ampliar su base de apoyo publico, acudian a elementos de la cultura tradicional (como
canciones y poemas) que atraian sentimientos nacionalistas y religiosos. Para generar temor
e intimidacion, enviaban cartas nocturnas y DVDs, muchas veces amenazantes. Y para
reclutar, difundian canciones militares, oraciones y declaraciones en sus medios. Estas

operaciones medidticas se ejecutaban en arabe e idiomas locales, especialmente pashtu
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(también dari y urdu), y luego, con el tiempo, se fueron aggiornando a nuevas tecnologias,
como las redes sociales. (International Crisis Group, 2008)

A nivel global, la comunicacion del Taliban busca atraer a los grupos extremistas
trasnacionales para sumar reclutas, ejercer cierto poder sobre ellos y, en una audiencia mas
general, ganar legitimidad. En este caso, la principal narrativa busca relacionar el conflicto
en Afganistan a una batalla méas amplia entre Occidente y el islam, similar a la estrategia de
Al-Qaeda. A la audiencia regional llegan con una maquinaria de comunicacién en arabe (el
grueso de los comunicados es en este idioma) y a la internacional, ademas de con sus
encuentros con la prensa internacional, llegan con elementos de comunicacidn propios, como
revistas en idiomas extranjeros —sobre todo en inglés- y luego, redes sociales.
Infraestructura

El organigrama y la bajada de linea de comunicacion del régimen taliban hasta 2001 sento
las bases para la organizacion desde la insurgencia.

Como repasa el texto de International Crisis Group, cuando el Taliban era gobierno, los
medios de comunicacion eran utilizados para darles sermones a la poblacion. “Los afganos
deben escuchar que somos buenos para ellos, ese es nuestro trabajo y eso es lo que
seguiremos haciendo”, dijo en su momento el jefe de la radio estatal Radio Voice of Sharia,
Mullah Mohammad Ishaq Nizami, en lo que seria la narrativa central del grupo dentro o fuera
del poder. (International Crisis Group, 2008)

Como régimen, intentd ganar legitimidad global, aunque con pocos resultados, especialmente
por el trato a las mujeres y su subestimacion de los medios considerados “modernos”, con la

prohibicion de las transmisiones de television y del acceso a internet.
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El departamento de Informacion y Cultura, en Kandahar, producia una publicacion oficial en
pahstu y daru, Khilafat Meyashtani (Califato Mensual). También tenian un centro de
informacion que producia otras publicaciones, una mensual en arabe, Al-Imarat-ul Islamia
(El Emirato Islamico), y otra en inglés, The Islamic Emirate (El Emirato Islamico). Eran a
color y mas sofisticados que los de Kabul, probablemente por asistencia de Al-Qaeda. Mullah
Omar nunca aparecio en television en esa época, y solo dio pocas entrevistas.

La salida del poder obligo6 al Taliban a replantear su estrategia, aunque partieron de esa base
ya existente. En un primer momento, afectado a nivel econémico y de recursos humanos, los
esfuerzos mediaticos fueron escasos, principalmente a través del contacto con la prensa local
y extranjera. Pero a medida que se fueron recuperando, volvieron a poner el foco en la
comunicacion.

En la revista en arabe A/-Somood (“Firmeza permanente”), el grupo contd la historia de su
aparato de comunicacion: una comision de medios fue formada el 23 de septiembre de 2002,
encabezada por un ministro de informacién y cultura del gobierno taliban. Si bien el mullah
Omar era la figura mas relevante, casi no hablaba, aunque su nombre aparecia en los
comunicados relevantes. Siempre tuvo voceros, el mas relevante, Latifullah Hakimi, en los
primeros afios. (International Crisis Group, 2008)

Esa “comision” o departamento de medios se encargaba de coordinar el contacto con los
canales de TV locales e internacionales, ademas de la creacién de sus propios contenidos,
con recogida de noticias en el campo y la traduccion de los mismos al arabe, inglés y urdu.
También se ocupaban de la traduccion y publicacion de libros isldmicos, especialmente

aquellos que respectan a la jihad y al rechazo a las tropas extranjeras. Asimismo, tenia a su
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cargo sus propios canales de distribucion, que se fueron adaptando —con cierto retraso- a los
cambios tecnoldgicos. (Foxley, 2017)

Canales

Comunicar en Afganistan representaba un desafio para el Taliban por los altos niveles de
analfabetismo, sobre todo entre la poblacion rural. Por eso, desde sus origenes, la agrupacion
—aun cuando estaba en el poder- debia recurrir a la palabra hablada: desde el contacto persona
a persona y las canciones hasta los comunicados por radio y los CDs, conforme avanzaba el
tiempo y la tecnologia.

Los medios elegidos por el Taliban para comunicarse fueron evolucionando: primero
dependian de una base de operaciones mediaticas en Pakistan, desde donde hablaban con la
prensa de ese pais y la internacional; de las cartas, los casetes y los videos en VHS. Luego se
extendieron de la radio a la TV y de los CDs a los DVDs a Internet, las redes sociales y los
teléfonos inteligentes.

"Alabado sea el Sefior; uso computadoras y tengo cuentas en Facebook, Twitter y YouTube.
Los medios son una parte basica e importante de la actual guerra entre nosotros y el enemigo.
[Ganar] la guerra en los medios significa, quizads, ganar mas de la mitad de la guerra...
mientras estemos en guerra, usaremos todos los medios modernos [tecnologia] disponibles,
y adquiriremos toda la experiencia posible”, dijo en una entrevista de 2012 Qari Yousaf
Ahmadi, vocero del grupo, al diario saudita basado en Londres Al-Sharg Al-Awsat. (citado
en International Crisis Group, 2008)

Comunicacion directa

Ademas de las comunicaciones de alcance masivo, en Afganistan también enviaban mensajes

de manera mas individualizada para zonas donde el acceso a los medios era limitado. Entre
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este tipo de comunicacion directa, el formato més utilizado era el de cartas nocturnas
(shabnamah), cartas o folletos manuscritos o impresos que dejaban en las puertas o paredes
para informar, amenazar o dar instrucciones. Las cartas luego se fueron reemplazando por
mensajes de texto amenazantes. (International Crisis Group, 2008) La intencion ulterior es
reforzar el mensaje de que el Taliban tiene presencia en el area, en general acompafiadas por
una accion violenta, como quema de escuela o ejecucion de "espias estadounidenses"
(personas que fueron vistas hablando con soldados extranjeros). Esto no generaba cercania
sino miedo en la poblacion y, como era dificil identificar el verdadero origen de estas cartas,
muchas veces grupos criminales las esparcian en nombre del Taliban para generar temor en
determinada zona aunque en realidad no respondian al grupo. (International Crisis Group,
2008)

También, para la poblacion analfabeta, distribuian CDs, DVDs o videos en otros formatos
con imagenes de ataques o ejecuciones; casetes 0 MP3 con canciones emocionales, militares
y nacionalistas, poemas o, la estrategia mas efectiva y a su vez mas demandante y con alcance
limitado, el contacto cara a cara con aquellos sin acceso a la radio, la TV o, mas tarde, sin
conectividad. Mientras el régimen taliban habia prohibido Internet, el acceso a la conexion
entre la poblacion tuvo un desembarco pobre y paulatino en el pais, desde un 0,09% en 2003
hasta el 13,5% en 2017, el ultimo dato medido por la Union Internacional de
Telecomunicaciones de la ONU!?,

Revistas

Entre las publicaciones del Taliban y sus seguidores, en 2002 fueron impresos los primeros

panfletos y revistas, como Azzam, en pashtu y dari, una revista que contenia ensayos y

10 Datos del informe de conexién a internet por individuo por pais, consultado en
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/default.aspx
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crénicas de frontera, pero dejé de salir cuando su editor fue arrestado. También hay otras
publicaciones no-oficiales, pero que son de seguidores que cuentan con el aval del grupo.
Entre sus publicaciones en arabe, la revista mensual A/ Somood, publicada por el Centro de
Medios del Movimiento Islamico Taliban, es la de mejor calidad, aunque esté escrita en un
arabe sencillo. En general esta disponible en PDF e impresa y busca subrayar la jerarquia, la
coherencia organizacional y la profundidad del Taliban. En inglés se destaca Sawt al-
Dschihad ("La Voz de la Jihad"), una revista cuyo principal objetivo es el reclutamiento y el
entrenamiento tanto militar como digital. "Llamamos a los hermanos musulmanes
habilidosos que son ingenieros o cientificos a venir e dar lo mejor en resolver como romper
el vinculo entre un drone y el GPS”, fue una de las consignas de su quinta edicidén, en marzo
de 2014. (International Crisis Group, 2008)

Internet y redes sociales

En 2002, la flamante unidad de comunicacion cred un sitio de Internet en nombre del Emirato
Islamico de Afganistan y se convirtio en el centro de distribucion para los comunicados de
la ciipula y de “historias infladas™ sobre sus victorias en los campos de batalla. “Aunque es
bastante rudimentario, no es un esfuerzo menor: sus actualizaciones aparecen varias veces al
dia en cinco idiomas”, destaco el paper del International Crisis Group. Los idiomas eran dari,
pashtu, urdu, arabe e inglés. La de inglés es la mas pobre y la de pashtu, la mas completa,
con cronicas, entrevistas y hasta poesia. (International Crisis Group, 2008)

A diferencia de la comunicacion de Al-Qaeda, solo habia sitios (uno, que iba cambiando de
dominio porque los daban de baja), pero no foros, aunque existian algunos extraoficiales.
Con cierta demora, los talibanes se volcaron a usar (de una manera muy bésica) YouTube,

Twitter, Facebook y Picasa (de Google) para compartir imagenes, especialmente de soldados

48



de Estados Unidos heridos y otras consecuencias de sus ataques, ademds de homenajes a sus
martires.
Videos
Los videos son una pieza clave de la comunicacion del Taliban para una sociedad con altos
niveles de analfabetismo y, si bien la plataforma cambié (del VHS a YouTube), el objetivo
de este recurso no vario: reclutar y levantar la moral. Desde sus inicios, solian contener cantos
emotivos, imagenes de archivo de la lucha contra las fuerzas soviéticas, imagenes de Irak y
clips de documentales occidentales, asi como videos de entrenamiento de insurgentes,
ataques al gobierno y las fuerzas internacionales y equipos incautados o destruidos. Los
videos también buscan desmoralizar a las fuerzas afganas y refutar los reclamos de las fuerzas
internacionales.
En 2006, hubo un cambio en la estrategia. Enviaron representantes a Irak a ver como operaba
la productora de videos Al-Sahab, de Al-Qaeda. Desde entonces, pusieron el foco en la
calidad y la cantidad de videos, e incluso empezaron a usar la estrategia de embedded
journalists (invitar a periodistas a las zonas en conflicto) para grabar y reproducir los
atentados. (Bockstette, 2009) El mullah Dadullah también us6 imagenes de degollamientos,
inspirados en Al-Qaeda en Irak, pero en 2008 dieron la orden de suspenderlos, porque
provocaba mas malestar que resultados positivos, aunque si siguieron mostrando otro tipo de
ejecuciones. (International Crisis Group, 2008)

2. d. El mensaje y encuadre
Las dos grandes tematicas que atraviesan la narrativa del Taliban son las criticas a la
presencia extranjera y la demostracion (exagerada, generalmente) de legitimidad y poder

dentro del territorio afgano.
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Segun las conclusiones del material recaudado por el International Crisis Group, los
principales elementos para encuadrar el mensaje es la intervencion militar desde 2001 como
una guerra contra el islam. “Esto no es un tema de Osama Bin Laden. Es un tema del islam.
El prestigio del islam estd en juego. Igual que la tradicion de Afganistan”, dijo el mullah
Omar a Voice of America en septiembre de 2001. (International Crisis Group, 2008)

Para eso, usan la prision de Guantdnamo como simbolo de la opresion de las fuerzas
estadounidenses y la tortura a los musulmanes, igual que las victimas civiles de las
operaciones extranjeras. También se apoyan sobre las narrativas locales ya existentes sobre
las injusticias que vive la poblacion afgana en medio de la puja de poder.

Para sus muestras de poder, las principales lineas del encuadre del Taliban son presentar al
gobierno de turno como corrupto y “titere” de Estados Unidos; proyectar su legitimidad a
nivel nacional e internacional; y justificar la jihad y ataques suicidas (con presuntas
entrevistas a los martires antes de morir y promueven una suerte de culto al martirio).

El framing también incluye un vocabulario especifico: siguen utilizando la denominacion
“Emirato Islamico de Afganistan” para intentar alcanzar el estatus de un actor estatal, y se
refieren a sus soldados como “muyahidines”, para vincularlos con los de la guerra de
Afganistan y apelar a extremistas islamicos del mundo. (International Crisis Group, 2008)
Entre 2005 y 2006, mientras la insurgencia comenzo a crecer en Afganistan, la propaganda
vir6 desde un enfoque mas defensivo (que mostraba las “atrocidades” estadounidenses, como
la muerte de civiles o la destruccion de viviendas) a uno més ofensivo, que demostraba mayor
confianza, con imagenes de los cuerpos de soldados internacionales y de miembros de
seguridad afganos, junto con vehiculos destrozados y suministros secuestrados, ademas de

armas y operaciones del Taliban. (International Crisis Group, 2008)
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Por su parte, Wessels y otros colegas analizaron en 2015 los mensajes en relacion a cuatro
temas relevantes en las declaraciones y entrevistas publicadas en el sitio taliban en inglés
"Las voces de la Jihad", es decir, la narrativa que quiere entregar al publico internacional.
Segun ese relevamiento, el grupo se considera representante legitimo de Afganistan, admite
su pobre reputacion internacional y trata de revertir esa imagen al asegurar, por ejemplo, que
son defensores de la educacion para nifos, siempre y cuando la educacion siga las reglas
islamicas, y niega estar involucrado en ataques a escuelas (desde 2009 su codigo de conducta
dejo de llamar a la violencia contra las escuelas). Por otro lado, no confirman ni niegan
publicamente su relacion con Al-Qaeda, destacan la necesidad de prevenir bajas civiles y
hacen foco en el nimero de muertes provocadas por la coalicion internacional, pese a las
victimas que dejan sus propios ataques (Bakker, De Leede y Wessels, 2015).

Para Foxley, los talibanes “son mas efectivos a nivel local, entre jévenes y pobres”. Menciona
entre sus fortalezas que son rapidos en reivindicar ataques en Internet y que saben empatizar
con los locales. Sus mensajes con el foco en las criticas y la campafia contra la Fuerza
Internacional de Asistencia para la Seguridad (ISAF), sefialados como infieles, y el gobierno
afgano (como titere) calan profundo por los altos grados de analfabetismo. Saben también
aprovechar en su propaganda la cantidad de civiles muertos a manos de las tropas extranjeras.
Sus debilidades, en tanto, son que no llegan al norte del pais, por la falta de tecnologia y
presencia fisica, que no tienen estrategia a largo plazo, y que su mensaje hacia la comunidad

internacional es poco efectivo (Foxley, 2007).
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Capitulo 3 - Estado Islamico: un nuevo paradigma
“Hay dos lados en cada historia. ;Crees que estds captando la imagen completa? [...] Unete
a mi para los proximos programas y creo que te sorprenderas de lo que aprenderas”

John Cantlie, rehén britanico de ISIS

El periodista britanico John Cantlie pronuncid estas palabras en el primer programa de Lend
me your ears (“Préstame tus oidos”), publicado el 18 de septiembre de 2014, casi dos meses
después de la instauracion del califato por parte de Estado Islamico. El las dijo, pero muy
posiblemente —no se sabe con certeza- no fue ¢l quien escribi6 ese guion. Lend me your ears
—una suerte de “noticiero” del califato a cargo del rehén britanico- fue una de las apuestas
audiovisuales de ISIS para llegar a la audiencia extranjera. Y esa frase deja en claro la
intencion: mostrarle a Occidente que el encuadre con el que los medios masivos hablan del
grupo es sesgado. Asi, el grupo liderado por Al-Baghdadi se proponia desafiarlo e instalar su
propia version de la realidad.

Lend me your ears es un formato 100% ISIS. No tiene antecedentes en la historia de los
medios jihadistas. Pero no es lo unico ejemplo. La calidad, el despliegue y la técnica hablan
de un nuevo nivel en la narrativa y la estrategia de medios islamista —mas agresiva, autbnoma
y de alcance global-, una puerta que Estado Isldmico abri6 y que ya no se puede cerrar.
Entre las caracteristicas que distinguieron a Estado Islamico de Al-Qaeda y el Taliban a nivel
comunicacional esta el corazon de su mensaje: no se basa sobre una premisa de debilidad
sino de fortaleza, tal como indica su lema, "Bagiya wa Tatamaddad" (“permanecer y

expandirse”).
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Ademés, con un departamento de medios formado por profesionales jévenes y con know how
en tecnologia y redes sociales, el grupo armo una estrategia integral y transmedia, concepto
en el que abunda Lesaca. Cada accidon de comunicacion es deliberada: estd pensada a través
de la interaccion entre todos los productos (videos, redes sociales, audios y revistas) y con el
publico. “Los terroristas han construido un territorio fisico y virtual, el califato, donde
interactiian cientos de personajes reales creando diferentes historias entrelazadas que se
distribuyen de manera segmentada, directa y en diferentes formatos a sus audiencias
potenciales, sin intervencion de los medios de comunicacion tradicionales”, describe Lesaca.
(Lesaca, 2017).

La propaganda de Estado Islamico estd atravesada, ademads, por el storytellying: cada pieza
cuenta una historia, no son solo mensajes a camaras o imagenes de ataques aislados. Son
historias con una audiencia y un objetivo facilmente reconocibles, y con un mensaje que
escapa a lo estrictamente religioso.

“Estado Isldmico revoluciond la mensajeria jihadista, descartando la seguridad operativa en
pos del dinamismo, para poder producir propaganda que cuente una historia, emocionando o
aterrorizando a sus espectadores, segiin quiénes sean”, resumio Winter. (Winter, 2015)

Por ultimo, otra de las claves del grupo fue la horizontalidad de su comunicacion en las redes
sociales. Mientras un grupo especializado y orgénico pensaba la estrategia, la distribucion de
esos mensajes quedaban —a través de un sistema de capas- en manos de los seguidores
virtuales, sin vinculos directos con el grupo, con una capacidad de proliferacion inédita. Asi,
ISIS formd un ejército online que representd un desafio para los gobiernos y las empresas

tecnologicas que llevd afos abordar, y que obtuvo logros sorprendentes en términos de

54



reclutamiento global, con 40.000 extranjeros que viajaron a Irak y Siria para sumarse a sus
filas.
"ISIS no es como Al-Qaeda. Con Al-Qaeda si querés consumir su propaganda tenés que ir a
buscarla en algin lugar en la web, podés leer su revista; si querés hablar con un terrorista,
podés mandar un mail a la revista y esperar que alguien te responda. Estado Islamico ha
cambiado completamente ese modelo porque estd encima tuyo. El mensaje es enviado todo
el dia, y si querés hablar con un terrorista, estdn ahi, en Twitter, mandandote mensajes
directos para que te comuniques con ellos. Ellos invirtieron durante meses y meses de mandar
ese mensaje, que resuena en las almas problematicas, jovenes y gente mayor con problemas”,
advirtié en 2015 el entonces director del FBI, James Comey. (Comey, 2015)
En este capitulo, se recorrerd la historia de Estado Islamico y se hurgara sobre las bases
teoricas de su propaganda. Luego se analizara la estrategia de comunicacién que puso en
marcha Abu Bakr Al-Baghdadi, junto a Abu Mohammad Al-Adnani, y se ahondaré en los
objetivos, las audiencias, la infraestructura y los medios que eligio ISIS. A continuacion, se
analizara el mensaje del grupo, eje de esta tesis, el uso de la congruencia cultural para llegar
mejor y mas rapido a la audiencia en Occidente y, por Ultimo, se estudiara cuales fueron los
factores que lo llevaron a alcanzar una estrategia tan diferenciada de los grupos jihadistas.
1. Breve historia del grupo
Cuando Abu Musab al-Zarqawi, el lider de Al-Qaeda en Irak que siempre mantuvo una tensa
relacion con Bin Laden y fue el precursor de los videos ultraviolentos en el mundo terrorista,
murid en un ataque aéreo estadounidense a mediados de 2006, comenzd una batalla por la
sucesion que recién se resolvid en 2010, con la designacion de Abu Bakr al-Baghdadi como

emir de la agrupacion, que entonces ya se llamaba Estado Islamico en Irak (ISI).
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Al Baghdadi, un iraqui que ostentaba un linaje directo del profeta Mahoma, tenia un
doctorado en asuntos islamicos y habia pasado un tiempo detenido por las fuerzas
estadounidenses en el centro de detencion en Camp Bucca, en el sur de Irak, lider6 la
expansion del grupo dentro de ese pais y también hacia Siria desde 2011, con el inicio de la
revuelta contra el presidente Bashar al-Assad en Siria que derivaria en una extensa guerra
civil.

En abril de 2013, Baghdadi anuncié la fusion de ISI y otro grupo salafista, Al-Nusra, en Siria
y llamé al nuevo grupo Estado Islamico en Irak y Siria (ISIS, por sus siglas en inglés). En
rechazo a esa declaracion, Al-Nusra declard su lealtad a Al-Qaeda, tras lo cual Zawabhiri
declar6 nula la fusion y ordend a Al-Baghdadi limitar sus operaciones a Irak. “Tenemos
reservas legales y metodologicas”, respondio el lider de ISIS en un audio difundido por los
medios jihadistas. En febrero del afio siguiente, Zawahiri anuncié que “ISIS no es una filial
de Al-Qaeda” y que no habia vinculo entre ambos grupos. Fue la ruptura definitiva. (Stern y
Berger, 2015; Barrett, 2014)

“Durante mas de dos décadas, Al-Qaeda habia sido la potencia hegemonica incomparable de
la comunidad jihadista, pero el surgimiento de ISIS rompi6 la unipolaridad del movimiento
y marco el comienzo de una nueva era de competencia intrajihadista sin precedentes”, de
alcance internacional, a partir de la instauracién del califato meses después, opinaron
Gartenstein-Ross y otros autores. (Gartenstein-Ross et al., 2016)

En 2014, Al-Baghdadi comenz6 a gestar el establecimiento del califato. En mayo, ISIS
empez6 su campafia para subir el perfil, con videos e imagenes de ataque suicidas,

decapitaciones y ejecuciones en las redes sociales, para capturar la atencién del mundo y
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mostrarse a posibles reclutas, algo que demuestra que la estrategia de comunicacion estuvo
pensada desde un primer momento. (Atwan, 2015)

Finalmente, el 29 de junio, después de la captura de Mosul, la segunda ciudad Irak, el vocero
del grupo, Al-Adnani, anuncié la instauracion del califato. El grupo pasé a llamarse
simplemente Estado Isldmico y Al-Baghdadi fue proclamado su califa. Dias después, el 4 de
julio, durante las oraciones del viernes en la Gran Mezquita de al-Nuri en Mosul, Al-
Baghdadi brind6 su primer discurso como califa, que fue difundido al dia siguiente.

A esos meses siguieron grandes victorias militares para ISIS, una expansion territorial que
incluy6 limpieza ideologica, demolicion de sitios religiosos importantes para otros credos,
secuestros y decapitaciones, todo grabado, editado y difundido por la productora central del
grupo, Al-Hayat. En septiembre de ese afio, una coalicion liderada por Estados Unidos reunio
a mas de 40 naciones para hacer frente a ISIS, mientras el grupo entraba en su afio de gloria,
con adquisicién de territorio bajo su dominio, una amplia convocatoria de combatientes
extranjeros y una atencion mediatica global inédita.

2. Una estrategia de comunicacion ambiciosa

Aquel discurso de Al-Baghdadi desde la mezquita de Mosul fue fundacional para el grupo
no solo por el contenido del mensaje sino por lo que representaba. Ese discurso de un lider
que practicamente no mostraba su cara —de hecho, fue la Unica vez que lo hizo-, aunque
visualmente parecia modesto, fue grabado por al menos tres camaras de alta calidad por la
productora Al-Furqan. Todo estuvo pensado: habia hombres armados en distintos d&ngulos de
la escena y cuatro fusiles AK-47 cargados apoyados en las escalinatas del pulpito de la
mezquita. “El primer y tnico video emitido con el sermén del lider del grupo terrorista, Abu

Bakr al-Baghadi, no obtuvo el impacto mediatico que consiguieron un mes mas tarde las
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grabaciones de la ola de ejecuciones de ciudadanos estadounidenses y britdnicos, pero puso
en alerta a la comunidad internacional de que estaba surgiendo algo nuevo. La calidad de la
produccion audiovisual, la distribucion del contenido, la solemnidad del discurso, la variedad
de las tomas... Todos estos elementos hacian sospechar que el grupo terrorista Estado
Islamico habia comprendido en toda su magnitud la importancia estratégica que adquiere la
comunicacion en las batallas ideoldgicas del siglo XXI”, apunta Lesaca. (Lesaca, 2017)

Y asi fue. La comunicacion fue un frente mas en la batalla de Estado Isldmico, que requeria
tanta planificacion y recursos (técnicos, humanos y financieros) como la lucha armada. Alli
donde el grupo queria expandirse, primero lanzaba las bombas de propaganda, que buscaban
seducir a algunos e intimidar a otros, en mensajes adaptados para cada poblacién. Y con un
departamento exclusivo para atraer a personas de todo el mundo a sumarse al califato virtual
o presencialmente. Todo en una era tecnoldgica que Estado Islamico supo aprovechar con
una estrategia novedosa: el crowdsourcing, o la distribucion colaborativa de sus mensajes
para conseguir un efecto multiplicador y apabullante en las redes, que parecia incontrolable.

2. a.La base tedrica

El mismo afio en que Zarqawi —sefialado por ISIS como su “primer emir”- se unia
formalmente a Al-Qaeda, en 2004, un tedrico jihadista publicé en un foro extremista bajo el
seudonimo de Abu Bakr Naji el libro electrénico The Management of Savagery (“La
administracion del salvajismo”), que expondria un modelo que Zarqawi y luego Al-
Baghdadi tomarian como la base ideologica de su estrategia. El texto, a su vez, fue inspirado
en el académico islamico Taqi al-Din ibn Taymiyyah, del siglo XIV, considerado el primer

salafista. (Atwan, 2015; Berger y Stern, 2015)
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Naji planteaba que los grupos jihadistas deben lanzarse a paises o zonas donde reina la
anarquia para mostrarse como una alternativa de gobierno, que sea agradecida por las
poblaciones, para instaurar finalmente la ley islamica. Es lo que se ve en la propaganda de
ISIS: una combinacién de violencia extrema y una suerte de estado de bienestar.

En su ensayo, Naji discute el rol de la brutalidad en un camino de tres etapas para restablecer
el califato: disrupcion y agotamiento del enemigo, seguida por la “administracion del
salvajismo” y finalmente “empoderamiento”, o el establecimiento del Estado Islamico.

La primera etapa implica desgastar militarmente a los superpoderes con agresion constante.
Estados Unidos y sus aliados implotarian politicamente, primero, y econdémicamente
después, por los costos de la guerra. La siguiente etapa se basa en buscar la confrontacion
directa con Estados Unidos, arrastrarlo hacia Medio Oriente, convertida en la “region del
salvajismo, sometida a la ley de la selva en su forma primitiva”, donde los ejércitos locales
queden debilitados por el caos. Asi, la poblacion que vive en este "caos salvaje" anhelara
“que alguien administre este salvajismo", lo cual, segin Naji, permitira al Estado Isldmico
imponer y mantener la ley y el orden, y ser agradecidos por eso, como sucedid en un primer
momento con el Taliban en Afganistan. Para ello sugiere desde proveer seguridad, alimentos
y justicia isldmica hasta instaurar el entrenamiento militar obligatorio para los jovenes.
(Atwan, 2015; Berger y Stern, 2015)

La comunicacion también estaba dentro del plan de Naji. Por un lado, recomienda a los
grupos jihadistas conseguir tanta atencion mediatica de los ultrajes a sus rivales como sea
posible para que el enemigo “piense mil veces” antes de atacar. En ese sentido, sugiere

siempre elegir el camino de los excesos'!. Por el otro, consideraba que habia que combatir el

11 Por ejemplo, Naji proponia “usar una cantidad de explosivos que no solo destruya un edificio,
sino que se lo trague. Al hacer eso, el miedo del enemigo se multiplica y los objetivos mediaticos

59



“halo de medios engafosos” creados por Occidente, y hacerlo al imitar sus “métodos de
persuasion”. Es decir, usarlos como modelo para replicar las ideas jihadistas, como luego
hizo Estado Islamico. (Atwan, 2015; Koerner, 2016)
Entre los idedlogos jihadistas que inspiraron a Zarqawi también esta Abu Musab al-Suri,
cuyo libro Un llamado a la resistencia islamica global hablaba sobre la “jihad sin lider”, algo
que se reflejo en el llamado a ataques de lobos solitarios por parte de Al-Qaeda en Irak y,
sobre todo, Estado Islamico.
Al-Suri subi6 a la web este texto de 1600 paginas en 2005, poco después del atentado en el
sistema de transporte de Londres, y su premisa era que los militantes extremistas no
necesitaban pertenecer a organizaciones para ejecutar ataques sino simplemente tener la
iniciativa de hacerlo y la posibilidad de encontrar en la web como perpetrarlos. Ya entonces
anticipaba que los cambios tecnoldgicos podrian lograr el reemplazo de los campos de
entrenamiento y las estructuras centralizadas y jerdrquicas al estilo Al-Qaeda por
capacitaciones y reclutamiento virtuales, en un esquema descentralizado. “Los hogares
musulmanes deberian convertirse tanto en los nuevos campos de entrenamiento como en las
bases de avanzada”, escribio. (Berger y Stern, 2015; Burke, 2016)

2.b. Objetivos y audiencias
Estado Islamico apunt6 directo al tradicional objetivo de largo plazo de las organizaciones
islamistas: la instauracion de califato, que incluia ademas la necesidad de mas territorio, mas
recursos y mas combatientes. Esto los oblig6 a tener un aparato de propaganda a la altura de
esas ambiciones, con grandes aspiraciones en sus objetivos y las audiencias a las que

apuntaban.

son alcanzados”. O, también, si los rescates de rehenes no se pagan, deberian “ser liquidados de la
manera mas aterrorizante que enviara miedo a los corazones del enemigo y sus seguidores”.
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- Proyectar una imagen de fortaleza
Estado Islamico busca, principalmente, mostrarse como ganador. En este punto, la audiencia
objetivo es global. “La expansion global y el reclutamiento de combatientes extranjeros
cumplen multiples objetivos para ISIS”, menciona el texto de Gartenstein-Ross y otros. Entre
ellos se encuentran el de reafirmar la legitimidad religiosa y politica del califato, al demostrar
a los adversarios y aliados potenciales que puede adquirir y mantener territorios fuera de su
bastion en Irak y Siria, y el de generar una suerte de efecto contagio de radicalizacion o de
conversion entre otros grupos terroristas. (Gartenstein-Ross et al., 2016)
- Reclutar y radicalizar a posibles seguidores en todo el mundo

Los potenciales combatientes extranjeros son una de las principales audiencias de la
propaganda de Estado Islamico, que busca inspirar ataques de lobos solitarios, como indicaba
Al-Suri, pero también —y especialmente durante su época dorada- la migracién de extranjeros
al califato también para sumar profesionales necesarios para la creacion de un Estado. “Este
es un mensaje a todos los musulmanes: doctores, ingenieros, académicos y especialistas.
Hacemos un llamado especial a expertos en jurisprudencia isldmica y a jueces, asi como a
personas con experiencia militar, administrativa, de servicio publico, doctores, médicos e
ingenieros de todas las especialidades. Les recordamos que deben temer a Dios y considerar
la obligacién de la emigracion [hijra] para poder dar respuesta a las necesidades del pueblo
musulman”, dijo Al-Baghdadi en su primer discurso, en Mosul. (citado en Sosnow y
Stalinsky, 2016)

En el tercer numero de Dabig, ISIS identifico a su target para reclutar como “un individuo
que haya vivido en Occidente entre los kufr (‘incrédulos’) por afos, pase horas en Internet,

lea noticias y postee en foros”. (citado en Atwan, 2015)
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La propaganda de ISIS da un rol importante a los extranjeros frente a cAmara para aprovechar
el efecto “contagio” entre los potenciales combatientes del exterior'2,

Ademés, Al-Baghdadi lanz6 un reclutamiento online para alentar a mas mujeres a unirse al
califato o incluso familias enteras, especialmente con el objetivo de suavizar la imagen de la
vida en ISIS y entrenar a los jihadistas del futuro. Para eso, en redes sociales mostraban fotos
de la vida familiar de los terroristas y videos sobre el entrenamiento de nifios con rifles de
asalto o cabezas decapitadas. (Berger y Stern, 2015; Atwan, 2015)

Por otro lado, la propaganda también busca que aquellos extranjeros que se capacitan con
Estado Islamico (presencialmente o a través de Internet) puedan concretar ataques en sus
paises, con atentados que puedan alcanzar una mayor notoriedad mediatica, principalmente
en Occidente, dentro de la estructura de ISIS o como lobos solitarios. En septiembre de 2014,
por ejemplo, Al-Adnani llam6 a seguidores alrededor del mundo a responder a los ataques
acreos liderados por Occidente al llevar adelante ataques contra cualquier ciudadano de los
paises que participaban de la coalicion. “Si puedes matar un no creyente estadounidense o
europeo —especialmente a los rencorosos y sucios franceses- o un australiano, o un
canadiense (...) entonces cree en Allah y matalo de cualquier manera”. En ese mismo
mensaje decia que si no tenian explosivos o balas, “aplasta su cabeza con una roca, masacralo
con un cuchillo, o atropéllalo con un auto, o tiralo desde un lugar alto, o estrangulalo, o

envenénalo... sino puedes hacerlo, entonces quema su casa, su auto o su negocio. O destruye

12 Un ejemplo es el video “No hay vida sin la jihad”, lanzado por Al-Hayat en junio de 2014,
protagonizado por el canadiense Andre Poulin, conocido alli como Abu Muslim, quien luego fue
asesinado en batalla. En el video de 11 minutos, Poulin contaba que se dio cuenta de que no podia
vivir en un estado “infiel”. Por eso, llamaba a los occidentales a sumarse a ISIS. El video terminaba
con un recuento en off de la vida del canadiense junto a un video del ataque en Siria en el que murio.
“El respondi6 al llamado del Sefior y entregd su alma sin dudarlo, dejando su mundo detras de él. No
por desesperacion y desesperanza, sino con la certeza de la promesa de Allah”, decia un narrador, en
un inglés neutro. El video termina con la voz de Poulin: “Pongan a Allah ante todo”.
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sus cultivos. Y sino puedes hacerlo, entonces escupele en la cara”. (citado en Berger y Stern,
2015)
- Sumar bajo su paraguas a otras organizaciones jihadistas

Estado Islamico buscaba también incorporar a organizaciones menores completas, para que
le dieran su bayat (lealtad) y ratificar a Al-Baghdadi como califa de todos los musulmanes.
En la declaracion sobre el establecimiento del califato, Al-Adnani declard que todos los
demads "emiratos, grupos, estados y organizaciones" habian sido declarados "nulos", dado
que, desde su perspectiva, “un califato valido es la tinica entidad que posee autoridad legal
legitima”, como sefalan Gartenstein-Ross y otros. “La expansion internacional permite que
Estado Islamico continte funcionando incluso si sus propiedades se deterioran en Siria e Irak,
lo que garantiza la sostenibilidad a largo plazo del grupo”, sefiala el texto, que, ademas,
agrega que es una estrategia que se inspira en el modelo de Al-Qaeda para lanzar nuevas
filiales. La campafa de propaganda para esta audiencia es principalmente la de “diplomacia
directa”, es decir, enviar emisarios (que suelen operar de forma encubierta) a los territorios
donde esos grupos funcionan —primero fue en Medio Oriente y Norte de Africa, después se
ampliaron alin més- para entregar incentivos a cambio de la bayat. En general se trataba de
brindar dinero y armas o incluso asistencia en comunicacion (como se percibido con Boko
Haram). Esta estrategia no suele estar muy desarrollada en la bibliografia sobre la propaganda
de ISIS, dado que ellos mismos no la admiten. El principal obstaculo para lograr esta
expansion, sobre todo en los comienzos, era la dificultad para asimilarse al panorama local,
para que acepten su ideologia salafista de linea dura y para ser bien recibidos en poblaciones

musulmanas no-arabes dada su vision drabe-centrista. (Gartenstein-Ross et al., 2016)
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En esa busqueda de combatientes extranjeros y la lealtad de grupos menores, Estado Islamico
busca en su narrativa rivalizar y tratar de socavar la credibilidad de Al-Qaeda e incluso del
Taliban. En este caso, la audiencia no son solo los posibles reclutas del extranjero o de otras
agrupaciones, sino incluso a los miembros de esos dos grupos, para que deserten y pasen a
las filas de Al-Baghdadi.

El principal rival de Estado Isldmico en su comunicacion es Al-Qaeda dada su proyeccion
internacional y su origen compartido. El mensaje de ISIS para diferenciarse es que Al-Qaeda
es arcaica, demasiado cautelosa y con muchas divisiones internas, versus un movimiento
jihadista exitoso, joven y ambicioso. “Las deserciones pueden socavar la fuerza y la
legitimidad de al-Qaeda, alimentando la narrativa de ISIS de que Al-Qaeda es una
organizacion fragmentada y en declive”, dicen Gartenstein-Ross y otros. ISIS también lanzo
en Yemen una fuerte campafia contra Al-Qaeda en la Peninsula Arabiga (AQAP), la filial
mas fuerte de Al-Qaeda al momento de la expansion de ISIS. (Gartenstein-Ross et al., 2016)
Mientras tanto, en Afganistan, Estado Islamico lanzé una ofensiva —a través del Wilayat
Khorasan (su filial en ese pais, creada en enero de 2015)- que apunta, en primer lugar, a
debilitar y desacreditar a los talibanes, con la intencion ulterior de disputar el titulo de emir
con el mullah Omar primero y mullah Mansour después. Para eso, centra sus mensajes en
afirmar que el Taliban no es jihadista (por sus objetivos limitados a un solo pais); criticar la
relacion con Pakistan e Iran (de mayoria chiita); y cuestionar su metodologia religiosa, al
considerar al credo Deobandi como una desviacion, acusando a los talibanes de ser
demasiado indulgentes al castigar a los violadores de la sharia. Sin embargo, como indica el
texto, “las criticas de ISIS a la metodologia religiosa de los talibanes parecen estar dirigidas

mas a una audiencia global que a una local”, dado que se publicaron principalmente en Dabig,
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y, de hecho, las criticas al credo Deobandi pueden generar rechazos a nivel local. Por ultimo,
la propaganda aprovecha la crisis de liderazgo tras la muerte del Mullah Omar, admitida por
el grupo en 2015, dos afios después de que realmente sucediera. Por un lado, apuntan contra
la credibilidad de los talibanes (en Twitter usaron el hashtag #Taliban's_Lie) para seducir a
desertores y por el otro, se burlan de Al-Qaeda por haber renovado la lealtad al mullah Omar
en junio de 2014, cuando ya estaba muerto. Estado Isldmico busca realzar el mensaje de
victoria también en Afganistan, dando a conocer los éxitos militares del grupo y las derrotas
en el campo de batalla de sus enemigos (de manera exagerada). Sin embargo, ISIS no logré
avanzar con €xito en Afganistan ni siquiera en su mejor €poca, especialmente por cuestionar
sus credos. “Aunque estd fracturado internamente, el Taliban todavia posee la fuerza para
infligir un dafio significativo a los movimientos militantes rivales”, dicen Gartenstein-Ross
y otros. (Gartenstein-Ross et al., 2016)

- Coaccionar y mantener el apoyo y la legitimidad dentro del califato
Mostrar una sociedad utdpica hacia adentro y hacia afuera del califato —para sus propios
ciudadanos o potenciales reclutas- es otro de los objetivos.
“El verdadero reto esta en lograr que los ciudadanos bajo control de ISIS perciban el califato
como una institucion util para dar respuesta a sus frustraciones. Y para ello, tan importante
como saber gobernar es saber comunicar y seducir”, define Lesaca en su libro, en una regla
que, en rigor, le aplica a cualquier gobierno del mundo. (Lesaca, 2017)
ISIS busca mostrarse como un Estado que comprende a la poblacion sunita en Irak e Siria y
le ofrece soluciones después de afios de marginacion por parte de las autoridades -de mayoria
chiita-, de corrupcidn, falta de seguridad y mala prestacion de servicios publicos basicos. De

hecho, segun un analisis realizado por Lesaca sobre los videos publicados entre enero de
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2014 y abril de 2017, el 23% (305 piezas) se dedicaba a la accién de gobierno. Los temas
mas abordados eran la promocion de la seguridad y la justicia (24%), educacion publica y
adoctrinamiento (15%), desarrollo econdmico (11%); comunicaciéon publica y relaciones
institucionales (11%); oficina de relaciones tribales (10%); religion (7%); infraestructura
(5%), caridad (4%) y centros de salud (2%). De esta manera se ratifica algo que también
sefald Winter: el mensaje religioso —aunque relevante para la marca ISIS- queda relegado
detrés de otros temas mds urgentes para la audiencia interna y que consiguen una aprobacion
mas rapida. (Lesaca, 2017; Winter 2015)
- Provocar a Estados Unidos y sus aliados
Hacia afuera de su territorio, uno de los objetivos primordiales es llevar a los gobiernos
occidentales a una confrontacion directa en su territorio, como indicaba La administracion
de salvajismo. Pero también apuntan a las sociedades, para generar polarizacion y
eventualmente crisis dentro de esos paises. “Manipular las percepciones de ciudadanos
ordinarios en las tierras de sus enemigos para incitar la demanda de accion militar, mientras
al mismo tiempo instalan la duda de que esas acciones puedan prosperar”, como describieron
Berger y Stern. O, como sefala Winter, el objetivo es “la desmoralizacion y la intimidacion,
pero también agitar, polarizar y provocar la intervenciéon”, como con el video de la
inmolacién del piloto jordano Muadh al-Kasasbeh. (Berger y Stern, 2015; Winter, 2015)
- Alcanzar un tratamiento mediatico similar al que reciben actores estatales

Estado Islamico enmarca los actos de violencia segun sus justificaciones para rivalizar con
el mensaje oficial que transmiten los paises occidentales a sus sociedades. Es decir, busca

instalar su propio discurso con imagenes propias y, ademas, competir con los actores estatales
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para conseguir un trato similar en los medios masivos de comunicacion, que se rinden ante
el morbo de las imagenes que todo el mundo quiere ver por mas crueles que sean.
“Aunque las redes sociales rapidamente bloquearon el acceso a los videos y relativamente
poca gente sabia del sitio que ISIS usaba para postear sus videos brutales, el mundo se enter6
casi instantaneamente sobre las ejecuciones por los medios de comunicacion tradicionales
que en sus versiones ‘Ultimas noticias’ mostraron alarmantes detalles de los actos
indescriptiblemente crueles. Aunque no pasaban los videos completos, muchas
organizaciones publicitaron las imagenes de los rehenes desamparados arrodillados junto a
un asesinado de ISIS con la amenazante imagen de la bandera negra en el cuadro”, analizd
Nacos sobre este tema, y menciondé que en esa primera etapa solo Fox News lo mostrd
completo en su sitio, para demostrar el “barbarismo” de ISIS y dejaba en manos del lector la
opcion de verlo o no. (Nacos, 2016)

- Difundir el terror
Apuntando al publico internacional —cercano y lejano-, Estado Isldmico —como cualquier
grupo extremista- busca difundir el terror. Solo que en su caso lo hace con una brutalidad
inusitada, que logra una repercusion mediatica muy alta a nivel global y tiene su cadmara de
resonancia en las redes sociales.

2. c. Estructura e infraestructura
El 6 de julio de 2016, Al-Furgan difundié un video en el que explicaba como se organiza el
aparato estatal de ISIS, con el califa (Al-Baghdadi) a la cabeza, como jefe de Estado, jefe de
Gobierno, comandante en jefe y lider espiritual. Por debajo esta el Consejo de la Shura; el
consejo de la Sharia; el Comité Delegado y 14 ministerios (dawawin) que abarcan todo el

territorio. A su vez, hay una division descentralizada que lleg6 a tener 35 regiones, de las
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cuales 19 estaban en Irak y en Siria; y 16 en otros territorios de Afganistan, Yemen, Egipto,
Rusia, Libia, Argelia, Nigeria y Arabia Saudita. (Atwan, 2015; Lesaca, 2017)

Dentro del “departamento de medios” de Estado Islamico, el centro neurdlgico de las
operaciones es la productora Al-Hayat Media Center, para hacer los videos que muestren en
detalle los crimenes que cometen, pero también escenas idilicas de la vida en el califato. Pero
no es el unico. En un territorio y una estructura que no paraban de crecer en su primer afio de
vida, la red de medios también se agrandd y surgieron productoras especializadas,
segmentadas por audiencias y por formatos. A esta estructura organica se sumaba la
estrategia de Al-Baghdadi de socializar (crowdsource) parte de la difusioén de su propaganda.
Asi como el estado islamico estaba dividido en regiones, la comunicacion también estaba
segmentada. Llego6 a haber 37 productoras audiovisuales. De esas, 34 eran regionales (12 en
Irak, 7 en Siria, 4 en Yemen, 2 en Libia, 2 en Arabia Saudita y una en el Caucaso ruso, Africa
Occidental, Afganistan, Egipto, Argelia, Filipinas, India), que elaboraban material ajustado
a las necesidades politicas, sociales, culturales y lingiiisticas de cada region. Y tres para la
audiencia global: Al-Hayat, Al-Furqan y Al-Ittisam, que producian mensajes en otros
idiomas. (Barrett, 2014; Lesaca, 2017)

En 2015, Aaron Zelin analiz6 todas las producciones mediaticas de Estado Islamico durante
una semana (del 18 al 24 de abril de ese afio, 123 piezas en total) y aportd una serie de datos.
Por ejemplo, si bien el 58% (19 de 33, en ese momento) de las provincias declaradas por ISIS
estaban en Irak y Siria, habia una cantidad desproporcionada de contenido proveniente de
esos dos paises, 81% del total. “Esto ilustra que, aunque ISIS quiere presentar una imagen de
que esta activo y que lleva a cabo diferentes tipos de operaciones en una amplia variedad de

lugares, de hecho, la gran mayoria proviene de los territorios centrales de lo que solia ser
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parte de Irak y Siria”. Ademas, sefiald que todas esas piezas se publicaron en arabe, mientras
que el segundo idioma mas utilizado fue el inglés, en un 6,5% (8 de 123). Después ruso (5),
kurdo (4), francés (4) y urdu (1). (Zelin, 2015)

Desde 2012 el departamento de medios de Estado Isldmico comenzd a ampliar su espectro y
a indagar en el uso de las redes sociales. Para eso, cred casi una docena de 6rganos de medios
con diversos propdsitos, medios y publicos objetivo. Ese mismo afio, crearon Al-Ittisam, la
primera productora en difundir piezas de Estado Islamico de Irak en Twitter y otras redes
sociales, ya fuera de los circuitos jihadistas tradicionales semicerrados, algo que mejoraba la
interaccion y aceleraba los flujos de informacion. Fue la primera en publicar testimonios de
ciudadanos extranjeros. Luego vinieron varios 6rganos, todos con objetivos distintos. Los
principales se enumeran a continuacion: '

- Al-Hayat Media Center, creado en junio de 2014, publica material en idiomas
distintos al é4rabe. Acta como canal de reclutamiento multilingiie y también
proporciona subtitulos en inglés para videos publicados por otros canales del Estado
Islamico. Al-Hayat controla y coordina la red segmentada de productoras regionales.

- Al-Furqan, el ala mediatica oficial, postea mensajes de los lideres y videos brutales,
y retuitea material de otros sitios de ISIS. Creada por Al-Qaeda en Irak en 2004, en
2014 se integrod a ISIS y paso a estar coordinado por Al-Hayat. La mayoria de sus
videos estan editados en inglés y sus protagonistas son ciudadanos extranjeros.

- Al-Furat se centra en los contingentes no drabes que se han unido al movimiento de

ISIS y asegura que los productos estén dirigidos a sus respectivas poblaciones.

13 En base a los textos de Barrett, 2014; Clarke y Winter, 2017; Whiteside, 2016.
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- Al-Ajnad produce canciones religiosas (nasheeds) que aparecieron en varios
lanzamientos de videos populares y finalmente se convirtieron en melodias
extremadamente populares en los medios de comunicacion.

- A’maq, la agencia de noticias de ISIS, fue un intento de crear un servicio
"independiente" que produzca "primicias" de los miembros del movimiento para
influir en una audiencia objetivo que podria ser hostil o escéptica con respecto a los
medios de comunicacidon occidentales o regionales. En la practica, sirve como una
fuente supuestamente legitima para que la citen los medios o agencias
internacionales, lo que a su vez amplifica el mensaje oficial del grupo.

Por fuera de esto, Estado Islamico ejerce una gran influencia en decenas de productoras
jihadistas que surgieron desde 2014. De hecho, uno de los mayores éxitos de la estrategia de
comunicacion fue la capacidad de inspirar a grupos de seguidores ajenos a la estructura
oficial para elaborar y difundir sus propios contenidos. Son productoras de “simpatizantes”
que usan videos oficiales del grupo para hacer sus propias versiones, como Al-Batar Media
Foundation, Furat Media o Al-Wafa (con subtitulos en espaiiol). (Lesaca, 2017)

En un articulo de 2017, Clarke y Winter expusieron que la relevancia que Estado Islamico le
daba a la comunicacion se reflejaba en su estructura. “En lugar de ver la informacion como
un bien complementario, la consideraron un producto de importancia critica y, por lo tanto,
le dedicaron recursos incomparables -y planificacion de seguridad de operaciones-".
Recordaron que, en 2015, The Washington Post informé que los "videdgrafos, productores y
editores" del grupo eran parte de una "clase profesional privilegiada con estatus, salarios y
arreglos de vida que son la envidia de los luchadores comunes". Wired agregd que Estado

Islamico estaba pagando a sus agentes de medios aproximadamente siete veces mas que al
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combatiente promedio, y que los reclutas con experiencia especializada en capacidades
relacionadas con la informacion, desde la produccion y edicion hasta el disefio grafico,
estaban siendo premiados y reconocidos por sus habilidades, que se consideran
fundamentales para el proyecto de ISIS. (Clarke y Winter, 2017; Koerner, 2016)
Tecnologia y recursos humanos

Jason Burke menciona tres fases de la revolucion tecnoldgica y digital. La primera fue la
aparicion y luego masificacion de Internet, especialmente desde 2004. La siguiente fue la de
las redes de distribucion digitalizadas. La fase tres “vio una avalancha de cambios profundos
y duraderos”, como la miniaturizacion, con camaras que se volvian tan pequefias que llegaron
a estar adentro de los teléfonos. De hecho, fue la introduccion de los celulares inteligentes,
junto con la difusion de Twitter, Facebook y otras redes sociales lo que permitié la
transmision masiva y casi instantanea de contenido. “La combinacién de camaras digitales,
computadoras portatiles y software de ediciéon baratos, y las redes sociales han sido
posteriormente explotadas sistematica y masivamente por Estado Isldmico y sus
simpatizantes, tanto dentro como fuera de las regiones que controla, de formas bien
documentadas”. (Burke, 2016)

Pero, ademés de aprovechar las nuevas tecnologias, Estado Islamico reclut6 a personas que
supieran usarlas, y de una manera innovadora. Millennials. Asi fue como, por ejemplo, los
jovenes introdujeron el uso de camaras GoPro, disefiadas originalmente para atletas
extremos, que permiten que una sola persona filme y transmita contenido desde su
perspectiva. También avanz6 sobre las tecnologias de encriptacién masivas -con aplicaciones
como Telegram-, que significaron una nueva y poderosa herramienta operativa para instigar,

planificar, coordinar y transmitir ataques. Estas herramientas permitieron ademas el
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crecimiento de la cantidad de ataques de lobos solitarios, o terrorismo individual, con una
inversion mucha mas baja que los antiguos campos de entrenamiento. (Burke, 2016)

2. d. Comunicacion online, su punto fuerte
Justamente por la etapa de la revolucion tecnoldgica y sus recursos humanos jovenes y con
experiencia digital, la estrategia online de la comunicacion de Estado Isldmico tuvo una
impronta propia. Mientras siguieron con algunos formatos clasicos del jihadismo virtual,
sumaron caracteristicas innovadoras para hacer las historias mas destacadas y adaptadas a su
audiencia millennial, y con la brutalidad y calidad de los videos como su marca registrada.
Ademas, mientras sus producciones estan en arabe, también se generd material traducido e
incluso especifico para la audiencia anglosajona y de otros idiomas, algo que da cuenta de
los esfuerzos para salir de Medio Oriente. Entre los formatos elegidos para las piezas digitales
—dentro de las cuales los videos merecen un apartado-, se encuentran:

o Revistas digitales: entre enero de 2014 y abril de 2017, el califato edit6 ocho revistas,

cuatro en inglés y las otras en 4rabe, francés, ruso y turco. (Lesaca, 2017)

— Al-Naba: es la unica revista oficial en lengua arabe y la unica que, ademas de
distribuirse por Internet, se imprimia y repartia en las regiones de Irak y Siria
controladas por el califato. Comenz6 a detectarse en 2014 como un panfleto que
se distribuia entre la poblacién de los nuevos territorios. Su nombre hace
referencia a la Suna al Naba, donde el Coran explica las “maravillas de la creacion
del universo”.

— Islamic State News (ISN): fue la primera revista oficial en inglés. Lanzada el 31
de mayo de 2014, publicaba los avances militares y sociales del grupo. Tuvo tres

numeros en total y fue reemplazada por Islamic State Report (ISR), lanzada el
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3 de junio de 2014, que tuvo cuatro ediciones cortas semanales ese mes y luego
llegd Dabig. Todas se distribuian en formato PDF.

Dabiq: la revista en inglés que tuvo mayor repercusion internacional —porque
existié durante la “época dorada” del califato- fue lanzada el 5 de julio de 2014,
el mismo dia de la difusion del video de Al-Baghdadi. Sin una frecuencia fija, su
ultimo numero salié en julio de 2016, tras 15 ejemplares. Estaba disefiada para
atraer reclutas y mezclaba en sus paginas escenas de la vida en el califato, la
construccion del estado, el campo de batalla, ideologia religiosa y la justificacion
de sus acciones. Su nombre refiere a un pueblo en el norte de Aleppo, en Siria,
donde, segun las escrituras sagradas islamicas, los musulmanes derrotarian a sus
enemigos en la batalla del final de los tiempos. “La calidad de su disefio y su
estética se mimetizaba con el aspecto de las revistas occidentales mas vendidas
del mercado; y el contenido también aumentaba de manera exponencial, pues
sobrepasaba las 20 paginas, y algunos nlimeros incluso mas de 807, sefiala Lesaca,
al marcar en este caso también una congruencia cultural. (Lesaca, 2017)'*
Rumiyah: reemplaz6 a Dabiq desde septiembre de 2016. Més corta, se enfoca en
presentar la postura politica y teoldgica del grupo y en reivindicar ataques. El
nombre es por Roma, que en lenguaje jihadista representa a Occidente, como el

objetivo de la conquista de Estado Isldmico, en una analogia con el antiguo

14 Gambhir compara Inspire, de Al-Qaeda, con Dabiq: “Inspire sirve mas como una guia explicativa
para los ataques individuales que para una articulacion de una vision general religiosa, militar y
politica. En contraste, Dabig tiene un alcance mucho mayor, delineando las bases religiosas del
califato, e incentivando a todos los musulmanes creyentes a apoyar a ISIS y emigrar desde sus
hogares al Estado Islamico. La importancia de la revista entonces se basa no solo en su contenido,
pero también en su sola existencia. Demuestra que tiene una estrategia de alcance global para
reclutar inmigrantes para formar su estado”. (Gambhir, 2014)
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Imperio Romano, contra el cual lucharon los primeros musulmanes. Su
publicacion coincidi6 con la pérdida de territorio del califato, por lo que en su
mensaje crecid el llamado a la accion de lobos solitarios, mas similar a Inspire.

— Revistas en otros idiomas: ademés de apuntar a la audiencia anglosajona, ISIS
también publico durante su periodo de expansion —entre 2015 y 2016- revistas en
otros idiomas, pero no eran meras traducciones, sino que incluian mensajes
especificos para las audiencias de esos paises. Fueron Dar al Islam (en francés);
Istok (en ruso) y Konstantiniyye (en turco).

e Sitios web / blogs: los sitios web perdieron un importante lugar dentro de la estrategia
de ISIS, especialmente porque su foco estd puesto en las redes sociales para la
distribucion de contenidos, y por sus vulnerabilidades (las autoridades pueden
identificarlos, apuntarlos y eliminarlos facilmente)'>.

e Foros: durante el auge de ISIS, los foros ya estaban en caida, aunque seguian siendo
un medio estable para que los jihadistas distribuyeran el contenido de sus medios al
nucleo duro de seguidores. El contenido distribuido en estos sitios no era
exclusivamente oficial, pero el foro Shumoukh Allslam tenia una seccion oficial de
ISIS.

e Notas de prensa: como organizacion, ISIS difunde material de prensa oficial sobre
sus actividades. Las gacetillas de Estado Isldmico se publican con un disefio que las
hace facilmente reconocibles en las redes sociales: el titulo tiene fondo rojo, y el

cuerpo de la noticia, azul; tienen el logo de ISIS y una referencia a la region donde se

15 De todas maneras, en el apogeo del grupo, nacieron sitios o blogs en arabe (el principal era Isdarat,
cerrado definitivamente en 2016); en inglés (como el blog Halummu.wordpress.com, alojado en
Estados Unidos); o en francés (como el sitio Khilafaharchives.com).
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gener6 la noticia. Siempre estan fechados. Todas las noticias se difunden en érabe;
sin embargo, los mensajes se adaptan al idioma mayoritario de la audiencia a la que
van dirigidos. Hasta mediados de 2016, las notas de prensa oficiales informaban de
toda la actividad de la que se responsabilizaba al grupo, incluidos los ataques en el
exterior.

Infografias: como los millennials representan a la mayor audiencia de Estado
Islamico, el grupo también se adapta a sus costumbres de comunicacion. Por eso,
eligen menos texto y mas infografias, que distribuian a diario, y que, con un alto nivel
profesional, explicaban sus avances militares sobre el terreno o los progresos y
novedades obtenidos en la gestion de las ciudades que administra.

Reportajes fotograficos: con el mismo concepto de ser mas visuales, también
posteaban en las redes sociales reportajes fotograficos, que incluian un pdster con
titulo, la regién y un enlace a un sitio (en general justpasteit.it) donde podian
descargarse las fotos.

Cables de noticias: Al-Amaq ofrece videos y noticias exclusivas desde las regiones
controladas por la organizacion terrorista. Tiene su propia pagina web, donde pueden
descargarse los materiales audiovisuales, y difunde sus noticias a través de Twitter y
Telegram con una estética profesional, tanto en arabe como en inglés. Incluso ha
tenido su propia app para dispositivos Android. Oficialmente, ISIS no reconoce a este
grupo como propio, aunque, desde el atentado de San Bernardino del 2 de diciembre
de 2015, todos los atentados en el extranjero se reivindicaron en exclusiva a través de
esta agencia de noticias. A diferencia de las piezas editadas y de alta calidad de la

propaganda, en este caso difunden imagenes en bruto, sin editar, sin voz en off, lo

75



que las hace mas “neutrales”. Y el material que distribuyen es exclusivo, de facil
acceso y gratuito, por lo que es utilizado de manera frecuente por diversos medios
occidentales para ofrecer informacién de aquellos lugares a donde los medios no
pueden acceder.

e Radio: la emisora Al-Bayan comenz6 a transmitir a principios de 2014 en Fallujah
(Irak) de manera analogica y pronto amplioé sus emisiones y frecuencias mientras el
grupo se expandia. Ademas de transmitirse por multiples frecuencias locales, realiza
una programacion generalista que se transmite a través de Internet.

e Nasheeds: producidas por Al-Ajnad, estas canciones propias son utilizadas como
banda sonora para sus peliculas. La mayoria son canciones cantadas por coros
masculinos sin musica instrumental.

Videos, su marca registrada

Entre todas las piezas de comunicacién que cred Estado Islamico, sin dudas, las de mayor
impacto medidtico y psicoldgico fueron los videos. A través de Al-Hayat, y con un equipo
de profesionales especializados y jovenes, Estado Isldmico desplegd un menu propio:
instalaron las series de videos —como si fueran capitulos de Netflix-, reivindicaron los videos
de rehenes como método para captar la atencidon internacional a modo de reality show del
terror, y hasta armaron su propio noticiero con un conductor britanico. Todo atravesado con
la l6gica que caracteriza a Estado Islamico: la congruencia cultural, adoptar ideas y estilos
propios de la cultura de Occidente, para que su mensaje cale mas hondo en esa audiencia.
La transformacion audiovisual por parte de Estado Islamico se resume en la serie "Salil as-
Sawarim" ("El choque de las espadas"), como exponen en su libro Berger y Stern. La primera

parte de esa serie, lanzada en junio de 2012, fue una "tipica pieza de propaganda jihadista de
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fines de la década del 2000", un video de una hora que combinaba discursos islamistas,
escenas de combate, y mostraba como los sunnitas sufrian a manos de los chiitas en Irak. Dos
meses después, la segunda parte ya mostré6 un cambio. La intencidon era demostrar, con
imagenes crudas, que el enemigo cercano era vulnerable. "La secuela mostro a Estado
Isldmico como una fuerza poderosa que se encontraba con la justicia violenta contra los
enemigos que se lo merecian. Tenia calidad técnica y un tono agresivo", analizan los autores.
Con la tercera parte, en enero de 2013, subieron la apuesta: un video grabado en su mayoria
en alta definicion, con equipos profesionales, un camardgrafo con experiencia, e incluso
multiples camaras. Ademas, sumaron a las escenas de combates, discusiones entre los
miembros de Estado Islamico, entrevistas con prisioneros liberados y un toque de humor, con
la imagen de un rescate a un camello. El producto final fue un video de ocho minutos, menos
dramatico y mas efectivo. La cuarta y ultima parte, en mayo de 2014 fue considerada "la
graduacion” de la escuela de videos impactantes. Lanzado por Internet, con una duraciéon de
62 minutos, el video comienza con una toma aérea de Fallujah, filmada con un drone. Fue
un éxito en las redes sociales, pero principalmente sentd las bases de lo que seria el punto
fuerte del "califato", su propaganda, bajo el concepto "Somos fuertes y estamos ganando".
(Berger y Stern, 2015)

“El choque de las espadas’ también anticipd otro recurso que fue una parte esencial de la
estrategia de Estado Islamico: los videos en serie, con una continuidad, que iba de la mano
con el concepto de storytellyng, un video (o serie de ellos) que contaban una historia, no solo
una escena de combate o un sermon aislado.

“Estado Isldmico ha creado una estrategia audiovisual que combina la mejor informacion

personalizada de las cadenas de television tradicionales con los contenidos de ocio de las
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plataformas de television a la carta”, sefiala Lesaca, quien precisa que, desde enero de 2014
hasta fines de diciembre de 2016, ISIS produjo y difundié un total de 67 series audiovisuales,
la mayoria de solo dos capitulos. (Lesaca, 2017).
- Videos de rehenes

Estado Islamico tom¢6 de Zarqawi la idea de la violencia grafica extrema y de la decapitacion
de rehenes y la llevo a otro nivel. “Los rehenes deberian ser liquidados en una manera
espantosa, que enviara miedo a los corazones de los enemigos y sus seguidores”, apuntaba
Naji en La administracion del salvajismo. (citado en Atwan, 2015)

Tinnes analiza en detalle el recurso de los videos de rehenes en el texto “Theatre of Terror”,
de 2014. En principio, destacd que el “potencial dramatico” y el fuerte contenido emocional
generan una atraccion dificilmente comparable con otros formatos e incluso lo hacen casi
irresistibles para los medios de comunicacion y las redes sociales. La autora basa su estudio
en los cuatro primeros videos de ejecuciones de ISIS, los de James Foley (periodista
estadounidense), Steven Sotloff (periodista de nacionalidad estadounidense e israeli, de 31
afnos) y David Haines y Alan Henning (trabajadores humanitarios britanicos), todos de 2014.
Los videos estan cargados de simbolismos. Por ejemplo, se busca una imagen simétrica, con
los captores parados detras de sus rehenes arrodillados y encadenados, que marca una
jerarquia de los terroristas sobre sus victimas. Ademas, el rehén suele ser decapitado con un
cuchillo, una alusién peyorativa a la matanza de animales con el objetivo de deshumanizar a
la victima y luego su cabeza es colocada en el centro de la espalda o el torso para culminar
la imagen sangrienta. Los colores también son representativos: los rehenes visten un mono
naranja, una referencia a los uniformes de la prision de Guantanamo, mientras que el verdugo

suele vestirse de negro, lo que representa simbolicamente los conceptos de jihad y califato al
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crear un vinculo histérico tanto con la bandera negra de batalla del profeta como con el
califato abasi medieval. ISIS sumo una diferencia en relacion a AQI: mientras los videos de
2004 se grababan dentro de habitaciones vacias, el grupo de Al-Baghdadi trasladé los
asesinatos al exterior -en general, en areas desérticas-, para demostrar que tienen el control
total de la region y no deben esconderse en un lugar clandestino. El mayor salto fue el de la
calidad. Los videos ideados por Al-Zarqawi se grababan con cédmaras de baja calidad,
mientras que los de ISIS se filman desde diferentes angulos con multiples camaras HD.
(Tinnes, 2015)

La autora marca otra diferencia, con el foco en la narrativa: son mas politicos y menos
religiosos, para hacerlos mas atractivos para los medios occidentales. Se eliminaron los
nasheeds e incluso el tradicional grito de "Allahu Akbar" y se sumaron declaraciones
politicas, con recortes de discursos de figuras de Occidente o de noticias de esos paises.
También cambi6 el idioma: el verdugo mas famoso de ISIS, el britanico Mohamed Emwazi,
alias Jihadi John, pronuncia sus declaraciones en un inglés fluido con acento londinense en
esos primeros cuatro videos. Ademas, Estado Isldmico decidio dejar afuera el contenido mas
grafico, para evitar el rechazo absoluto del espectador, lo que Tinnes llama una “autocensura
tactica”. Solo muestran el comienzo del procedimiento de ejecucion, luego la pantalla se
vuelve negra y a continuacion exhiben el sangriento desenlace durante unos segundos. Asi,
segun la autora, ISIS “mantiene un equilibrio entre la guerra psicoldgica (mostrando el
cuerpo de la victima) y la adaptacion a la audiencia (evitando a los espectadores los
momentos mas angustiosos)”. Por ultimo, el grupo adaptd la duracion de los videos (2
minutos 46 segundos es el promedio de los primeros cuatro) para que encaje en la estructura

de los noticieros occidentales. (Tinnes, 2015)
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“Como estrategia de comunicacion, el terrorismo tiene como objetivo enviar un mensaje a
diferentes audiencias. La violencia perpetrada contra la victima es solo un medio para llamar
la atencion de los destinatarios y hacerlos receptivos al mensaje. En consecuencia, lo que se
dice en un video de rehenes es de particular importancia”, sefiala Tinnes, sobre el encuadre
de estos videos, mas alla de la imagen que logra el primer impacto. El objetivo final es
convencer generar polarizacion dentro de Estados Unidos y los paises de la coalicion sobre
los ataques contra los objetivos de ISIS. Esto se hace evidente ya desde el titulo de estos
videos, Un mensaje a América. De esta manera, se busca instalar un encuadre mas sencillo y
de facil comprension para el publico occidental: ISIS se presentan como victimas de la
politica exterior de sus paises. (Tinnes, 2015)

En cuanto a la presentacion de estos videos, ISIS incluyd también el formato serie. Muestran
a la proxima victima en el final de cada “episodio” de las ejecuciones, como si fuera un
reality show que “continuard”. “Al final de cada capitulo aguardaba un ‘gancho’, es decir, un
artificio narrativo por el cual se deja la trama sin resolver y se mantiene la intriga hasta el
proximo capitulo. Exactamente igual que en una serie de Netflix”, aporta Lesaca. (Lesaca,
2017) “La vida de este ciudadano americano, Obama, depende de tu siguiente decision”, dijo,
por ejemplo, Jihadi John al final del video de Foley, con Sotloff arrodillado. Después se
anuncio en redes el “segundo mensaje a América”.

El quinto video, de la ejecucion de Abdul-Rahman (Peter) Kassig, un veterano militar y
asistente humanitario estadounidense converso al islam, rompi6 finalmente este formato y,

de hecho, ya no era mas “Un mensaje a América”'®.

18 Era un video de 15 minutos, con imagenes de decapitaciones masivas de soldados sirios llevadas a
cabo por combatientes extranjeros, y terminaba con Kassig decapitado. No se mostr6 la ejecucion, él
no dio una declaracion y no termind con una amenaza a un nuevo rehén.
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Berger y Stern sefialan en su libro otro detalle: esas cinco primeras victimas hablaban inglés,
eran blancos y tenian trabajos vinculados con la bondad, con la ayuda a los sirios en la guerra.
(Berger y Stern, 2015) Es importante aclarar que no todas las victimas de estas ejecuciones
eran occidentales, pero si fueron las que llevaron a ISIS a transformarme en un hit de la
comunicacion global. De hecho, segiin un anélisis de Lesaca, Estado Isldmico asesin6 ante
sus camaras a 813 personas en un total de 218 videos distribuidos en las redes sociales de
enero de 2014 a abril de 2017. Solo el 2% de sus victimas eran occidentales. Un 34% eran
sirios; 33%, iraquies; 8%, yemenies; 6%, egipcios; y 3%, afganos. La mayoria eran
musulmanes. La intencion de estos otros videos era generar un mensaje de miedo y coaccion
a todos aquellos ciudadanos que no comparten su interpretacion del islam y se oponen al
proyecto politico del califato. (Lesaca, 2017)

“Como ‘marketing del terror’, las decapitaciones resuenan entre los jévenes simpatizantes de
la jihad musulmana (incluidos los conversos) de todo el mundo, quienes interpretan la
violencia como una retribucidon justa por el comportamiento opresivo y humillante de
Occidente hacia el islam. Los videos de ejecuciones demuestran que el Estado Islamico esta
cumpliendo sus amenazas de muerte, aumentando asi su credibilidad en la calle y
demostrando poder y destreza en el entorno competitivo de los grupos terroristas”, analiza
Tinnes. (Tinnes, 2015)

- Otros formatos

Otra innovacion de ISIS en el mundo audiovisual fue el programa “Préstame tus oidos”™
(Lend me your ears), una suerte de noticiero conducido también en inglés por el rehén
britdnico John Cantlie (un corresponsal de guerra detenido en 2012, liberado y luego

secuestrado nuevamente), en el que, si bien explicita que estd hablando bajo la fuerza, no se
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ve ningun tipo de violencia fisica y se lo ve libre (no atado). También en formato serie (las
transmisiones terminaban con la frase "Unase a mi para el proximo programa"), Lend me
your ears, producido por Al-Furqan, usaba varias cdmaras y tomas para grabar al rehén, en
una suerte de noticiero del relato oficial de ISIS. El programa se anuncié desde un primer
momento como un show de ocho capitulos, lo cual aumentaba la ansiedad y el misterio, con
la intencion de que el espectador se preguntara qué le pasaria a Cantlie al final. (Rose, 2014;
Tinnes, 2015).

Tinnes afirma que este noticiero-serie tenia tres objetivos: crear un contrabalance de los
reportes de los medios occidentales; disuadir a Estados Unidos y sus aliados de continuar o
comenzar una intervencion militar contra ISIS; y criticar la politica de Estados Unidos y el
Reino Unido de no pagar rescates de rehenes. (Tinnes, 2015)

Ademéas de Lend me your ears, Cantlie también hizo junto a ISIS documentales. “Su perfecto
inglés britanico, su naturalidad y cercania ante las camaras, su fina ironia, su aspecto
occidental y la profesionalidad en la edicion de sus videos provocan que el receptor del
mensaje olvide que asiste a un producto de propaganda violento y extremista. Sus videos
tienen un aspecto creible y familiar para el publico occidental. Es, sin duda, una de las
mejores y mas eficaces armas de persuasion con las que cuentan actualmente los seguidores
de Abu Bakr al-Baghdadi”, senala Lesaca. (Lesaca, 2017)

En las redes

La congruencia cultural se reflejoé no solo en los formatos y referencias de los productos
mediaticos de ISIS sino también en sus canales de distribucion. Los terroristas acudieron a
las redes mas populares de Occidente (como Facebook y Twitter) para llegar a una audiencia

global.
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En su primer afio, Estado Islamico desplegd un auténtico ejército virtual. Hasta diciembre de
2014 habia 46.000 cuentas de Twitter asociadas con ISIS, la mayoria en Arabia Saudita, Siria,
Irak y Estados Unidos, en ese orden, segun un estudio de Berger y Morgan. (Berger y
Morgan, 2015). Las mismas producian alrededor de 100.000 tuits diarios destinados a la
busqueda de nuevos reclutas y de esposas para los jihadistas.

Es lo que Winter denomin la “mezquita radical” de estos tiempos: “Si bien la radicalizacion
en su mayor parte comienza fuera de linea, Estado Islamico, junto con otros grupos, ha
alimentado una situaciéon en la que los curiosos pueden tener contacto directo con
combatientes anteriores o actuales, escuchar relatos de primera mano del campo de batalla e
intercambiar consejos logisticos”. (Winter, 2015)

El grupo creo su primera cuenta oficial de Twitter como una “fundacién de medios” bajo el
nombre de Al-Ittisam, una referencia en arabe a mantener las tradiciones islamicas sin
desviacion, en octubre de 2013. Rapidamente gand mas de 24.000 seguidores y estuvo fuera
del radar de Twitter por unos dos meses, hasta que lo dieron de baja. Por otro lado, dos
semanas antes de la proclamacion del califato, Estado Islamico lanz6 sus cuentas oficiales en
Facebook y en Twitter (@islamicstatee), desde donde preparaban el terreno digital para el
gran anuncio. (Berger y Stern, 2015)

Twitter se convirtio en su red predilecta por su amplio alcance en Occidente. La red social se
ajustaba a situaciones en las que los usuarios tenian conexion de Internet limitada (de hecho,
se podia tuitear via SMS, sin conexion). Los potenciales reclutas podian seguir en Twitter a
combatientes reales —que mostraban desde escenas de combate en vivo hasta a sus mascotas
y tarros de Nutella como parte de su vida cotidiana- desde cualquier lugar del mundo,

hablarles, hacerles preguntas, y eventualmente ser guiados sobre cémo unirse a la lucha. Los
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reclutas podian viajar motu proprio a Turquia, cerca de la frontera siria, y pedir por Twitter
a alguien que lo fuera a buscar. (Berger y Stern, 2015)

La principal innovacion que ISIS introdujo en la comunicacion terrorista en las redes fue un
cambio de modelo: de una comunicacién jerarquica, con cuentas oficiales y alcance limitado,
al crowdsourcing (distribucion colaborativa del contenido).

Fisher llam6 a este modelo “swarmcast”, una red interconectada que se reconfigura
constantemente, similar a la forma en que un enjambre de abejas (swarm of bees). Es decir,
permiten a usuarios sin vinculos con la cupula de la organizacién (“muyahidines de los
medios”, segin Fisher) agarrar contenidos oficiales y distribuirlos, a veces sin
modificaciones y otras, con agregados propios, por lo que la maquina propagandistica se
agranda casi sin limites y esta en actividad constante. “En el modelo swarmcast ya no existe
una division clara entre la audiencia y un productor de contenido en control de los medios a
través de los cuales transmitir el contenido a esa audiencia. En cambio, una vez que el
contenido se produce y se publica, a menudo es la red de distribucion de muyahidines de los
medios, en lugar del productor original, la que garantiza la disponibilidad continua del
contenido”. (Fisher, 2014)

Este modelo tiene tres caracteristicas principales: resiliencia (resistencia frente a las
eliminaciones de contenido y a las suspensiones de cuentas); velocidad (una vez que se
elimin6 la ola inicial de publicaciones, un numero suficiente de usuarios ya descargd el
contenido para permitir que se vuelva a publicar més rapido y en una mayor variedad de
lugares) y agilidad (capacidad de adoptar rapidamente nuevas plataformas, sabiendo que

algunas se volveran obsoletas rapidamente mientras que otras prosperaran). (Fisher, 2015)
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Vinculado con esta tercerizacion de la comunicacion, hay una distribucion de contenido por
capas que fue expuesto en el libro de Berger y Stern, un patrén de difusion que se podia ver,
por ejemplo, con la publicacion de gacetillas. Segtin este modelo en anillos, los textos eran
posteados y autenticados por miembros oficiales de ISIS en primer lugar, para luego ser
compartido por un segundo grupo, los activistas digitales (key users), que o bien retuiteaban
el link con un hashtag; o compartian el link con un nuevo tuit y mismo hashtag; o lo subian
a sitios para que se difundiera. Después, un tercer grupo -seguidores generales, no organicos-
hacian lo mismo a mayor escala. Incluso campafias de hashtags eran disefiadas por activistas
en foros e implementadas en Twitter, con los key users tuiteando el mismo hashtag de forma
sistematica, y luego el siguiente anillo (ptblico general) hacia lo propio. Esto resultaba en
cientos de tuits similares con hashtags coordinados, una tactica denominada “tormentas de
Twitter”. (Berger y Stern, 2015)

Un hashtag es una palabra o frase precedida del signo numeral (#) que se usa para que ese
término sea mas facilmente encontrado en Twitter. Cuando mucha gente tuitea con un
hashtag, ese se convierte en “trending topic” y gana mas visibilidad. Este recurso es
aprovechado por ISIS, especialmente con dos estrategias. La primera fue bautizada "bombas
de Twitter". La idea era colar contenido y links de ISIS en los hashtags de tendencia en el
mundo!’. La segunda implicaba instalar los hashtags propios de ISIS y hacerlos populares
para sus seguidores, con palabras que suelen hacer referencia a eventos o contenido

especificos destinados a generar una muestra publica masiva de apoyo. #AllEyesOnISIS, por

17 Por ejemplo, durante el Mundial de Fatbol de 2014 -evento que sumo6 mas de 670 millones de
tuits, con un pico de 600.000 por minuto-, el 14 de junio, quienes buscaban resultados en arabe se
topaban con mensajes de ejecuciones de soldados iraquies y con un mensaje de amenaza (“estamos
yendo” a Bagdad) mientras el grupo se acercaba a la capital iraqui. Con el hashtag #AllEyesOnISIS,
los seguidores de ISIS combinaban ese hashtag con otro relacionados a la copa de la FIFA.
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ejemplo, buscaba reunir apoyo especialmente entre la audiencia anglosajona. (Barrett, 2014;
Berger y Stern, 2015; Fisher, 2014)

Ademaés de la maquinaria de seguidores diseminadores, ISIS buscé también generar una
reproduccion automatica, sin intervencion humana. Para eso, por ejemplo, en abril de 2014
lanz6 una app de Twitter, creada por un desarrollador palestino, llamada “Dawn of Glad
Tidings”. Era una app para Android que permitia a los usuarios leer titulares de una serie de
feeds de noticias sobre ISIS, comunicados y piezas de propaganda y luego tuitearlas. Ademas,
la app podia acceder a informacion del celular de los suscriptores para saber donde estaban
y cudndo habian accedido; o tomar control de la cuenta de Twitter de un usuario (que hubiera
dado consentimiento) para lanzar tuits automaticos. Casi todos los tuits tenian al menos un
hashtag y un link para que nuevos usuarios se inscriban en la app. La aplicacion funciond de
abril a junio de 2014, cuando ISIS se hizo mas conocido con la toma del Mosul. Y cerro6
definitivamente el 17 de junio. En septiembre de ese afo, otro seguidor empezd a crear
cuentas que tuiteaban sistematicamente, controladas por bots (softwares que realizan tareas
automatizadas). Para diciembre, miles de bots ya estaban operativos. Para evitar su deteccion,
los bots no promocionaban su existencia ni intentaban atraer nuevos usuarios; se limitaban a
tuitear links a comunicados oficiales de ISIS, como videos, haciendo aparentar mas apoyo a
ISIS en Twitter del que en realidad tenian. (Berger y Stern, 2015)

2. e. Comunicacion offline

Si bien el corazon de la estrategia de comunicacion de ISIS se desarrolla en espacios
virtuales, el grupo también destina parte de sus recursos a sedes fisicas, donde cobra valor el
persona a persona y se ofrecen los productos audiovisuales a quienes no tienen acceso a

internet. Por eso, la principal audiencia de la comunicacion offline de Estado Islamico es la
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propia poblacion del califato, tanto en sus principales ciudades de Irak y Siria, como en otros
territorios que llegd a controlar. “Esta actividad tiene el proposito vital de cultivar el apoyo
local y difundir la vision fundamentalista del islam y la sociedad islamica, ambos elementos
clave para la estrategia de construccion del Estado de ISIS”, apunta Benjamin, del MEMRI.
(Benjamin, 2016)

El principal recurso de la estrategia offline de ISIS es el de los puntos de comunicacion
(media points), sedes instaladas a lo largo de su territorio, donde se distribuyen materiales
impresos y digitales (en CDs, DVDs o pendrives) a la poblacion local. Por lo general, tienen
monitores grandes para proyectar videos de forma continua, especialmente destinados a nifios
y jovenes, que se sienten atraidos por las producciones de alta calidad. En las ciudades mas
grandes, hay puntos de comunicacion fijos, mientras también hay otros moviles
(generalmente, vans), destinados a pueblos mas pequefios y remotos. En estas sedes también
se celebran eventos, como “fiestas de visualizacion”, donde transmiten films de combate e
historias de muyahidines, discursos, recitaciones del Coran, y otras presentaciones. (Zelin,
2015; Benjamin, 2016)

Un articulo en Al-Naba analiza los media points y destaca su efectividad para llevar el
mensaje de ISIS a la poblacion local y reclutar combatientes. Ahi explicitan otra suerte de
distribucion en capas —como la del crowdsourcing digital-, en este caso, el traspaso de los
CDs, DVDs y otros materiales de mano en mano. (MEMRI, 2016)

El grupo también distribuye material impreso, como avisos, decisiones administrativas
oficiales o informacion legal, ademds del contenido de los medios graficos de ISIS y las
publicaciones religiosas, que se suelen entregar en las calles, en los puestos de control y en

las mezquitas en todo el territorio de ISIS. Todos estos documentos oficiales, que siempre
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estan en arabe, estan escritos de acuerdo con una formula especifica, incluida una declaracién
estandar de apertura y cierre, y llevan el sello y la firma de la autoridad emisora de ISIS junto
con la fecha. También repartian el boletin de noticia Al-Naba impreso como un archivo PDF
(el mismo que se publicaba online), con noticias e informacién importante para los
ciudadanos del califato. Entre los productos impresos hay carteles y letreros, instalados en
infraestructura publica, como puentes o edificios, formas econdmicas de llegar a una amplia
audiencia dentro de su territorio, que generalmente se enfocan en comunicar el punto de vista
de ISIS sobre principios isldmicos especificos, como la prohibiciéon de fumar o el uso
adecuado del Ahijab. El disenio y mantenimiento de esos elementos a cargo de la agencia de
publicidad Maktaba al Hama, creada especificamente para marketing offline. (Benjamin,
2016; Lesaca, 2017)
3. Un giro en el mensaje: encuadre y congruencia cultural

A través del vasto despliegue de comunicacion, Estado Islamico procur6 enviar distintos
mensajes, pero el principal era transversal a toda la narrativa: el del grupo como ganador
(“permanecer y expandirse”), a diferencia de Al-Qaeda y los talibanes, que partian desde una
presuncion de debilidad.

La estrategia de comunicacion de ISIS fue prioridad incluso desde antes de la proclamacion
del califato. En mayo de 2014 nacié Al-Hayat para producir contenido original en inglés,
francés y aleman, y El Choque de las Espadas fue traducido al inglés. Desde entonces
comenzo a funcionar la maquinaria que difundia el mensaje de Estado Islamico con sus dos
caras: la violencia extrema hacia el enemigo y la vida utdpica dentro del califato, la formula

detras de la “marca” de ISIS.
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Como cualquier estrategia de marketing de la modernidad, ISIS segmentd y encuadrd sus
mensajes en funcién de sus objetivos y sus audiencias (narrowcasting): habia narrativas
destinadas a sus potenciales reclutas, otras para sus enemigos y otras para sus ciudadanos.
Algunas incluso se dirigen a todos, y muchas se combinan entre si.
“Percibir a ISIS como una marca revela que tiene todas las caracteristicas de una marca
exitosa: responde a un ideal, proporciona una fascinante historia rebelde y aventurera, ofrece
una posicion distintiva y se basa en la accion real y el éxito comprobado”, sefialan Melki y
Jabado. En ese sentido, el grupo no solo abunda sobre los problemas de los musulmanes,
tanto en Medio Oriente como en el extranjero, sino que les ofrece una solucioén: una nueva
vida, con una mision. Es otra diferencia respecto de Al-Qaeda: la organizacion de Bin Laden
hablaba utépicamente del califato; ISIS comenz6 por ahi, lo cual atraia a los jovenes a un
proyecto avanzado y en expansion (en ese momento). Los dos atributos juntos logran que los
jovenes sientan que puedan convertirse en “héroes”. (Melki y Jabado, 2016)
ISIS busca establecer determinados encuadres sobre sus acciones e intenciones, que se
pueden englobar en las siguientes narrativas'®:

- ISIS como grupo fuerte y ganador
Mostrar (y exagerar) las victorias, ocultar las debilidades y desacreditar a los enemigos fue
la narrativa que atraveso la estrategia de comunicacion de ISIS durante el primer afio de
califato.
A nivel militar, el objetivo es mostrarse activo y victorioso, con enemigos muertos y
territorios dominados. Para eso, el grupo hace anuncios rimbombantes, especialmente con

videos producidos desde los campos de batalla, y deja en manos de sus seguidores la

18 En base a los textos: Zelin, 2015; Gartenstein-Ross et al., 2016; Winter 2015; Winter 2017; Melki
y Jabado, 2016
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“viralizacion” de esas victorias. Pero no todos esos triunfos son reales. ISIS acude a las fake
news para “inflar” sus capacidades. Exagera con frecuencia su fuerza y sus éxitos militares
y, segin un andlisis de Garstentein-Ross y otros autores, ha llegado a atribuirse la
responsabilidad de ataques de los que no ha formado parte. Varios factores le permiten llevar
a cabo sus operaciones de desinformacion: el dificil acceso de periodistas al territorio
dominado por ISIS y la replicacion ciega de sus noticias por parte de su ejército de seguidores
virtuales. (Gartenstein-Ross et al., 2016)

ISIS también minimiza las pérdidas y busca ocultar sus vulnerabilidades. Una de las
estrategias es la de desplegar un gran show mediatico terrorista para instalar en la agenda un
clima de victoria durante una derrota importante'®. Otra es la censura: ISIS ha tratado de
evitar que los informes negativos sobre el califato lleguen a los medios internacionales a
través de la persuasion (llamados a no difundir debilidades del califato para no beneficiar al
“enemigo”), de amenazas o directamente asesinatos de aquellos quienes filtran informacion
fuera de su territorio. (Gartenstein-Ross et al., 2016) Asi, el grupo busca convencer a los
posibles reclutas de sumarse a una fuerza en ascenso, y también captar a posibles desertores
de organizaciones rivales.

- ISIS como un estilo de vida idilico

Si el mensaje a nivel bélico es de triunfo, el concepto en el plano social es “utopia”. Asi es
como ISIS intenta “vender” el estilo de vida dentro del califato para los ciudadanos y, sobre
todo, para los posibles nuevos ciudadanos, especialmente jovenes extranjeros. Para ellos,

ISIS presenta una alternativa de vida, donde esos conversos pueden tener una mision y un

19 Por ejemplo, en febrero de 2015, una semana después de la retirada de ISIS de Kobani, que fue la
mayor derrota en Siria hasta ese momento, el grupo publicé el video en el que quemaban vivo al
piloto jordano Muath al-Kasasbeh, capturado en diciembre de 2014. Se cree que la ejecucion habia
sido a principios de enero, pero que guardaron el material para el momento mas oportuno.
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grupo de contencion. Es lo que Zelin llama la “instagramificacion” de los medios —mostrar
una vida que no sea totalmente ajena a la occidental, a través de la congruencia cultural-. La
parte soft de la vida en el califato, que demuestra que ISIS no es solo guerra.

Ademés, Estado Islamico se vende como un estado prdospero, donde los servicios publicos
son solidos, la comida es abundante, la justicia es estricta (bajo la sharia), la economia crece
y la normalidad contintia pese a la guerra. “Al hacerlo, ISIS presenta el califato como una
alternativa preferible al sistema estatal de Westfalia, un lugar donde los musulmanes pueden
vivir armoniosa y piadosamente”, sefialan Gartenstein-Ross y otros en su paper.
(Gartenstein-Ross et al., 2016)

Segun Winter, esta narrativa funciona para distintas audiencias: para los locales, tiene como
objetivo demostrar que, a pesar de que esta siendo atacado, el Estado Islamico puede brindar
seguridad y estabilidad; para los oponentes potenciales, es una advertencia; para los
seguidores, proporcionan legitimacion; y para los posibles reclutas, es simplemente parte de
la "evidencia" para convencerlos de que el Estado Islamico es efectivo. (Winter, 2015)

“El califato construye la reputacion de su marca asociandola a valores intangibles tan
socialmente aceptados, valorados y demandados como la inclusion racial y el
cosmopolitismo. Y lo hace a partir de rostros bellos y estética de moda”, otro quiebre en la
comunicacion jihadista, que ya no se vincula inicamente a aspecto negativos, como el terror
y la sangre. “Jamas hasta la fecha se habia asociado el terrorismo a cuatro esbeltos jovenes
multirraciales de sonrisa resplandeciente y ropa nueva. Por primera vez, el terrorismo olia a
suavizante y aftershave”, define Lesaca tras mencionar el video “Sin descanso”, en inglés,

protagonizado por cuatro jovenes “hipsters” que llamaban a sumarse a ISIS. (Lesaca, 2017)
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Por otro lado, ISIS predica sobre reclamos politicos, particularmente sobre el supuesto de
que Occidente es responsable por el sufrimiento de los musulmanes alrededor del mundo,
tanto por discriminacion, restriccion del derecho de libertad de expresion y libertad religiosa,
hasta la falta de ingresos. La narrativa de ISIS se basa en la inclusion y la integracion.
Muestran a los soldados como una comunidad, con videos de soldados fuera del campo de
batalla relajandose, en familia, con sus hijos y hasta con mascotas. Y contrapone el lugar
relegado en la sociedad que tienen esas personas en sus paises de origen con el que tendrian
en el califato, un rol ligado con la aventura y la conquista. “En Al-Qaeda, no hay lugar para
el sexo. La marca de Al-Qaeda no resulta atractiva para los jovenes reclutas occidentales que
buscan emociones sexuales. Para el recluta de Al-Qaeda, el sexo viene después del
matrimonio. El argumento de venta de ISIS fomenta todas las formas de conquista, incluidas
la esclavitud sexual y la violacion, e incluso justifica actos tan horrendos como deber
religioso”, indicaron Melki y Jabado. (Melki y Jabado, 2016).
- ISIS como representante de un islam justo

A través de sus mensajes, Estado Islamico se muestra como el mejor intérprete del islam y
busca instaurar una “correcta” comprension de la religion (seglin su perspectiva), al tiempo
que acusa a otros grupos y politicos de tener una vision desviada.

Si bien el jihadismo salafista sostiene que la democracia es shirk (politeista), ya que coloca
el gobierno del hombre por encima del gobierno de Dios, ninguin otro grupo de esta rama ha
condenado a los islamistas politicos —como los Hermanos Musulmanes- por poseer una
“metodologia desviada” y abandonar los “fundamentos” de la sharia como lo ha hecho ISIS.

El grupo de Al-Baghdadi acude a este argumento con fines estratégicos de reclutamiento. Su
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mensaje también ha tomado un tono sectario de sunnitas versus chiitas, con la intencion de
forzar que los sunnitas busquen la proteccion de ISIS, igual que en la época de Zarqawi.
Esta narrativa, no obstante, queda relegada a las dos anteriores, con la plena consciencia de
que la religién no es el mayor atractivo de su marca. Como dicen Melki y Jabado, “aunque
la interpretacion extremista, selectiva y distorsionada de ISIS del islam ofrece la base
ideoldgica de sus afirmaciones, el islam en si mismo no es el principal atractivo e impulso
para tales reclutas, especialmente considerando que la mayoria de los que se unen a ISIS no
conocen mucho el islam”, sino que lo hacen mas bien por el sentido de identidad y
pertenencia. (Melki y Jabado, 2016)

- ISIS como el ejecutor de la brutalidad frente al enemigo
La cuarta narrativa de ISIS se enfoca en el enemigo (desde los chiitas, los regimenes seculares
hasta Occidente), al que describe como injusto, y como la contracara de ISIS, pintado como
el vehiculo para restablecer la justicia a través de la brutalidad. Por eso la violencia extrema,
aquella promovida por Naji, es una tematica indispensable en la comunicacion de ISIS, y la
mas conocida internacionalmente por el impacto de sus imagenes, como las ejecuciones. El
framing en este caso es el de la venganza, para lo cual exponen también las consecuencias de
los ataques de la coalicion internacional contra sus bastiones.
Un ejemplo es el video “Healing of the Believers’ Chests” (“Sanacion del pecho de los
creyentes”), en el que queman vivo a Muadh al-Kasasbeh. El video muestra, justo antes de
la muerte del piloto jordano, imagenes de las secuelas de los ataques aéreos de la coalicion,
con nifios muertos o agonizantes. De esta manera, ademas de recordar la justificacion de la

narrativa de la "resistencia" en la guerra, Estado Isldmico busca generar la polarizacion y el
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debate en Occidente, y deja en claro lo que es capaz de hacer, a modo de amenaza tanto a los
“infieles” de su poblacion (como los espias) como a las potencias extranjeras.

- ISIS como protagonista de la batalla final
La narrativa sobre la “batalla final” entre el bien y el mal atraviesa toda la estrategia de
comunicacion del grupo, en especial para sumar nuevos reclutas. Como menciona Will
McCants en un paper sobre el tema, el mensaje sobre el fin del mundo le dio un impulso al
grupo, al lograr una “avalancha de combatientes extranjeros a Siria, muchos de ellos
buscando un papel en el drama de los ultimos tiempos”. (McCants, 2015)
Del mismo modo, Charlie Winter sefiala que ISIS enfatiza recurrentemente en el concepto
de Armagedon como algo préximo para aumentar la sensacion de urgencia entre sus
seguidores. La idea es que, con el surgimiento del Estado Islamico, el Dia del Juicio se acerca
cada vez mas, algo a lo que se hace referencia especialmente en las paginas de Dabig. “El
mensaje es simple: unete ahora o enfrenta una eternidad en el infierno”. (Winter, 2015)
Transmedia: muchas voces, muchas plataformas interconectadas
El estilo que busca alcanzar a una audiencia millennial e internacional también marcé otro
cambio: corre del centro a los lideres inalcanzables —en este caso, Al-Baghdadi, que solo
mostro su cara en el anuncio del califato- para poner a jovenes combatientes en su lugar, una
adaptacion a la generacion selfie, incluso con rehenes o verdugos angloparlantes.
A diferencia de Al-Qaeda y de los talibanes, en la comunicacion de ISIS no hay una tnica
voz para los mensajes mas relevantes (como ha sido Osama Bin Laden hasta su muerte) ni
un escenario monotono. Es lo que Lesaca describe como la narrativa transmedia de ISIS:
“Como Game of thrones o Star Wars, no hay un protagonista, sino que interactilan varios

personajes y escenarios”. Esto incluye no solo la interaccion de los personajes que forman
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parte de las historias sino de los distintos formatos y producciones (por ejemplo, un articulo
de una revista que menciona a los personajes de un video). (Lesaca, 2017)

Al-Baghdadi no tenia el carisma necesario para ponerse al frente de las comunicaciones,
ademads de que aquello podia implicar riesgos de seguridad, por lo que Al-Adnani tomo la
funcién de ser la cara publica de ISIS. Aun asi, sus apariciones también eran escasas, dado
que el Departamento de Comunicaciones eligi6 la estrategia de mosaico de personajes. “Los
terroristas necesitaban una voz que despertara empatia entre audiencias a las que la ideologia
jihadista nunca habia tenido acceso. Su audiencia era global y gran parte de sus reclutas
potenciales vivian en paises occidentales, completamente ajenos a la estética, el lenguaje,
incluso los gestos de una persona como Abu Bakr al-Baghdadi. No solo era necesaria una
voz que hablase su idioma (o uno de ellos: el inglés, en este caso), sino también que tuviera
su aspecto”, considera Lesaca. (Lesaca, 2017) Esta capacidad de pensar un mismo evento
desde y para distintas plataformas quedd en evidencia con los atentados de Paris de
noviembre de 2015 (ver Apéndice).

ISIS segiin Entman: congruencia cultural y activacion en cascada

Si se retoman los textos de Entman, hay dos conceptos centrales ayudan a comprender el
fendmeno comunicacional de Estado Isldmico: resonancia cultural y activacion en cascada.
Como ya se menciond previamente, la cultura pop occidental esta presente a lo largo de sus
producciones. Pero no unicamente a través de referencias (como de films de Hollywood o
videojuegos) sino también a partir de la imitacion de estilos de produccion o edicion. En ese
sentido, y siguiendo a Entman, Lesaca afirma que “los mensajes difundidos por el califato
son eficaces e influyentes porque estan disefiados para que sus audiencias los perciban como

culturalmente familiares”. Este es, sin dudas, uno de los factores de éxito de ISIS y que marco
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una nueva era del terrorismo jihadista, tradicionalmente asociado con imagenes de guerra y
de declaraciones amenazantes desde un fondo plano, con poca edicidén y que solo generaba
sentimientos de rechazo y temor.

“ISIS es la primera organizacion criminal de la historia que utiliza las dos caracteristicas que
indica Entman para que el enfoque de un mensaje logre ser eficaz ante sus audiencias. Las
palabras y, sobre todo, las imagenes empleadas en sus mensajes estan basadas en estos dos
elementos: magnitud y resonancia cultural”, afirma Lesaca. En efecto, la magnitud
(abundante creacion y difusion de mensajes) fue uno de los pilares de comunicacion de ISIS
durante su auge, igual que la resonancia cultural, gracias a lo cual se gan6 el mote de producir
al “estilo Hollywood”. De hecho, segtn su analisis de los 3220 videos del grupo entre enero
de 2014 y abril de 2017, el 23% contienen iméagenes con una resonancia cultural en sus
audiencias potenciales (con elementos culturales propios de la generacién millennial).
(Lesaca, 2017)

La eficacia a la hora de lograr productos culturalmente resonantes en Occidente se debe en
parte a que detras de esos videos estan los extranjeros que se sumaron a ISIS justamente por
las campaiias de propaganda orientadas a convocar a personas de distintas profesiones, mas
alla de lo militar. “La afluencia de talento [desde Occidente] ha traido nuevos niveles de
pulido y creatividad a la produccion de medios del Estado Isldmico: las camaras GoPro se
han colocado en AK-47 y rifles de francotirador, por ejemplo, lo que resulta en escenas en
primera persona que parecen sacadas del videojuego Call of Duty”. (Koerner, 2016)

Como consecuencia, el material producido por Al-Hayat y las otras productoras de ISIS

termina siendo, en especial para el contenido pensado para el exterior, una emulacion del

96



contenido occidental, en calidad de grabacion, edicion y, sobre todo, atravesado por el
storytelling.

Es més, como sefiala Benjamin tras un analisis de las piezas audiovisuales de ISIS, “el
formato de produccion sigue los estandares occidentales de marketing digital para la
distribucion online: los videos tienen un titulo corto, un banner de ISIS que incluye elementos
especificos y, a menudo, un hashtag que es especifico para producciones importantes de ISIS
o se refiere mas generalmente a otros lanzamientos de ISIS”. (Benjamin, 2016)

Tinnes usa como ejemplo el video Although the Disbelievers Dislike it, lanzado el 16 de
noviembre de 2014, en inglés, y de una duracién de 15 minutos y 53 segundos, para demostrar
el estilo occidental detras de los videos de ISIS. El video se divide en tres segmentos: la
historia de “éxito” de ISIS; la decapitacion simultanea de 22 oficiales y pilotos sirios; y la
exhibicion de los restos del trabajador humanitario estadounidense ejecutado Abdul-Rahman
(Peter) Kassig. El video en HD hace un uso intensivo de efectos especiales para su edicion,
tanto visuales como de sonido, que les suman terror a las imagenes de por si tétricas. Incluso
encuentra su climax —comparado con un film de suspenso- cuando Jihadi John decapita a
Kassig, con una combinacion de efectos de camara lenta y rapida. “Con sus efectos de
impacto, la coreografia de toda la escena se parece mucho a las peliculas de terror
estadounidenses”, analiza Tinnes. “Envolver la violencia en elementos cinematograficos es
una estrategia medidtica destinada a crear un vinculo familiar con los espectadores
extranjeros y asegurar una variedad e impacto de difusion de mensajes que los propagandistas
de ISIS no obtendrian de otra manera. Atrae particularmente a los jovenes simpatizantes de

la Jihad musulmana familiarizados con la cultura pop occidental”, considera. (Tinnes, 2015)
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Ademas de las similitudes en recursos y edicion, otros elementos de la cultura popular
occidental se pueden detectar en los videos de ejecuciones de ISIS: desde un texto en el video
de la decapitacion de Sotloff similar a los créditos iniciales de la serie de television
estadounidense Homeland, a estéticas similares a videos de hip-hop, o similitudes con
videojuegos, como con Grand Theft Auto en el largometraje Flames Of War. (Tinnes, 2015;
Lesaca, 2017; Rose, 2014) Rose incluso compara algunas de las producciones con films de
terror como Saw, o a The Hurt Locker, por los combates en cdmara lenta en HD, pero,
considera, “ninguno de estos lo captura del todo. Lo que nadie quiere admitir es que ISIS
podria haber creado una estética visual propia”.

Incluso en su programacion, ISIS adquiere formatos novedosos para el terrorismo, pero
habituales para la produccion occidental. Como Eid Greetings from the Land of Khilafah,
filmado en la ocupada Raqqa, Siria, que hace las veces de programa de viajes jihadista. Los
combatientes de ISIS de Finlandia, Bélgica, Reino Unido y otros paises hablan de lo felices
que estan alli. Las entrevistas estan intercaladas con coloridas escenas de la vida en la calle
y los nifios en una feria. Incluso termina con el mensaje: "Ojala estuvieras aqui". (Rose, 2014)
“Es casi como si [ISIS] hubiera mirado los difusos y mono6tonos sermones en videocdmara
de hace una década de Osama bin Laden y concluyd que el islam extremista realmente
necesitaba una estrategia de marketing mas agil. ISIS compite con los canales de noticias
occidentales, las peliculas de Hollywood, los reality shows, incluso los videos musicales, y
ha adoptado su vocabulario”. (Rose, 2014)

- Framing “hacia arriba”
También siguiendo el modelo de Entman y en relacion a lo expuesto en el capitulo 1, Estado

Islamico gand espacio en los medios tradicionales (agenda setting) y ha llegado a imponer
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sus propios encuadres (framing), no solo con la reproduccion de sus videos y textos en los
medios, sino también con la multiplicacion de su narrativa en las redes sociales.

Es lo que Melki y Jabado consideran el empuje de los encuadres “hacia arriba en la cascada”
—usando los términos de Entman- “a través del uso sincronizado del terrorismo y una
estrategia sofisticada de marketing y redes sociales construida sobre un mensaje dual que
simultaneamente disuade a los oponentes percibidos y atrae a posibles partidarios”. (Melki y
Jabado, 2016)

La brutalidad mostrada por ISIS genera un morbo que es inevitable que entre en las
conversaciones en las redes sociales y salte de los comentarios de Twitter a las pantallas de
los noticieros. La relacidon simbidtica entre los medios y el terrorismo que ha analizado Nacos
(capitulo 1) encuentra su maxima expresion en el siglo XXI. Los videos de ejecuciones de
los rehenes occidentales rinden en términos de audiencia y (casi) todos lo quieren mostrar,
porque su audiencia lo quiere ver. Y si no lo encuentran en sus canales o sitios habituales,
alli estaran, a un par de clics de distancia en Twitter.

Al respecto, Melki y Jabado lanzan una advertencia: los medios se transforman asi en
vehiculos para hacer masivos los mensajes de ISIS para amenazar a los enemigos, justificar
sus acciones y reclutar a potenciales nuevos miembros; ademas de darles legitimidad y
entidad como un verdadero “Estado Islamico”. Al reproducir en su totalidad o en partes los
videos producidos por Al-Hayat, los medios terminan reproduciendo, también, los encuadres
pensados para sus principales audiencias: el enemigo, las audiencias locales y los potenciales
reclutas. “Incluso la cobertura negativa de los medios de comunicacion ofrece credibilidad y
reconocimiento de nombre a ISIS, y llevan a audiencias seleccionadas a buscar informacion

independiente y sin filtrar sobre €I, el primer paso para construir una relacion con el grupo,
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comprar su marca y ser victima de su reclutamiento”, mencionan los autores. Luego seran
€so0s curiosos quienes, al buscar mas informacion en Internet y las redes sociales, se toparan
con un reencuadre que les muestre lo que el grupo quiere que vean, e incluso los aproxime
con verdaderos jihadistas virtualmente, para comenzar asi el camino de la radicalizacion, e
incluso de la migracion. (Melki y Jabado, 2016)

Otro ejemplo, mencionado por Lesaca, es el del video Un mensaje para América, en el que
Jihadi John —mientras amenazaba al periodista estadounidense James Foley-, lanzaba
amenazas con su acento britadnico y la pantalla sumaba imagenes de Obama y bombardeos
de la coalicion. “La calidad del sonido, la imagen y la edicion eran propias de una serie de
HBO o de Netflix. El guion, digno de la escena final de un macabro thriller de Hollywood.
No faltaba ningun elemento: unos personajes sorprendentes que atrapaban al publico desde
el primer momento, una trama bien argumentada, un decorado natural y exotico, y un
desenlace inesperado que cortaba la respiracion, de manera literal. Un ninja degollaba con el
machete al individuo vestido de naranja. (...) Tras el momento de climax de la ejecucion, y
con la audiencia ain traumatizada por la crudeza de las imégenes, el ninja aparecia de nuevo
junto a otro hombre arrodillado, también vestido de naranja, y amenaza con ejecutarlo en la
siguiente entrega. Como si se tratase de una serie de ficcion por capitulos al estilo 24, con
Kiefer Sutherland en el papel del agente antiterrorista Jack Bauer”. Es un video culturalmente
cercano a Occidente desde varias aristas: la nacionalidad del rehén, el idioma del verdugo, el
estilo de la pieza audiovisual, y una campaiia de viralizaciéon en una red social de Silicon
Valey (incluso con hashtags populares en ese momento en las redes sociales, como
#22reasonsWeLoveDemi”, por el cumpleafios de la cantante Demi Lovato, junto a

#AMessageToAmerica). “Los medios de comunicacion tradicionales tampoco pudieron
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ignorar aquel mensaje y se vieron forzados a adaptarse a la agenda mediatica que marcaba el
ejército de tuiteros zombis”, considera Lesaca. (Lesaca, 2017) Asi, los conceptos vertidos en
el primer capitulo encuentran su fusion en la estrategia de ISIS: agenda setting, framing y
una activacion en cascada invertida.
3. a. Los motivos detras del giro

A través de estas paginas se describieron las distintas estrategias de comunicacion salafistas
para mostrar como se destacod ISIS en relacion a Al-Qaeda y el Taliban. Ahora bien, la
pregunta que queda pendiente es: ;cuales fueron los motivos que llevaron a Estado Islamico
a marcar un nuevo paradigma en la comunicacion del terrorismo? A partir de la bibliografia
consultada y entrevistas con especialistas en este campo?’, la respuesta es una combinacién
de factores externos y decisiones estratégicas del grupo.

En lo que el académico estadounidense Bruce Hoffman —uno de los mayores estudiosos del
terrorismo a nivel mundial, autor del libro Inside Terrorism- califico como una “nueva
revolucion” en la comunicacion jihadista por parte de ISIS, incidieron —como factores
externos- una etapa avanzada de la evolucion tecnoldgica y de comunicacion, desde los
dispositivos disponibles hasta la influencia cada vez mayor de las redes sociales frente a los
medios tradicionales; asi como los recursos humanos que formaron parte del califato —una
generacion mas joven y adaptada a las nuevas tecnologias-. Esos factores se combinaron y
retroalimentaron con otros dos: el rol predominante que el grupo otorgd a la comunicacion y

la estrategia innovadora que surgié del mismo.

20 Entrevistas de la autora via email con Bruce Hoffman (Universidad de Georgetown), Gabriel
Weimann (Universidad de Haifa), Sergio Altuna (Real Instituto Elcano), Laith Alkhouri (director de
la consultora de inteligencia CTI-ME)
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El reconocido experto israeli en terrorismo y comunicacion Gabriel Weimann lo resumi6 de
la siguiente manera: “Basicamente, el éxito online de ISIS se explica por el tiempo (naci6 en
2014, en la era de las redes sociales), la motivacioén para usar nuevos medios digitales, el
conocimiento (muchos extranjeros que sabian como manejar las nuevas plataformas) y la
respuesta tardia de los gobiernos y agencias contraterroristas”.

- Tecnologia y comunicacion al alcance de todos
Mientras los otros grupos analizados surgieron a fines de los 80 y se expandieron al mismo
tiempo en que aparecieron Internet, las redes sociales y otras tecnologias, Estado Islamico es
un grupo centennial. No tuvo que aprender a usar las ultimas tecnologias; fue creado de la
mano de las mismas. Y en un ecosistema de comunicacion en el que gozaron de una
independencia mayor de los medios tradicionales: se dieron a conocer a través de las redes
sociales, un instrumento al que se dedicaron especialmente a explotar.
Como los cuatro factores estdn interconectados, la incorporacion de grandes flujos de
combatientes extranjeros y la eleccion de gente joven para manejar la comunicacion de ISIS
fue clave para el uso innovador de las redes sociales. Esto sumado a una campaia basada en
el crowdsourcing y las narrativas que dominaron el mensaje —un grupo ganador, una vida
idilica y violencia extrema- resultaron en la llegada a nuevas audiencias, aun cuando éstas no
lo estaban buscando (“tocarles la puerta”, como dice Hoffman), en lugar de solo recibir a
interesados.
En este sentido, Koerner destaca que “el 11 de septiembre de 2001, en el apogeo del poder y
la influencia de Al-Qaeda, Facebook, Twitter y YouTube no existian”, por lo que la estrategia
de comunicacién del grupo de Bin Laden durante su auge fueron declaraciones escritas y

videos que dependian de su reproduccion en Al-Jazeera y de ataques espectaculares (y caros),
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mientras el uso de Internet se limitaba foros oscuros y de corto alcance. En cambio, ISIS
nacié y tuvo su auge en un contexto de globalizaciéon y tecnologias avanzadas. “Estado
Islamico, por otro lado, llegd a un mundo de los teléfonos inteligentes, hashtags y videos
virales, y sus tacticas de reclutamiento reflejan esto”, remarca. (Koerner, 2016)
Ademés, desde las redes, el grupo de Al-Baghdadi incorporé un nuevo nivel de interaccion
para el terrorismo: no solo lanzan por ahi sus piezas de propaganda, generan una
comunicacion bidireccional, un didlogo con los potenciales reclutas.
Asi, con una repercusion asegurada en las redes sociales por su batallon de militantes y por
los videos de alto impacto y con elementos de la cultura popular occidental que despertarian
interés en este lado del mundo, ISIS consiguid su lugar en los medios tradicionales, e incluso
buscaba promover su propio contra-encuadre.
Como deja en claro la cita de Cantlie al comienzo de este capitulo (“Hay dos lados en cada
historia. [...]”), ISIS se propuso instalar y promover su propio framing -hacia arriba de la
cascada- y lanz6 una verdadera embestida para eso. Hoffman resume asi el mantra de la
propaganda de ISIS: "No escuches sobre nosotros, escuchanos a nosotros".

- La influencia de millennials y extranjeros
Como si fuera la estructura de un aparato estatal, la seleccion de los recursos humanos de
ISIS fue determinante para su performance comunicacional. Fueron dos grupos
demograficos los que hicieron los principales aportes: los jovenes y los extranjeros (muchas

veces, militantes que cumplian con ambas caracteristicas).
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Estado Islamico es un grupo mas joven que los otros dos y no solo por el afio en que nacid.
También por la edad de su clpula y de sus miembros en general. Sin ir mas lejos, Al-
Baghdadi tenia 20 afios menos que Zawahiri y 14 menos que Bin Laden?'.

ISIS se centrd en la generacion de la "pantalla tactil" para idear su propaganda y transmitir
sus mensajes, seiald Laith Alkhoury, experto en contraterrorismo en Medio Oriente y Norte
de Africa. De hecho, entre las personas que tuvieron mayor influencia en la estrategia de
comunicacion de ISIS habia varios sub-40, mientras que la campaiia que lanzaron en las redes
para reclutar a nuevos miembros apuntaban especialmente a “hombres musulmanes
angustiados entre 18 y 35 afnos”, sefialaron Byman y Williams. (Byman y Williams, 2015)
Al-Adnani, principal vocero y cerebro de la estrategia de comunicacion de ISIS desde 2014
hasta su muerte (2016), nacidé en 1977. Segun Lesaca, Al-Adnani “apenas tenia
conocimientos tecnoldgicos y no contaba con experiencia previa en la gestion estratégica de
la comunicacién. Por eso supo delegar responsabilidades rodeandose de un grupo de jovenes
millennials sirios e iraquies, técnicamente preparados y suficientemente motivados para
poner en marcha una estrategia de comunicacion que sedujera, fascinara y conmocionara a
la opinion publica internacional”. Entre esos jovenes, el mas influyente fue Muhamad Kadik,
un periodista de 30 afios de Aleppo, conocido como Rayyan Mishaal, el cerebro detras de la
agencia de noticias Al-Amaaq. Segun el autor espafiol, las principales figuras dentro del
aparato de comunicacion de Estado Islamico tenian caracteristicas comunes: “entre 20 y 30

afos, con titulacion o estudios universitarios pero sin oportunidades laborales; familiarizados

21 Como menciona Atwan en su libro, hay una brecha generacional entre los distintos grupos
terroristas: “En 2009, una nueva ola de grupos jihadistas y mas extremistas emergio, para quienes el
9/11 era historia antigua. Estado Islamico nacié de esta ola. Del otro lado estaban los ‘veteranos
afganos-arabes’, que retenian el liderazgo de Al-Qaeda y sus afiliados, asi como el respeto y lealtad
de sus militares”. (Atwan, 2015)
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e integrados en la cultura del ocio y del entretenimiento global; nativos digitales; de familias
de clase media de origen musulmén suni, sin vinculos previos con el jihadismo; testigos de
la invasion a su pais por fuerzas militares extranjeras (en Irak) o victimas de la marginacion
social y econdémica por parte de las instituciones publicos (en Siria)”. “El éxito de la
comunicacion de ISIS se forjo al confiar la implementacion de la estrategia a estos jovenes
talentosos, preparados y furiosos”, apunta el autor. (Lesaca, 2017)
- Un departamento de medios con peso propio y acorde a un “califato”
“Desde un principio, la sed de expansion territorial de ISIS sefialo la necesidad de crear una
maquina de medios mas robusta y multifacética”, sefiala Alkhoury sobre otro de los ejes que
distinguieron la estrategia de ISIS. Si bien los principales grupos jihadistas tienen una
estrategia dedicada a la comunicacién, Estado Isldmico mont6 un departamento que mostraba
que el grupo atribuia tanta importancia a la narrativa como a la propia expansion territorial y
militar. Varios aspectos de ese “departamento” dan cuenta de la importancia que la
comunicacion tenia en la estructura pensada por Al-Baghdadi: el grado de profesionalizacion
de sus miembros, la division en distintas areas especializadas seglin el formato y la audiencia
del contenido, la distribucion en mas de 30 filiales, una organizacion centralizada para la
produccion y descentralizada para la difusion del contenido, un arma de doble filo, pero que
ha demostrado mas ventajas (un alcance sin precedente) que riesgos (la propagacion de fake
news en nombre de ISIS). La “socializacion de la jithad” es un “hecho diferencial” dentro de
la estrategia de Estado Islamico, como menciona Altuna.
- Un mensaje poderoso y segmentado
Ademas de un departamento de medios empoderado y prolifico, el mensaje que producia el

mismo hizo de ISIS un producto de éxito durante su primer afio de existencia.
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Echando mano a una técnica habitual del marketing moderno, ISIS aplico la estrategia del
narrowcasting (difusion direccionada) para enviar mensajes especificos a diferentes
segmentos de la audiencia segun sus valores, preferencias, demografia y ubicacion. Para eso
también fue clave la incorporacion de extranjeros: para ponerles un estilo e incluso idioma
propio a los mensajes pensados para el exterior.

Ademas, ISIS cred consistentemente un mensaje poderoso y dual centrado en dos aspectos:
la brutalidad de la guerra (en el que ISIS se muestra como ganador) y el estilo de vida idilico
dentro del califato (en el que ISIS se vende como un estado prospero). “El mensaje del grupo
se dedico en gran parte a la ‘vida bajo el califato’ y no necesariamente a unirse a la guerra,
lo que atrajo a una gran parte de la gente. Hay que sumar a eso el enfoque del grupo en crear
revistas brillantes y videos pulidos, y promover la idea de que la jihad mediatica es tan
importante como la del campo de batalla, alentando a sus seguidores en todo el mundo a
participar en su maquina mediatica sin salir de sus paises”, evaltia Laith, que sefala que “el
volumen y la calidad de la propaganda marcaron la diferencia”.

3.b. Los logros de la estrategia

Entonces, ;cudles fueron los logros de la narrativa de ISIS entre 2014 y 2015? Sin duda, la
primera fue que se hablara de ellos. En todos lados. De hecho, en una encuesta mundial sobre
las amenazas globales realizado por el Pew Research Center de Estados Unidos en 201772,
puede observarse que el grupo era conocido y generaba panico en todos los continentes.

En ese momento, aun cuando el grupo ya estaba en retroceso, en 18 de los 38 paises donde

se realiz6 el sondeo, ISIS era considerado la principal amenaza global. Los nimeros mas

22 E] informe completo puede leerse en: https://www.pewresearch.org/global/2017/08/01/globally-
people-point-to-isis-and-climate-change-as-leading-security-threats/
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altos, a nivel regional, se dieron en Europa (74% en promedio, liderado por Francia y Espaiia,
donde un 88% consideraba muy alta la amenaza del grupo) y la Asia-Pacifico (62%), ademas
de en grandes potencias, como Estados Unidos (74%) y Rusia (58%). Sin embargo, al
comparar con la encuesta de abril del aio anterior, en la mayoria de los casos hubo una caida
en la cantidad de encuestados que respondié que ISIS era una “gran amenaza”: en Estados
Unidos, llegd a ser del 80%; en Francia, del 91%; y en Espafia, del 93%.

El periodo entre 2014 y 2015 fue el de mayor expansion de ISIS en todas sus variables, antes
de empezar a ceder. Segun un articulo del Wilson Center de 2017, y actualizado un afo
después, Estado Islamico alcanzé un territorio de mas de 100.000 kilometros cuadrados en
su pico, en el otofo boreal de 2014, y perdid el 98% de ese territorio para fines de 2017.
Ademas, lleg6 a generar ingresos por 81 millones de dolares mensuales en la primavera de
2015, principalmente de venta de petroleo, impuestos, saqueos, contrabando y extorsion. Dos
afios después, el niumero era de 16.000 dolares por mes. Si bien estas dos variables
respondieron mas a la estrategia militar que a la comunicacional, la narrativa acompaii6 y
sufrid los impactos de estas pérdidas, aunque mantuvo su vigencia en el tiempo mas alla de
las derrotas en el terreno. (Wilson Center, 2017)

Segun el informe, ISIS llego6 a tener mas de 40 sitios de internet en 35 idiomas en 2015. Dos
afos después, eran menos de la mitad, mientras habia perdido la mayor parte del territorio.
Entre los grandes hitos de Estado Islamico durante su época dorada, sin dudas el mas
influenciado por la campafia mediatica fue el de los combatientes extranjeros: el grupo llego
a atraer a mas de 40.000 extranjeros a su califato entre 2014 y 2015, segin datos de The

Soufan Center. (Barrett, 2017)
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Segun el general Peter E. Gersten, subcomandante de operaciones e inteligencia del task force
del Departamento de Estado en Irak?’, en 2015 se alcanzo un pico de entre 1500 y 2000
combatientes extranjeros que cruzaban las fronteras de Siria e Irak por mes. Un afio mas
tarde, en abril de 2016, ese numero se redujo a 200. Para octubre de 2017, la cantidad de
combatientes que llegaban a esos paises era practicamente nula, segin otro funcionario de
Defensa de Estados Unidos desde Bagdad?.

“Los principales logros de la narrativa de ISIS fueron reclutar simpatizantes y calificarse a si
mismos como un poder fuerte, competente y despiadado. Confirmar esto cientificamente
requerira una investigacion mas directa con sus reclutas, pero los resultados son bastante
claros”, sefiala Jad Melki?*, director del Instituto de Investigacion y Capacitacién en Medios
de la American University del Libano y autor de numerosos estudios sobre la comunicacion
de ISIS. En efecto, si bien no existe una manera directa para establecer la motivacion de los
combatientes extranjeros —como encuestas masivas entre sus filas-, el tema fue estudiado
exhaustivamente y la conclusion es unanime: la campana de propaganda de Estado Isldmico
estuvo detras de este fendmeno.

“El uso persuasivo de la propaganda por parte de ISIS condujo a un flujo sin precedentes de

voluntarios de paises de todo el mundo para vivir bajo el dominio del grupo terrorista. Esto

3 E] discurso puede leerse en:
https://www.defense.gov/News/Transcripts/Transcript/Article/743229/department-of-defense-press-
briefing-by-maj-gen-gersten-via-teleconference-from/

24 El discurso puede leerse en:
https://www.defense.gov/News/Transcripts/Transcript/Article/1345953/department-of-defense-
press-briefing-by-colonel-dillon-via-teleconference-from/

% Entrevista via email con la autora.
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incluia no solo a hombres, sino también a mujeres solas y familias”, menciona el sitio de la
Oficina de Naciones Unidas contra la Droga y el Crimen (UNODC)?.

La mayoria de los combatientes extranjeros viajaron desde Medio Oriente y las exrepublicas
soviéticas, mientras que al menos 5000 eran de Europa, con un pico en 2015 y nlimeros alto
durante 2016, segiin la Red de Conciencia de la Radicalizacion de la Comision Europa
(RAN), en un informe de 2017, que para entonces ya hablaba de un retorno del 30% de esos
combatientes, principalmente en Dinamarca, Suecia y el Reino Unido. (RAN, 2017)

La Unién Europea considera clave en los motivos del reclutamiento “los temas centrales de
la propaganda de Daesh y la forma en que se construye”, al citar los temas principales de la
narrativa de ISIS (como la misericordia, la guerra, la identidad y la utopia) como “puntos de
entrada” para comprender la motivacion de los combatientes para emigrar. (RAN, 2017)
“ISIS no es el tnico grupo extremista violento que ofrece soluciones desagradables a los
complejos problemas de identidad en un mundo globalizado, al-Qaeda hace lo mismo. Pero
al promover una marca bien lograda como alternativa al nacionalismo y una oportunidad para
la realizacién individual en términos de significado y valor, ha aprovechado las venas
profundas de la desilusion con la politica tradicional y la desconfianza hacia las instituciones
estatales. Esto ha permitido que la geografia alcanzada para su atractivo y membresia pudiera
extenderse mucho mas all4 de las de sus provincias”, dice un informe de The Soufan Center
sobre los combatientes extranjeros. (Barret, 2017)

Los economistas Efraim Benmelech, de la Universidad Northwestern, y Esteban Klor, de la
Universidad Hebrea de Jerusalén, realizaron en 2018 lo que ellos llaman el “primer analisis

sistematico” sobre los motivos por los que los extranjeros se sumaban a ISIS, en el que cruzan

%6 E] reporte esta disponible en: https://www.unodc.org/unodc/en/terrorism/expertise/foreign-
terrorist-fighters.html

109



informacion sobre la procedencia de los combatientes con los indicadores de ingresos y
desarrollo de esos paises, ademas del tamafio de la poblaciéon musulmana y la homogeneidad
étnica. “Aunque no podemos determinar directamente por qué la gente se une a ISIS, nuestros
resultados sugieren que el flujo de combatientes extranjeros a ISIS no estd impulsado por las
condiciones econdmicas o politicas, sino por la ideologia y la dificultad de asimilacion en los
paises occidentales homogéneos”, sobre todo en musulmanes de segunda o tercera
generacion en paises ricos que no logran adaptarse. “El sentimiento de aislamiento de los
musulmanes y el impresionante atractivo de ISIS para los jovenes a través de su sofisticada
maquina de propaganda y las redes sociales inducen a algunos de ellos a radicalizarse”,
concluye el estudio. (Benmelech y Klor, 2018)

Contranarrativa

Como si hubieran realizado focus groups sobre esas audiencias objetivo, la propaganda de
Estado Islamico aborda esas tematicas para captar nuevos reclutas. Por eso, la narrativa —
clave para captar esos combatientes extranjeros- fue también uno de los principales objetivos
de la estrategia de contra-terrorismo de la coalicion global contra Estado Islamico,
encabezada por Estados Unidos.

En un memo para John Kerry el 9 de junio de 2015, Richard A. Stengel, entonces
subsecretario para Diplomacia Publica y Asuntos Publicos del Departamento de Estado,
destaco que contrarrestar el mensaje de Estado Islamico debia ser uno de los pilares de la
estrategia para derrotar al grupo, pero admitia que la organizacion islamista era mucho mas
agil y eficiente para difundir su mensaje que Estados Unidos en mitigarlo. (Stengel, 2015)
Para contrarrestar los mensajes de ISIS, Estados Unidos cre6 una agencia especializada en el

Centro para las Comunicaciones Estratégicas de Contraterrorismo del Departamento de
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Estado (CSCC) que se enfocaba, en primer lugar, en la difusiéon de contenido original en
redes sociales en arabe, somali, urdu, hausa, e inglés, para "amplificar historias de desertores
y excombatientes de ISIS, las condiciones de vida deficientes bajo ISIS, las pérdidas del
campo de batalla y las divisiones internas de ISIS, las atrocidades de ISIS, en particular contra
los musulmanes, que constituyen la gran mayoria de las victimas, declaraciones de voces
creibles dentro el mundo musulman, y narrativas positivas haciendo hincapié en nuestros
valores y los ejemplos de jovenes de todo el mundo que se ocupan de los desafios que se
enfrentan a través de medios productivos". En segundo lugar, buscar nuevas coaliciones con
otros gobiernos y ONGs "para contrarrestar directamente los mensajes de ISIS".

Por su parte, Europol lanz6 una brigada especial dedicada a rastrear las huellas dejadas por
Estado Islamico en internet y bloquear los sitios y cuentas de aquellos que mandan y reciben
el mensaje. A esto se sumaron las empresas tecnoldgicas, como Facebook, Twitter y
YouTube, que, mientras fueron muy criticadas durante la primera etapa del califato, después
ajustaron sus politicas para evitar —o mitigar- la propagacion de las cuentas que promovian
el terrorismo.

Pero contrarrestar los mensajes de una maquina tan poderosa como la de ISIS en las redes
sociales no fue facil para Occidente, que luché por hacer mella en la audiencia més vulnerable
al reclutamiento de Estado Islamico. Una de las experiencias mas exitosas —aunque con
alcance limitado- fue “Breaking the ISIS Brand Counter Narrative Project”, presentado por
el International Center for the Study of Violent Extremism (ICSVE) al Departamento de
Estado y que se desarrollé en Facebook. La idea central fue que las caras visibles de la
campafia fueran creibles, para no ser tildada rapidamente de propaganda gubernamental,

como habia sucedido con otra campafia similar, llamada “Think again, turn away”.
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“La campafia de relaciones publicas del Departamento de Estado Think Again, Turn Away,
que tiene el noble objetivo de contrarrestar la propaganda del Estado Islamico, ha fracasado
desde sus inicios porque su contenido es comicamente aburrido. La campafia es mas conocida
por su cuenta de Twitter, @thinkagain DOS, que presenta GIFs y JPEGs que muestran
fragmentos de la maldad del Estado Islamico: imdgenes veraces que no resuenan porque
parecen carteles de servicio publico de la década de 1980. No importa cuan valido sea el
mensaje del Departamento de Estado, no puede esperar ganar corazones y mentes con un
contenido que es burlado como aficionado”, analizé Koerner en la revista Wired. (Koerner,
2016)

“Breaking the ISIS Brand Counter Narrative Project” buscd a exmiembros de ISIS -
desertores, combatientes extranjeros que habian regresado a sus paises, prisioneros- para que
contaran sus historias y denunciaran a ISIS en un relato auténtico y verosimil. Llegaron a
hacer 240 entrevistas en profundidad con miembros de ISIS, y 16 con combatientes de al-
Shabaab, lo que resulté en mas de 180 videos de contranarrativa hasta 2021. En cada video,
se mostraba a una persona —con su nombre real y mostrando su cara en cadmara- que hablaba
de su vida anterior a ISIS y contaba las vulnerabilidades que lo llevaron a entrar al grupo.
“Asi, se humanizaba al narrador y se lo mostraba desde una perspectiva ligeramente positiva,
dado que estudios han demostrado que mostrar a miembros de ISIS y otros terroristas de una
manera completamente negativa y presentarlos como monstruos le da menos credibilidad a
la contranarrativa”, menciona un texto de Speckhard y otros autores sobre el tema.

La persona luego explicaba como habia sido reclutado y por qué acept6 entrar a ISIS, para
demostrar la logica detras de esa decision, con la que alguien en la audiencia podria sentirse

identificado. El siguiente paso, el clave, era la “revelacion de la realidad”: mostrar la
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diferencia entre lo que le fue prometido y lo que realmente sucedid. Algunos de los horrores
que contaban en la campafia fueron: ver a familiares morir en bombardeos, ejecuciones o por
hambre; ser forzados a pelear bajo amenaza de muerte; o mujeres que eran obligadas a casarse
tras enviudar. Los videos terminaban con el protagonista lanzando una fuerte advertencia a
los potenciales reclutas, y se compartia un link para entrar a TheRealJihad.org, un repositorio
de ICSVE con material de contranarrativa. (Speckhard et al., 2021)

Los autores califican a esta estrategia de exitosa por dos aspectos que no se habian abordado
previamente: usar verdaderos insiders de ISIS humaniza al protagonista y no aparta al
espectador —que se puede sentir identificado por las promesas que les hicieron- y el mensaje
simple y tono genuino que logra dar vuelta la narrativa de ISIS. “Aquellos que han sido
impactados emocionalmente por la propaganda de ISIS no seran disuadidos de unirse al
grupo simplemente porque les dicen que sumarse a un grupo terrorista es ilegal o que van a
morir si lo hace (...) Las contranarrativas que usan voces desde adentro y descansan en
historias reales de gente que fue atrapada por ISIS contadas a través de un mensaje emocional
pueden atraer a la gente que tiene aflicciones que lo hacen vulnerable al reclutamiento
terrorista”. (Speckhard et al., 2021)

En la conclusion de este trabajo, se expondran recomendaciones para la contranarrativa ante

un fendmeno como ISIS.
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V. Conclusion

En este ultimo capitulo se presenta un resumen de las conclusiones mas significativas en
relacién a la estrategia de comunicacion de Estado Islamico, a partir de la afirmacion de que
el grupo comandado por Abu Bakr Al-Baghdadi estableci6 un nuevo estandar para las
narrativas terroristas que persistira mas alla de la suerte del “califato”.

“ISIS se establecié a si mismo como un nuevo paradigma, uno que es mas brutal, mas
sectario, y mas apocaliptico en sus pensamientos que los grupos que lo precedieron”, sefialan
Berger y Stern en su libro ISIS: The State of Terror, una de las fuentes mas influyentes para
esta tesis. (Berger y Stern, 2015)

Si bien en la bibliografia consultada abunda el analisis desde el punto de vista
comunicacional de los grupos jihadistas, este trabajo se propone agregar un diferencial:
examinar los factores que llevaron a Estado Isldmico a romper con los esquemas que existian
hasta 2014 y lograr un alcance global inédito de su mensaje, sin la necesidad de atentados de
gran impacto al nivel de los de Al-Qaeda en Estados Unidos en 2001. Para lograr este
objetivo, se consultaron libros y papers principalmente en inglés —y en menor medida, en
espanol- y se entrevisto a expertos internacionales en la materia.

Se estudiaron los objetivos de Al-Qaeda, el Taliban y Estado Islamico como grupo, y como
aquellos moldearon sus estrategias de comunicacion, que buscan, citando a Carsten
Bockstette, enviar “mensajes deliberados a través de los medios mas adecuados para
audiencias designadas en el momento apropiado para contribuir y lograr el efecto a largo
plazo deseado”. (Bockstette, 2009)

Considerando a los talibanes como los mas modestos en sus objetivos —recuperar el control

gubernamental de Afganistan-, a Al-Qaeda como un grupo salafista estdndar —que busca
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construir una identidad musulmana que combata contra un enemigo cercano o lejano, segun
el periodo estudiado- y a ISIS como un grupo extremadamente violento -que instauré un
califato de ambiciones globales-, se estudiaron sus diferentes aproximaciones a la
comunicacion.

El encuadre del mensaje de Al-Qaeda se centra en tres ejes: la definicion de una identidad
propia que incluye a todos los musulmanes, la identificaciéon de un enemigo (cercano,
primero, y lejano, desde 2001) y, en una combinacion de los dos anteriores, un choque de
civilizaciones entre islam y Occidente, con el foco puesto en las “injusticias” que sufre el
mundo islamista y la necesidad de una jihad para revertir esta situacion.

El Taliban también expone una posicion de victima en sus mensajes, en los que se muestra
como expulsado del gobierno, en una ecuacion en la que —segun su narrativa- los musulmanes
como comunidad perdieron el poder a manos extranjeras. A su vez, exhibe de una manera
exagerada la legitimidad y control dentro de Afganistan, y no deja los simbolismos de lado:
sigue firmando sus declaraciones como “Emirato Islamico de Afganistan”.

Sin embargo, las dos organizaciones salafistas nacieron en una época donde Internet
practicamente no existia —al menos para ellos-, motivo por el cual durante mucho tiempo
dependieron del encuadre de los medios tradicionales de comunicacion, situacion que nunca
lograron revertir.

Mientras tanto, las narrativas de Estado Isldmico enumeradas en este trabajo son cinco: el
grupo como ganador; como garante de un estilo de vida idilico dentro del califato; como
representante de un islam justo; como brutal para ejecutar la venganza; y como protagonista
de la batalla final. Y, a diferencia de las otras organizaciones, se encarg6 de instalar su propio

framing a través de las redes sociales, con videos de una brutalidad explicita y con un estilo
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similar a las peliculas de terror occidentales que conseguian horas de pantalla en los medios
tradicionales.

En este sentido, Lesaca plantea dos novedades del grupo de Al-Baghdadi. Por un lado, es un
grupo que “no solo busca marcar la agenda mediatica y socializar el terror, sino que también
persigue seducir y convertir el terror en un producto cultural atractivo para sus audiencias” y
por el otro, que se caracterizO por “su rapidez para adaptarse al nuevo escenario de
conformacion de la opinién publica”. En conjunto, esto logrdé que “por primera vez en la
historia moderna, una organizacion terrorista haya sido capaz de competir directamente con
los agentes de comunicacion tradicionales (medios de comunicaciéon y gobiernos) en la
difusion de mensajes y enfoques hegemonicos y eficaces entre determinadas audiencias de
la esfera publica”. El autor, de hecho, ensaya una mirada al futuro. “La comunicacion directa
entre los terroristas y sus audiencias potenciales a través de medios propios y el uso del
lenguaje audiovisual popular y transmedia seran una constante durante los proximos afios”.
(Lesaca, 2017)

Mientras -en distintos ritmos- los tres grupos le dedicaron esfuerzos y recursos a la
comunicacion, Estado Islamico echo mano a los principios del marketing digital para elaborar
su estrategia para el publico extranjero (la mas analizada en esta tesis), con un foco en las
redes sociales y un estilo que intenta asimilar tonos y herramientas occidentales (desde las
plataformas de difusion, la tecnologia de grabacion o los softwares de edicion). El resultado
fue elocuente: 40.000 extranjeros se sumaron a las fuerzas de ISIS durante su primer afio, lo
cual no solo reforzaba el mensaje de fortaleza que atravesoé a la narrativa de Estado Islamico,
sino que le aportaba una mirada y un know-how occidental. A esta maquinaria en

funcionamiento, y siempre bajo un mensaje de triunfo (con su lema de “permanecer y
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expandirse”) y de brutalidad (como sugeria La administracion del salvajismo), se sumaron
estrategias de difusion distintivas de la ultima década: el narrowcasting (la difusion
direccionada de los mensajes segun la audiencia) y el crowdsourcing (la difusion
socializada).

De esta manera, se confirma la hipoétesis de que este cambio de paradigma responde a cuatro
factores: la era tecnoldgica, los recursos humanos y el ambicioso objetivo del grupo,
acompafiado por un mensaje fuerte y prolifico.

En primer lugar, el nacimiento de ISIS y la instauracion del califato coincidié con un
momento de plena globalizacién y avance tecnologico, con barreras de entrada bajas para la
creacion y difusion de contenidos (se podia grabar con un celular y hasta editar en el mismo
y luego difundirlo a través de las redes sociales). Esto les permitia ademads llegar a una
audiencia mucho mas amplia que antes, incluso a aquellos que ni siquiera buscaban contenido
terrorista —a través de estrategias de las redes occidentales, como el uso de hashtags para
colarse en trending topics occidentales -.

De la mano de este factor, esta el de los recursos humanos: ISIS nacio en la era digital, pero,
ademas, muchos de los ejecutores de su estrategia de comunicacion sabian manejarse y
destacarse en esta era, en especial los millennials y los extranjeros, que aportaban el
conocimiento necesario para que las piezas audiovisuales cruzaran todas las fronteras.
Incluso Al-Baghdadi al anunciar el califato tenia menos de 40 afios.

La tercera variable es la de un aparato de comunicacion a la altura de las ambiciones, con un
departamento de medios comparable con el de una burocracia estatal, que combinaba la
centralizacion de la estrategia con la descentralizacion de la narrativa tanto en las provincias

(con hasta 37 productoras, que generaban mensajes adaptados para cada audiencia) y de la
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difusion, al dejarla en manos de seguidores desconocidos, una tactica que aunque riesgosa,
demostro6 ser eficaz, algo que Altuna denomina “la socializacion de la jihad”.
Por ultimo, el mensaje en si mismo completaba el combo. ISIS elabor6 una marca fuerte y
una narrativa facilmente reconocible (de brutalidad, por un lado, y utopia, por el otro) y
adaptada para cada una de sus audiencias. Y que, ademas, gracias a su gran aparato de
comunicacion y ejército virtual, se podia encontrar practicamente en cualquier lado.

1. El framing, una herramienta al alcance del contraterrorismo
Encontrar la respuesta a la pregunta planteada por este trabajo se considera de especial
relevancia considerando que, més alla del auge y caida de Estado Islamico?’, la organizacion
dej6 una suerte de manual de comunicacion para otros grupos con las mismas intenciones.
Por eso, conocer como se alcanza este tipo de comunicaciones tan efectivas para la
radicalizacion dentro y fuera de su éarea de influencia es una informacion clave para
eventuales estrategias de contraterrorismo.
A partir de los textos analizados, la estrategia para el contraencuadre (a su vez, del
contraencuadre de ISIS) deberia considerar las siguientes sugerencias:

- Evitar la simplificacion del mensaje
Berger y Stern hablan en su libro sobre la importancia de comprender el mensaje de ISIS
para poder contrabalancearlo. “Un escenario donde podemos pelear la batalla por la
diferencia es en el frente del mensaje, el corazoén de la campafia de ISIS para reducir las
complejidades del mundo para que encajen con su narrativa de blanco o negro”. En ese

sentido, sugiere centralmente no caer en la simplificacion del mensaje (“‘que sirve para

27 Al momento de finalizar esta tesis, el grupo se encuentra en etapa de resurgimiento en medio de la
pandemia del coronavirus, con una nueva estrategia, enfocada en el crecimiento de sus “filiales”,
sobre todo en Africa.

119



reforzar el objetivo de ISIS de enmarcar su lugar en el mundo como una parte de una batalla
cosmica entre el bien y el mal puros”), lo cual colabora ademads para incitar la polarizacién a
las sociedades, como indicaba La administracion del salvajismo. (Berger y Stern, 2015)
“El uso de terminologia en blanco y negro como ‘pura maldad’, ‘viciosos’, ‘monstruos’,
‘salvajes’ o ‘barbaros’ para describir a los terroristas y su violencia instrumental orientada a
los medios despoja al fenomeno de su complejidad, al no informar al publico, ignorar los
peligros reales y provocar temores innecesarios demonizando al enemigo”, expresa, en ese
sentido, Tinnes. “Se necesita un enfoque mas diferenciado si los medios quieren evitar
convertirse en parte del problema, en lugar de su solucién”, sugiere, al hacer hincapié en que
los medios siempre deben controlar el encuadre sobre el accionar del grupo terrorista (Tinnes,
2015).

- Cuestionar el mensaje de fortaleza y utopia de ISIS
Por su parte, la principal estrategia de contraencuadre debe apuntar contra el mensaje de
ganador y mostrar las derrotas de ISIS o las exageraciones y desinformaciones de su
expansion.
“Varias noticias han revelado que la calidad de vida en el califato es similar a la de algunos
de los paises mas empobrecidos del mundo. Exponer la pobreza y la lucha en el califato
socavaria las afirmaciones de ISIS sobre la bondad inherente de la sociedad que ha
establecido”, decian Gartenstein-Ross, Barr y Moreng cuando todavia existia el califato. “Las
historias de desertores desilusionados seran particularmente efectivas para contrarrestar la
narrativa de ‘jihadista cool’ que usa ISIS para atraer a hombres adolescentes y adultos
jovenes”. Este ultimo punto, si bien el mas eficaz en términos de contenidos, puede resultar

problematico por razones de seguridad, en especial por la posibilidad de que presuntos
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desertores luego lleven a cabo atentados en sus paises o sean objetivos de la ira de ISIS.
(Gartenstein-Ross et al., 2016)

En la misma linea, Berger y Stern sugieren “poner en perspectiva” el poder de ISIS, en lugar
de reproducir la imagen que el grupo ostenta de si mismo: “Nuestro objetivo debe ser exponer
las vulnerabilidades. Ademas de las historias de refugiados y desertores, usar las tecnologias
de vigilancia para mostrar como se vive realmente alli, especialmente los crimenes de guerra
y atrocidades contra los sunnitas. También atacar la percepcion de fortaleza y victoria de ISIS
al revelar sus fracasos, particularmente dentro de sus fronteras, como incidentes con gente
local que se levanta contra su control, fallas de infraestructura, corrupcion, pobreza, y otras
formas de desintegracion doméstica. Por ultimo, rehusarse a jugar el juego de la narrativa
apocaliptica”. (Bergen y Stern, 2015)

- Usar las redes sociales como un boomerang
Los especialistas proponen utilizar las mismas redes que ISIS usa para expandirse para
dafiarlos. El anonimato de las redes sociales deja abierta la posibilidad “para penetrar en las
redes online de ISIS y debilitar las redes desde adentro”, no solo para generar engafios y
confusiones, sino para que el propio grupo comience a desconfiar de las mismas.
(Gartenstein-Ross et al., 2016)
- Ser tan cool como Estado Islamico

Por ultimo, la sugerencia para el contramensaje mas disruptiva es la que expone Lesaca en
su libro: “Una de las principales victorias de Estado Islamico frente a los gobiernos y las
instituciones es que ha ganado la batalla de la estética. El terrorismo, por primera vez en la
historia, es bello, moderno y familiar. Derrotarlo requiere construir una alternativa cultural y

social que sea igual de atractiva para las generaciones mas jovenes. La democracia, el Estado
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de derecho, la libertad y la igualdad no deben ser solo citas de libros de historia y derecho,
deben ser productores culturales atractivos. Poner la democracia y la libertad de moda es la
mejor forma de combatir el terrorismo, el extremismo y la violencia”, recomienda. (Lesaca,

2017)

En resumen, esta tesis describe la comunicacion de ISIS, por qué se lo considera un éxito de
comunicacion y como lo logrd, elementos que, esperamos, puedan ser de utilidad para otros
investigadores del terrorismo y la comunicacion ante las nuevas revoluciones tecnologicas
que se pueden avecinar en un mundo en constante movimiento y actualizacion. ;Cuales seran
las futuras innovaciones tecnoldgicas y coémo podran sacarle provecho las nuevas
generaciones de extremistas? Es una pregunta clave para que, a diferencia de lo que sucedio
ante el surgimiento de Estado Islamico, los paises, las agencias de contraterrorismo y las
empresas tecnoldgicas puedan estar alerta y anticiparse a estos movimientos con capacidad

de difundir el terror a nivel global y de maneras cada vez mas disruptivas.
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Apéndice: El caso Paris 2015

“El ataque de Paris no fue un atentado convencional. Se traté6 de un plan completo de
comunicacion multimedia elaborado con detalle por los méaximos estrategas del grupo
jihadista, liderados por Abu Mohamed al Adnani. El crimen se disefio y ejecuté como un
elemento mas de este plan de comunicacion. Una especie de performance callejera ideada
para ser grabada en directo por los teléfonos moéviles de los ciudadanos y convertirse en un
fendmeno viral mundial en la pantalla de los smartphones”, evalua Lesaca en su libro, en el
que analiza los distintos frentes de la operacion mediatica de ese atentado.

Al mismo tiempo que el ataque militar (que tuvo como objetivos el teatro Bataclan, las
inmediaciones del estadio de Francia y otras zonas céntricas de Paris), en el &mbito virtual el
grupo lanz6 una batalla digital. “Era una estrategia previamente disefiada para popularizar el
atentado y transformar la sangre real que corria por las calles de Paris en un juego interactivo
en el que costara distinguir la ficcion de la realidad”, evaltia Lesaca. Para eso, crearon cuatro
hashtags (#Paris_On_Fire y #FranceUnderAttack en inglés; #El Califato Ataca Francia y
#Lacruzada Francia bajofuego en arabe). Y al dia siguiente, lanzaron una gacetilla de
prensa, una imagen que contenia un texto en inglés y francés, con el estilo de ISIS. El mensaje
fue replicado por los medios de todo el mundo, conmovidos por la masacre, y que, sin darse
cuenta, mostraban una imagen que “ademas de asumir la autoria de los 130 asesinatos,
justificaba su accion, convertia en héroes a sus autores y lanzaba nuevas amenazas contra
Francia y otros paises, incrementando y socializando de manera exponencial el terror
generado en las calles de la capital gala”. (Lesaca, 2017) Un claro ejemplo de framing.
Desde el departamento de videos, el mismo 13 de noviembre, ISIS se dedicod a replicar

imagenes que ni siquiera eran propias: eran los videos que habian grabado y subido los
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testigos de la masacre y que reflejaban mejor que nada el panico que se habia vivido en las
calles de Paris, como el de un periodista de Le Monde, uno de los mas populares. En los dos
dias siguientes, difundieron 16 videos, 3 subtitulados al inglés y 13 al francés, con distintas
ediciones, que mostraban imagenes de esa noche, victimas musulmanas de los bombardeos
franceses y testimonios de soldados jihadistas.

El despliegue mediatico continu6. Cinco dias publicaron sacaron un articulo con fotos de alta
calidad en la edicion 12 de la revista Dabig, bajo el titulo “Just terror” (“Solo terror”), en
color rojo y blanco, sobra una imagen con varios cuerpos. En el interior de la edicion,
justificaban el atentado: “Hace un afo, el 19 de septiembre de 2014, Francia comenzd a
realizar bombardeos aéreos contra el califato (...) No fueron conscientes de que sus burlas al
Profeta serian vengadas. Asi, el Estado Islamico envio a sus valientes caballeros a llevar la
ola de la guerra hasta el mismo hogar de los cruzados, dejando a los residentes de Paris
asustados y traumatizados”. Lo mismo hicieron en las revistas en otros idiomas: en
noviembre de 2015 larevista Dar al Islam, en francés, salio con el titulo “Francia de rodillas™.
También hubo articulos dedicados en Istok (en ruso), con la torre Eiffel en forma de
Kalashnikov; en Konstantiniyye (en turco) y Al Naba (en arabe). En el siguiente nimero, en
enero de 2016, Dabig mostro las caras de los terroristas de Paris, un anticipo del video que
lanzarian a fines de ese mes, “Kill them wherever you find them” (“Matenlos donde sea que
los encuentren”), donde presentan a los “protagonistas”, cuatro franceses, tres belgas y dos
sirios (presentados como iraquies), jovenes con uniforme militar, con una estética muy
parecida a la del videojuego de combate Call of Duty.

Como en las sagas, los personajes se repiten. Uno de los jovenes belgas del atentado de Paris,

Abu Umar al-Baljiki, ya habia estado en otro video en 2014, desde un campo de batalla en
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Siria, en el que llamaba a unirse a la jihad y decia que en Europa nunca habia comido tan
bien como en Siria. Y el 12 de febrero de 2015 salié una entrevista de cuatro paginas a €l en
Dabig, donde se lo mostraba sonriente, con uniforme militar y su M16. Un mes antes, iba a
perpetrar un atentado en Bruselas con otros terroristas. Los mataron a todos menos a ¢€l.

“El atetado de Paris marcé un antes y un después en el ambito del terrorismo y en el campo
de la comunicacion. Hasta entonces nunca se habia registrado ningin caso en el que los
terroristas concibieran el propio atentado como un espectaculo audiovisual integrado en una
estrategia interactiva de comunicacion digital distribuida a través de una plataforma
multimedia de canales informativos propios. Todos los atentados ocurridos desde la Segunda
Guerra Mundial habian tenido el objetivo de marcar la agenda de los medios de comunicacion
tradicionales. Sin embargo, un grupo de millennials a las 6rdenes de Mohamed al-Adnani
redefinia el concepto de terrorismo asociandolo a una experiencia interactiva culturalmente
familia, aceptable y estéticamente atractiva para sus audiencias potenciales. Acababa de

nacer el terrorismo transmedia”, define Lesaca. (Lesaca, 2017)
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