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RESUMEN
Introducción: Este trabajo pretende demostrar la efectividad del análisis fílmico de A Message to 
America, primer vídeo de decapitaciones del Estado Islámico, como herramienta de educación 
mediática para reducir la ansiedad y el impacto emocional (reacción inconsciente) y cognitivo 
(reacción consciente) que este tipo de vídeos de violencia real provocan en los jóvenes. Metodología: 
Multidisciplinar, aprobada por el Comité de Ética de la UPV/EHU, que combina herramientas de 
psicología, neurociencia y comunicación. Se reclutaron 80 voluntarios distribuidos en dos grupos 
homogéneos de 40. El grupo A visionó un vídeo didáctico con el análisis fílmico de A Message to 
America, el grupo B no. Después, todos los participantes (80) vieron otro vídeo de ejecuciones del EI, 
visionado que fue monitorizado para registrar su estado de ansiedad antes y después del experimento 
(mediante cuestionario STAI/E), y sus respuestas fisiológicas (HRV y EDA) y cognitivas (mediante 
cuestionario ad hoc). Discusión y resultados: La exposición al análisis fílmico de A Message to 
America no atenúa la ansiedad ni el impacto emocional que los vídeos de ejecuciones producen en 
los estudiantes, pero sí reduce su impacto cognitivo y mejora su comprensión e interpretación, al 
tiempo que prueba empíricamente la correspondencia entre los recursos audiovisuales del vídeo y las 
reacciones fisiológicas del espectador. Conclusiones: El experimento ratifica la idoneidad del análisis 
fílmico para educar la mirada de los jóvenes en el contexto audiovisual contemporáneo.

PALABRAS CLAVE:
Alfabetización Mediática; Análisis Fílmico; Vídeos Violencia Real; Neurociencia; Estado Islámico; 
DAESH; Propaganda.

ABSTRACT
Introduction: This work aims to demonstrate the effectiveness of the film analysis of A Message 
to America, the first video of beheadings of ISIS, as a media literacy tool to reduce the anxiety, and 
the emotional and cognitive impact (unconscious and conscious reactions) that these videos of real 
violence provoke in young people. Methodology: For this, 80 volunteers were recruited from first-year 
communication students at the UPV/EHU and divided into two homogeneous groups of 40. Group A 
watched an educational video about the film analysis of A Message to America, group B did not. Later, 
all the participants watched another video of the ISIS’ decapitations, and their viewing was monitored 
to record their state of anxiety before and after the experiment (using the STAI/E questionnaire), 
and their physiological (HRV and EDA) and cognitive responses (using an ad hoc questionnaire). 
Discussion and results: The results show that exposure to the film analysis of A Message to America 
does not attenuate the anxiety or emotional impact that these videos of executions produce in students, 
but it does reduce their cognitive impact and improve their understanding and interpretation, while 
empirically testing the correspondence between the audiovisual resources of the video and the 
physiological reactions of the viewer. Conclusions: The experiment confirms the suitability of film 
analysis to educate the eye in the contemporary audiovisual context.

KEYWORDS:
Media Literacy; Film Analysis; Real Violence Videos; Neuroscience; ISIS; DAESH Propaganda.

1.	 Introducción

Las narraciones audiovisuales “forman, informan, conforman e, incluso, deforman nuestra percepción 
de las cosas” (Marzábal y Arocena, 2016, p. 9). De ahí que la publicación el 20 de agosto de 2014 
en YouTube de A Message to America, el vídeo propagandístico que mostraba la decapitación de 
James Foley, fotoperiodista y rehén estadounidense del autoproclamado Estado Islámico (también 
conocido por los acrónimos ISIS, en inglés, y DAESH, en árabe; en adelante EI) hiciera saltar todas las 
alarmas. Este vídeo de violencia real tuvo una difusión inmediata a la que los medios de comunicación 
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tradicionales del planeta no pudieron poner freno, a pesar de actuar conjuntamente. Mientras estos 
se limitaban a mostrar algunas de sus imágenes con fines informativos, los internautas tenían a su 
disposición el vídeo íntegro, que provocó un intenso impacto emocional en quienes lo vieron. Fue el 
primero de muchos, ya que hasta la caída del califato de Abu Bakr al-Baghdadi en 2019 le siguieron 
al menos otros 1.500, de los que un 15% fueron de una violencia espectacular (Lesaca, 2018, p. 106).

Desde 2014 hasta hoy son muchas las investigaciones que han abordado la propaganda del grupo 
islamista radical utilizando sobre todo el análisis de contenido. Y coinciden en subrayar dos cuestiones:

La primera, que se trata de una sorprendente, exitosa y global campaña de propaganda integral (Al-
Rawi, 2018; Gómez-Montano y Velasco-Arias, 2015; Lesaca, 2017; Lesaca, 2018; Ligon et al., 2015; 
López, 2015; Mahood y Rane, 2017; Martín-Blanco, 2020; Rey-García et al., 2016; Ryan, 2015; 
Sunde et al., 2021; Welch, 2018; Winter, 2015; Zelin, 2014), con una constante presencia en las redes 
sociales, especialmente en Twitter (Bauer, 2015; Berger y Morgan, 2015; Klausen, 2015; Macnair 
y Frank, 2018), que ha conseguido concebir una nueva tribu urbana, la yihad cool, con sus propios 
códigos de vestuario, gustos musicales, etc. (Behn, 2014; Picart, 2015; Qvotrup-Jensen et al. 2021). La 
segunda, la consiguiente necesidad de estudiarla en frío y a fondo con objeto de articular alternativas 
centradas, sobre todo, en la contrapropaganda (Aly et al., 2014; Berger, 2016; De Graaf, 2015; Farwell, 
2014; Leander, 2016; Lieber y Reiley, 2016; Schmid, 2015; Sorenson, 2014).

En este sentido, no existen trabajos académicos que aborden el aspecto más grave e innovador de 
estos vídeos: su calidad. Por primera vez en la historia, la violencia real no se exhibe en grabaciones 
amateur, descuidadas y de mala calidad técnica. Al contrario, la decapitación de rehenes se muestra 
en producciones de factura mainstream, artefactos propagandísticos cuidadamente elaborados por 
profesionales que articulan los recursos del lenguaje audiovisual para construir un discurso, manipular 
las emociones del espectador e influir en sus actitudes, pensamientos y conductas respecto al aterrador 
mensaje del EI. Estos vídeos documentales resueltos con estilemas de la ficción construyen un relato 
sólido, eficaz y formalmente atractivo.

Tampoco se han estudiado las consecuencias perceptivas de estos vídeos entre los jóvenes, una 
generación que ha integrado las destrezas digitales y el consumo de imágenes ambiguas, liminales 
y violentas desde su infancia. Las disfrutan, las parodian o las transforman con facilidad, pero son 
incapaces de interpretarlas y de distinguir lo real de lo ficticio porque carecen de la competencia 
mediática para ello. Tras años de propagación a través de las redes sociales de noticias falsas, bulos, 
mentiras e imágenes manipuladas, los expertos coinciden en la necesidad de educar la mirada en 
esta “sociedad de la infoxicación” (Abril, 2007; Abril 2013; Aguaded et al., 2019; Aparici et al., 
2009; Gutiérrez y Tyner, 2012; Marzal-Felici, 2021; Pérez-Tornero, 2020; Sampedro, 2018). Esta 
indefensión de los jóvenes resulta especialmente preocupante cuando se trata de determinar cómo 
perciben las imágenes violentas en general y las de los vídeos de decapitaciones del EI en particular; 
cabe preguntarse si naturalizan o no esta violencia, cómo les afecta a nivel emocional y cómo la 
procesan a nivel cognitivo.

La hipótesis de esta investigación defiende la utilidad del análisis textual como método de alfabetización 
mediática, porque provee a los jóvenes de las herramientas necesarias para desmontar, procesar e 
interpretar estos vídeos violentos. Es el método más eficaz, porque tiene un efecto mayor que la 
advertencia o forewarning (Freedman y Sears, 1965); es mejor “enseñar” a mirar, a descifrar, que 
alertar de la brutalidad de lo que se va a ver. Además, desmontar el artefacto propagandístico es más 
efectivo que la contrapropaganda para deslegitimar el discurso terrorista, pues los mensajes violentos, 
una vez desactivados, dejan de ser armas peligrosas. En definitiva, se trata de ofrecer, guardando las 
distancias, una herramienta para la educación mediática similar al ensayo Historiciser le mal, une 
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édition critique de Mein Kampf (2021) que, en lugar de contestar o prohibir la lectura del Mein Kampf 
(Hitler, 1925), propone una contextualización crítica que deconstruye y deslegitima el discurso nazi.

2.	 Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es examinar la relación entre la exposición al análisis fílmico de 
A Message to America y el impacto de otros vídeos de decapitaciones del EI en los jóvenes, tanto en 
su estado de ansiedad (nivel psicológico) como en sus respuestas inconscientes (las emociones, en el 
nivel fisiológico) y conscientes (los sentimientos, su interpretación de esas emociones y del discurso, 
en el cognitivo). El propósito del estudio es triple, porque pretende determinar si esta exposición 
consigue: a) mitigar la ansiedad que el visionado de vídeos de decapitaciones del EI provoca a nivel 
psicológico; b) reducir su impacto emocional a nivel fisiológico/inconsciente; c) disminuir su efecto 
perverso (manipulador) a nivel cognitivo/consciente. Y responde a cinco preguntas de investigación 
en torno a su efectividad:

P1: ¿Sirve para reducir la ansiedad?

P2: ¿Y para reducir el impacto emocional/inconsciente?

P3: ¿Moldea la respuesta cognitiva/consciente al impacto emocional de los vídeos?

P4: ¿Sirve para identificar los dispositivos audiovisuales que orientan la interpretación?

P5: ¿Y para comprender mejor su funcionamiento, aumentar la distancia, reducir el miedo y la 
percepción de amenaza?

3.	 Metodología

Este estudio experimental requiere de una metodología mixta diseñada por un equipo multidisciplinar 
que aplica técnicas de investigación de la neurociencia (impacto emocional fisiológico), la psicología 
(impacto en la ansiedad y el estrés) y la comunicación (impacto cognitivo) a los sujetos de esta 
exploración.

3.1.  Muestra, procedimiento e instrumentos

El estudio recibió el informe favorable del Comité de Ética para las Investigaciones con Seres Humanos 
de la Universidad del País Vasco (CEISH-UPV/EHU), cuyo protocolo se aplicó en el reclutamiento 
de voluntarios entre estudiantes de primer curso (18-19) de los grados en Comunicación Audiovisual, 
Periodismo, Publicidad y Relaciones Públicas de la UPV/EHU, quienes firmaron el consentimiento 
informado y cumplimentaron la 8ª edición de los cuestionarios STAI (Guillén-Riquelme y Buela-Casal, 
2011) actualizada con los baremos para el diagnóstico de ansiedad en adolescentes, universitarios y 
adultos.

El STAI (A/E), cuestionario de Ansiedad-Estado, mide la ansiedad como estado emocional transitorio, 
y se ha utilizado para medir y comparar la ansiedad de los sujetos antes y después de ver los vídeos 
violentos.

El STAI (A/R), cuestionario de Ansiedad-Rasgo, mide la ansiedad como rasgo, a saber, la tendencia 
del sujeto a percibir las situaciones como amenazadoras, y ha servido para la formación de dos grupos 
(de 39 y 44 personas) homogéneos en cuanto a la propensión ansiosa de sus individuos.
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El grupo A (39 sujetos) vio el audiovisual didáctico elaborado ad hoc para el estudio que explica en 
25 minutos el análisis del vídeo A Message to America, escogido por su carácter inaugural y canónico: 
establece los rituales de ejecución y los patrones narrativos y formales que perpetúan los demás. Este 
audiovisual aplica el análisis textual de la semiótica estructural como metodología para determinar 
los mecanismos que organizan la forma del sentido y mostrar cómo funciona su significación y sus 
resortes persuasivos.

El análisis textual se ha empleado en múltiples ocasiones para analizar todo tipo textos visuales y 
audiovisuales de ficción, pero, cuando se trata de violencia real, todo cambia. Basta recordar el debate 
en torno a la representación del Holocausto y la legitimidad de mostrar lo inimaginable que comenzó 
en los años cincuenta con una frase de Theodor Adorno sacada de contexto: “Escribir poesía después 
de Auschwitz es un acto de barbarie” (Adorno, 1983, p. 34). A pesar de la polémica, las imágenes de 
violencia real no sólo han sido mostradas, sino que han sido analizadas minuciosamente; sirva como 
ejemplo la atenta lectura ofrecida por Georges Didi-Huberman de cuatro fotografías que miembros del 
Sonderkommando tomaron en Auschwitz en agosto de 1944 (Didi-Huberman, 2003). En esta ocasión, 
el análisis observa lo visual, lo sonoro, el montaje, la representación, la narración y la enunciación de 
A Message to America, con el objetivo de desentrañar tanto su sentido denotativo (explícito, literal), 
como sus valores simbólicos y connotativos.

Cuatro días más tarde, se inició el visionado monitorizado del montaje utilizado como estímulo 
experimental con todos los sujetos de la muestra (83, 43 mujeres y 40 hombres). Este montaje está 
compuesto por una selección de tres de los vídeos violentos del EI publicados en 2015: Nation of 
the Cross (el asesinato de 21 cristianos coptos en una playa de Libia) aparece en su totalidad y, a 
continuación, separados por unos segundos en negro, se incluyen los insertos de las imágenes de 
violencia real más extremas de otros dos vídeos: la quema del piloto jordano Moaz al Kasasbeh y la 
ejecución pública mediante el tiro en la nuca de 25 militares a manos de niños.

El visionado íntegro de Nation of the Cross permite observar al completo la curva emocional fisiológica 
dibujada por sus dispositivos propagandísticos y compararla con el impacto de los momentos de suma 
violencia de los insertos, así como observar el grado de identificación y comprensión de sus dispositivos 
propagandísticos. Antes de la visualización, se informó a los sujetos de su contenido violento y de la 
posibilidad de interrumpirla en caso de ansiedad, situación para la que se disponía de un protocolo de 
atención psicológica.

La neurociencia analiza la emoción, un proceso automático e inconsciente, midiendo la actividad 
fisiológica o el arousal de los sujetos mientras ven cine, televisión o publicidad. Como influye en las 
decisiones, tanto la comunicación como el marketing han utilizado estas técnicas (Núñez-Cansado et 
al., 2021) para comprender mejor el impacto de los estímulos mediáticos en el procesamiento cognitivo 
y emocional (Crespo-Pereira y Legerén-Lago, 2017). Son investigaciones aplicadas a la industria del 
entretenimiento y orientadas al diseño de contenidos adaptados a la fisiología humana (Aldama, 2015; 
Crespo-Pereira y Legerén-Lago, 2017). Se trata de medir la atención, la emoción y el recuerdo de 
los discursos cinematográficos (Tapia-Frade y Martín-Guerra, 2015), televisivos (Crespo-Pereira y 
Legerén-Lago, 2017; Linebarger y Walker, 2005; Tapia-Frade y Martín-Guerra, 2016a), publicitarios 
(Baraybar-Fernández et al., 2017; Micu y Plummer, 2010; Tapia-Frade y Martín-Guerra, 2016b, 2017) 
y políticos (Martínez-Herrador et al., 2008; Martínez-Herrador et al., 2012) para mejorar su eficacia; y 
de profundizar en el comportamiento del consumidor (Morin, 2011). Su incorporación en este estudio 
tiene un propósito inédito e innovador: demostrar la efectividad del análisis textual como método para 
educar la mirada y mitigar los efectos perversos de los vídeos propagandísticos del EI.
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La monitorización del visionado se realizó en turnos de tres sujetos reunidos en una sala Gesell, que 
garantiza las condiciones indispensables de silencio y oscuridad, y se efectuó en tres fases consecutivas 
durante 20 minutos: al visionado de un vídeo cualquiera o familiarización, le sigue la calibración, en 
la que se muestran cinco audiovisuales seleccionados para generar distintos patrones de activación con 
los que se define el modelo de respuesta fisiológica de cada participante; y, por fin, la evaluación, que 
recoge estas respuestas en el software. Entre cada fase se realiza un washout para que el sujeto se relaje 
y recupere los niveles fisiológicos alterados por la estimulación.

Una vez finalizado el visionado, los participantes cumplimentaron el STAI/E y el cuestionario sobre 
el impacto cognitivo diseñado ad hoc para el estudio y dividido en tres bloques: el primero mide la 
respuesta consciente al impacto emocional del vídeo; para calibrarla, primero pregunta al participante 
si ha sido capaz de ver los vídeos en su totalidad, después le pide que seleccione entre las 20 emociones 
de la Escala de Afecto Positivo y Negativo PANAS (Watson et al, 1988) aquellas que ha experimentado 
y precise en qué grado lo ha hecho (desde 1 “muy poco o nada” hasta 5 “siempre o casi siempre”); se 
le pregunta también por su capacidad de distinguir entre realidad y ficción en este formato híbrido, si 
le resulta verosímil y si este formato liminal ha influido en sus emociones. El segundo bloque calibra 
el nivel de identificación, comprensión e interpretación de los dispositivos narrativos y formales 
que vehiculan el discurso propagandístico del EI en Nation of the Cross, para lo que el sujeto debe 
identificar estos dispositivos ordenados de mayor a menor grado de detalle en el cuestionario: estructura 
narrativa, elipsis y metáforas, por un lado, y construcción de personajes y roles, por otro. Y el tercero 
valora la utilidad del análisis textual para una mayor toma de conciencia de la manipulación discursiva 
y emocional a la que estos vídeos someten al espectador.

3.2.  Análisis de datos

Siguiendo la metodología de Bitbrain, las mediciones de las señales de EDA y HRV de los sujetos 
obtenidas durante el visionado se transformaron en dos métricas derivadas: activación (respuesta 
tónica) e impacto (respuesta fásica), que se muestran en unidades de porcentaje. El arousal se determinó 
comparando con la media de activación o impacto en cada caso.

El análisis de los resultados estadísticos de todos los cuestionarios cumplimentados por 80 sujetos 
presenta un error muestral máximo de +/-1,90% y un nivel de confianza estadístico del 95% (en el 
supuesto más desfavorable de p=q=0,5). El tratamiento de los datos se realizó aplicando diferencias 
estadísticamente significativas χ2 (CHI square) con un nivel de confianza mínimo de valor p<0,05.

La variable de cruce del estudio es la comparación entre el grupo A (expuesto al análisis textual) y el 
grupo B o grupo de control.

4.	 Discusión y resultados

4.1.  Sin efecto sobre la ansiedad

No existen diferencias significativas entre los resultados del STAI/E previo y el posterior al visionado 
en los grupos A y B, por lo que la exposición al análisis textual de A Message to America no ha servido 
para reducir la ansiedad que los vídeos de ejecuciones del EI provocan en el espectador.

4.2.  Sin efecto sobre el brutal impacto emocional del vídeo: el triunfo de la propaganda

El experimento no muestra diferencias significativas entre los participantes del grupo A (expuestos 
al análisis fílmico) y los del B (grupo de control) en ningún caso, ni en los valores de activación e 
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impacto medios, ni en los de los tres momentos cruciales. En ambos casos, todos los sujetos presentan 
una respuesta emocional equivalente. Este dato evidencia que la exposición al audiovisual didáctico 
no reduce su impacto emocional e inconsciente entre los jóvenes. No obstante, se ha detectado una 
respuesta fisiológica significativa común a todos los sujetos durante el clímax de Nation of the Cross 
(decapitación de los coptos), fragmento que tiene valores de impacto superiores a la media del vídeo 
completo (272% frente a 107%, p=0,000). Es decir, el impacto emocional de ese primer contacto 
con la violencia, aunque igual en ambos grupos, es detectable a través de la medida de la respuesta 
fisiológica, y lo mismo sucede con el resto de los momentos clave del mismo vídeo.

Figura 1. Nivel de impacto (en porcentaje) durante el visionado de Nation of the Cross.

Fuente: Elaboración propia a partir de las mediciones psicofisiológicas.

El gráfico señala en rojo el momento del clímax (media 272%) y el pico de activación en el segundo 
punto de giro, cuando el silencio presagia lo que va a suceder. Esta coincidencia prácticamente exacta 
entre las respuestas fisiológicas de los espectadores y los dispositivos audiovisuales del vídeo pensados 
para provocarlas, muestra de un modo muy visual e impactante la eficacia con que los autores, terroristas 
y propagandistas, han construido su mensaje. El vídeo funciona a la perfección, impactando en las 
emociones de los espectadores justo en los momentos previstos por el autor, lo que demuestra tanto la 
pericia de los propagandistas del EI como el potencial del análisis fílmico para detectar el buen (o mal) 
funcionamiento de los dispositivos narrativos y formales. El mismo análisis fílmico, aunque no sirva 
para evitar el impacto de los vídeos violentos en las emociones del espectador, servirá, como se verá 
más adelante, para mejorar la interpretación de esas emociones.

4.3.  Con efecto sobre el impacto consciente: la necesidad del análisis textual

4.3.1.  Análisis para modular los sentimientos

Los datos muestran diferencias significativas entre los grupos A y B en tres factores: la capacidad de 
ver las escenas de extrema violencia real en su totalidad, la percepción de la verosimilitud de la puesta 
en escena y el modo en que el parecido de los vídeos con la ficción influye en los sentimientos.
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Visionado íntegro o parcial Total Grupo A Grupo B
Han visto el vídeo completo 89,2% 82,1% 95,5%
Han cerrado los ojos 10,8% 17,9% 4,5%

Verosimilitud de la puesta en escena Total Grupo A Grupo B
Sí, totalmente 66,3% 64,1% 68,2%
No del todo 28,9% 35,9% 22,7%
No, para nada 4,8% 0% 9,1%

Parecido con la ficción Total Grupo A Grupo B
Les ha resultado menos duro 66,6% 78,1% 46,2%
Les ha resultado más duro 39,4% 21,9% 53,8%

Tabla 1. Distribución de la respuesta consciente a los vídeos de ejecuciones del EI entre 
los grupos A y B.

Fuente: Elaboración propia.

El 89,2% de los participantes afirma haber sido capaz de ver las escenas reales de extrema violencia en 
su totalidad y sólo el 10,8% confiesa haber cerrado los ojos. Sin embargo, los sujetos del grupo A que 
no han podido ver el vídeo completo (17,9%) son significativamente más (p=0,05) que los del grupo 
B (4,5%).

Por su parte, la percepción de la verosimilitud de la puesta en escena de los vídeos es mayoritaria: el 
66,3% de los participantes afirma habérsela creído totalmente, pese a ser conscientes de su parecido con 
la ficción, mientras que el 28,9% asegura habérsela creído, pero no del todo, y un 4,8% no la considera 
verosímil en absoluto. Ahora bien, los miembros del grupo A (35,9%) que afirman no haberse creído 
del todo la puesta en escena, son significativamente más (p=0,09) que los del grupo B (22,7%). A pesar 
de la falta de significación, hay que señalar que no hay ningún miembro del grupo A entre quienes 
dicen no haberse creído nada.

El 88,5% de los participantes admite que el parecido de estos vídeos con la ficción ha influido en 
sus emociones, pero de distinto modo. El 66,6% percibe que este parecido les ha ayudado, haciendo 
que el visionado les resulte menos duro que si se tratase de un vídeo de violencia real explícita no 
ficcionalizada, mientras que al 39,4% le ha ocurrido lo contrario. No obstante, hay divergencias entre 
los dos grupos: los sujetos del grupo A (21,9%) que han declarado que el vídeo les ha resultado más 
duro debido a su parecido con la ficción son significativamente menos (p=0,006) que los del grupo B 
(53,8%).

4.3.2.  Análisis para desmontar el artefacto propagandístico

No hay diferencias claras en cuanto a la comprensión general del vídeo. Los datos descriptivos muestran 
que la mayoría de los participantes afirma haberlo entendido bien (83% frente al 16,9%), tanto en el 
grupo A (76,9% respecto al 16,9%) como en el B (88,6% frente al 11,4%). No obstante, sí se han 
detectado diferencias significativas en relación con aspectos concretos de la comprensión avanzada 
de los dispositivos narrativos y formales, y de la construcción de personajes y roles de Nation of the 
Cross.
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Respecto a los primeros, únicamente se ha detectado una diferencia significativa relativa a un dispositivo 
narrativo: los participantes que han entendido que el audiovisual está claramente estructurado en 
presentación, nudo y desenlace (81,9%) son más (p=0,019) que los que no lo han hecho (18,1%). 
Por lo demás, los datos descriptivos evidencian que la metáfora también ha sido comprendida 
mayoritariamente (92,8% frente al 7,2%) y que la elipsis es el recurso menos distinguido (62,2% 
respecto al 37,8%).

Tabla 2. Distribución de la identificación de dispositivos de Nation of the Cross 
entre los grupos A y B.

Fuente: Elaboración propia.

Identificación dispositivos narrativos y formales Total Grupo A Grupo B

El vídeo tiene una estructura clara con presentación, nudo 
y desenlace

Sí 81,9% 92,3% 72,7%
No 18,1% 7,7% 27,3%

Elipsis: la imagen en negro indica que no se mostrará la 
ejecución al completo

Sí 62,2% 69,2% 30,8%
No 37,8% 30,8% 44,2%

El mar teñido de sangre es una metáfora de lo que les 
espera a sus enemigos (occidente)

Sí 92,8% 94,9% 90,9%
No 7,2% 5,9% 5,9%

N.º dispositivos narrativos y formales identificados Total Grupo A Grupo B
Uno 9,6% 0% 18,2%
Dos 44,6% 43.6% 45,5%
Tres 45,8% 56,4% 36,4%

Asimismo, la comprensión avanzada de los dispositivos narrativos y formales se mide con el sumatorio 
de estos tres elementos: la estructura, la elipsis (ejecución en off) y la metáfora (el mar teñido de sangre 
como advertencia a occidente). Los participantes que han identificado uno solo de estos elementos son 
el 9,6% (0% en el grupo A y 18,2% en el B); los que han identificado dos, el 46,6% (43,6% en el grupo 
A y 45,5% en el B), y los que han identificado tres, el 45,8%. En este caso, los estudiantes del grupo A 
(56,4%) han identificado los tres recursos expresivos significativamente más (p=0,012) que los del B 
(36,4%). La comprensión media por grupos ratifica esta hipótesis, puesto que la del grupo A (5,13%) 
es mayor (p=0,007) que la del B (4,36%). Además, no hay nadie en el grupo A que únicamente haya 
comprendido uno de los tres elementos, algo que sí sucede en el B (18,2%).

En cuanto a la identificación de los personajes y roles, todos los participantes, el 100%, entienden que 
la exhibición de los cuerpos decapitados funciona como prueba de que la ejecución se ha cometido; 
el 94% interpreta el gesto del verdugo de dirigir el cuchillo a la cámara como amenaza, el 6% no; el 
91,6% reconoce a los hombres con mono naranja como enemigos del EI, el 8,4% no; el 88% identifica 
a los encapuchados como héroes del EI, el 12% no; y, por último, el 75,9% comprende que el verdugo 
justifica la ejecución de los infieles y el 24,1% no.
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Tabla 3. Distribución de la identificación de personajes y roles de Nation of the Cross 
entre los grupos A y B.

Fuente: Elaboración propia.

Identificación personajes y roles Total Grupo A Grupo B

Los hombres con mono naranja son los enemigos del EI
Sí 91,6% 100% 84,1%
No 8,4% 0% 15,9%

Los uniformados encapuchados son los soldados y héroes 
del ISIS

Sí 88% 94,9% 81,8%
No 12% 18,2% 5,1%

El gesto del verdugo de dirigir el cuchillo a la cámara es 
una amenaza a occidente

Sí 75,9% 84,6% 68,2%
No 24,1% 15,4% 31,8%

La exhibición de los cuerpos con las cabezas sobre el vientre 
es la prueba de la ejecución

Sí 94% 97,4% 90,9%
No 6% 2,6% 9,1%

Nº de personajes y roles identificados Total Grupo A Grupo B
Uno 4,8% 0% 9,1%
Dos 4,8% 0% 9,1%
Tres 25,3% 23,1% 27,3%

Cuatro 62,7% 76,9% 50%
Cinco 2,4% 0% 4,5%

Existen dos únicas diferencias significativas entre los dos grupos: los miembros del grupo A han 
reconocido significativamente más a los hombres vestidos de naranja como enemigos del EI y a los 
soldados uniformados como héroes del grupo terrorista. En el primer caso, se trata del 100% frente al 
84,1% (p=0,009); en el segundo, del 94,9% frente al 81,8% (p=0,066).

La comprensión avanzada de la construcción de los personajes se mide con el sumatorio de estos cinco 
elementos: el enemigo (hombres con mono naranja), el héroe (hombres uniformados), la justificación 
de las ejecuciones, el cuchillo hacia la cámara como amenaza a occidente y la exhibición de los cuerpos 
decapitados como prueba de la ejecución.

La mayoría de los participantes, el 97%, ha identificado entre cuatro (62,7%) y tres (25,3%) de estos 
elementos; son pocos los que sólo han reconocido dos o tres (4,8%) y menos aun los que han registrado 
los cinco (2,4%). Es reseñable que los miembros del grupo A (76,9%) que han identificado cuatro 
elementos son significativamente más (p=0,022) que los del B (50%).

4.3.3.  Análisis para adquirir conciencia de la manipulación discursiva y emocional

Los datos que miden la percepción de los miembros del grupo A sobre la utilidad del análisis fílmico 
de A Message to America a la hora de enfrentarse al resto de vídeos violentos del EI son descriptivos 
y muestran valoraciones muy distintas.

La mayoría de los sujetos juzgan positivamente la utilidad del análisis: el 86,5% piensa que su visionado 
les ha servido de algo; sólo el 13,5% piensa que no. Sin duda, las afirmaciones mayoritarias entre los 
participantes son que les ha servido para entender su funcionamiento (91,9%) y ganar comprensión 
(81,1%); los que lo niegan son muy pocos (8,1%) en el primer caso, y pocos (18,9%) en el segundo. 
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Por otra parte, algo más de la mitad de los participantes, el 56,8%, afirma que el análisis fílmico ha 
hecho que los vídeos violentos ganaran atractivo, aunque los que opinan que no son el 43,2%.

Estos resultados empeoran al preguntar por la distancia, el miedo y la percepción de amenaza, y no 
son determinantes: el 61,9% afirma que el análisis le ha servido para tomar distancia de la violencia 
representada, pero el 38,1 % sostiene que no; la mitad, el 50%, cree que le ha servido para no sentir 
tanto miedo, pero la otra mitad cree que no; y sólo el 35,7% opina que el análisis le ha servido para 
sentirse menos amenazado, mientras el 64,3% considera que no.

Teniendo en cuenta el sumatorio de estos tres elementos: distancia, miedo y amenaza, existen algunas 
diferencias significativas. El porcentaje de los que consideran que el análisis fílmico no les ha 
servido para atenuar estas tres emociones (30,8%) es significativamente mayor (p=0,00) que los que 
reconocen que sí les ha servido para minorar una (25,6%), dos (20,5%) o tres (23,1%) de las emociones 
mencionadas; el resultado mejora al sumar los porcentajes (69,2%).

5.	 Conclusiones

Los resultados permiten validar la utilidad del análisis fílmico de A Message to America, no para 
reducir la ansiedad ni el impacto emocional e inconsciente provocado por los vídeos de ejecuciones 
del EI, pero sí para mejorar la interpretación consciente de esas emociones y del contenido discursivo 
que vehiculan. La exposición al análisis revierte el impacto cognitivo y la interpretación gana en tres 
aspectos: la respuesta perceptiva frente a la ficcionalización de las ejecuciones, la identificación y la 
comprensión de los dispositivos audiovisuales que articulan el discurso propagandístico, y la toma de 
conciencia de la manipulación a la que el vídeo somete al espectador.

Los datos del cuestionario constatan que el análisis textual es una herramienta idónea para la 
educomunicación. En efecto, los jóvenes que han visionado el audiovisual didáctico de A Message 
to America son quienes han reaccionado mejor al impacto de Nation of the Cross. Por una parte, al 
contrario de lo que se preveía, son ellos quienes más han cerrado los ojos ante las escenas más violentas 
de la decapitación de los coptos, quizá porque sabían a lo que se enfrentaban. Por otra, son también 
los más conscientes del carácter discursivo de los vídeos, aquellos que no se creen del todo su puesta 
en escena, aun sabiendo que la violencia que muestran es real; es decir, el análisis fílmico les ayuda a 
entender este vídeo como una construcción con características de la ficción que, sin embargo, muestra 
muertes de verdad. No hay ningún negacionista entre ellos, ningún individuo que diga no haberse 
creído nada; entienden que los vídeos son documentales, o mejor, que documentan lo real, a pesar de 
incluir características propias de la ficción. Ese parecido con la ficción, además, se hace menos duro 
gracias al análisis.

A la reducción del impacto cognitivo de los vídeos violentos se suma la mejora en su interpretación; 
porque, aunque todos los participantes dicen haberlos comprendido bien, cuando se les examina, 
quienes vieron el análisis fílmico demuestran haberlo hecho mejor. Estos sujetos interpretan mejor los 
recursos canónicos y el sentido de Nation of the Cross: son los que mejor identifican y entienden los 
dispositivos narrativos y formales señalados en el estudio (estructura, elipsis, metáforas y personajes); 
y también los que mejor advierten el modo en que los vídeos presentan a los uniformados del EI como 
héroes y a los hombres de naranja como enemigos, una asociación determinante que supondría asumir 
el punto de vista de los terroristas y distanciarse de las víctimas occidentales. Asimismo, estos sujetos 
señalan que, si bien no están tan seguros en lo que a reducir el miedo y la percepción de amenaza se 
refiere, el análisis les ha servido para mejorar la comprensión de los vídeos del EI y ganar perspectiva. 
Por todo ello, se puede afirmar que el experimento ha funcionado.
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A esto se suma un hallazgo importante, los resultados de la respuesta fisiológica de los sujetos durante 
el visionado de los vídeos del EI arrojan una evidencia nueva y concluyente: la correspondencia entre 
la articulación intencionada de los recursos narrativos y formales de Nation of the Cross y su capacidad 
de provocar la reacción emocional del espectador, lo que prueba de manera empírica a) que las teorías 
de lenguaje audiovisual aciertan al suponer que la articulación de sus recursos tiene determinados 
efectos emocionales en el espectador; b) que los autores de los vídeos violentos del EI conocen esos 
recursos y los han utilizado intencionada y eficazmente para provocar una curva emocional capaz 
de condicionar la interpretación y los sentimientos de los espectadores; c) que el análisis textual es 
el método más indicado para desmontar este y todo tipo de textos audiovisuales, el bisturí que al 
desentrañar todos sus componentes logra revertir, si no las respuestas fisiológicas e inconscientes del 
espectador, sí sus interpretaciones conscientes, de modo que la propaganda, por buena que sea, no 
logre sus objetivos.

Evidentemente, sabemos que es difícil pasar de los estudios de laboratorio al mundo real, cuestión 
que constituye uno de los límites más claros de este trabajo, pero las respuestas de ambos grupos de 
espectadores (el expuesto al análisis fílmico y el advertido previamente) fueron distintas; el grupo 
expuesto al análisis mostró una mayor resistencia consciente ante el contenido violento de los vídeos 
del autoproclamado EI, lo que demuestra que, de acuerdo con los expertos, la alfabetización mediática 
es clave; y que saber mirar supone, en ocasiones, poder mirar.
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