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Resumen

La comunicacion de crisis es un apartado que cuenta con bastante literatura al respecto. Existen nume-
rosos manuales en los que se desgranan las principales indicaciones para afrontar con garantias crisis de
comunicacion (Alcat, 2005, Benoit, 1997) asi como articulos sobre casos concretos (Nespereira, 2014,
Blaney y Benoit 2001). Sin embargo, la mayor parte de las veces estas indicaciones se aplican al ambito
de la empresa (Abeler, 2010) y el numero de publicaciones disminuye considerablemente a la hora de tra-
tar la comunicacion de crisis en politica (Gaspar e Ibeas, 2015) y menos atin sobre casos en los que se
ha empleado el perdon como herramienta para la restauracion de la imagen en politica (Harris 2006) y
todo pese a los que tal y como consideran diversos autores (Krauze, 1998) podria considerarse que vivi-
mos en la “era del perdén” con una proliferacion de demandas de perdon por parte de los ciudadanos par-
ticularmente hacia los politicos (Harris et al. 2006:716). Asi trataremos de hacer una aproximacion a este
campo y a sus posibilidades a la hora de afrontar este tipo de situaciones.

Palabras clave: Perdon, comunicacion de crisis, comunicacion politica.

Crisis communication in politics: forgiveness as image restoration tool

Abstract

Crisis communication is a widely treated field. There are lot of works and guides which provide helpful
information in order to face crisis situations successfully (Alcat, 2005, Benoit, 1997) and articles about
case studies (Nespereira, 2014, Blaney y Benoit 2001). Nonetheless, most of times, these guides are fo-
cused on business or corporations (Abeler, 2010) and there are not such information about crisis com-
munications in politics (Gaspar e Ibeas, 2015). The field is smaller if we speak about forgiveness as
restoration image tool in politics (Harris 2006). Despite all, we live in “forgiveness era” as Krauze said
(1998) where people demand to politicians to apologize when they have mistakes (Harris et al. 2006:716).
So, we will try to make an approach to forgiveness in politics as a image restoration tool and analyze its
capabilities in order to face crisis management.

Keywords: Forgiveness, crisis communication, political communication.
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1. Metodologia

El articulo se plantea en varias secciones. En primer lugar, se establece el marco teo-
rico, en el que se desarrolla un breve compendio sobre la literatura existente sobre la
importancia de los medios como transmisores del mensaje y moldeadores de la per-
cepcion de los publicos con alusiones a las teorias del priming y la agenda-setting.
Ademas se desarrolla un recorrido por textos que tratan sobre comunicacion de crisis
en diferentes contextos y trataremos de establecer una analogia entre el &mbito cor-
porativo y el politico.

Mas adelante se prestara especial atencion a los textos de William L. Benoit (1995),
autor de varios trabajos sobre la “Teoria de la reparacion de la imagen” y analisis de
casos en los que una firma o personaje publico ha visto comprometida su reputacion.
En su obra, Benoit no solo resume y sintetiza la literatura previa sobre el tema, sino
que ademas, aporta su propia propuesta y la aplica tanto al ambito corporativo como
al politico, por lo que su lectura resulta de especial interés. Por ultimo, vistos los di-
ferentes enfoques, se recogeran algunos puntos para considerar y afrontar con garan-
tias una situacion de crisis y el uso del discurso del perdon como herramienta para
restaurar la imagen.

2. Marco teodrico

En primer lugar, merece la pena sefalar la importancia de los medios de comunica-
cion como transmisores y su papel a la hora de crear percepciones en la opinidon pu-
blica. A este respecto, resultan de interés las teorias sobre la agenda-setting (Mccombs,
20006) y el priming, en especial esta ultima (Iyengar 1987, Kinder 1987, 1990). Canel
(2006) recoge al respecto que la teoria del priming o «preparacion» hace referencia a
los factores que influyen en las valoraciones que la gente hace de los personajes pu-
blicos (2006: 205).

Este concepto se refiere a las limitaciones de la audiencia para almacenar y pro-
cesar la informacidn. Asi, cuando a una persona le preguntan sobre determinado
asunto, recurre a su memoria para desarrollar una valoracion y en este sentido influye
la agenda de temas tratados por los medios de comunicacion. “Asi los medios asien-
tan la agenda de temas con los que los ciudadanos juzgaran a los personajes ptblicos”
(Canel, 2006: 205). Esto sera importante a la hora de comprender el peso que tienen
los medios de comunicacién en la gestion de la comunicacion de crisis dentro de las
organizaciones —tanto empresas como asociaciones politicas— a la hora de valorar las
posibles estrategias a desarrollar y sus consecuencias.

Por otro lado, es interesante estudiar, como hace Hansson (2015), las estrategias
discursivas para evitar la culpabilidad en los gobiernos. Este autor, comenta que este
tipo de intentos incluyen: usar un lenguaje ambiguo o poco claro, echar la culpa a
otros actores (trajectio in alium), desacreditar al oponente (argumentum ad hominem)
exponer un argumento mayoritariamente aceptado (argumentum ad populum), esta-
blecer falsas analogias (post hoc ergo propter hoc);, y por Gltimo apelar a la compa-
sion de la audiencia (argumentum ad misericordiam). Esta Ultima estrategia puede
estar vinculada al uso del perdoén o mortificacion como herramienta para restaurar la
imagen.
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Como apuntaba Benoit (1995: 72), “la clave aqui, por supuesto, no es si el actor
caus6 de hecho el dafio, sino si la audiencia cree que el actor es la fuente de la accion
reprobable”. Asi, se trata de una cuestion de percepciones, no de causas reales y en este
sentido, los medios de comunicacion tienen un papel muy importante.

Mencionando a Denton y Woodward (1998), comenta Canel (2006) que la comu-
nicacion politica es comunicacion mediada, en tanto pasa por el filtro de los medios
de comunicacidn; y es una comunicacion orientada, en el sentido de que los mensa-
jes estan disenados para audiencias especificas (2006: 24). Al igual que ocurre con los
mensajes electorales, los contenidos de los debates, y en general, los mensajes o los
programas electorales de los partidos, no son conocidos por el publico directamente,
sino por las noticias que los medios hacen de este material (Canel, 2006: 76). Asi pues
la influencia de los medios es importante a la hora de gestionar esta comunicacion y
por lo tanto La valoracion que la audiencia haga de la crisis dependera en buena me-
dida de como esta sea presentada a través de los medios de comunicacion y por tanto
y tal y, como comenta Canel, (2006: 205) “las informaciones que los medios de co-
municacion dan seran las que luego use el publico para valorar a los personajes pu-
blicos”. Esto enlaza con la precision de Harris et al. (2006) que destaca que las
disculpas en politica son una clase de discurso publico y por tanto un discurso muy me-
diado, aunque no todas las disculpas publicas sean disculpas politicas (2006: 719) y
mas adelante afiade que el perdon en politica contiene un grado de consistencia que
no es puramente individual, sino cultural y socialmente definido, y entonces es “pro-
ducido y reproducido” (sic) por los medios (2006: 720). Basten estas citas para co-
rroborar el peso y la funcion de los medios a la hora de trasmitir una disculpa y su
influencia en la percepcion final de la audiencia.

Ademas, es necesario definir varios conceptos como “crisis en comunicacion”,
“imagen”, “audiencia” o disculpa. Respecto a la definicion de crisis tomaremos las
notas que también toma Canel sobre los escandalos de los que extrae como rasgos co-
munes el caracter de representacion simbolica, asi como la repercusion social, pues lo
que se desencadena con el escandalo es un proceso de acusacion y reaccion del acu-
sado, en el que la comunicacion desarrolla un papel de capital importancia. Esta im-
portancia radica, fundamentalmente, en el dafio potencial que las alegaciones de una
conducta escandalosa pueden causar a la persona acusada (Thompson, 1995), algo de
particular importancia cuando se trata de un politico: su reputacion es, precisamente,
un tipo de recurso, un capital simbolico sobre el que construye su legitimidad (Canel,
2006: 207). En esta linea Benoit (1997) define imagen como “la percepcion de una
persona —grupo u organizacion— que mantiene la audiencia, conformada por las pala-
bras y las acciones de esa persona, asi como por el discurso y comportamiento de
otros actores relevantes”. Benoit (1995) también explica que potencialmente hay mul-
tiples audiencias con diferentes intereses lo cual tiene importantes implicaciones para
el desarrollo del mensaje. Por lo tanto, la audiencia segiin Benoit (2000) tiene un lugar
importante en su teoria de la restauracion de la imagen, a pesar del énfasis hecho en
el actor que debe pedir disculpas.

Por tltimo entraremos en el anlisis del perdon o mortificacidn como estrategia de
reparacion de imagen en un contexto de crisis o escandalo politico. Por perdon en-
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tenderemos: “una division simbdlica del yo en dos partes: la mala, quien comete la ac-
cion indeseable; y la buena, quien deplora dicha accion. Una disculpa completa con-
tiene cinco elementos: expresion de arrepentimiento, reconocimiento de
comportamiento esperado y simpatia por quien reprocha, repudio del comportamiento
y del yo que lo comete; promesa de comportarse correctamente en el futuro; y expia-
cién y compensacion” (Benoit 1995: 35).

3. La comunicacion de crisis en politica: objetivos y recomendaciones
Pese a que existen numerosos manuales de comunicacion de crisis para empresas y
grandes corporaciones, no son muchas las aplicaciones encontradas para el ambito
institucional mas alla de crisis de sectores industriales, alimentaria o sanitaria (Nes-
pereira, 2014).

En determinados aspectos, una empresa y un partido politico pueden ser institu-
ciones analogas:

- Ambas son organizaciones humanas que desarrollan una actividad en un con-

texto social similar y cambiante.

- Cuentan con una estructura mas o menos jerarquizada.

- Cuentan con mayor o menor nivel de cohesion interna.

- Cuentan con multiples y diversos publicos.

- Tienen proyeccion publica.

Por tanto consideramos que ciertas pautas marcadas para la gestion de crisis en el
ambito empresarial pueden ser aplicadas también en el seno de partidos politicos e
instituciones. En este sentido tomaremos algunas de las nociones dadas por Enrique
Alcat, (Alcat, 2005) reconocido por su trabajo en la gestion de numerosas crisis y al
profesor William Benoit por sus trabajos sobre la restauracion de la imagen y los di-
ferentes estudios de caso aplicados a empresa y politicos (Blaney y Benoit, 2001; Be-
noit, 2005). El autor comenta diferentes estrategias para hacer frente a una situacion
de crisis y como estar preparado ante ellas.

Merece la pena recordar, la afirmacion de Thompson sobre los escandalos que po-
dria ser de utilidad a la hora de realizar una aproximacion a la importancia de gestio-
nar bien una crisis “los escandalos son batallas por el poder simbdlico en las que estan
en juego la reputacion y la confianza” (Thompson, 2000: 245).

Es importante tener en cuenta el peso de las emociones en la gestion de crisis. El
propio Alcat (2005) asegura que es importante saber gestionar las emociones de las
personas desde una optica positiva (2005: 62). En este sentido, Alcat (2005: 60) ase-
gura que en caso de crisis, mas alla de los pasos a seguir, la actitud es lo mas impor-
tante: “la actitud es la respuesta [...] es lo mas importante. La voluntad de informar de
lo que se sabe. Y asumir el compromiso real de facilitar la informacién de la que atin
no se dispone cuando sea posible”. En este sentido Benoit alerta: “Una organizacion
que de manera falsa niega su responsabilidad por acciones ofensivas, se arriesga sus-
tantivamente (sic) a dafiar su credibilidad si la verdad emerge” (Benoit 1997: 184), por
lo que quedan claros dos valores necesarios a la hora de afrontar cualquier crisis: com-
promiso de cooperacion, para facilitar la informacion necesaria en el momento en que
sea solicitada y sinceridad para evitar riesgos potenciales.
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Una vez clara la actitud con la que se debe afrontar una crisis de comunicacion, pa-
samos a establecer los objetivos que deben canalizar la actividad y determinar los
mensajes. Asi, Alcat establece que el objetivo general para la gestion de toda crisis de
comunicacion debe ser “restablecer la normalidad y el prestigio de la compaiiia. Ese
es el objeto principal, obviamente, alrededor del cual giran los demas [...] podemos
considerar que los objetivos de toda crisis deben ser, sin mentir, tratar de centrar el pro-
blema, reducir el impacto y volver a la situacion real/ ideal cuanto antes” (Alcat, 2005:
60-61). El término “situacion real/ideal” empleado por Alcat es interesante, ya que
Benoit utiliza el concepto restauracion —restoration en inglés— lo cual implica una
vuelta al pasado y en este sentido, tal y como aseguran Burns y Bruner (2000) el tér-
mino es susceptible de ser malinterpretado porque implica que una situacion vuelve
a su estado original cuando inevitablemente y aunque se reencauce la relacion, ésta no
tendra las mismas caracteristicas previas (2000: 30).

Por su parte, Benoit (1997) recoge una serie de sugerencias a la hora de preparar
la comunicacion de crisis en tres epigrafes: preparacion antes de una situacion de cri-
sis, identificacion de la naturaleza de la crisis y sugerencias para afrontar la crisis.

- Analisis de las crisis y de las acusaciones. Cuando una crisis ocurre, es impor-
tante comprender claramente tanto la naturaleza de la crisis como la audiencia
objetivo. En primer lugar hay que identificar las acusaciones o sospechas. Una
firma debe saber la naturaleza de la crisis para responder de forma apropiada.
En segundo lugar es importante saber la severidad percibida de la ofensa. La
respuesta debe ajustarse a la ofensa (1997: 182).

- Identificacion de la audiencia (o audiencias) relevante. Es vital identificar cla-
ramente a la audiencia saliente (sic). Una parte importante de la persuasion es
ajustar el mensaje a la audiencia. Del mismo modo la opinion de los stakehol-
ders es importante, en caso de que estén preocupados por la controversia. Los
intereses de los grupos pueden diferir mucho y el mensaje, podria funcionar
con un grupo y merecer menos la pena con otros. Lo idoneo es priorizar el pu-
blico objetivo asegurando apaciguar a la audiencia mas importante y entonces
dedicando tanto tiempo y esfuerzo a otras audiencias como sea posible. Esto
debe hacerse mediante diferentes mensajes enviados a diferentes grupos o di-
rigiendo diferentes pasajes o aspectos de un mensaje a las diferentes audiencias
(1997: 182-183).

- Reparacion de la imagen dafiada. En este punto, Benoit se pregunta si la persona
acusada debe responder siempre a los cargos y llega a la conclusion de que no
tiene por qué. En primer lugar porque es posible redefinir el ataque. Segundo,
porque en lugar de alterar la naturaleza de las acusaciones, una compafiia puede
intentar volver a centrar la atencion en otros temas. Tercero, porque es posible
que las acusaciones no sean importante para la audiencia. Por supuesto, si una
culpa es importante para su audiencia o si es repetida lo suficiente por los ata-
cantes, un negocio puede verse forzado a pactar con la acusacion. Benoit (1997:
183).

Estudios sobre el Mensaje Periodistico 365
Vol. 22, Num. 1 (2016) 361-373



Julio César Herrero y José Pedro Marfil Medina La comunicacion de crisis en politica: el perdon...

Hansson (2015) esquematiza algunas de las estrategias para la evasion de culpa
empleadas por el gobierno britanico.

4. El perdon como herramienta de restauracion de imagen en politica

Existen varias estrategias para restaurar la imagen de una organizacion. Benoit, des-
arrolla un recorrido historico por las diferentes clasificaciones de estrategias de este
tipo, haciendo una propuesta sencilla y facil de aplicar a casos practicos. El autor di-
ferencia entre: negacion, evasion de responsabilidad, reduccion de la ofensa, accion
correctiva, y mortificacion (1995: 74). Esta ultima, la mortificacion o perdon es la
mas contundente de las mismas ya que supone un reconocimiento de la culpa y pide
misericordia a la audiencia para poder restablecer la relacion entre la parte ofendida
y la parte ofensora. En este sentido, Luke (1997) asegura que “el perdon se ha con-
vertido en una clase de discurso politico con creciente significancia y poder” (1997:
344). Por todo ello, merece especial atencion.

Mills (2001: 114) comenta, “especialmente en politica, las disculpas han sido tra-
tadas como un anatema” y anade que los politicos han mostrado una aversion similar
—a la de las empresas— a pedir disculpas (2001: 115). En politica parece atn vigente
el antiguo proverbio griego que rezaba “desde que se invento la disculpa, se perdi6 el
sentido del honor”. En este sentido, el propio Mills apunta:

“La idea de disculparse ha parecido como una rendicidn, incluso en democracias asen-
tadas en las cuales los dirigentes, en contraste con aquellos que gobiernan por derecho di-
vino o poder autocratico, se supone que son falibles y por lo tanto propensas a la clase de
errores por los que una disculpa debe ser natural” (Mills, 2001: 115).

Ware y Linkungel aseguran que el discurso de las disculpas constituye una forma
diferente de dirigirse al publico. Una familia de discursos con suficientes elementos
en comin como para garantizar legitimamente un estatus genérico (1973: 273). La
solicitud de perdon, disculpas o mortificacion puede asimilarse al argumentum ad mi-
sericordiam ya que apela de manera directa a los sentimientos de compasion de la au-
diencia para lograr su apoyo.

Pero el perdon como estrategia para restaurar la imagen de quien ha obrado mal,
no cuenta con una valoracion favorable unanime por parte de todos los autores. Por
ejemplo, Digeser (2001: 12) argumenta que puede tratarse de una maniobra para no
hacer frente a las responsabilidades politicas correspondientes. “Aquellos que niegan,
encubren o reprueban o se evaden de sus actos negativos tratan injustamente de dis-
minuir la carga de la historia”. Este mismo autor duda de la pertinencia del perdon
como herramienta dentro de la conducta politica debido a su estrecha vinculacion con
el fenémeno religioso: “Because of its religious connotations, forgiveness is appropiate
in private, but not as a way to conduct politics” (2001: 13).

Existen estudios que evaluan las consecuencias del uso del perdon como herra-
mienta para restaurar la imagen. Asi por ejemplo Sigal (1988) desarrolld el estudio
“Factors affecting perceptions of political candidates accused of sexual and financial
misconduct” en el que asegura que los votantes calificaron mejor a candidatos politi-
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cos cuando negaron y no se disculparon por presunta mala conducta y que, por tanto,
negar los cargos resulta una estrategia mas efectiva para conseguir votos que una dis-
culpa del candidato (Sigal et al. 1988: 278). Estos resultados se suman a los de otros
estudios como los de Calantone y Warshaw (1985) en los que se mantiene que la ne-
gacion de los cargos contra un politico reducen los dafios en los efectos del ataque al
candidato. Los estudios de Sigal, mas recientes, reforzaron a los de Calantone, dado
que se emplearon técnicas y experimentos diferentes para probar las hipotesis suge-
ridas.

Sigal también apunta a una reaccion diferente de la audiencia en funcion de a quién
va dirigida la acusacion. Cuando el candidato era el acusado directamente, su eva-
luacion de honestidad fue inferior para el mal comportamiento financiero que para el
sexual. Sin embargo, no se encontraron dichos resultados cuando el acusado fue el
subordinado. Ademas confirmé que el candidato es visto de forma mas negativa
cuando es directamente acusado en lugar de su subordinado (Sigal et al., 1988).

Tucker comenta que los estudios de Sigal sugieren que los seguidores pueden ser
cinicos respecto a las disculpas lideres en algunos entornos (Tucker, et al., 2006: 204).
Otro elemento que puede hacer que este estudio haya quedado en cierto modo desfa-
sado es que el estudio de Sigal se desarrolla durante los Gltimos afios de la Guerra
Fria, contexto tras el cual, segiin Mills, el discurso publico acepta la ética y la infor-
malidad del discurso privado y se producen un conjunto diferente de expectativas
(2001: 114). Ademas en su momento estos estudios entraron en conflicto con las con-
clusiones de Wegner (Wegner et al. 1981) de que la negacion de la mala conducta, no
reduce las reacciones adversas o las de Hodgins y Liebeskind, quienes mencionaban
la negacion como una estrategia agravante en una situacion de crisis (2003: 312). Aun-
que hay que recordar que negar una acusacion verdadera puede volverse en contra ya
que si finalmente se demuestra que un politico u organizacion ha mentido, su imagen
se vera de nuevo dafiada.

El problema es que, en lugar de disculparse por los errores, en politica es mas fre-
cuente desarrollar discursos con una estrategia de negacion o la justificacion, recur-
sos que son considerados como “agravantes” frente a concesiones y excusas en la
relacion entre el causante del dafo y la victima (Hodgins y Liebeskind, 2003: 312).
Sin embargo esto también puede deberse a la disonancia cognitiva que genera en una
persona esto es, la tension que se produce en el cerebro cuando se detecta una con-
tradiccion entre lo que una persona cree —en este caso la opinion que le merece un
candidato— y la realidad, se genera una necesidad inmediata de restaurar el orden. En
el caso politico Arroyo (2012) asegura “por mucha evidencia veraz que se presente en
su contra, un politico corrupto rara vez aceptara publicamente su culpa, porque sabe
que los suyos encontraran mas verosimiles sus justificaciones, mas fuertes sus prue-
bas y mas emotivo su victimismo” (2012: 62).

Otra linea de estudios, mantiene que la respuesta observada en personas que tienen
algun tipo de justificacion ante un acto no deseable es que los sujetos expuestos a una
“buena” excusa ofrecida se muestran menos enojados, irritados, y resentidos frente a
los sujetos expuestos a una excusa “mala” o a ninguna explicacion (Weiner et al.,
1987). En este sentido los estudios de Ohbuchi, Kameda y Agarie encontraron que las
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victimas de dafios son menos propensas a tomar represalias cuando los delincuentes
les ofrecian disculpas que cuando no lo hicieron (Ohbuchi et al., 1989).

En lo que a la percepcion de los ciudadanos se refiere, una disculpa puede consi-
derarse un discurso complejo que contiene efectos positivos como generar olvido (Ex-
line et al., 2007), restablecer la confianza (Kim et al., 2004), reducir la agresion
(Ohbuchi et al., 1989), una mejora de la cercania en las relaciones o la promocion de
buenas conductas (Hodgins y Liebeskind, 2003; Witvliet et al., 2002).

Otra herramienta comunmente utilizada en politica es echar la culpa a otros. El
propio Benoit asegura que “no puede ser visto como una solucion valida a los pro-
blemas de imagen” (1997: 184). Una posible explicacion la aporta el propio autor ase-
gurando que “mientras la gente quiere saber a quién culpar, es mas tranquilizador
saber que se estdn tomado medidas para eliminar o evitar un problema” (1997: 184).
Esta afirmacion, nos hace comprender la importancia de que los politicos sepan dis-
culparse debidamente ante los ciudadanos en lugar de pasar de unos a otros las res-
ponsabilidades. Una rendicion de cuentas desacertada podra afectar de manera directa
a la percepcion y a la credibilidad que los ciudadanos tienen de sus dirigentes y de su
manera de afrontar sus errores y posible mal comportamiento.

El perdon ofrecera a los politicos y representantes publicos una especie de “nueva
oportunidad” o como Mills aseguraba: “una manera de liberarnos a nosotros mismos
del ciclo de acusacion y contraacusacion que los errores imponen de forma inevitable”
(2001: 116). Lo cual puede resultar de gran utilidad en un contexto de comunicacién
politica en el que los reproches y las acusaciones estan a la orden del dia.

Es necesario sefalar que la percepcion del dafio variara en funcion del ciudadano.
Asi encontraremos personas que no se han ofendido ante determinadas palabras o ac-
ciones y otras que si lo han hecho: “las percepciones de las victimas sobre los cau-
santes del dafio y su rendicion de cuentas son construcciones sociales que se forman
en parte por las variables de personalidad que disponen a la persona para percibir, in-
terpretar y evaluar su entorno social de una manera especifica. Bajo ciertas condicio-
nes, estos efectos de personalidad pueden ser no menos importantes para el
surgimiento y la resolucion de un conflicto que las palabras y los hechos del infrac-
tor” (Schmitt et al., 2004, 483).

Harris et al (2006) sefialan que, al ser de dominio publico, este tipo de discursos
esta altamente mediatizado y en parte debido a esto —y a las diferencias de estatus
entre las partes— es complicado que las disculpas politicas cuenten con una respuesta
que contenga alguna forma de absolucion.

En el discurso del perdon en politica sera necesario analizar bien el perfil de los di-
ferentes publicos a los que la organizacion o el representante se dirige. Otro elemento
que conviene tener en cuenta es la dimension personal que afiade a la comunicacion
y —si se permite— a la relacidon entre quién lo solicita y la contraparte. En palabras de
Arendt: “El perdon y la relacion que establece siempre es un asunto eminentemente
personal (aunque no es necesario que sea individual o privado), en el que lo hecho se
perdona por amor a quien lo hizo” (Arendt, 1958: 261).

El perdén también conlleva un interesante framing o enmarcado. Segin lo que La-
koff denomina “Rescue narrative” (2008: 24) existen tres roles o funciones funda-
mentales:
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- Unvillano que dafia a una victima
- Una victima, generalmente indefensa e inocente.
- Un héroe que lucha y derrota al villano y proporcionando un castigo justo.

Asi pues, a través del perdon, el villano posibilita un cambio de rol en el enmar-
cado de una accidn, pasando de villano —o infractor— a posible victima si no obtiene
el perdon y la misericordia de aquellos a quienes previamente ha dafiado. A través de
un razonamiento o explicacion de por qué se ha actuado mal, el infractor puede tratar
de influir en las emociones de su audiencia, especialmente en sus sentimientos de
compasion (Hansson, 2015: 11).

A través de sus palabras, la persona que se disculpa muestra de manera implicita
un interés por la relacion con su contraparte, tal y como manifiesta Tucker (2006:
196): “Una persona que pide perddn sera percibida como alguien interesado en el bien
de las relaciones mas alla de su propio interés”. Por lo que los ciudadanos pueden per-
cibir a sus representantes como personas que se preocupan por el mantenimiento de
la relacion ya que siguiendo a este mismo autor “el perdon constituye un comporta-
miento visible e inequivoco que permite a las victimas considerar el comportamiento
del lider como una reaccion socialmente responsable al error” (2006: 196). De hecho,
en conjunto, los estudios de Tucker muestran que las percepciones de liderazgo entre
los seguidores son mas altas cuando se ofrece una disculpa en comparacion a cuando
no se da ninguna disculpa (Tucker, et al. 2006).

Una disculpa puede ser una herramienta positiva en comunicacion politica de cara
a mostrar liderazgo e interés por el mantenimiento de una relacion. Pero ;como debe
ser una disculpa para resultar efectiva? Como elemento previo es importante recordar,
tal y como comentan Gaspar e Ibeas (2015: 34), que “el orador debe poseer credibi-
lidad (ethos) para contribuir al éxito de la comunicacion. El locutor tiene la imperiosa
necesidad de ofrecer un ethos solido que garantice la eficacia del proceso comunica-
tivo, de la misma manera que el interlocutor necesita sentir que el locutor es creible”.
A partir de ahi, existen algunas consideraciones que pueden facilitar la redaccion de
un discurso de perdon. Alcat (2005: 60) comenta: “Los prologos deben reducirse a la
minima expresion, igual que las presentaciones. El discurso debe estar ordenado de
principio a fin y es mucho mas convincente hablarlo que leerlo”. Esta precision de
Alcat es interesante ya que al intentar el orador utilizar sus propias palabras en lugar
de leer una declaracion, aportard mas credibilidad a quien se disculpa al asimilarse
como una disculpa mas interiorizada.

Como ya se ha mencionado, una disculpa es en cierto modo un discurso persuasivo,
por lo que son varios los elementos a tener en cuenta para que surta el efecto deseado.
Sobre este aspecto Schmitt (2004) arroja cierta luz y afirma que una disculpa sincera
debe contener un reconocimiento del dafio y una compensacion para pagar por ello,
ya que si no lo hace, asegura el autor, “la victima puede sentir que el causante del
dafio quiere marcharse gratuitamente con una simple disculpa” (Schmitt et al. 2004,
483).

Ademas, volviendo a las tesis de Tucker sobre liderazgo, quienes se disculpan
deben ser sinceros, aprender de sus errores, y evitar la repeticion de un comporta-
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miento desfavorable. Es posible que los lideres que se propongan manipular a sus se-
guidores con falsas disculpas corran un riesgo considerable en relacion a su valoracion
a largo plazo (2006: 205). Asi es importante que la audiencia perciba que las palabras
son sentidas y no un mero tramite. Pese a todo, hay que ser prudentes. Benoit asegura
que las acciones correctivas no aseguran éxito. Hay riesgos de que la estrategia falle
—o sea contraproducente— si las acciones no cumplen las promesas (1997: 184). Una
vez mas, las palabras deben estar reforzadas con hechos.

Benoit defiende que para que un discurso de estas caracteristicas sea efectivo, debe
estar correctamente orientado hacia el publico objetivo. En su analisis sobre el discurso
de Bill Clinton (Benoit 1999), el autor entiende los principales puntos de su discurso
estuvieron bien escogidos, y enfocados hacia un segmento de poblacion muy con-
creto, de ahi su efectividad.

5. Conclusiones

- El discurso del perdén es un campo mucho més complejo y transversal de lo que
muchos otros estudios tienen en cuenta (Harris et al. 2006:718) en el que conflu-
yen sociologia, psicologia, comunicacion, retdrica y politica por lo que su estudio
es muy amplio. Por sus caracteristicas, se trata de un segmento que atafie no sélo
ya al discurso politico y a la oratoria, sino también a las relaciones interpersona-
les y habitos sociales y culturales.

- El proceso de analisis de la situacion previa siempre contara con un componente
altamente subjetivo ya que, como comenta Benoit, no se trata de si se ha cometido
o no la ofensa realmente, sino de si existe o0 no un publico que se sienta realmente
ofendido por lo ocurrido.

- Los medios cuentan con un peso especifico fundamental a la hora de transmitir las
disculpas publicas de los politicos durante una situacion de crisis y por tanto des-
empefian un papel fundamental como moldeadores de la opinion publica.

- El discurso del perdon puede ser una estrategia de restauracion de imagen positiva
en un contexto de crisis ya que muestran una preocupacion de la parte ofensora por
la parte ofendida y su voluntad de restablecer la cordialidad en las relaciones.

- Los nuevos modelos de liderazgo, en los que se demanda mayor transparencia,
empatia y honestidad favorecen que los ofensores consideren el discurso del per-
don como una estrategia mas favorable frente a otras como la negacion o el silen-
cio.
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