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Abstract
In recent years companies have created new 

customer channels making use of the various 
social networks, including Twitter. The aim of 
this paper is to analyze how companies express 
their apology via Twitter. This paper offers 
a linguistic-discursive analysis of corporate 
apologies, supported by corpus linguistics (Page, 
2014) and a further pragmatic analysis of the 
apology (Harris et alii, 2006).  The analysis 
is applied to a body made up of 1567 tweets 
published during the first half of July 2017 by 
Iberia and Banco Santander; two companies listed 
on the Ibex 35 which stand out for their attention 
to customers offered through this channel. The 
two companies utilize a common structure of 
tweets, as well as direct or indirect recognition 
of the offense; however, Banco Santander has a 
more bureaucratic and distant style than Iberia, 
whereby omitting the explanations.

KEYWORDS: Apologies; Corporate Discourse; 
Twitter; Banco Santander; Iberia; Customer Service.

Resumen
En los últimos años las compañías han crea-

do nuevos canales de atención al cliente sirvién-
dose de las distintas redes sociales, entre ellas 
Twitter. El objetivo de este trabajo es analizar 
cómo las compañías expresan sus disculpas a tra-
vés de Twitter. Se propone un análisis lingüístico-
discursivo de la disculpa corporativa, apoyados 
en la lingüística de corpus (Page, 2014) y la 
pragmática de la disculpa (Harris et alii, 2006). 
El análisis se aplicará a un corpus conformado 
por los 1567 tuits publicados durante la primera 
quincena de julio de 2017 por Iberia y Banco 
Santander; dos compañías que cotizan en el Ibex 
35 y destacan por la atención al cliente ofrecida 
a través de este canal. Las dos compañías coinci-
den en una estructura común de tuits, así como en 
el reconocimiento directo o indirecto de la ofensa 
cometida; sin embargo, el Banco Santander frente 
a la compañía Iberia presenta un estilo más buro-
crático y alejado, omitiendo explicaciones.
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Resumen
El trabajo analiza la potencialidad del territorio para la implantación de parques eólicos en la Comu-

nidad Autónoma de Andalucía. Para ello se construye un modelo locacional utilizando las capacidades 
analíticas de los Sistemas de Información Geográfica (SIG) y las Técnicas de Evaluación Multicriterio 
(EMC). En este modelo se señalarán las zonas con mayor potencialidad para la implantación eólica, así 
como aquéllas en las que ésta resulta desaconsejable o incluso incompatible con otras actividades y usos 
del territorio. Los resultados ponen en evidencia la existencia de diversas limitaciones en Andalucía para 
el desarrollo de la energía eólica, pero, además y sobre todo, pueden ofrecer un instrumento de gran uti-
lidad para un impulso ordenado del sector eólico en la región.

Palabras clave: Energía eólica; Territorio; Técnicas de Evaluación Multicriterio; Sistemas de Informa-
ción Geográfica; Andalucía.

Abstract
This paper analyzes the potential of the land to set up wind farms in Andalusia (Southern Spain). A 

locational model using the analytical capabilities of Geographic Information Systems (GIS) and Multi-cri-
teria Evaluation Techniques (EMC) has been built. This will be able to point out the areas with the grea-
test potential for wind power, as well as those in which it is inadvisable or even incompatible with other 
activities and land use. The results highlight the existence of several constraints in Andalusia to develop 
wind energy, but also and above all, they provide a useful tool to promote the wind energy industry in the 
region in an orderly fashion.

Key words: Wind energy; Territory; Multi-criteria analysis; Geographical Information System; Andalusia.

1. Introducción
Con una población de 8.401.000 habitantes en 2014 (Sistema de Información Multiterritorial de 

Andalucía, 2015) y una extensión de 87.554 km2, la Comunidad Autónoma de Andalucía posee un alto 
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1.  INTRODUCCIÓN

La atención al cliente ha venido generando en muchas ocasiones emociones negativas y 
recelos. Aunque, en origen, se ideó para ayudar al consumidor, la espera en el teléfono o la 
llegada de un correo impersonal o una mala cara o una palabra inoportuna generaba en muchos 
casos más daños que beneficios a la relación entre compañías y cliente (Couso, 2005). Sin em-
bargo, los medios sociales y, en concreto, Twitter, y después Facebook han resuelto, en parte, 
estos problemas. Ahora se ofrece un servicio que no solo mejora el existente sino que además 
reduce costes: la respuesta es más rápida y frecuente; se disminuye el número de personal 
en atención al cliente y el servicio ofrecido se aumenta, en muchas ocasiones, hasta alcanzar 
los siete días de las semana durante 24 horas (Parr, 2009; Culnan et alii, 2010; Flynn, 2016).

Un aspecto importante de este nuevo canal de atención al cliente es su carácter público. 
Las nuevas tecnologías sociales permiten que los mensajes de clientes enfadados lleguen 
a ser leídos por miles de lectores, pero también las respuestas posteadas a través de estos 
medios permite a las compañías comunicar más allá del cliente particularmente afectado. El 
rasgo exclusivamente dialógico (cliente-empresa) de los medios tradicionales, como el co-
rreo o el teléfono, desaparecen (Thornborrow y Mongtgomery, 2010). De hecho, el impacto 
de estos mensajes, tanto los enviados por el cliente como los publicados por la empresa, 
son mucho más transcendentes de lo que podemos imaginar y pueden ser evaluados por un 
público muy amplio. 

Las respuestas a los posts y tuits de los clientes -cargados habitualmente de preocupación, 
en unos casos; otros, enfado- no solamente son un mero intercambio de mensajes para solu-
cionar un problema puntual, en juego está la identidad corporativa y la reputación de marca. 
Las relaciones de confianza y lealtad pueden verse erosionadas hasta romperse el engagement 
entre cliente y compañía (Creelman, 2014). Está ya demostrado que una experiencia positiva 
con la marca a través de las redes sociales lleva a una mayor fidelidad y este deriva, finalmente, 
en un mayor número de compras (Hudson et alii, 2015), de ahí que cada vez más las empre-
sas incluyan dentro de su estrategia de comunicación digital este canal de atención al cliente, 
desde donde el clienten puede obtener de un modo sencillo y rápido una retroalimentación de 
la compañía (Schultz et alii, 2011).

Esta realidad sugiere que el escenario público de Twitter ofrece un poder inimaginable 
al cliente (Hutchby, 2001). La posibilidad de hacer pública una queja -por pequeña que sea- 
puede provocar un daño terrible en la imagen de la empresa con consecuencias imprevisibles 
(Benoit, 2014). Se puede recordar a este respecto ejemplos, en los que una respuesta tardía a 
la publicación de una queja trae daños irreparable ya no solo para la imagen de la compañía, 
sino también para su cotización en los mercados financieros (Cosh, 2009). Estamos ante crisis 
de comunicación, que no han obtenido las respuestas adecuadas en el momento oportuno. 
La investigación de las crisis de comunicación tanto en medios sociales como en otro tipo 
de canal (televisión o periódicos) ha recibido una gran atención por parte de la investigación 
(Coombs, 2007; Schultz, 2011).

En este artículo nos centraremos en cómo las empresas expresan la disculpa en el con-
texto digital que ofrece Twitter. Este microblog aporta un espacio excepcional a compañías y 
clientes. La persona que se siente vulnerada por algún motivo expresa su queja públicamente a 
través de Twitter; para que la queja llegue a la persona física o jurídica que causó el perjuicio 
será necesario que en el post sea mencionado; es decir, se ha de incluir su nombre de usuario 



153AnA M. Fernández-VAllejo

en Twitter precedido de la arroba @mención, que viene a comportarse como un vocativo 
(Zappavigna, 2011). De esta manera la queja queda reflejada por partida doble: en el timeline 
de la persona que realiza la queja de Twitter y, al mismo tiempo, en el de la empresa. Una 
vez que la empresa recibe la notificación, puede contestar gracias a la función responder; se 
genera, entonces, un tuit que incluye automáticamente los nombres de los usuarios implicados 
y se publica también en ambos perfiles. La propia arquitectura de Twitter permite seguir la 
queja y disculpa no solo a los perfiles implicados, sino a cualquier seguidor de cualquiera de 
las dos cuentas, siempre y cuando acceda a sus perfiles directamente. Veamos a continuación 
un ejemplo, donde el cliente expresa su enfado por el trato recibido:

(1) @Iberia Que mal servicio del call center @Iberia, siempre hago el check in por el portal 
y ahora no puedo

Una hora después, la compañía responde con un mensaje conciliador:

(2) @username Hola Roberto, desconocemos qué ha podido haber pasado, estamos a tu dis-
posición por DM. Saludos

Esta investigación propone un análisis pragmático de la noción de disculpa en la aten-
ción al cliente ofrecida por dos cuentas corporativas de Twitter. El análisis así planteado 
desea responder a las siguientes preguntas de investigación:

1. ¿Cuáles son las estrategias comunicativas de disculpas utilizadas en cada una de las 
cuentas de Twitter analizadas?

2. ¿Cuáles son las fórmulas habituales en dichas cuentas?
3. ¿El comportamiento de la cuentas corporativas de Twitter respecto a las disculpas es 

el mismo en compañías de diferentes sectores?

En este sentido, esperamos que nuestra investigación centrada en la aproximación lin-
güístico-discursiva, ahonde en la expresión de la cortesía lingüística en la empresa y, al 
mismo tiempo, complete otros estudios sobre la disculpa corporativa enmarcados en otras 
áreas, como las relaciones públicas, comunicación digital corporativa y la comunicación de 
crisis en las empresas.

Para responder a estar preguntas, el contenido de este artículo se organiza en tres partes: en 
la primera, se presenta el marco teórico, corpus y metodología que se va a utilizar para reali-
zar el estudio previsto; en la segunda, se discuten los resultados obtenidos y en la tercera, se 
sintetizan las conclusiones e implicaciones pedagógicas que se desprende del presente trabajo. 

2.  PRESENTE ESTUDIO. MARCO TEÓRICO, CORPUS Y METODOLOGÍA

2.1. Marco teórico. Aproximación discursivo-lingüística a las disculpas

La disculpa como acto de habla ha generado una abundante bibliografía desde que 
Meier publicara en 1998 el artículo clave Apologies: What Do We Know?; dichos estudios 
se han interesado por la disculpa a través de distintas enfoques y disciplinas (pragmática, 
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sociolingüística, psicología social, filosofía o enseñanza de lenguas extranjeras)1. Encontra-
mos estudios que se centran en las características de la disculpa como acto de habla (Blum 
Kulka et alii, 1989; Tanaka et alii, 2008; Shariati and Chamani, 2010); otros se han fijado 
en el estilo comunicativo usado para las disculpas, bien sea directa o indirecta (Mills, 2003; 
Rundquist, 2007; Jucker and Taavitsainen, 2008). Otros lo abordan como estrategias de in-
fluencias, subrayando los riesgos de reputación bien para la persona que presenta la disculpa 
(Ogiermann, 2009) bien para las relaciones comerciales (Pace et alii, 2010). En este sentido, 
se han realizado estudios sobre todo en el ámbito privado y, en menor medida, en el público 
(Harris et alii, 2006; Kampf, 2009; Gruber, 2011). 

Sin embargo, el casi novedoso uso de Twitter como canal de disculpas explica la escasa 
atención que ha recibido la disculpa corporativa en el ámbito sociolingüístico y pragmático a 
través de esta red (Park et alii, 2011; Page et alii, 2014). La investigación sobre disculpa que 
toma como foco de atención las redes sociales, al margen de las crisis de comunicación, ha 
dedicado sus estudios más bien a perfiles de figuras destacadas de los ámbitos: famosos del 
mundo del deporte (Hull y Lewis 2014), políticos (Ott, 2017) y gurús del mundo empresarial 
(Kim et alii, 2015), pero estos últimos estudios no se han centrado en cuestiones lingüísticas 
sino fundamentalmente en el éxito o no de la disculpa.

Respecto a qué es una disculpa y su clasificación (Harris et alii, 2006), casi podemos 
encontrar una definición y una taxonomía distinta por cada una de las disciplinas y su dife-
rente objeto de estudio. Pero conviene aportar, al menos, una definición de trabajo, que en 
nuestro caso se apoyará en la pragmática lingüística y en la teoría de la cortesía, a la que la 
disculpa ha estado tradicionalmente ligada (Deutschmann, 2003; Unceta, 2014). 

En suma, este estudio explorará la pragmática de la apología corporativa como un tipo 
de discurso con unas características concretas, analizando una muestra de ejemplos generada 
en las cuentas de Twitter creadas por las compañías para la atención al cliente. Nos limita-
remos, por tanto, a las disculpas corporativas que se generan entre compañía y cliente en el 
espacio público de Twitter, sin atender otro tipo de discurso que puede generarse también 
en este tipo de cuentas. 

Adaptando los estudios previos sobre disculpa (Holmes, 1998: 204), definimos la dis-
culpa corporativa como un acto lingüístico en el que se intenta subsanar una posible ofensa 
cometida contra el cliente, para así regresar a una situación de entendimiento entre cliente 
y compañía; el primer objetivo de la disculpa es reestablecer la armonía perdida. Estamos 
ante un acto de habla ligado a la expresión de cortesía y, por tanto, enmarcado en un acto 
social, cultural y, en este caso, también corporativo. 

Antes de abordar la metodología y dado el marco teórico generado sobre la disculpa 
en el ámbito corporativo y otros (Benoit, 2014), resulta útil identificar las características 
particulares de las disculpas corporativas.

1. Las disculpas corporativas se generan tras un conflicto o controversia entre compañía 
y empresa; son las denominadas corrective facework (Mok y Takunaga, 2009) y en raras 
ocasiones se genera a partir de situaciones en las que el cliente no ha llegado a expresarse. 
En la mayoría de los casos se trata de respuestas a demandas por parte del cliente que se 
siente víctima de una ofensa o una práctica injusta. La disculpa se entiende como intentos 
convencionales para mitigar el enfado del destinatario; en este caso, el cliente (Salgado, 

1 El estudio de Ogierman (2009) revisa buena parte de la bibliografía publicada hasta esa fecha.
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2012: 215). Esta función reparadora es lo que distingue el acto de pedir disculpas de otros 
actos sociables como el de expresar agradecimiento o felicitaciones, donde la comunicación 
no requiere de una respuesta por parte del interlocutor.

2. A través de la disculpa corporativa, la empresa admite que ha cometido un error que 
afecta negativamente al cliente, pero también a la imagen de la empresa, erosionando su 
reputación de marca (Benoit, 2014). Por tanto, la disculpa es un acto de habla expresivo 
cuyo objeto ilocutivo es dar a conocer al cliente que se ha violado cierto contrato tácito y 
que la empresa se cree, al menos parcialmente, responsable de haber ocasionado dicha vio-
lación. Como señala Mills (2003: 62–70), estamos ante casos de negociación más o menos 
complejas entre las partes implicadas en la transacción comercial. 

3. La disculpa corporativa está ligada a las estrategias de cortesía, dentro de la cual juega 
un papel preponderante el concepto de imagen de la empresa. La cortesía ha de ser vista 
no solo como un conjunto de fórmulas (Brown and Levinson, 1987) y estrategias comu-
nicativas que se producen cuando los intereses de ambas partes no son coincidentes, sino 
como un acto de lengua que implica el concepto de lucha discursiva, que aúna al mismo 
tiempo argumentación y evaluación (Eelen, 2014: 240). Interesa, por tanto, ver la disculpa 
corporativa como un discurso argumentativo que trata de convencer al cliente de la posición 
tomada por la compañía, salvar su imagen y, en última instancia, mantener su confianza. En 
definitiva, es una acto social (Hargie et alii, 2010), pero también comercial.

4. Desde el punto de vista lingüístico, la disculpa corporativa, como el resto de dicul-
pas, se sirve de diferentes estrategias comunicativas y formas lingüísticas. Entre las formas 
lingüísticas, cabe destacar los mecanismos de indicadores de la fuerza ilocutiva (a partir 
de ahora, MIFI), que presentan la disculpa de forma explícita como son los verbos perfor-
mativos disculparse, perdonar, perdón (Tzu Yu, 2015); o fórmulas del tipo lo siento, pido 
disculpas, procedimientos léxicos que están altamente convencionalizados (Searle 1969: 
64; Siebold, 2008: 50) y, de acuerdo con Harris et alii (2006), son de carácter obligatorio. 
A partir de esta premisa, enunciamos la hipótesis 1:

H1. Los MIFI presentarán una frecuencia elevada en los tuits de las dos compañías.

En el presente estudio queríamos ver hasta qué punto en función de las distintas com-
pañías y sectores existía preferencias culturales corporativas que hacían que se optara por 
unas fórmulas u otras, y en qué grado se manifestaban.

Junto a estos mecanismos podemos encontrar otros recursos de carácter indirecto y op-
cionales como verbos modales, partículas e intensificadores tales como de verdad lo siento, 
cuánto lo siento, lo siento mucho o adverbios. Sin embargo, Mok y Tokunaga (2009), al 
tratar el modelo de la disculpa como acto de habla destacan que los intensificadores MIFI 
son más comunes en las conversaciones privadas que en los actos públicos. De este modo, 
enunciamos la hipótesis 2:

H2. En los tuits de las compañías el número de intensificadores será bajo.

En lo referente a las estrategias implícitas, podemos simplificar las distintas taxono-
mías existentes (Harris et alii, 2006), distinguiendo entre aquellos enunciados que hacen 
referencia las circunstancias previas a la disculpa y aquellos que hacen referencia a las 



156 La discuLpa corporativa a través de twitter en iberia y banco santander 

circunstancias que siguen a la disculpa (Unceta, 2014). Dentro del primer grupo, estarían 
a) declaración de responsabilidad, implicando el pesar del causante y b) repetición del pro-
blema o error cometido, es lo que Holmes (1998) denomina, espacio para la ofensa; dentro 
del segundo, encontraríamos los mecanismos para restaurar el equilibrio y la relación entre 
los interlocutores: c) promesa de mejora, d) explicación de las causas, e) ofrecimiento de 
reparación, e) expresiones de autorreproche Fue por mi culpa; Yo soy el culpable, f) expre-
siones de remordimiento Me siento muy triste por lo que hice. De entre estos mecanismos, 
la aceptación de responsabilidad es obligatoria, según Harris et alii 2006. Así llegamos a 
la hipótesis 3. 

H3. En todas las disculpas habrá una aceptación de la responsabilidad.

2.2. Corpus y metodología

El presente corpus está compuesto por un total de 1567 respuestas publicadas en la se-
gunda quincena del mes de julio de 2017 en las cuentas oficiales de atención al cliente de 
dos empresas del IBEX 35, Iberia y Santander (Tabla 1). La muestra seleccionada representa 
un particular modo de expresión en un marco específico, el digital, acotado a un momento 
en el que gran parte de las quejas en las compañías se canalizan a través de las redes.

Santander (@Santander_resp) ha creado un perfil específico para atender las quejas y 
dudas de sus clientes, a diferencia de Iberia (@Iberia), que centraliza la información sobre 
la compañías y resolución de problemas en una misma cuenta. Así se entiende que Iberia 
esté a la cabeza con 529.000 seguidores, seguida por el Banco Santander (21500). Las dos 
empresas han sido seleccionadas por su comportamiento en redes sociales (Epsilon, 2016) 
dentro del Ibex 35. El diseño de la muestra nos permitía comparar el comportamiento en 
redes sociales de dos grupos distintivos (banca frente a compañías aérea) y al mismo tiem-
po se ofrecía una ocasión para estudiar de qué modo se comportaban dos modos distintos 
de canalizar la atención al cliente en Twitter, bien a través de perfiles específicos (caso del 
Banco Santander) bien atendiendo a través de uno general (caso de Iberia). 

Los tuits se obtuvieron a través del programa Twitonomy2, software de analítica de 
Twitter. Cada dos días y a la misma hora se sondearon los perfiles de estas cuentas para 
obtener nuevos tuits; se descargaron hasta 2000. No fue necesario descartar ningún retuit, 
pues no aparecían al tratarse de respuestas personalizadas a tuits, pero sí se eliminaron las 
repeticiones encontradas, de tal manera que el corpus del Banco Santander quedó reducido 
a 567 tuits (Tabla 1).

El marco temporal seleccionado en el caso de la compañías aérea respondía a un momen-
to complicado, dado el aumento de viajeros que se experimenta en los meses estivales; de 
ahí que el número de disculpas registradas sea más alto que el del banco Santander, donde 
en principio estamos ante meses tranquilos. La media que se registra es de 67 tuits por día 
en Iberia frente a los 38 tuits que encontramos en el caso del Banco Santander (Tabla 1).

La muestra presenta inevitables limitaciones: por un lado, hubiera sido plausible una 
muestra más equilibrada con dos subcorpus de casi igual número de palabras a la hora del 
análisis lingüístico; sin embargo, consideramos que esta diferencia arroja luces importantes 

2 <https://www.twitonomy.com/>
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en cuanto a cómo es el comportamiento y uso de cada una de estas cuentas. Por otro, hubié-
ramos querido acceder a los diálogos completos que se producen entre cliente y empresa de 
modo automático, pero Twitonomy no nos permitía una descarga directa donde se recogiera 
la voz de ambas partes de modo continuo.

Tuits Palabras Tuits por día
Iberia (@Iberia) 1000 15222 67
Santander(@Santander_resp) 567 8443 38
Total 1567 23655

Tabla 1. Corpus analizado.

Los tuits descargados se trataban de tuits dirigidos a personas concretas; como se in-
dicó, estos tuits empiezan con el avatar del seguidor de twitter (@username) y pueden ser 
visto por los seguidores de la compañías dentro de la pestaña Tweets y respuestas, diseñada 
precisamente para dar visibilidad a cómo se atiende al cliente. Por cuestiones de confin-
dencialidad se han eliminado los avatares particulares y sustituido por la palabra username. 
Asimismo se recogen los tuits tal y como aparecen publicados sin eliminar las faltas que 
pudieran exisitir (3).

(3) @Iberia He reclamado los puntos y me decis que el pasajero no se encuentra asociado a 
este vuelo (Cod. 30) 2/2

Se tomó como unidad de análisis el tuit, aunque con un pretest inicial aplicado a 100 
tuits de cada uno de los corpus, se vio que un único tuit no equivalía siempre a una única 
disculpa. En ocasiones un tuit no ofrecía el espacio suficiente para una disculpa y este he-
cho explicaba que la intervención de la compañía se extendiera hasta a dos, tres o cuatro 
tuits (Tabla 2). Cuando así se producía, el tuit aparecía un número final /2, /3, /4 (4) o en 
el caso del Banco Santander 1/3, 2/3. De este modo el número de disculpas analizadas eran 
en el caso de Iberia 783 frente al Banco Santander, 431, tal y como se preveía puesto que 
el contexto temporal afecta de manera distinta a estos dos sectores.

(4) @username res Hola Leo, ¿has verificado en el formulario de objetos perdidos? si la 
tripulación recupera un objeto perdido, lo entrega en el /1 @username res aeropuerto 
para que suban los datos al formulario https://t.co/KhyHQtkVBh. Normalmente, hasta 
pasadas unas 24-48 horas /2 @username res no saldría reflejada la info en ese formulario. 
Consulta el formulario entonces, a ver si consta ahí. Si no, puedes contactar /3 @username 
res directamente con el Centro de Objetos Perdidos por mail, oex@iberia.es, indicando los 
detalles de tu vuelo y asiento. Saludos /4

Disculpa=1 tuit Disculpa=2 tuits Disculpa=3 tuits Disculpa=4 tuits Disculpas totales
Iberia 783 89 9 3 783
Santander 320 90 17 4 431

Tabla 2. Número de tuits por disculpa.
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Para el análisis de las expresiones de disculpa se utilizó la metodología basada en aná-
lisis de la lingüística de corpus (Mair y Hundt, 2000) y la pragmática de disculpa (Harris 
et alii, 2006). Con el programa Sketch-Engine y las herramientas de concordancia que 
ofrecía se cuantificaron, en primer lugar, los lexemas con más frecuencia (Kilgarriff et 
alii, 2014). Pero este era tan solo un punto de partida (§ 3.1); el análisis cuantitativo nos 
permitía abordar el análisis de un corpus relativamente grande y arrojaba ideas clave que, 
después, exigían ser analizadas con un posterior análisis cualitativo (Bednarek, 2008; Jucker 
and Taavitsainen, 2008 ). Las palabras con más presencia en los tuits, son las denominadas 
palabras clave positivas, pero también se prestó atención a aquellas que por comparación 
a otros corpus de referencia, en este caso, a los corpus de disculpas, no aparecían, son las 
denominadas palabras clave negativas (Rayson, 2008).

A continuación se fija la atención en los componentes que conforman las disculpas 
corporativas analizadas según la taxonomía expuesta en el apartado anterior; se comienza 
por los llamados MIFI (§ 3.2.1), siguiendo la propuesta de Siebold (2008) y Harris et alii 
(2006), y, a continuación, el resto de estrategias encontradas. 

3.  RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

Para dar respuesta a las preguntas de investigación planteadas, se presentan los datos 
obtenidos organizados en dos subapartados: lista de palabras clave y componentes de la 
disculpa. Dentro de los componentes, en primer lugar se presentan los MIFI, son lo que po-
dríamos denominar disculpas explícitas (§ 3.2.1) y, a continuación, el resto de componentes 
que apoyan de un modo implícito la disculpa (§ 3.2.2 a § 3.2.7).

3.1. Palabras clave

En primer lugar, se obtiene la lista de palabras con más frecuencia (Tabla 3). Normal-
mente entre las palabras con más frecuencia se encuentra artículos, preposiciones, con-
junciones y verbos auxiliares. Eliminadas estas palabras sin entidad semántica, se presta 
atención a lo que ocurre por debajo de esas 20 primeras posiciones; es entonces cuando 
aparecen las palabras interesantes, las que deben tomarse en consideración, como los sus-
tantivos, adjetivos y verbos (Tabla 4).

Fijándonos en la frecuencia, es relevante que en las dos compañías entre las 3 entradas 
más frecuentes se hallen saludos y hola, dos términos asociados al hecho dialógico que se 
reproduce en Twitter3. Así mismo destacan la presencia de por favor y gracias, dos expre-
siones vinculadas por excelencia a la manifestación de la cortesía, tan presente en el mundo 
de la disculpa. 

Una diferencia llamativa se produce en el hecho de que el nombre de la compañía solo 
aparece en el caso del Banco Santander (30 ocasione); Iberia, sin embargo, decide no men-
cionarse explícitamente porque evita una política de marca marcada, al tener en cuenta que 
está respondiendo a quejas de clientes. 

3 En § 3.2.6 se analiza más detenidamente.
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SANTANDER IBERIA
Palabras frecuencia palabras frecuencia
de 365 Hola 565
por 205 Saludos 514
que 190 de 413
la 180 por 279
a 161 que 266
tu 144 en 263
Hola 138 a 262
en 116 la 240
el 110 tu 229
para 107 el 211
NH 99 con 166
te 95 los 141
AA 95 te 128
MG 91 y 126
y 90 lo 125
compañeros 78 nos 122
días 76 DM 120
DM 74 no 114
Buenos 72 un 109

Tabla 3. Lista de palabras con más frecuencia.

SANTANDER IBERIA
Palabras Frecuencia Palabras Frecuencia
Hola 138 Saludos 578
Buenas/os 135 Hola 565
saludo 98 vuelo 91
días 80 favor 85
compañeros 78 compañeros 71
Santander 30 disposición 43
tardes 55 lamentamos 43
ayudarte 46 web 41
favor 45 mensaje 41
mensaje 34 caso 40
privado 34 sentimos 39
tarjeta 55 vía 38
ayudarán 55 información 37
servicio 32 reserva 37
Gracias 29 respondido 36
realizar 28 Gracias 36
cuenta 24 privado 34
banco 20 desconocemos 33
oficina 20 aeropuerto 32

Tabla 4. Lista de palabras con entidad semántica con más frecuencia.
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3.2. Componentes de la disculpa

3.2.1. MIFI

En segundo lugar y de acuerdo con la pragmática de la disculpa, se fija la atención 
en los lexemas convencionalmente reconocidos como MIFI tanto verbos performativos 
como partículas intensificadores, que expresan la disculpa abiertamente: perdón, siento/
sentimos, lamento/lamentamos y pido/pedimos disculpas. La frecuencia es resumida en 
la Tabla 5.

Iberia Santander
lamentamos 58 0
sentimos 39 26
perdón 0 0
perdona 3 0
disculpas 9 13
disculpa (vb) 5 0
Total 104 39

Tabla 5. MIFI.

Tal y como atestigua la Tabla 5, Iberia es la compañía que más frecuentemente utiliza 
uno de los lexemas (104 veces) frente a 67 veces en el Banco Santander (5) y (6). El 
primer dato, por tanto, que llama la atención es la baja frecuencia de fórmulas explícitas 
en el sector bancario, en contra de la H1, que suponía un elevado número de MIFIS en 
ambas cuentas.

 Banco Santander
(5) @username Te pedimos disculpas. La carta intenta reflejar de lo manera más exacta la 

operación financiera que se va a realizar. (1/4) @ username En la ampliación por cada 
acción que tengas se te entrega un derecho, que es el modo de adquirir acciones nuevas 
de la (2/4) @username ampliación de capital a un precio de 4,85€ cada una y a cambio de 
10 derechos. Estos derechos se negocian en la bolsa, (3/4) PA (4/4)

 Iberia
(6) @ username Hola Samu, esperamos tengas un gran vuelo :D cualquier duda a tus órdenes, 

Saludos @ username Hola Damm, lamentamos leer lo que comentas, personal de mostra-
dor así como Ibconecta te irán indicando cómo se procederá, Saludos 

Respecto a las preferencias léxicas de las disculpas explícitas, dentro de la compañía 
Iberia se puede destacar el uso del lexema lamentamos (58 veces), que en ningún caso 
aparece en el Banco Santander. Por su parte, el banco prefiere los verbos performativos 
sentimos (26) o la expresión pedimos disculpas (23), que aparece representada en Iberia 
hasta en 9 ocasiones junto al verbo disculpa (5 veces). También cabe mencionar la ausencia 
de la palabra perdón, sería un caso de palabra clave negativa. Tan solo en Iberia y con una 



161AnA M. Fernández-VAllejo

frecuencia muy baja es posible hablar del verbo perdona (3 veces), probablemente porque en 
las disculpas corporativas no se asumen los procesos actitudinales que conllevan el perdón: 
remordimiento y/o arrepentimiento (Konstan, 2011). 

Otro elemento significativo diferenciador es que las palabras con poder de MIFI, que 
en otros contextos pueden aparecer aisladamente, no se produce en ningún tuit, puesto 
que necesitan una explicación, que implícitamente conlleva el asumir la responsabilidad. 
De esta manera se confirma la H3: en todas las disculpas habrá una aceptación de la 
responsabilidad. Por otra parte, en todos los casos, estas expresiones son ampliadas con 
más detalles propios de la disculpa o los actos de lengua adicionales, como veremos a 
continuación. 

Frente a las diferencias citadas, es reseñable que no se utilicen adverbios intensificado-
res. Tan solo hemos encontrado un ejemplo en Iberia (7). Tal y como se anunciaba en la hi-
pótesis 2, no hay ninguna tendencia a enfatizar el grado de responsabilidad en los discursos 
públicos, puesto que de ese modo la imagen de la empresa se ve erosionada.

(7) @username Hola Joaquin, lamentamos mucho los inconvenientes. Nuestros compañeros 
de aeropuerto os contactarán directamente una vez se.../1 @ username ...asigne un nuevo 
horario de salida para el vuelo. Saludos.

3.2.2. Declaración del problema

Como paso siguiente, se distinguió si los tuits reproducían el problema explícitamen-
te (8) o evitaban repetir la ofensa a través de elipsis o referencias catafóricas (esto, lo) o 
expresiones generalizadoras (p.ej. las molestias) (10) a (12). Tal y como se puede deducir 
de la Tabla 6, la tendencia no es repetir el problema, por dos motivos fundamentales: por 
una parte, es un modo de recordar las ofensas o daños provocados, una política que afecta 
negativamente a la imagen de la empresa puesto que recuerda los errores de sus productos 
o servicios; por otro, la brevedad del tuit obliga a seleccionar muy bien los datos aportados 
con un doble objetivos: ayudar a solucionar el problema y, sobre todo, mejorar la imagen de 
marca, a pesar de que como indica Deutschmann (2003:57) utilizar los deícticos provocan 
que la compañía se distancie de la persona afectada, si bien este distanciamiento se suple 
con otros recursos (§ 3.2.6).

(8) @username Hola Gabriela, en general, los mostradores se abren de 2 a 3 horas antes del 
vuelo, exceptuando Barajas dónde es /1@username posible facturar desde 24 horas antes 
de tu vuelo. Lamentamos si en este vuelo la espera en mostradores ha sido /2 …

(9) @username Hola. Sentimos el trato recibido por parte de la oficina, desde el Banco 
Santander trabajamos para que todos nuestros (1/2)@pererierapaul clientes queden to-
talmente satisfechos con nuestro servicio. ¿Podemos ayudarte desde aquí a resolver tus 
dudas? ^MG (2/2)

(10) @username Buenos días Eduardo. Para poder conocer más detalles de lo que nos comen-
tas, ¿puedes pasarnos una captura del error que aparece?^MG

(11) @username Hola,sentimos loocurrido.
(12) @username Buenos días Carlos. ¿A través de que vía se dio de alta la incidencia que 

comentas? ^MG
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Iberia Santander

Ofensa repetida equipajes (11)
maleta (12) 
retraso (7)
cancelación (7)
demora (6)
vuelo de tus padres (1)

malestar por la espera (13)
trato recibido por parte de la oficina (3)

Ofensa evitada lo (23)

molestias (6)
inconvenientes (19)
incidencia (2) 
lo que comentas (18)
escribes (5)
tu opinión (20)

lo ocurrido (2)
lo que comentas (1)
lo que trasladas (2)

malestar (8)
molestias (7)
inconvenientes (11)
caso (3)
situación (7)
incidencia (1)

Tabla 6. Mecanismos ante la ofensa.

3.2.3. Presentación de explicaciones

Las explicaciones de cómo se produjo la infracción funciona como disculpas, bien vayan 
acompañadas de recursos explícitos, bien lo hagan directamente. El comportamiento con 
respecto a las explicaciones dadas en el perfil de las compañías es distinto. Mientras Iberia 
se ve en la obligación de manifestar el porqué de los daños sufridos, en el caso del banco 
Santander esta práctica es casi inexistente: solo 4 ocasiones (13).

(13) @username Sentimos los inconvenientes que nos trasladas En ocasiones, se producen 
momentos de saturación en nuestras oficinas. (1/2)

Iberia entiende que una explicación predispondrá al viajero para aceptar mejor la dis-
culpa, de esta manera su responsabilidad directa se minimiza o, incluso, desaparece (14). 
Sin embargo, la política del banco es muy distinta y no se siente en la obligación de dar 
explicaciones, en parte porque muchos de los tuits no responden a quejas, sino a petición 
de ayuda o información, y en este caso no se entiende que haya ofensa (15); y en otras 
ocasiones, cuando la situación es compleja porque prefiere canalizarlo a través del mensaje 
privado, donde el cliente pierde probablemente capacidad de reacción (16). 

(14) @username Hola Rafa, lo sentimos pero con tan poco tiempo no podemos solicitar la 
acción. En caso de que comprase /1 @rafo_gar su vuelo con su tarjeta Iberia Plus, tendrán 
sus datos y la felicitarán directamente. Muchas gracias. Saludos /2

(15) @username Buen Día, soy nueva en el banco, intentó realizar una transferencia a un nuevo 
beneficiario,y dice que no tengo los permisos
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 En respuesta a @username
 ¿Puedes ser que únicamente tengas el Acceso consultivo? Por favor, verifícalo (1/2)
(16) @username porque quitáis cajeros automáticos y la mitad de ellos ni funcionan? Me he 

andado 5 KM para ir a un cajero que funcione.
 Buenos días, sentimos las molestias ocasionadas. ¿Seguimos hablando por mensaje privado? 

^AA

Las explicaciones que se aportan son de distintos tipos: cuestiones que van más allá del 
control de la compañía o causas técnicas (17) a (20), o prácticas de la empresa (21) que han 
sido pensadas normalmente para beneficio de los clientes, tales como seguir un protocolo, 
un horario concreto, unas comisiones preestablecidas. 

(17) @username Hola Ana, lo sentimos pero como te comentamos tienes que hablar con la 
aerolínea que operó el viaje para que pueda ayudarte.

(18) @username Hola Rafa, lo sentimos pero con tan poco tiempo no podemos solicitar la 
acción. En caso de que comprase /1 @rafo_gar su vuelo con su tarjeta Iberia Plus, tendrán 
sus datos y la felicitarán directamente. Muchas gracias. Saludos /2

(19) @username Hola Marc, lo sentimos pero nosotros aquí no tenemos lo que nos pides. 
Saludos

(20) @username Hola, no tenemos reportada incidencia alguna en el formulario en línea. Para 
descartar que sea problema del explorador /1 @nanibucchi mediante el cual accedes, te 
pedimos intentar desde otro dispositivo (que no sea móvil) y probar borrando la memoria 
caché

(21) @username Hola Mathieu, lo sentimos pero no es posible ya que si no utilizas la ida se 
aplicará la /1 @username clausula “No Show” donde el vuelo de vuelta se cancela auto-
máticamente. Muchas gracias. Saludos

También como explicación que justifica lo vivido por el cliente se manifiesta qué se está 
haciendo para que no se vuelva a repetir esta circunstancia (22). 

(22) @username Hola Jordi. Lamentamos los inconvenientes que te haya podido ocasionar el 
retraso en la entrega de tu equipaje. No obstante/1 @ username te informamos que estamos 
trabajando @aena y @iberia para mejorar los procesos y reducir los tiempos. Esperamos 
que/2 @ username puedas ver los resultados en breve. Saludos./3

En el otro extremo, nos encontramos en ocasiones donde Iberia y, en esta ocasión tam-
bién, el Banco Santander no ofrece ninguna explicación y solo se expresa un deseo por 
parte de las compañía de que se resuelva con la mayor brevedad posible o se ofrece para 
posteriores servicios o se pone en la mejor de las disposiciones para ayudar, o se deriva a 
otros compañeros o departamentos (ej. (23) (25). Por tanto, aunque no se acepte la respon-
sabilidad directamente, nunca la empresa queda en mal lugar ni tampoco el cliente queda 
abandonado en el olvido, sino que, por el contrario, le sigue mostrando su preocupación con 
el objetivo de que la imagen no se vea afectada. Desde el punto de vista lingüístico, estamos 
más bien ante lo que podríamos denominar construcciones casi fijas, propias del ámbito de 
la cortesía, que quedan recogidas en la Tabla 7.
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Iberia Santander
Podemos ayudarte 48 150
Quedamos/nos ponemos/estamos a tu disposición 43 19
Seguimos/quedamos/nos tienes disponibles 0 18
Resolver con la mayor brevedad 6 3
Contactar con compañeros u otros departamentos 71 134

Tabla 7. Construcciones fijas.

(23) @username Hola Jean Carlos, desconocemos qué pudo pasar. ¿Hay algo en lo que poda-
mos ayudarte ? Saludos 

(24) @username Hola Gonzalo, lamentamos los inconvenientes. Si podemos ayudar en algo 
quedamos a disposición. Saludos. 

 Santander
(25) @username Sentimos los inconvenientes. Nosotros quedamos disponibles para cual-

quier otra cuestión que quieras hacernos llegar.

3.2.4. Ofrecimiento de recompensa

Un procedimiento habitual para restaurar la imagen es el hecho de ofrecer recompensa. 
Esta práctia implica el reconocimiento del daño cometido y, al mismo tiempo, refleja las obli-
gaciones legales de la compañía hacia sus clientes. Solo hemos constatado esta práctica en el 
caso de Iberia con una frecuencia de hasta 5 ocasiones, en todas ellas se ofrece un reembolso 
por el trastorno sufrido. En el caso de las compañías bancarias, cabe esperar que esta posible 
reparación se haga a través de mensaje privado, dado que los temas que se trata son mucho 
más delicados. Cuando se recoge esta situación, no aparece una declaración explícita del 
error cometido, sino que ya el propio reembolso es una prueba de la aceptación de la queja.

(26) @username ropa, artículos de higiene, te solicitamos guardes todas las facturas de modo 
que puedas enviárselas a los compañeros para 3/ @ratxelly que puedan darte el reembolso 
por esos gastos. Saludos. 

(27) @username Hola William, la respuesta no será inmediata, ¿has enviado la documentación 
necesaria para solicitar /1 @wlockward reembolso por tu expediente? Entendemos que es 
demora de equipaje ¿cierto? ¿Nos confirmas por MD? Saludos/2 

En ocasiones el ofrecimiento de reparación llega a través de otros departamentos o 
compañeros, adonde la persona afectada no ha llegado bien por no saberlo, bien por no 
tener acceso. En este proceso podrían estar involucrados Atención al Cliente y otros líneas 
de Atención. Hasta en 134 ocasiones, en el Banco Santander se ofrece pedir ayuda a los 
compañeros, o bien acudir a la oficina (41 ocasiones). En el caso de Iberia (71), especifica 
qué compañeros le atenderán con el objetivo de calmar su preocupación: compañeros de 
aeropuerto, compañeros de equipaje, compañeros de atención al cliente.

(28) @username Hola María, ¿has hablado con nuestros compañeros de equipajes para que te 
puedan dar la última información sobre tu maleta? Saludos
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(29) @username Hola. Sentimos las molestias. Nuestros compañeros de @SantanderMx te 
ayudarán. Saludos. ^PA

3.2.5. Promesa de mejora

La promesa de mejora es una estrategia escasamente representada en los corpus selec-
cionados (30) y (31). La tendencia a evitarlas podría estar justificada si pensamos que estas 
acciones correctivas parecen más bien retórica hueca, propias del ámbito de la cortesía; con 
ellas, no se soluciona el problema particular del cliente, sino que por el contrario se siente 
más desatendido y enfadado. Esta indefensión puede acabar en tuits incendarios que se 
viralicen y dañen la imagen de marca. 

(30) @username Buenos días Pablo. La opinión de nuestros clientes nos ayuda a mejorar , 
¿quieres facilitarnos (1/2) @username tu documento de identidad por privado para que 
demos de alta una sugerencia al respecto? ¡Muchas gracias! SANTANDER

(31) @username Hola Cecilia, muchas gracias por la info. Sentimos lo ocurrido y tomamos 
nota para mejorar . Saludos IBERIA

3.2.6. Prolongación de las acciones

La tendencia de las compañías dentro del discurso de disculpa es pedir explicaciones y 
nuevas acciones que exigen salirse de Twitter. Esta práctica viene evidenciada a través la 
alta presencia de imperativos, preguntas, o verbos como recomendación o consejo. La Tabla 
8 sugiere un comportamiento similar en ambas compañías. 

Iberia Santander
Imperativos 54 7
Preguntas 235 183
Recomendar 8 3
Sugerir 8 0

Tabla 8. Modos de cortesía

Entre los ejemplos que podemos encontrar, tropezamos con situaciones en las que se 
pide aclaraciones de lo sucedido para poder actuar. Las respuestas a estas preguntas servirán 
para aclarar la naturaleza de la queja o la raíz del problema y ayudar en la solución, tal y 
como puede verse en los ejemplos siguientes:

(32) @username Hola Matias, ¿lo estás gestionando desde nuestra web? ¿Qué error te marca? 
¿Nos cuentas por MD? Saludos

(33) @@username Buenos días Sergio. Para poder contestarte, ¿ De qué importe son esas 
liquidaciones? (1/2) @username¿Puedes mandarnos una captura con ello? ^MG (2/2) 

(34) @username¿Has intentado solicitarlo desde nuestra App de Banca Móvil, dentro de la op-
ción “Contratación”? (2/3) @jazdaspain Hola José Antonio, ¿cuál es el nombre comercial 
de la cuenta que quieres cambiar? (1/3) @username Localizarás esta opción en el desple-
gable superior derecho de tu Posición Global. ¿Ya tienes descarga nuestra App? ^AC (3/3)
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En un porcentaje alto (hasta 199 veces), en Iberia se pide que se continúe las acciones 
a través del canal privado. En muchas situaciones, porque puede aparecer información 
confidencial que no debe salir la luz pública, como número de reclamación, reserva, datos 
particulares. En el Santander se produce un hecho parecido, hasta en 104 ocasiones se re-
curre a la privacidad de los mensajes privados o DM.

(35) @username Hola ¿nos contactas en un mensaje privado para indicarte detalles? Saludos 
(36) @username Hola Ariana, ¿nos indicas los detalles de reserva en un mensaje vía DM? 

Saludos

En estos casos las preguntas pueden ser consideradas como un modo para no perder la 
reputación y mostrar la preocupación por el cliente proponiéndole una posible solución, si 
continúa con los pasos propuestos. Las acciones requeridas al cliente son solicitadas de un 
modo cortés y delicado gracias al uso de condicionales si, verbos modales puedes, podrías 
y fórmulas como por favor. Véase a continuación la frecuencia en Tabla 9 y ejemplos (37) 
y (38).

Iberia Santander
Si gustas,
Si lo deseas,
Si quieres

6
6
6

0
1
5

Por favor 85 45
Puedes 55 85
Podrías 29 2

Tabla 9. Modos de cortesía.

(37) @username Hola Fiona, ¿podrías indicarnos si has verificado con tu banco el cobro? Si 
gustas, puedes enviarnos más detalles por MD. Saludo

(38) @username Hola Jesús, lamentamos lo que nos indicas. Si podemos ayudar en algo, déja-
nos saber por favor. Saludos. 

En todos estos casos tanto las preguntas como los imperativos tienen una doble función: 
por un lado, asistir físicamente a los clientes que se siente vulnerados, pero, por otro, dejar 
en el mejor de los lugares a la compañía, para que el cliente siga confiando en ella y la siga 
recomendando. 

3.2.7. Fórmulas de saludo, despedida y agradecimientos 

La estructura de Twitter, sin ser una red social pensada para el diálogo como puede ser 
el whatsapp, permite que dentro de cada uno de los tuits nos encontremos en un porcentaje 
muy alto con fórmulas de saludo, agradecimiento y despedida propias del entorno hablado. 
Los porcentajes, sin embargo, sugieren que el Banco Santander mantiene un comporta-
miento distinto al de Iberia: su comportamiento es más frío y alejado como lo atestigua 
la frecuencia en todos los valores siempre ostensiblemente inferior (Tabla 10). Iberia, sin 
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embargo, entiende que es fundamental el personalizar para que el cliente se sienta exclusi-
vo y, en última instancia, mejor atendido; de ahí la importancia de repetir el nombre de la 
persona que presentó la queja.

(39) @username Hola Cecilia, muchas gracias por la info. Sentimos lo ocurrido y tomamos 
nota para mejorar. Saludos IBERIA

(40) @username Hola Carlos. Sentimos la incidencia del cajero. ¿Quieres que continuemos la 
conversación por DM y nos cuentas con detalle? ^MG

(41) @username ¡Hola! Nuestros compañeros de @santanderchile te ayudarán. Saludos.

Cuando la comunicación se realiza a través de dispositivos electrónicos siempre parece 
existir el temor a que no se sea atendido personalmente, sino por sistemas informáticos, que 
generan respuestas automáticas y generalizadas (Spencer-Oatey, 2008) y exentas de sinceri-
dad (Brazeal, 2008: 148). Una respuesta, como la que intenta Iberia y también el Santander, 
aunque en menos ocasiones, siempre se percibe como auténtica y hace sentirse al cliente 
como el centro del proceso de la queja (Heritage y Clayman, 2011: 179). Incluso la fórmula 
de saludo repetida por Iberia hola resulta más cercana y espontánea que el saludo buenos 
días, buenos tardes, más propio de un lenguaje más burocrático y formal, que prefiere el 
Banco Santander. 

(42) @username Buenas tardes, para poder ayudarte, ¿nos puedes confirmar si eres cliente de 
Banco Santander en España? ^AA @romasantablanco y nuestro departamento especiali-
zado estudiará tu caso. Un saludo.

(43) @username Hola Alejandro, para ver como ayudarte, ¿nos envías DM con los detalles de 
la reclamación? Saludos

(44) @username Buenos días, sentimos tu malestar. ¿Podemos ayudarte desde aquí? ¿Segui-
mos hablando por DM? ^AA 

Respecto al cierre, es digno de mención el uso de la firma, pero solo en el caso del 
banco Santander: cada tuit acaba con las iniciales del siguiente modo ^AA. Esta compañía 
entiende que este es un modo de generar confianza entre cliente y compañía al poner nombre 
y apellidos a la persona que está en el otro lado de la empresa; la firma permite seguir el 
itinerario de la comunicación con la seguridad de que la persona que inició la conversación 
la sigue, se hace responsable y, finalmente, la resolverá. Podemos decir que en este caso el 
tuit se presenta como un género más próximo al correo electrónico o a la carta. 

Iberia Santander
Hola 566 138
Buenos días 4 72
Saludos 497 98
Muchas gracias 97 35
Nombre propio 572 63
Firma 0 422

Tabla 10. Fórmulas de saludo, despedida y agradecimiento.
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4.  CONCLUSIONES

Como ha podido comprobarse a partir de los resultados obtenidos el estudio confirma la 
validez de las cuentas corporativas de Twitter como corpus relevante para el estudio de la 
expresión de las disculpas en el servicio de atención al cliente de las empresas. 

Desde el punto de vista de los elementos que componen la disculpa, cabe destacar un 
comportamiento similar en cuanto a la estructura del tuit se refiere; en líneas generales 
podemos decir que presentan saludo, cuerpo (frecuentemente con expresiones de agradeci-
miento) y despedida. Si bien en el caso de Iberia el trato con el cliente resulta más cercano 
e individualizado que el del Banco Santander: Iberia opta por la personalización con un uso 
elevado de nombres propios y el saludo informal hola, mientras el Banco Santander prefiere 
un lenguaje más burocratizado y alejado con el saludo buenos días, buenas tardes y con una 
firma final, que recuerda más a la práctica de las cartas o correos

Las disculpas en Twitter pertenecen al ámbito público y como consecuencia está alta-
mente mediatizada, lo que explica que en ningún momento se niegue directamente la ofensa 
presentada. De esta manera la disculpa adquiere formas políticamente correctas en ambas 
compañías, como la referencia al problema a través de expresiones generales (molestias, 
incidencias, inconvenientes) o catafóricos (lo, esto), evitando en la mayoría de los casos 
repetir el problema. 

La presencia de MIFI es mayor en el caso de Iberia, puesto que esta compañía atiende 
más quejas que el caso del Banco Santander; por dos razones: por una parte, los meses de 
verano son especialmente complejos para las compañías aéreas; por otra, el Twitter del 
Banco Santander atiende no solo quejas, sino también peticiones de información y ayuda 
en un porcentaje mayor a lo que ocurre en el caso de Iberia. 

Respecto a las explicaciones como mecanismos indirectos de disculpas, de nuevo Ibe-
ria muestra una política mucho más preocupada por el viajero y entiende la necesidad de 
aportarlas, ya que estas la eximen de asumir la total responsabilidad. Por su parte, el Banco 
Santander, se muestra mucho más indiferente con el cliente y en raras ocasiones le ofrece 
una explicación. 

Las disculpas se explican como estrategias de negociación y persuasión, y este hecho 
explica que muchas de las disculpas necesiten dos, tres o cuatro tuits, o que por motivos 
de confidencialidad o simplemente de necesidad de más explicación sea necesario salirse 
de este canal. 

En suma, la disculpa se presenta como un acto de habla fundamental en cualquier ámbi-
to, pero en el marco empresarial y dentro la comunicación digital corporativa, su necesidad 
se hace especialmente notable. Por ello, es necesario incluir corpus, clasificados y contex-
tualizados, que sirvan al profesor EFE para abordar la disculpa como un tema clave en las 
relaciones empresariales, tanto en el entorno online como offline.
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