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3. LA IDENTIDAD CORPORATIVA (Cl) DE UN HOSPITAL ESPANOL MEDIO
REFLEJADA EN UN CUESTIONARIO A LOS/LAS USUARIOS/AS DE TAL CENTRO
Theo Bungarten
Universitat Hamburg

1. LA IDENTIDAD CORPORATIVA (CI)

El término identidad corporativa, tomado de la psicologia individual,
dentro de la que distingue a seres humanos individuales, se refiere en la
psicologia social, en las ciencias organizacionales y en las ciencias
econdmicas también a instituciones como identidades corporativas (K. Birkigt,
M. M. Stadler; H. J. Funk, 1995: 23; T. Bungarten, 1993). Es decir, asi como
cada hombre tiene una identidad diferente de la de los otros, cada corporacion
y organizacién o, mejor dicho, cada organismo corporativo (en aleman se aplica
el término Unternehmung), cada empresa, cada institucion privada y publica,
como por ejemplo el Instituto Cervantes de Viena, que nos a invitado a este
simposio, dispone de una identidad peculiar, que lo diferencia por ejemplo del
Institut Francais, del British Council, del Istituto Italiano di Cultura o del Goethe-
Institut de cualquier pais o ciudad, incluso de los Institutos Cervantes de otros
lugares. Tanto la identidad individual como la identidad corporativa, siendo el
reflejo emocional, mental y psicosocial de las diferencias percibidas, nos
posibilita una comunicacién, que sélo tiene sentido entre individuos y
organismos, que pueden percibirse como diferentes e individuales. Como dice
M. Pujol Berché (1997: 556) “No existe identidad sin esa confrontacion con los
otros, sin esa busqueda de lo que nos identifica con los demas y de lo que nos

hace distintos”.

2. CULTURA CORPORATIVA (UNTERNEHMENSKULTUR)

Una organizacion, tanto como institucion social como en sus
concretizaciones individuales, es un fendmeno sociocultural. ElI organismo
corporativo concreto dispone de su propia cultura corporativa, que lo diferencia
de otros organismos corporativos; y dicha cultura corporativa esta arraigadaz
en su cultura nacional, fomentada y nutrificada en cada momento de su
existencia (T. Bungarten, 1994: 15-18) (T. E. Deal y A. Kennedy, 1982). Por



otra parte, cada organismo corporativo influye también en la cultura nacional, la
fomenta con sus posibilidades, la cambia y desarrolla junto con los otros
organismos corporativos de la misma cultura nacional.

Las ciencias ofrecen muy diferentes enfoques de la cultura corporativa,
dependiendo de orientaciones etnograficas, etnometodoldgicas,
antropologicoculturales, filoséficas, psicosistematicas o psicoorganizacionales,
linguisticas o estéticas. No quiero tratar en detalle estos enfoques, sino
limitarme a la aclaracion de algunos graficos de orientacion sociocultural.

Cada organismo corporativo consiste en rasgos materiales propios, que
se pueden captar, y en rasgos inmateriales y no visibles de la personalidad,
que por una parte califican al organismo como perteneciente a una cultura
nacional determinada, y que lo dejan, por otra parte, ser percibido como
personalidad diferente con una cultura corporativa divergente de la de otros
organismos de dicha cultura nacional (Unternehmensidentitédt/ Corporate
Identity). Respecto a los rasgos fisicos (o materiales) de la personalidad
corporativa, forman parte de éstos, por ejemplo, los directivos (las
personalidades lideres) del organismo, los empleados, los objetos, las acciones
y comportamientos del organismo. A los rasgos de personalidad inmateriales
pertenecen los valores espirituales del organismo, sus normas, sus conceptos
cognitivos, sus actitudes, sus ideas, sus intenciones, sus deseos y sus
necesidades, que poseen o desarrollan los miembros del organismo en su
funcion laboral.

La capacidad de comunicacion intercultural de un organismo corporativo
esta determinada por su competencia de comunicacién. Esta competencia
consiste en la capacidad de manejar las diferentes lenguas verbales y no-
verbales (edificios, vehiculos, productos, el disefio, los colores, el vestido y la
lengua en el sentido mas estricto). Con sus lenguas propias, la empresa o la
institucion transmite su Fremdbild, su imagen ajena especifica a su propia

cultura y a otras culturas.

3. LA IDENTIDAD CORPORATIVA, SU AUTOREPRESENTACION Y FREMDBILD
Cada individuo, como cada organismo corporativo, se autorepresenta
por medio de su existencia fisica, pero también por medio de sus actitudes

conscientes e inconscientes, su comunicacién intencional y no intencional. Se



entiende que cada organismo corporativo esta interesada en representarse
intencionalmente de forma positiva, para propagar sus metas y legitimar su
existencia. La autorepresentacion tiene un efecto en el Fremdbild (imagen
ajena) del receptor acerca del organismo corporativo que se representa. Ya
que la autorepresentacion intencional es una representacion estratégica (b. U.
Biere, 1994), que sigue los intereses del representador, ésta no debe ser
necesariamente congruente con la realidad del organismo corporativo, con su
ser verdadero, con su identidad auténtica. Pueden existir grandes
discrepancias entre la personalidad e identidad intrinseca del organismo y la
imagen que éste propaga a través de los medios de comunicacion al publico’.
Las formas intencionales de autorepresentacion son, aparte de acciones
estratégicas no comunicativas, sobre todo actos comunicativos intencionales.
Analizando estos actos comunicativos estratégicos y comparandolos con la
comunicacién habitual en el entorno de su vida cotidiana, su trabajo y su
comportamiento diarios, el receptor es capaz de captar posibles discrepancias
entre la autorepresentacion explicita de un organismo corporativo y su
identidad auténtica.

Asi, a largo plazo, una empresa, una institucion estatal o privada, tiene
exito solamente si la imagen positiva que crea al consumidor, al cliente, al
usuario por medio de su autorepresentacion intencional armoniza con su
identidad corporativa y es un reflejo auténtico de ésta, es decir, de su ser
verdadero, y si a raiz de ello el receptor apoya la existencia de tal organismo y

sus metas como positivas.

4. EJEMPLOS DE AUTOREPRESENTACION DE ORGANISMOS CORPORATIVOS
(EMPRESARIALES)

Las formas de autorepresentacion explicitas e intencionales asi como
aquellas implicitas e inconscientes son multiples, no so6lo en lo que se refiere a
diferentes medios de comunicacion y cédigos verbales y no-verbales, sino
también dentro del mismo cédigo (de un cddigo), dependiendo del organismo
corporativo y sus fines, su poder econémico, sus posibilidades cognitivas y

semiotico-linguisticas, de los destinatarios, etc. Solamente dos ejemplos de

TCf. T. Bungarten, (1993, 117-118) en lo referente a la funcion del Fremdbild (imagen ajena) y su
diferencia al Eigenbild (imagen propia) y a la identidad corporativa.



autorepresentacion a través de diferentes medios (video y papel en forma de

un sobre), con el fin de aclarar la variedad de esta categoria de texto semiético.

4.1. EL EXPO HOTEL*** VALENCIA

Cuando se pasa la noche en el Expo Hotel en Valencia (tres estrellas) de
400 habitaciones y 9 salones, el huesped encuentra en su mesita de noche un
video para llevarselo -con una autorepresentacion del hotel, que naturalmente
tiene la intencién de dar publicidad a éste-.

El video empieza con unos fuegos artificialessobre Valencia. Mientras el
locutor dice “iBienvenidos a Valencia, ciudad mediterranea por excelencia!”, la
camara aérea muestra grandes partes de la ciudad, presentando Valencia
como un lugar geografico y econdmico atractivo (imagenes de la region, de la
huerta, del mar, del panorama de la ciudad con monumentos destacados),
antes de que la camara se acerque desde arriba al edificio de 12 pisos de
EXPO HOTEL, en el nuevo centro de la ciudad: “jBienvenidos a EXPO
HOTEL!". La camara acompafia a una pareja, que llega con coche al hotel, se
registra en la recepcion, se dirije a la habitacion y disfruta de los varios
servicios y alrededores del hotel durante su estancia. El locutor usa estas
situaciones para presentar y describir los espacios, los diferentes servicios y el

ambiente del hotel.

4.2. VIAJES TIVOLI, S.A., ZARAGOZA

Otro ejemplo de una autorepresentacion, que me parece bien hecha, lo
recibi no solo en forma del contenido de una carta, de su estilo y expresion,
sino también en forma del sobre de esta carta, emitido por la Agencia de Viajes
Tivoli de Zaragoza. El sobre lleva ademas del logotipo de la agencia -un
canguro madre con su cria y el nombre de la agencia- tres sellos de imagenes
de dos peliculas, que eran muy conocidas en Espafia: las peliculas El sury El
viaje a ninguna parte. Estos sellos coinciden -elegidos intencionalmente o
inconscientemente por casualidad- en sus imagenes como en los titulos de las
dos peliculas con la finalidad de esa empresa: animar a viajar y propagar sus
servicios. La agencia demuestra (resp. quiere demostrar) con su seleccion de

los sellos obligatorios que posee un saber y una practica elevada en cuanto a



la oferta, la ejecucion y el desarrollo de viajes, y que -por otro lado- forma parte

de la sociedad y la cultura espaniola.

5. FORMAS Y FUNCIONES DE AUTOREPRESENTACION COMO ELEMENTOS DE LA
CULTURA CORPORATIVA

1. La autorepresentacion de un organismo corporativo se realiza
esencialmente y de forma natural cuando el organismo nace y ve la
luz. Su cuerpo fisico, en el momento de su existencia, es percibido y
reconocido por los sentidos del comunicante como organismo
corporativo individual y diferente de otros organismo. Asi, la
autorepresentacion es una forma inmanente de cada existencia.

2. Cuando nos referimos a la finalidad del organismo corporativo, su
autorepresentacion intencional y explicita en formas semidticas es
necesaria para propagar sus fines en competicion con otros
organismos corporativos, para que el receptor atribuya sus servicios
indudablemente a dicho organismo y no a otro. Se puede decir, que la
autorepresentacion -no confundir con la existencia intrinseca, real y
verdadera del organismo- se desarrolla en un cdodigo semiotico
complejo, usando elementos verbales y no-verbales. Este cddigo es el
instrumento comun al emisor y al receptor para comunicarse entre
ellos. Entendiendo e interpretando las informaciones transmitidas en
éste codigo complejo, el receptor se informa y se construye su
Fremdbild, su imagen ajena del organismo corporativo que no tiene
que coincidir necesariamente con el Eigenbild, la imagen propia del
organismo para si mismo. Y ambas imagenes no tienen que coincidir
necesariamente con el ser verdadero del organismo, ya que éste

podria ser inconsciente de su identidad y existencia intrinsecas.

Siendo el organismo corporativo siempre parte de una cultura
determinada, su autorepresentacion no solo forma parte asi -como reflejo del
ser corporativo- de su cultural individual, sino también -como reflejo de una
cultura determinada- parte de una cultura nacional. Cémo sabemos por propia

experiencia viajando por diferentes paises, también el codigo de



autorepresentacion de un mismo organismo cambia por lo menos en detalles

de pais a pais.

5.1. MEDIDAS DE AUTOREPRESENTACION

Correspondiendo con los dos niveles de rasgos fisicos y de rasgos
inmateriales y no visibles de la personalidad y la cultura del organismo
corporativo, podemos diferenciar dos categorias de formas de
autorepresentacion: las del nivel material (en formas materiales) y las del nivel
espiritual (formas inmateriales, mentales, cognitivas).

El nivel material esta formado por todas las formas fisicas de la entidad
corporativa, es decir, sus edificios con su arquitectura y todos sus objetos, sus
lugares e instrumentos de trabajo, sus empleados y sus acciones laborales, sus
servicios y productos, todo lo quee se puede averiguar empiricamente en el
entorno del organismo. Este nivel material normalmente ofrece menos
posibilidades de variabilidad y de formacién libre, porque a menudo el fin
practico, la funcion prevista del organismo, ya lo limitan en su estructura fisica
(tamafo de los edificios, uso de objetos, produccion de articulos especificos y
prestacion de servicios determinados).

El nivel espiritual de su cultura lo representan las ideas de los miembros
con respecto a sus actitudes laborales, los valores, las normas explicitas e
implicitas, las estratégicas, etc. Este nivel es accesible a la comunicacion
verbal y no-verbal en sentido estricto: es accesible a formas de comunicacion
linguistica explicita, intencional, escogida y variable. Es el dominio preferido del
organismo corporativo en el que puede dar forma a su autorepresentacion

segun su gusto.

5.2. EL PAPEL DE LA COMUNICACION EN LA AUTOREPRESENTACION INTENCIONAL E
INCONSCIENTE
La autorepresentacion de un organismo -sea una empresa, una
institucion estatal o cualquier otro organismo corporativo- y su reflejo en el
consumidor, cliente o ciudadano se realiza principalmente en actos
comunicativos entre emisor y receptor. Estos actos comunicativos se efectuan
en diferentes codigos verbales y no-verbales de sentido estrecho, que forman

parte de la cultura del pais en cuestién. En cuanto a la lengua como cddigo



verbal, es el instrumento mas explicito y mas desarrollado para expresar no
solo la cultura de la sociedad entera, sino también la cultura corporativa
(Unternehmungskultur) especifica del organismo. Cuanto mas trata el
organismo objetos especificos, desarrolla conocimientos especiales, trabaja en
formas distintas a las usuales, tanto mas usa, a parte de la lengua estandar, un
lenguaje especifico o diferentes lenguajes especiales?.

Para ser percibido de forma mas directa e inmediata, el organismo
corporativo dispone también de cdédigos no-verbales, que son mas facilmente
registrados por los ojos, el oido y a los otros sentidos y que no necesitan -a
primera vista- un analisis discursivo y cognitivo del receptor: formas, colores,
imagenes , luz y sombra, sonidos y olores. Una funcion importante tiene el
disefio grafico como signo inmediato, concreto y comprimido de la
personalidad, como marca corporativa de la identidad. Alberto Corazon,
creador de la imagen corporativa de la ONCE, dijo durante el curso 25 afios de
disefio grafico en Espafa, celebrado en El Escorial del 3 al 7 de agosto de
1998, que:

[...] conceptualmente, el disefio grafico es la herramienta de la que nos servimos para
construir la comunicacion visual. Y en la comunicacion visual depositamos nuestra
esperanza de identidad, de ser percibidos por los demas. Cualquier iniciativa no sélo
comercial e industrial, sino institucional, de creacion cultural o de pensamiento debe ser
comunicada para ser comprendida, y el lenguaje grafico es del que disponemos para
esta operacion. (E. Antolin, 1994: 14)

Para el organismo esto significa: “Todo aquello que no se vea y que no
tenga una imagen no existira, es una fatalidad porque lo que no se percibe no
existe” (M. J. Diaz de Tuesta, 1982: 22). Pero creada intencionalmente por un
disefiador grafico profesional, la imagen corporativa encierra también un

significado mas profundo del que podria obtenerse de su superficie®.

2 Cf. Bungarten (1990). Las investigaciones sobre el espafiol respecto a los lenguajes especificos (en
aleman Fachsprachen; en espafiol se usan los términos lenguas para fines especificos, lenguas
especificas, lenguas de especialidad) hasta ahora no existen en gran numero en comparacién con otros
paises europeos. Esto confirman también Fortanet et al. (1997) en su resumen sobre la situacion
investigadora actual en Espana. Mientras en las linglisticas alemana y checoslovaca, por ejemplo, hay ya
una tradiciéon de diferentes escuelas tedricas (terminoldgica vs. pragma-linguistica), respecto al espariol
faltan estudios empiricos complejos sobre el uso y la funcion de los lenguajes especificos en diferentes
ambitos de la vida practica. Se tiene que tener en cuenta que también en la Espafia moderna como una
sociedad cada vez mas compleja y altamente industrializada, los lenguajes especificos (lenguajes
especiales) tienen una gran importancia practica en los dominios de la técnica, la economia, el derecho,
la administracién, la politica, los servicios sociales, los medios de comunicacién etc. Sélo respecto a las
lenguas cientificas, hay una rica tradicion de un enfoque filosofico, clasico y terminolégico (cf. F.
Rodriguez Adrados (1989, 1997), y C. Codofier (1993)).

® Quizas interesa en tal contexto cémo interpreta el disefiador catalan Enric Satué el logotipo del Instituto
Cervantes. Dice Satué: “No sé si es un arma o un juguete, pero es algo genuinamente espafiol. Lo que



En los actos comunicativos -expresados por la institucion en los varios
codigos verbales y no-verbales- el receptor advierte la existencia de la
institucion y saca sus informaciones sobre su identidad y su cultura

corporativas (Unternehmungskultur).

6. EL OBJETO DE ESTUDIO: LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE UN HOSPITAL MEDIO DE
INSALUD

Para nuestro pequefio estudio ejemplar sobre la autorepresentacion
linguistica hemos elegido un hospital medio espafol. El hospital pertenece al
sistema hospitalario estatal INSALUD del Ministerio de Salud y esta situado en
Hellin, pequefia ciudad de la provincia de Albacete en el sur de Espafia, con
aproximadamente 28.000 habitantes. La cobertura del hospital alcanza
aproximadamente 35.000 habitantes de la region.

Estudiando algunas formas de la comunicaciéon de este hospital, nos

centraremos en como reflejan éstas su identidad y su cultura corporativa.

7. BASE EMPIRICA DEL ESTUDIO

Como base empirica nos hemos servido de nuestras propias
observaciones realizadas en el ano 1998 durante una hora, como visitante sin
causa de enfermedad. Objeto de nuestro interés fueron por observacion
participante el edificio del hospital y su entorno, su interior, algunas acciones y
la comunicacién oral del personal hospitalario. Como visitante externo con sélo
interés investigador tuvimos la posibilidad de enterarnos sobre el sistema
hospitalario estatal del INSALUD de Hellin, sin estar obligado a revelar nuestro
interés de estudio, de manera que este interés no pudiera influir en el
comportamiento del personal durante nuestra visita. Por supuesto fuimos
reconocido como extranjero, quiza como una persona que se interesaba como
posible usuario futuro. La atencion en los “Servicios de Atencién al Paciente”
fue amable, activa y servicial.

Tomamos unas fotografias del edificio y de su entrada. Ademas

solicitamos en los “Servicios de Atencion al Cliente” unas informaciones

hice fue explorar en las raices mas remotas. Introduje la i conceptual, en pleno debate sobre esa letra. El
objetivo del instituto es difundir el mundo del espafiol, y por eso el logotipo es una imagen altiva y
orgullosa, es un autorretrato del espafiol medio”. (Citado segun M. J. Diaz de la Tuesta (1998: 22)).



escritas, un folleto “Guia de informacién para el usuario” y un cuestionario al
usuario/a actual, que corresponde a un cuestionario anterior del ano 1992, que
habiamos recibido de un paciente cinco afnos antes.

Debido a las diferencias de los sistemas hospitalarios aleman y espafol,
no sélo como instituciones publicas y privadas, sino también a las normas de
los hospitales, en el comportamiento del personal, de los usuarios/usuarias y
sus familiares, es decir, en el enfoque sociocultural, y teniendo en cuenta
ademas nuestra propia pertenencia a otro ambito sociocultural limitado -han
sido solicitadas informaciones sobre el sistema hospitalario espanol y privado.
Estas informaciones se refieren a la ejecucion de acciones y normas y a
comportamientos generales en el hospital estatal y privado que provienen de
tres informantes espanoles (dos de Bilbao, uno de Albacete), uno de los cuales

ejercita la profesion de dentista en un hospital®.

8. FOTOGRAFIAS DEL EDIFICIO Y DE LA ENTRADA AL EDIFICIO

El edificio, de gran tamafno y construido en ladrillo rojo, esta situado en
un entorno abierto y con posibilidades de acceso anchas. Esta adornado con
plantas y flores. Por lo menos en ojos alemanes da la impresion de un edificio
iluminado, agradable, que invita a entrar. También la entrada esta concebida
como un lugar abierto y acogedor. Podriamos interpretar que quiere quitar al
paciente, que debe entrar en el hospital con una enfermedad, con un problema
personal grave, el temor de vivir y ser tratado por un tiempo limitado en un
entorno no habitual. La observacién participante de la comunicacion del

personal con los usuarios/as pudo confirmar esta impresién principal.

9. FOLLETO “GUIA DE INFORMACION PARA EL USUARIO”

La “Guia de informaciéon para el usuario, de 16 paginas en color no
numeradas, en papel grueso y brillante, con fotografias en color, contiene
ademas de cuatro paginas de publicidad medicinal (el revés de la cubierta
delantera y tres paginas al final; una pagina de publicidad de la CCM, Caja
Castilla La Mancha, no se refiere a objetos medicinales), 12 paginas de

informaciones para el usuario incluida la cubierta delantera. Son los capitulos

* Quiero aqui dar las gracias a Maria Bungarten, Miriam Infante Adrian y Perfecto Infante por su amable
colaboracion en prestar informaciones socioculturales detalladas.



“Presentacion”, “Normas generales”, “Si usted viene de visita”, “Otros

servicios”, “El paciente tiene derecho”, “El nifo como paciente tiene derecho”,
“La mujer como paciente tiene derecho”, “El paciente tendra la obligacion de”,
en este orden. Los contenidos de los titulos y su orden pueden demostrar que

el hospital quiere estar en primer lugar al servicio de los pacientes.

10. DOS CUESTIONARIOS AL USUARIO/A DEL ANO 1992 Y 1998

El cuestionario del afio 1992, entregado al usuario al darle el alta, esta
acompafnado de una carta estandar del director gerente, dirigida al usuario, en
la que se explica la intencion del cuestionario de mejorar los servicios del
hospital. Este cuestionario no tiene denominacion. El cuestionario del afio 1998
con la denominacién “Cuestionario post-hospitalizacion” se entrega hoy con la
mencionada guia de informacion al ser ingresado el paciente. En él se han
reducido las preguntas del cuestionario anterior de 36 a 22. En su extension,
contenido, estructura y presentacién formal parece mas comprimido y mas
adaptado para una posterior valoracion por ordenador, teniendo en cuenta
también que al paciente le costara menos trabajo rellenarlo.

Con respecto a la intencion de animar al paciente a manifestar su
opinién, se nota otra importante diferencia entre los dos cuestionarios: el
anterior empieza, aparte de ser introducido por la carta estandar del director
gerente, sin introduccién formal en el mismo texto, con la demanda de datos
individuales del paciente (edad, sexo, lugar de residencia, profesion). El
cuestionario de hoy pide los datos individuales con la frase: “Si Ud. no tiene
objecidn, nos gustaria conocer los siguientes datos”, no pide mas que el lugar
de residencia, pero pide ademas el estado civil y el numero de dias ingresado.
Ademas faltan entre otras cosas dos preguntas centrales respecto a los datos
individuales del paciente (No 3 y 5): De él ya no se solicita revelar su lugar de
residencia y el servicio del hospital en que estuvo ingresado, respuestas que
podrian identificarle como individuo. El cuestionario actual demuestra, tanto por
la secuencia de las partes del continuum textual como por el mayor anonimato
concedido, que para el autor son mas importantes las preguntas sobre opinién
que sobre los datos personales. Esto facilitara seguramente al paciente su

disponibilidad a responder.



El estudio se aplica al cuestionario de 1992, por ser menos profesional,
por ser mas extenso y mas explicito con respecto al espiritu, a las normas y
valores del organismo hospitalario con respecto al paciente como ser humano y
a su tratamiento médico con el fin de recuperar su bienestar. Asi se puedenn
deducir de este cuestionario de mas facil manera linglisticamente la
personalidad y la cultura corporativa de la institucion INSALUD y de su
dependencia de Hellin.

El cuestionario esta elaborado en el centro INSALUD de Madrid y esta,
como nos informaron en la dependencia de Hellin, adaptado a las condiciones
regionales de cada dependencia corporativa. Asi el cuestionario refleja no solo
la identidad corporativa del hospital de Hellin, sino la del sistema hospitalario
estatal INSALUD en su totalidad y, con esto, las actitudes, expectaciones,
normas y valores politicos y sociales de la sociedad espafiola moderna como

elementos de la identidad y cultura nacionales.

11. LA CARTA ESTANDAR DEL DIRECTOR GERENTE

La carta estamdar del director gerente, que acompafa al cuestionario del
ano 1992, consiste en cinco apartados, con un encabezamiento y una
despedida formales y distanciadas: “Estimado usuario/a” y “Atentamente le
saluda y queda a su disposicion® (con firma, nombre y mencion de la funcion de
director gerente).

En el primer parrafo se presenta la intencion de pedirle al usuario/a su
opinién sobre los diversos servicios del hospital, lo que es -segun el
cuestionario- de sumo intereés.

En el segundo se explica la finalidad del cuestionario de tener en cuenta
la opinién del usuario/a, y se calcula para el lector el tiempo necesitado para
contestar las preguntas.

El tercer parrafo quiere quitar al lector el temor de tener que revelar su
anonimato, confirmando que a todos los ingresados -una gran multitud de
personas- les piden su opinidbn, y garantizando el anonimato y la
confidencialidad de las respuestas.

El cuarto parrafo sefala la importancia de un gran numero de

respuestas, argumentando con el método estadistico cientifico, e insiste al



paciente a responder, facilitando sus respuestas y la remision del cuestionario
rellenado en un sobre ya franqueado.

En el dltimo parrafo, el director gerente agradece al paciente de
antemano su colaboracion, apela a la conciencia comun y a la responsabilidad
de todos para la idea del servicio a la comunidad.

El tratamiento del paciente en esta carta es directo, con una motivacion
concreta y no obligatoria. Para alcanzar la reaccion deseada del paciente, el
autor se dirige a él con argumentos concretos y con llamamientos a transformar
estos argumentos en la accion deseada: de contestar las preguntas, rellenar el
cuestionarlo y devolverlo con el sobre franqueado, sin estar obligado el
paciente a revelar su anonimato. Para provocar la reaccion buscada, el autor
se dirige al lector de forma adecuada, con una distancia adecuada y con
palabras amables, con actos de habla de informacion, de comprobacion, de
argumentacion, de ruego: “[...] le rogamos encarecidamente, tenga la
amabilidad de dedicar unos minutos de su tiempo [...]". Termina la carta, antes

de la despedida final, con el acto de habla de agradecimiento.

12. CUESTIONARIO DEL ANO 1992

Las preguntas que plantea una persona demuestran generalmente en
primer lugar que ésta tiene desconocimiento respecto a las informaciones
requeridas. Mas adelante advertimos que la forma de plantearlas nos cuenta
algo mas de esta persona: de sus valores y deseos, de sus actitudes y
expectativas frente a la realidad y su entorno, al receptor, a la informacion que
requiere, etc. Lo mismo atafe a las preguntas que platea un organismo
corporativo al cliente, al consumidor, al ciudadano. Asi, nuestro cuestionario
nos puede revelar con ayuda de sus preguntas el espiritu de la direccién del
Hospital de Hellin, es decir, su identidad (Unternehmensidentitét) y cultura
corporativas (Unternehmenskultur). Rasgos del sistema hospitalario de
INSALUD y asi rasgos también de la comunidad sociocultural de la Espafia
moderna.

El hecho de que se pregunte sistematicamente por la opinion de todos
los pacientes acerca de los servicios hospitalarios, el hecho de que exista este
cuestionario, forma ya un elemento constitutivo de la personalidad corporativa
del hospital INSALUD de Hellin y del INSALUD en general. Se entiende al



paciente no como objeto médico de la maquina hospitalaria, sino como un ser
humano enfermo, para el que estan al servicio todos los miembros del hospital
y todas las instalaciones. La recuperacion de los usuarios/as es la finalidad
corporativa y la legitimaciéon de la existencia del hospital. Sélo los éxitos de la
recuperacion de los enfermos garantizan la existencia de cada hospital en el
futuro. Por eso este organismo corporativo es consciente de que la
recuperaciéon depende de la cooperacion, de la complicidad del enfermo. Sin
poder exigirla, se puede alcanzar si el paciente se siente tomado en serio, con
sus deseos, sus derechos, su responsabilidad, en su interés de conocer toda la
informacion hospitalaria y médica que le atafie personalmente.
Esta necesidad de informacion del paciente y el interés del hospital

INSALUD de que ésta sea tenida en cuenta, queda reflejada en las preguntas:

8. ¢ Estaba informado del motivo de su ingreso?

9. ¢ La informacién diaria sobre su enfermedad, la considero?

10. ¢, Conocia las normas de funcionamiento del hospital?

11. ¢Cuando le hacian alguna prueba diagnéstica (analisis,
radiografias...) se le explicaba para qué?

12. ¢ Recibidé el informe de alta cuando se marcho del hospital?

13. ¢ Conoce su médico de cabecera el informe de alta?

14. ; Cuando estaba en el hospital conocia el nombre de su médico?

Puesto que cada conocimiento, cada informacion es aportada por actos
comunicativos, las respuestas del paciente valoran para la direccion del
hospital también la cantidad y la intensidad de la comunicacion del personal
con el paciente. El hospital esta interesado en una comunicacion personal y no
anénima, como lo demuestra la pregunta “;[...] conocia el nombre de su
médico?”.

También las demas preguntas 6, 7, 14, 16, 17, 18, 20, 16, 29, 30, 31, 32
se refieren indirectamente a la calidad y la intensidad de la comunicacion del
personal con el paciente. El resto de las preguntas atafien a la calidad del
servicio hospitalario, entre éstas, preguntas por la limpieza y la temperatura de
la habitacion, por la comida y por el vestuario.

¢ Como puede responder el cliente? La formas, en las cuales ofrece,
prescribe y limita una institucion las respuestas (cuantitativamente vy
cualitativamente) sefiala igualmente su interés como corporacion. Respecto al

cuestionario de INSALUD se tiene que tener en cuanta, que la direccidon esta



interesada en “obtener resultados validos”, es decir, como ya se ha indicado al
paciente en la carta estandar, respuestas a todos los ingresados (“para
asegurarnos la mayor representatividad”) y respuestas de gran numero (“‘un
numero suficiente de respuestas que garanticen la fiabilidad”), sin exigir
demasiado al cliente (“unos minutos de su tiempo -diez minutos a lo sumo-“).
Ademas se entiende que un tal nUmero de respuestas va a ser preferiblemente
y efectivamente leido y evaluado por ordenador. Por consecuencia INSALUD
ofrece al usuario/a sobre todo preguntas cerradas, de forma si/no, o de tres a
cinco categorias de respuestas. Solamente las preguntas 1 a 5 (edad, sexo,
lugar de residencia, profesion, en qué servicio del hospital estuvo ingresado) y
una pregunta abierta al final del cuestionario no estan categorizadas. Es
curioso que esto también se refiere a la pregunta sobre el sexo (2.) y sobre el
servicio del hospital (5.). Estas dos preguntas podrian ofrecer unas categorias
limitadas de contestacién. Se puede notar, que las preguntas 1 a 5 -en
comparacién con las demas- se refieren a datos personales en torno a la
intimidad personal e individual del paciente. Interpretamos que la direccion de
INSALUD apela a la persona, se dirige a ella como individuo para despertar su
responsabilidad por la encuesta. Aqui tiene el paciente la posibilidad de
confirmar su propia identidad. La forma en la cual lo confirme el paciente puede
sefalar al cuestionante a la vez el grado de la fiabilidad de las respuestas
siguientes.

Las categorias de las respuestas del cuestionario apoyan la
interpretacion de que la intencion general del cuestionario es -como ya ha sido
analizado por medio de las preguntas explicitas- evaluar el grado de
satisfaccion del usuario/a en comparaciéon con sus expectativas. Tomando
como partida la estimacion estandar (normal), el paciente puede contestar a
dos grados por debajo de normal o por encima de normal: -- / - | NORMAL / + /
++ para las preguntas con cinco posibilidades de respuesta. Solamente la
ultima pregunta ofrece al paciente la posibilidad de expresar precisamente su
opinion en detalles y de proponer mejoras. Esto puede significar que a la
direccion del hospital le es suficiente conocer el grado de satisfaccion del
ingresado y que asume como su deber y su obligacién encontrar y mejorar en
los servicios de su hospital estos puntos criticos, que no satisfacen a los

usuarios/as.



En resumen, el cuestionario asi como los otros prospectos del INSALUD
de Hellin para los usuarios/as reflejan una identidad corporativa seria, integra,
amable, de responsabilidad y con intencion de ofrecer buenos servicios. Esto
fue apoyado por los datos obtenidos por observacion participante sobre la
comunicacién hablada y el comportamiento nonverbal del personal y de los
ingresados dentro del hospital de Hellin. Siendo el INSALUD una institucién del
conjunto de la sociedad espafiola de hoy, nos puede ofrecer un cuadro

ejemplar de la Espafia moderna.
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