“Importancia de promover los valores en la empresa como sustento de la Identidad
Corporativa”

Dentro de las organizaciones son pocos las que cuentan con directivos conscientes de la
responsabilidad que conlleva la identidad corporativa; es por eso que hoy en dia son casi escasas
las empresas e instituciones que han desarrollado una identidad corporativa propiamente con una
gran solidez.

Unas de las consecuencias de la falta de una identidad corporativa son: mision, vision, valores,
politicas, objetivos y estrategias; los cuales deben ser disehados y difundidos entre los miemibros
que la infegran para lograr que se identifiqguen con ellas y realicen su identidad corporativa sélida

La ética atiende a meta criterios que explican el sentido de los vocablos y enunciados éticos, e
igualmente en el plano simbdlico al significado de los valores y juicios de valor al interior del
sistema.

Las categorias de andlisis o caracteristicas particulares de las variables a estudiar fueron el
concepto de valor y el concepto de Identidad Corporativa.

Los valores pueden dividirse en terminales e instrumentales; los terminales son aquellos que el
individuo desea lograr a lo largo de su vida, podria decirse que estan mads relacionados con la
mision, (Igualdad, seguridad, libertad, felicidad, armonia etc.) y los instrumentales son aguellos que
implementa mediante la conducta para lograr los valores terminales, podria decirse que estdn mds
relacionados con la vision, (Ambicidon amplitud, capacidad, competencia, eficacia etc.)

Dolan clasifica los valores en:

Finales: porque atienden a objetivos existentes y dentro de estos contempla los valores personales
[Exi’ro, felicidad, frabajo, realizacion personal, entre otros) y valores ético-sociales (justicia socidl,
supervivencia del planeta entre otros).

Instrumentales: atendiendo a los medios operativos para alcanzar los valores finales. Entre estos
incluye los valores ético-morales (honestidad, responsabilidad, solidaridad, confianza, cooperacion,
entre otros); los valores de competencia (cultura, flexibilidad, dinero, 16gica, iniciativa, entre otros)

El habito como virfud no es ofra cosa que la repetiaa puesta en practica del valor.

La identidad tiene como funcion personalizar y refrendar una garantia de autenticidad, ademds de
senalizar una pertenencia. Estas dos funciones confluyen en la actividad total que realiza la
empresa, gue no es mdas que las acciones emprendidas desde el portero hasta el mds alto
ejecutivo

Lo que significa que la identidad no se construye Unicamente con disefos y colores atractivos y
llamativos, pero es una de sus vias, la cual debe ser coherente con el comportamiento de sus
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miembros y con los mensajes gue se emiten verbales 0 no verbales, conscientes o inconscientes,
porque ellos son el verdadero reflejo de la personalidad de la organizacion.

La Identidad Corporativa es el conjunto de simbolos; comunicacion y comportamiento de una
empresa basada en los principios bdsicos: la misidn, la vision, los valores de la misma; es decir es la
personalidad de la organizacion.

El papel de los valores en el desarrollo de la identidad corporativa supone tres momentos o etapas
de la identidad corporativa. 1° Efgpoa ael diserio, del nombre (marca) y de sus Principios Basicos
Organizacionales: mision, vision, valores, politicas, objetivos y estrategias; su Simbolismo o Identidad
Visual: nombre, logotipo, emblema, colores, slogan, diseho arquitecténico, senalizacion, uniforme y
papeleria y otros; diseho de comportamientos organizacional: tipo de gestion, tipo de estructurg,
liderazgo, motivacion, manejo de conflicto y otros; y diseno de las estrategia, planes, proyectos,
tfipos y medios de comunicacion. 2° Efapa de la difusion de los cuatros componentes antes
descritos y 3 ° Efgpa de identificacion (percepcion de los publicos de los componentes de la
identidad corporativa.

Se reconocid gque las personas que pertenecen a los diferentes publicos tienen caracteristicas
diferenciales e intereses diversos y que por 1o tanto, pueden interpretar de manera diferente una
misma informacion.

El concepto de publico ha sido estudiado asiduamente en algunas disciplinas tales como
sociologia o psicologia social, y cada una lo ha enfocado desde una perspectiva particular.

Los publicos se establecerian a partir de las consecuencias de la accion de la organizacion sobre
las personas o de las personas sobre la organizacion. Surge, entonces, un vinculo “linkage” una
relacion entre individuos y organizacion, en base a dichas consecuencias.

Conclusién:

Por medio de estas lecturas entendi que la identidad corporativa no solo es la imagen de la
empresa como tal, sino que incluye varios factores que en conjunto la forman y dan el seguimiento
a los procesos requeridos para lograr el objetivo que quieren dar a conocer.

También es importante que los valores que cada organizacion maneja son de mucha importancia
no solo para el buen funcionamiento de esta, sino para la percepcion que los publicos tendrdn y la
imagen que se maneja en todo momento para asi lograr tanto la identidad, el quien es y que
quiere lograr cada corporacion; y fienen que ser puestos en accion por medio de los directivos, eso
implica planear estrategias de liderazgo para inculcarlos en todos los miembros de la organizacion
y asi lograr el compromiso de todos para el logro de sus objetivos.

La estructura de publicos de una organizacion estard formada por todos los publicos con los que
ella establezca una interaccién y por la priorizacion de aquéllos mds importantes, todo ello en
funcion de las caracteristicas de la organizacion, de su relacion particular con los publicos y de la
situaciéon en la que se encuentre
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