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Disfarma Solinsa G.C. S.A.S es una compañía dedicada a la comercialización, distribución y 
dispensación de medicamentos y dispositivos médicos. Desde 1995 ha buscado afianzar su presencia 
en la industria nacional, por lo cual, esta pasantía tuvo como objetivo principal fortalecer la cultura 
organizacional, como parte de su meta de ser el mayorista institucional de medicamentos más 
importante de Colombia. Para ello, desde el Área de Comunicaciones se fortaleció la identidad 
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Introducción 

     El presente informe surge a partir de las diversas actividades realizadas en la pasantía 

encaminadas al fortalecimiento de la identidad corporativa de Disfarma, con el fin de 

direccionarla hacia la meta de ser la empresa mayorista de medicamentos más importante de 

Colombia. 

     Con el fin de llevar a cabo los objetivos planteados en este trabajo se tuvo en cuenta la 

historia de la organización para conocer hacia dónde está encaminado su proyecto empresarial, y 

a su vez, se identificaron los elementos esenciales que contribuyen a la identidad corporativa, 

como son los valores, los principios y las metas de la compañía. 

      La información presentada se clasifica en varias secciones que van desde el contexto 

institucional, objetivos generales y específicos, referente conceptual, las actividades 

desarrolladas, conclusiones, referencia bibliográfica y anexos. 
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Capítulo 1. Contexto institucional 

      Con el fin de realizar una descripción de Disfarma, empresa en la cual se realizó esta 

pasantía, se consultó la página web de donde se recopiló toda la información que se reseña a 

continuación: 

La empresa Disfarma nace del sueño de un malagueño que quería tener su propia 

empresa y que de la mano de su esposa lograron ubicarse en un renglón muy 

importante en la economía nacional. Es una empresa que ha ido creciendo poco a 

poco hasta posicionarse dentro de las compañías líderes a nivel nacional en la 

distribución de medicamentos.  

     En el 2015, la compañía cumplió 20 años de ser fundada y dio uno de los pasos 

más grandes e importantes en su historia: centralizar sus operaciones en su nueva 

sede ubicada en el Centro Industrial y Logístico San Jorge. En total, son 1200 

metros que cumplen con los más altos estándares para brindar a sus clientes un 

excelente servicio que sobrepase cualquier expectativa, siempre bajo un principio 

de cuidado con el medio ambiente.  

      Disfarma proyecta continuar su crecimiento sostenido en el ámbito local y 

afianzar su presencia en la Industria Nacional, por eso le apunta a continuar 

creciendo a dos dígitos en la UEN Distribuidora y ampliar la cobertura en la UEN 

Dispensación, pasando de atender aproximadamente 500 mil  usuarios en el 2016 

a 1 millón 500 mil en el 2020, gracias a las nuevas alianzas que se han realizado 

con las más grandes EPS del país.  
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      Desde 2017, Disfarma amplió su portafolio de productos a medicamentos de 

marca, alto costo y dispositivos médicos, sin dejar de lado las ventas de 

medicamentos genéricos, además a partir del año 2010 se amplió la operación 

debido a la nueva unidad de negocios llamada programas, desde la cual se 

atendían contratos de dispensación de medicamentos y dispositivos médicos con 

diferentes entidades.  

      Actualmente, se coordina la distribución, comercialización y dispensación de 

medicamentos y dispositivos médicos a más de 370 municipios en todo el país y 

los más de 550 colaboradores que hacen posible ser mejores día a día. Desde 

entonces, siempre ha buscado construir país a través de la innovación constante y 

personal altamente capacitado.  

1.1. Ubicación: 

      Centro Industrial y Logístico San Jorge Km 7 + 400 mts. Anillo vial Palenque 

– Diagonal Floridablanca No. 22-31. Bodegas 89 a 92. Girón – Santander.  

Número de contacto: (57) 7 6915767.  

1.2. Misión   

      Somos una organización pionera en la comercialización y dispensación de 

medicamentos y dispositivos médicos, sostenida por su talento humano 

apasionado por la innovación y consciente de la importancia del medio ambiente. 

Somos un aliado estratégico con fácil y rápida adaptación a las nuevas 

necesidades del mercado que busca en todo momento la satisfacción de sus 

clientes. 
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1.3. Visión 2017 – 2020  

      Durante los próximos años en nuestra organización buscamos tener un 

crecimiento sostenible a través de la generación de nuevas unidades de negocio, la 

tecnología, la innovación y el compromiso con el medio ambiente. 

1.4 Valores Corporativos  

 Honestidad: Disfarma y sus colaboradores actuarán con rectitud, transparencia y 

equidad; generando confianza con nuestros grupos de interés.  

 Respeto: El respeto implica valorar, comprender y aceptar las creencias, 

principios, opiniones y diferencias de todos nuestros grupos de interés.  

 Compromiso: El cumplimiento de los objetivos organizacionales depende del 

compromiso, la dedicación y el sentido de pertenencia de todos los colaboradores.  

 Responsabilidad: Asumir el cumplimiento de nuestras funciones efectivamente 

dirigidas a alcanzar los propósitos organizacionales.  

 

1.5 Principios Corporativos  

 Trabajo en Equipo: Trabajando en sinergia con comunicación asertiva, 

colaboración y las responsabilidades definidas se logran los objetivos 

organizacionales.  

 Productividad: Los niveles óptimos de productividad son indispensables para el 

crecimiento sostenido, implicando control de recursos, altos estándares de calidad 

y satisfacción de los clientes.  

 Integridad: Nuestros comportamientos deben basarse y ajustarse a la ética 

generando confianza y credibilidad con los grupos de interés.  
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 Calidad e Innovación: La calidad e innovación es un reto constante; buscando la 

satisfacción de nuestros clientes apoyados en la estandarización, mejoramiento e 

innovación continua. (Disfarma, 2020) 
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1.6 Estructura de la organización 

Ilustración 1. Organigrama de Disfarma. Tomado de Archivo del Área de Comunicaciones.
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Capítulo 2. Objetivos 

2.1 Objetivo general: 

- Fortalecer la cultura organizacional de la empresa Disfarma Solinsa G.C. S.A.S. como 

parte de su meta de ser el mayorista institucional de medicamentos más importante de 

Colombia. 

2.2 Objetivos específicos: 

- Consolidar el contenido divulgado en los canales de comunicación interna y externa 

de Disfarma, incluyendo aspectos relacionados con la identidad corporativa. 

- Generar actividades para afianzar la cultura organizacional y las relaciones con el 

grupo de interés interno.  

- Contribuir a la gestión del proceso de comunicación en Disfarma.  
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Capítulo 3. Referente conceptual 

      Para el desarrollo de esta pasantía, se realizó una revisión pertinente de los conceptos de 

comunicación, comunicación corporativa, identidad corporativa, cultura organizacional, mapa de 

públicos y medios, comunicación interna, con el fin de otorgar un soporte teórico al trabajo 

realizado en Disfarma Solinsa G.C. S.A.S.  

      En este orden de ideas, la comunicación “permite coordinar los distintos elementos para el 

logro de los objetivos y mantener un equilibrio óptimo, a partir de reconocer la importancia de la 

interdependencia hacia dentro y hacia fuera de los sistemas y subsistemas.” (Egidos y Páez, 2000, 

p. 3).  

     Por ello, la comunicación es el hilo conductor que integra todos los elementos de la compañía 

para lograr su proyecto empresarial y el acto de comunicarse implica responsabilidad, pues se debe 

especificar quién comunica, qué, cómo, a quién, dónde, cuándo y por qué.  

      Costa (como se citó en Egidos y Páez, 2000) menciona que la “comunicación corporativa, 

ligada a la acción y la conducta global de la organización, será el vehículo y soporte de la calidad 

del servicio y ambos el vector de la imagen corporativa” (p. 3). Así mismo, se destaca que: 

La comunicación corporativa abarca estas tres subformas que deben encontrarse integradas 

y armonizadas formando una totalidad que permita unificar la comunicación dentro de la 

empresa y evitar de este modo la fragmentación de mensajes. La coordinación de las tres 

estrategias tiene como fin lograr una coherencia total con los objetivos de la institución. 

Dicha coordinación se logra a través de prioridades claras que constituyan puntos de partida 

comunes que se derivan de la estrategia corporativa, la identidad corporativa y la imagen 

corporativa. (Egidos y Páez, 2000, p. 3) 
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     Es así como el concepto de identidad corporativa toma sentido dentro de este trabajo, pues se 

apunta a conseguir las metas y objetivos de la compañía mediante su fortalecimiento en el público 

interno: 

Representa la ética y actitudes de la organización y de sus miembros, de modo que quienes 

trabajan en ella comparten un mismo espíritu y lo comunican a todos los que se relacionan 

con la organización. Además, sirve para diferenciar a la empresa, así como sus productos 

y servicios, de los ofrecidos en el mercado por la competencia. Por todo ello, la Identidad 

Corporativa se convierte en un instrumento estratégico de primer orden. (Orellana, Bossio, 

y Jaime, 2014, p.6) 

     Este término ha sido investigado durante años tanto en la literatura académica como en la 

práctica y se ha utilizado en diferentes campos de estudio, por lo cual se encuentran varias 

definiciones que permiten interpretar mejor su significado.  

     Según Margulies (como se citó en Currás Pérez, 2010, p. 5), la “Identidad corporativa son todos 

los mecanismos que una empresa elige para identificarse ante sus stakeholders –la comunidad, 

clientes, trabajadores, medios”. 

     Por su parte Balmer (como se citó en Currás Pérez, 2010, p. 6)  plantea que: 

Identidad Corporativa es la suma de los elementos tangibles e intangibles que distinguen a 

una organización, y está configurada por las acciones de los líderes, por la tradición y el 

entorno de la empresa. [...] Tiene un horizonte multidisciplinar y fusiona la estrategia, 

estructura, comunicación y cultura de la empresa.  

     Así mismo, Joan Costa se refiere a este concepto de identidad y expresa los signos que la 

conforman:  



18 

 

   

 

El conjunto coordinado de signos visuales por medios de las cuales la opinión 

publica reconoce instantáneamente y memoriza a una entidad o un grupo como 

institución. 

Los signos que integran el sistema de identidad corporativa tienen la misma 

función, pero cada uno posee características comunicacionales diferentes. Estos 

signos se complementan entre sí con lo que provocan una acción sinérgica que 

aumenta su eficiencia en conjunto. 

Los signos de la identidad corporativa son de diversa naturaleza:  

- Lingüística: El nombre de la empresa es un elemento de designación verbal que 

el diseñador convierte en una grafía diferente, un modo de escritura exclusiva 

llamada logotipo. 

- Icónica: Se refiere a la marca gráfica o distintivo figurativo de la empresa. La 

marca cristaliza un símbolo, que cada vez responde más a las exigencias técnicas 

de los medios. 

- Cromática: Consiste en el color o colores que la empresa adopta como distintivo 

emblemático. (Costa como se citó en Aloe, De Aramburu, Garzón y Rama, 2014) 

De acuerdo a las varias conceptualizaciones que existen, según Currás Pérez (2010), la identidad 

corporativa puede ser interpretada como el ethos de la empresa y la manera en cómo éste se 

representa y manifiesta, o también puede relacionarse con los modos que tiene la organización de 

representarse a sí misma.  
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      Por otro lado, cuando se habla de cultura organizacional se refiere a “un organismo viviente, 

se alimenta, crece y muta, aun cuando esto no sea notado por quienes la conforman. Dentro de una 

organización, conviven distintas "sub-culturas" que afectan el accionar y la vida de todos” (Valgoni, 

2014, p. 52). 

     De esta manera, “la identidad se construye desde la cultura organizacional a través del 

comportamiento, los símbolos y los mensajes comunicados; estos tres elementos constituyen la 

personalidad corporativa que, proyectada al entorno y percibida por este, genera la imagen” (Fuentes, 

2011, p. 10). 

 

      Por lo tanto, se entiende que la cultura organizacional es el actuar de la compañía actualmente, es 

decir, cómo se realizan las cosas hoy para contribuir a ese futuro ya planteado. Aquí cobra 

importancia la identidad corporativa, la cual se lleva a cabo de forma interna y va ligada con el 

proyecto empresarial (hacia dónde va la empresa).  

     Una vez analizados estos conceptos, se realiza la estructuración de dos supmapas 

complementarios, teniendo en cuenta que un mapa es una guía o metodología que permite trazar 

recorridos y obtener una visión completa de algún tema. Con esto, se pretende conocer el tipo de 

públicos que integran la organización o están relacionados, y los medios que éstos utilizan para 

comunicarse entre sí.  

     De esta manera, Fuentes (2011) plantea una matriz de públicos-destino que “le permitirá 

visualizar al DIRCOM el nivel de cobertura que tiene y debería tener la organización con sus 

interlocutores y stakeholders” (p. 15). 

       El mapa de públicos- destino es un indicio para la construcción del mapa de medios, el cual 

busca segmentar aquellos públicos con sus posibles medios de comunicación:  
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El mapa de medios se segmenta de igual manera que el mapa de públicos-destino. En medios 

internos, de marketing y de entorno, esto no descarta que alguno de ellos cubra uno, dos o 

tres segmentos. Lo que se busca es evidenciar con cuáles medios cuenta o debería contar la 

organización para gestionar la información y comunicación, e identificar el medio para cada 

público-destino evaluando la pertinencia y acceso de estos. (Fuentes, 2011, p. 15) 

      Así mismo, para entender cómo está la comunicación interna en la compañía y la percepción de los 

públicos hacia ésta, es necesario tener claro su concepto. Para Capriotti (1998) básicamente la 

comunicación interna es “contar a la Organización lo que la Organización está haciendo. Esta 

noción tiene un marcado carácter informacional, ya que es una perspectiva en la que se busca 

informar al personal de las noticias que suceden en la empresa” (p.1). Sin embargo, el autor 

también propone otra conceptualización de este término que implica más esfuerzo por parte de 

todos los integrantes de la empresa 

Contar con la Organización para lo que la Organización está haciendo. Esta noción, aunque 

sólo cambie una palabra (contar con en lugar de contar a), implica un vuelco radical sobre 

el concepto anterior. En este caso, la idea central es la participación, hacer partícipes a 

todos los miembros de la organización de lo que la organización hace, instándoles a 

colaborar, a sugerir, a comentar; en una palabra: involucrar a todos los miembros de la 

organización en la comunicación. De esta manera, el intercambio de información se vuelve 

bidireccional, de forma ascendente, descendente y horizontal, facilitando la interacción por 

medio del Diálogo -es decir, la participación de las 2 partes en la comunicación-, adoptando 

así un verdadero carácter comunicativo. (Capriotti, 1998, p.1) 

     Por lo tanto, es de suma importancia comprender toda esta gama de conceptos, para poder 

trabajar desde el ámbito de la comunicación en una organización; así mismo, para lograr que esta 
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marche de forma correcta y fructífera, es necesario integrar las comunicaciones y que dentro de la 

organización todo esté articulado, de manera que fluya proactivamente a cumplir los objetivos de 

la misma. 
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Capítulo 4. Actividades desarrolladas 

      Para el cumplimiento de los objetivos planteados durante el tiempo de pasantía en Disfarma, se diseñó un plan de trabajo 

encaminado a alcanzarlos. Dicha planeación se relaciona a continuación. 

 

Tabla 1. Plan de Acción. 

S1 S2 S3 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3S4S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Realización del mapa de públicos y medios de 

Disfarma. 

Diseño, producción y divulgación de la 

información a través de los medios de 

comunicación internos (carteleras digitales, 

NotiDisfarma, correos electrónicos) y externos 

(redes sociales, páginas web).

Creación de una red de corresponsales para 

recopilar la información de las diferentes áreas 

de Disfarma..

Innovación en los contenidos de los medios 

actuales incluyendo temas de identidad 

corporativa.

Realización de un sondeo para identificar el 

conocimiento de la identidad corporativa.

Coordinación de actividades lúdicas para 

fortalecer el reconocimiento de los elementos 

de la identidad corporativa con los públicos 

internos.

Fortalecimiento de las relaciones 

interpersonales de los colaboradores a través de 

capacitaciones o talleres.

Diseño y producción de piezas gráficas para 

apoyar la comunicación de Disfarma y sus puntos 

de dispensación. 

Apoyo en eventos institucionales internos y 

externos

Mayo

Tiempos de ejecución

Enero Febrero Marzo Abril
Acciones

Noviembre Diciembre

Fortalecer la cultura 

organizacional de la 

empresa Disfarma Solinsa 

G.C. S.A.S. como parte de 

su meta de ser el mayorista 

más importante de 

Colombia.

1. Consolidar el contenido divulgado 

en los canales de comunicación 

interna y externa de Disfarma, 

incluyendo aspectos relacionados con 

la identidad corporativa

2. Generar actividades para afianzar la 

cultura organizacional y las relaciones 

con el grupo de interés interno. 

3. Contribuir a la gestión del proceso 

de comunicación en Disfarma. 

Objetivo General Objetivos específicos
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4.1 Primer objetivo: Consolidar el contenido divulgado en los canales de comunicación 

interna y externa de Disfarma, incluyendo aspectos relacionados con la identidad 

corporativa. 

4.1.1 Realización del mapa de públicos y medios de Disfarma. 

Se segmentó el público de Disfarma de acuerdo con sus respectivos destinos, con el fin de 

indicar los medios que utiliza cada uno para comunicarse entre sí. Este mapa consta de dos 

partes: públicos y medios de comunicación.  
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Ilustración 2. Mapa de públicos. Realizado por Paola Henao a partir de la propuesta de Sandra 

Fuentes.  
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Ilustración 3. Mapa de medios. Realizado por Paola Henao a partir de la propuesta de Sandra 

Fuentes. 
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4.1.2 Diseño, producción y divulgación de la información a través de los medios de 

comunicación internos (carteleras digitales, NotiDisfarma, correos electrónicos) y externos 

(redes sociales, páginas web). 

      Durante la pasantía se realizaron 7 carteleras digitales, las cuales contenían alrededor de 28 a 

30 piezas gráficas, cuyas plantillas cambiaron y se innovaron a partir de febrero del año en curso, 

con apoyo del diseñador gráfico. El área de Comunicaciones se encarga de realizar el contenido 

y diseño de las piezas que respectan a ‘Fechas especiales’ y ´Tips saludables’. El resto de la 

información es suministrada por el Área de Talento humano (cumpleaños, ingresos, nacimientos, 

logros). Ver anexo A. 

     Por otra parte, se escribieron y diagramaron 7 ediciones digitales de NotiDisfarma. En un 

principio, su divulgación era quincenal y de una sola página, pero a partir de enero del presente 

año cambió a ser mensual, constando de dos a tres páginas. Actualmente consta de 7 a 8 

temáticas, las cuales tienen que ver con eventos institucionales, logros de la compañía, tips 

saludables o actividades que se hayan realizado. Ver anexo B. 

     Así mismo, se realizaron a la semana alrededor de 3 publicaciones en las redes sociales de la 

compañía (Facebook. Instagram). Algunos de estos post contenían de 5 a 6 imágenes, para las 

cuales se realizaron 40 piezas gráficas. Instagram se recibió con 911 seguidores; actualmente 

tiene 1040 con un promedio de 20 me gusta por publicación. Por otro lado, Facebook tiene una 

mejor interacción, cuenta con 2,787 seguidores y un promedio de 30 me gusta en cada post; 

además, las publicaciones eran normalmente compartidas por los usuarios en sus redes. De igual 

manera, también se subía contenido a la página web de Disfarma y a LinkedIn. Ver anexo C y D. 
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Por último, diariamente desde el área de comunicaciones se enviaban en promedio 10 correos 

electrónicos, en los cuales se apoya y da solución a diferentes temas que respectan al área. Así 

mismo, se realizaron 31 comunicados internos, 5 externos y 16 cartas formales, solicitados por 

diferentes áreas de la compañía.  

4.1.3 Creación de una red de corresponsales para recopilar la información de las diferentes 

áreas de Disfarma 

      Debido al surgimiento de la pandemia, a Disfarma se le incrementó el trabajo por la 

demanda de medicamentos y dispositivos médicos de los clientes;  por lo tanto, ningún área tenía 

el tiempo suficiente para realizar este tipo de actividad, por lo cual no se pudo llevar a cabo. 

4.1.4 Innovación en los contenidos de los medios actuales incluyendo temas de identidad 

corporativa. 

     En las ediciones 7°, 8° y 9° del NotiDisfarma se incluyó una sección titulada “Editorial”, la 

cual se enfocó en reforzar la identidad corporativa de la compañía y reconocer la labor de los 

colaboradores. Para éstas se incluyeron algunas notas escritas por diferentes líderes de Disfarma, 

pero editadas y revisadas por el Área de Comunicaciones con el apoyo de Talento Humano. Los 

temas eran propuestos en el consejo de redacción.  

     En ese orden de ideas, la séptima edición estuvo enfocada en la misión, visión de la compañía 

y las metas corporativas; en la octava, se enfatizó en la importancia de la innovación y el camino 

hacia ésta, teniendo en cuenta que es uno de los principios de la compañía; por otra parte, la 

novena edición, se enmarcó en la situación de la Pandemia del Covid – 19, reforzando el 

principio del trabajo en equipo como un mecanismo para seguir adelante con la operación y 

poder superar cualquier obstáculo que se presente. Ver anexo E. 
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      Por último, en la 10° edición mensual de NotiDisfarma, desde el Área de Comunicaciones se 

elaboró una nota que explicaba cuáles son los valores corporativos de la compañía, su 

importancia para ésta y la manera de llevarlos a cabo. La propuesta estuvo acompañada de un 

ícono ilustrativo con colores previamente definidos para cada valor. De igual manera, esta 

información también fue publicada en la cartelera digital interna. Ver anexo F. 

4.2 Segundo objetivo: Generar actividades para afianzar la cultura organizacional y las 

relaciones con el grupo de interés interno. 

4.2.1 Realización de un sondeo para identificar el conocimiento de la identidad 

corporativa.  

     Se diseñó una encuesta con el fin de conocer algunos aspectos relacionados con la 

comunicación interna en la empresa de distribución, comercialización y dispensación de 

medicamentos y dispositivos médicos, Disfarma Solinsa GC SAS. Esta se encuentra dividida en 

3 secciones y consta de 18 preguntas; sin embargo,  no se pudo aplicar porque desde la Gerencia 

no se dio el aval durante el tiempo de la pasantía. En el  anexo G se encuentra el cuestionario 

diseñado. 

4.2.2. Coordinación de actividades lúdicas para fortalecer el reconocimiento de los 

elementos de la identidad corporativa con los públicos internos. 

     En un principio las actividades que se habían planteado en conversación con el Área de 

Talento Humano implicaban la invitación de un grupo de teatro con el que se realizara una 

dinámica sobre valores corporativos, y por otro lado, un juego como Quien quiere ser millonario 

que permitiera instruir sobre este ámbito.  
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    Sin embargo, la actual Pandemia del Covid – 19 hizo que la mayoría de los empleados 

comenzaran a laborar desde sus hogares, lo cual no permitía realizar estas actividades de forma 

presencial con todos los colaboradores. Por lo tanto, se propuso la siguiente actividad para 

realizar de forma virtual; que, por la premura del tiempo y la dificultad de contactar y organizar 

bien los grupos de trabajo, no se realizó.  

4.2.2.1 ¡Actúalo! 

     Objetivo: Los colaboradores logren identificar los valores corporativos y se apropien de ellos 

para integrarlos en sus comportamientos.  

Tiempo estimado: 30 minutos con cada área.  

     Descripción de la actividad: Se realizará una videollamada por Zoom con cada área y se 

realizará lo siguiente: 

      A través de los espacios predeterminados de esta herramienta, la moderadora de la llamada 

debe distribuir el grupo en 2 a 3 personas, dependiendo de la cantidad de colaboradores en la 

llamada. A cada grupo se le otorgará un valor, con el que deberán intercambiar ideas para poder 

interpretarlo ante el resto del grupo mediante una acción o señas. Para ello tendrán sólo 2 

minutos. 

     Posteriormente, tendrán otros 2 minutos para actuar el valor y que sus compañeros lo 

adivinen. Se realizará el mismo proceso con los demás grupos presentes en la videollamada. 

     La idea es que todos los grupos participen e identifiquen al final los valores corporativos de la 

compañía. Por último, se tendrán en cuenta los puntos obtenidos por cada grupo hasta establecer 
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un ganador, al cual se le otorgará un premio y/o reconocimiento aprobado y establecido 

previamente desde el Área de Talento Humano.  

     Por otra parte, se planteó otra actividad para realizar de forma presencial; sin embargo, por las 

actuales restricciones emitidas por el Gobierno Nacional para controlar el contagio masivo del 

Covid – 19, no se pudo llevar a cabo durante el tiempo de la pasantía. Por ende, la actividad se 

deja propuesta para que desde las áreas de Talento Humano y Comunicaciones, se realice 

cumpliendo con todas las medidas de bioseguridad y con grupos de menos de 8 personas. 

4.2.2.2 Antorcha Olímpica 

    Objetivo: Esta es una dinámica para afianzar los valores corporativos de una compañía. 

    Instrumentos: Vasos desechables y globos de color amarillo. 

    Descripción de la actividad: Se deben inflar los globos en diferentes proporciones y colocarlos 

dentro de cada uno de los vasos. Esto dará alusión a la antorcha olímpica. 

     A continuación, los colaboradores se distribuirán en equipos y realizarán una carrera de 

relevos. Cada uno debe lograr en 4 vueltas llevar la “antorcha” hasta la meta en el menor tiempo 

posible sin que se caiga del vaso, pues esto daría a entender que la vela se apagó. La velocidad 

debe ser razonable para evitar que el globo se caiga. 

      Esta actividad debe realizarse al aire libre con los equipos distribuidos. Se puede aumentar o 

dificultar la dinámica de acuerdo a cuánto se infle el globo. La idea es que cada equipo siga un 

circuito previamente elaborado, llevar el vaso sin que se caiga el globo de éste, pasándoselo unos 

a otros y dando cada uno la vuelta correspondiente. Al final, gana el que trabaje mejor en equipo 

y que logre que no se apague la vela, es decir, que no se le caiga el globo. 
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     Esta es una experiencia de aprendizaje que da entrada a una reflexión de la actividad. A partir 

de ahí se analizan las dificultades y todos los significados de la actividad.  Durante este análisis, 

cada equipo deberá escribir en su globo un valor y explicar para ellos qué significa y simboliza 

su antorcha.  

     Una vez trabajados los conceptos, se plantean las siguientes preguntas donde se aplicará lo 

aprendido en esta actividad y se realizará un análisis para dar respuesta a cada una: Como 

equipo, ¿qué se puede hacer para mantener viva la llama de la antorcha?, ¿cómo se  lleva esta 

llama a otros lugares?, ¿cómo se va a alumbrar?, ¿qué se puede hacer para mantener viva la 

llama?, ¿qué cosas hacen que la llama se caiga? Y ¿qué cosas hacen que la llama se mantenga 

viva?  

     Lo anterior, implica que se debe mantener un equilibrio en la Identidad Corporativa para 

fortalecer todos los atributos que contribuyen a ésta. 

4.2.3. Fortalecimiento de las relaciones interpersonales de los colaboradores a través de 

capacitaciones o talleres. 

      Se hizo el contacto con la Jefe de Prensa del Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) para 

averiguar sobre capacitaciones existentes a cargo de líderes, coachings o talleristas que tengan 

conocimiento sobre temas de Identidad Corporativa o afines, confirmando que sí existen 

capacitaciones virtuales para que los colaboradores entren en cualquier momento y reciban la 

formación sobre Identidad Corporativa. Para crear la ficha o el taller se necesita un mínimo de 80 

personas. Ver anexo H. 

     Sin embargo, hay otra opción que el SENA está realizando, que son formaciones 

complementarias de 40 horas. Para estas, se requieren mínimo 30 personas conectadas en un 
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horario específico a través de herramientas virtuales como Zoom y recibirán la capacitación de 

forma remota por parte de un instructor especializado en el tema. 

     Sin embargo, como la propuesta de Talento Humano sobre Identidad Corporativa, valores 

corporativos y temas afines, así como el presupuesto para las actividades allí planteadas, aún no 

han sido aprobados por Gerencia, esta capacitación no se pudo concretar. 

4.3 Tercer objetivo: Contribuir a la gestión del proceso de comunicación en Disfarma. 

4.3.1. Diseño y producción de piezas gráficas para apoyar la comunicación de Disfarma y 

sus puntos de dispensación. 

     Para el Área de Talento Humano y Calidad se elaboraron alrededor de 50 piezas gráficas y 

una audiovisual. De igual manera, se realizaron más de 300 firmas digitales para la 

implementación en los correos electrónicos de todos los colaboradores a nivel nacional.         

Para ello, se tuvo que recolectar los datos de cada uno por medio de un drive, pidiendo 

colaboración a los líderes de las áreas y supervisores de zona. Así mismo, se ha contribuido con 

la gestión y realización de más de 100 carnets institucionales de acuerdo con las solicitudes de 

Talento Humano, área que suministra la información. Ver anexo J.  

     Por otro lado, para el Área de Dispensación se coordinó la producción de más de 120 artes 

para las lonas publicitarias (letreros) de los puntos de dispensación a nivel nacional; desde su 

diseño con base en la plantilla establecida, la verificación de sus medidas, y hasta estar en 

contacto permanente con el proveedor para tener el producto final en la fecha requerida y en el 

respectivo punto. Ver anexo K. 
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    Así mismo, se diseñaron 5 fachadas para los puntos de Piedecuesta, Honda, Facatativá, Líbano 

y Saldaña. Las demás solicitudes de este tipo fueron realizadas por el diseñador gráfico. Sin 

embargo, se apoyó el contenido y se coordinó la instalación en algunos puntos. Ver anexo L. 

     Para esta misma Área (Dispensación) se apoyó en la realización de cotizaciones y el envío de 

más de 90 buzones de sugerencias y kits de señalización, los cuales son requeridos en los puntos 

por el gobierno nacional. Así mismo, con ayuda de los supervisores de zona se recopiló toda la 

información necesaria para hacer un cambio y actualización de la imagen corporativa a nivel 

nacional, lo cual incluía estos materiales. 

     Por último, con el surgimiento de un nuevo contrato con la EPS Convida para la dispensación 

de medicamentos en el Departamento de Cundinamarca, también se coordinó la producción y 

entrega de 5000 flyers que tenían como fin anunciar este nuevo convenio.  

4.3.2. Apoyo en eventos institucionales internos y externos 

     Se apoyaron los eventos institucionales internos y se incentivó su participación mediante el 

diseño de piezas y envío de mailings, la toma de fotografías, videos, realización de cheques 

digitales (eventos área comercial) y presentaciones en Power Point. Así mismo, durante estos 

mismos se subió contenido a redes en tiempo real. El apoyo realizado fue en los siguientes 

eventos: 

4.3.2.1 Diciembre: Cuarto informe trimestral de la Unidad Comercializadora, novenas, campaña 

tapitas SANAR, fiesta de fin de año, entrega de regalos Disfarma, brindis de fin de año. En todos 

éstos, se estuvo presente en todo momento para la toma de fotografías y la grabación de historias 

para publicar en cada una de las redes sociales. De igual manera, en la fiesta de fin de año se 
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realizó un Facebook Live en el cual se transmitió los concursos celebrados durante ese día. Ver 

anexo M. 

4.3.2.2 Enero: Se apoyó la Bailoterapia organizada por el Área de Seguridad y Salud en el 

trabajo a través del registro fotográfico y la grabación de historias en tiempo real. Ver anexo N. 

4.3.2.3 Febrero: Se coordinó parte de la realización del stand Disfarma, proyección de video 

institucional en el lugar con la contratación de un televisor para el día del evento, y el envío de 

material POP a la asesora comercial que representó a Disfarma en el evento de Asmet Salud en 

Popayán. Así mismo, se apoyó la gestión de piezas para la Convención 2020 de la Unidad 

comercializadora, la cual se celebró en Estados Unidos. Ver anexo N. 

4.3.2.4 Marzo: Se realizaron piezas gráficas con el objetivo de informar y generar expectativa 

sobre la segunda caminata organizada por la Fundación Senosama; éstas fueron difundidas a 

través de los medios digitales de la compañía. Así mismo, el día del evento (8 de marzo) se 

asistió de forma presencial para la toma de fotografías y grabación de historias para redes 

sociales. Ver anexo O. 
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Conclusiones  

     De acuerdo a las actividades realizadas para cada uno de los objetivos planteados se puede 

concluir lo siguiente: 

     Según el mapa de públicos elaborado, los involucrados en la operación total de Disfarma 

están clasificados de la siguiente manera: interno, marketing, entorno y operación. Los públicos 

internos reciben información sobre actividades de la organización o de actualidad corporativa, 

por medio de correos electrónicos, comunicados, carteleras digitales, revista interna y redes 

sociales. De igual forma, estos públicos se comunican a través de reuniones, talleres, 

convenciones, juntas generales, capacitaciones y celebraciones.  

      Para el caso de los públicos de marketing y entorno, éstos reciben la información de la 

empresa a través del brochure, elementos merchandising, publicidad, redes sociales, aplicativos 

web, comunicados externos, cartas formales, reuniones, visitas guiadas y exposiciones. 

      Por otro lado, el público de operaciones realiza el intercambio de información a través de 

comunicados externos, cartas formales, reuniones, correos electrónicos y buzones de 

sugerencias. 

     Así mismo, en función del primer objetivo todas las semanas se divulgó información 

pertinente mediante los medios de comunicación internos y externos que maneja Disfarma. Se 

incluían actividades de la empresa, temas de actualidad informativa, tips y educación sobre la 

prevención y el cuidado del Covid – 19 y otras enfermedades. Durante la pasantía, también se 

incluyeron temas de identidad corporativa en la cartelera digital y el NotiDisfarma.  



36 

 

   

 

     Sin embargo, no se pudo ejecutar la creación de una red de corresponsales debido a la carga 

laboral generada por la Pandemia del Covid – 19, lo cual ocupó totalmente el tiempo de las demás 

áreas. 

      Ahora bien, para el cumplimiento del segundo que tenía que ver con generar actividades para 

afianzar la cultura organizacional y las relaciones con el grupo de interés interno, no se pudo llevar 

a cabo ninguna de las actividades por varios motivos, entre los que se destaca el surgimiento de la 

Pandemia por Covid – 19, las dificultades generadas por ésta, y la premura del tiempo. Sin 

embargo, se dejaron planteadas diferentes propuestas que pueden ser realizadas de manera 

presencial o virtual. 

     Por último, para contribuir al proceso de comunicación en Disfarma, se realizaron diferentes 

actividades que buscaban fortalecer y mejorar varios aspectos de comunicación en esta 

organización, entre los que se puede destacar una mejor línea gráfica en los medios de 

comunicación internos y externos y el apoyo total a los eventos en los que el Área de 

Comunicaciones cumplía un papel fundamental.  
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Recomendaciones 

 Crear un aplicativo o intranet para generar interacción en el público interno, con el fin de medir 

el nivel de efectividad de los distintos medios de comunicación que existen actualmente en la 

compañía.  

 Modernizar el diseño de la página web, de modo que sea más atractivo y facilite la 

accesibilidad de los usuarios, clientes y demás públicos.  

 Mejorar los procesos de comunicación interna y el apoyo de cada una de las áreas hacia esto, 

de forma que trabajen articuladamente para lograr los objetivos de la compañía.  
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Anexos 

 Ilustración 4. Anexo A. Piezas gráficas para Talento Humano. 
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 Ilustración 5. Anexo B. NotiDisfarma 
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 Ilustración 6. Anexo C. Publicaciones red social: Instagram 
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 Ilustración 7. Anexo D. Publicaciones red social: Facebook 
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 Ilustración 8. Anexo E. Editoriales NotiDisfarma 
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 Ilustración 9. Anexo F. Nota valores corporativos 
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 Ilustración 10. Anexo G. Encuesta de medición de la identidad Corporativa. 

Encuesta de Medición de la Identidad Corporativa  

El presente formulario tiene como objetivo conocer algunos aspectos relacionados con la 

comunicación interna en la empresa de distribución, comercialización y dispensación de 

medicamentos y dispositivos médicos, Disfarma Solinsa GC SAS. Así mismo, se pretende 

identificar la percepción que sus empleados tienen sobre la compañía y su sentido de 

pertenencia hacia ésta. A continuación por favor diligencie los datos básicos requeridos: 

Sección No. 1: Recolección de datos 

En la presente sección se recolectarán los datos básicos y personales de cada colaborador. 

Edad: 

o De 18 a 30 años  

o De 31 a 40 años  

o De 41 a 50 años 

o Más de 50 años 

Área:  

o Abastecimiento 

o Cartera 

o Comercial 

o Comunicaciones 

o Contabilidad 

o Contact Center 

o Dirección técnica – Inventarios 

o Dispensación 

o Financiera 

o Gerencia 

o Hospitales 

o Inventarios 

o Logística 

o Seguridad 

o Servicio al cliente 

o SIG & Control Interno 

o Sistemas 

o Talento Humano 

¿Cuánto tiempo lleva trabajando en la empresa? 

o Menos de 1 año 

o 1 a 3 años 

o 4 a 6 años  

o 7 a 9 años 

o 10 años o más  

 

Sección No. 2: Comunicación Interna 

La presente sección tiene como objetivo identificar el estado de algunos aspectos relacionados 

con la comunicación interna en Disfarma.  

1. ¿Conoce usted los canales o medios de Comunicación Interna utilizados en Disfarma 

Solinsa GC SAS?  
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a. Sí        b. No 

 

2. Si la respuesta es "sí", ¿podría mencionar alguno? 

____________________________ 

  

3. ¿Por cuál medio se mantiene usted más informado sobre las novedades, actividades o 

alguna información importante de la empresa? Marque una sola opción. 

 

a. NotiDisfarma 

b. Correo electrónico  

c. Redes sociales de la compañía 

d. Página web 

e. Cartelera digital (Sede principal) 

f. Reuniones 

 

4. ¿Por cuál medio mantiene usted comunicación con su jefe y sus superiores? Marque una 

sola opción. 

 

a. Correo electrónico 

b. Reuniones presenciales o virtuales (Zoom, Google Meet, etc)  

c. Llamadas telefónicas 

d. Juntas generales  

e. Chats (Hangouts de Google 

 

5. Califique la efectividad de los siguientes medios de comunicación en el orden de 1 a 5, 

siendo 1 la menor puntuación y 5 la mayor puntuación. 

 

Medio 1 2 3 4 5 

NotiDisfarma      

Correo 

electrónico 

     

Redes 

sociales 

     

Página web       

Cartelera 

digital 

     

Reuniones      

 

6. Indique según la escala su percepción como miembro de Disfarma con relación a los 

siguientes aspectos.  
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Aspecto a evaluar 

 

Totalmente 

de acuerdo 

De 

acuerdo 

Ni de acuerdo / 

ni en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

Me siento orgulloso 

de trabajar en 

Disfarma. 

     

Me siento a gusto 

con los directivos y 

el manejo que le 

dan a la compañía. 

     

Estoy en este 

puesto de trabajo 

porque no 

encuentro más 

oportunidades en 

otro lugar. 

     

Mi interés por la 

labor que 

desempeño viene 

desde antes de 

entrar a la 

compañía. 

     

Trabajar en 

Disfarma me ha 

ayudado en mi 

crecimiento laboral  

y personal. 

     

Considero que 

Disfarma tiene 

buen 

reconocimiento 

nacional en el 

sector que 

desempeña sus 

labores.  

     

Considero que es 

posible lograr un 

ascenso o 

promoción laboral 

dentro de la 

empresa. 

     

Los ascensos en la 

compañía se logran 
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por los méritos y 

las capacidades de 

los colaboradores. 

 

7. ¿Podría especificar cuál de las siguientes ventajas le encuentra al hecho de trabajar para 

la empresa Disfarma Solinsa GC SAS? (Por favor, escoja sólo una de ellas) 

 

 El ambiente de trabajo es agradable y seguro 

 El sueldo es muy bueno 

 Es una empresa grande, importante y reconocida en el sector 

 Estoy de acuerdo con sus metas, objetivos y normas de trabajo 

 El Plan de Beneficios es amplio y favorable 

 

8. Por favor califique de 1 a 5 los siguientes aspectos de acuerdo a su grado de satisfacción 

frente a ellos, siendo 1 la menor puntuación y 5 la mayor puntuación.  

 

Aspecto 1 2 3 4 5 

Ambiente de 

trabajo 

     

La infraestructura 

de la empresa. 

     

Sueldos      

Publicidad      

Imagen de la 

compañía 

     

 

Sección No. 3: Identidad corporativa.  

La presente sección pretende reconocer aspectos relacionados con la identidad corporativa de 

Disfarma. 

9. Identifique el slogan de Disfarma, teniendo en cuenta que éste es la frase que representa 

una compañía, producto o servicio, a través de un juego de palabras que suele destacar las 

funciones principales de la empresa. 

 

a. Su necesidad, nuestra prioridad 

b. Confiabilidad y cumplimiento 

c. Comprometidos en distribuir un excepcional servicio en tus manos 

d. Querer su salud, es nuestro compromiso 

e. Medicina para tu salud 
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10. ¿Considera que la identidad visual de la compañía facilita su recordación? (gama de 

colores, logotipo, slogan? 

 

a. Sí     b. No 

 

11. ¿Tiene conocimiento sobre cómo fueron los inicios de Disfarma Solinsa GC SAS? 

 

a. Sí     b. No 

 

12. ¿Sabe usted cuántos años lleva la compañía de haberse fundado? 

 

a. Menos de 10 años 

b. 10 años 

c. 20 años 

d. 25 años 

 

13. Cuál de los siguientes aspectos diferenciadores hacen parte de la misión de Disfarma.  

 

a. Aliado estratégico con fácil y rápida adaptación a las nuevas necesidades del 

mercado. 

b. Equipo humano altamente calificado, comprometido con el mejoramiento de la 

calidad de vida de las personas. 

c. Amplio grupo de laboratorios certificados que abastecen y permiten tener a 

disposición un gran portafolio. 

d. Servicio con calidad, eficacia, eficiencia, confianza y oportunidad.  

 

14. Cuál de los siguientes enunciados hacen parte de la visión de la compañía. 

 

a. Para el año 2030, Disfarma continuará siendo una empresa líder, consolidada y 

reconocida a nivel nacional en la prestación del Servicio Farmacéutico. 

b. Para el 2030, Disfarma será un gestor farmacéutico líder a nivel nacional en el 

suministro de medicamentos y dispositivos médicos. 

c. En 2023 nos mantendremos como líderes del sector, con modelos de negocio 

innovadores y crecimiento sostenible a nivel nacional e internacional. 

d. Durante los próximos años en nuestra organización buscamos tener un 

crecimiento sostenible y rentable 

 

15. Identifique dos de los principios corporativos de Disfarma.  

 

o Trabajo en equipo 

o Respeto  

o Honestidad  

o Integridad 
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16. Por favor seleccione dos de los valores corporativos de la compañía. 

 

o Respeto  

o Integridad 

o Compromiso  

o Honestidad 

 

17. Como colaborador de la compañía, ¿cuál cree que es el principal valor que se identifica 

fácilmente entre el personal? 

 

a. Calidad 

b. Responsabilidad 

c. Solidaridad 

d. Compromiso 

 

18. Marque con una x indicando según la escala, su percepción como miembro de Disfarma 

con relación a los siguientes aspectos de la Identidad Corporativa.  

 

Aspecto Siempre Casi siempre Algunas 

veces 

Nunca 

Me siento apoyado por 

mis compañeros de 

trabajo. 

    

Se me facilita 

relacionarme con mis 

compañeros de trabajo.  

    

Considero que trabajo 

en equipo con mi jefe y 

demás compañeros de 

trabajo. 

    

Considero que mis 

ideas y aportes son 

escuchados por mi jefe 

o mis superiores. 

    

Siento que mi jefe y 

mis superiores 

reconocen mi labor 

dentro de la compañía. 

    

Considero que el 

ambiente en Disfarma 

es agradable y aporta 
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de forma positiva a mi 

rendimiento. 

Considero que es 

suficiente el personal 

de la compañía para 

atender la demanda de 

los clientes. 

    

Considero que el 

personal se encuentra 

debidamente 

capacitado para lograr 

las metas y objetivos 

de la compañía. 

    

Considero que cuento 

con todos los recursos 

necesarios para 

desarrollar mi labor de 

forma eficiente. 

    

Cumplo con los 

horarios establecidos 

por la compañía. 

    

Estoy dispuesto a 

colaborar en lo que 

respecta a mi trabajo, 

incluso más allá de lo 

mínimo solicitado. 

    

Cumplo con los 

tiempos de entrega de 

las tareas a realizar. 

    

 

Información importante. 

La encuesta ha terminado. Gracias por su participación.  

A continuación, lea detalladamente la siguiente información y proceda a firmar el documento. 

- Declaro que la información aquí diligenciada es totalmente veraz y puede ser utilizada como 

soporte para mejorar la comunicación Interna, la Identidad Corporativa y la Imagen de la 

compañía.  

- De igual forma, autorizo el uso de los datos personales diligenciados en esta encuesta. 
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 Ilustración 11. Anexo H. Información capacitaciones SENA. 
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  Ilustración 12. Anexo I. Piezas gráficas realizadas. 
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 Ilustración 13. Anexo J. Avisos corporativos puntos de dispensación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



57 

 

   

 

 Ilustración 14. Anexo K. Fachadas Puntos de dispensación. 
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 Ilustración 15. Anexo L. Fotos Navidad 2019. 
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 Ilustración 16. Anexo M. Fotos bailoterapia Área de Calidad. 
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 Ilustración 17. Anexo N. Fotos Evento Asmet Salud. 
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 Ilustración 18. Anexo O. Fotos Caminata Fundación SenosAma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


