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RESUMEN

El presente trabajo tiene como propósito describir y analizar las prácticas del mercadeo en el sector far-
macéutico en la ciudad de Cartagena de Indias, siglos XIX y XX, a partir de las estrategias de Marketing 
Mix o las 4 P que plantea la teoría mercadológica. Una de las conclusiones de esta investigación fue dejar 
en claro que el origen de la práctica del mercadeo en Colombia estuvo ligada al sector farmacéutico, estos 
empresarios sentaron las bases de las estrategias del mercadeo, poniendo por obra sus conocimientos em-
píricos, así lo demuestra cada uno de los avisos publicitarios estudiados durante el periodo en mención. 
Otro aspecto clave, fue el protagonismo de la prensa comercial, como el medio masivo utilizado por los 
empresarios para dar a conocer sus productos y consolidarse en el mercado.
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INTRODUCCIÓN

En Colombia durante el siglo XIX no fue fácil montar industria, como bien lo registran reconocidos 
economistas e historiadores especializados en el tema de la historia económica y empresarial (Dávila, 
2008). Sin embargo, los registros históricos nos reportan casos de empresarios como los Román, en 
Cartagena, con su botica y laboratorio o los droguistas asociados en Medellín y su laboratorio Uribe-Án-
gel, entre otros establecimientos comerciales que lograron posicionarse en el mercado. Eran las famosas 
boticas y /o laboratorios de su tiempo, cuya principal actividad económica era la recepción y venta de 
medicamentos importados y la preparación de fórmulas magistrales. Eran empresas de mediana y pe-
queña escala, ubicadas en el sector de la industria farmacéutica, que lograron cierto reconocimiento a 
nivel local y regional (Rivero, 2005).

En el análisis de ese contexto de emprendimiento empresarial y su proyección comercial en el entorno, 
el presente trabajo tiene como propósito dar a conocer algunas estrategias de mercadeo puestas en 
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marcha por estos empresarios pioneros del sector de la industria farmacéutica en Cartagena, a finales 
del siglo XIX y parte del siglo XX. En ese sentido, el estudio de dichas estrategias permitirá describir el 
origen y desarrollo de las prácticas de mercadeo.

Esta investigación se apoya en cuatro variables: estrategias de producto, precio, plaza-distribución- y 
promoción- comunicación-. Esas cuatro P mencionadas anteriormente, estrategias del marketing mix 
o mezcla de mercadeo, se constituyen en las variables utilizadas para ofertar los productos a consumi-
dores (Kotler & Armstrong,2008). Estas variables, como se podrá ver en el desarrollo de este trabajo, 
fueron aplicadas muy tempranamente por los empresarios del sector farmacéutico.

La metodología utilizada es la descriptiva y analítica, se describe cada pieza publicitaria y se analiza el 
discurso que aparece en cada una de ellas a partir de las variables de las cuatro P o mezcla de mercadeo.
La fuente primaria en la que se apoya esta investigación, es la prensa comercial del periodo estudiado: 
periódicos cartageneros como El Porvenir, Diario de la Costa, El Universal, entre otros. Los discursos 
publicitarios que circularon por la prensa comercial, fue el recurso más utilizado por el sector farma-
céutico. Dicha fuente, más que la radiodifusión de ese tiempo, evidencia con registros verificables los 
inicios y desarrollo de las estrategias de mercadeo en Cartagena.

1.ESTRATEGIA DE PRODUCTO

La estrategia de producto es un elemento clave dentro de la práctica del mercadeo, se constituye en 
una herramienta de apoyo para el empresario que quiere posicionar sus productos y/o servicios en el 
mercado. Esta variable encierra aspectos como: atributos del producto, marca, empaque, etiquetado 
y servicios de apoyo al producto. Además, incluye las decisiones de línea de producto (Kotler & Arm-
strong,2008).

La marca es una herramienta podero-
sa, una marca acreditada se traduce 
para el consumidor en exclusividad y 
garantía. La publicidad de los produc-
tos Coty hace énfasis en lo acreditada 
de la marca, esto tiene un efecto po-
sitivo en la mente del consumidor, le 
hace sentir seguro y confiado en los 
productos que ofrece la marca. El dis-
curso publicitario sobre la marca Coty, 
evidencia una temprana aplicación del 
concepto de líneas de producto por 
parte de los empresarios colombianos 
de principios del siglo XX. Entendien-

do este concepto como la agrupación de productos que presentan características similares, en el caso de 
Coty se aprecia la línea de bienes de uso relacionados con el aseo personal Otra característica relaciona-
da con el tema de marca es el nombre de la marca, el cual debe ser de fácil recordación y pronunciación, 

Diario La Patria, 10 de julio de 1924 
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que tan pronto el cliente vea el producto la marca llegue de inmediato a su memoria. Se podría afirmar, 
entonces, que la marca Coty cumple con esos requisitos (Stanton, Etzel& Wlker,2007). 

En términos generales una marca determina el valor o beneficios que un cliente puede obtener al adqui-
rir los productos de dicha marca, la marca es un factor clave que genera grandes utilidades para quien 
la posee, dejando una huella imborrable no sólo para el consumidor sino, también, para el propietario, 
diferenciado sus productos de otras marcas similares, de las imitaciones o de la copia.

En últimas, la marca posiciona al inventor y a sus creaciones. Así mismo, las marcas pueden sufrir un 
proceso de desgaste, de ahí que muchos empresarios recurran a la reinvención de una marca buscando 
un reposicionamiento de la misma. El deterioro puede darse debido a la aparición de nuevas marcas, el 
quebranto en la calidad del producto, en la prestación del servicio y a un consumidor que desea la nove-
dad y la satisfacción de sus deseos y necesidades a través de una marca. En torno al fortalecimiento del 
valor de una marca, los empresarios pueden enfocarse en el mejoramiento de la calidad de los productos 
y de los servicios que se prestan.

A través de la historia se puede ver marcas como la Emulsión de Scott, que obtuvo un reconocimiento 
temprano a nivel internacional. Su llegada al país se anunció en la prensa del siglo XIX y hoy día se pue-
de encontrar en cualquier supermercado o droguería. La marca nos habla de la calidad y la consistencia 
del producto. En el caso de la Emulsión de Scott, sus consumidores ya se han habituado a un sabor, olor 
y consistencia liquida (Castillo,2018).

Diario
El Porvenir, 
13 de enero
de 1889

Diario 
El Porvenir,
7 de agosto

de 1910
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Es importante reseñar que Emulsión de Scott se convirtió en un 
icono para la época estudiada: para reconocer la producción legi-
tima se hacía énfasis en la botella que tenía el rotulo o etiqueta 
representado por “el hombre con el bacalao acuesta”. Así mismo, 
el empaque se constituye en un elemento diferenciador del pro-
ducto. Lo anterior puede ser visto como una estrategia comuni-
cacional aplicada a lo largo de los años. En términos generales, se 
resalta la tradición del producto y las características que lo hacían 
único en el mercado.

La publicidad sobre las píldoras del Dr. Ayer muestra el proceso de 
reconocimiento de un inventor y su producto, autoridades cientí-
ficas que le dan respaldo confirmando la eficacia del mismo. En un 
proceso de legitimación de un producto, como en este caso, estas 
autoridades se convierten en un referente obligado para quienes 
desean consumir el remedio. Un segundo nivel de legitimación lo 

representa el público general que consume el producto, ambos niveles son determinantes para hacer de 
esta píldora un invento sofisticado, llegando a posicionarse en el mercado internacional con acreditada 
fama, gracias, también, a las exposiciones o ferias científicas donde se ha presentado. Más que el efecto 
terapéutico se observa la manipulación del inventor con un anuncio publicitario centrado en los actores 
que aprueban su producto, en especial los actores o autoridades expertas en la materia. Así mismo, se 
resalta la propuesta de valor del producto, representado en los atributos y beneficios que éste ofrece, las 
píldoras son puramente vegetales y azucaradas. Se describen con detalle las enfermedades que tan afama-
do fármaco cura. Todos estos elementos reseñados llevan al producto a su posicionamiento internacional.

El Porvenir, 15 de octubre de 
1896

El Universal, 17 de octubre de 
1987

El Porvenir, 28 de octubre de 1903
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En la gama de ofertas de marca, vemos otro aspecto a destacar, es el concepto de longitud de línea se 
refiere a la cantidad de artículos incluidos en una línea de productos. Se puede extender la longitud de 
la línea agregando nuevos productos y servicios obedeciendo a algunas necesidades (Kotler & Keller, 
2006). En este caso la empresa Gerco, agregó nuevos productos para ampliar (extender) la longitud de 
su línea de productos para bebés.

Con esta publicidad, la Farmacia Central buscaba llegar a los diversos públicos que demandaban sus 
productos con una propuesta de valor diferenciada. Es así como ofrece a su público en general un com-
pleto surtido de drogas a precios bajos, a los médicos un esmerado despacho de sus fórmulas y a los 
cirujanos encargarse del despacho de material para operaciones quirúrgicas en condiciones de higiene 
y calidad. Con estos tres elementos diferenciadores, el empresario Bustamante buscaba posicionar su 
negocio en el basto mercado del sector farmacéutico.

Dentro de la publicidad de la Botica Ho-
meopática se puede observar que ade-
más de ofrecer productos propios de la 
industria farmacéutica, se ofrecen otros 
artículos que no están relacionados con 
esta industria. Esto último se convierte 
en una oferta complementaria que busca 
ampliar el surtido y de esta forma atraer 
más clientes. 

De la pieza publicitaria de Laboratorios 
Román, se puede resaltar la antigüedad 
de los laboratorios, lo que se constituye 
en un elemento que genera confianza y 
credibilidad en los productos que se ofre-
cen. Se destaca, además, la promoción de 
los productos de mayor demanda de la 
empresa. 

De Gerco una empresa de la industria de gran reconoci-
miento, se destaca la presentación de sus productos más 
representativos. 

El énfasis que hace la farmacia Pasteur en la pieza publi-
citaria es el amplio surtido de drogas y medicina. Este 
aspecto es importante en el mercadeo debido a que el 
amplio surtido garantiza que el público encuentre todo 
en un mismo lugar, obteniéndose de esta forma mayor 
comodidad y, por ende, una ventaja competitiva.

El Porvenir, 22 de febrero de 1901

El Universal, 4 de mayo de 1990
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La perfumería Román, de alto prestigio y reconocimiento en esos 
momentos en la ciudad, amplía su línea de productos a través 
del lanzamiento al mercado de una nueva oferta de productos 
de perfumería. En su pieza publicitaria se genera una estrategia 
de expectativa relacionada con que prontamente se lanzarán al 
mercado nuevos productos de jabonería y perfumería. Se hace 
énfasis en que los Laboratorios Román no sólo venden perfu-
mes, sino que posee una amplia tradición en la venta de jabones.

2.ESTRATEGIA DE PRECIO

En toda organización o empresa se requiere establecer el valor de 
sus productos y servicios. A continuación, se describen algunas 
estrategias que hacen parte de la variable precio: fijación de pre-
cio para nuevos productos, de mezcla de productos y ajuste de 
precios (Kotler & Armstrong, 2008).

El Universal, 4 de mayo de 1990

La Patria, 20 de julio de 1943

El Porvenir, 22 de enero de 1901

El Porvenir, 6 de junio de 1902
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El precio es una variable fundamental en el proceso de comercialización de un producto ya que consti-
tuye la fuente de ingreso de la empresa que fabrica y/o comercializa un producto. En la publicidad de la 
fábrica de jabones Ricaurte se presenta una estrategia de ajuste de precio que asume la forma de des-
cuento, es decir, una reducción en el precio, teniendo en cuenta la cantidad demandada. Lo que indica 
que estos hombres publicitaban de una manera tal que atendían los conceptos básicos del mercadeo.
En este aviso se observa la variedad del producto representado en los diferentes tipos de jabones, lo que 
se traduce en mayor oferta para el consumidor final. La variedad del producto fue pensada para satis-
facer los diversos gustos de los clientes, por ejemplo, jabones con fragancia a coco, pino, veteado, etc.

En esta oferta publicitaria se adopta 
una estrategia de ajuste de precio, te-
niendo en cuenta una temporada del 
año. A esta temporada se le denomina el 
mes de la salud. El hecho de que el mes 
escogido sea octubre, es posible que se 
deba a la temporada de lluvias que se 
presentan durante este periodo del año 
y con ella la aparición de enfermedades 
propias del trópico o, posiblemente esté 
relacionada a una temporada baja en la 
venta de productos de droguería, obli-
gando al comerciante a implementar 
estrategias de venta. El discurso publi-
citario tiene la intención de utilizar los 
descuentos en el precio para incentivar 
el consumo de productos farmacéuticos 
en esta época del año.

El posicionamiento se define como “el 
lugar que el producto ocupa en la mente 
de los consumidores en relación con los 
productos de la competencia” (Staton, 
Etzel & Walker, 2007). En este caso 

Droguerías Olímpica busca posicionarse como la droguería que ofrece los más grandes descuentos, es 
decir, busca diferenciarse con los precios más bajos de mercado.

Un aspecto interesante que muestra la publicidad sobre las Droguerías Olímpica es que dichas ca-
denas de droguerías pretenden generar confianza y cercanía con los clientes, buscando establecer 
una relación duradera con los mismos. La frase que aparece en la publicidad “Usted puede confiar en 
nosotros”, impacta en la mente del consumidor ya que se exhibe a un droguista con su bata blanca de 
pie frente a un mostrador, exponiendo toda la gama de productos que tiene el establecimiento. En la 
imagen también se observa una cliente con un rostro alegre gracias a la atención recibida por parte 
del empleado droguista.

El Universal, 9 de octubre de 1987
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3.ESTRATEGIA DE PLAZA

La plaza se convierte en un actor más para las organizaciones. Ésta representa la puesta a disposición 
del producto o servicio al consumidor final. Los canales de distribución hacen parte de la dinámica 
intrínseca de la plaza. Estos canales pueden ser directo e indirecto. Directo: cuando quien fabrica el 
producto lo oferta directamente al consumidor final. Indirecto: cuando quien fabrica utiliza interme-
diarios para ofertar el producto o servicio al consumidor final. Los agentes comerciales y las ferias son 
una pieza más del entramado plaza (McCarthy &Perreault,2001).

En lo relacionado con los canales de distribución, se mues-
tra como el fabricante del Champú Fiammé utiliza distin-
tos intermediarios para vender sus productos. La estra-
tegia que se utiliza es la distribución intensiva que busca 
tener en existencia el producto en la mayor cantidad de 
expendios posibles con el objetivo de que la marca obtenga 
el máximo de exposición y el consumidor tenga la mejor 
comodidad (productos de conveniencia). Por otra parte, se 
pone de manifiesto las características distintivas con que 
pretende posicionarse el champú en el mercado, en este 
caso por la calidad del producto y la economía del mismo.

En esta publicidad se presenta un canal de distribución in-
directo, en donde quien hace las veces de intermediario es 
The SIDNEY ROSS Co. Of COLOMBIA, que distribuye los 
productos de Winthrop, en este caso específico de dos pro-
ductos que eran un referente de la época la Crema Hinds y 
la Leche de Magnesia Philips. 

En esta imagen publicitaria se ve que existe un canal de 
distribución en la cual el mayorista, en este caso Comercia-
lizador YACUR les distribuye a minoristas algunos produc-
tos relacionados con la industria farmacéutica. Dentro de 
este proceso quedan en evidencia los elementos diferen-
ciadores que quiere resaltar la comercializadora, en este 
caso la calidad en el servicio, representada en entregas in-
mediatas y los grandes descuentos.

En esta pieza publicitaria, se pone de presente que drogue-
ría del Norte, está en proceso de expansión, ampliando sus 
puntos de ventas a través de la apertura de una nueva su-
cursal. Esta estrategia supone la necesidad que tiene la em-
presa de satisfacer las necesidades a nuevos consumidores 
de sus productos y servicios en el área geográfica reseñada.

El Universal,18 de octubre de 1987

El Universal, 4 de mayo de 1990
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4.ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN INTEGRADA O COMUNICACIÓN

En esta sección se estudia la promoción integrada, la cual incluye: la publicidad, la promoción de ventas, las 
relaciones públicas y las ventas. La publicidad hace referencia a aquellos medios masivos para dar a conocer 
los productos y servicios, esto incluye la prensa, la radio, la televisión, vallas, entre otros. El termino promo-
ción de ventas se entiende como los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto 
o servicio. Por otra parte, el concepto de relaciones públicas se define como crear buenas relaciones con los 
diversos públicos de una empresa, mediante la obtención de publicidad favorable, la construcción de una 
buena imagen empresarial y el manejo asertivo de rumores, anécdotas o sucesos desfavorables. Finalmente, 
las ventas, hacen referencia a la presentación personal que realiza la fuerza de ventas de la empresa para efec-
tuar una venta y fortalecer las relaciones con los clientes (Stanton & Etzel, 2007). A continuación, se hará 
énfasis en la publicidad, uno de los elementos que hacen parte de la promoción integrada.

Estudiar la manera cómo se inaugura la estrategia publicitaria del medicamento en Colombia durante 
el siglo XIX, nos remonta al dispositivo literario de la prensa comercial. Ésta se constituyó en el prin-
cipal medio de difusión del remedio (Castillo, 2018). Los productos fabricados a nivel nacional y los 
importados, fueron identificados por el público consumidor gracias a la estrategia de la publicidad. La 
publicidad tenía la intención de moldear la mente del consumidor, llevándolo a obtener los productos, 
además de seleccionar el laboratorio o empresa de determinado empresario. Para mantener el monopo-
lio en el sector farmacéutico, algunos empresarios como Manuel Román y su hijo Henrique, acudieron 
muy tempranamente a la publicidad para asegurar el consumo. En ese sentido, se podría afirmar que la 
publicidad del medicamento es pionera en el mercado colombiano como estrategia para aumentar las 
ventas, aplicada por simple imitación y/o innovación en el sector de la industria farmacéutica, ya que 
los empresarios colombianos acudieron a la misma estrategia aplicada por los empresarios del sector 
farmacéutico en Europa.

Las estrategias publicitarias permiten registrar el crecimiento del arsenal terapéutico durante el siglo 
XIX y siglo XX, situación que generó tensiones, conflictos entre actores como los farmaceutas, yerbate-

El Universal, 16 de octubre de 1990  El Universal, 4 de mayo de 1990



39GERENCIA LIBRE • Volumen 5 • 30 - 44 • Dic 2018 - Nov 2019 • ISSN: 2422 - 1732

ros, comerciantes y médicos. Es fundamental resaltar lo que operaba detrás del dispositivo literario, el 
discurso que circulaba en la prensa comercial tenía la intención de asegurar potenciales consumidores 
de las sustancias terapéuticas ofertadas, debía penetrar en las prácticas cotidianas y las representacio-
nes culturales de la población. A continuación, un ejemplo de los avisos publicitarios que circularon a 
través de la prensa en el siglo XIX.

Desde la segunda mitad del siglo 
XIX, en la ciudad de Cartagena, los 
empresarios fueron incorporando 
lentamente nuevas prácticas rela-
cionadas con la comercialización de 
sus productos. Prácticas que a su vez 
involucraban otros saberes como la 
medicina, la economía y la política. 
Una de estas prácticas fue la expo-
sición de testimonios de médicos, 
comerciantes y políticos a través de 
la prensa comercial (Rivero,2013). 
Esta estrategia de comunicación, 
representa una nueva forma de pro-
mocionar los productos, construye 
consenso y permite configurar unas 
reglas de juego poco familiares para 
la competencia pero que debían im-
plementar si querían mantenerse en 
el mercado.

Los testimonios de médicos, comer-
ciantes y políticos-personas exper-
tas o prominentes- se constituyen en 
voces de autoridad indispensables 
para mantener el control en el sector 
de la industria farmacéutica. De esta 
manera la retórica de los distintos 
actores a través de la prensa facili-
taría el proceso de consolidación de 

la empresa en el mercado y pondría en evidencia una nueva estrategia para llegar al consumidor. La 
industria farmacéutica nacional debía competir no sólo con la industria extranjera sino también con la 
producción de charlatanes y yerbateros.

Las tácticas publicitarias permiten registrar el crecimiento del arsenal terapéutico durante el siglo XIX 
y siglo XX, situación que generó tensiones y conflictos entre actores como los farmaceutas, yerbateros, 
comerciantes y médicos. Es fundamental resaltar lo que operaba detrás del dispositivo literario, el dis-

El Porvenir, 15 de noviembre de 1891



40 GERENCIA LIBRE • Volumen 5 • 30 - 44 • Dic 2018 - Nov 2019 • ISSN: 2422 - 1732 GERENCIA LIBRE • Volumen 5 • 30 - 44 • Dic 2018 - Nov 2019 • ISSN: 2422 - 1732

curso que circulaba en la prensa comercial, tenía la intención de asegurar potenciales consumidores de 
las sustancias terapéuticas ofertadas, debía penetrar en las prácticas cotidianas y las representaciones 
culturales de la población. 

En esta publicidad se promueve una estrategia de 
activación de la marca Jolie de Vogue que apunta a 
motivar al segmento femenino a asistir a un evento 
donde el principal atractivo es la participación de re-
ferentes de la belleza nacional. El control del público 
consumidor se da a través de la promoción del pro-
ducto ofreciendo obsequios y premios. La intención 
de esta estrategia, es enganchar a las mujeres con la 
marca y, de esta manera, favorecer la venta de sus 
productos de belleza.

Para este periodo en la industria cosmética se inició 
un cambio representado en la forma de promocionar 
sus productos. En el siglo XIX, por ejemplo, los anun-
cios publicitarios se referían en términos generales a 
los beneficios en el uso de los cosméticos, a finales 
del siglo XX, la industria anunciaba sus productos en 
el contexto teniendo en cuenta eventos trascenden-
tales en el lugar, en este caso el Reinado Nacional de 
Belleza, se constituyó en una pieza clave para ampliar 
el número potencial de consumidores de los produc-
tos cosméticos de Jolie de Vogue, y de otras marcas 
cosméticas. La marca Jolie de Vogue se convirtió en 
la marca patrocinadora, lo que le daría un valor agre-
gado sobre otra marca del sector cosmético a nivel 
nacional y local. Los productos se ubicaron estraté-
gicamente en un punto de venta muy visitado por el 
público consumidor en este caso almacenes Magali 
Paris un referente arraigado en la mente del consu-
midor cartagenero. 

Las relaciones públicas se definen como las actividades que pretende crear buenas relaciones con los 
diversos públicos de una compañía (Kotler & Keeler, 2006). La anterior publicidad anunciada por la Ja-
bonería Lemaitre, haciendo referencia a su producto Menticol, busca afianzar su relación con el colegio 
la Salle. Se puede ver que en esta publicidad hay una estrategia de promoción integrada, es decir, se ex-
presan las relaciones públicas de la marca con sus clientes. Tener presente el cumpleaños de una empre-
sa refleja el grado de interrelación de la compañía y la sociedad. Anunciar un producto como Menticol y 
hacer énfasis en la dirección y teléfono muestra que la lógica del mercadeo siempre estuvo presente en 
el accionar de estos empresarios empíricos del siglo XIX y XX, estos actores nos dan lecciones del ma-

El Universal, 16 de mayo de 1985

El Universal, 18 de mayo de 1985
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nejo de las estrategias de mercadeo a través 
del tiempo.

Desde esta actividad, se busca conectar 
más a la marca con su público objetivo, en 
este caso las mujeres. Se plantea que las 
participantes vivan una experiencia a tra-
vés de sesiones de maquillaje ofrecidas por 
expertas, las cuales las aconsejan y aseso-
ran todas las semanas. Una de las estrate-
gias que se utilizan para atraer al público 
objetivo, es el elemento aspiracional, que 
está relacionado con el hecho de descu-
brir el secreto de las reinas y parecer una 
de ellas. Los consumidores quieren ofertas 
que impacten sus sentidos, toquen su cora-
zón y estimulen su intelecto. La oferta de 
cosméticos esta enlazada a una experiencia 
del consumidor y el producto.

En el siglo XIX , el sector farmacéutico y 
de los medicamentos no oficiales, es decir, 
los inventados por yerbateros, chamanes, 
culebreros, sobanderos, comadronas, entre 
otros actores practicantes de la medicina y 
la farmacia tradicional indígena, era común que los inventores se exhibieran públicamente , partici-
pando directamente de las experiencia con el producto, de ahí que fuera una práctica tradicional ver 
a culebreros haciéndose morder por culebras y aplicándose ungüentos y menjurjes de origen vegetal y 
animal usados como contraveneno o antiofídicos conocidos popularmente por la población local, cuya 
única posibilidad para tratarse las enfermedades tropicales era acceder a estos medicamentos origen 
ancestral que no eran industriales, y carecían de sofisticación en el diseño y presentación del producto 
y no eran patentados. Constituyéndose dichas prácticas en un ejercicio continuo del mercadeo a través 
del tiempo. Esta experiencia también aplica para el sector de la industria farmacéutica moderna, estos 
escogían y continúan escogiendo figuras públicas que cuenten su experiencia con sus productos. Dicha 
práctica lleva a aumentar la confianza y la credibilidad en el producto y su inventor, lo que se traduce en 
niveles altos de confiabilidad en la marca.

La farmacia Ángel como estrategia de mercadeo utiliza la expectativa, es decir, anuncia su reapertura 
para atraer a los clientes, en lo que sería un relanzamiento del negocio. Este negocio ya era referenciado 
por el público que lo identificaba con la prestación del servicio médico gratis. Esto, en términos del mer-
cadeo, se traduce en un servicio complementario que genera valor agregado a los bienes de consumo 
que expende dicha farmacia. Sobre el tema de promoción de venta de los productos, el empresario ofre-
ce al consumidor la posibilidad de ganar algo, en este caso dinero en efectivo presentando su boleta. Los 

El Universal, 28 de mayo de 1985
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productos de la farmacia Ángel presentaban una estra-
tegia competitiva donde se resalta en primer lugar, las 
medicinas frescas como elemento diferenciador y, en 
segundo lugar, una estrategia de vender sus productos 
con los precios más bajos del mercado.

Tobra es un fármaco de los reconocidos laboratorios 
Lilly. La estrategia de mercadeo que maneja el produc-
to para ser promocionado está relacionada con utilizar 
al cuerpo médico para referenciar sus productos.

Se presenta una estrategia de promoción de ventas por 
parte de Magali Paris de los productos Listerine. Esto, 
para efectos de incentivar la compra y aumentar la ro-
tación del producto.

Esta publicidad va dirigida específicamente al cuerpo 
médico, quien va a recomendar la utilización del pro-
ducto por parte de sus pacientes. 

CONCLUSIONES

La práctica del mercadeo en Colombia se remonta al 
siglo XIX, empresarios del sector farmacéutico sen-
taron las bases de lo que hoy conocemos como mer-
cadeo tradicional, representado por las cuatro P: pro-
ducto, precio, plaza y promoción integrada. Las cuatro 
constituyen la base primaria del mercadeo operativo. 
La prensa fue testigo de las hazañas empresariales, la 
venta de un producto y la construcción de su imagen 
solo fue posible a través de este actor. Vimos también 
los vaivenes del desarrollo empresarial en la ciudad. 
Marcas tradicionales registran los esfuerzos empresa-
riales: Jabonería y perfumería Lemaitre, Magali Paris, 
Laboratorios Gerco, Droguerías Olímpica, Droguería 
del Norte y Jolie de Vogue, entre otras.

El Universal, 30 de mayo de 1985

El Universal, 10 de octubre de 1985
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En torno a los productos que fueron anunciados y aún continúan en el mercado se destaca la Leche de 
Magnesia Phillips y la Emulsión de Scott. Esta última fue consumida por muchas generaciones de co-
lombianos y cartageneros que aun reconocen la marca y buscan la botella con el hombre del bacalao en 
la espalda, un remedio con múltiples usos al que se le atribuyó un poder sanador inigualable, la gente 
deposito su confianza y credibilidad en esta botella que restauraría su salud en cuestión de minutos, 
posicionándose en el mercado y dejando una huella imborrable en la mente del consumidor.

Por otra parte, es importante resaltar la manera como se articularon las prácticas de mercadeo tradi-
cional en los siglos XIX y XX, si bien, la prensa jugó un papel destacado en esos periodos, hoy se puede 
afirmar, que la televisión y el internet se han constituido en dos actores visibles que hacen posible la 
consolidación de dichas prácticas, esto muestra los avances de una sociedad que busca un continuo 
cambio en los diferentes ámbitos de la esfera humana. En ese sentido, los expertos en mercadeo se han 
insertado en ese mundo para escudriñar las mentes de los seres humanos y detallar las necesidades y 
reinvención de las mismas, haciendo al consumidor adicto a cada producto o invento que circula en el 
mercado. Investigaciones como esta ponen de relieve la compleja relación empresario –cliente, man-
tener dinámica esta relación hoy, es tarea de un grupo de expertos que han nacido gracias a la conso-
lidación de las prácticas de mercadeo de manera formal, es decir, el nacimiento de profesionales en el 
campo del mercadeo.

Este estudio es pionero en exponer las prácticas del mercadeo, apoyándose en conceptos básicos de la 
profesión y detallando su accionar en el sector farmacéutico de la ciudad. Los mercadólogos empíricos 
de los periodos estudiados se constituyen en un ejemplo a seguir por quienes estudian y practican este 
campo. Ellos han dejado un legado inmaterial inigualable valioso de ser estudiado ampliamente para 
aprender de esas lecciones pasadas y ponerlas por obra en el presente.
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