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¿A cómo?, 
Sonidos comerciales 
de la ciudad de Cali

Resumen
 

Este artículo se realizó a partir del proyecto integra-
dor del programa técnico profesional en producción en 
Publicidad realizado durante el primer periodo de 2016 
que tuvo como propósito contribuir a la identificación 
de las características de la publicidad popular en la ciudad 
de Cali.

Con éste proyecto, se pretendió  que los estudiantes y 
docentes del  Programa  se aproximaran  a este campo y 
exploraran  su potencialidad de desarrollo practico-teóri-
co, asumiéndose  como “agentes de cambio” que les per-
mitiera   aportar a la  visibilización de  las características 
de la publicidad popular en algunos sectores de la ciudad 
de Cali, sectores previamente seleccionados de acuerdo a 
la presencia de la publicidad popular en cada uno de ellos.

Se abordó el tema desde  los seis semestres del Pro-
grama, en varias zonas de la ciudad de Cali. La metodo-
logía implementada correspondió a las tres fases que ins-
titucionalmente se consideran en el marco del Proyecto 
Integrador: Marco teórico,  Observatorio y fase Práctica. 
Cada uno desarrolló un objetivo específico de la Investi-
gación ,como el  objetivo general  del semestre y , contri-
buyó desde uno de sus específicos al general..

Los resultados contemplaron propuestas de acuerdo 
a los semestres y se plantearon a un año, orientado esta 
primera etapa al análisis y configuración de las caracterís-
ticas de la Publicidad Popular. 

 
Palabras Clave: Comunicación urbana, paisaje 
urbano, Publicidad popular.

Abstract

This article was made from the integrative project of  
the professional technical program in production in Ad-
vertising during the first period of  2016 that had as its 
purpose to contribute to the identification of  the charac-
teristics of  popular advertising in the city of  Cali.

With this project, students and teachers of  the Pro-
gram were expected to approach this field and explore 
their potential for practical-theoretical development, as-
suming themselves as “agents of  change” that allowed 
them to contribute to the visibility of  the characteristics 
of  popular advertising in Some sectors of  the city of  
Cali, sectors previously selected according to the presen-
ce of  popular advertising in each of  them.

The subject was addressed from the six semesters of  
the Program, in several areas of  the city of  Cali. The me-
thodology implemented corresponded to the three pha-
ses that are considered institutionally in the framework 
of  the Integrator Project: Theoretical Framework, Ob-
servatory and Practical Phase. Each developed a specific 
Research objective, as the general objective of  the se-
mester and, contributed from one of  its specific to the 
general objective.

The results contemplated proposals according to the 
semesters and were raised to a year, oriented this first sta-
ge to the analysis and configuration of  the characteristics 
of  Popular Advertising.

Keywords: Urban communication, urban landscape, 
Popular advertising
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La ciudad es un paisaje urbano lleno de colores 
y sonidos que inevitablemente percibimos  a diario, 
en ella se crean nuevas estrategias de subsistencia, 
en especial, en ciertos sectores que no cuentan con 
los recursos necesarios para hacer grandes campa-
ñas que comercialicen sus productos, por eso, en 
este afán del comercio en los suburbios nace la pu-
blicidad informal. Desde la estética de los anuncios 
hasta el conocido y pegajoso lenguaje urbano, los 
comerciantes más rebuscadores  de la ciudad se 
convierten en patrimonio cultural, dejando una que 
otra frase retumbando en nuestra memoria. Esta 
investigación aborda el estudio de la publicidad po-
pular desde un enfoque audiovisual, segmentando 
sectores de la ciudad de Cali, haciendo un registro 
fotográfico y sonoro del paisaje urbano de cada 
uno. 

La publicidad popular, aunque sea catalogada 
como informal, no deja de ser publicidad y en su 
desarrollo se encuentran diferentes estrategias que 
alimentan a la publicidad formal.  Cali cuenta con 
amplios sectores populares que se sostienen gracias 
a la venta de productos y servicios con un bajo cos-
to de inversión publicitaria, y un lenguaje urbano  
sonoro que se conserva a través del tiempo. Por 
eso queremos reconocer este tipo de publicidad tan 
llamativa y poco estudiada, y capturar las caracterís-
ticas publicitarias del lenguaje típico caleño. Desde 
este contexto abordamos el siguiente problema: 
¿Qué características publicitarias tiene la publicidad 
popular en la ciudad de Cali? Se resolverá siguiendo 
una serie de objetivos, el general es caracterizar la 
publicidad popular en la ciudad de Cali, se realizará 
una cartografía para establecer un mapa de la publi-
cidad informal sonora  en  diferentes sectores de la 
ciudad. Otro de los objetivos específicos  es   ana-
lizar  la publicidad formal y  la publicidad popular,  
y ver en qué aspectos se relacionan o se pueden 
relacionar directa e indirectamente y finalmente, 
generar conciencia de la diversidad cultural que en-
vuelve la promoción de productos y servicios en 
nuestro entorno social.

¿A cómo? Es una investigación orientada a la 
captura de sonidos comerciales de la publicidad po-
pular, con énfasis etnográfico y sociocultural por 
medio de la zonificación de la ciudad, tomando en 
cuenta los lugares comerciales que más “hablan”, 

siendo presentado como una cartografía con un 
compendio de sonidos. Este proyecto pretende 
realizar un  registro audiovisual e investigativo para 
contribuir a conservar de forma digital el patrimo-
nio cultural de la ciudad en relación con publici-
dad popular sonora, y también aportar  en un  
acercamiento a la publicidad popular, ya que, en 
comparación de otros temas, éste es uno que  tiene 
un estado del arte, solo en construcción y de esta 
manera contribuir al propósito general del Proyec-
to contemplado para todo el Programa.

Cuando hablamos de publicidad popular debe-
mos enfocarnos en ese concepto: Popular, pues de 
ahí derivan todas sus características. “Lo popular 
será entonces entendido como aquello no académi-
co, y no habrá mediación alguna de juicio de valor 
sobre esas prácticas, sino más bien un acercamiento 
a ellas como parte de la comunicación y especial-
mente se entenderá desde las manifestaciones vi-
suales y los procesos de significación derivados de 
éstas.” (Chaparro, E., 2013). Agrega Chaparro que 
al hablar de comunicación en este tipo de espacios 
entra a jugar la cultura un rol de suma importancia, 
pues es la base de todo el contenido creativo que 
vemos en estos sectores, y define  la cultura como 
un “Conjunto de prácticas que sostienen la vida so-
cial, las interacciones, los procesos comunicativos, 
las normas, las funciones y los objetos”. Nos en-
contramos con algo muy folclórico si a publicidad 
popular nos referimos pues esta alberga las tradi-
ciones y costumbres que con el pasar del tiempo 
han trascendido de generación en generación en la 
colecta cultural que se nutre con diferentes expre-
siones de varias partes del país y del mundo dando 
consistencia a la esencia de nuestra ciudad en par-
ticular.

Estos planteamientos nos conducen a la  defini-
ción de la llamada cultura popular;  al nacer no po-
demos escoger que idioma queremos hablar, igual 
sucede con la cultura, pues desde ese momento 
ya estamos hechos de ella y queramos o no afecta 
nuestra manera de ser y de pensar. “Somos en gran 
medida lo que la cultura en la que hemos crecido 
nos ha hecho.” (González, 2012)

En el ámbito publicitario de acuerdo con Pa-
padimitriou (2009) “los paisajes sonoros urbanos 
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normalmente son dominados por sonidos de ma-
quinaria y, en mayor medida sonidos producidos 
por actividades antropogénicas”. La cultura popu-
lar es muy diversa y desde el ámbito sonoro las di-
ferencias son enormes, pues bien, no se escuchará 
lo mismo  un paisaje sonoro de un barrio popular a 
un lugar de cultura “elite”.

En la ciudad de Cali del departamento del Valle 
del Cauca, donde según la Subdirección de Desa-
rrollo Integral DAP EL 83,92% son zonas de estra-
to Bajo- Bajo, Bajo, Medio Bajo (Alcaldía de Santia-
go de Cali, 2010, p.143),  habitan miles de personas 
que buscan una forma de subsistir en la ciudad. 
Muchos de estos pobladores son quienes desarro-
llan nuevas técnicas del comercio informal, inno-
vando los clásicos medios de forma más práctica y 
económica, y convirtiendo  estas zonas en espacios 
populares, en los que la publicidad y lo audiovisual 
hacen juego, de una forma singular. 

Según diferentes estudios la población cale-
ña tiende a tener mayor relación con su comuni-
dad, por eso es habitual ver zonas muy pobladas 
en la ciudad; la comuna 6 encabeza esta lista, con 
182.922 habitantes, esto se debe a los procesos de 
invasión y urbanización clandestina, como el ja-
rillón que recorre varios kilómetros de la ciudad, 
desde la zona de Navarro hasta la entrada del barrio 
Floralia.

La comuna utiliza los servicios educativos en 
otras zonas de la ciudad y presenta altos índices de 
insuficiencia escolar; a pesar del alto nivel de inse-
guridad y presencia de pandillas juveniles, la comu-
na no posee centros hospitalarios e inspección de 
policía; además presenta altos índices de desem-
pleo,  la principal fuente de trabajo la constituye el 
empleo informal o independiente. (Departamento 
Administrativo de Planeación, 2003)

Ésta es solo una de las muchas comunas que so-
brepasan los 110.000 pobladores, cuyas característi-
cas van  desde grandes zonas de comercio informal 
hasta los pocos establecimientos educativos; dentro 
de ellas podemos encontrar los corredores comer-
ciales más poblados de la ciudad como el Pasaje 
Cali, la Plaza Caicedo, San Nicolás y el corredor co-
mercial de Meléndez.

“(:..) El 97,3% corresponde a micro empresas, 
2,4% a pequeñas, 0,2% a medianas y el 0,1% son 
empresas grandes (Las empresas fueron clasificadas 
según el número de empleados). Por otro lado, si se 
emplea el pago de para-fiscales como una medida 
de formalidad de la unidad económica, encontra-
mos que en esta comuna el 10,8% de las unidades 
económicas son informales. El porcentaje más alto 
en toda la ciudad”. (Departamento Administrativo 
de Planeación, 2007)

En las zonas mencionadas anteriormente, es co-
mún encontrar una gran población paisa, debido a 
la inmigración que comenzó a darse en 1982 por la 
narcoviolencia motivada principalmente por Pablo 
Escobar, además de otros conflictos armados.

Las Raíces

Antiguamente en la Edad Media los pregoneros 
servían como informantes del rey o el noble, desde 
entonces existen los mercaderes, el charlatán que 
era el intermediario del artesano y los buhoneros 
(vendedores ambulantes). En Cali, son muchos de 
estos roles los que se pueden encontrar tanto en 
buses como en las calles, al ser un municipio tan 
amplio, los personajes no tienen tanto impacto en 
la memoria de los ciudadanos, sin embargo, sus 
cantos y singulares sonidos son lo que los caracte-
rizan e implantan un recuerdo en los peatones de 
estas zonas.

Marco Legal 

Este tipo de publicidad tiene una realidad que 
influye dentro de su práctica y muchas veces limita 
la realización de la misma, hablamos del contexto 
legal, pues la legislación publicitaria en Colombia, 
a diferencia de los demás temas a regular, ha sido 
producto de iniciativa privada y por ende sus efec-
tos surgen en cabeza únicamente de quien lo sus-
cribe. 

La forma en que se llegará a regular la publici-
dad informal será por medio de la libre expresión 
y el uso del espacio público sin poder violar alguno
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de los artículos o leyes que se van estableciendo 
para la publicidad formal, un ejemplo de esto se 
ve en la LEY 140 de 1994 (junio 23) por la cual 
se reglamenta la Publicidad Exterior Visual en 
el Territorio Nacional, Artículo 4°.- Condiciones de 
la Publicidad Exterior Visual en zonas urbanas y rurales. 
La Publicidad Exterior Visual que se coloque en 
las áreas urbanas de los municipios, distritos y tam-
bién en los territorios indígenas, deberá reunir los 
siguientes requerimientos.

a.	 Distancia: Podrán colocarse hasta dos va-
llas contiguas con la Publicidad Exterior Visual. La 
distancia mínima con las más próximas no puede 
ser inferior a 80 metros. Dentro de los dos (2) ki-
lómetros de carretera siguiente al límite urbano y 
territorios indígenas, podrá colocarse una valla cada 
200 metros, después de este kilometraje se podrá 
colocar una Valla cada 250 metros.

b.	 Distancia de la vía: La Publicidad Exterior 
Visual en las zonas rurales deberán estar a una dis-
tancia mínima de quince metros lineales (15 Mts/L) 
a partir del borde de la calzada. La ubicación de la 
Publicidad Exterior Visual en las zonas urbanas la 
regularán los Concejos Municipales.

c.	 Dimensiones: Se podrá colocar Publicidad 
Exterior Visual en terrazas, cubiertas y culatas de 
inmuebles construidos, siempre y cuando su tama-
ño no supere los costados laterales de dichos in-
muebles.

La dimensión de la Publicidad Exterior Visual 
en lotes sin construir no podrá ser superior a cua-
renta y ocho metros cuadrados (48 Mts2).

La publicidad podrá lograr hacer valer sus dere-
chos según lo que la constitución le permita como 
ser humano, en el momento que ya por medio de 
sus acciones empieza a representarse como publici-
dad tendrá que cumplir con las reglamentaciones y 
leyes que se encargan de esto.

Metodología

Ésta es una investigación orientada a la captura 
de sonidos comerciales de la publicidad popular, 
con énfasis etnográfico y sociocultural por medio 
de la zonificación de la ciudad, tomando en cuenta 
los lugares comerciales que más “hablan”, siendo 
presentado como una cartografía con un compen-
dio de sonidos.

La dinámica de trabajo investigativo se aborda 
en cuatro etapas  denominada D.O.I.T. que integra 
los conceptos de descubrir, observar, idear y trans-
formar, con los cuales se busca sensibilizarse con la 
experiencia de la disciplina desde lo informal a lo 
formal de manera técnica y estratégica.

Resultados

La investigación se encuentra en la etapa de 
propuesta por cuanto se espera como resultados el 
registro caracterizado  del paisaje sonoro de la pu-
blicidad popular en Cali. Este proyecto pretende,  
por medio del registro audiovisual e investigativo 
que se hará, conservar de forma digital el patrimo-
nio cultural de la ciudad y esos lugares en dónde se 
oye, se ve y se respira publicidad popular. Además 
se aportará a definir la publicidad popular, ya que, 
a comparación a otros temas, esté es uno que no 
tiene un estado del arte fuerte. 

Conclusiones

Al considerar la etapa en la que se encuentra el 
proyecto no se pueden generar conclusiones fina-
les, sin embargo busca qué características presen-
ta el paisaje sonoro de la publicidad popular en 
la ciudad de Cali. De igual forma se realizará una 
cartografía de la publicidad popular de Cali y co-
nocer cómo suena y como se ve la ciudad desde 
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diferentes sectores, analizando desde la publicidad 
formal a la publicidad popular y ver en qué aspec-
tos se relacionan directa e indirectamente. De esta 
forma se podrá generar conciencia de la diversidad 
cultural que envuelve la promoción de productos y 
servicios en nuestro entorno social.
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