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Introducción

La publicidad es un fenómeno social y cultural que está presente en la vida 
de los seres humanos. Está en las calles, en los objetos que tenemos, en las 
redes que usamos, en los dispositivos, en las plataformas; aparece cuan-

do consultamos una noticia, cuando estamos interactuado en la ciudad, cuando 
prendemos un televisor o cuando construimos nuestro outfit para salir de casa. 
Asimismo, las marcas hacen parte de la construcción de identidades y generación 
de pertenencia a grupos y a lugares. Podríamos establecer que la publicidad es un 
fenómeno complejo, dinámico y contextual que cambia constantemente, al mismo 
ritmo de las transformaciones de la sociedad, intenta adaptarse a las nuevas tec-
nologías, medios y prácticas cotidianas, buscando impactar a diferentes personas 
en diferentes puntos de contacto. Pero pensemos un momento en el rol de la publi-
cidad en nuestro contexto, en nuestras ciudades y en nuestra cotidianidad. 

El Grupo Marcuse (2004) plantea que, al ocupar espacios antes no de-
terminados como publicitarios, la publicidad termina siendo omnipresente, es 
decir, ya hace parte del cotidiano de la sociedad y está naturalizada como parte 
del paisaje urbano. A esto le podemos sumar la capacidad contestataria y gene-
radora de contenidos de las personas, que por lo general registra el espacio inter-
venido y lo viraliza1 en los medios y redes que maneja. Los anuncios publicitarios 
y las marcas hacen parte de nuestra realidad, y las personas están llenas de 
opciones a la hora de elegir una marca, preferir un producto sobre otro o acceder 
a un mensaje publicitario. 

[1]	 	La	página	Match	Marketing	define	así	la	palabra	Viralizar	en	publicidad:	“es	dar	a	una	unidad	
de	información	la	capacidad	de	reproducirse	de	forma	exponencial.	Esto	es,	emulando	a	los	
virus,	que	el	contenido	tenga	la	capacidad	de	reproducirse	solo”.
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Para quienes nos dedicamos al negocio de la publicidad, hacer mensajes 
impactantes y efectivos que tengan en cuenta todas las variables que intervienen 
para llegar a un grupo objetivo se ha convertido en un reto significativo que im-
plica investigación, análisis, creatividad, planeación y comunicación, procesos que 
son constantes y cíclicos que requieren de salir a las calles, comprender las necesi-
dades de las personas, sus formas de comunicación, sus preferencias, sus estéticas, 
sus códigos y lenguajes. Las actuales dinámicas de comunicación e intermediación 
han planteado nuevos escenarios para la publicidad que invitan a comprender las 
tendencias globales para saber de qué manera impactan sobre la gente, sin perder 
de vista conceptos propios de lugar para que el mensaje publicitario pueda adap-
tarse a identidades, lenguajes, códigos, prácticas y, a fin de cuentas, a todas las 
subjetividades que se construyen en las dinámicas sociales y los grupos culturales. 

Los ritmos acelerados del mundo en que vivimos, las relaciones y las prác-
ticas que son más inmediatas y efímeras han hecho que la forma de comunicación 
cambie a razón de tales transformaciones. Las personas –que naturalmente asu-
men estos cambios– incorporan de forma orgánica las nuevas formas de comuni-
cación, códigos y lenguajes propios de una era tecnológica, mediática y de redes. 
La aparición de nuevas tecnologías, dispositivos, redes y aplicaciones implica una 
constante actualización que da paso a un universo simbólico cambiante y adap-
table a las condiciones propias de cada contexto, con nuevas dinámicas de comu-
nicación y acceso a la información. Dada la forma en que el mundo aceleró sus 
tiempos, el consumo se hizo cada vez más fuerte, así como la necesidad de las mar-
cas de anunciarse mientras se adaptaban a estas transformaciones. En ese mo-
mento entra en juego la labor de transcodificación que tiene la publicidad para 
entender qué es lo que necesita un anunciante y traducirlo al lenguaje y estética 
de los grupos objetivos. A esto se agrega que hoy en día tenemos consumidores 
informados, quienes además tienen la capacidad de compartir sus experiencias a 
través de las redes sociales y de otras aplicaciones que les permiten construir sub-
jetividades y tener una voz y una identidad. Desde esta perspectiva, la industria 
publicitaria analiza muchas variables para tener en cuenta al desarrollar una 
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campaña publicitaria, lo que cambia también los procesos de creación del men-
saje y plantea un reto desde la creatividad: al tener una capacidad contestataria, 
las personas le exigen más a la publicidad, de manera que ésta sea más cercana 
a las identidades y a la vida cotidiana. Así, A la publicidad le falta calle es el resul-
tado de una investigación sobre el impacto de las marcas en espacios urbanos, 
que vincula prácticas cotidianas de las personas, lenguajes, estéticas, y escenas de 
identidad cultural de grupos y personas. 

La industria publicitaria ha tenido que modificar sus procesos e incorporar 
metodologías de investigación que ayudan desde el planning a tener más informa-
ción acerca las dinámicas sociales y culturales para el planteamiento de estra-
tegias publicitarias y creatividad. Esto se vincula a la demanda de campañas y 
creatividad por parte de los anunciantes en tiempos cortos –todo es urgente y todo 
es para ya–, lo que también condiciona a los equipos creativos los cuales tienen 
que resolver campañas trasladando mensajes exitosos de otros lugares al contexto 
donde se encuentran, sin comprender realmente las necesidades y propósitos de la 
marca y las necesidades de información de los grupos objetivos. 

Aunque es algo que se ha normalizado en el trabajo dentro de las agencias, 
es de vital importancia hacer notorio el proceso publicitario que hay detrás de una 
campaña, el cual es complejo dado que depende de muchas variables y visiones de 
distintos actores, de mucha información que se transforma constantemente, de re-
laciones necesarias para el cumplimiento de objetivos, del trabajo en equipo como 
base fundamental para estructurar el camino más adecuado para la creación de 
un mensaje publicitario, de los formatos y de los compromisos que se adquieren en 
cada proceso, las aprobaciones y presupuestos y, por supuesto, la puesta en escena 
de la campaña a la espera de resultados. Son pasos necesarios que requieren de 
procesos claros en cada departamento de una agencia y de las relaciones que estos 
tengan con el anunciante, con sus mesas de trabajo y con los objetivos que se pro-
pongan en cada campaña publicitaria.

Si bien los presupuestos y los tiempos condicionan mucho el trabajo del 
publicista –lo mismo que la claridad de los procesos y los roles que se asumen 
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dentro de una agencia y la capacidad de contar con información precisa y objeti-
vos de comunicación que se puedan cumplir– pareciera que su labor se desvaloriza, 
por lo cual es necesario replantear sus responsabilidades a la hora de hacer una 
campaña publicitaria, reflexionar sobre el impacto que tiene la comunicación en 
las personas, y que su oficio es necesario dentro de un sistema de consumo para 
ayudar a comunicar a las empresas sus marcas, productos y servicios, lo cual di-
namiza la economía; su rol es importante dentro de la sociedad. Pareciera a veces 
que la publicidad es lejana, extraña, con mensajes atractivos, pero catalogados 
como superficiales; no obstante, en ocasiones se muestra profunda, cercana y con 
un impacto fuerte dentro de un grupo de personas. Lo anterior implica que en to-
dos los bemoles que influyen en la construcción de campañas publicitarias existen 
procesos que se dan entre la inmediatez que requiere el mundo actual, la presión 
de los anunciantes por generar mensajes a bajos costos con alto impacto, las cons-
tantes transformaciones de las sociedades en relación con los contextos en los que 
se encuentran, y los avances tecnológicos que generan nuevos medios, nuevas redes, 
nuestras estructuras de comunicación, lo cual plantea reflexiones en torno al rol de 
la publicidad en la sociedad y la gran responsabilidad del publicista a la hora de 
crear mensajes publicitarios.

El trabajo del publicista no es fácil: depende de procesos, de bajar ideas, de 
comprender problemáticas, de analizar briefs, de generar investigaciones respecto a 
las personas y grupos culturales a los que se dirige un mensaje publicitario. Cuando 
se entiende la complejidad que implica la comunicación publicitaria, se rompen los 
clichés y estereotipos que se asignan al publicitario y a la publicidad. La publicidad 
es dinámica y contextual, depende de muchas fases, de personas, de información 
y creatividad. Las ideas se trabajan en conjunto con base en las necesidades de 
un anunciante; no aparecen sin proceso, no son un bombillo que se enciende. La 
publicidad analiza lo que pasa en los escenarios sociales para producir mensajes a 
las personas que dinamizan esos espacios. El publicista precisa alimentarse de todo 
lo que pasa en las calles, en las dinámicas relacionales, en las prácticas cotidianas, 
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en las expresiones, narrativas, manifestaciones, lenguajes y códigos; es observador y 
curioso, necesita de la calle y de la gente para realizar su trabajo. 

Son muchas las variables que el publicista tiene que contemplar a la hora de 
desarrollar mensajes publicitarios: los ritmos acelerados del mundo en que vivimos 
condicionan los tiempos de producción de las campañas y el impacto de estas sobre 
las personas. Las relaciones que se forjan todos los días en la cotidianidad generan 
identidades múltiples y diferentes maneras de asumir la vida y la comunicación; 
las prácticas sociales se revelan como fundamentales en la vida de las personas, y el 
factor tecnológico –con los dispositivos y las redes– determinan la forma de habi-
tar y comprender el mundo, además de repercutir en nuevas y variadas formas de 
comunicación que se adaptan a las necesidades de personas y grupos según sea su 
forma de asumir el mundo en el que viven y sus constantes actualizaciones según el 
contexto y las situaciones que se presenten en su cotidiano. 

Los individuos, además, pueden generar múltiples universos simbólicos, al-
gunos estructurados a partir de sus relaciones en un espacio habitado, como una 
ciudad con sus costumbres, rutas, nodos, expresiones, manifestaciones, prácticas 
y sensaciones con las cuales cada persona se asume. También asumen roles que 
generan prácticas y dinámicas sociales: se puede ser peatón, estudiante, pasajero, 
comprador, amigo, cómico e infinidad de otras identidades o narrativas para des-
envolverse según sea la propia dinámica del espacio y el grupo con el que se rela-
cione. El individuo se transforma, se adapta, se conforma, se expande, se entiende 
con otros y vive según sea el momento. Su cotidianidad se construye todos los días 
a partir de su forma de habitar el espacio en que se encuentre. Es durante toda esa 
intermediación de narrativas que aparece la combinación con otras, de manera 
virtual, que involucran el contacto a través de medios digitales y tecnológicos con 
la información, las redes, la producción de contenidos con unos códigos nuevos y 
adaptables a las dinámicas actuales de comunicación. Las personas quieren com-
partir sus visiones de mundo y construcción de subjetividades, lo cual plantea un 
escenario donde todos podemos ser generadores de contenidos, ser contestatarios 
y conversadores con personas, grupos y marcas. 
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La vida cotidiana en espacios sociales y urbanos y la vida en espacios vir-
tuales son complementarias y generadoras de experiencias para las personas: den-
tro de sus actividades, el individuo incorpora la tecnología, amplía sus redes, y está 
en contacto con esos dos mundos, movilizando información de uno a otro; compar-
te sus gustos, preferencias, comportamientos, ideas y planteamientos; dialoga con 
marcas, productos, servicios y mensajes publicitarios; convoca, provoca y evoca 
momentos de su vida; entiende las diversas formas de comunicación que actualiza 
en todo momento y se reconoce como un ser social dentro de estos dos espacios 
complementarios: uno que representa la construcción de su realidad social y cul-
tural, y otro virtual que representa un universo simbólico distinto que plantea al 
individuo detrás de un dispositivo, accediendo y compartiendo la información que 
le interesa y desechando la que no, rasgo complementario de su mundo material. 
Es allí donde da forma a esas subjetividades e identidades que comparte con sus 
redes como ser social virtual.

Esto presenta una particularidad: el publicista actual necesita ser un obser-
vador de realidades, comprender las prácticas, lenguajes, códigos, comportamien-
tos y estéticas de los individuos y grupos, mientras también –de manera diversa 
y divergente– entiende las nuevas formas de comunicación, interacción e inter-
mediación en las redes digitales, dispositivos e internet. El publicista requiere de 
la investigación para su trabajo, necesita tener la curiosidad del observador y la 
disciplina del antropólogo para salir a las calles y registrar las distintas realidades 
que allí ocurren, y contar con la capacidad de análisis del sociólogo o el psicólogo 
para entender los grupos e individuos. Pero también necesita saber leer datos y 
encontrar hallazgos en su minería particular con el fin de tomar decisiones estra-
tégicas para que una marca realmente sea más cercana a las personas, para que 
acompañe sus espacios de interacción sin invadirlos y para que los mensajes pu-
blicitarios tengan el impacto que deben tener. La publicidad en el sistema en que 
vivimos es necesaria, pero su dinamismo y transformación constante son un reto 
para todos los que vivimos de este oficio. 
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La dependencia de la tecnología, de las aplicaciones y del internet, sumado 
a la inmediatez y presión de los clientes por sacar campañas en cortos periodos de 
tiempo, han derivado en procesos sin la profundidad de la investigación cualitati-
va necesaria para la producción de mensajes publicitarios acordes a un objetivo de 
comunicación. A la publicidad le falta calle, le falta investigación de las dinámi-
cas y prácticas sociales y culturales. Si la industria quiere cambiar y comprender 
la complejidad del proceso de la publicidad, debe salir a las calles, hablar con la 
gente, analizar los contextos para generar mensajes acordes a los públicos a los 
cuales se dirige. La publicidad cuenta historias, y las historias se encuentran en la 
conversación, en el recorrido, en las relaciones, en las estéticas, en las escenas de 
identidad cultural y en la comunicación. 

Las calles siempre nos sorprenden, y es por ello que nos hemos dedicado a 
observarlas para registrar las historias que allí se movilizan, que hacen parte de las 
prácticas cotidianas urbanas de las personas que allí interactúan y que nos permi-
ten establecer signos, rutas, rituales, lenguajes y estéticas que son parte del escena-
rio de la ciudad y que se convierten para el publicista en insumos para comprender 
las sociedades a las que se debe comunicar. Desde el semillero de investigación 
Lenguajes urbanos, nos hemos dedicado a generar un repositorio de historias por 
medio de fotografías que nos cuentan todo tipo de acontecimientos y que nos per-
miten hacer una lectura de las prácticas cotidianas que podemos encontrar en una 
calle de la ciudad y que movilizan comportamientos, rutinas y expresiones que, 
entendemos, la publicidad debe comprender para realizar un mensaje publicitario. 

La vida transcurre en la forma en que se nos presentan los acontecimien-
tos que nos cuentan la historia del lugar en un momento particular. La carrera 
séptima, en el centro de Bogotá, es un buen escenario para ejemplificar la coti-
dianidad: una calle peatonal que se ha convertido en un espacio donde es común 
ver mercados callejeros, interacciones sociales, personas que caminan por la calle 
generando recorridos, mensajes vernáculos de venta reproducidos por perifoneo, 
gráfica popular que hace énfasis en un producto o servicio y, por supuesto, las ex-
presiones culturales que se encuentran en cada paso de este espacio destinado a la 
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interacción, tales como intérpretes de música o performers de danza, de acrobacia, 
del arte del cuerpo.

Los espacios abiertos son insumo para la generación de comunicación pu-
blicitaria. Ello puede tener un par de puntos de análisis: el primero, más allá de la 
institucionalidad de la publicidad, comerciantes o artistas callejeros buscan una 
forma de promocionarse, sea a través de la generación de un espacio atractivo, de 
una gráfica popular vinculante, de promociones específicas o de una estructura 
técnica que les permita llamar la atención. Esta publicidad vernácula2 cuenta con los 
mismos principios de la publicidad en términos tradicionales: busca promocionar-
se, generar empatía y mostrar un producto, y además tiene sus propias dinámicas 
de difusión. Lo segundo, desde el punto de vista cultural, es la exposición que tiene 
el artista: no solo le interesa ser escuchado con el fin de poder recoger dinero, sino 
también la exposición que se puede dar en las redes sociales, tanto propias del 
artista como del observador. Cada personaje puede contar con redes sociales para 
promocionarse: el hecho de estar en la calle no necesariamente implica que las per-
sonas estén en ese espacio físico exclusivamente. La calle representa el día a día, el 
rebusque, la forma de recoger dinero, pero también cuentan con espacios virtuales 
aspiracionales donde se promocionan y muestran su talento. 

En la imagen 1 puede verse a un personaje callejero que, desde la imitación 
a un artista de reconocimiento mundial, llama la atención y genera interacción 
con los transeúntes y observadores de las prácticas culturales de la ciudad. Acá 
se plantea todo un escenario de intervención en calle, donde hay una apropiación 
del espacio por parte del artista, quien a su vez, con su indumentaria muy al estilo 
del rey del pop y sus movimientos estudiados, genera un acto performático en la 

[2]  Publicidad vernácula	es	un	término	acuñado	por	el	profesor	Javier	Enrique	Posso	Jiménez	
en	su	proyecto	de	investigación	Publicidad vernácula	de	la	Universidad	de	Bogotá	Jorge	Tadeo	
Lozano,	que	nombra	todas	las	expresiones	populares	que	no	cuentan	con	el	presupuesto	de	un	
cliente	o	una	agencia,	pero	que	se	utilizan	en	espacios	urbanos	para	promocionar	un	producto	
o	servicio	y	que	cuenta	con	la	identidad	propia	de	lugar.	
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carrera séptima del centro de la ciudad. Si trasladamos esta práctica urbana a las 
dinámicas publicitarias, podríamos aventurarnos a decir que este tipo de acciones 
pueden ser el equivalente de un BTL, pero vernáculo, es decir, acciones tácticas 
no tradicionales en espacios públicos que buscan llamar la atención y generar un 
espacio de expresión y comunicación. 

En las calles encontraremos la información que las ciudades y las personas 
nos quieren contar en torno a cómo habitan el espacio y cómo generan sus prácti-
cas y rituales, así como estéticas específicas, comportamientos, imágenes y códigos 
de fácil interpretación que se vinculan con las prácticas cotidianas de las personas. 
La práctica de expresión cultural mostrada en la imagen utiliza referentes globales 
para generar impacto dentro de la calle de la ciudad. 

Lo anterior es una muestra del repositorio de historias que es la ciudad. 
Desde esta perspectiva, el semillero Lenguajes Urbanos reconoce la importancia de 

Imagen 1.	Represen-
tación	de	un	ícono	del	
pop	en	las	calles	de	
Bogotá.
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investigación cualitativa dentro de la vida de un publicista desde su práctica y 
reconocimiento de referentes e insigths que le permitan alimentar el proceso de 
construcción de mensajes publicitarios. Las calles se convierten en un insumo para 
la creatividad, por lo cual el publicista necesita salir a encontrarse con historias 
para alimentar su proceso de construcción de campañas publicitarias y también 
ser observador de las distintas prácticas y comportamientos de las personas en 
espacios cotidianos para tener información que permita la toma de decisiones es-
tratégicas para producir un mensaje. 

Este libro es el resultado de los proyectos de investigación Prácticas urbanas 
como insumo creativo para la publicidad, fase 1 y 2, realizado por el semillero de inves-
tigación y la sublínea Lenguajes urbanos de la Universidad de Bogotá Jorge Tadeo 
Lozano. Todos los datos, análisis, resultados y fotografías presentadas en este libro 
han sido recopiladas desde el año 2016 en el marco de la investigación. Asimismo, 
mucha de la información y de las tesis presentadas a lo largo del libro son resul-
tado de la tesis doctoral Influencia de las tribus urbanas en las nuevas tendencias de la 
publicidad. El caso de Adidas Originals en la ciudad de Bogotá, presentada por el autor 
en la Universidad Complutense de Madrid, disponible en línea3.

[3]	 	https://eprints.ucm.es/id/eprint/58583/
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Esta obra abre paso a una nueva 
perspectiva de la publicidad 
y su oficio, enlazándola con la 
cultura de la cotidianidad  
y las ciudades. De esta manera, 
Andrés Ricardo Novoa presenta  
un análisis de las estrategias  
de publicidad contemporáneas  
y una propuesta del camino que 
deberían tomar. El libro invita a 
un acercamiento entre lo urbano  
y la publicidad como respuesta  
a los tiempos actuales.  
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