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Intervenciones de la lengua verndcula en la tipografia
popular y en la aplicacion publicitaria de la marca de
gaseosas “Tropical".

Interventions of the vernacular language in popular
typography and advertising application of the brand

of soda “Tropical’.
Resumen:

Las expresiones artisticas y culturales como la artesania, la musica, la
grafica urbana y la tipografia son parte del contexto de identidad propios
de un lugar. Estos elementos pueden considerarse formas de comunicacion
popular que relacionan el lenguaje visual con estilos simbdlicos del disefio
urbano que construyen la lengua vernacula de una localidad. La tipografia
popular es entonces el resultado de la correlacion entre ambasy de la época
histdrica en la que ha sido desarrollada. Los tipos, siendo un utilitario visual,
tienen la facultad de remontarnos a experiencias pasadas que connotan
una época. Este articulo se centra en cémo la utilizacion de elementos
graficos populares, tales como el tipo y el color en piezas publicitarias han
sido parte de la imagen corporativa de la marca de gaseosas “Tropical”
(puro sabor nacional) siendo ejemplo del uso de la tipografia populary su
relacién visual en la grafica de la lengua vernacula aplicado a una marca.
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1. Introduccion

El uso del lenguaje visual o vernaculo en la construccién grafica de varios
productos presentes en el mercado, pone de manifiesto la utilizacién
de componentes de la identidad local, como recurso de la presentacion
final de los mismos; sea a través de la tipografia como elemento
comunicativo o de la publicidad como medio de difusion. En ambos
casos, el contexto local afnade una carga identitaria al producto que se
traduce en los modos de expresion popular y en la materializacion de
la grafica que se aprovecha del entorno para conectar con el publico;
para algunos usuarios funciona para otros no. Por ello, es importante
recalcar que la lengua vernacula dirige su comunicacién visual a un
grupo demografico especifico con quienes comparte valores, intereses
y preferencias estéticas aceptadas. (Leonard, 2012).

Existen varios trabajos académicos que se centran en el estudio de
la grafica popular como forma de identidad de un pueblo, medio de
expresion artistica, medio de trabajo informal, basados en recopilacién
de evidencias fotograficas intentando llamar la atencion para el rescate
de la misma (Barragan, 2007; Molina Rios, 2011; Brito, Landivar, 2013).
Son muy pocos o inexistentes los estudios de cémo la grafica popular
ha sido utilizada en la publicidad moderna y cémo esta ha influenciado
a grandes empresas y marcas, utilizdndola en sus estrategias de
marketing y promocion. Esther Engelmann, disefiadora grafica, analiza
la tipografia popular de Santiago de Chile y menciona que: “el oficio
del maestro letrerista conforma una disciplina que debe luchar por
sobrevivir: su artesania es desplazada mas y mas por los medios graficos
digitalesy la técnica del cut and paste...” (Engelman, 2002, p.45) y que es
a través del dibujo y coloreado a pincel que las letras originales son tan
fuertemente modificadas, que si alcanzan para dar origen a un nuevo
tipo de letra, caracteristico del pintor. La tipografia popular entonces
no puede ser Unicamente entendida como una forma de expresién local,
sino mas bien como una construccién artesanal que tiene una técnica
autodidacta y que da cuenta de la destreza del artesano que la elabora.

La publicidad moderna en el Ecuador ha sufrido una evolucion constante
en las dos ultimas décadas. Como explica Rafael Santacruz (2011), en
sus tesis de grado, el paso a la globalizacion y la entrada de empresas
y franquicias extranjeras han contribuido al cambio publicitario en
el pais. El surgimiento de las agencias de publicidad y estudios de
disefio, quienes deben estar al tanto de las nuevas tendencias, modas,
y estilos publicitarios; asi como la participacién activa en concursos
internacionales para ganar premios y reconocimientos, de una u otra
manera se han visto obligados a adoptar influencias de otros paises en
sus trabajos creativos.
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En medio de la revolucion publicitaria que esta viviendo el pais, Vergara
(2011) menciona que existe un tipo de publicidad silenciosa, artesanal,
intuitiva con muchas mas caracteristicas que le pueden ser atribuidas,
pero que esta siendo olvidada a través del tiempo; rica en colores,
matices y representaciones de identidad, que conforman la grafica
popular mejor denominada como publicidad popular de un pais. A pesar
de ello, hay empresas que toman caracteristicas y estilos populares para
usarlo en su publicidad, con el fin de acercarse a su publico objetivo con
una imagen que los haga sentirse identificados.

Cabe indicar que el propésito del articulo es evidenciar la incidencia de
la lengua vernacula que se encuentra expuesta sobre zonas barriales,
ademas la esencia de la grafica popular que son reutilizadas en una
marca que se expone a nivel nacional e internacional. Dando como
finalidad una nueva reinvencion, las técnicas tradicionales (plantillas y
pintura) pasan a ser reemplazadas por técnicas digitales. Por ello, este
trabajo tiene como objetivo determinar la intervencidon del lenguaje
vernaculo y la influencia de la grafica popular en el diseiio y publicidad
de la empresa ecuatoriana de bebidas gaseosas “Tropical” para la
promocion de sus productos. Se ha considerado el uso de los colores
y estilos tipograficos utilizados, y la evolucion que ha sufrido a través
del tiempo para adaptarse a las estrategias publicitarias actuales sin
separarse de la identidad popular.

2. Metodologia

Partiendo de una metodologia empirica, haciendo uso de recursos
etnograficos paraelanalisisdeimagenes, hemosrealizadolaobservacion
no participante y analisis de los aspectos tipograficos y cromaticos de
la grafica popular, para realizar comparaciones con respecto a las fichas
publicitarias de la marca Tropical (1984-2016). Esto permiti6 establecer
un método deductivo para la obtencion de conclusiones a partir de la
informacion recopilada. Por ello, la hipdtesis que defendemos, de que
la marca Tropical tiene aspectos inspirados en la grafica vernacula
que refleja una identidad nacional, son evidentes. Asi mismo se
puede determinar que los aspectos estéticos y comunicacionales de la
publicidad estan estructurados de forma correcta sobre los afiches que
utiliza Tropical.
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3. Marco Teérico

La grafica popular como manera empirica de expresion de identidad
o bien como expresidon con fines comerciales muy utilizada en los
pueblos de nuestro pais en la promocién de servicios o productos para
la venta. De Christian Vergara (2011) afirma que este tipo de publicidad
todavia convive junto a la publicidad actual y posee elementos que
pueden ser replicables y adaptables en la publicidad moderna, tales
como la tipografia y cromatica de sus colores. Nos hemos dado cuenta
que la marca de bebidas Tropical, hace uso de la grafica popular tanto
en su marca tipografica como en su publicidad, vamos a demostrar
la hipdtesis que sostenemos, mediante el analisis de tres campos en
concreto que son: tipografia, colory aplicacidn en la publicidad.

Para entender mejor la tipografia popular, acogemos al planteamiento
de Daniel Ojeda que dice que “la tipografia popular es una forma de
expresion, que mantiene un estilo y estética particular” (2010, p.7), por
otro lado, Juan Barragan (2007) explica esta idea de mejor manera a
profundidad. Esto nos servira para entender la estética de la tipografia a
analizar, asi mismo debemos entender la funcién de la tipografia como
marcay representante de un producto o empresa, y para ello el concepto
de Eduardo Pepe (2011) nos facilitara el conocer estas funciones.

El color también es fundamental para la comunicacién y expresion
de una idea o un mensaje. Del articulo de Paula de La Cruz (2008),
rescatamos la teoria del patriotismo ecuatoriano y los colores que
se ligan a ello, lo cual nos ayudara a analizar la paleta de colores de
la marca Tropical y el uso de este en su publicidad. De Eva Heller,
(2004), observamos los efectos que los colores causan en nuestros
sentimientos, pensamientosy nos liga a un recuerdo, marca o producto,
lo que nos servirad para determinar la influencia de la publicidad de la
marca tropical en el consumidor.

Para el andlisis de la aplicacién de estos elementos en la publicidad
de la marca tropical, tomamos el pensamiento de J.A.Martin (1996),
el cual determina la funcidn de la tipografia en la marca y en todo el
ecosistema publicitario, como primera figura de carga informativa
e identificacion. De Gustavo Padilla (2011) rescatamos la teoria de
la pregnancia de marca en la mente del consumidor, la cual sucede
a través del tiempo de existencia de la marca. Con la explicacion de
Angel Guirao (2006) comprendemos de mejor manera el mensaje
comunicativo de la publicidad de la marca Tropical basado en las nuevas
teorias publicitarias del nuevo siglo. La publicidad de la marca Tropical,
contiene también elementos propios de la cultura popular ecuatoriana,
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como jerga, juegos tradicionales entre otros, para llegar a su publico
objetivo como explica Vela Natalia (2013) en su investigacion.

Mediante el estudio de estos tres campos determinamos que, la
influencia de la grafica popular estd presente en la marca tropical,
tanto en el estilo tipografico, los colores y las estrategias publicitarias
que se implementan para llegar al consumidor.

4. La cultura popular, la lengua vernacula y grafica Popular

Engelmann (2012) menciona que las caracteristicas propias de esta
grafica popular son la espontaneidad, vitalidad, improvisacién y la
“imperfeccion” que les acompana (seguln las usuales reglas estéticas
académicas), y por consiguiente, desde el punto de vista profesional.
El término vernaculo, hace referencia a lo propio, lo nativo. Al acercar
el lenguaje vernaculo se debe tener presente no soélo la ubicacion
geografica sino el contexto local y urbano que rodea y en el que
se desenvuelve la visualidad de un elemento tipografico o de otra
indole. Asimismo, podemos afirmar que la cultura popular requiere
comunicacién personal y activa y, en ese sentido, cabe preguntarse:
¢cudl seria la relacion o interseccidon entre lo popular y lo vernaculo?
De acuerdo a esta comunicacion que menciona el autor, se basa en el
entendimiento de lo hecho por los propios productores y consumido
por ellos mismos; el autor lo resume como una construccién cultural
no para ser vendida sino para ser usada. Una vez que esos productos
populares son expuestos, los individuos que la receptan se apropian
de ella, dando paso a la comprension de la comunicacion creada entre
el individuo y su entorno visual, este diadlogo a su vez forma parte del
lenguaje y paisaje vernacular del lugar.

Es cierto que la cultura popular es aquello que esta fuera de los circulos
aceptados como académicos o de moda, pues resulta ser que este tipo
de grafica era evidente en la barrios y transportes que circulaban dentro
de la urbe, pero por motivos de la regeneracion y la introduccién de
nuevas tecnologias, este arte dejo de ser tendencia y actualmente solo
se lo puede encontrar en zonas ubicadas lejos de las grandes ciudades.
Y son tan caracteristicas por ser imagenes antiestéticas, ya que los
rotuladores, quienes ejercen el oficio de plasmar este arte vernaculo
sobre la superficie barrial, lo han hecho de forma purista, como se los
ensefiaron sus maestros, ya que esta es una profesién que se aprende a
partir de un conocimiento informal, como indica Ojeda (2010).

Como se puede observar en la Figura 1, la grafica popular esta elaborada
a base de plantillas, pinturas y el buen pulsémagempireitherésisisiisdm
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Figura 2. Nombre de linea de
transporte.

Figura 1. Rotulador. Figura 3. Grafica Popular.

imagenes llamativas, que en su esencia representan a las clases sociales
rurales, pero que sin embargo llegan a ser consideradas como elementos
que producen un ruido visual por su gran colorido y otros elementos
apreciados. La grafica popular es un disefio totalmente rustico alejado
de la estética de los disefios publicitarios modernos como se ilustra en
las Figuras 2 y 3. Las piezas expuestas en esta recopilacidn, contrastan
de manera irdnica con la premeditacion, sofisticacién, complejidad y el
esnobismo representado por lo sofisticado y la moda de la publicidad y
el disefio grafico actuales (Barragan, 2007). Ver Figura 4.

Figura 4. Recopilacion de Imagenes.

5. La marca “Tropical”: Tipografia, cromatica, publicidad

A continuacion, se presentaray analizara a la marca de bebidas gaseosas
ecuatoriana “Tropical”, y como esta tiene una influencia “popular”
tanto en su imagen corporativa como en su presencia publicitaria.

Imagen: Leither Castafieda.
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5.1. Tipografia

La tipografia utilizada en la grafica popular como se menciono
previamente “es una forma de expresion popular, que mantiene un
estilo y estética particular” (Ojeda, 2010. p.7.), es aceptada y utilizada
por el grupo social que la crea y esta presente a lo largo del territorio
nacional, ya que personas conocidas como rotuladores, le dan vida a
la tipografia y se encargan de plasmarla en localidad. A diferencia de
las familias tipograficas como Helvética, Arial, Gotham, entre otras, la
tipografia popular no pretende crear familias, la tipografia es acogida
como popular gracias a la forma del trazo, la elecciéon de colores, como
razones principales. La particularidad que tiene el trazo, su forma,
su construccion y su aspecto exterior es lo que comunica y expresa
la tipografia, es decir, que el mensaje estd asociado a esa morfologia
externa de la letra. La tipografia popular no es la excepcidn, también
tiene como objetivo comunicar un mensaje, pero no solo se queda ahi.
La tipografia popular es segun Victor Ojeda la “expresién formal” la cual
enfatiza los detalles y la composicion.

Por otro lado, Engelmann (2012) sostiene que la destreza del maestro
letrerista (rotulador) no es aprendida académicamente, sino de forma
autodidacta. Ademas menciona que ellos siendo maestros transmiten
su experiencia a adolescentes y dibujantes interesados en el oficio.
Resalta también que cada uno de estos maestros desarrolla su propio
estilo segun sus preferencias y creatividad, ese estilo finalmente es
con el que el publico identifica a la imagen de un barrio o de un area
comercial determinada, etc.

En la mayoria de ejemplos de tipografia popular encontrados se denota
una letra de tipo basico, pero gracias a la aplicacion del color y a los
detalles finales expresa una extraordinaria diversidad, en algunos casos
los rotuladores pintan la letra con colores planos o con degradados, en
otros la letra final tiene una continuacion de efectos que le dan a la
letra una vision en relieve bajo o alto, la letra puede ser light, normal o
gruesa, esto con el propoésito de adaptarse al soporte que va a ocupar,
esta modificaciones son aplicadas segutin la necesidad que el rotulador
popular tenga, la mutabilidad de letra solo es posible a la técnicay a
la experiencia que el rotulador tiene, dando como resultado final una
buena legibilidad, claridad y simplicidad en el mensaje (Ojeda, 2010).

“Tropical”, marca de bebidas gaseosas ecuatorianas, usa la tipografia
como su principal recurso de grafica popular continuando su presencia
marcaria con el color. Analizando la marca como tal, se puede observar
en la Figura 5, que el estilo de la tipografia tiene las caracteristicas
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Figura 5. Logo antiguo de la marca Figura 6. Tipografia popular.
“Tropical”.

de forma, y técnica asociada con la tipografia popular. “Tropical” en
sus comienzos en el mercado, usa en su logo el estilo bold, legible y
simple, con un trazo tipo caligrafico usado en las técnicas manuales que
utilizan los rotuladores en sus plantillas al crear la tipografia popular
como podemos observar de ejemplo en la Figura 6; esta nos presenta
el estilo de trazo de la tipografia usada en negocios populares, y como
se asemeja en forma al de la marca analizada. Ademas del estilo ya
mencionado, la marca se vale de la tipografia tipo serif para mostrar
su copy publicitario. En la Figura 7, podemos observar como el logo
ha evolucionado con el tiempo y en la actualidad, cambia la tipografia
serif del copy, para acoger sobremanera el estilo caligrafico de la marca
“Tropical”, y crear una mejor asociacion tipografica y del color, ademas
de mantener la esencia popular. En adicion, a la tipografia le realizan un
cambio en suforma, ahora presenta mas movimientoy es mas amigable,
mejorando los detalles de los bordes y agregandole volumen gracias a
las sombras, una de las caracteristicas que le dan los rotuladores a la
tipografia en el momento de realizar su trabajo.

Figura 7. Logo actual de la
marca “Tropical” (2015).
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5.2. La cromatica

El color es el segundo elemento de la grafica popular que es de suma
importancia en la expresion visual de la misma. Los rotuladores usan
los colores que consideran aportar al mensaje que se quiere dar a
conocer, ademas de que el mismo ayuda a darle profundidad o relieve a
la tipografia. Los rotuladores usan colores vivos, planos o gradientes en
sus creaciones. Seguin Paula De la Cruz (2008), el amarillo es la riqueza
de los recursos del Ecuador, azul es el océano y el cielo, y el rojo es la
sangre derramada por los héroes de la Historia del Ecuador.

Eva Heller habla de color en su libro “Psicologia del color”, describiendo
el amarillo como el color de los optimistas, queirradiay sonrie, como un
color divertido y que representa a la amabilidad, caracteristicas con las
que asocian al ecuatoriano. “El amarillo esta presente en experiencias
y simbolos relacionados con el Sol, la luz y el oro ... el amarillo serena'y
anima" (Heller, 2008, p.85). El azul, otro de los colores presentes en los
simbolos patrios del Ecuador, se asocia al cielo, ya que es un color eterno,
de la armonia y confianza. El azul tiene su significado mas importante
en los simbolos, en los sentimientos que a él asociamos. El azul es el
color de todas las buenas cualidades que se acreditan con el tiempo, de
todos los buenos sentimientos que no estan denominados por la simple
pasion, sino que se basan en la comprensién reciproca. No hay ningin
sentimiento negativo en el que domine el azul. (Heller, 2008). Y el rojo
como la sangre, es el mas vigoroso de los colores, es fuerza y vida. Pero
a su vez, es uno de los colores que molesta al observar demasiado, por
su saturacion, especialmente si la composicidn tiene gran influencia del
rojo y/o sus variaciones tonales.

Como observamos en la Figura 7, “Tropical” en su logotipo usa el
amarillo, azul y rojo pertenecientes a los simbolos patrios del pais,
reforzando asi el sentido de identidad ecuatoriana y el patriotismo,
ademas de crear un lazo reconocible del color para los consumidores de
la bebida gaseosa. La marca se vale del uso de estos colores, de forma
plana para que aporten a la legibilidad y claridad de la misma. El color
que predomina es el amarillo como fondo, y la tipografia del nombre
de la marca, es elaborada en azul, el copy esta en rojo, que llama la
atencion, pero no le quita protagonismo al azul de la marca, sino que se
complementan, haciendo de la composicién, una estructura armoniosa,
legible, clara, amigable y llamativa.

El amarillo, azul y rojo, son colores normalmente usados en elementos
graficos populares del pais, no solo “Tropical” los usa en su marca, sino
también en elementos como los que se pueden observar en las Figuras
8, 9 y 10. El transporte publico, murales politicos y los negocios usan
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Figura 8. Transporte. Figura 9. Mural politico.

Figura 10. Negocios.

los mismos colores de la marca ya que como se ha mencionado, el
ecuatoriano los acoge como sus colores representativos otorgandole un
sentido de pertenencia a partir de la cromatica; por ende los encuentra
repetitivamente en las manifestaciones graficas de las ciudades del
Ecuador, ademas de los productos y marcas elaborados y distribuidos
en el pais como lo es la bebida gaseosa “Tropical”.

5.3. Publicidad

La introduccion de nuevas tecnologias y paginas web han facilitado el
Lllegar a un numero mayor de audiencia gracias a la libertad que estos
ofrecen para mostrar un mensaje sin restricciones y sin limitaciones de
tiempo, muchas son las marcas que hacen uso de estos recursos y la
marca tropical es una de ellas.

Una marca que tiene varios afos de trayectoria, se vuelve reconocible
en la mente del consumidor, por su forma, colores o alguna otra
caracteristica que la distinga. “La Imagen Corporativa de la organizacion
solo obtiene sentido en cuanto es Imagen Publica, cuando adquiere
realidad en la mente de sus publicos: Para ellos esa sintesis mental de
sus percepciones constituye la realidad de la empresa” (Padilla, 2011.
p.7). El lenguaje tipografico en la publicidad, es un recurso informativo
que transmite el mensaje hacia el consumidor, en algunos casos, como
en las marcas tipograficas, su funcion va mas alla de formar parte de una
pieza publicitaria, y se transforma en un identificador de la institucion
que representa; Martin, J. A. G. (1996) expone en su trabajo que es aqui
cuando la tipografia deja de ser un complemento, sino que pasa a tener
el protagonismo de la escena.

Observar el entorno en donde se desarrolla una marca, facilita el
encontrar recursos que ayudan a crear cédigos de comunicacién que
acerque a los consumidores a una determinada marca y facilitarle la
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eleccion en la toma de decisiones. Un recurso habitual de la publicidad
popular es el uso de expresiones populares. Esta caracteristica
lingliistica es esencialmente oral y se aplica para crear un entorno de
familiaridad entre el emisor y el receptor del mensaje. Naomi Klein
(2001) evaluia los criterios de historiadores y tedricos del disefio como
Lupton y Abbott Miller, quienes afirman que los logos fueron creados
para evocar las ideas de familiaridad y de popularidad, tratando de
compensar asi la novedad perturbadora de los articulos envasados
refiriéndose al vinculo que utilizan las marcas y la publicidad para crear
cercania con su publico, hablandole con una comunicacién mas directa.
De manera que, al estar la publicidad expresada en su mismo idioma,
es decir, en su misma forma de hablar, este Ultimo sienta la confianza
de estar frente a un producto que es igual a él y que, por lo tanto, si lo
compra no sera defraudado (Vela, 2013).

Este método es mas utilizado, para acercar al publico joven que recién
empieza a acercarse a una marca que existe desde hace ya tiempo atras,
con codigos juveniles como: colores, graficas y expresiones juveniles
propia de la generacidn a captar. Con el paso de los afios el enfoque
publicitario ha ido evolucionando conforme la tecnologia se ha ido
desarrollando. Gracias al avance tecnoldgico, los usuarios también
han cambiado para adaptarse a las nuevas tendencias y corrientes que
surgen con este desarrollo. No basta con simplemente posicionar una
marca en determinado numero de personas, por esta razén la publicidad
también ha cambiado junto al consumidor creando nuevas propuestas
publicitarias que optan por apelar a los sentimientos y experiencias, que
pueden ser experiencias vividas o aspiraciones.

Es aqui, donde la publicidad junto con el disefio grafico y los medios
electrénicos buscan privilegiar laimagen ya que han tomado el relevo en
el mundo del arte para una inmensa mayoria gracias a la construccién
de un cddigo (un vocabulario) exacto y por todos conocido (globalizado
diriamos hoy), a fin de poder transmitir informacién, y por supuesto
ideologia, al mayor numero posible de personas. Precisamente por ello
se trata de un vocabulario extraordinariamente superficial: de eficiencia
y de lucro, de atractivo sexual y de satisfaccidon. Porque la publicidad
no vende lavavajillas, si no confort; no un jabon, si no belleza; no
un automovil, si no prestigio; no unas zapatillas de deporte, si no
superacion (Guirao, 2006).

A lo largo de los afios, la marca tropical ha tenido diferentes estrategias
de publicidad, como observamos en las Figuras 11 y 12, pasando del
mero uso del logotipo de la marca junto a un copy, hasta la muestra
de vivencias y experiencias del ecuatoriano tradicional. La tipografia
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Figura 11. Campaiia “Puro Figura 12. Campaiia “Unidos Figura 13. “EL nombre mas
Sabor Nacional”. es mejor”. tropical del Ecuador” .

de la marca tropical ha ganado su espacio en la mente del ecuatoriano
de antes y de ahora; esto le permite a la marca quitar elementos que
causan ruido en la publicidad, incluyendo los colores propios de la
marca, adaptandose a las nuevas tendencias de disefio que han surgido
en los ultimos afos. Como vemos en la Figura 13, la tipografia en color
blanco sobre un fondo de un color diferente o también sobre fondo
fotografico, nos hace entender de una manera claray precisa a la marca
promotora de la publicidad, porque la tipografia de la marca es ya un
elemento reconocible. Todo un conjunto de elementos intangibles
conforma lo que es la publicidad actual de la marca tropical, en su
discurso publicitario evoca las tradiciones del ecuatoriano, costumbres
que se estan perdiendo y hasta la jerga popular usada desde tiempos
muy remotos y que permanece hasta nuestros dias. En la Figura 14 y
Figura 15 observamos en la campafia “La Real Academia de la Lengua
Ecuatoriana”, vemos todo un esfuerzo de unificacién de grafica
popular (marca tropical), jerga popular ecuatoriana, personaje de
representacion (Andrés Crespo). Estos elementos forman son parte de
la cultura ecuatoriana que, mediante una buena estrategia de campana,
han sido combinados y han generado tal repercusién que ha salido en
varios medios de comunicacién. Como marca ecuatoriana mediante esta
campafiia, tropical se atrevié a cambiar sus cédigos de comunicacidn, ha
codigos mas aceptados por sus consumidores, cddigos populares.

el Lengy
Figura 14. Campafia “La Real Academia Figura 15. C_ampaﬁa “La
de la Lengua Ecuatoriana”. Real Academia de la Lengua

Ecuatoriana”.
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La campaiia mas reciente de la marca tropical “Cuarentazo Tropical”
como vemos en la Figura 16 y Figura 17, invita a participar a los adultos
y jovenes a una competencia de un juego de cartas tipico de la costa
y sierra ecuatoriana, llamada el cuarentazo. No se vende la marca
directamente, se vende experiencias, sensaciones, sentimientos que
son asociadas a la marca. Traer la nostalgia a los consumidores mayores
que crecieron junto a esta marca, en una buena mezcla entre un juego
tradicional de cartas y una marca que de bebidas que por su antigliedad
podria ser considerada como tradicional. Un logo cuya inspiracidn nace
la grafica popular, ha perdurado en el tiempo, renovandose sin perder la
esencia que la ha hecho Unica y destacable de otras marcas de bebidas.

Figuras 16 y 17. Campaiia “Cuarentazo” Tropical.

6. Conclusiones

La grafica popular representa la identidad de un pueblo, regidn o pais, a
través de sus elementos basicos de estética como el color y tipografia.
Los mismos utilizados con un estilo Unico, creado por los rotuladores,
personas especializadas en el uso de este estilo grafico y que se
encuentran presentes en murales, negocios, transporte, entre otros,
elementos cotidianos. Marcas como “Tropical” acogen estos elementos
representativos de la grafica popular para crear una sinergia util entre
el contexto popular, local y vernaculo demostrando una conexion de
estilo con el pueblo ecuatoriano, aplicando la misma en la publicidad.

En esta investigacion se pone en evidencia la influencia de estos
elementos populares en la publicidad actual, tomando la marca
“Tropical” como un claro ejemplo de cémo la tipografia y la cromatica,
caracteristicas dellenguajevernaculoydelagrafica popularecuatoriana,
pueden ser utilizada en medios publicitarios de manera profesional y
estilizada; del mismo modo que han logrado conseguir el protagonismo
en la publicidad para crear una asociacion de elementos con el publico
objetivo al que va dirigido. Gracias a los elementos culturales propios
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de las regiones ecuatorianas de los que se vale la marca, como son: los
juegos tradicionales, jerga popular y actividades de ocio que forman
parte del Ecuador de antaiio, se ha conseguido elaborar estrategias
de publicidad con cédigos de identidad facilmente reconocibles e
identificables.

Por todo lo mencionado a lo largo del articulo, consideramos que la
investigacion realizada es de suma importancia, ya que ademas de
rescatar los elementos graficos populares que se usan en los pueblos
ecuatorianos, se evidencia como estos aportan a la publicidad y
marcas importantes del pais como lo es “Tropical”. Ademas, sera de
ayuda para la realizacion de futuras investigaciones, ya que ampliara
las mismas, ayudara a crear debate, y sera apoyo para personas que
quieran comparar la grafica popular ecuatoriana con alguna otra marca
nacional que use sus elementos.
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