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    “Uno puede preguntarse ¿por qué habiendo 
anticonceptivos ocurren tantos embarazos  
no deseados?. Para responder a esta cuestión 
hay que saber que existen múltiples barreras 
culturales y socio-económicas que explican la 
imposibilidad de evitar todos los embarazos. 

Muchas personas no saben de la existencia 
de anticonceptivos o tienen miedo sobre sus 
consecuencias. Algunas mujeres se embara-
zan porque tienen dudas sobre su fertilidad 
y una vez embarazadas se dan cuenta que no 
querían ser madres. 

Otra de las causas más frecuentes es por un 
uso inadecuado o inconsistente del método 
anticonceptivo, o bien por recurrir a los de 
menos efectividad, como el ritmo o el retiro. 
Pero también están los casos de fallas del an-
ticonceptivo que se estaba utilizando, pues no 

existe ningún método 100 por ciento seguro, 
así que cualquiera puede caer en el margen de 
error o no haber entendido la forma correcta 
de utilizarlo. 

Y finalmente, una violación es otra de las cau-
sas del embarazo no deseado, las formas de 
violación son muy diversas y pueden ocurrir 
con extraños o aún entre familiares, incluyen-
do el contexto matrimonial y de noviazgo, 
como es el caso de relaciones forzadas por el 
marido o el novio que impone su voluntad a 
la pareja.”-
Es un tema difícil de tocar en nuestra socie-
dad mas aun sabiendo que es ilegal la practica 
del aborto en nuestro medio, muchas son las 
causas que llevan a que las mujeres tomen esta 
decisión, hay que respetar eso pero una vida 
es una vida, un hijo es un hijo y el aborto para 
nada debe seguirse realizando.-

Aborto
Embarazo no deseado.

1

1. Cfr.RODRÍGUEZ, gabriela. “Libro sobre sexualidad, anticoncep-
ción  y aborto para jóvenes “Mexico. 2004. Pag. 9

1
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    “El termino aborto significa la interrupción 
del embarazo antes de que el feto sea viable. 
Lo más frecuente es que el aborto ocurra antes 
de la vigésima semana de gestación; si la inte-
rrupción tiene lugar entre el primero y tercer 
mes se habla de aborto precoz, denominándose 
aborto tardío entre el tercero y sexto mes de 
embarazo.

El significado vulgar de aborto es claro, supone 
la muerte del feto, como se puede comprobar 
tanto en publicaciones medicas como en revis-
tas y prensa diaria. Se confunden términos de 
aborto espontaneo, aborto legal, aborto tera-
péutico y aborto criminal, dando la impresión 
al publico no especializado de que el aborto 
tendrá una valoración medica y ética diferente 
según la modalidad del mismo.”-

¿Que es el aborto?

2

    “La consecuencia mas dramática de los 
abortos inseguros es sin duda que numerosas 
mujeres pagan con su propia vida su intento de 
terminar un embarazo no deseado, debido a las 
condiciones de inseguridad en que se llevan a 
cabo esas intervenciones.    

El drama, vivido por esas mujeres y sus fami-
lias, queda oculto bajo las secas estadísticas de 
las tasas de mortalidad materna.”-

En conclusión, no hay ninguna duda de que 
una gran proporción de los abortos ocurre 
porque muchas mujeres no tienen acceso a los 
métodos anticonceptivos o a la información 
para usarlos correctamente.

Consecuencias del aborto       
inseguro.

3

2. Cfr. LOPEZ,Guillermo . “El aborto análisis critico de la situcion 
actual “. Persona y derecho. 1975.Pag. 321-322 

3. Cfr. FAÚNDES Aníbal.  “El drama del aborto “Santiago. 2004. Pag. 
76-77

2
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    “Los métodos de aborto: que métodos exis-
ten para abortar, en que consisten y cual se va a 
seguir en su caso. 

Según el ministerio de sanidad en España se 
aborta mediante aspiración dilatación, legrado 
inyección intravenosa, inyección salina intrau-
terina, histerectomía, histerotomía o cesarea y 
utros metods, como podría ser el aborto por 
nacimiento parcial.”-

Cualquier método para realizarse un aborto es 
perjudicial para las mujeres ya que al no tomar 
las debidas precauciones medicas es un peligro 
mortal para las chicas que se realizan esto, 
porcentajes indican que el aborto es el mayor 
causante de muertes femeninas en el país.

Métodos de aborto.

4

5

    “En una misma sociedad existen diferentes 
valores y creencias, distintos puntos de vista 
para un mismo hecho. 

La pluralidad ideológica s lo que enriquece al 
colectivo social, pero también es lo que hace 
que determinados temas creen un conflicto 
colectivo o personal.”

En el caso del aborto voluntario, el conflicto 
surge como consecuencia de la colisión de va-
rios derechos reconocidos por a constitución, 
ya que por un lado esta la protección de la 
vida como tal, y en otra la libre decisión de las 
personas haciendo que  la idea de abortar sea 
favorable para cierta parte de la constitución y 
para la otra sea imposible realizarla.”-

El aborto desde una visión 
socio-política.

4.Cfr. GONZALES Carmen. “Sexualidad y aborto, ¿cuestión de 
saluD?, ¿cuestión de derechos?.” Anuario. 2009. Pag.337 
5. Cfr. HERNANDEZ Gerardo.  “Aborto análisis de un proceso 
socio-politico “. España. 1992. Pag. 24

3
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“El 32,6% de las mujeres ecuatorianas ha expe-
rimentado algún aborto. 

Este  indicador  convierte  al  país  en  el 
primero con más abortos, entre 11 países de 
Latinoamérica.

A esta conclusión llegó la encuesta sobre hábi-
tos sexuales, que realizó la empresa Tendencias 
Digitales, para el Grupo de Diarios de América 
(GDA).

Al analizar por rangos de edad, en Ecuador, el 
grupo de mujeres que más declara que tuvoal-
gún tipo de aborto se ubica entre los 30 y 55 
años. Pero con un pico alto del 75%, desde los 
41 a 45 años. 

Desde los 18 a 21 años, en cambio, solo se 
registra el 14,3% de mujeres que abortaron.”-

Aborto en el Ecuador. 

6

6.Cfr. FLORES, Diego “Aborto Problema ecuatoriano”
Ecuador.2001. Pag. 98-101

Uno puede preguntarse ¿por qué habiendo 
anticonceptivos ocurren tantos embarazos  
no deseados?. Para responder a esta cuestión 
hay que saber que existen múltiples barreras 
culturales y socio-económicas que explican la 
imposibilidad de evitar todos los embarazos. 

Muchas personas no saben de la existencia 
de anticonceptivos o tienen miedo sobre sus 
consecuencias. Algunas mujeres se embarazan 
porque tienen dudas sobre su fertilidad y una 
vez embarazadas se dan cuenta que no querían 
ser madres en nuestro país sucede todo esto.

4
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    “Una campaña de cambio social es un esfuer-
zo organizado, dirigido por un grupo (el agente 
de cambio), que intenta persuadir a otros (los 
adoptantes objetivo) de que acepten, modi-
fiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, 
prácticas y conductas.

En muchos casos el agente de cambio busca 
en ultimo termino cambiar la conducta de los 
adoptantes objetivo. 

El cambio de conducta puede ocurrir al final de 
una serie de etapas intermedias, con un cambio 
en la información de la población en que sus 
conocimientos y en sus actitudes.”-
Una campaña social se realiza con al intención 
de comunicar, transmitir un mensaje, tratando 
de cambiar la posición de las personas frente a 
un tema social, dependiendo de como se ma-
neje la campaña se va a determinar la eficacia 
de la misma.

Campaña Gráfica.
Campañas de cambio social.

7. Cfr. KOTLER, Philip.” Marketing social: estrategias para 
cambiar la condicta publica”. Madrid. 1989. Pag. 9 
8.Cfr. ROLLIE,Roberto“La enseñanza del diseño en comunica-
ción visual” Argentina. 2004. Pag.38

7

    “La comunicación como fenómeno habitual 
instalado en nuestra cotifianeidad, parece algo 
simple y trivial, estamos sumergidos en ella en 
forma de contacto directo o mediatizada.
El emisor(diseñador) es parte de una estructura 
institucionalizada que condiciona su trabajo, 
este interactua con otras disciplinas, y el men-
saje es el resultado complejo de un sistema que 
tiene en cuenta la totalidad del proceso.
El mensaje en comunicación visual, es el 
producto de diferentes modalidades de repre-
sentación que requieren de la conjunción de 
competencias expresivas distintas: fotografía, 
grafica, ilustración, tipografía, etc. ”-

Comunicación visual.

8

5
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    “Es el tipo de diseño que se encarga de pre-
sentar, promocionar o anunciar una empresa, 
producto o servicio. 

A lo largo del tiempo han ido surgiendo di-
verdos métodos de comunicación, desde los 
graffitis, los carteles, losprimeros diarios y mas 
tarde las revistas, hasta la radio, la televisión.

Este desarrollo de los medios, se ve ligado a 
sus vez al desarrollo del mercado, los produc-
tos, las empresas, los factores que defenderam 
en gran medida de los diferentes medios.

Y es en este momento cuano aparecen los 
anuncios ( tanto en prensa como en radio y 
televisión).”-

Diseño publicitario.

9

    “Un comunicador inicia con un público 
meta bien definido en mente. 

El público puede ser de compradores poten-
ciales o de usuarios actuales, los que toman la 
decisión de compra o los que influyen en ella. 

El público puede ser individuos, grupos, públi-
cos especiales o el publico general. 

El público meta afectara fuertemente las de-
cisiones del comunicador en cuanto a que se 
dirá, como se dirá, cuando se dirá, donde se 
dirá y quien lo dirá.”-

Identificar para quien se va a diseñar es una 
parte fundamental dentro de cualquier trabajo 
de diseño, ya que si no tenemos idea como es 
nuestro publico pues vamos a estar diseñando 
en las nubes sin fundamentar nuestras decisio-
nes.

Identificación del público meta.

10

9.Cfr. RICUPERO,Sergio. “Diseño grafico en el aula”.
Argentina. 2007. Pag. 873.

10.Cfr. ARMSTRONG, Gary, “Marketing: Edicion para Latinoameri-
ca”México.2001. Pag. 463

6
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   “La persuasión es una forma de comunica-
ción en la que debe participar toda persona que 
se arriesga a entrar en relación con los demás. 

La persuasión es necesaria por el solo hecho de 
que todos diferimos en nuestros objetivos y en 
los medios con los que los conseguimos.

Mediante la persuasión, una actividad por la cual 
intentamos cambiar la conducta de aquellos 
cuyos objetivos se convierten en impedimentos 
de los nuestros, reducimos las condiciones 
naturales de extrañamiento que nos separan, y 
por consiguiente estimulamos el desarrollo de 
lo que conocemos como sociedad.”-

    “El branding emocional es el conducto por 
el cual la gente se conecta de forma subliminal 
con las campañas, compañías  y productos de 
un modo emocionalmente profundo. 

Para ello, es necesario saber que siente el usua-
rio, como piensa y que sensaciones  podemos 
provocarle evocando sus sueños.

Las emociones pueden exponer y compartirse 
en el ciberespacio con los demás de un modo 
personl, y este es el elemeno mas importante 
que ofrece este nuevo medio.
 Es una oportunidad para crear un camino de 
confianza y una via de apoyo a la gente.”-

Las emociones pueden jugar un papel impor-
tante en una campaña grafica social ya que al 
apelar a los sentimientos se puede lograr llegar 
de mejor manera con el mensaje que se propo-
ne para el publico objetivo.

Branding emocional.

11 12

Persuasión en la comunicación.

11. Cfr. LOPEZ, Belen. “Publicidad emocional: estrategias creativas.” 
Madrid. 2007.Pag. 34-35-36
12.  Cfr. KELLEY, KKATHLEN” La persuasión en la comunicación: 
teoría y contexto” Londres. 1981.pag. 25-26

7
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    “El briefing de medios es el documento que 
recoge toda la información relevante sobre los 
diferentes puntos relacionados con los medios. 
Información que , por un lado, da respuesta a 
las siguientes preguntas:

¿Qué respuesta esperamos conseguir con la 
inversión a realizar?
¿A quien nos debemos dirigir para provocarles 
la respuesta deseada?
¿Dónde lo vamos a  realizar?
¿Cómo lo vamos a realizar?
¿Cuándo lo vamos a realizar?
¿Cuánto dinero vamos a tener de presupuesto 
real?

En definitiva, el briefing de medios es la pla-
taforma que nos permitirá elaborar y evaluar 
correctamente nuestro plan de medios.”-

Briefing de medios.

13

13. Cfr. GARCIA,Mariola “Las claves de la publicidad” Madrid.
2008Pag.273

14. Cfr. GARCIA,Mariola “Las claves de la publicidad” Madrid.
2008Pag.274    “La planificación de medios es una técnica 

que estudia la optima combinación de me-
dios/soportes que responden a unos objetivos 
previamente establecidos. 

Son decisiones acerca de los medios y soportes 
que vamos a utilizar en nuestra campaña para 
difundir nuestros mensajes ne términos de 
rentabilidad y eficacia.

Es decir, las soluciones que se dan a los ob-
jetivos de medios en términos de cobertura, 
frecuencia, GRPs y recuerdo, lo cual nos 
permitirá la consecución de los objetivos 
asignados a la campaña por marketing.”-

Saber que soportes vamos a utilizar nos sirve 
para medir ciertos parámetros de diseño y de 
costos dentro de una campaña publicitaria, 
ayudando a tener una planificación clara antes 
de empezar a realizar el trabajo.

Planificación de medios.

14

8
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    “Es el punto de partida y el estimulo del 
proceso creativo. 

Debe resumir las ideas, la documentación y 
las discusiones habidas hasta la fecha, pero no 
sustituirlas. 
Todos los temas requieren un planteamiento 
original y claro. 
Su contenido debe ser conciso, pero tiene que 
incluir lo que pueda ayudar a generar buenas 
ideas.”-

Tener claras las ideas que se pueden tomar para 
las diferentes decisiones dentro de la campaña 
es un punto de partida, para guiarnos en el 
camino.
Todas las ideas son validas pero saber cuales 
nos pueden ser de gran ayuda, eso determina la 
eficacia de la campaña.

Brief creativo.

15

15. Cfr. BONTA, Patricio “199 Preguntas sobre marketing” 
Colombia. 2002. Pag. 133
16. Cfr. HERRERA, Carolina “Introducción al diseño”
España.2008 Pag.2 

    “Para poder comprender el lenguaje de las 
imágenes hay que hablar de sus dos factores 
fundamentales: forma y el color.

La forma puede ser bidimensional, es decir 
plana, o tridimensional o lo que es lo mismo, 
con volumen.

Los elementos básicos de la forma son: el 
punto, la línea y el plano o el volumen. Como 
factor fundamental e integrado en ella, el color. 

Cada uno tiene características diferentes, lo que 
les permite desempeñar funciones determina-
das dentro de una composición.”-

Diseño.
Elementos de Diseño.

16

9
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    “En primer lugar, y antes que cualquier 
otra cosa, la marca es, objetivamente, un signo 
sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo 
visual. En una primera aproximación, una 
marca es, pues, una moneda de dos caras. o un 
doble signo.

La marca es ella misma un valor de cambio, de 
intercambio. Y necesita serlo tanto en el aspec-
to comercial como en el comunicacional. 

Por eso la marca es, ante todo y en su génesis, 
un signo linguistico, y debe ser necesarimente 
asi para que todos podamos designarla, verbali-
zarla, escribirla e interiorizarla. ”-

Marca.

17

17

17.Cfr.COSTA,Jhoan “La imagen de marca:un fenómeno social” 
España.2002.Pag. 18-19

18.Cfr. CUADRADO, Carmen  “Protocolo y comunicación en la 
empresa y los negocios”España.2007. Pag 405.    “Un distinto y único. Estos aspectos son 

esenciales, ya que el logotipo es la expresión 
logotipo no es mas que una palabra diseñada. 

El diseño es lo que confiere a la palabra que se 
haya elegido su originalidad, su carácter de la 
“marca”, que , a su vez, es la abstracción de to-
do lo que representa la empresa o un producto. 

El logotipo define simbólicamente la imagen de 
la empresa que previamente se ha establecido. 
Aparecerá en todos y cada uno de los elemen-
tos del marketing publicitario con objeto de 
reforzar la imagen de marca y establecer unos 
vínculos entre empresa y publico, mediante la 
fácil y rápida asociación del logotipo.”-

Logotipo.

10
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    “La tipografía es el arte o técnica de re-
producir la comunicación mediante la palabra 
impresa. 

Comprende, pues, la realización de libros, 
revistas, periódicos, folletos, opúsculos, poster, 
anuncios, rótulos, cualquier cosa impresa en 
suma que comunica a los demás mediante 
palabras. 

Se conoce como tipografía a la destreza, el 
oficio y la industria de la elección y el uso de 
tipos (las letras diseñadas con unidad de estilo) 
para desarrollar una labor de impresión. 

Se trata de una actividad que se encarga de 
todo lo referente a los símbolos, los números 
y las letras de un contenido que se imprime en 
soporte físico o digital.”-

Tipográfica.

19

20

19. Cfr.MCLEAN, Ruari  “Manual de Tipográfica” 
España.1993 Pag. 7
20. Cfr. FRASER, Tom “Color: la guía mas completa” 
2004.Pag.22

    “El color es una percepción visual que se 
genera en el cerebro de los humanos y otros 
animales al interpretar las señales nerviosas que 
le envían los fotorreceptores en la retina del 
ojo, que a su vez interpretan y distinguen las 
distintas longitudes de onda que captan de la 
parte visible del espectro electromagnético (la 
luz).

Todo cuerpo iluminado absorbe una parte 
de las ondas electromagnéticas y refleja las 
restantes. Las ondas reflejadas son captadas 
por el ojo e interpretadas en el cerebro como 
distintos colores según las longitudes de ondas 
correspondientes.”-

Color.

11
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    “El diseño editorial es el área del diseño gra-
fico especializada en la maquetación y compo-
sición de diferentes publicaciones tales como 
revistas, periódicos, libros, catálogos y folletos.

Se encarga de organizar en un espacio texto, 
imágenes y, en algunos casos, multimedia; tanto 
en soportes tradicionales como electrónicos.

Es la búsqueda del equilibrio estético y fun-
cional entre el contenido escrito, visual y los 
espacios.
”-

    “La técnica publicitaria «below the line» —
que significa literalmente en castellano: bajo la 
línea— más conocida por su sigla BTL, consiste 
en el empleo de formas no masivas de comuni-
cación para mercadeo dirigidas a segmentos de 
mercado específicos.

La promoción de productos o servicios se lleva 
a cabo mediante acciones que se caracterizan 
por el empleo de altas dosis de creatividad, sor-
presa y sentido de la oportunidad; lo cual crea 
novedosos canales para comunicar mensajes 
publicitarios.

Se vale de medios tales como el merchandi-
sing, los eventos, el mecenazgo, los medios 
de difusión no convencionales, promociones, 
mercadeo directo y redes sociales, entre otros. 
”-

BTL (Below the line).

22

23

21. Cfr. ZANÓN, David “Introducción al Diseño Editorial” 
Madrid.2007. Pag. 12

22.Cfr.CASTILEIRO,Jose. “Protocolo y comunicación en la empresa 
y los negocios” España.2010.Pag 167

Diseño Editorial.

12
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Forma: 

Utiliza la fotografía como base de la 
gráfica,con una tipografía legible en 
color blanco y un cuadro en color rojo 
para que contraste con el fondo.

Función: 

El tamaño de la letra y al estar con un 
cuadro rojo de fondo llama la atención 
y la fotografía complementa mensaje.

Tecnología: 

Impresión offset.

diagnostico

“ Denuncia al maricón que mal-
trata a una mujer”
Servicio Nacional de la mujer.
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Forma: 

Utiliza la fotografía como principal 
elemento gráfico y una tipografía clara 
y legible.

Función: 

Aquí se puede ver una fotografía como 
parte fundamental de la composición, 
con un pequeño mensaje centrado brin-
da un equilibrio al afiche.

Tecnología: 

Impresión offset. 

diagnostico

“Alcohol. Tú verás lo que te 
mola”
Ministerio de sanidad y consumo.
España.
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Forma: 

Utiliza una fotografía en blanco y negro 
con una tipografía legible en color rojo 
para que contraste con el fondo.

Función: 

El tamaño de la letra y los colores 
llaman la atencion del mensajes esto 
refuerza a la composición del afiche.

Tecnología: 

Impresión offset.

diagnostico

“¿ Te gustaría estar en su lugar?”
No más bullying



34

Forma: 

Utiliza la fotografia como parte principal 
de la composición y una tipografía clara 
y legible.

Función: 

El grosor de la letra jerarquiza  los tex-
tos, con un color contrastante del fondo 
para que sea claro y legible el mensaje.

Tecnología: 

Impresión offset. 

“Las drogas no sólo perjudican 
a quienes las consumen. Todo 
tiene un precio”
Fundación de ayuda en contra de 
la drogadicción

diagnostico
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Toda campaña grafica social 
necesita tener una posición 
ya sea en contra o a favor, es-
to define la línea del mensaje 
que se quiere dar a conocer, 
el querer concientizar a las 
personas es un trabajo muy 
difícil, se debe manejar la 
compaña con mucho cui-
dado en todos los detalles 
ya que si nos pasamos de 
todo en algún elemento este 
puede ocasionar que una 
campaña en dilemas.

El tema del aborto es muy 
delicado ya que estamos 
hablando de un ser vivo, mu-
chos discuten sobre el tema, 
pero al momento en el país 
es algo ilegal y mal visto por la 
sociedad medica.
El problema radica en creer 
que el aborto es la única 
salida.

El aborto para mi es una salida 
tonta que muchas personas 
toman en cuenta al momento 
de enterarse que son futuros 
padres, pero no toman las 
debidas medidas para no 
tener que recurrir al aborto.
Estoy en desacuerdo del 
aborto ya que ser madre 
es algo maravilloso y un hijo 
no es solo un simple peda-
zo e carne que podemos 
desechar.

El realizarme un aborto 
cuando era joven fue una 
decisión difícil de tomar pero 
que en ese momento parecía 
la mejor salida, estaba recién 
en colegio y mis padres si se 
hubieran enterado que esta-
ba embarazada me hubieran 
dado la espalda, al ver que 
la opción de tener al bebe 
no era la mejor idea decidí 
abortar.
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El objetivo es generar una marca iden-
titaria para la campaña gráfica social 
en contra del aborto con el nombre de 
MÁS QUE VIDA.

La propuesta hace alusión al momento 
de que el esperma fecunda al ovulo ya 
que ahí es el inicio de la vida, desde 
ese momento la mujer se convierte en 
madre, a partir de la idea para el diseño 
de la marca, se busco simplicidad, 
pregnancia y geometrización.
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Se determino a la fecundación del 
espermatozoide al ovulo como icono 
representativo para la campaña grafica 
social ya que al ser en contra del abor-
to, se trata de valorar la vida.

Al tratarse de una marca, la tipografía 
debe ser sobre todo funcional es por 
ello que se decidió trabajar con una 
fuente san serif.

Sufrimeda italic cumple con la condi-
ción de ser una tipografía leíble y legible 
para el texto corto que se maneja en la 
marca.

Se plantea un sistema rígido en su 
forma, pero flexible en su cromática ya 
que varia según para la aplicación que 
se vaya a utilizar la marca.

ABCDEFGHIJKL
MNOPQRSTUV
WXYZ
abcdefghijkl
mnopqrstuv
wxyz
1234567890

Sufrimeda italic
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Se determino una paleta cromática de 
dos tonos, los cuales fueron determi-
nados mediante la psicología del color, 
teniendo una variación en la opacidad.

C: 0
M: 97
Y: 92
K: 0

C: 0
M: 0
Y: 0
K: 100

C: 0
M: 97
Y: 92
K: 0

Opacidad: 50%
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call of ops duty

Se realizo el slogan con tipografía san 
serif ya que al ser 
una de las partes mas importante en la 
composición de los
diferentes elementos del diseño de la 
campaña.

El escrito SEGURO TE ARREPENTIRÁS 
se apega al mensaje de la campaña
que es en contra del aborto en la ciu-
dad de cuenca, con un texto de apoyo 
el ABORTO NO ES LEGAL, ES LETAL 
se quiere llegar de una manera clara y 
directa al publico meta.
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Los afiches son el punto de partida para 
dar a conocer a las personas sobre la 
campaña.

En general los afiches se utilizan en lu-
gares abiertos siendo un medio masivo 
para obtener el interés y la respuesta 
del publico. 
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En este afiche se quiere connotar el pe-
ligro que existe al realizarse un aborto, 
ya que en el país al no ser un asunto
legal, se tiene como salida realizarse 
esta intervención en clínicas clandes-
tinas, que no brindan una seguridad, 
teniendo en cuenta que en los últimos 
años el mayor porcentaje de muertes 
en mujeres fue por realizarse abortos.
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Al diseñar este afiche se trato de dra-
matizar uno de los lugares en donde 
se encuentran la mayor cantidad de 
fetos abandonados al ser abortados, 
haciendo conciencia de que ningún 
bebe debe terminar en un basurero.



53

En el presente afiche se trata de llegar 
a los sentimientos maternos de la mujer
haciéndoles notar que no deben derra-
mar su propia sangre, y que el aborto 
no esla salida correcta ya que al contra-
rio les trae consecuencias a futuro sin 
que ellas se den cuenta.
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Las vallas se han convertido en parte 
habitual del paisaje urbano e interurbano
siendo este un medio muy útil para 
la campaña, ya que así con un corto 
mensaje podemos llegar a muchas 
personas que desde sus vehículos van 
a observar la publicidad.

El diseño de las vallas se tomo del dise-
ño de los afiches para asi mantener el 
sistema gráfico.
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Cuando de poco espacio se trata, los 
banners son de mucha ayuda para 
promocionar la campaña.

Se maneja al igual que las vallas, el 
diseño de los afiches para así continuar 
con el sistema gráfico propuesto para 
la campaña.
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Las paletas publicitarias tienen visión 
publicitaria standard en Publicidad 
Exterior.
El diseño de los afiches es el diseño 
general para la mayoría de las diferen-
tes aplicaciones para así continuar con 
el sistema gráfico propuesto para la 
campaña.
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Los botones refuerzan a la marca de la 
campaña gráfica social.

Y sirven como incentivo para que las 
personas tomen parte en la campaña.
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Las memorias extraíbles y los llaveros 
son souvenirs que se utilizaran como 
regalo para las personas que se inte-
resen por la campaña en contra del 
aborto.
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Los esferos y los cuadernos son ele-
mentos ayudan a que la marca este 
presente en la vida cotidiana del publico 
objetivo.

En los esferos se elaboraron en colores 
llamativos y con el logo de la campaña 
impresa, y en el diseño de los cuader-
nos se tomaron a los afiches como 
portadas.
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En el BTL de la campaña fue nada 
mas que una intervención de los baños 
femeninos en la Universidad del Azuay 
haciendo como si se hubiera realizado 
un aborto auto-inducido en el lugar.

La impresión se la realizo sobre vinil ad-
hesivo transparente conjuntamente con 
papel adhesivo en el cual se imprimió el 
slogan y logotipo de la campaña para 
reforzar el mensaje de la instalación.  
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El manejo de redes sociales en esta 
campaña es una parte vital ya que hoy 
en día la mayoría de personas tienen 
cuentas en estas redes sociales las 
cuales sirven de medio de comunica-
ción directa haciendo que la campaña 
llegue de manera digital a todas las 
personas, las redes manejadas en esta 
campaña son Facebook y twitter. 
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