
CAMPAÑA PUBLICITARIA
PROMOVER LAS TAREAS DOMÉSTICAS



INVESTIGACIÓN



Uno nunca se da cuenta de lo que 
se ha hecho, sólo se puede ver lo 
que queda por hacer»«







La mujer ha estado supeditada al control 
del hombre desde hace muchísimos años 
y tampoco es conveniente hablar de ello 
en pasado debido a la continua presión 
que aún existe



Edición de 2013 del Día Internacional 
de la Mujer



La historia habla por sí sola, pero 
no solo son negaciones, sino que, 
existe una evolución y la colabora-
ción es una realidad





INVESTIGACIÓN
GRÁFICA



Las continuas campañas a favor de 
igualdad nos hacen ver las diferen-
tes intenciones











BRIEFING
CREATIVO



Antecedentes/contextualización

   Durante años, el hombre se ha establecido como la persona que tra-
baja (con remuneración) en el núcleo familiar, siendo la mujer la ama 
de casa. La mujer se ha incorporado en el mundo laboral y aunque cada 
vez más, hombres y jóvenes varones colaboran en las tareas domésti-
cas y son valorados por esto, todavía el hombre no se ha incorporado de 
forma igualitaria a las trabajo domésticas. 

Objetivos

   Concienciar de la colaboración en las tareas domésticas. También ha-
cer ver que las tareas domésticas no es una ayuda como tal, sino una 
colaboración entre todos. Realizar un mensaje sobre una base positiva, 
a la misma vez que hay que reforzar a los que sí realizan esa colabora-
ción.

Público objetivo

Público principal

   Se enfoca a un público mayoritariamente masculino, no excluyente de 
otros. Este público comprende edades entre 30 y 60 años, que están 
casados o viven en pareja, además de tener unos estudios en general 
medios o bajos, y de tener una ocupación profesional de tipo medio o 
de menos cualificación. 
   Nos encontramos ante un público pasivo, acostumbrado a esa actitud, 
con valores tradicionales consolidados. Este público suele tener espe-
cial predilección por el fútbol, deportes de motor y lo solemos encontrar 
reunido en bares con los amigos.

Público secundario

   También podemos encontrar una actitud desfavorable a la igualdad 
del reparto de tareas, al público que se ha criado con estos hábitos, es 

decir hijos del público principal, que mantienen el ejemplo de lo que se 
le ha enseñado, siendo un target más joven. No podemos olvidar al pú-
blico femenino que se mantiene con los valores que les han inculcado, 
lo que favorece la actitud del público principal.

Posicionamiento

   El posicionamiento del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, es el 
de una institución que se preocupa por fomentar y preservar la igualdad 
de los ciudadanos, además de un espíritu de protección hacia el mismo. 

¿Qué vamos a decir? Promesa/Argumento/Idea

Nuestra idea consiste en que este público no colabora en las tareas do-
mesticas porque no quiere, y no, porque no sabe.

Tono

   ¡Despierta! Frente a una actitud pasiva queremos introducir un tono 
retador, desafiante y provocador. Se realizará una llamada de atención, 
dándo una bofetada en su pasividad, de una forma irónica y enérgica.

Reason why

   Este público sabe realmente desempeñar estas tareas, y lo demuestran 
realizando adecuadamente otras actividades.

Medios

   Cartel publicitario de 50 x 70 cm.



Obligaciones

   Aparición del logo del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales.

¿Como lo queremos decir?

   Convertir la estrategia de la colaboración doméstica en una compe-
tición o un reto en el cual se utilice un personaje en rasgos generales, 
polémico y/o que sea el rival directo de los personajes favoritos de este 
público.Como resultado ofrecerá incitar su participación y marginar su 
orgullo.



Se realizaron varias pruebas en las que no estaba definido la con-
ceptualización del “cómo lo queremos decir”,  básicamente se tenía la 
idea en mente en las cuales se realizaron algunos carteles.

PRUEBAS





Con la idea de provocar al espectador, se realizaron una serie de car-
teles, con fotografías propias a modo de prueba, que todavía NO se-
rían DEFINITIVOS, en los que se usa la típica frase “A que no tienes 
huevos” como elemento de reto y connotaciones que tiene de no re-
sistirse a negarse cuando se efectúa esta frase. 





Llegados a este punto se centralizó la forma de contar nuestros ob-
jetivos, que sería como hemos indicado en el Briefing anterior usan-
do un personaje en rasgos generales, polémico y/o que sea el rival 
directo de los personajes favoritos de este público 

PROCESO
DEFINITIVO
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El tratamiento de la imagen definitiva se realizó de manera que diera 
cierta coherencia y armonía a todas estas fotografías de personajes 
famosos. En el cartel definitivo se utilizó el recursos de ciertas trans-
parencias de triángulos para equilibrar la composición y conseguir de 
nuevo esa armonía entre imágenes. 

DEFINITIVO





Juan José
Barrera Romero

Campaña publicitaria
3º Diseño Gráfico


