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¿QUÉ HACE AL 

BUEN DISEÑO

PUBLICITARIO?



¿Qué es la Comunicación Efectiva?

La comunicación es efectiva cuando un mensaje 
emitido por un enunciador logra llegar sin ruido, 
captar la atención y ser comprendido por el 
receptor del mismo.receptor del mismo.



¿Qué hay entre Emisor y Receptor?



Problemas de comunicación entre Emisor y Receptor

-Código: Ambos pueden poseer un código distinto, ya 
sea en idioma, lenguaje, signos, símbolos, humor, etc.

-Canal: Aquí pueden surgir ruidos en la comunicación. En 
gráfica, el ruido es constituido por la sobrecarga de 
información visual.información visual.

-Mensaje: El receptor puede no poseer las competencias 
culturales, conocimientos históricos o valores comunes 
para entender su significado.



¿Qué es el target?

Target en inglés significa “objetivo” o “blanco”. 

Cuando hablamos de target en el campo 
publicitario, nos estamos refiriendo a la porción publicitario, nos estamos refiriendo a la porción 
del público hacia en el que “apunta” nuestro 
producto, el segmento de la población al que 
está destinada nuestra comunicación. 



La comunicación del producto está íntimamente 
ligada con los deseos, expectativas, consumos, 
modas, gustos y preferencias de su target.





Describamos al consumidor promedio de 
Quilmes





Además de estar orientado al target, el diseño 
publicitario debe ser coherente con el MERCADO 
en el cuál se inserta, es decir, ser identificado 
como parte del segmento de consumo al que como parte del segmento de consumo al que 
pertenece por los colores que utiliza, las formas, 
etc.



Productos Light



Jabón en Polvo



Artículos 
Deportivos









Además de prestar atención al Target y al 
Mercado en el cuál incursiona un producto, la 
publicidad del mismo debe tener en cuenta el 
equilibrio entre dos características de toda pieza 
gráfica:

RELEVANCIA PERTINENCIA



RELEVANCIA

Cualidad destacada, sobresaliente de un diseño / 
objeto /comunicación en comparación a otros.

�Destacar en el flujo de comunicación, 
sobresalir

�Atraer, llamar la atención

� Ser significativo



¿De qué producto se trata?

























El principal problema de crear piezas 
extremadamente RELEVANTES reside en:

-Confusiones en el target sobre el significado de 
la publicidad

-Falta de conexión con el producto



¿Qué se vende?





¿Qué se vende? (compañía y servicio)





PERTINENCIA

Adecuación de un diseño / objeto / 
comunicación a un determinado contexto.

�Relación con la marca�Relación con la marca

�Relación con el contexto social-cultural

�Relación con el género o segmento del 
producto



















El principal problema de crear piezas 
extremadamente PERTINENTES reside en:

-Aburrimiento del cliente

-No llamar la atención del público: se olvida -No llamar la atención del público: se olvida 
fácilmente



Evolución Publicitaria 
Pertinencia � Relevancia

80’ 90’: CONTAMINACIÓN COMUNICACIONAL 
Los consumidores se ven desbordados por 
mensajes publicitarios y los competidores se mensajes publicitarios y los competidores se 
multiplican. 

Los productos deben destacarse y la publicidad 
comienza a tener a tener imágenes más 
relevantes.











El ÉXITO se encuentra en el equilibrio entre 
Relevancia y Pertinencia









EN CONCLUSIÓN

Para crear una pieza publicitaria que comunique 
eficazmente y llegue al target debemos:

-Generar una vinculación del TARGET con el 
productoproducto
-Diseñar incluyendo al producto en el MERCADO 
actual, que sea fácilmente identificable
- Crear piezas PERTINENTES, en relación con el 
producto
-Exponer imágenes RELEVANTES, que sean 
recordadas por el público
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