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E
l diseño gráfico desempeña 
un papel fundamental en el 
éxito de un producto, espe-
cialmente cuando se trata 

del empaque. Éste no es sólo una 
herramienta para proteger y conte-
ner un producto, sino también una 
importante herramienta de marke-
ting que puede influir en las decisio-
nes de compra de los consumidores, 
sobre todo, en esta época donde el 
consumo es parte importante de la 
sociedad y donde satisfacer las ne-
cesidades básicas ya no es suficiente. 
Las compras se determinan según el 
estilo de vida, cultura, economía y 
por supuesto el grupo social al que se 
pertenece. A esto, hay que sumarle 
la influencia que se tiene por las pro-
pias aspiraciones, deseos y sueños de 
los individuos. Entender los gustos 
y por qué compra la gente es clave 
para el diseño y realización adecuada 
de la imagen de una marca, empresa, 
servicio, producto e Institución.

El diseño gráfico en el empaque 
de un producto desempeña un pa-
pel crucial en el éxito de su comer-
cialización. En un mercado cada vez 
más competitivo, el empaque se 
ha convertido en una herramienta 

estratégica para captar la atención 
de los consumidores y diferenciar un 
producto de la competencia. En este 
artículo, exploraremos la importancia 
del diseño gráfico en el empaque y 
cómo puede influir en las decisiones 
de compra de los consumidores.

IdentIdad de marca

El diseño gráfico del empaque es la pri-
mera impresión que los consumidores 
tienen de un producto y es una forma 
efectiva de establecer la identidad de 
una marca. Los elementos visuales, como 
el logotipo, los colores, las tipografías y 
los gráficos, ayudan a los consumidores 
a reconocer y recordar una marca en 
particular. Hoy en día, las nuevas estra-
tegias de comercialización buscan que 
las empresas desarrollen una relación 
emocional con sus clientes, con sus 
consumidores, para evocar emociones 
específicas y crear así una identidad 
de marca; la impresión que generan 
al exterior, también lo hacen hacia el 
interior para fortalecer su imagen.

En la actualidad, adquirir productos 
para satisfacer las necesidades básicas 
pueden tener otro objetivo: exponer 
un estilo de vida sofisticado para que 
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otros la quieran alcanzar, igualar o su-
perar. Las personas llegan a definirse 
por lo que compran, porque sienten 
que reflejan su propia identidad. Hen-
sey Vega Laiton (2023) dice que to-
dos los productos que nos rodean nos 
venden una idea. Se compran concep-
tos unidos a marcas. Se eligen y se 
compran, porque va a dejar la piel ter-
sa, porque resaltará los ojos, porque 
dará la mejor afeitada, porque voltea-
rán a verte, porque se conseguirá una 
cita, porque va a limpiar mejor el piso.

Catharine Slade-Brooking dice que 
el término marca “es relativamente 
nuevo, y se refiere en especial a la 
asociación de un nombre y una re-
putación a algo o a alguien para dis-
tinguirlo de la competencia”. [Es más 
que un nombre, un logotipo, un ima-
gotipo, un slogan, es un conjunto] 

“de valores únicos que definen su ca-
rácter y funcionan como un contrato 
no escrito, que promete cierta satis-
facción al proporcionar una calidad 
constante cada vez que se compra, 
se usa o se experimenta”.1

La cultura de consumo ha vuelto 
muy importante la creación de una 
marca y donde la creatividad es fun-
damental para lograr destacarla en-
tre todas las marcas. El diseño que 
se le aplica al empaque del producto 
suele contener y desarrollar los valo-
res de la marca, porque es más que 
vender objetos, es vender “confianza 
y calidad”. Para esto, hay que carac-
terizar a la marca, darle una filosofía 
o una personalidad que la sostenga y 
la diferencie de la competencia. 

La psicóloga social Jennifer Aaker 
diseñó un marco para identificarlas 
llamada “dimensiones de la perso-
nalidad de marca. […] Se agrupan 
en cinco dimensiones esenciales:
1. Sinceridad: familiar, honesta, ge-
nuina y alegre
2. Entusiasmo: audaz, vivaz, imagi-
nativa, actualizada
3. Competencia: fiable, responsable, 
segura, eficiente
4. Sofisticación: glamurosa, preten-
ciosa, elegante, romántica
5. Robustez: dura, fuerte, amante 
del aire libre2

1 Catharine Slade-Brooking, Creando Brand Identi-

ty. Guía para diseñadores, Parramón, China. 2016.
2 Idem.
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Conocer a profundidad a la empre-
sa o marca para entender sus nece-
sidades reales es fundamental para 
realizar una estrategia efectiva para 
su construcción y así generar en su 
público objetivo la creencia de que 
no hay producto mejor que el de 
ellos. En un mercado tan saturado 
como el de esta época, el diseño grá-
fico en el empaque se ha vuelto in-
dispensable para destacarse entre la 
competencia. Un empaque atractivo 
y único puede captar la atención de 
los consumidores y generar interés 
por el producto. El uso de colores 
llamativos, formas creativas y dise-
ños innovadores puede hacer que un 
producto destaque en los estantes y 
aumente las posibilidades de que los 
consumidores lo elijan.

El diseño de una marca, su iden-
tidad, sus valores y su estrategia de 
marketing puede realizarse con dife-
rentes metodologías, la que empleó 
en mis clases es:

• Investigación de la empresa, pro-
ducto y competencia
• Investigación del target o público 
objetivo: necesidades, deseos y aspi-
raciones
• Estudio y desarrollo de la concep-
tualización de diseño
• Realización del diseño gráfico y es-
tructura del empaque
• Implementación del diseño en el 
empaque

La calidad percibida de un pro-
ducto puede ser influenciada por el 
diseño gráfico en el empaque. Debe 
estar bien diseñado y tener alta cali-
dad para transmitir la idea de que el 
producto también es de alta calidad. 
Los consumidores a menudo asocian 
un empaque atractivo y bien ela-
borado con un producto que vale la 
pena, por lo tanto, el diseño gráfico 
puede ayudar a establecer una per-
cepción positiva y generar confianza 
en los consumidores. Por lo anterior 
los despachos de diseño o agencias de 
publicidad, los gestores de marcas y el 
diseñador ocupan un lugar importante 
en estos momentos.
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comunIcacIón efIcaz

El diseño gráfico en el empaque debe 
comunicar de manera clara y efectiva 
la información relevante, clara y con-
cisa del producto; puede ser utilizado 
para resaltar los beneficios del pro-
ducto, proporcionar instrucciones de 
uso, mostrar ingredientes o compo-
nentes clave e incluso transmitir in-
formación nutricional. Un diseño bien 
pensado y organizado puede facilitar 
la comprensión de los consumidores 
y ayudarles a tomar decisiones infor-
madas de compra.

El uso de elementos gráficos, como 
iconos, ilustraciones, eslogan y eti-
quetas transmite rápidamente carac-
terísticas clave, beneficios y atributos 
del producto; también, debe “signi-
ficar” algo. “Apreciar y manipular el 
nivel de significado que hay en una 
identidad de marca, y el consiguiente 
efecto subliminal que tendrá en los 
consumidores y en sus decisiones de 
compra, es el principal objetivo del 
diseño de marcas”.3

El diseño gráfico en el empaque es 
una combinación de creatividad, es-
trategia y comprensión del mercado 
y los consumidores. Al considerar to-
dos estos aspectos, se puede crear un 
empaque que no sólo sea visualmente 
atractivo, sino también efectivo en la 
comunicación de la marca y el produc-
to, y así mismo en la generación de un 
impacto positivo en los consumidores.

Antes de comenzar el diseño grá-
fico de cualquier empaque, como ya 
se mencionó, es importante realizar 
una investigación de mercado para 
comprender las preferencias y ex-
pectativas de los consumidores. Esto 
implica estudiar a la audiencia objeti-
vo, analizar la competencia y evaluar 
las tendencias del mercado.

La investigación de mercado puede 
proporcionar información valiosa so-
bre cuáles diseños funcionan mejor en 
un determinado mercado y ayudar a 
orientar las decisiones de diseño.

Es esencial que el diseño gráfico en 
el empaque sea coherente con la iden-
tidad de la empresa en su conjunto. 
Éste debe reflejar la estética, filosofía 
y los valores de la marca para crear 
una “experiencia de marca” unificada. 
Esto implica mantener una paleta de 
colores consistente, utilizar tipogra-
fías y elementos visuales que sean re-
presentativos de ésta y asegurarse de 
que el diseño del empaque esté alinea-
do con otros materiales de marketing 
y comunicación de la marca.

La imagen de la marca (diseño grá-
fico) y el empaque deben establecer 
una conexión emocional con los con-
sumidores. Para lograrlo, el diseñador 
debe generar una experiencia especí-
fica y única entre ellos para reafirmar 
la “experiencia de marca”, debe ape

3 Ibidem.
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lar a los sentimientos y a los sen-
tidos para comunicar el mensaje de 
manera eficaz. Es más fácil recordar 
una melodía, una frase pegajosa, un 
olor, una textura o un color, sobre 
todo si éstas nos evocan momentos 
de alegría, amor, amistad, es decir, 
sentimientos y pensamientos positi-
vos, en este caso, de la empresa. Son 
técnicas de comunicación utilizadas 
por todos los involucrados en esta 
área.

PsIcología del color

La psicología del color es útil para in-
fluir en las emociones y percepciones 
de los consumidores. Con el paso del 
tiempo, algunos colores han asumido 
asociaciones y significados diferen-
tes como estados de ánimo o ideas. 
Los más comunes, por ejemplo, son 
el rojo que puede transmitir energía 
y pasión, mientras que el azul puede 
evocar confianza y tranquilidad. Los 
diseñadores utilizan esta información 
para seleccionar colores que se ali-
neen con la personalidad de la marca 
y el mensaje que desean transmitir.

El color es uno de los elementos que 
el consumidor identifica cuando lo ve 
entre todos los productos a su alre-
dedor en el anaquel. Existen estudios 
a este respecto, entre ellos está el de 
Joan Costa y Abraham Moles, quienes 
en su libro Diseño y publicidad4 reali-
zaron uno para ver cuánto tiempo se 
llevaban las personas para la identifi-
cación de diferentes productos grá-
ficos, en este caso, pusieron de tres 
a cinco segundos aproximadamente 
para identificarlo.

tIPografía y legIbIlIdad

La elección de la tipografía adecuada 
en el diseño del empaque es crucial 
para garantizar la legibilidad y la com-
prensión de la información. Las tipo-
grafías deben ser claras, fáciles de leer 
y estar en armonía con el estilo gene-
ral del empaque. Además, el tamaño 
de la tipografía también es impor-
tante, ya que debe ser lo suficiente-
mente grande como para ser legible 
incluso a distancia o en formatos más 
pequeños. Es por esto que el dise-
ñador gráfico debe tener un amplio 
conocimiento sobre esto. El mante-
nerse actualizado en la evolución de 

4 Costa, Joan y Abraham Moles, Diseño y publici-

dad, El nuevo reto de la comunicación, Trillas, Mé-

xico, 2016.
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los lenguajes tipográficos, semióticos 
y las nuevas tendencias en el mercado 
ayudará al momento de seleccionarla.

Por ejemplo, los envases farma-
céuticos presentan unos tipos que 
expresan la naturaleza médica de su 
contenido, mientras que las marcas 
de productos informáticos han de-
sarrollado un estilo de tipografía que 
expresa la naturaleza técnica de sus 
servicios, y de las marcas de alimen-
tación y de cosmética eligen entre un 

abanico de fuentes que comunican 
las calidades frescas o complacientes 
de sus productos.5

dIseño de etIquetas

El diseño gráfico en las etiquetas del 
empaque es crucial para transmitir 
información importante y cumplir 
con los requisitos legales. Las etique-
tas pueden contener información 
nutricional, instrucciones de uso, ad-
vertencias y más. Es esencial que el 
diseño de la etiqueta sea claro, legible 
y cumpla con las regulaciones aplica-
bles. Al mismo tiempo, el diseño de 
la etiqueta también puede ser una 
oportunidad para reforzar la identi-
dad de la marca y agregar elementos 
visuales atractivos.

adaPtacIón a las tendencIas 
y audIencIas

El diseño gráfico en el empaque tam-
bién debe estar en sintonía con las 
tendencias actuales y adaptarse a las 

5 Catharine Slade-Brooking, Creando Brand Identi-

ty. Guía para diseñadores, Parramón, China. 2016.
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preferencias de la audiencia objetivo. 
Esto implica estar al tanto de los esti-
los de diseño populares, las paletas de 
colores de moda y las preferencias de 
presentación de la información. Un 
diseño actualizado y relevante puede 
atraer a los consumidores objetivo y 
mantenerse al día en un mercado en 
constante evolución.

sostenIbIlIdad y dIseño 
eco amIgable

En los últimos años, ha habido un cre-
ciente interés por el diseño de empa-
ques sostenibles y eco amigables. Los 
consumidores están más conscientes 
del impacto ambiental de los produc-
tos que compran y el diseño gráfico 
desempeña un papel en la comunica-
ción de los valores de sostenibilidad de 
una marca. El uso de materiales reci-
clados, diseños minimalistas y mensa-
jes relacionados con la responsabilidad 
ambiental ayuda a crear una conexión 
positiva con los consumidores preocu-
pados por el medio ambiente.

Los diseñadores en la actualidad 
incorporan elementos de diseño sos-
tenible, como materiales reciclables y 
biodegradables para reducir el impac-
to ambiental y satisfacer las deman-
das de los consumidores preocupados 
por el medio ambiente.

InnovacIón y tecnología

El diseño gráfico en el empaque tam-
bién aprovecha las nuevas tecnologías 
para crear experiencias interactivas 
y atractivas. Por ejemplo, el uso de 
códigos qr o realidad aumentada en 
el empaque permite a los consumi-
dores acceder a información adicio-
nal, videos o promociones especiales 
relacionadas con el producto. Estas 
innovaciones generan un mayor com-
promiso y hacer que el consumidor re-
cuerde la marca entre otras.

dIseño estructural

Además de los elementos visuales, el 
diseño gráfico en el empaque también 
abarca la estructura y la forma física 
del empaque. Un diseño estructural 
innovador y bien pensado puede me-
jorar la funcionalidad del empaque y 
proporcionar una experiencia de usua-
rio más conveniente. Por ejemplo, un 
empaque con un sistema de apertura 
fácil o con compartimentos internos 
facilita el acceso al producto y mejorar 
la satisfacción del consumidor.
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dIseño adaPtable

En un entorno donde las compras en 
línea están en constante crecimiento, 
el diseño gráfico en el empaque debe 
ser adaptable y efectivo tanto en la 
tienda física como en el entorno digi-
tal. Los elementos visuales deben ser 
lo suficientemente impactantes para 
destacar en las imágenes de produc-
tos en línea y captar la atención de los 
consumidores. Además, es importan-
te considerar la experiencia de unbo-
xing, es decir, cómo se ve y se siente 
el empaque al abrirlo, ya que esto 
también influye en la percepción del 
producto por parte del consumidor.

Pruebas y mejoras

Una vez que se ha diseñado el empa-
que, es recomendable realizar prue-
bas y obtener retroalimentación de 
los consumidores. Esto implica la 
realización de grupos de enfoque o 
encuestas para evaluar la efectividad 
del diseño en términos de atracción, 
claridad y comunicación de la infor-
mación. Basándose en los comen-
tarios recibidos, se pueden realizar 
ajustes y mejoras para optimizar el 
diseño del empaque.

Existen diferentes tipos de pruebas 
por realizar para obtener retroalimen-
tación de los consumidores sobre el 
diseño gráfico en el empaque. Algunas 
de las pruebas más comunes incluyen:

1. Grupos de enfoque. Los grupos 
de enfoque son sesiones de discusión 
en las que se reúnen un pequeño gru-
po de consumidores representativos 
para discutir y evaluar el diseño del 
empaque. Los participantes compar-
ten sus opiniones, percepciones y su-
gerencias sobre el diseño, además, el 
moderador puede plantear pregun-

tas específicas para obtener informa-
ción detallada.

2. Encuestas. Las encuestas son 
una forma efectiva de recopilar datos 
cuantitativos y cualitativos sobre la 
percepción del diseño del empaque. 
Se pueden realizar encuestas en lí-
nea o en persona e incluir preguntas 
sobre la apariencia visual, la legibili-
dad de la información, la atracción y 
la asociación con la marca. También 
se utilizan escalas de valoración para 
obtener una medida cuantitativa de 
la satisfacción del consumidor.

3. Pruebas de usabilidad. Estas prue-
bas se centran en evaluar la facilidad de 
uso y la experiencia del consumidor al 
interactuar con el empaque. Los partici-
pantes realizan tareas específicas, como 
abrir el empaque, leer la información o 
encontrar ciertos elementos, mientras 
se observa su comportamiento. Estas 
pruebas ayudan a identificar posibles 
problemas de usabilidad y brindar infor-
mación sobre mejoras necesarias.

4. Pruebas de prototipos. Antes de 
lanzar el empaque al mercado, se rea-
lizan pruebas con prototipos para ob-
tener comentarios tempranos de los 
consumidores. Estos prototipos pue-
den ser versiones preliminares del 
empaque real o maquetas a escala. 
Los consumidores evalúan el diseño, 
la funcionalidad y la estética del empa-
que y proporcionar comentarios antes 
de que se realicen inversiones signifi-
cativas en la producción.

5. Observación en el punto de 
venta. Observar a los consumidores 
en el punto de venta proporciona in-
formación valiosa sobre su comporta-
miento al interactuar con el empaque. 
Los investigadores observan qué em-
paques atraen más la atención, cómo 
los consumidores leen o examinan el 
empaque y si se produce alguna con-
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fusión o dificultad. Esta observación 
directa ayuda a identificar áreas de 
mejora y optimización del diseño.

Es importante tener en cuenta que 
cada método de prueba tiene sus 
ventajas y limitaciones, y la elección 
del método dependerá del contex-
to y los objetivos específicos de la 
investigación. Combinar diferentes 
métodos proporciona una visión más 
completa y enriquecedora de la per-
cepción del diseño del empaque por 
parte de los consumidores. Algunas 
de las limitaciones comunes incluyen:

1. Contexto artificial. Las pruebas 
de usabilidad generalmente se lle-
van a cabo en un entorno controlado, 
como un laboratorio o una sala de 
pruebas. Esto hace que la experien-
cia de los participantes sea diferente 
a la que tendrían en un entorno real 
de compra. La falta de los factores 
ambientales, como el ruido, la ilu-
minación y el tiempo de interacción 
limitado, pueden no reflejar comple-
tamente la realidad del uso del empa-
que en un entorno comercial.

2. Falta de contexto de compra. El 
diseño del empaque puede influir en 
la decisión de compra del consumidor, 
lo cual está influenciado por factores 
como la competencia en el estante, 
las promociones o la ubicación del 
producto. Estos aspectos no son 
completamente evaluados en una 
prueba de usabilidad aislada.

3. Limitaciones de tiempo y presu-
puesto. Realizar pruebas de usabili-
dad requiere recursos considerables 
en términos de tiempo y presupues-
to. Diseñar prototipos, reclutar parti-
cipantes, llevar a cabo las pruebas y 
analizar los resultados lleva tiempo 
y requiere una inversión significati-
va. Esto puede limitar la cantidad de 
pruebas por realizar y, por lo tanto, 

no representar completamente la di-
versidad de la audiencia objetivo.

4. Sesgo del usuario y muestra 
limitada. Las pruebas de usabilidad ge-
neralmente se realizan con un grupo 
relativamente pequeño de participan-
tes seleccionados. Esto lleva a un ses-
go de usuario, ya que los resultados no 
son generalizables a toda la población 
de consumidores. Además, los parti-
cipantes muestran comportamientos 
diferentes a los que tendrían en un 
entorno natural debido a la conciencia 
de estar siendo observados.

5. Limitaciones en la retroalimen-
tación verbal. En las pruebas de usabi-
lidad, la retroalimentación se obtiene 
principalmente a través de comenta-
rios verbales de los participantes. Sin 
embargo, los consumidores pueden 
no ser conscientes de todos los aspec-
tos que influyen en su experiencia, y 
su capacidad para articular sus pen-
samientos y emociones puede ser li-
mitada. Esto dificulta la captación de 
matices o aspectos sutiles del diseño 
del empaque.

No hay un método único y defini-
tivo para evaluar el impacto del di-
seño del empaque en las ventas, ya 
que el éxito de un empaque depende 
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de múltiples factores y variables; sin 
embargo, el análisis de datos de ven-
tas también puede ser un método 
efectivo para evaluar el impacto del 
diseño del empaque en las ventas. Al 
correlacionar los datos de ventas con 
el diseño del empaque, se obtienen 
insights sobre cómo el diseño influye 
en el comportamiento de compra de 
los consumidores.

El análisis de datos de ventas ayuda a 
identificar patrones y tendencias, como 
cambios en las ventas antes y después 
de una actualización en el diseño del 
empaque. También permite compara-
ciones entre diferentes variantes de 
empaques para determinar cuál tiene 
un mayor impacto en las ventas.

Es importante sin embargo, tener 
en cuenta que el análisis de datos de 

ventas no proporciona una compren-
sión completa de los factores que 
influyen en las ventas, ya que existen 
otros aspectos como la calidad del 
producto, el precio, la promoción y 
la competencia que también tienen 
impacto significativo.

conclusIón

El diseño gráfico en el empaque jue-
ga un papel crucial en la percepción 
de un producto y en la decisión de 
compra de los consumidores. Desde 
la creación de una identidad de marca 
sólida hasta la comunicación efectiva 
de información y la diferenciación en 
un mercado competitivo, el diseño 
gráfico en el empaque es una herra-
mienta poderosa y versátil. Los dise-

Figura 13: The Singular 
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ñadores gráficos y las marcas deben 
entender la importancia de invertir 
en un diseño de empaque cuidadosa-
mente elaborado para maximizar su 
impacto visual y estratégico.

El diseño gráfico en el empaque es 
una herramienta poderosa para cau-
tivar a los consumidores y lograr el 
éxito en el mercado: ya sea a través 
de una primera impresión impactante, 
una conexión emocional, una comu-
nicación efectiva, la diferenciación o 
la sostenibilidad, el diseño gráfico en 
el empaque juega un papel funda-
mental en la percepción y la elección 
de los consumidores. Los diseñado-
res gráficos tienen la oportunidad de 
crear empaques visualmente atracti-
vos xx y estratégicos que resuenen 
con los consumidores y refuercen la 
identidad de marca de una empresa.

En resumen, el diseño gráfico en el 
empaque es una herramienta podero-
sa que puede influir en la percepción 
de un producto, comunicar infor-
mación relevante, destacar entre la 
competencia y establecer una cone-
xión emocional con los consumidores. 
Los diseñadores gráficos y las marcas 
deben aprovechar estas oportunida-
des para crear empaques atractivos, 
funcionales y estratégicos que ge-
neren impacto y se destaquen en 
el mercado.
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