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una escala mayor, aumentar conside-
rablemente las ventas.

Los retos del diseñador comienzan 
al analizar los objetivos que subyacen 
y le dan soporte a un proyecto de 
diseño de etiqueta; tener claridad y 
anteponer la función sobre la forma 
son clave para el éxito, pero ante un 
proceso mal estructurado, es muy fá-
cil perder el hilo.

El viajE dEl disEño:  
dE la Estructura compositiva  

al objEto dE dEsEo

El proceso de diseño reúne, jerarquiza 
y organiza la información con la finali-
dad de hacerla legible, concisa, digerible 
y fundamental, no sólo para efectos 
comerciales, sino para el bienestar de 
quien lo consume. Recuerdo un caso 
particular que me ayudó a reflexionar 
sobre los alcances a los que puede lle-
gar el diseño de una simple etiqueta.

Un cliente contactó a mi estudio de 
diseño Scott Kelm para la creación de 
etiquetas para una serie de produc-
tos comestibles que se venderían en 
cadenas comerciales como Wal-Mart 
y Sam’s Club. La labor consistió en 
diseñar al menos 10 etiquetas que 

Figura 1: Salsa Pozolera.
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E
n el dinámico panorama co-
mercial actual, donde miles 
de productos pugnan por la 
atención del consumidor, el 

diseño se erige como un elemento 
crucial –muchas veces subestimado– 
que puede determinar el éxito o el 
fracaso de un producto. Más allá de 
su concepción como objetos con-
tenedores de un producto, o impre-
sos adheridos a frascos de vidrio o 
plástico, las etiquetas son poderosos 
instrumentos de comunicación visual 
con el potencial de transmitir infor-
mación esencial, aportar valor estéti-
co, persuadir a los consumidores y, a 
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lograran distinguir las variedades de 
salsas, chiles y moles que la marca 
tenía para ofrecer. El proceso fue re-
lativamente sencillo hasta llegar a la 
sección de información nutrimental, 
ya que, por desconocimiento en am-
bas partes, se dio por hecho que Scott 
Kelm sería el encargado de recopilar e 
interpretar la información resultante al 
análisis químico de los alimentos, para 
así colocarla en la etiqueta. En diseños 
de envase anteriores, se ha solicitado 
la tabla con el formato que estipula las 
normas de etiquetado, sin embargo, 
para este proyecto, se analizó la posibi-
lidad de diseñarla como parte del servi-
cio al cliente. Ello nos llevó a reflexionar 
las repercusiones que una incorrecta 
colocación en el orden de los elemen-
tos o una omisión de los mismos trae-
rán al estudio y a nuestro cliente: desde 
una pérdida económica de la inversión, 
penalizaciones, multas o consecuen-
cias legales, hasta riesgos de salud en 
los consumidores. 

En las diversas áreas donde el dise-
ño toma lugar, tanto en el diseño de 
etiquetas, como en la señalética o el 
cartel científico, existe una clara prio-
ridad durante el proceso de diseño: la 
comunicación tiene que ser altamen-
te precisa y no hay pie a equivoca-

ciones; el margen creativo está cir-
cunscrito por la claridad del mensaje, 
por lo tanto, el reto es mucho más 
grande. Cada elemento debe garan-
tizar su legibilidad, a través del con-
traste y la limpieza, destacando sin 
ambigüedad la información, ese es 
el rol del diseñador: ser el estratega 
visual que sabe con precisión cuándo 
anteponer la función a la forma, es 
decir, cuándo debe ser meticuloso en 
el discurso gráfico y evitar emitir un 
juicio estético que pueda distorsionar 
la información en su trayecto, porque 
en el proceso de comunicación emi-
sor-mensaje-receptor; un buen dise-
ñador es aquel que “blinda” y man-
tiene intacto el hilo de información 
hasta que el mensaje sea comprendi-
do sin alteración. Analizándolo de esa 
forma, en este tipo de módulos, don-
de el contenido debe ser altamente 
preciso, la construcción estética sería 
tan efectiva que pasaría desapercibida. 

Otros elementos de suma impor-
tancia para la salida de un producto 
al entorno comercial en México, que 
se establecen en el “Etiquetado fron-
tal de alimentos y bebidas preenva-
sados” de la Norma Oficial Mexicana 
nom 051, como los sellos de adver-
tencia, las leyendas precautorias, la 
lista de ingredientes o la informa-
ción nutrimental, constituyen un reto 
que el diseñador debe asumir, de tal 
forma que a través de una eficien-
te estrategia visual, ambos puedan 
coexistir en una especie de balance 
perfecto, porque diseñar etiquetas 
o envases requiere no sólo la habili-
dad para generar propuestas visuales 
atractivas, sino la destreza para visi-
bilizar las variables, límites y obstá-
culos, generando un plan estratégico 
que, lejos de excluirlos, los vuelva 
parte del ecosistema. 

Figura 2: Sérum 

Natube.

Fotografía: Scott Kelm  
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En el proceso, el factor de venta 
se prioriza como el objetivo princi-
pal, porque otra de las funciones en 
el diseño de etiquetas es la de elevar 
al producto hasta transformarlo en 
una necesidad, a través de un discur-
so que empate con la cultura del com-
prador, con sus valores, sus hábitos de 
consumo y su estilo de vida. El dise-
ño supeditado al mercado buscará 
persuadir por todos los canales posi-
bles, llegando incluso al punto donde 
lo que conduce la decisión de venta es 
el diseño del envase, no el producto. 

Desde esta perspectiva, el incremen-
to de las ventas y la rentabilidad de las 
empresas son funciones adyacentes a 
la estrategia creativa de un diseñador, 
porque un proyecto de comunicación 
gráfica desarrollado para el mundo 
real toma su sentido sólo cuando se 
piensa en el mercado; aquí presenta-
mos datos relevantes:

Atención del consumidor. En un 
mar de productos, una etiqueta bien 
diseñada puede ser el elemento dife-
renciador que atraiga la mirada del 
consumidor y lo incite a tomar el pro-
ducto en sus manos. Un estudio rea-
lizado por Nielsen1 reveló que el 70% 
de las decisiones de compra se toman 
en el punto de venta, y el diseño de 
la etiqueta juega un papel crucial en 
este proceso.

El “valor” del producto. La información 
visual contenida en la etiqueta, como 
el logotipo, los colores y las imágenes, 
puede transmitir de manera instan-
tánea los atributos y beneficios del 

producto, despertando el interés del 
público objetivo. Una investigación de 
la Universidad de Stanford2 demostró 
que los consumidores procesan la in-
formación visual 60,000 veces más rá-
pido que la información textual, lo que 
convierte a las etiquetas en un canal de 
comunicación altamente efectivo.

Engagement. Un diseño de etiqueta 
consistente y atractivo puede generar 
un fuerte reconocimiento de marca, lo 
que lleva a la fidelización de los clientes 
y a la construcción de relaciones dura-
deras. Un estudio de Harvard Business 
Review3 encontró que los clientes que 
tienen una conexión emocional con 
una marca son más propensos a repe-
tir la compra y a recomendarla a otros

Figura 3: Gel 

antibacterial Bactoklin.
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Figura 4: Imperial Cafe.

Fotografía: Scott Kelm 
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Si bien la experiencia expande el 
panorama sobre los distintos obje-
tivos de un diseño, son los pequeños 
hábitos los que realmente hacen al 
diseñador. Estas serían mis recomen-
daciones para quienes busquen un 
crecimiento progresivo:
• Estudiar las tendencias actuales
• Investigar profunda y meticulosamente
• Analizar casos de éxito
• Experimentar, diversificar las técnicas
• Considerar la psicología del consumidor
• Conocer las normativas relacionadas 
al diseño
• Buscar inspiración distinta a tu entorno
• Actualización y aprendizaje constante

un liEnzo Estratégico

En conclusión, el diseño de etiquetas 
es un proceso complejo que requie-
re un equilibrio entre las demandas 
del mercado, las normativas de sa-
lud y el valor estético. El éxito de un 
producto radica en la capacidad de 
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comunicar su valor de manera efec-
tiva al consumidor. En el mundo ac-
tual, el diseñador gráfico ha adquirido 
una responsabilidad grande que en 
ocasiones pareciera muy ajena –y 
aunque no es vital– quien logre com-
prenderla y aplicarla le brindará a sus 
creaciones un sentido, una dirección 
y un propósito.


