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2 DISEÑO Y FUNCIONALIDAD 
DEL PACKAGING



Para las Mipymes que buscan posicio-
narse en mercados internacionales, el 
diseño del packaging es una herra-
mienta clave para comunicar quiénes 
son y qué ofrecen. 

Cuando el packaging se alinea estraté-
gicamente con el mensaje de marke-
ting, no solo transmite las cualidades 
del producto, sino también los valores, 
la identidad y la historia detrás de la 
marca. Esta coherencia fortalece la 
propuesta de valor, genera mayor im-
pacto visual y emocional en el consu-
midor y facilita el reconocimiento de la 
marca en mercados con alta compe-
tencia.

Un packaging bien diseñado puede co-
municar de forma inmediata atributos 
como lo natural, lo artesanal, lo soste-
nible o lo premium, cualidades muy va-
loradas en el comercio internacional. 
Además, permite adaptar el producto a 
diferentes perfiles de consumidores y 
canales de venta, proyectando una 
imagen profesional, confiable y auténti-
ca, tanto en góndolas físicas como en 
plataformas digitales.

Al final de este capítulo, la 
Mipyme será capaz de:

Comprender la importancia detrás de 
la identidad visual y el branding.

Narrar de manera efectiva la historia 
de un producto. 

Diseñar un packaging funcional desde 
la inclusividad y accesibilidad.

Conocer cómo el sello “Marca País” 
potencia un producto en el mercado 
internacional.

Alinear las prácticas de packaging con 
las tendencias globales.

En síntesis, se busca diseñar desde la 
funcionalidad y la inclusividad, alineado 
con las tendencias del mercado y ca-
paz de comunicar los valores y la histo-
ria de la empresa a través del packa-
ging.
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Personalización
de naming
El nombre del producto es uno de los 
primeros elementos que conecta al 
consumidor con la marca. Puede atraer, 
generar curiosidad y reforzar la identi-
dad de lo que se ofrece. Sin embargo, 
también puede confundir, incomodar o 
pasar desapercibido si no está bien 
pensado o adaptado al mercado de 
destino. En exportación, donde el pro-
ducto debe competir en contextos cul-
turales distintos, el naming cobra aún 
más relevancia estratégica.

En Paraguay, muchas Mipymes han 
apostado por nombres en guaraní o jo-
para como forma de afirmar su identi-
dad local y diferenciarse. Aunque esto 
puede ser una fortaleza, también puede 
convertirse en una barrera si el nombre 
resulta difícil de leer, pronunciar o recor-
dar para los consumidores extranjeros. 

2.1

Esta situación se complica cuando el 
packaging no incluye una explicación, 
una traducción funcional o una narrati-
va visual que ayude a comprender el 
origen o el significado del nombre.

Además, existen casos en los que un 
nombre que no genera conflicto en el 
mercado local puede tener connotacio-
nes negativas o sensibles en otro país. 
Esto ocurre con marcas cuyos nom-
bres coinciden con palabras ofensivas, 
polémicas o culturalmente cargadas en 
otros idiomas. Por ejemplo, nombres 
que en otros idiomas se pueden inter-
pretar como insultos, términos vulgares 
o conceptos con asociaciones negati-
vas, aun cuando su origen en Paraguay 
sea completamente distinto o incluso 
familiar.
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Por ello, es fundamental que el 
nombre del producto sea evaluado 
desde múltiples ángulos:

Fonetismo internacional: ¿Es fácil de 
pronunciar y recordar en el idioma del 
mercado destino?

Significado cultural: ¿Tiene alguna 
connotación negativa, inapropiada o 
contradictoria en otros contextos?

Coherencia con el packaging: ¿El 
diseño ayuda a explicar el nombre, 
a contextualizarlo o a hacerlo más 
accesible?

Registro de marca: ¿Está disponi-
ble legalmente para uso en el país de 
destino?

Sobre este último punto, el registro de 
marca, se profundiza en el Capítulo 3. 
Por todo lo mencionado, se recomien-

da evaluar cuidadosamente el nombre 
del producto desde una perspectiva 
internacional, validando la pronuncia-
ción, el significado y la disponibilidad 
legal en el mercado de destino. Ade-
más, es aconsejable que el packaging 
complemente y haga comprensible el 
nombre para nuevos públicos, espe-
cialmente extranjeros. Esta coherencia 
entre el nombre y el diseño es clave 
para lograr una conexión efectiva con 
el consumidor global.

Identidad visual
Es fundamental que el diseño del pac-
kaging esté en sintonía con la identidad 
de la marca. Esto abarca la aplicación 
de colores, fuentes y elementos gráfi-
cos que sean identificables y que for-
talezcan la imagen de la marca. Un 
packaging coherente contribuye a es-
tablecer una identidad de marca fuerte 
y simplifica la identificación del produc-
to en cualquier mercado.

Elementos visuales: tipografía, 
color, logotipos
Los elementos visuales son cruciales 
para la estética y funcionalidad del pac-
kaging, y desempeñan un rol vital en el 
marketing y la identificación de la mar-
ca. Estos componentes no solo atraen 
la atención del cliente, sino que tam-
bién transmiten información relevante 
acerca del producto y la marca.

Tipografía: la selección de fuentes, la 
dimensión del texto y el tipo de letra 
son fundamentales para la expresión 
de la marca. La tipografía puede variar 
desde estilos tradicionales hasta con-
temporáneos y audaces, dependiendo 
de la marca y el mensaje que busca 
comunicar. Idealmente, la tipografía uti-
lizada en el packaging debe ser la que 
se describe en el manual de la marca. 
Si el diseño o la intención requieren 
otra tipografía, esta debe cumplir con 
un propósito específico en su elección 
y aplicación.
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Color: es uno de los primeros factores 
que captan el interés del consumidor.  
Se emplea para despertar sentimien-
tos, transmitir mensajes de la marca y 
destacar en el punto de venta. Los co-
lores pueden estar en consonancia con 
la identidad de la marca o emplearse 
para señalar sabores, como en el caso 
de alimentos y bebidas. Es recomen-
dable que la marca tenga definidos los 
colores principales y secundarios para 
facilitar su aplicación en los diferentes 
materiales.

Logotipo: es esencial para identificar 
y distinguir la marca en el mercado. Su 
ubicación destacada garantiza una rá-
pida identificación de la marca por los 
consumidores.  Las marcas pueden 
contener sellos de certificación, em-
blemas de calidad o menciones a los 
premios que ha obtenido el producto. 
El logo, isologo o imagotipo debe ser 
flexible y adaptable a los diversos for-
matos o soportes.

Etiquetado
Una etiqueta bien diseñada puede cap-
tar la atención del consumidor en un 
mercado saturado de productos. Más 
allá de su función estética, la etiqueta 
cumple un rol clave en la comunicación 
de la información esencial del produc-
to: origen, ingredientes o materiales, 
advertencias, fechas, modo de uso, 
certificaciones, entre otros.

El diseño de la etiqueta debe estar en 
consonancia con la identidad visual de 
la marca y debe ser coherente con el 
rubro del producto y el envase al que 
se aplica. La claridad y practicidad en la 
presentación de esta información pue-
den marcar la diferencia en la decisión 
de compra, permitiendo al consumidor 
evaluar el producto de forma rápida 
y confiable. El reto consiste en incluir 
toda la información necesaria sin satu-
rar visualmente la etiqueta, mantenien-
do una lectura ágil, una jerarquía visual 
adecuada y coherencia con el branding 
del packaging.

Es fundamental recurrir a profesionales 
en diseño gráfico y marketing, así como 
a asesores legales o técnicos que ga-
ranticen el cumplimiento normativo.

El diseño de etiquetas va más allá 
de lo estético: implica manejar dimen-
siones, tipografías, iconografía y len-
guaje técnico con precisión, adaptán-
dolos al perfil del mercado de destino. 
Una etiqueta mal redactada, ilegible o 
desalineada con la imagen del produc-
to puede generar confusión, descon-
fianza o incluso impedir la exportación 
por incumplimientos regulatorios.

En resumen, invertir en un etiquetado 
claro, estratégico y profesional no solo 
facilita la comunicación con el consu-

midor, también eleva la percepción de 
calidad del producto y refuerza su com-
petitividad.

Diseño gráfico y diseño estructural 
del packaging
El packaging debe ser capaz de ofre-
cer una experiencia única al consumi-
dor. Para lograrlo, los estilos de diseño 
de packaging son herramientas útiles. 
Los estilos pueden variar en función 
de la identidad de la marca, el tipo de 
producto y el público objetivo. Un di-
seño gráfico atractivo y una estructura 
funcional no solo capturan la atención, 
también facilitan la interacción del con-
sumidor con el producto.

A continuación, se presentan algu-
nos estilos de diseño que pueden 
ser considerados:
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Se caracteriza por usar formas simples, espacios en blanco y elementos 
sencillos para transmitir elegancia y claridad. Por ejemplo, una caja de car-
tón con un logotipo y un diseño básico es considerada minimalista, al igual 
que un envase de shampoo con una etiqueta en tonos suaves. 
El minimalismo abarca una amplia gama de estilos de packaging y, en ge-
neral, es posible integrarlo a la marca sin grandes costos. Esta simplicidad 
mejora la estética y refuerza la identidad de la marca al enfocarse en lo 
esencial.

Los diseños de lujo se caracterizan por usar materiales de alta calidad y 
detalles sofisticados para crear una experiencia premium que refuerza la 
percepción de exclusividad y valor de un producto. Los colores usados 
generalmente son el negro, el azul o el verde oscuro que se vinculan con 
riqueza, elegancia y experiencia de primera categoría.  
Los diseños a menudo incluyen acabados únicos como el stamping o es-
tampación en caliente con matices dorados, tinte UV y otras opciones de 
calidad.

Se refiere a etiquetas de aspecto añejo, retro, inspirado en la estética de la 
primera mitad del siglo XX (letras escritas a mano, tonos oscuros, dibujos). 
Este estilo evoca nostalgia y da la impresión de tradición y artesanía. Con 
frecuencia se usa en el empaque de alimentos y bebidas como chocolates y 
latas de té o café, también en cosméticos. El diseño vintage atrae a consu-
midores que valoran lo clásico, el arte, y puede comunicar calidad y cuidado 
en la elaboración del producto.

Los patrones son representaciones visuales o diagramas que se replican 
en toda la superficie del empaque. Este enfoque es una alternativa muy 
utilizada. La elaboración de un patrón suele ser sencilla y permite dejar 
espacio para componentes adicionales como texto entrelazado, tarjetas 
o pegatinas. Los patrones añaden un elemento visual atractivo y también 
pueden reforzar la identidad de la marca y hacer que el producto destaque 
en el estante.

La inspiración en la cultura local es una alternativa poco explorada en el 
diseño de empaques. Sin embargo, puede ser una excelente opción para 
destacar frente a la competencia. Incorporar elementos culturales en el 
diseño enriquece la estética del empaque y genera una conexión emocio-
nal con el consumidor, ayudando a diferenciar el producto en un mercado 
saturado. Cuando el producto se exporta, puede generar reacciones en 
los consumidores de otros países tales como curiosidad, atracción, per-
cepción de autenticidad, diferenciación, todo mientras se promociona al 
país de origen.

M
IN

IM
A

L
VI

N
TA

G
E

LU
JO

PA
TR

Ó
N

C
U

LT
U

R
A



30



31

Storytelling 
La narración, también conocida como 
storytelling, es un método utilizado para 
contar historias con el fin de establecer 
una conexión emocional con la audien-
cia. A través del storytelling, un em-
prendimiento busca comunicar mensa-
jes esenciales de manera cautivadora. 
Al vincular emocionalmente al público, 
se les convierte en parte de la historia, 
promoviendo una conexión más pro-
funda y significativa con la marca.

2.2

Las historias que destacan la dedica-
ción del emprendimiento hacia la res-
ponsabilidad social y ambiental pueden 
consolidar su reputación y resonar con 
consumidores que valoran estas accio-
nes. Este enfoque resulta especialmen-
te valioso para Mipymes que trabajan 
con comunidades vulnerables o que 
impulsan proyectos con impacto so-
cial.

Narrar a través del packaging cómo la 
elaboración del producto, o incluso del 
propio empaque, contribuye al desa-
rrollo de artesanos, productores rura-
les, cooperativas o mujeres emprende-
doras fortalece la identidad de marca y 
transmite autenticidad y compromiso.

Así, el packaging se convierte en una 
herramienta para contar historias. A 
través de recursos visuales como fra-
ses breves, ilustraciones, íconos o có-
digos QR, se puede visibilizar el impac-
to social o ambiental del producto. 
Mostrar rostros, territorios o procesos 
sostenibles transforma el empaque en 
un vehículo de valores que inspira y co-
necta.

En el mercado internacional, donde 
cada vez se valoran más la ética, la 
transparencia y el comercio justo, un 
storytelling claro y sensible aporta dife-
renciación y construye vínculos dura-
deros con consumidores que buscan 
productos con propósito.
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Consideraciones 
de ergonomía y 
facilidad de uso 
El packaging no solo debe ser atracti-
vo, sino también funcional. Innovacio-
nes como el packaging reutilizable, cie-
rres de fácil manejo y diseños que 
simplifiquen el almacenamiento y trans-
porte pueden potenciar la experiencia 
del usuario y aportar valor al producto. 
Estas propiedades funcionales también 
pueden representar un factor de venta 
significativo en mercados internaciona-
les.

La ergonomía se enfoca en cómo el 
usuario interactúa con el packaging. Un 
diseño ergonómico garantiza que sea 
fácil de usar, sencillo de abrir y que no 

2.3

genere tensión o molestias durante su 
uso. Esto implica considerar aspectos 
como el tamaño, la textura, la resisten-
cia al abrir o cerrar, y la accesibilidad 
del producto.

Un diseño ergonómico adecuado es 
inclusivo, teniendo en cuenta las nece-
sidades de todos los posibles usuarios, 
incluyendo niños, adultos mayores y 
personas con discapacidad. Por ejem-
plo, un envase de jugo diseñado con 
una tapa de apertura y agarre sencillo 
es más ergonómico y tiene en cuenta la 
experiencia del usuario final.

Es fundamental que un diseño adecua-
do contemple la ergonomía para ase-
gurar que el producto no solo sea prác-
tico y duradero, sino también fácil de 
usar.

Adoptar una perspectiva ergonómica 
en el diseño resulta en productos y 
packaging que cumplen con sus fun-
ciones previstas y también brindan una 
experiencia positiva y segura para el 
usuario.
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Navegación
La navegación se refiere a la facilidad 
con la que los usuarios pueden interac-
tuar con el packaging para obtener la 
información necesaria y utilizar el pro-
ducto de manera eficaz. Esto incluye la 
claridad en la disposición de la informa-
ción, la comprensión de las instruccio-
nes y la simplicidad para abrir, cerrar, 
reutilizar o desechar los materiales. Una 
navegación eficaz reduce la insatisfac-
ción del consumidor y optimiza la expe-
riencia de uso del producto.

Apertura
Los mecanismos de sellado y cierre 
son esenciales para preservar la inte-
gridad del producto. Estos pueden in-
cluir tapas con rosca, sellos de induc-
ción, cierres de presión y sistemas de 
cierre con cremallera. Es fundamental 
que sean fáciles de manejar y, preferi-
blemente, reutilizables o sellables para 
preservar el producto tras su apertura.

Manipulación
Un buen diseño de packaging no solo 
debe considerar la apariencia y el men-
saje de la marca, sino también cómo 
será manipulado el producto durante 
su uso cotidiano. En sectores como 
alimentos, cosméticos o artículos de 
cuidado personal, la facilidad de uso 
y portabilidad influyen directamente en 
la experiencia del consumidor. El pac-

kaging debe responder a preguntas 
como:
¿Es cómodo de sostener? 
¿Se puede abrir sin herramientas? 
¿Puede cerrarse nuevamente de 
forma segura? 
¿Es funcional para su consumo 
“on-the-go” o en movimiento, so-
bre la marcha? 

Estas cuestiones son relevantes en 
mercados internacionales donde la 
conveniencia es un valor clave. Por 
ejemplo, en el sector de alimentos, los 
envases con tapas de fácil apertura, 
porciones individuales o válvulas unidi-
reccionales responden a necesidades 
reales del consumidor. En cosméticos, 
el uso de dosificadores o tubos flexi-
bles mejora la dosificación y reduce el 
desperdicio. En artículos artesanales o 
decorativos, el packaging debe prote-
ger sin dificultar la extracción ni dañar 
la presentación.

Diseñar teniendo en cuenta la manipu-
lación es una estrategia para maximizar 
la funcionalidad, minimizar los riesgos 
de uso y mejorar la percepción general 
del producto. La clave está en lograr 
que el empaque se convierta en un 
facilitador, no en un obstáculo, para la 
experiencia del usuario.
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Inclusividad y 
accesibilidad 
El diseño del packaging debe conside-
rar la diversidad de quienes interactúan 
con el producto. Esto implica tener en 
cuenta variables como género, edad, 
capacidades físicas o cognitivas, idioma 
y contexto cultural. Un enfoque útil para 
guiar este proceso es reflexionar sobre 
cómo estas características pueden in-
fluir en la experiencia de uso. Aplicar 
esta perspectiva al packaging significa 
crear soluciones más inclusivas, accesi-
bles y culturalmente adaptadas, mejo-
rando la experiencia del usuario y 
abriendo oportunidades en mercados 
internacionales.

2.4

Easy open
Los sistemas “easy open” o de apertu-
ra fácil, como pestañas, perforaciones 
o tapas con diseño ergonómico, son 
esenciales para muchas personas. 
Adultos mayores, personas con movili-
dad limitada o incluso consumidores 
que buscan comodidad valoran estos 
mecanismos, porque eliminan la frus-
tración al abrir el envase.

Legibilidad
El texto debe ser claro y fácil de leer. 
Esto implica utilizar un tamaño de letra 
adecuado, tipografías simples y un alto 
contraste entre el texto y el fondo. Ade-
más, la jerarquía visual debe estar bien 
organizada para facilitar la compren-
sión, indicando qué se lee primero y 
cómo.

Gama de colores y símbolos
Los colores, íconos y gráficos deben 
adaptarse al contexto cultural del mer-
cado de destino. Un mismo color puede 
simbolizar salud en una región y adver-

tencia en otra. Asimismo, es importante 
evitar estereotipos de género o símbolos 
que puedan tener connotaciones nega-
tivas en ciertas culturas.

Diversidad lingüística y pictogra-
mas
En mercados multilingües, como Cana-
dá o la Unión Europea, se valora que el 
packaging incluya más de un idioma o 
el uso de pictogramas universales. Esto 
no solo facilita la comprensión del pro-
ducto, sino que también muestra sensi-
bilidad hacia el consumidor local.

Ejemplos prácticos por rubro
Alimentos y bebidas: tapas con anillo 
de ruptura y etiquetas legibles con alto 
contraste. Pictogramas que indiquen 
alérgenos o instrucciones de conserva-
ción.

Textiles: etiquetas resistentes con pic-
togramas universales de cuidado. Pac-
kaging con sistemas abre fácil que no 
requieran tijeras.
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Cerámica: cajas con inserciones que 
protejan el producto sin exigir fuerza 
para abrir. Instrucciones de uso o cui-
dado en pictogramas y varios idiomas.

Productos de madera: etiquetas con 
información sobre trazabilidad y soste-
nibilidad en íconos. 

Cuero: etiquetas con alto contraste y 
braille en productos premium. Empa-
ques con broches magnéticos en lugar 
de nudos o lazos.

Granos y cereales: bolsas con cierres 
tipo zip reforzados pero fáciles de abrir. 
Información nutricional destacada con 
íconos e instrucciones visuales de pre-
paración.

Joyas: estuches con cierre magnético 
suave o broches de fácil apertura. Uso 
de ilustraciones simples para explicar 
materiales o cuidados.

Cosméticos y cuidado de la piel: 
dosificadores o tapas ergonómicas. In-
formación visible y clara sobre ingre-
dientes y modo de uso.
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Relación 
packaging - 
Marca país
Packaging con identidad cultural
El packaging es una herramienta clave 
para comunicar el origen y los valores 
detrás de un producto. Para las Mipy-
mes que buscan posicionarse en mer-
cados internacionales, aprovechar el 
packaging para reflejar la identidad cul-
tural del país puede ser una ventaja es-
tratégica. Esta identidad puede expre-
sarse a través del uso de nombres en 
guaraní, colores tradicionales, ilustra-
ciones de la fauna y flora local, o inclu-

2.5

so mediante materiales de origen na-
cional. Estos elementos ayudan al 
consumidor a conectar emocionalmen-
te con la historia y el lugar de origen del 
producto.

Dentro de esta estrategia visual, una 
herramienta clave es el sello Marca País 
Paraguay. Esta licencia, otorgada por la 
Red de Inversiones y Exportaciones 
(REDIEX), certifica oficialmente el víncu-
lo del producto con el país y respalda 
atributos como la calidad, la innova-
ción, la sostenibilidad y la autenticidad. 
Incluirlo en un lugar visible del packa-
ging fortalece la percepción de valor y 
contribuye a posicionar a Paraguay 
como un origen confiable en los merca-
dos internacionales.

La integración de estos elementos cul-
turales y el uso del sello Marca País 
pueden crear una narrativa poderosa 
que resalta el producto, y también pro-
mueve la cultura y los valores paragua-
yos en el ámbito global.
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Marca País Paraguay: Clave para el 
Posicionamiento del País
Marca País Paraguay es un instrumen-
to de competitividad que busca apro-
vechar la imagen del país en los mer-
cados globales mediante la promoción 
del turismo, la cultura, los deportes y 
las empresas. Esto permite fomentar 
de forma conjunta, coordinada y coo-
perativa la atracción de turistas, inver-
sores y compradores al país, eviden-
ciando la calidad de las exportaciones 
de bienes y servicios de Paraguay.

Es una valoración de lo que un país 
ofrece al mundo, a sus visitantes y a 
sus potenciales inversores, en cuan-
to a bienes y servicios. El concepto 
surge de la exigencia de los sectores 
empresarial y gubernamental de crear 
una identidad única ante los mercados 
globales.

La implementación de Marca País Pa-
raguay no solo fortalece la imagen del 
país, también contribuye a mejorar la 
percepción de sus productos y servi-
cios en el exterior creando oportunida-
des de crecimiento y desarrollo soste-
nible.

Si se desea conocer más al respecto, 
se recomienda visitar: https://www.re-
diex.gov.py/marca-pais/

Ejemplo de Mipyme con Marca País

https://www.rediex.gov.py/marca-pais/
https://www.rediex.gov.py/marca-pais/
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Importancia del 
packaging en la 
comercialización 
y exportación

Conocer las tendencias y los drivers o 
motivadores que mueven a los consu-
midores del mercado destino es vital en 
el desarrollo del packaging.

¿Pero cómo es posible?
Estudiando productos locales del 
mercado destino: investigar cómo los 
competidores locales y marcas interna-
cionales han diseñado sus empaques. 

2.6
¿Usan colores específicos? 
¿Prefieren empaques minimalistas 
o más elaborados?
Investigando sobre tendencias: bus-
cando informes actuales sobre prácti-
cas de diseño para el rubro y productos 
de interés en el mercado destino.

Estudiando cuestiones culturales: 
comprender las diferencias culturales 
entre el país de origen y el de destino 
puede orientar el diseño de un packa-
ging para que sea bien recibido por los 
consumidores internacionales y facilitar 
la adaptación del packaging de expor-
tación. 

Herramientas como The Culture Factor 
(https://www.theculturefactor.com/
country-comparison-tool ) permiten ha-
cer comparaciones culturales entre paí-
ses. Se puede traducir el contenido 
con el traductor del navegador. Algu-
nas tendencias globales:

https://www.theculturefactor.com/country-comparison-tool
https://www.theculturefactor.com/country-comparison-tool
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Packaging inteligente
Emplear tecnología en el packaging sin 
duda mejora la experiencia del usuario. 
El packaging inteligente o smart pac-
kaging es incluso conocido como el 
packaging del futuro, que no solo tiene 
como función la protección del produc-
to, sino que  también está diseñado 
para interactuar con los consumidores 
y proporcionar información en tiempo 
real sobre la calidad, el estado del pro-
ducto y sus condiciones de conserva-
ción.

Estos incorporan al propio packaging 
sensores, etiquetas especiales e indi-
cadores visuales, que sirven, por ejem-
plo, para informar a través del cambio 
del color del envase sobre cambios en 
la temperatura, frescura e incluso fugas 
en el producto.

2.6.1

Sostenibilidad 
La sostenibilidad es una tendencia en 
aumento a nivel mundial. Muchos con-
sumidores optan por productos con 
empaques ecológicos. La conciencia 
ambiental está siendo impulsada más 
por el consumidor que por las  leyes, 
aunque también están presentes y jue-
gan un papel importante. La innovación 
en materiales, como el uso de envases 
biodegradables o reciclables, junto con 
una comunicación clara de este com-
promiso en el diseño, puede captar la 
atención de consumidores conscien-
tes.

Packaging on-the-go
El packaging portátil o on-the-go fa-
cilita la manipulación del producto en 
movimiento, especialmente en alimen-
tos y bebidas listas para tomar (Ready-
to-Drink, RTD). Este envase busca ser 
accesible con una sola mano, fácil de 
abrir y cerrar, y desechable. Es funda-
mental considerar la reciclabilidad del 
packaging en esta tendencia. 

Unboxing y experiencia de cliente
Poniendo al cliente en el centro y a 
través del marketing experiencial, el 
unboxing permite a los consumidores 
compartir su experiencia de desempa-
quetado del producto en redes socia-
les. Esto logra engagement o interés 
y participación del público que sigue 

2.6.2 2.6.3

2.6.4
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a este cliente, creando una conexión 
emocional de la audiencia con el pac-
kaging, el producto y la marca. Al des-
empaquetar y examinar un producto, 
se genera un sentimiento de cercanía 
con la marca, lo que impulsa a los con-
sumidores a compartir su experiencia 
en redes sociales.

El unboxing es una estrategia de mar-
keting importante para las empresas 
que diseñan su envase y empaque 
pensando que, a través de la experien-
cia del cliente, lograrán una audiencia 
mayor.
 
Pasos a tomar si se desea incursio-
nar en el marketing experiencial y 
el unboxing:
Anticiparse: Generar expectativa y 
emoción antes de abrir un paquete. 
Las marcas tienen la capacidad de rea-
lizar campañas que promuevan interés 
y curiosidad acerca de lo que está en el 
packaging. 

Sorprender: Incorporar accesorios o 
elementos adicionales e inesperados 
en el paquete, como regalos extra, 
vouchers, stickers o mensajes perso-
nalizados, puede generar una expe-
riencia inolvidable que promueva la fi-
delidad hacia la marca.

Conectar: Comunicar los valores y la 
personalidad de la marca a través del 
packaging, creando un vínculo más 
profundo con los clientes. El uso de 
colores, materiales y narrativas que 
evoquen emociones puede fortalecer 
la conexión, sin olvidarse de crear un 
packaging atractivo y fácil de compartir 
en redes.

Se recomienda jugar con los colores, 
empleando la psicología del color, para 
generar emociones en el cliente. Ade-
más, se puede jugar con los otros sen-
tidos, empleando fragancias sutiles o 
grabados especiales.
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TENDENCIAS DEL
PACKAGING 

SEGÚN LA

Sostenibilidad 
como prioridad

Integración 
de empaques 
inteligentes

Diseño minimalista 
y funcional

Crecimiento de 
los empaques 
flexibles

Empaques 
personalizados 
y a medida

Innovaciones 
impulsadas por 
el comercio 
electrónico

Cumplimiento 
normativo 
e iniciativas 
de economía circular 
con énfasis 
en el PPWR
(Ver Cap. 6)

Adopción 
de bioplásticos

Transparencia 
y trazabilidad

Empaques 
enfocados
en la salud
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Factores a tener 
en cuenta para 
el desarrollo de 
un packaging 
atractivo

Conocer el mercado destino: com-
prender las preferencias culturales, es-
téticas y funcionales. Por ejemplo, en 
ciertos países asiáticos, los colores y 
símbolos poseen significados particula-
res que pueden influir en la percepción 
del producto. 

Satisfacer las necesidades del 
cliente: estudiar y adaptar el diseño 
del packaging a lo que buscan los 
clientes en el segmento objetivo puede 
incrementar notablemente la acepta-
ción del producto en ese mercado.

2.7

Comunicar la identidad de la mar-
ca: los valores del emprendimiento y su 
compromiso deben estar alineados con 
la identidad visual de la marca y el pac-
kaging del producto. Esto muestra co-
herencia e inspira confianza en el con-
sumidor.

Desarrollar una experiencia alrede-
dor del producto: no olvidar que el 
envase y el empaque están destinados 
a proteger y promocionar el producto. 
Dependiendo del canal de venta, se de-
ben considerar prácticas como el mar-
keting experiencial.

Sorprender y provocar emociones: 
esto implica no solo ofrecer un produc-
to de calidad y un packaging atractivo, 
sino también emplear colores, símbo-
los y narrativas que conecten emocio-
nalmente con el consumidor a través 
de la historia del producto.
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BUENAS 
PRÁCTICAS 
POR RUBRO 

1

2

Alimentos y bebidas
Emplear tecnologías como el smart 
packaging o el empaque activo para 
mantener la frescura con el uso mínimo 
de conservantes. Promover la conve-
niencia y simplicidad, sin olvidar la sos-
tenibilidad. Utilizar etiquetas claras, in-
formativas y prácticas que transmitan 
múltiples datos en un único diseño.

Para bebidas alcohólicas optar por un 
packaging premium para lograr dife-
renciación en el mercado. Combinar 

Textiles
Se recomienda un diseño limpio, simple y 
de colores neutros enfocados en desta-
car al producto. Además de materiales 
como tote bags o bolsas grandes de 
tela, que el consumidor puede reutilizar.

3
Cerámica
Se recomienda el empleo de colores 
simples pero elegantes, buscar una co-
nexión con la naturaleza, la tradición y 
las técnicas artesanales a través de 
símbolos o ilustraciones, así como de la 
tipografía.

4
Productos de madera
Optar por un diseño que transmita conexión con la naturaleza, colores y texturas 
que evoquen lo orgánico. Si aplica, coansiderar un diseño que tenga un toque 
rústico, que resalte la autenticidad del producto. Usar grabados que evoquen téc-
nicas artesanales, añadiendo valor y singularidad al packaging. Destacar el origen 
de los materiales en el producto, lo que puede reforzar la imagen de sostenibilidad 
y autenticidad.

diseños exclusivos con acabados de 
alta calidad y materiales innovadores 
en las etiquetas. Considerar botellas 
más ligeras, como las de vidrio, para 
mejorar la sostenibilidad sin sacrificar la 
percepción de lujo.

Para bebidas no alcohólicas es acon-
sejable enfocar el diseño en un packa-
ging funcional que transmita bienestar 
y salud. Mantener una estética limpia y 
clara para atraer a los consumidores.
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5
Granos y cereales
Se recomienda el empleo de colores 
que evoquen el origen del producto, si 
este es orgánico y natural, además de 
saludable.

Cuero
Emplear un packaging que transmita la 
alta calidad del producto, posicionán-
dolo como premium o de alta gama. 
Apostar por el lujo ético, combinando la 
sofisticación con prácticas responsa-
bles y sostenibles.

7
Joyas
Se recomienda apostar por un packa-
ging que realce la experiencia de com-
pra, como una extensión del producto 
premium. Ediciones exclusivas y diseño 
pensado en dar un valor simbólico a 
cada producto.

8
Cosméticos y cuidado de la piel 
Se recomienda el empleo de colores y diseño que transmitan salud y bienestar 
como concepto, sin perder la elegancia y estilo en cada presentación. Además de 
un enfoque sostenible, funcional y estéticamente atractivo. Sin dejar atrás que para 
productos orgánicos y naturales se espera un packaging que refleje esta filosofía 
con diseños limpios, transparentes y honestos.

6



Resumen 
del capítulo 
El packaging es clave para comunicar 
la identidad, valores e historia de la 
marca, reforzando el reconocimiento 
en mercados internacionales. 

La personalización y el branding inclu-
yen cuestiones como el naming, ele-
mentos visuales que hacen parte de la 
identidad visual, como la tipografía, co-
lor y logotipo, además del etiquetado.
El diseño gráfico y estructural puede 
incluir estilos como el minimalista, el 
vintage, el de lujo, el basado en patro-
nes o el inspirado en la cultura local, 
entre otros, buscando generar expe-
riencias únicas. 

El storytelling en el packaging permite 
contar la historia del producto y la mar-
ca para así conectar emocionalmente 
con el consumidor.

La ergonomía y facilidad de uso en el 
diseño implica tener en cuenta cuestio-
nes como la inclusividad en apertura, 
manipulación y transporte, además de 
la navegación clara de la información y 
sistemas de cierre reutilizables. 

El packaging también debe promover 
principios de inclusividad y accesibili-
dad, incorporando prácticas como el 

“easy open”, legibilidad, contraste, pic-
togramas y consideraciones culturales 
y lingüísticas. 

La incorporación de la licencia Marca 
País Paraguay refuerza la identidad na-
cional del producto y del packaging.
Algunas de las tendencias globales a 
considerar en el desarrollo del packa-
ging son el smart packaging, la sosteni-
bilidad, el “on the go” y la búsqueda de 
una experiencia que conecte con el 
cliente a través del unboxing.

Existen buenas prácticas por rubro que 
son claves para mejorar la experiencia 
del consumidor de los mismos.
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Poniendo en 
práctica lo 
aprendido

Caso de estudio: Mipyme 
del rubro textil
Una Mipyme del Departamento de Cor-
dillera produce camisas, vestidos y 
otras prendas y accesorios con técni-
cas artesanales. Detrás de la empresa 
hay comunidades indígenas y artesa-
nos locales que aportan diseños, bor-
dados y tejidos únicos. Esta oportuni-
dad ha mejorado la calidad de vida de 
estas personas. Por ello, han decidido 
comenzar a exportar pequeñas colec-
ciones al exterior.

Sin embargo, en sus primeras exporta-
ciones notaron un problema importan-
te. El packaging no comunicaba la his-
toria ni el valor social de las piezas. Los 
clientes internacionales veían solo un 
“producto más” sin conexión alguna 
con las comunidades artesanas.
 
Preocupados por la sostenibilidad del 
negocio y la experiencia de sus clientes 
internacionales, acudieron al VM/Mipy-
mes, donde recibieron asesoramiento 
especializado.
 
¿Qué recomendaciones específicas 
proveyeron los asesores para ayudar a 
esta Mipyme a incorporar su narrativa y 
valor agregado en el packaging de sus 
productos?
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Test de Aprendizaje
1. ¿Cuál de los siguientes aspectos no 
forma parte de la evaluación de un 
buen naming para exportación?

Fonetismo internacional. 
Coherencia con el packaging.
Precio de venta al público.
Disponibilidad legal.

2. ¿Qué estilo de diseño de packaging 
evoca nostalgia y tradición?

Minimalista.
Vintage.
Basado en patrones. 
Smart packaging.

3. En el contexto de storytelling en 
packaging, ¿cuál es una herramienta 
recomendada para mostrar el proceso 
de elaboración?

Uso exclusivo de pictogramas.
Códigos QR que lleven a videos 
y fotos.
Solo texto en varios idiomas.
Sellos de certificación.

4. ¿Cuál de estos elementos contribu-
ye principalmente a la ergonomía del 
packaging?

Colores vivos y contrastantes.
Tipografía decorativa.
Sistemas de apertura fácil.
Patrones repetitivos en la 
superficie.

5. ¿Cuál tendencia global señala la 
incorporación de sensores o indicadores 
visuales en el empaque?

Packaging on-the-go.
Unboxing.
Smart packaging. 
Packaging minimalista.
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Respuestas
Caso de estudio
Algunas de las recomendaciones hechas 
por parte del VM/Mipymes fueron las 
siguientes:
Incorporar al packaging ilustraciones que 
reflejen las costumbres locales así como 
las prácticas artesanales, con estampados 
o sellos que evoquen el concepto y el 
impacto detrás de cada prenda.

Incluir un código QR que lleve a videos o 
fotos del proceso de elaboración y las 
técnicas empleadas, así como la historia 
del artesano que se encuentra detrás de 
la producción de la prenda.

Test
c) Fonetismo internacional. 
b) Vintage.
b) Códigos QR que lleven a videos
y fotos.
c) Sistemas de apertura fácil.
c) Smart packaging.


