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urante 50 años el equipo del 
Estudio Shakespear se ocupó 
de ayudar a diferentes empre-
sas a cacarear sus identidades, 
difundir sus servicios y jerar-

quizar sus productos. Compuesto por Victoria 
Shakespear, Marcos García, Raúl Shakespear, 
Cecilia Veiga y Guillermina Morando, el estu-
dio cuenta con sus talentos de base que luego 
amplía de acuerdo con cada proyecto, cuando 
requiere especialistas en áreas como arquigrá-
fica, señalización, packaging, investigación, 
redacción, arquitectura, diseño industrial y 
fotografía.

El director de Shakespear Estudio –junto con su hija Victoria– explica el 
recorrido que llevó la generación de marcas que hasta el día de hoy 
podemos reconocer, y que nos han acompañado durante años: desde su 
creación hasta su implementación.

“La señal también puede 
ser una marca”

Entrevista con Raúl Shakespear

1 ¿Cómo es el proceso de creación de un 
logotipo, asociado a una marca?
La marca tiene un proceso de gestación 

y la imaginación es el eje para que tenga re-
cordación. Luego viene la etapa de cómo ima-
ginar el camino necesario detrás de cualquier 
objetivo. La identificación que se compone 
de los elementos marca-símbolo-logotipo-
isologo no es una excepción. Aclaro que en-
tendemos la definición de proceso como la 
acción de ir hacia delante o la sucesión de 
actos imaginativos de esa acción. Luego hay 
que tener claro quién es el destinatario de 
nuestra idea. Siempre debemos pensar que 
“la carnada debe ser a gusto del pez, no del 
pescador”.

2 ¿Cómo describiría la “identidad” que 
debe contener la idea en un logo?
Con imaginación y pregnancia. La acti-

vidad de la empresa o la cualidad del produc-
to, o sea sus identidades, se deben reflejar en 
la identificación. Todo nuestro esfuerzo debe 
centrarse en ese acto de imaginación. En pro-
curar esa mirada inédita y distinta, huyendo de 
los lugares comunes, para comunicar a quien 
corresponda (esto es muy importante) de for-
ma estimulante y enfática.  Según la Real Aca-
demia Española, el término pregnancia equiva-
le a “cualidad de las formas visuales que captan 
la atención del observador por la simplicidad, 
equilibrio o estabilidad de su estructura”: nues-
tro oficio debería tender a la búsqueda perma-
nente de ideas con estas características. Iden-
tificar significa eso: ser atrayente, entendible, 
sintético e inolvidable. 
   

3 ¿Podría ejemplificar trabajos que ha 
realizado?
Algunas destacadas pueden ser Pro-

fertil, Miralagos, Urufarma, Heladerías Anta, 
Tafirol, Lafken Salud, Sweety, Pervinox, OCA. 
Durante los últimos 50 años hemos diseñado 
más de mil marcas.

4 ¿Cómo es el proceso de ideación, 
diseño, creación y aplicación de un 
proyecto?

Un caso de estudio puede ser la imagen de 
la salud. En un principio, pusimos la mirada 
en ese histórico instrumento del productor de 
medicamentos: el mortero. Luego imagina-
mos transmitir una impronta cientificista para 
el primer laboratorio farmacéutico argentino, 
Craveri, que fue fundado por el Dr. Giovanni 
Battista Craveri en 1887. 

Nuestro diseño procuró una sinergia en las 
comunicaciones, se transforma, se expande 
para “abrazar” e identificar todas sus comu-

Algunos ejemplos 
de las más de mil 
marcas que han 
creado en los últimos 
50 años: Miralagos, 
Urufarma, Profertil, 
Heladerías Anta, 
Tafirol, Lafken Salud y 
Pervinox
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nicaciones.
A través del packaging como una de las tan-
tas aplicaciones corporativas, un fármaco debe 
transmitir ascetismo y seriedad, sin olvidarse 
del paciente con quien va a convivir. Aun en la 
góndola de la farmacia, la sucesión de productos 
de un laboratorio crea una imagen en batería 
que lo identifica y acelera su búsqueda. Los en-
vases rojos de Craveri se energizaron entre sí 
con la dinámica de su marca.

5 ¿Cómo es el proceso de materializa-
ción de esa imagen corporativa? 
Nosotros lo llamamos “hacer posibles 

las ideas”. La idea de una marca estará siem-
pre sujeta a las limitaciones de su implemen-
tación, ubicuidad y oportunismo. Por este 
motivo, asumimos desde el vamos proyectar 
justamente en virtud de esas limitaciones. La 
arquitectura, las señales, los productos, los en-
vases, los vehículos, los medios publicitarios 
gráficos y digitales, la indumentaria, actúan 
todos de soportes de la marca, que depende 
su éxito de una fiel reproducción. O sea, la 
premisa básica es estudiar y prever el proce-
so tecnológico que permitirá cristalizar la idea 
de la manera más eficiente y expresiva. Esto 
obliga a idear marcas con síntesis formal para 
ayudar en aplicaciones complejas o exigidas 
por razones de superficie, textura o tamaño. 
La idea de probetas en el diseño de marca del 
Laboratorio Farmacéutico Elea es un claro 
ejemplo de su expresiva impronta y facilidad 
de reproducción. 

6 ¿Cuánto tiempo suelen durar las 
“modas” en el diseño?
Las marcas identifican o no sirven. No 

puedo reconocer modas, creo solo en imaginar 
ideas inéditas. Empresas, servicios y produc-
tos se identifican con imaginación. Tizado, 
Chango, Chozas, Pervinox, Sweety, Anta, son 
algunas de las marcas que diseñamos hace 
más de 40 años, no expresan ninguna moda 
y aún identifican. Durante años creí que el 
diseño de una marca era para toda la vida, 
soñaba que una idea a priori supuestamente 
valiosa, no podía morir nunca y que su éxito 
dependía de la eficiencia del producto y de 
su capacidad de cacareo. Sí, hay productos 
atípicos que tienen un término de uso, como 
nos sucede con Les Luthiers, cuyas marcas se 
utilizaron los 6 años que duró el espectáculo, y 
que ahora perduran en los videos. Admito que 

Idear marcas 
que faciliten su 

reproducción: las 
probetas en el 

diseño de marca 
del Laboratorio 

Farmacéutico Elea es 
un claro ejemplo 
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hoy el marketing vertiginoso ensaya tenden-
cias de moda y comunicaciones improvisadas 
promueven marcas que por efímeras no son 
identificatorias, hay ausencia de ideas estimu-
lantes, son gestos pasatistas que parecieran 
que ya nacen intuyendo su corta vida. Son 
producto del facilismo sin investigación seria 
y quizás mágicos efectos de la computadora, 
sin rigor ni estructura sólida que, definitiva-
mente, no valoran profesionalmente cuánta 
imaginación se requiere y dónde y cómo de-
bemos apoyar nuestra huella.

7 ¿Cuál es el proyecto más destacado o 
que presentó mayores desafíos en el 
que trabajó? ¿O el que más le gustó?

El logotipo de Taxi fue inédito en el mundo: 
la señal como símbolo de servicio. Una señal 
también puede ser una marca, es un gesto 
identificatorio del servicio de una institución. 
La mano, esa emulación del gesto expresivo hu-
mano, no exento de cierto humor puesto en la 
calle, sin duda se aquerenció por su carisma en 
el lenguaje visual popular. La diseñamos para su 
aplicación en el sistema de señalización de Bue-
nos Aires, pero no tardó mucho tiempo en ser 
adoptada por los gobiernos provinciales y hoy 
se encuentra en uso en todo el país. Una marca 
debe ser siempre motivante y jamás pasar des-
apercibida. Esta idea fue considerada inédita, 
publicada y elogiada internacionalmente. 

8 ¿Cómo describiría el trabajo en con-
junto con las empresas fabricantes 
de señalética y cartelería?

El equipo de trabajo se enriquece con el apoyo 
del fabricante. El proveedor de señales puede 
contribuir con imaginación a realzar tecnológi-
camente la identificación. Su participación en 
la creación del signo visual permite muchas 
veces diseñar con la certeza de poder llevar 
luego las ideas a su máximo de manifestación.

9 ¿Podría detallar brevemente tips y 
recomendaciones a la hora de pen-
sar y luego realizar un logo?

Pushers. Así nos llaman los norteamericanos. 
Debemos siempre empujar. Trabajar mucho, 
como diría Picasso: “La inspiración existe, pero 
tiene que encontrarte trabajando”. Cualquier 
proyecto en la vida requiere ser vehemente 
con la idea y empujar. Llegar sería encontrar 
“la idea feliz”. Julián Marías amenaza con lo 
que puede significar el riesgo de atrincherarse 

detrás de la primera idea, dejar de seguir bus-
cando, de no ir más lejos, de no escuchar otras 
propuestas del equipo. Siempre es posible ir 
más allá de la aparente necesidad, y sumar 
ingredientes, condimentos, emoción. A veces 
da la sensación de que nunca se llega. Inexo-
rablemente debemos investigar, estar muy 
despiertos, relojear la competencia, testear al 
público, agudizar la imaginación, subir la vara 
y empujar con ideas inéditas y de nivel. La tra-
gedia no es apuntar alto y errar. La verdadera 
tragedia es apuntar bajo… y acertar.

www.shakespearestudio.com.ar
Libros: Ideas Registradas y Cacarear


