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Diseñar 
Experiencias 
360º 

En los últimos años la vida privada de todos nosotros es cada 
vez más pública. Sin mucha dificultad cualquier empresa puede 
averiguar qué productos compramos, qué música escuchamos, 
qué deportes practicamos, qué comemos, dónde viajamos, con 
quién nos relacionamos, qué series y películas miramos, por 
qué páginas navegamos, en qué invertimos el dinero, cómo es 
nuestro estado de salud y hasta cuántas horas dormimos… Gran 
parte de esta información la facilitamos nosotros mismos a las 
redes sociales y la otra se puede recomponer con todos los rastros 
que vamos dejando en Google, Amazon, Netflix, Spotify, AirBnb, 
Fitbit, Kickstarter, y en cientos de aplicaciones, que se ocupan de 
definir nuestro perfil digital. 

Aunque investigadores como el historiador Yuval Noah Harari –
autor de Sapiens, Homo Deus y 21 lecciones para el siglo XXI¬–, o 
el científico Stephen Hawking, sostienen que el mayor problema 
político, legal y filosófico de nuestra época es cómo regular la 
propiedad de nuestros datos; lo cierto es que el Big Data avanza 
cada día más y de forma transversal a todas las disciplinas, de 
hecho ya atraviesa, analiza y disecciona todas las actividades que 
realiza el ser humano. 

Los diseñadores no somos la excepción y también necesitamos 
conocer los metadatos que generan los consumidores y usuarios 
para realizar proyectos de Diseño de Experiencias. Dentro de poco 
tiempo se podrán obtener proyectos con equipos de Inteligencia 
Artificial (IA), pero para diferenciarnos los diseñadores debemos 
apoyarnos en atributos que no sean cuantificables, como son la 
creatividad y la sensibilidad, éstas deben ser las herramientas 
para elaborar los relatos de los objetos, entornos y servicios que 
proyectemos. Debemos contar algo que emocione, que conmueva, 
que no sea previsible, que se apoye en elementos intangibles, con 
el objetivo de generar una experiencia de calidad, memorable y 
personal. Ya decíamos en el número dedicado al Diseño Emocional: 
no somos seres racionales, somos seres emocionales que razonan.

Actualmente la complejidad que tienen los proyectos de Diseño 
de Experiencias es cada vez más alta, para resolverlos se requiere 
trabajar en equipos multidisciplinares que permitan dar respuestas 
desde distintos puntos de vista con una mirada de 360º.

Ahora solo esperamos que cada lector se sumerja en este nuevo 
número de Experimenta y que la experiencia de recorrer estas 
páginas se potencie con la textura del papel, el olor de la tinta y la 
calidad de los contenidos. Bienvenidos!!!

Dr. Marcelo Leslabay
Director de Experimenta

Editorial
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Cuenta una leyenda mexicana que 
fue el dios Quetzalcóatl quien pu-
so en manos de los aztecas las pri-
meras semillas de cacao con la que 
los originarios pobladores del ac-
tual México preparaban una bebi-
da oscura y especiada, considera-
da como un alimento energizante y 
tonificante que se consumía en va-
sos de oro por la realeza en ocasio-
nes especiales. Claro está que para 
algunos investigadores el registro 
histórico de esta semilla y sus deri-
vados es anterior, con alguna evi-
dencia de su consumo en las cultu-
ras maya y olmeca.
Pero para los aztecas tenía tal gra-
do de importancia, que la semilla 
de cacao era utilizada como mone-
da corriente en el comercio y que 
se estructuraba en un sistema vige-
simal (basado en unidades de 20) 
con el que ponían valor a las cosas, 
animales y servicios.
Cristóbal Colón fue, como refie-
ren algunas crónicas, el primer eu-
ropeo en probar esta bebida y lle-
var los primeros granos de cacao a 
la corte de los Reyes Católicos. Sin 
embargo fue Hernán Cortés -en su 
encuentro con Moctezuma- quien 
conoció el verdadero significado 
de la bebida más sagrada de los az-
tecas y quien finalmente introdujo 
el chocolate en Europa.

De este modo, el otro “oro de Amé-
rica”, comenzaba su recorrido en el 
continente europeo expandiéndo-
se desde España hacia las cortes de 
Francia, Italia, Alemania e Inglate-
rra. Con el tiempo, “la bebida de los 
dioses” incorporaría leche y azúcar 
en la mezcla. 
Pasaron muchos años hasta que el 
chocolate pudo alcanzar una nue-
va dimensión al obtenerse una ver-
sión sólida de esta bebida, cuyo 
punto de fusión cercano a la tem-
peratura corporal permitía que és-
ta se deshiciera en la boca propor-
cionando una experiencia dife-
rente. Pero no fue hasta 1879 cuan-
do Rodolphe Lindt consigue desa-
rrollar la fórmula más precisa para 
convertir la pasta y la manteca de 
cacao –arenosa y amarga hasta en-
tonces- en tabletas dulces de tex-
tura cremosa y sólida a la vez. Una 
innovación que incluyó un packa-
ging atractivo y que disparó una 
verdadera revolución de consumo. 
Un producto que, como el oro –cu-
yo número atómico es el 79- es la 
base de una industria mundial de 
más de 100.000 millones de euros 
al año, resumido en una moneda 
de chocolate que nos invita a dis-
frutar de una experiencia sensorial 
intensa. Como esta edición 79 de 
Experimenta.

“Nada hay en 
la mente que 
no haya estado 
antes en los 
sentidos”.

Aristóteles.
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Marcelo Leslabay

Santiago Miranda y el diseño

Cuando miras hacia atrás, cómo ves a 
ese joven estudiante que decide dejar 
Sevilla y marcharse a Milano. ¿Qué in-
quietudes te movían a inicios de los ‘70? 

Mirar atrás es un ejercicio que hago 
poco y mirar –hacia atrás de mí mismo– 
aún menos. Todo ha cambiado tanto des-
de entonces que cualquier recuerdo, por 
circunstanciado que sea, corre el riesgo 
de convertirse en una “batallita” inser-
vible para quien no la haya vivido. Posi-
blemente el motor que me impulsaba en-
tonces era el deseo de descubrir cómo ha-
cer las cosas a mi manera, seguramente 
era un deseo personal pero también lo-
cal y generacional: compartido. Lo pro-
ducía el vivir en una dictadura claudican-
te que, aún así, pretendía imponer mode-
los de comportamiento tanto en la vida 
privada como en la profesional. Leer en 
Domus, Mobilia o Art in America la cróni-
ca de cuánto sucedía en Milán, Londres, 
Copenhague o New York era tan excitan-
te, como desolador constatar la estrechez 
y la dureza de la vida en nuestro país.

Con Perry King llevas asociado desde 
inicios de los años 70, toda una vida tra-
bajando juntos ininterrumpidamente, 
desde los primeros trabajos para Olive-
tti hasta la actualidad con proyectos in-
ternacionales en todo el mundo. ¿Cómo 
ha evolucionado el estudio King-Miranda 
en la manera de enfrentarse a un nuevo 
proyecto en estos casi cincuenta años?

A finales de 1971, Perry, Daniela su 
mujer, mi novia Esperanza y yo nos cono-
cimos en una fiesta. No sé cómo termina-
mos hablando de cocina pero al final –Da-
niela y Perry– nos invitaron a cenar días 
después y, así, hablando de garbanzos, 
trufas y angulas empezó una amistad que 
ha resistido hasta hoy. 

En 1975 fundamos King & Miranda De-
sign. Desde entonces trabajamos a cuatro 
manos, afinando poco a poco un método 
basado en la palabra como instrumento pa-
ra definir, concebir, crear, proyectar y desa-
rrollar productos e interiores. El secreto a 
voces del método K&M ha sido y es, tratar 
cada proyecto como un reto en sí mismo y 

no como un medio para construir un estilo 
caligráfico, dicho de otra forma: “lo impor-
tante es el resultado y no el autor”.

¿Qué aportan un inglés y un español co-
mo representantes del diseño italiano? 
Consideras que son el fruto del mestiza-
je de la cultura europea o de que nadie es 
profeta en su tierra…

Utilizar la palabra significa, en nues-
tro caso, usar el italiano como lengua fran-
ca del trabajo. Esta mediación verbal, en 
una lengua que no es la propia, tiene el be-
néfico efecto de limar asperezas culturales 
y personales. Ha sido nuestra aportación: 
definir un terreno común en el que conce-
bir, crear, proyectar y desarrollar ideas, con-
ceptos, productos e interiores sin caer en los 
manidos y equivocados lugares comunes, 
tan frecuentes hoy: “... la síntesis del prag-
matismo ibérico y la cálida exuberancia bri-
tánica!”. Trabajar en italiano, nos ha permi-
tido una saludable distancia de las propias 
raíces sin, al mismo tiempo, aceptar las del 
otro. Posiblemente es un aporte más perso-
nal que público pero, nos ha permitido lle-
gar hasta aquí indiferentes a las parroquias 
nacionales. Seguimos convencidos de que 
el cruce de culturas y métodos son el capital 
más importante que posee Europa. Ser con-
siderados representantes del diseño italiano 
aun sintiéndonos británicos, ibéricos y eu-
ropeos nos llena de satisfacción.

En vuestros proyectos no se percibe ni 
un estilo King-Miranda ni una especiali-
zación, sin embargo todos los trabajos 
comparten una mirada común, más an-
tropológica, más profunda que las nece-
sidades del mercado. ¿Es algo que ha-
béis buscado o es el resultado de vues-
tra propia filosofía de trabajo?

Más que un estilo, en nuestros proyec-
tos y productos, no se percibe una caligra-
fía. No creemos que exista una panoplia 
de formas, colores o soluciones K&M; ni 
tampoco un modo de hacer preconcebi-
do y reconocible a priori. Es posible que 
el método de anteponer la palabra al ges-
to, haya determinado una cierta tenden-
cia a responder más a las necesidades –
reales o imaginadas– del “hombre” que a 
aquellas del “consumidor”. No hemos da-

El alma  
de los objetos
Entrevista a 
Santiago Miranda
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do nunca un alto valor al acto de consu-
mir en sí mismo y, conscientemente, no 
hemos buscado conectar con modas o es-
tilos de consumo.

Consideras que el éxito del diseño italia-
no, como marca de prestigio, se ha ido di-
luyendo en los últimos años, que ha per-
dido el peso de ser un referente interna-
cional. ¿Compartes esta visión o el dise-
ño italiano se sigue viendo a sí mismo co-
mo un valor diferencial?

En realidad no existe un solo Italian 
Design, existen varios. Algunos: profun-
dos, inteligentes y universales, capaces de 
conectar con cualquier ser humano sea 
italiano o no. Otros: vacíos, inconsisten-
tes y parroquiales, dirigidos a “sectores y 
nichos” de gusto o mercados. Lo mismo 
sucede en otros países. Para entender la 
potencia y la fuerza innovadora del dise-
ño italiano de calidad, es necesario com-
prender su esencia bipolar y renacentis-
ta: arte y ciencia como formas del saber 
unidas e indisolubles. El término Italian 
Design es engañoso, porque parece indi-
car un “brand o estilo”: una pócima mági-
ca que puede convertir la caca en oro. Na-

da más equivocado; la verdad es, como ca-
si siempre, mucho más simple y sorpren-
dente: el diseño italiano de calidad sabe 
proyectar uniendo las certezas de la cien-
cia y las emociones del arte. Creo que el 
diseño –como otras facetas de la cultura 
italiana– con su seductiva gracia y sensua-
lidad, se presta al gran equivoco de consi-
derar frívolo y oportunista lo que es com-
plejo y profundo. En realidad, el método 
italiano de unir ciencia y arte es univer-
sal porque corresponde al ser humano, 
sin divisiones. Otra cosa es que siendo Ita-

“Antes de 
concebir cada 
objeto o interior, 
hay un momento 
de silencio y vacío, 
es allí, en ese 
tiempo y lugar 
donde nacen las 
historias”

E
xp

er
im

en
ta

  



lia la patria del Rinascimento, sea particu-
larmente fácil respirar ese modelo aquí.

En las grandes ciudades es cada vez más 
frecuente encontrarse con objetos icó-
nicos del diseño tirados a la basura. ¿Qué 
sientes cuando ves esos productos en el 
final del ciclo de vida?

Un paseo por Roma, Aleppo, Cartago, 
Angkor Wat o Palenque y sus ruinas nos 
hace pensar en la potencia y, al mismo 
tiempo, la fragilidad de esas culturas. Las 
ruinas no son nunca basuras y, sin em-
bargo, en el caso de nuestra sociedad con-
temporánea, un poco de autocrítica no 
creo que haga daño. Si visitamos un cen-
tro de recogida y desguace de productos 
industriales, veremos montañas y tonela-
das de lavadoras, frigoríficos, fotocopia-
doras, impresoras, ordenadores, cocinas, 
teléfonos… y también, lámparas, sillas, 
mesas y sofás. Son objetos inanimados o, 
mejor, desalmados: sin alma. Sus dueños 
eran sus almas. La lámpara de la abuela 
nos recuerda los veranos pasados. Cuan-
do olvidemos la abuela, la misma lámpara 
será sólo un cachivache inservible. La vi-
da, a los objetos, se la damos nosotros. Un 
iPhone 5 es solo un trasto torpe, si lo com-
paramos con el último modelo de Cuper-
tino. Mi viejo iPhone 5, con sus mensajes, 
fotos y Whatsapp personales es parte de 
mi vida, como los cuadernos de la escuela 
o el primer pasaporte caducado. Los obje-
tos pueden ser masificados, las vidas nun-
ca. Me da igual cualquier iPhone 5, el mío 
no lo llevaré al desguace.

“El diseño en el futuro deberá ocuparse en 
profundidad del objeto, de su interior, de 
cómo se piensa más que de cómo es for-
mal o tecnológicamente”. Esta es tu res-
puesta de hace 25 años sobre el futuro del 
diseño. ¿Cómo ves hoy el futuro de la pro-
fesión, hacia qué zonas nos movemos?

Entonces me refería a la concepción de 
los objetos: a las características emociona-
les y funcionales por las cuales nos son afi-
nes, tanto cuando los proyectamos como 
cuando los compramos para usarlos. Dise-
ñar quería y quiere decir dar sentido y for-
ma a los objetos: concebirlos. Hoy, el aba-
nico de acciones para concebir los objetos, 
se ha alargado y enriquecido enormemen-
te. Diseñar es un sinónimo de narrar. Los di-
señadores, conscientes o no, somos narra-
dores. Más claro aún: los diseñadores so-
mos los “storyteller” de la contemporanei-
dad. Se nos pide continuamente que “na-

Climatizador 
portátil Issimo.  
Foto: Andrea Zani 
Producción:  
Olimpia Splendid  
(Italia) (2004)

Showrrom Ofita 
(Madrid). Foto: 
Rafael Vargas 
(2007)

Santiago Miranda 
y Perry King. 
Fundadores de King 
& Miranda Design.

Bancada Sirimiri. 
Producción: Ofita  
(España) (2006)
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Radiador Velun.  
Foto: Andrea Zani. 
Producción:  
Zehnder Runtal  
(Suiza) (2004)

Sistema divisorio 
en gres ECwall.  
Producción:  
Emilceramica   
(Italia) (2015)
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Piedra transparente 
EyeStone en colabo-
ración con CTAP  
(España) (2010)

Deshumidificador 
Secco Reale.  
Foto: Andrea Zani 
Producción:  
Olimpia Splendid  
(Italia) (2001)

Sistema de  
sillas Arin. 
Producción:  
Akaba (España) 
(2007)

“No hemos dado 
nunca un alto valor 
al acto de consumir 
en sí mismo y, 
conscientemente, 
no hemos buscado 
conectar con 
modas o estilos de 
consumo”
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rremos” sillas y lámparas pero, sobre todo, 
productos y accesorios para comunicar his-
torias, las propias y las ajenas. Hemos con-
quistado, gracias a la tecnología, la capaci-
dad de concebir, crear y producir cualquier 
volumen o superficie y, de hecho podemos 
definir con absoluta precisión, la matemá-
tica de las formas. Podemos, gracias a las 
técnicas de reproducción 3D, realizar ob-
jetos de enorme complejidad, definiendo 
exactamente todos sus parámetros interio-
res y exteriores. Sirvan de ejemplo los im-
plantes a medida para cirugía. Si hoy, la rea-
lidad virtual y, sobretodo, la aumentada, se 
nos proponen como las herramientas capa-
ces de cerrar el círculo “creación-represen-
tación-producción” ¿Cuál debería ser nues-
tra mayor inquietud? ¿Qué fortaleza perso-
nal y no tecnológica, deberíamos desarro-
llar para merecer el título de “storyteller” de 
la contemporaneidad? La capacidad de na-
rrar antes de ver.

Santiago Miranda y Floreros.

Me gustaría que nos contaras esas anéc-
dotas de cuando eras un niño que empe-
zaba a leer y veías esas imágenes tan su-
gerentes en los libros… ¿Cómo se des-
pierta esa inquietud por las palabras que 
encierran los dibujos?

Mi fascinación personal por los li-
bros ilustrados viene de lejos. Aún no sa-
bía leer y ya andaba incordiando, a her-
manos y familiares, sobre cómo se escon-
dían las imágenes dentro de las palabras. 
No creo haber sido el único niño pre-alfa-
bético preocupado por ese extraño cam-
balache que otorgaba la lectura: un bos-
que plagado de “hormiguitas negras” ca-
paces –como decía Ana María Matute– de 
construir un mundo de imágenes. 

Con los años, una vez comprendido 
el truco de la lectura, he continuado ru-
miando –sí, como un becerro tontorrón– 
cómo escribir una historia a partir de las 
ilustraciones. Mucho me ha ayudado la 
costumbre de acompañar con historias 
cuanto andaba haciendo como diseñador 
industrial. Perry y yo hemos compartido 
esta manía, hasta convertirla en una ca-
racterística de nuestro método para “ilus-
trar” concepto, función y forma de una 
lámpara, una interface o de los interiores 
para una tienda, una discoteca o unas ofi-
cinas. Floreros nace como un reto y un mo-
do personal de construir una narración: 
antes las ilustraciones, como apuntado-
res –capaces de sugerirme frases– pos-

teriormente dibujadas para, finalmente, 
hilvanarlas como estructura portante de 
la historia. No demasiado diferente del 
proceso seguido por un escritor: apun-
tes, frases e ideas trabadas entre sí has-
ta constituir una historia. Única diferen-
cia: mis apuntes, frases e ideas, eran di-
bujos. Dejándome llevar por los dibujos, 
comprendí que mi narración trataría de 
letras, ocho para ser exactos, las que for-
man la palabra floreros. 

Hace unos años expresabas: “Los dibu-
jos son las muletas en las que se apoyan 
los objetos”. ¿Ahora podrías decir que 
los dibujos son las muletas en las que se 
apoyan los relatos?

Sí, mis dibujos y fotos son los apuntes –o 
muletas– que utilizo para escribir y realizar 
posteriormente, con Sara Rizzo, mis vídeos 
(http://vimeo.com/santiagomiranda).

Antes de ilustrar y escribir Floreros, des-
cubrí casualmente que los vídeos me per-
mitían transformar dibujos analógicos y 
estáticos en algo fluido y dinámico. Evi-
dentemente no inventé nada, la técnica de 
fotografiar y montar un film, dibujo a di-
bujo, era anterior a Mickey Mouse! Mis di-
bujos tienden a ser inmediatos y gestuales, 
tienen más de boceto que de un rendering 
final y, quizás por ello, confieren al vídeo 
un sentido de tránsito o de suspensión: al-
go que podría ocurrir en realidad no suce-
de, o mejor, si sucede no lo veremos.

Después de una exitosa trayectoria profe-
sional como diseñador, te adentras en un 
nuevo territorio para presentarnos Flore-
ros, un libro difícil de encuadrar, donde se 
vinculan y entrelazan textos e imágenes. 
¿Qué es lo que te impulsa a realizarlo?

No existe un antes y un después en mi 
trabajo, no creo que Floreros se adentre en 
un territorio totalmente ajeno al diseño de 
producto, de interfaces o de interiores. He 
dibujado, fotografiado y escrito siempre, in-
dependientemente de cuánto –en tándem 
con Perry– proyectábamos. La dificultad de 
encuadrar Floreros estriba en su ser decidi-
damente heterogéneo y, así lo subraya en su 
ensayo de presentación Kosme de Baraña-
no, cuando parangona Floreros a un Negro-
ni, escribiendo: “Para tomar este Negroni, 
este Flor-Eros (esa mezcla de Campari y de 
Martini Rosso, de texto y de dibujos, con un 
toque de gin, esa salida a lo digital)”. Si tu-
viese que señalar una sola razón, entre las 
muchas que me han impulsado a concebir 
y realizar Floreros, me decantaría por la ne-

“Mi fascinación 
personal por los 
libros ilustrados 
viene de lejos. Aún 
no sabía leer y ya 
andaba incordiando, 
a hermanos y 
familiares, sobre 
cómo se escondían 
las imágenes dentro 
de las palabras”
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cesidad de indagar sobre cómo narrar aque-
llo que aún no existe. Antes de concebir ca-
da objeto o interior, hay un momento de si-
lencio y vacío, es allí, en ese tiempo y lugar 
donde nacen las historias.

En tu actividad profesional, siempre has 
tenido innumerables referencias a los dis-
cursos literarios, a la poesía y a los auto-
res clásicos. La narrativa ha estado muy 
presente en el desarrollo de tus trabajos 
como diseñador, por su poder evocador y 
por su fuerza poética. ¿Podemos pensar 
que Floreros es el producto más concep-
tual de ese pensamiento de diseñador?

Floreros es, ante todo, una indagación, 
no pretende dar respuesta a nada. La pre-
gunta –si tuviese que aceptar forzada-
mente que toda acción responde a una 
solicitación– me es desconocida. Inda-
gar sobre las relaciones de dos descono-
cidos y los cortocircuitos de sus mentes 
me atrae enormemente. Urdir una histo-
ria, partiendo de un entramado de dibu-
jos, tiene para mí muchos puntos en co-
mún con la práctica de proyectar produc-
tos, interfaces e interiores. Si tuviese que 
definir Floreros preferiría decir que es una 
novela gráfica de encuentros.

¿Has pensado si la realización de un libro 
como Floreros está vinculado a perma-
necer en el tiempo, a dejar una impronta, 
una huella… una especie de contrapeso 
frente a la tarea de crear objetos que to-
dos sabemos van a desaparecer en rela-
tivamente poco tiempo?

No, ciertamente no creo que hoy, un li-
bro difícilmente clasificable como Flore-
ros, pueda sobrevivir a objetos útiles y se-
ductores de uso común. Sin embargo me 
atrae mucho trabajar, reflexionar e inda-
gar sobre escenarios ajenos a la lógica co-
mercial imperante. Creo que es un ejerci-
cio saludable y ciertamente estimulante.

Floreros es a la vez un libro de arte y un 
cuento para adultos, que ya podemos 
tocar físicamente. ¿Una vez impreso ha 
cambiado tu perspectiva o sigue tenien-
do esas dos caras de historia ilustrada y 
de ilustración historiada?

No tengo datos ciertos sobre cómo se 
comportan los lectores. Su doble dimen-
sión de libro y colección de vídeos me si-
gue atrayendo. Leer y ver vídeos tienen 
tiempos diferentes. “Las letras de Flore-
ros” son vídeos con tiempos dilatados, los 
he concebido más cercanos a la lectura 

que a la visión animada. Floreros trata de 
las ocho letras que componen esa palabra 
y de cómo, partiendo de dibujos, las pala-
bras pasan de la tipografía al dibujo en un 
devenir que requiere su tiempo: el tiempo 
de la lectura y la narración.

Antes nos contabas que en La invención 
de Morel, Adolfo Bioy Casares nos presen-
ta a un personaje en una isla inventada que 
salta a otro mundo por el amor a una mujer. 
Bioy Casares genera un cortocircuito poé-
tico entre la realidad y la tecnología. En el 
caso de Floreros, además de ser un libro fí-
sico tiene una continuidad virtual a la que 
se accede con códigos QR que permiten 
leerlo escuchando música o viendo los ví-
deos que has creado. En tu caso el corto-
circuito de Bioy Casares se convierte en 
un puente entre estos dos mundos. ¿Has 
pensado si Floreros podría tener su propio 
recorrido en el mundo virtual?

La invención de Morel es un libro im-
prescindible en cualquier biblioteca, más 
en la de un diseñador. No es un texto de 
ciencia ficción, es pura literatura. Cuando 
lo escribió, Adolfo Bioy Casares en 1940, 
no existían los ordenadores, ni Internet, 
ni la realidad virtual. Sin embargo, Bioy 
Casares tejió una historia inmortal y con-
temporánea. Para mí es el mejor ejemplo 
de “narrar antes de ver”. Adolfo Bioy Casa-
res nos puso el listón bien alto. Creo que 
Floreros, en este momento, posee el equi-
librio entre lo físico y lo virtual que me ha-
bía puesto como meta.

En el prólogo Kosme de Barañano, des-
pués de un profundo y riguroso análisis, 
concluye que Floreros no es un cuento, ni 
un simple libro ilustrado, es otra cosa. Él lo 
define como un cóctel, un Negroni visual e 
ideal… pero para ti qué es Floreros.

Me encanta el texto de Kosme, me ha 
mostrado mi trabajo con una precisión y 
una profundidad de la que no tenía con-
ciencia. Le estoy enormemente agradecido 
y, en cuanto al Negroni, nada habría podido 
gustarme más: es mi aperitivo preferido!

¿Cuál es tu próximo proyecto en el cam-
po artístico y literario?

Estoy trabajando en una colección de 
cerámicas basadas en Floreros. Un grupo 
de dibujos sobre Porcia y sus tres cofres. 
Dos vídeos: “Fábrica sola” y “Sueños que 
el dinero no puede comprar”. Todo ello 
con extrema calma. No por mucho ma-
drugar amanece más temprano!
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