


NOTA EDITORIAL

El diseño es una de las manifestaciones con mayor presencia e impacto dentro 
del ámbito cultural y social cubanos. Sin embargo, ese nivel de protagonismo 

no parece guardar correspondencia a veces con determinados criterios de subesti-
mación que todavía prevalecen en algunas entidades en torno a la figura del dise-
ñador y el valor nominal de su trabajo; y mucho menos, con la moderada –por no 
decir escasa– atención valorativa y curatorial que le ha estado brindando la crítica 
especializada. 

Desde principios de la década de los noventa se han venido constatando una serie 
de innovaciones conceptuales y metodológicas en la práctica del diseño gráfico e 
industrial. La obra de nuestros diseñadores ha ido expandiendo gradualmente su 
visibilidad y reconocimiento internacional. El año 2019 registró un nivel de ascenso 
en esa clase de aceptación. (Consultar: https://disenadorescubanosporelmundo.
org/disenadores-cubanos-premiados-en-2019/). 

Pero estos acontecimientos no han despertado suficiente interés indagatorio en-
tre nuestros especialistas, como sí ha sucedido con otros hechos de menor rele-
vancia. Lo que más se ha potenciado dentro del acervo bibliográfico sobre el diseño 
cubano son las aproximaciones historiográficas, las investigaciones con carácter 
de inventario y documentación, relativas a segmentos específicos de la manifes-
tación (la cartelística fundamentalmente). Iniciativa que hay que exaltar y agrade-
cer a un grupo de prestigiosos investigadores y curadores de la isla, como Adelaida 
de Juan, Gerardo Mosquera, Jorge R. Bermúdez, Pedro Contreras, Nelson Herrera 
Ysla, Sara Vega, entre otros; a proyectos editoriales, galeristas, coleccionistas, y 
a un número reducido de los propios diseñadores. Hoy tenemos además revistas 
varias –a veces de naturaleza digital únicamente– y unas pocas especializadas que 
describen, documentan, ilustran algo del curso actual del diseño cubano. 

EN PORTADA
Ilustración y diseño de Pepe Menéndez.

OBRAS Y FOTOS PERSONALES
Las imágenes de obras han sido facilitadas por los diseñado-
res entrevistados. Los retratos a ellos son de Alejandro Azcuy 

(Arnulfo Espinosa), Pepe Menéndez (Laura Llópiz), Abram Bravo 
(Fabián Muñoz), Nestor Kim (Raupa), Kay Hurley (R10), Ismael 

Lorenzo (Annick y Yannick Woungly-Massaga). Los de Pepe 
Menéndez y Ernesto Romero son autorretratos. La foto relativa 

a Félix Beltrán es cortesía del entrevistador.

DIRECTOR Y EDITOR GENERAL
David Mateo

EDITOR ASISTENTE
Axel Li

DISEÑO
Miguel Guerrero

MARKETING EJECUTIVO
Jorge Gómez de Mello

REDES SOCIALES
Claudia Placeres

FOTOGRAFÍA
Belkis Martín Pérez y Laura Capote Mercadal

artcronica.com

un espacio para las artes visuales cubanas



A diferencia de otras expresiones artísticas que disfrutan de ese mis-
mo abordaje compilatorio y también del respaldo teórico y crítico, 
como el grabado, la fotografía, la pintura, el audiovisual o la escul-
tura, podemos afirmar que, alrededor de la gestión del diseño en 
estos 20 o 25 años, no ha existido una voz –o un cuerpo de voces– 
dispuesta a documentarla con sentido analítico. Y a fomentar un 
examen detallado sobre las perspectivas ejecutorias y estéticas que 
interconectan la dinámica de esta gestión con antecedentes emble-
máticos. Algunos afirman, incluso, que actualmente cohabitan dos 
generaciones completas de diseñadores; y que esa experiencia de 
cotejo y disparidad, que ambas interpretan, está quedando fuera de 
algunos espacios reporteriles y de reflexión nacional.

Paradójicamente, en este siglo han aparecido importantes estudios so-
bre la gráfica cubana provenientes de otras latitudes. Por cada libro que 
hemos logrado editar en Cuba, en el extranjero se han concretado no 
menos de tres. En el cartel, por ejemplo, están los aportes del suizo Ri-
chard Frick, del francés Régis Léger y del norteamericano Lincoln Cus-
hing. Son bibliografías obligadas para cualquier estudioso del tema.

Con el propósito de compensar en cierta medida esta ausencia con-
frontacional e intentar un balance actualizado sobre las concepcio-
nes y tendencias productivas del diseño gráfico e industrial cubanos, 
nuestra revista ha decidido dedicar un dossier –digital e impreso– a 
tan importante temática. Para ello hemos contactado y entrevista-
do a un grupo de diseñadores provenientes de diversas generaciones 
y perfiles creativos, que desempeñan una labor exitosa dentro y fue-
ra del país. Debemos aclarar que la lista inicial de los seleccionados 
era mayor que la que finalmente registra la publicación. Por razones 

ajenas a nuestra voluntad, algunos no respondieron a la invitación y 
otros demoraron demasiado en sus entregas. No alcanzamos a cu-
brir todas nuestras expectativas de convocatoria, pero nos satisface 
el hecho de haber logrado reunir un grupo bastante representativo 
de diseñadores.

Queremos agradecer, de manera especial, la presencia en la actual 
propuesta de Artcrónica –ediciones 16 y 17 de 2020– del maestro Félix 
Beltrán y de la profesora Lucila Fernández, quienes con sus recuentos 
y valoraciones históricas contribuyen a enriquecer el legado informa-
cional sobre nuestro diseño. Debemos resaltar también la entusiasta 
y decisiva colaboración que ofrecieron los diseñadores Pepe Menén-
dez y Luis Ramírez, a quienes invitamos a participar como coeditores 
o coordinadores principales de la presente iniciativa editorial. Inclusi-
ve, hay que aclararlo, muchos de los testimonios, en forma de entre-
vista, de algunos de nuestros diseñadores han partido del análisis y el 
intercambio preliminares de ideas –a modo de taller colectivo– entre 
varios de los miembros de nuestro equipo editorial. Con tal proceder, 
pues, estructuramos juicios y el cuerpo esencial de los cuestionarios 
que serían entregados oportunamente y, en los cuales, han tenido 
una participación muy activa y decisiva los historiadores del arte 
Nayr López, Amanda B. Ramos y Abram Bravo.

Y gracias al apoyo financiero de la Fundación Caguayo tendremos 
muy pronto, casi en su integridad, el presente dossier “Diseño cuba-
no: prácticas y disyuntivas” en una edición especial de 2020: nuestro 
segundo número impreso.

En esencia, Artcrónica de frente al diseño, a algunas de sus aristas. 



LA CREATIVIDAD EN EL 
DISEÑO ES UN MEDIO, 
NO UN FIN

A sus 81 años Félix Beltrán sigue siendo un desafío. El más 
polifacético de los grandes maestros del diseño cubano, 
creador con pleno dominio de un estilo de eficaz vocación 
funcionalista, fue y sigue siendo imposible de encasillar. Tan 
adelantado siempre, tan particular su forma de proyectar y 
proyectarse, se le puede ver solitario y polémico a veces –con 
luz propia– en el paisaje de nuestro diseño. 
Hombre cultísimo, rodeado desde hace años de honores, 
proyectos y discípulos en su Ciudad de México de adopción, 
ha accedido a una larga interrogación a distancia. Y queda 
transcrita aquí gracias a dos generosidades sin par.

En t r e v i s ta a Fé l i x  Be lt r á n

Por Pepe Menéndez

	 Tu carrera comienza hace más de 
siete décadas. ¿Cuál dirías que es la dife-
rencia mayor en nuestra profesión entre 
entonces y hoy? 
Hacer, producir, hoy es más rápido que 
nunca antes en la historia. Es increíble la 
velocidad con que se puede hacer todo.

Viviste un tiempo en Estados Unidos, lue-
go en Cuba y, por fin, en México. ¿Qué mo-
tivó esas travesías?
Mis padres eran socialistas, sobre todo 
él. Fui a Nueva York a estudiar en School 
of Visual Arts. Al tiempo tuve varias ve-
ces problemas con la policía porque apo-
yaba al Movimiento 26 de Julio: fui fun-
dador de un ramal. Y cuando Fidel Castro 
fue a hablar en la ONU en 1960, que se 
tuvo que mudar al Hotel Theresa, allí es-
tuvimos en piquete. Después, en la fami-
lia decidimos que yo regresara a la Isla.
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Por desavenencias personales en la 
Unión de Escritores y Artistas de Cuba 
(UNEAC) me volví a marchar de Cuba 
veinte años después. Esto lo digo muy 
sinceramente, sin rencor ni nada.

Se suele decir que hacia mediados de la dé-
cada de 1960 ya se percibía en Cuba una 
forma de hacer diseño con características 
propias. ¿Coincides con ese criterio?
Sí. Fueron varias las causas de lo que 
se considera la gráfica de la Revolu-
ción. En primer lugar, en la publicidad 
republicana se practicaba básicamen-
te el realismo. Tras el advenimiento de 
la Revolución, varios de los principales 
ejecutores de aquel realismo se fueron 
de Cuba. Surgió entonces el temor a que 
se impusiera otro realismo, el socialista. 
Se suele criticar bastante esta tenden-
cia, pero pienso que era hasta cierto 
punto necesaria. Pensemos, por ejem-
plo, que la bandera soviética tiene la 
hoz y el martillo, no el martillo y la hoz. 
Se entiende que la prioridad estaba en 
la enorme masa de campesinos pobres, 
menos preparados que el sector de los 
obreros, que tenían más instrucción. 
No es lo mismo estar en el campo, en 
las condiciones casi feudales de aquella 
Rusia, que el obrero, que era explotado, 

pero tenía cierto acceso a la cultura. Así 
que el realismo ayudó a comunicar me-
jor con el menos instruido. En la pintu-
ra, por ejemplo, un cuadro como Blanco 
sobre blanco, de Kasimir Malevich –en mi 
opinión el cuadro más representativo 
del siglo XX–, ¿habrá sido entendido por 
los que carecían de instrucción? Aunque 
no defiendo el realismo socialista de 
campesinos que parecen dioses, entien-
do sin embargo que el mejor realismo 
era preferible en determinado momen-
to. Cumplió un rol. La comunicación no 
es la que uno emite sino la que el otro 
interpreta.

En cuanto a los mensajes de la Revo-
lución, las ideas eran lo principal, las 
frases sostenían todo. Debo decir que 
lo más destacado para mí en el diseño 
de la Revolución no es el cartel de cine 
sino el cartel político. Si bien muchas 
de las películas promovidas por el Ins-
tituto Cubano del Arte e Industria Cine-
matográficos (ICAIC) eran cubanas, la 
inmensa mayoría no lo era. En cambio, 
los carteles tenían, por ejemplo, un “¡To-
dos a las armas!”, que era una frase de 
Fidel Castro, una de muchas frases con-
vincentes, de un poder increíble.

Cartel para exposición colectiva, 1970. Serigrafía, 54.5 x 33 cm.
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ra manera de aprender es ser mimético. 
El niño aprende a caminar siguiendo a la 
madre; si ella lo hace en cuatro apoyos, 
el niño jamás se pondrá de pie. 

Impartí muchos cursos que fueron im-
portantes. Con frecuencia se aprende 
más en un taller que en las aulas. Fui 
también profesor en la Escuela Nacio-
nal de Arte. Tuve de alumnos a varios de 
los artistas más destacados hoy, como 
Tomás Sánchez, Nelson Domínguez o 
Pedro Pablo Oliva.

El libro El arte de la Revolución, de 
Stermer y Sontag, puede ser considerado 
el primer gran campanazo internacional 
del diseño gráfico cubano: en especial, del 
cartel. ¿Cómo lo valoras a 50 años de su 
primera edición? 
Durante su visita a Cuba, Susan Sontag 
me buscó, y estuvimos conversando. 
También Dougald Stermer, que era un 
ilustrador extraordinario. Les di carteles 
para su libro.

Es un libro que aprecio. Sin embargo, yo 
no creo que el cartel de la flor sea muy 
representativo de la cartelística de ese 
momento. Prefiero otros diseños de Al-
fredo Rostgaard: en mi opinión, uno de 

los problemas, no puedo ayudar a resol-
verlos. Surgieron así carteles históricos: 
Ahorrar petróleo, Ahorrar electricidad es aho-
rrar petróleo, El aceite usado es útil otra vez, 
entre otros. Le siguieron otros muchos 
proyectos. Llegué a dirigir un equipo con 
varios diseñadores y realizadores. Por 
cierto, también en aquella casa fundé 
una galería y expuse un grupo de carte-
les japoneses que había traído. Esa fue 
probablemente la primera exposición de 
carteles de esa nación en América Latina.

¿Quiénes integraron ese equipo?
Fueron muchos. Tal vez olvide algún 
nombre. Pero puedo mencionar a mi 
magnífico asistente principal Rigoberto 
Marcelo. A Eduardo Marín Potrillé, Ber-
ta Abelenda, Emilio Gómez, Eduardo 
Lamas, Gladys Acosta, Roberto Figuere-
do, Eufemia Álvarez. Y al más destacado 
de todos, Faustino Pérez. También Gui-
llermo Menéndez (¡no ha habido mejor 
diseñador de sellos de Cuba!) y Jesús 
Forjans: extraordinarios, ambos.

¿Cómo se formaron aquellos profesionales?
Siempre he defendido el concepto de ta-
ller del Renacimiento. En 11 y 4 trabajá-
bamos y prácticamente vivíamos ahí. Se 
formaban haciendo, viviendo. La prime-

Por último, y para redondear el surgimien-
to de una gráfica propia, estaba el asunto 
de las condiciones materiales, las tremen-
das limitaciones. Recuerdo estar haciendo 
portadas de libros para la Editorial Nacio-
nal de Cuba, que dirigía Alejo Carpentier. 
Me hizo buscar para decirme: “Están impri-
miendo El rojo y el negro, de Stendhal, y no 
hay tinta roja, solo verde”. Le dije: “Bueno, 
entonces no le pongan ningún color. Por-
que si no hay rojo, verde sí no puede ser”. 
El gran mérito fue realmente el hacer del 
revés una victoria, como reza la frase. No 
tener materiales, no poder poner en rojo la 
palabra rojo. Y aun así salir adelante.

¿Cuándo hiciste tu primera exposición per-
sonal?
En 1966, de marcas. Fue la primera que 
se hizo de ese tipo.

¿Quién o qué influyó particularmente en ti 
en esos años cubanos?
Bueno, tuve mayor influencia del diseño 
norteamericano, porque estudié allá. 
También del italiano, suizo y del japo-
nés. El diseño norteamericano era muy 
efectivo, sobre todo su publicidad.

El cartel japonés es un cartel muy efi-
ciente y al mismo tiempo atractivo. 

Estuve en el Palacio Dorado de Kyoto y 
recibí una lección de diseño. En la en-
trada uno debe quitarse los zapatos y 
calzar pantuflas, muy suaves. Mientras 
caminaba con ellas escuché un ruidito 
como de madera vieja y le pregunté al 
traductor. Me explicó que el sonido leve 
de los pasos servía para alertar de algún 
intruso que intentara matar al empera-
dor. ¡Eso es diseño para mí! He viajado 
mucho, he visto mucho. Siempre digo: 
no sale lo que no entra. Porque no se 
trata de viajar: el asunto es aprender, 
escuchar gente notable.

Cuéntanos de tu trabajo para la gráfica 
política y de contenido social.
Yo trabajé un tiempo en el Ministerio de 
la Construcción y estuve a cargo de los 
diseños para el pabellón cubano en la 
Expo de Osaka en 1970. Al regreso de Ja-
pón, el Partido me pidió que me incorpo-
rara al equipo de diseño de su Comisión 
de Orientación Revolucionaria (las siglas 
COR aparecen al pie de los carteles de 
esos años), que radicaba en una casa de 
El Vedado, en las calles 11 y 4. Allí, María 
Angélica Álvarez me dio una tarea. “Se 
está desperdiciando mucho petróleo”, 
me dice. Y pedí reunirme con especia-
listas, porque si yo no comprendo bien 
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los cartelistas con mejores ideas. Tiene 
todo mi respeto. 

Ese, en particular, habla en todo caso 
de la música, pero no de la esencia de 
la Revolución. El cartel de la Revolución 
cubana es sobre todo el producido por 
la COR (luego DOR). No le demos más 
vueltas, porque es así. Y bueno, el de la 
OSPAAAL también, en cierta medida.

Insisto que el cartel cubano principal es 
el de contenido político, porque no se 
logra una revolución sin persuasión, sin 
trasmisión de ideas. En ese sentido yo 
creo que la Revolución no puede pres-
cindir del diseño, que debería tener una 
presencia cotidiana. No solo la gráfica, 
también la creación de objetos útiles. 
Por ejemplo, sillas para la gente. Obje-
tos que no tiendan a replicar los anti-
guos estratos sociales: una silla para el 
rey y otra para el campesino.

Algunas de las marcas diseñadas por ti si-
guen activas. La más longeva parece que 
ha resultado ser el símbolo del Ministerio 
de la Construcción, con más de cinco déca-
das de vida...
El crear marcas es uno de los retos prin-
cipales del diseño, porque tiene que ser 

lo mínimo y diferenciar lo máximo. Pero 
es tanta la avalancha de marcas que son 
creadas constantemente y cada una 
está sometida a un reto permanente. 
Y, por otra parte, lo que está detrás de 
la marca tiende a variar. Puede ser tam-
bién que la marca no sea eficiente y se 
decida cambiarla. Por último que, por 
deficiente, coincida demasiado con la 
competencia. La esencia de la marca es 
diferenciar.

La marca que mencionas, la que hice en 
Cuba para el Ministerio de la Construc-
ción, no es la que yo considero óptima. 
Diría hoy que le falta tridimensionali-
dad. Para que fuera construcción ten-
dría que mostrar o expresar cierta tridi-
mensionalidad.

¿Qué otro logotipo, en cambio, te hubiera 
complacido que perdurara y no lo hizo?
Yo creo que el del ahorro de combusti-
ble. Ese fue interesante.

El cartel Clik está seguramente entre tus 
obras más conocidas, mentadas y elogiadas.
He escrito en otras ocasiones acerca de 
las circunstancias de Clik, un cartel que 
ha aparecido en innumerables publi-
caciones. Fue incluido de manera pro-

Clik, 1969. 
Serigrafía, 
88 x 35 cm
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minente en una enciclopedia del cartel 
aparecida en Francia hace unos años.

En un inicio ese diseño no fue aceptado 
por Nivaldo Herrera, uno de los directivos 
principales de la COR. Yo pedí reunirme 
para preguntarle la razón. “Está muy pe-
queñita la palabra”, me dijo. Y repliqué: “Si 
amplío la palabra onomatopéyicamente 
ya no es el Clic sino el Cloc”. Insisto aquí 
que, si no se está preparado, te tumban. 
Contraataqué en lugar de decir: “¿No te 
parece bonito?”. Es más, el tamaño debió 
haber sido más pequeño aun para de-
mostrar que era muy simple ahorrar.

El cartel tiene que ser una síntesis. No es 
un libro que tienes en la mano y consul-
tas. El público transita frente al cartel, 
no frente al libro. Por lo tanto, el cartel 
debe propiciar una rápida percepción y 
comprensión. Lo contrario a cuando se 
convierte en un folleto ampliado y fija-
do a la pared. Porque es demasiado tex-
to y la gente no puede leerlo.

Tu interés en escribir libros sobre diseño 
te singulariza en el panorama de nuestra 
gráfica. ¿Qué te motivó a hacerlo?
Yo me defino en la práctica. Para mí todo 
se define en la práctica: la cantante, el 

El aceite lubricante usado…, 1969. 
Serigrafía, 50 x 30 cm.

Cartel Girón primera derrota..., 1969. Libertad para Ángela Davis, 1971. 
Serigrafía, 50 x 34 cm.

8



delincuente, todos. Y eso para mí es lo 
importante. Trato de no escribir tanto, 
aunque ahora quieren hacer un libro con 
las muchas entrevistas que he dado.

En México has trabajado ya más años que 
en Cuba. ¿Cuáles son tus mayores satisfac-
ciones profesionales en ese país?
Para mí lo más importante fue la etapa 
de Cuba. Fueron pocos años, pero de 
una alta implicación social. Me intere-
san los contenidos. Y no tiene sentido 
separar mi trabajo solo por estética, en-
tre atractivos y no atractivos.

En México he trabajado para clientes po-
derosos como Apple, pero he ido poco a 
poco separándome de los clientes tradi-
cionales. Y prefiero centrarme en cues-
tiones menos lucrativas, pero de más 
interés. He hecho carteles contra los 
abusos a la mujer, contra las adicciones, 
cuestiones todas muy apremiantes.

Tengo un sueldo aceptable en la Uni-
versidad y nunca he pretendido ser rico. 
Apuesto por el ser y no por el tener. 

¿Cuál crees que sería tu aporte en la larga 
y prolífica cadena de relevos de la gráfica 
cubana?
No creo en aparentar. Nos percatamos 
del papel que he tenido. Apelaré a una 
conocida frase de Martí, casi siempre la-
pidario él: la muerte no es verdad si se ha 
cumplido bien la obra de la vida. Y eso es lo 
que he tratado de alcanzar. Sin embargo, 
considero que todavía me falta. Quisiera 
ver si algunos métodos que he aprendido 
en la práctica los convierto en libros.

¿Qué consejo esencial le darías a un dise-
ñador que está comenzando su carrera?
Que esté convencido de su vocación. Que 
tenga en cuenta que la creatividad en el di-
seño es un medio, no un fin. Y que no basta 
con solo atraer la atención del público: se 
debe atraer la atención y convencer. 

Lo más importante debe ser la idea. La 
idea es un recurso. La idea es perspicacia 
para persuadir e influir al público. Añadi-
ría finalmente: practicar la inconformi-
dad, el perfeccionismo. Nunca estar con-
vencido de nada. Dudar de todo. 

Viva el XVII Aniversario…, 1970. 
Serigrafía, 99 x 62 cm.

Símbolo del Ministerio de la Construcción.

Félix Beltrán (a la izquierda) en las Oficinas 
de 11 y 4, El Vedado, ca. 1971.
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ME GUSTA DISEÑAR 
COSAS QUE PERVIVAN
	 A partir de tu experiencia práctica como diseñador, ¿qué diferencias 

existen, a tu juicio, entre el diseño de marcas y el diseño a otras escalas?
En esta pregunta se emplea el término “escala” y, tratándose del área 
del diseño de marcas, resulta muy interesante. 

La escala es precisamente una de las variables que destaca al proceso 
de diseño de sistemas de identidad en relación a otras áreas del dise-
ño. Por ejemplo, un cartel, una señal o un libro se diseñan para 
un tamaño o una escala que, desde un principio, está bien 
determinada. Y restringida en ocasiones. Sin embargo, 
las marcas se crean para un conjunto de escalas. Estas 
deben funcionar en espacios tan pequeños como un 
bolígrafo o tan grandes como una bandera o una va-
lla. Y en ambos casos deben percibirse correctamen-
te: sin pérdida de calidad gráfica. El diseño de mar-
cas es más como un sistema de piezas gráficas, que 
funcionan al unísono y coherentemente.

En t r e v i s ta a Ar n u l f o Es p i n o sa
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El proceso creativo es diferente tam-
bién. He estado involucrado en varios 
proyectos de diseños de marcas que 
no comienzan desde cero. Por ende, 
debo ver qué está en uso y pensar en las 
transformaciones de acuerdo a un nú-
mero de parámetros. Y discutirlo con el 
cliente. El diseño de marcas, como su-
cede en la señalética, tiene que ver más 
con desarrollar que con crear.

En lo personal me motiva grandemente 
diseñar marcas. También, el diseño edi-
torial y la cartelística. 

Mi elección por las primeras es tam-
bién una cuestión muy subjetiva. Este 
campo me interesó desde mi etapa de 
estudiante. Las marcas necesitan ser 
recordadas. La pregnancia es un fac-
tor fundamental de su funcionamien-
to. Cuando el símbolo –la marca– es 
bueno, perdura. En algunas ocasiones 
incluso después de la desaparición del 
producto. Y eso me atrae. Me gusta di-
señar cosas que pervivan. Logo de la UPEC, 2012.

Cartel para la Academia 
Cubana de la Lengua, 2006.
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En el logo se condensa un sistema de re-
ferencias simbólicas con respecto a lo que 
se está representando. ¿De qué manera te 
enfrentas a ello?
En cualquier área de la creación existen 
matrices culturales previas. Si observa-
mos las marcas más antiguas notare-
mos cómo siempre se recurría a la na-
rratividad. En el ámbito comercial de 
los mercados primarios, la marca asu-
mía el nombre del productor y, luego, el 
narrar elementos alusivos. Por ejemplo, 
si se trataba de una mantequilla, pin-
taban un campo con una vaca. Luego, 
todos comenzaron a emplear la mis-
ma imagen y fue necesario recurrir a lo 
abstracto. O a lo metafórico para traer 
el producto a colación. Ese volumen de 
recursos retóricos y tipográficos, asen-
tados con el decurso de los años, fue 
creando una suerte de base de datos 
que hoy en día constituye la alforja de la 
que beben los diseñadores a la hora de 
enfrentarse a un encargo de esta índole.

En ocasiones aparecen entidades que 
no tienen todo ese bagaje en su haber y 
comienza el diseñador a pensar a qué se 
parece. Cuando empezaron a utilizarse 
los buscadores virtuales –como Google 
o Yahoo– no había un precedente. En ese 

momento fue algo intuitivo hasta que 
paulatinamente se fue decantando y 
asentando una suerte de código. Hoy en 
día, si se observan bien, se parecen unos 
a otros. Pero al inicio no era así. El proce-
so es como una ola que va y viene dejan-
do un sedimento, del cual nos nutrimos 
los diseñadores para crear algo nuevo.

Hoy día existe una notable tendencia hacia 
la simplificación en el mundo de las mar-
cas, específicamente de los logos. ¿Qué 
opinas de ello?
Hay algo que se llama moda. Los logos 
de poco carácter se dejan llevar por ella. 
Cuando es bueno y funcional desde el 
primer momento, cambia muy poco. 
Dice Norberto Chaves que “un buen logo 
es ese que puedes dictar por teléfono”.

1. Gráfica para CD de 
homenaje a Arsenio 

Rodríguez, sello 
EGREM, 2011.

2. Logo de la EGREM, 
2008.

3. Diseño para el libro 
Andrés. Fundación Arte 

Cubano, 2016.

4. Diseño y capitulares 
para el libro Más que 10 

Concretos. Fundación 
Arte Cubano, 2015.

1 2

3

4
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¿Cómo llegan a ti los encargos? ¿Por cuáles 
canales promueves tus servicios?
Los encargos llegan de diferentes ma-
neras: por recomendaciones de clien-
tes u otras personas que reconocen mi 
trabajo y, más recientemente, a partir 

de la inserción en redes sociales de mi 
Estudio. Tengo perfiles en Instagram y 
Facebook donde publico muchos de los 
proyectos que he realizado. También en 
el sitio www.arnulfografico.com se en-
cuentra información al respecto.

¿Cómo suelen ser las relaciones entre 
quienes, como tú, se dedican al diseño de 
marcas y sus clientes? ¿Crees que la espe-
cificidad del contexto cubano introduzca 
alguna condicionante a esta relación?
Las relaciones suelen ser tan heterogé-
neas como heterogéneos son los perfi-
les profesionales de los diseñadores y los 
cuadros de dirección que se ocupan de 
mediar la actividad de las organizacio-
nes. Creo que un modo avanzado de es-
tas relaciones es donde ambos actores 
se permean mutuamente: el diseñador 
comprende a fondo la actividad y la tra-
yectoria de la organización para la que 
trabaja, en tanto el cliente entiende con 
claridad cómo el diseño puede insertar-

1. Cartel para la Oficina de Santiago 
Álvarez, 2017. Serigrafía, 70 x 50 cm.

2. Logo de la Empresa Gaviota.

3. Cartel La rumba me llama. Proyecto 
personal, 2016.

4. Cartel sobre Memorias del subdesarrollo para 
el ICAIC, 2009. Serigrafía, 71 x 56 cm.

1 2 3 4
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se en el desempeño de su organización. 
Obviamente se genera un ambiente de 
respeto mutuo, espíritu colaborativo y 
suele derivar en largas relaciones profe-
sionales.

La llegada de los emprendedores al pano-
rama local ha revolucionado nuestro en-
torno en muchos sentidos. ¿Qué ha cam-
biado en el mundo de las marcas cubanas?
Desde el punto de vista cuantitativo el 
impacto es visible, pues se observa un 
número mayor de marcas en nuestro 
entorno público. Desde el punto de vis-
ta cualitativo pienso que se ha mante-
nido tal cual era antes de la aparición 
de los emprendedores. Encontramos 
malas, regulares y buenas marcas en 
idéntica proporción. Con el aumento de 
los emprendimientos debe arreciarse la 
competencia, no solo en relación a sus 
servicios específicos, sino en el ámbi-
to de sus marcas que pujan por ganar 
clientes. Asimismo entre los creadores 
que deberán evaluar el impacto y el fun-
cionamiento real de sus producciones.

Quizás este fenómeno pudiera mejorar 
nuestro entorno marcario. Mientras au-
mentaría la experiencia en la creación 
de marcas, así como la evaluación em-

pírica de su desempeño. Ganarían los 
actores de su gestión en cultura. Pero 
estos supuestos actualmente constitu-
yen solo una especulación hipotética.

¿Consideras que hay algún diseñador de 
marcas que haya dejado una impronta en 
esta materia a nivel nacional?
Lamentablemente hay muy poca litera-
tura especializada al respecto si lo com-
paramos, por ejemplo, con el diseño de 
carteles: área a la cual se han dedicado 
varios libros y exposiciones que reco-
gen piezas de diferentes piezas y auto-
res. Cuando pienso en un diseñador de 
marcas cubanas inmediatamente acu-
de a mi mente Félix Beltrán, quien dejó 
una impronta no solo a nivel nacional, 
sino internacional. Aunque, por supues-
to, existen otros muchos profesionales 
dedicados a diseñar marcas en nuestro 
país, entre los cuales me incluyo.

El diseño de identidad visual fue una de las 
fortalezas conceptuales y estratégicas, así 
como de resolución gráfica, con que irrum-
pieron los graduados del Instituto Superior 
de Diseño (ISDi) en la escena nacional del 
diseño a fines del siglo pasado. Algunos 
de los primeros manuales de identidad 
en Cuba salieron de aquella generación. 

Logotipo para la Oficina Leo Brouwer, 2005.

Logotipo para el Café cantante, 2012.
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¿Crees que esa labor se ha consolidado o 
multiplicado al cabo de treinta años?
El diseño de identidad en general ha 
evolucionado mucho desde la época en 
que solo se diseñaba un logo para un 
productor. En nuestros días el diseño 
de identificadores cubre casi la totali-
dad de los actores sociales que claman 
visibilidad en un mundo cada vez más 
saturado de comunicación y se diseñan 
complejísimos sistemas de identidad. 
La complejidad de estos proyectos evo-
lucionó paralelamente a la comunica-
ción institucional, a las tecnologías de 
la información con las redes sociales, así 
como la complejidad comunicacional de 
las entidades comitentes. Cada vez más 
en las noticias sobre proyectos de bran-
ding –de hecho, que sean noticias estos 
proyectos es un signo de desarrollo de 
la actividad– se nota una transdiscipli-
nariedad que incluye diseño tipográfi-
co corporativo, la fotografía, la ilustra-
ción, el video, la arquitectura, el diseño 
industrial y la publicidad. Además del 
tradicional logo y los sistemas gráficos 
y de aplicaciones recogidas en el ma-
nual o los manuales. Esta complejidad 
supera nuestra realidad, no en nuestra 
capacidad profesional sino en nuestra 
capacidad organizacional. Dicho me-

tafóricamente: tenemos los músicos, 
pero no la orquesta. En nuestro país ha 
evolucionado la formación de los profe-
sionales dedicados al diseño de marcas 
y manuales de identidad, pero necesita-
mos evolucionar organizacionalmente 
para estar a la altura de nuestro tiempo.

Eres de los pocos diseñadores que se atre-
ven a escribir para compartir sus experien-
cias personales. ¿Qué te motiva a escribir 
sobre el tema? ¿Estás preparando algo 
nuevo en este sentido?
Cuando estaba realizando mi trabajo 
de diploma para graduarme como dise-
ñador informacional en el ISDi, conocí 
a Norberto Chaves a través de Ernesto 
Niebla que fue mi profesor consultan-

te. Después de ese encuentro comencé 
una comunicación profesional sistemá-
tica con Chaves que derivó en una gran 
amistad. Con el tiempo, el profesor me 
motivó a comenzar un texto que inicial-
mente estaba destinado a publicarse en 
tipoGráfica, revista argentina sobre dise-
ño. La terminación del texto coincidió 
con el cierre de la revista. Pero, tal como 
dice el refrán, “lo que sucede conviene” 
y decidimos ampliar el texto original, 
que terminó convirtiéndose en el libro 
que firmamos juntos: Logotipos y fondos 
gráficos. Dos tipologías de signos identifi-
cadores (2011). La escritura de este texto 
supuso para mí una escuela, una con-
solidación medular en mi carrera profe-
sional y mi intención de especializarme 
en el diseño de marcas.1 Actualmente 
estoy investigando para escribir otro 
volumen relacionado con las tipologías 
de símbolos. Este nuevo texto comple-
tará el espectro tipológico iniciado con 
los logotipos y los fondos. 

1	 Varias de las marcas gráficas de Arnulfo for-
man parte de nuestro presente –o cumplieron 
una función circunstancial– y están recogidas 
en otro de sus libros: por cierto, con un breve 
prólogo de Norberto Chaves. Véase de Arnulfo 
Espinosa: Marcas. Ediciones Logos, [La Haba-
na], 2015, 71 pp. [Nota de los editores].

Marca de Konfort, 2011.

Aplicación de la marca Thaba 
en una mochila (detalle).
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EL DISEÑO ES UNA
PROFESIÓN DE 
SERVICIO

	 ¿De qué manera influyeron en tu formación los estudios en el Ins-
tituto Superior de Diseño (ISDi)? ¿Qué paradigmas emergieron para ti en 
esa etapa y cuáles todavía siguen tributando a tu obra?
El ISDi influyó de manera rotunda en mi formación profesional y 
también en mi formación como persona. Un año antes de entrar allí, 
yo ni sabía que existía una carrera con ese nombre o con esas carac-
terísticas. La carrera de Diseño no era muy conocida en esa época, ni 
siquiera para los que teníamos claro que queríamos ir a la universi-
dad, para lo cual teníamos apoyo y supuestamente información. No 
pasa como ahora, que se ha convertido en una carrera de moda. Mi 
lista de preferencia e intenciones era muy amplia y variada. Mane-
jaba conceptos tan distantes como Arquitectura, Psicología, Micro-
biología y Matemática. Debo admitir que por ninguno de ellos me 
inclinaba con demasiada intensidad. Cuando conocí que existían 
esa especialidad, ese instituto, finalmente comencé a sentir que te-
nía una vocación clara para algo.

En t r e v i s ta a Lau r a Ll ó p i z
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años del Período Especial, tras los cuales 
comenzó cierta apertura, los referentes 
visuales que teníamos eran muy pocos 
variados. Todo era nacional o del Cam-
po Socialista. Ninguna de esas dos fuen-
tes se caracterizaba particularmente 
por tener buen diseño, por lo menos, 
en lo que más se conocía. Por supuesto, 
cuando después uno crece, estudia y se 

especializa, comprueba que sí hay muy 
buen diseño cubano. 

Yo no recuerdo que durante mi infancia 
la ciudad se llenara con los carteles del 
cine cubano. Quizás alguien que haya 
crecido en El Vedado y caminaba a me-
nudo por sus calles principales pueda 
decir: “Durante mi infancia yo miraba los 

carteles del ICAIC”. No es mi caso. Claro, 
cuando entras en el ISDi con esa poca 
cultura visual y te empiezas a encontrar 
allí con lo que te ofrecen los profesores, 
te parece todo espectacular. Pero poco 
a poco yo empecé a descubrir mi prefe-
rencia por el diseño europeo, hecho del 
que quizás no haya sido del todo cons-
ciente durante mis años en la escuela. 

Desde los exámenes de aptitud y luego 
durante los primeros semestres en el 
ISDi, esa vocación se convirtió en una 
pertenencia clarísima. La carrera, al 
menos en sus inicios, no me resultó fá-
cil. Sin embargo, tenía muy claro que 
era afortunada por haberla conocido y 
por haber aprobado los exámenes para 
entrar allí. Me encantó desde el primer 
hasta el último día en el instituto.

En el ISDi aprendí muchos de los con-
ceptos que considero esenciales en el 
diseño como disciplina. Otros que ma-
nejo hoy no los adquirí durante aque-
llos años, pero tampoco creo que en 
cinco años se aprenda todo sobre una 
profesión, ni siquiera todo lo teórico. 
Más bien creo que uno no deja nunca de 
aprender: por suerte, porque de lo con-
trario sería muy aburrido.

Si tuviese que definir paradigmas emer-
gidos, me decanto por el diseño europeo 
en general. Fue en esa época cuando 
aprendí a conocerlo. A ser capaz de re-
conocerlo y a preferirlo. Y es una prefe-
rencia que ha permanecido en mí.

Mi generación proviene de una forma-
ción muy cerrada, porque antes de los 

Del libro Buscando a Caín. 
Ediciones ICAIC, 2012.
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Definitivamente tengo una preferen-
cia por las cosas europeas, compara-
das con las norteamericanas, asiáticas, 
suramericanas, africanas, del medio 
oriente. Muchas me gustan, las aprecio 
y valoro, pero lo que se conoce como 
diseño europeo, de Escandinavia, etc., 
me fascina. Como en la época de mi for-
mación eso era lo entendido como co-
rrecto, de algún modo, ha influido en lo 
que me exijo a mí misma al diseñar. A mí 
me gustan las cosas sobrias, que sean 
–por encima de todo– funcionales. No 
soy amiga de los adornos, la decoración 
fortuita, aunque “por gusto” no es nada. 
Algo puede tener la función de decorar. 
A veces me pasa que veo un trabajo muy 
ornamentado en el diseño de otras per-
sonas y me gusta. Y me propongo apli-
car algo parecido, menos sobrio, y con 
más “sandunga”. A veces lo he logrado, 
pero me lo tengo que proponer. Lo que 
a mí me sale naturalmente es casi sui-
zo, lo cual es una autosuficiencia de mi 
parte, porque para mí el diseño suizo es 
la quimera. En principio, naturalmente 
me sale tan sin sandunga como un dise-
ño suizo y, después, tengo que agregar-
le cosas.

¿Cuáles son los conceptos y las reglas prin-
cipales a nivel formal que tienes en cuenta 
cuando diseñas? 
En esencia, lo que diseño debe ser vi-
sualmente agradable y atractivo para el 
público al que va dirigido. Y comunicar 
de manera clara y certera lo que debe. 
Particularmente la tipografía me inte-
resa mucho, porque las leyes que consi-
dero principales tienen que ver con los 
textos. Desde el ISDi me interesó mu-
cho; de hecho, cuando me gradué me 
quedé como profesora de Tipografía –y 
de Diseño Gráfico–, y me mantengo tra-
bajando en el Diseño Editorial. 

A mí el trabajo con letras o textos me 
gusta. Para mí es algo que merece todo 
el respeto por parte del diseñador que 
está elaborando el producto que sea: 
logotipo, libro, cartel, etc. El texto tie-
ne en ese producto una misión que es 
muy específica: comunicar cosas com-
pletamente objetivas. Puedes poner 
cualquier color, fotografía, música en 
el caso del diseño audiovisual. Y eso 
siempre va a tener cargas simbólicas y 
va a comunicar desde la subjetividad. 
El contenido del texto no tiene esa sub-

Catálogo de 2012 para una exposición de Cirenaica Moreira.
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minante es el proceso que se usa, aun-
que el diseñador tenga una influencia 
en esas decisiones, que no es extrema o 
determinante. 

Hay muchas cosas que uno puede op-
timizar cuando aprende cómo son los 
procesos de producción y para mí eso 
también es importante. Me gusta averi-
guar dónde y cómo se va a imprimir, los 
materiales que se van a utilizar. Cuando 
logro reutilizar un material que fue un 
desecho o sobrante de otro trabajo me 
siento muy feliz. Mi trabajo no termina 
en la PC, sino cuando se acaba de pro-
ducir. No son muchas las veces que he 
logrado estar ahí en la imprenta, sobre 
todo porque la mayoría –todos– de los 
libros de lujo que diseño se imprimen 
fuera de Cuba, porque no existen las 
condiciones para hacerlo aquí. Cuando 
he podido estar in situ ha sido encanta-
dor. Aprendo mucho en el proceso a pie 
de máquina y se me empiezan a ocurrir 
ideas nuevas.

jetividad. Dice objetivamente lo que se 
expresa o sugiere –participa de otras 
construcciones–, eso se tiene que leer 
y el diseñador lo tiene que respetar. Esa 
es mi primera regla de oro. Todo lo de-
más tiene que estar subordinado a ello 
y dentro de eso entra la selección de la 
fuente, el tamaño, la cantidad de infor-
mación en la página o formato, el color, 
texturas… Pero todas las decisiones que 

se toman de diseño deben permitir que 
el mensaje se perciba, se lea. 

Hay otras cuestiones que se relacionan 
con no dilapidar, no desperdiciar, no 
contaminar. Pienso que un buen dise-
ñador tiene que tener bien claro de qué 
manera se va a producir lo que está dise-
ñando y debe ser consciente de cuánto 
material se desperdicia. De cuán conta-

Del material Ibrahim Miranda. Exvotos, 2013.

Del volumen El espacio inevitable. 
Alexandre Arrechea. Turner, 2014.
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A partir de la experiencia como freelance, 
¿sobre qué parámetros fijas el valor de tu 
arte/oficio/pericia?
Normalmente me siento más cómoda 
y más segura si encuentro referencias. Y 
por eso hago todo lo posible por encon-
trarlas. Pueden estar en trabajos simila-
res que he hecho, en encargos semejan-
tes que han recibido otros diseñadores 
por parte de esa persona que me contra-
ta. O en experiencias que colegas puedan 
compartir conmigo. Luego de esto, el 
abanico es amplio y complejo. Hay per-
sonas que entienden el valor del diseño, 
pero cuentan con un presupuesto limita-
do. Hay personas que encargan trabajos 
que no me gusta hacer o que debo hacer 
en condiciones que no son las que prefie-
ro, pero que tengo motivos para asumir. 
Hay entidades estatales que funcionan 
con tarifas que no son fáciles de violen-
tar. Hay amigos a los que no les cobraría 
y, por lo tanto, no les cobro. Hay proyec-
tos que me da tanto gusto hacer o que 
me interesan tanto, que la remuneración 
pasa a otro plano: menos importante… 
Tal vez debería añadir que el momento 

de fijar o negociar el valor de mi arte/ofi-
cio/pericia suele no resultarme cómodo.

Adentrándonos un poco en las particula-
ridades de tu trabajo directo con los artis-
tas, ¿cómo ha sido esta experiencia?
El trabajo con el artista es también una 
cosa muy particular. Desde el ISDi nos 
preparamos para lidiar con los clientes. 
El diseño es una profesión de servicio. 
Yo lo tengo muy claro: yo brindo un ser-
vicio. Yo hago un trabajo que tiene un 
componente artístico muy importante, 
porque es una creación y porque influ-
yen mucho la inspiración, los referen-
tes, las experiencias, las concepciones 
de diversa índole. Por lo tanto, defini-
tivamente lo considero una labor artís-
tica. Aunque no pierdo nunca de vista 
que es un servicio. Es algo que hago por 
encargo y tiene que funcionar para esa 
persona que lo está encargando. 

Ese cliente, cuando es otro artista, tiene 
sus particularidades. Puede ser un músi-
co también, porque yo he diseñado dis-
cos –por ejemplo– o puede ser escritor, 

De la compilación Todo sobre Portocarrero. 
Fundación Arte Cubano, 2014.

Del libro sobre Rocío, de Corina Matamoros, 
publicado por Turner en 2016.
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porque he diseñado libros, cubiertas de 
libros. Incluso, he ilustrado alguna vez. 
Pero los encargos que más he recibido 
vienen de los artistas visuales. Eso com-
porta una serie de elementos que son 
“ventajas de arranque”. Esa persona por 
lo general, en el 99 % de los casos, res-
peta lo que haces, no se cuestiona por 
qué lo hiciste. Lo valora, porque es una 
persona cuyo día a día también es gene-
rar productos visuales. Los códigos que 
manejamos son muy parecidos. De lo 

que yo pretendo “tirar” –las herramien-
tas visuales que uso– es visible para ese 
artista; cuando no lo es, resulta que no 
estoy logrando lo que quiero. No está 
funcionando ese diseño. Esa comunica-
ción facilita mucho las cosas. Además, 
respetan, dejan trabajar. En general, 
son muy respetuosos si van a “batear” o 
cuestionar algo. Esas son ventajas.

Las desventajas son las mismas de trabajar 
con cualquier artista, por el ego, por cos-
tumbre a las impuntualidades, a ciertas 
irresponsabilidades –quedan en traer al-
guna cosa y luego no la traen–, a cambiar 
de ideas y conceptos... A veces el trabajo 
se complica por esas cuestiones. Bueno, 

yo pienso que el diseñador que se dedique 
a esto, como es mi caso, tiene que tener la 
capacidad de fluir con el artista. Eso tam-
bién es muy bonito y enriquecedor.

Ese trabajo lo compulsa mucho la me-
diación del editor en todo el equipo. Esto 
es muy importante, porque el trabajo en 
equipo es precioso, puede ser muy fruc-
tífero, pero tiene que tener una cabeza. 
Es muy poco probable que un equipo 
sin cabeza funcione de manera óptima. 
Esa cabeza generalmente es un editor, un 
crítico de arte, un especialista, no propia-
mente un artista, aunque también es un 
creativo. Por lo tanto, tiene la capacidad de 
centrarnos a todos un poco, organizarnos 

Diseños para Behind the Veil of a Myth. Belkis Ayón. 
Station Museum of Contemporary Art / Estudio Figueroa-Vives, 2018.

Del material compilatorio 
sobre la obra artística de 
Felipe Dulzaides.
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y decir la última palabra. Por lo general, 
tengo la suerte de entenderme con los edi-
tores. Cuando hay un editor generalmen-
te lo celebro. Estoy acostumbrada a que su 
presencia genere mejores resultados. 

Lo editorial tiene dos vertientes, periodici-
dad o unicidad del “producto”, ¿cuál de las 
dos prefieres?
Mis pininos en diseño editorial fueron 
en publicaciones periódicas. Dos con-
cretamente: Opus Habana y Artecubano. 
Mi relación de amor eterno con el dise-
ño editorial comenzó con esas revistas. 
Con cada una estuve involucrada en un 
período relativamente corto. En ambos 
casos me quedé con ganas de seguir. Ese 
trabajo me enamoró. La periodicidad 
permite pulir, evolucionar, asentar, pro-
bar y descartar. Y, definitivamente, me-
jorar. Y va creando una relación afectiva 
y como de pertenencia. Es hermoso. 

Luego, de algún modo misterioso y sin ló-
gica, he transitado por unas cuantas pu-
blicaciones periódicas que han desapare-
cido más pronto de lo que han llegado a 
mí. Para cinco o seis revistas he diseñado 
un solo número o dos. Y durante años el 
sueño de mi vida profesional siguió sien-
do diseñar una publicación periódica du-

rante mucho tiempo. Pero no pasó. Me fui 
especializando en diseñar libros de arte, 
algunos complejos, y fui descubriendo 
que también de eso me podía enamorar. 

A estas alturas ya no me apasiona tanto 
la idea de diseñar una revista. Es algo que 
ha ido quedando atrás. En cambio, cuan-
do me hablan de un proyecto de libro que 
me resulta interesante, me brillan los 
ojos, y creo que brillo por dentro también. 
Lo que no he hecho nunca es diseñar un 
diario. Creo que no podría hacerlo, por-
que no soporto trabajar con apurillo.

¿Qué sintonías y diferencias percibes entre 
tu obra gráfica y la que se produce en otros 
contextos?
Creo que no soy muy capaz de respon-
der esta pregunta. No analizo mucho 
mi obra. No me siento cómoda ha-
ciéndolo, ni comparándola, la verdad. 
Como cualquier diseñador intento ge-
nerar soluciones novedosas, originales, 
diferentes, recordables y que, a la vez, 
encajen de manera coherente en el uni-
verso visual de las personas que las ve-
rán, que logren integrarse a ese. Y tam-
bién, como cualquier diseñador, tengo 
un montón de referencias visuales que 
vienen de muchos sitios distintos, que 

busco o que llegan sin que las busque. Y 
que influyen en lo que hago y se reflejan 
en ello, con mi consentimiento o sin él. 

Quizás un rasgo característico pudiera 
ser precisamente mi preferencia por la 
sobriedad.

Hay una tendencia, sobre todo en los 
carteles, a poner texturas de objetos y 
cosas envejecidas, oxidadas, corroídas. 
Los mejores cartelistas contemporáneos 
la usan con frecuencia y les queda muy 
bien y los carteles están muy bien resuel-
tos. Yo a veces he intentado emplearla 
en mis carteles. A veces me ha gustado y 
la he dejado, pero la mayoría de las veces 
que pruebo utilizarla, la retiro. 

Esto es una anécdota interesante que 
ilustra esto. Una vez hice un cartel con 
un colega que se llama Carlos Zamora, 
que vive en Sant Louis (Misssouri), somos 
amigos entrañables. Fuimos compañe-
ros de escuela y de tesis y nos graduamos 
juntos. O sea, estábamos acostumbrados 
a trabajar juntos. El proyecto para el que 
hicimos el cartel fue curado por Pepe [Me-
néndez], durante una de las ediciones de 
la Bienal de La Habana, en colaboración 
con el Taller de Serigrafía René Portoca-

rrero. Se llamaba “Y”. Eran diez carteles he-
chos por diez parejas de diseñadores, que 
todos tenían alguna dificultad para traba-
jar juntos. En algunos casos eran amigos 
que nunca habían trabajado juntos, como 
Zamora y yo, que lo habíamos hecho en 
algún momento, pero hacía alrededor de 
diez años –desde la escuela– que no ha-
cíamos nada en colaboración. Cada uno 
había evolucionado individualmente, in-
cluso, en diferentes países, medios –él 
estaba en el mundo corporativo y yo en el 
cultural– y, además, esa vez teníamos que 
hacerlo vía correo electrónico. Otra pa-
reja, por ejemplo, era un matrimonio de 
diseñadores españoles que nunca había 
trabajado junto. Existían diferentes va-
riantes de equipos. El lema de la Bienal de 
ese año era: “Integración y resistencia en 
la era global”. Zamora y yo hicimos un car-
tel que avanzó sobre ruedas desde el prin-
cipio. Llegó un punto en el que él quiso po-
ner texturitas como las que ya comenté. 
Ahí fue donde empezamos a discutir. Al fin 
se las dejamos, él me convenció y el cartel 
quedó muy bien. Ese fue el único punto en 
el que nosotros discutimos: ese y cuando 
llegamos a los colores. Pero ahí no cedí. 
Yo me resisto a poner ornamentos. Pro-
bablemente, esa es una característica que 
hace que mis diseños sean distintos. 
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En t r e v i s ta a Fa b i á n Mu ñ o z

EL ARTE ES UNA 
MÁXIMA ENTRE LOS 
CARTELISTAS JÓVENES
	 ¿Qué beneficios y prejuicios te han reportado tu ascendencia 

familiar y tu formación fuera del Instituto Superior de Diseño (ISDi)?
La familia aportó mi educación y la disposición de dibujar y es-
cribir. También la invariable y para nada fastidiosa presenta-
ción de “el hijo de Haydée y Muñoz...”. Esto, que dicen que pesa 
como un compromiso, nunca lo he sufrido. Las cosas me han 
salido bien o mal, inspirado –naturalmente– en ellos. Pero sin 
el agobiante afán de quedar bien o superarlos.

No haber asistido a las aulas del ISDi me permitió trabajar sin 
preguntarme tanto el cómo y por qué se hacen las cosas. Me 
importan más la intuición y la incorrección. He hecho cosas 
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incorrectas que la gente ha visto como 
algo premeditado. El ISDi pudo haberme 
entrenado en la creación grupal y en la 
capacidad para debatir sobre temas de 
trabajo con otros diseñadores; dos ta-
lentos que francamente no poseo, más 
bien a causa de mi timidez y no tanto por 
la ausencia o no de una academia. 

Matriculé la carrera de Comunicación 
Social y allí pude seguir haciendo lo que 
prefería, que era dibujar. Incluso, fo-
tografiar, diseñar, escribir. Todo en un 
clima de tertulia juvenil propiciado por 
las afinidades de quienes estudiábamos 
en la Facultad, de G y 23, que alojaba las 
carreras de Comunicación Social e In-
formación Científica y Técnica. Desde 
1987, y hasta ingresar en la universidad, 
realicé casi a diario dos viñetas para la 
sección “Hilo directo” del periódico Gran-
ma. Al llegar a la carrera de Comunica-
ción Social esta correspondencia entre 
noticia e imagen se fue enriqueciendo. 
Hoy pienso que lo que hacía desde la 
secundaria básica en el periódico es, en 
esencia, lo mismo que hacer un cartel, 
una ilustración y un libro. 

Comunicación Social –un periodismo 
con olor a redacción ataviado con es-

cuelas y teorías de comunicación nor-
teamericana y latinoamericana princi-
palmente– me entregaba formaciones 
élites. Y aparentemente dispares, como 
estas: el Carpentier cronista y Gian Lo-
renzo Bernini, Hemingway y Massaguer, 
Eladio Secades y Rafael Fornés, Social-Li-
fe-Lunes de Revolución, García Márquez y 
El Alejaidinho. Siento que mi trabajo le 
debe más a los conocimientos propios 
de una carrera de Humanidades que al 
funcionamiento tecnológico de una ca-
rrera como diseño informacional. 

¿Cuáles de los campos que has trabajado 
–publicidad, prensa plana o carteles– pre-
fieres? ¿Por qué razón?
Prefiero el diseño editorial y el cartel. Y 
la ilustración para libros infantiles. Las 
láminas que hice para la Editorial Gente 
Nueva hace ya casi 17 años fueron dibu-
jadas y acogidas por el entonces equipo 
creativo de la editorial, bajo condiciones 
de libertad y respeto irrepetibles.

Mi primer trabajo como diseñador, des-
pués de graduarme, fue en una agencia 
publicitaria. En Publicitaria Coral, per-
teneciente al Grupo Cubanacán: apren-
dí los conocimientos técnicos de los que 
carecía. Desde el manejo de los software 

de diseño y la pertinencia de determina-
do puntaje hasta los requisitos y encan-
tos de la imprenta. En aquella oficina 
traté a los primeros clientes del sector 
turístico. En el diseño comercial los 
anunciantes, cuyas gerencias desem-
bolsaban buenas sumas de dinero, que-
rían llenar todo el espacio de la página 
mientras uno intentaba cuidar la parte 
estética pronunciando palabras inau-
dibles para ellos: composición, peso vi-
sual y legibilidad. Recuerdo un ejecuti-
vo de cuentas que, mientras revisaba un 
eslogan compuesto en Futura, me dijo: 
“lo veo bien, pero quisiera una letra más 
moderna”. Era un proceso de trabajo ri-
guroso y ordenado donde creabas tu di-
seño con la maravillosa y nunca jamás 
vista orden de trabajo, que no era más 
que un briefing generado por el depar-
tamento de estudios de mercado don-
de se especificaban las necesidades del 
anunciante.

También supe que un anuncio publicita-
rio podía llegar al Festival de Publicidad 
de Cannes al poseer inteligencia estética 
y creativa. Me dije que la publicidad cu-
bana distaba de búsquedas y hallazgos 
que observaba en agencias comerciales 
extranjeras e, incluso, en mensajes co-

merciales cubanos y norteamericanos 
de las décadas del cincuenta y sesenta. 
Observaba mis Graphis Annual y com-
prendía que la mejor publicidad comer-
cial se emparentaba más con los resul-
tados del cartel que con las creaciones 
de las agencias publicitarias cubanas. 
Las ilustraciones de André François para 
Citroën, los anuncios de Tomi Ungerer y 
los carteles de Savignac para los bolí-
grafos Bic eran muy similares a los cer-
canos y cotidianos carteles del Instituto 
Cubano del Arte e Industria Cinemato-
gráficos (ICAIC). 

Pero prefiero hacer carteles porque es 
una interpretación visual de una idea aje-
na. Es revestir tu idea con color, dibujo, 
poesía y un toque de misterio o asombro. 
Un cartel de gran formato y colorido, con 
guiños de inteligencia y humor, pegado 
en un muro de la ciudad, sería el sueño 
cumplido de un diseñador como yo.

Concebir la estructura y la secuencia de 
un libro, una revista o un periódico es 
la manera más factible de describir una 
historia. Algo similar a un cine en papel. 
En el caso de los libros que he diseñado 
prefiero recordar Yo Publio. Memorias de 
Raúl Martínez, y Havanauto de fe, de René 
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Latinos en los Estados 
Unidos, 2019. 
Serigrafía, 70 x 50 cm.

Pensamos Cuba, 2013. 
Serigrafía, 70 x 50 cm.
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de la Nuez. En el primero dispuse arries-
gadas secuencias de planos de tiempo 
con imágenes seleccionadas con total 
libertad formal y temática. Esos pliegos 
gráficos antecedían a los capítulos: las 
imágenes antecedían al texto, un poco 
a la inversa de lo común. Havanauto de fe 

confianza al plantearme sus páginas, 
al extremo que a veces pensaba que 
el periódico no le importaba a nadie. 
Existía una complicidad entre todos los 
miembros del machón editorial. Es jus-
to agradecer a todos, especialmente al 
personal técnico de fotocomposición 

fue un libro que divirtió mucho a Nuez. 
Es el libro más sarcástico, cruel y diver-
tido que he diseñado.

Mi oportunidad de experimentación 
fue el mensuario de artes visuales No-
ticias de Artecubano. Nunca sentí tanta 

del poligráfico Granma y al impresor Ma-
rio Trujillo, quien, en cada tirada, con 
una rotativa más que caduca, venció –
durante casi siete años de los once de la 
publicación– las difíciles exigencias de 
mis diseños. Tras su muerte la impre-
sión del periódico no fue la misma. La 

Casa Tomada, 2019. Serigrafía, 70 x 50 cm. La memoria diseñada, 2018. Serigrafía, 70 x 50 cm.Cartel para el Consejo Nacional de las Artes 
Plásticas para muestra personal de Muñoz 
Bachs, 2017. Serigrafía, 70 x 50 cm.

Auto flash, 2019. Serigrafía, 70 x 50 cm.
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gente del gremio apreciaba el tabloide. 
Se lamentaban del papel gaceta que en-
tintaba las manos de los lectores, pero 
yo lo prefería así: que fuera un periódico 
pobre, pero joven y provocador.

Según tu experiencia, ¿cómo debiera ser la 
relación editor/gestor de proyectos con el 
diseñador?
Prefiero cuando el cliente me cae simpá-
tico y explica sus expectativas y, luego, 
me deja trabajar sin excesivas condicio-
nantes. Seguramente estoy equivocado 
de lo que es un típico cliente y mi prefe-
rencia dista de manera drástica del his-
tórico entendimiento cliente-diseñador. 
Sin embargo, he tratado con clientes 
maravillosos que confían en tu trabajo 
y con clientes simpáticos que te llevan 
sonrientes a donde quieren. La empatía 
y la confianza profesional entre las par-
tes es definitoria en el trabajo futuro. Me 
gusta lo que decía Alfredo Rostgaard: un 
cartel tiene un padre que es el diseñador 
y un tío rico, que es el cliente. 

Temo a la búsqueda de criterios excesi-
vamente democráticos donde profesio-
nales afines opinan y ven más allá de la 
naturaleza de tu idea o de tus formas. 
En un diseño no va la vida. No hay que 

desmontarlo con miles de criterios y eli-
minar infinitas capas de hojaldre para 
intentar ver el núcleo de la idea. ¿Por 
qué no ver el pastelito en su simple y 
apetitoso conjunto?  

¿Tienes alguna rutina específica para reali-
zar tus diseños?
Puedo dibujar a cualquier hora del día y en 
cualquier circunstancia. Me siento mejor 
dibujando que diseñando. En el diseño las 
etapas que más disfruto son la del bos-
quejo de la idea y la de la impresión. 

Para sentarme a diseñar en la computa-
dora demando de ciertas condiciones. 
Me gusta hacerlo por la mañana, hasta 
las doce y media o una de la tarde. Es-
cucho la radio como fondo sonoro. Más 
que música prefiero oír programas don-
de locutores e invitados hablen y dialo-
guen. En las tardes, de seis a siete y me-
dia, el trabajo también marcha bien. Las 
primeras horas de la tarde y la noche no 
resultan productivas, excepto en cierres 
y entregas urgentes. También necesito 
que la mesa de trabajo esté muy lim-

En Artecubano (No. 1, 2014) un homenaje 
al Departamento de Historia del 
Arte,Universidad de La Habana.
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pia y organizada y que la pantalla de la 
computadora no tenga vestigios de su-
ciedad o polvo. Contraje la perjudicial 
costumbre de maquetar las publicacio-
nes totalmente en color amarillo. Con-
vertir de negro a amarillo y de amarillo 
a negro implica doble trabajo, pérdida 
de tiempo y un desgaste paulatino de 
mi vista. Pero solo de esta manera logro 
palpar la composición de la página y ha-
cer que fluyan nuevas ideas.

¿Compartes la percepción de que el cartel 
cubano ha revivido? ¿A qué atribuyes el 
determinado interés internacional que ha 
suscitado en los últimos años?
En los años 90 la crisis económica del 
país, el desgaste y la desaparición de 
instituciones, y el hastío y la renuncia de 
muchos cartelistas, hirieron de muerte 
al cartel. Pero el cartel sobrevivió por-
que permaneció en el imaginario y el re-
cuerdo de la gente. Al punto de que los 
jóvenes que siguieron, e incluso trabaja-
ron junto a los últimos maestros, tuvie-
ron una visión muy similar a la de ellos: 
la veneración de la serigrafía como téc-
nica de impresión y la concepción, más 
artística que informativa, son máximas 
entre los cartelistas jóvenes. Más que 
revivido, pienso que los jóvenes han 

Dibujo del autor.

Gráfica para Casa de las 
Américas, La Habana, 2020.
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retomado el diseño de carteles y han 
descubierto el genio y la lozanía de sus 
antecesores en obras muy cercanas a 
las de ellos mismos. Más que revivir el 
cartel –hay muchos carteles más vita-
les que los nuestros– lo que se ha hecho 
es reactivar la producción de carteles. 
Iniciativas personales, incluso de carác-
ter puramente comercial y de alcance 
social, han utilizado al cartel como len-
guaje en espacios físicos y en las redes 
sociales. El cartel tiene ahora muros vir-
tuales. Y puede ser hijo más de las redes 
sociales que de las calles. Es protagóni-
co de otra forma. Y ha recobrado esta 
parte de su naturaleza de cartel.

Abarcadoras exhibiciones internaciona-
les y la edición de libros, donde se repro-
ducen carteles de distintas generacio-
nes de cartelistas cubanos, contribuyen 
a enriquecer nuestra pasión por el car-
tel. Los carteles cubanos tienen algo es-
pecial en el uso del color. Y sus interpre-
taciones son generalmente oblicuas, 
nunca literales. La participación de di-
señadores en concursos, bienales ex-
tranjeras e iniciativas locales, evidencia 
que los jóvenes han dado una palmada, 
de “sigamos”, en el hombro de nuestros 
carteles clásicos y del arte del cartel. 

Cubierta y diseño para compilación de dibujos sobre 
el Período Especial, publicada por el sello Artecubano 
Ediciones, 2012.

Mi familia en 17 rollos, 2014. Impresión digital, 90 x 60 cm.
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EN EL 
AUDIOVISUAL 
ME DESDOBLO 
COMO ARTISTA 
Y DISEÑADOR

En t r e v i s ta a Raú l Va l d é s Go n z á l e z 
(RAUPA)

	 ¿Cuándo y cómo se produce tu inser-
ción en el ámbito del audiovisual? ¿Tenías 
alguna motivación o conocimientos en este 
campo desde tu etapa como estudiante del 
Instituto Superior de Diseño (ISDi)? 
Yo comienzo en el audiovisual en el 
2005. Estaba en el primer semestre de 
quinto año. En la universidad nos orien-
tan un trabajo pre profesional, un ejerci-
cio que se realizaba antes de la tesis y al 
que se le dedicaba ese semestre. Preci-
samente, uno de los posibles proyectos 
a desarrollar planteaba la creación de 
dos spots de bien público para la ONDi 
(Oficina Nacional de Diseño) y me dije a 
mí mismo: “voy a tratar de hacer eso”. Ya 
estaba muy enamorado de los dibujos 
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animados, del proceso de animación en 
general y me interesaba lograr algo en 
ese sentido. Aunque no necesariamente 
un spot, pero sí algo que llevara edición 
de por medio. Al final me propuse rea-
lizar ambos spots: uno para el Premio 
Nacional de Diseño y otro para el Pre-
mio de Gestión de Diseño, los dos del 
año 2005. 

Mi primer spot tomó más de un mes de 
trabajo. Todavía no tenía las herramien-
tas correctas. Incluso, no conocía “After 
Effects”. Lo hice todo a mano. En un gru-
po considerable de hojas comencé a crear 
un storyboard: un tipo que corría y sortea-
ba diferentes obstáculos hasta llegar al 
premio. Era como si lo escalara. Lo con-
cebí dibujo a dibujo, como si fuera la ani-
mación más tradicional. Estuve bastante 
tiempo en la tarea y eso me llevó a cues-
tionar el método que estaba utilizando. 
Fue algo un poco frustrante. Ya cuando 
tenía todos los dibujos los escaneé –que 
también fue muy complicado– y los llevé 
a formato digital en alta resolución. Ahí 
comprendí que para trabajar esa imagen 
tenía que echar mano de herramientas 
digitales que ayudaran a animar. Así co-
nocí el “After Effects” y otros softwares de 
Adobe con esta finalidad. 

Cartel para el proyecto CartelON, 2018. 
Serigrafía, 70 x 50 cm

Cartel de la película Conducta, 2013.
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Empecé a “darme cabezazos” e ir cono-
ciendo los programas. Un mes y medio 
empleé en el primer spot. Ya para el se-
gundo estuve solo un mes. Este segundo 
spot sí lo realicé totalmente de manera 
digital, con un método de creación que 
ya para esos momentos daba sobradas 
pruebas de eficiencia en el trabajo: aho-

rrabas materiales, espacio y tiempo. To-
davía no tenía las tecnologías ideales. 
Dibujaba con el mouse en Photoshop o 
utilizaba imágenes generadas en pro-
gramas vectoriales como el Corel.

En este sentido de producción e inmer-
sión en el mundo digital, la verdad es 

Cartel para la Cinemateca de Cuba, 
2009. Serigrafía, 76 x 52 cm.

Cartel para el proyecto HereG, 2012. 
Serigrafía, 70 x 50 cm

Cartel de evento 
cinematográfico, 2012.
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que no tenía ningún tipo de habilidad, 
ni de edición, ni de animación. Lo que 
tenía era cierta base que da la carrera, 
incluso, la vida de niño y adolescente. 
Yo era de los muchachos que salía a di-
bujar, a buscar libros y hacer historietas. 
De hecho, creo que la historieta es hasta 
cierto punto una especie de storyboard o 
principio de animación. Salía a dibujar 
con Jorge Pentón y Ernesto Piña. Creo 
que estas ganas de dibujar por dibujar, 
de vivir en ese mundo de fantasías pro-
pias, de las relaciones y los diálogos que 
fui creando con La Habana Vieja donde 
nací, influirían –a largo plazo– en mi 
postura profesional. También mi mamá 
me permitía ver las películas de Histo-
ria del Cine que transmitían cuando era 
niño. Le agradezco que me haya dejado 
conocer a Fellini, Scorsese, el cine de 
ciencia y ficción, todo tipo de propues-
tas cinematográficas en general. Era un 
consumidor compulsivo del audiovisual, 
desde el cine y los animados hasta casi 
cualquier propuesta televisiva. A esto 
hay que sumarle la preparación que se 
obtiene en el ISDi, que debe agenciarse 
uno mismo según el interés en campos 
y cuestiones específicas, en elementos 
que puedan servir para el futuro. En 
resumen, no contaba con preparación 

técnica, pero traía cierta preparación 
intelectual, un bagaje de experiencias y 
cosas vistas. Todo esto me ayudó a en-
contrar intereses e inquietudes, a libe-
rar y ampliar el pensamiento. A crear mi 

propio lenguaje, a concebir una historia 
tras cada proyecto en el que trabajaba.

Con el tiempo he ido adquiriendo una 
preparación más técnica sobre los as-
pectos específicos que me interesan do-
minar en cada software. Porque no bus-
co ser un conocedor a detalle de cada 
aspecto. Eso ya es otro tipo de trabajo, 
que no me dejaría tiempo para crear 
mis propios guiones, mis propios perso-
najes y mundos.

¿Qué relación descubriste entre tus inquie-
tudes expresivas y los lenguajes del medio 
audiovisual?
Ya todo esto venía desde niño, como 
decía anteriormente, cuando salía a ju-
gar para la calle e iba interactuando con 
mi medio. Aunque solía pasar bastante 
tiempo en la casa dibujando. La Haba-
na Vieja es un espacio bastante diná-
mico. Hay historias, gritería, un mon-
tón de texturas. Yo vivo por la Catedral 
y esa zona no era en los años 80 lo que 
es ahora, aunque ya se veía repleta de 
gente por todos lados, de extranjeros y 
cubanos. En aquellos años los merca-
dos artesanales estaban en el centro de 
la plaza, todo era una locura y frecuen-
taba mucho este lugar. Quien tiene in-

quietudes suele liberarlas por los espa-
cios donde mejor se siente, donde cree 
que puede explicarse mejor. Todo este 
mundo de sensaciones, que data de mi 
infancia y se ha ido consolidando con el 
tiempo, en el audiovisual ha encontrado 
una de las vías de expresión más socorri-
das. Aunque también me gusta mucho 
hacer cartel e ilustración. Yo entiendo el 
audiovisual como una suma de carteles 
e ilustraciones, de juegos con símbolos. 
Trato en ese de condensar todos mis co-
nocimientos. Por eso creo que en este 
campo logro desdoblarme como artista 
y diseñador, cubrir un amplio espectro 
de mis intereses y mi manera de enten-
der las cosas.

Creo que mientras tu posición sea sin-
cera, todo soporte expresivo es válido. 
Yo hablo a través del audiovisual –o 
cualquier otro medio– porque lo nece-
sito. Creo que mi manera de ayudar a 
este país, o esta sociedad, es moviendo 
ese pedacito que me toca. Hacer notar 
que en Cuba hay ganas de hacer. Una 
de mis mayores motivaciones es que la 
gente conozca mi trabajo. Enfatizar en 
vías diferentes de crear y poder influir en 
personas con talento que –quizás– aun 
no se hayan encontrado. Hay muchas 

Cartel de la película Los dioses rotos, 2008. 
Serigrafía, 76 x 52 cm.
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cosas por hacer y caminos por trazar. Y 
trato de iluminar algunos. Es mi modo 
de brindar un aporte a la cultura.

También estuve muchos años trabajan-
do en la Muestra de Nuevos Realizadores 
y ese fue un vehículo de expresión exce-
lente. Para ello me llamó, en el 2006, Pe-
dro Juan Abreu, que estaba a cargo de la 
Muestra. Esa fue una empresa bastante 
difícil, pero hasta cierto punto me encan-
tó. Estuve trabajando en ocho muestras, 
ocho años consecutivos. Una de las co-
sas más complicadas era que, terminan-
do una campaña, ya debías tener claro el 
concepto del siguiente año para incluirlo 
en una imagen del catálogo. Fue una de 
mis escuelas más duras. Tenía que traba-
jar en todo: concepto general, gráfica, 
audiovisuales, hasta cápsulas. Animé, 
edité, corregí colores, ilustré, hice cartel. 
En resumen, fue un momento importan-
te para canalizar un sistema de inquietu-
des creativas individuales. 

Ahí pude tocar tanto temas de la rea-
lidad como de elevar un poco esa re-
flexión y asumir planos más metafóri-
cos, surreales o ficticios. Yo considero 
que los cineastas deben tener una fuer-
te conciencia de la realidad, pero a la vez 

una manera de aislarse de ella. De pen-
sar un poco más en las nubes. Creo que 
eso pude lograrlo en aquel momento. 
Me gustaba mucho tratar el diario, pero 
también fantasear con temas como los 
extraterrestres, los zombis. Crear a mi 
manera. Y la verdad, me fue permitida 
bastante libertad en ese aspecto, siem-
pre con sus límites. Dejé mucho de mí 
en la Muestra. Fue un punto de exterio-
rización fundamental para mis inquie-
tudes personales.

¿Cuál obra o proyecto consideras que con-
densa ese vínculo por primera vez?
Voy a hablar de dos proyectos principal-
mente. Uno lo mencionaba con ante-
rioridad. Son los más importantes de-
sarrollados al inicio de mi carrera. Estos 
dos trabajos me hicieron notar la serie-
dad de mi labor y su posible influencia 
sobre la historia visual del medio. 

El primero comenzó cuando Nelson 
Ponce me llama para trabajar con Casa 
de las Américas en el desarrollo de la 
plataforma audiovisual para todos los 
eventos que generaba la institución –
en ese momento eran muchos. Cada 
actividad iba acompañada de un cartel, 
que hacía el propio Nelson u otro dise-

Stills de videos promocionales de los años 
2000 para Casa de las Américas, la revista 
La Jiribilla, el Instituto Cubano del Arte e 
Industria Cinematográficos (ICAIC) y el 
documental The Cuban Pump.
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ñador de la oficina. Estos carteles, más 
allá de su efectividad gráfica, tenían un 
concepto general muy bien logrado, un 
sistema simbólico complejo tras la ima-
gen a desentrañar por el espectador. 
Algo que disfruto mucho. Yo tenía que 
jugar con esos mensajes y en base a ello 
ejecutar cada propuesta. Disfruté mu-
cho esos casi 10 años de trabajo. Cada 
diseño era un reto para el cual tenía que 
trazar nuevos caminos de referencias. 
Tenía que pensar mucho para saber por 
dónde colarme. Era un ejercicio excelen-
te: tratar de construir una historia tras 
el cartel, siempre respetando la estética 
y la impronta de su creador.

Fue un proyecto que logró vincular mi 
necesidad de expresión y la técnica ad-
quirida por aquellos años. Mi primer 
spot fue para el Premio Literario de Casa 
de las Américas del año 2006. Tuve que 
trabajar sobre un cartel que había dise-
ñado Pepe Menéndez. Y tenía tan solo 
un fin de semana para ello. Creo que hice 
un spot correcto: era una mano blanca 
que cargaba un cubo de letras y parecía 
filtrar lo mejor. El cartel de Pepe era algo 
así, como un filtro o un embudo. Ese fin 
de semana casi no dormí, pero el lunes 
logré terminar todo, pues le doy mucha 

seriedad a la fecha pactada. Trato de 
cumplir bajo cualquier condición. Ese 
reto de la Casa fue genial. Marcó el perfil 
de mi producción futura y fue ayudando 
a construir mi lenguaje visual.

Otra obra importante anterior al traba-
jo con Casa, que voy a referir brevemen-
te, fue el spot realizado junto a David 
Alfonso e Idania del Río para el XII Festi-
val Internacional de Teatro de La Haba-
na. Lo recuerdo con alegría porque tuvo 
mucha repercusión en el público. Lo vio 
todo el mundo. Se transmitió bastante 
y me parecía muy acertado para su mo-
mento. Recuerdo haber hecho el story-
board con David en su casa, basado en 
el cartel diseñado por él e Idania. Para 
mí tuvo significación. Fue el primer spot 
masivo. Con ese la gente empezó a no-
tar cierta diferencia en lo que yo hacía. 
Se empezó a conocer mi trabajo.

El otro de los proyectos que mencionaba 
al principio, y del que hablé antes, fue la 
Muestra de Nuevos Realizadores. Esa ex-
periencia de desarrollar toda una campa-
ña tú solo es muy fuerte. Y uno se va com-
plicando y va descubriendo nuevas ideas 
y caminos. Era algo multidisciplinario y 
tuve que dialogar con muchos soportes. 

Por esos momentos realicé, con mi propio 
presupuesto, el que sería mi primer spot 
filmado. Tenía un juego metafórico entre 
ver de lejos y de cerca, y en ese aparecía 
Roberto Ramos, el diseñador de vestua-
rio. Ahí me di cuenta de los recursos nece-
sarios y lo complicado de hacer cine, una 
experiencia bastante educativa.

Creo que eso fueron los primeros proyec-
tos representativos para mí, que mar-
caron, definieron y difundieron mi obra. 
Fueron esenciales en mis comienzos. 
Trabajé mucho en ellos. Y, claro, sigo tra-
bajando. Disfruto mucho lo que hago.

¿Fue la animación tu vehículo de entrada 
más efectivo al mundo del audiovisual?
La animación requiere un trabajo enor-
me, pero su punto fuerte radica en que 
todo lo creas tú mismo desde cero. Eres el 
responsable único de lo que haces. A los 
diseñadores nos enseñan: primero, a tra-
bajar por encargo; y luego, a ser autosufi-
ciente con tus proyectos. Aunque lo ideal 
es adecuarse en una lógica de equipo: lo 
que se va aprendiendo con los años.

En mis comienzos entendí que la ani-
mación era la mejor vía de entrada al 
medio del audiovisual. Nadie la estaba 

haciendo con dedicación. Estábamos 
ahogados de trabajos simplones, poco 
logrados. Yo quería hacer algo más com-
plejo. Dibujaba y sabía de ilustración. 
Y eso quise transportarlo a la pantalla. 
Creo que descubrí un nicho de mercado, 
una suerte de hueco por llenar. La gen-
te no quería complicarse con animacio-
nes serias. Yo veía lo que se hacía en el 
mundo y quería replicar esos proyectos 
en nuestro contexto. Lograr cosas más 
interesantes.

Comencé a trabajar yo solo frente a mi 
computadora sin un presupuesto inicial. 
Aunque la animación necesita recursos 
en un proceso inicial, puede comenzar-
se con ciertos límites. Trabajaba días se-
guidos dejándome llevar por mi creativi-
dad, porque el que anima puede recrear 
su punto de vista en todos los aspectos: 
desde la cámara hasta la iluminación, 
la dirección o selección de personajes. 
Era un trabajo fuerte, pero me encanta-
ba sentarme frente a la computadora y 
crear todas esas historias. Por eso fue la 
animación el vehículo de entrada, por-
que era yo solo trabajando, tomando 
mis propias decisiones creativas. Y bue-
no, todo se cumplía: tenía la tecnología 
y el deseo de trabajar sin parar.
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Me parece que este nicho en la anima-
ción todavía existe. Quienes trabajan 
estos campos no quieren dedicar tanto 
esfuerzo al spot. Es verdad que es algo 
efímero, pero poco a poco va rindiendo 
frutos. Incluso, todo trabajo bien hecho 
puede ser mostrado de nuevo.

¿Cómo tus conceptos sobre la imagen han 
sido enriquecidos o alterados con el impac-
to de otros géneros incluidos en el audio-
visual como la música, la fotografía o la 
literatura?
La vida del diseñador, del creador en ge-
neral, es muy rica en cuanto a influen-
cias y apropiaciones. Tú sabes hasta 
dónde llegar. Lo que lees, ves o escuchas 
te condiciona. Repercute en tu crea-
ción. Mi sistema de consumo cultural, 
los vínculos con diseñadores cubanos 
y de todas partes del mundo, ha hecho 
que mi visión sobre el diseño sea mucho 
más general. No me limito a un logo o 
manual institucional. Veo el diseño en 
todo lo que te propongas hacer. Esa mi-
rada me ha ayudado mucho. Ha cam-
biado mis puntos de vista. 

Cada vez que me lanzo a una nueva 
aventura, con amigos como Nelson 
Ponce, el Mola, Giselle Monzón, Mi-

chele Miyares, para generar una expo-
sición, siempre recurrimos a un tema 
interconectado con distintos aspectos 
de la realidad o la cultura. Pensamos en 
algo que salió de la calle, de la música, 
del comportamiento particular del cu-
bano, sobre la cultura popular. En gene-
ral, sobre lo que leemos, vemos o sen-
timos a nuestro alrededor. Todo con lo 
que interactúas tiene el potencial de in-
fluir de manera determinante en lo que 
creas. Cada vez que asumimos un video 
clip, la música que escuchamos es una 
condición determinante. Nos sintoniza 
con comportamientos determinados y 
nos permite fabular en función de la his-
toria que se va a contar. 

En toda creación dialoga un sistema de 
préstamos determinados por cada cosa 
que hago. Y, por supuesto, están presen-
tes la música, la literatura, la fotografía, 
las artes visuales en sentido general, etc. 
No soy el mismo que años antes. Cons-
truyo la imagen desde un grupo de expe-
riencias que he podido acumular.

¿Bajo qué conceptos o ideas básicas has 
asumido la creación del spot?
Un spot es un soporte más dentro de una 
campaña. En Cuba se hacen muchos por-

Gráfica Bonus track.
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que la campaña no llega a desarrollarse 
totalmente. Casi siempre se crea un car-
tel u otro soporte junto a un spot. En oca-
siones no hay presupuesto para mucho 
más y, en otras, las propias instituciones 
no desarrollan una campaña efectiva. 

Yo antes asumía el spot desde un punto 
de vista más utópico, en el sentido de 
las cualidades y capacidades artísticas, 
que pretendía agenciarle. Sigo pensan-
do el spot en general como una obra ar-
tística –sobre todo si tenemos en cuen-
ta todos los aspectos de animación, 
guion, dramaturgia, puesta en escena, 
etc., que dialogan en él–, solo que con el 
paso del tiempo he ido comprendiendo 
la necesidad del televidente: enfrentar 
un mensaje claro, entendible. En mis 
primeros spots era bastante complica-
do comprender un grupo de elementos: 
los textos, por ejemplo. La experiencia 
me ha brindado ciertas habilidades y 
conocimientos en relación a cómo el 
producto debe llegar al público. Ya sé 
que es necesario respetar cierto tiempo 
de lectura para los textos en pantalla, 
por mantener el ejemplo.

A la hora de concebir un spot, primero 
que todo, me ajusto a los parámetros de 

Cartel 37 Feria 
Internacional 

de La Habana.

un producto correcto. Para mí un spot 
correcto debe congeniar un grupo de 
particularidades en sí mismo: debe leer-
se bien, respetar tiempos lógicos, ser 
claro y preciso, sin exceso de texto y con 
un mensaje lo más sintético posible. En 
resumen, que puedas extraer toda la in-
formación con una sola vista. Hay otro 
tipo de spot sobre el que necesitas vol-
ver varias veces, para disfrutarlo y en-
contrar pequeños detalles que comple-
tan el mensaje. En definitiva, el objetivo 
final del spot es hacer llegar un mensaje 
de la manera más efectiva posible.

Mis productos deben cumplir dos requi-
sitos fundamentales: que el mensaje 
llegue adecuadamente al espectador 
pero que, a la vez, este lo disfrute e iden-
tifique como algo atractivo y diferente. 
Si trabajo sobre las imágenes de otro di-
señador trato que el diálogo sea efecti-
vo, a través de su estética; en las mías, 
busco generar un sistema de sensacio-
nes que impulsen al televidente a asistir 
o asumir lo que promociono.

Yo me he desenvuelto mayormente en 
temas culturales, en los cuales –como 
es evidente– no se asumen los mismos 
parámetros que en temas políticos o co-

37



Stills del video para el 
documental The Cuban Pump.

Imagen promocional para la 
obra teatral Oficio de Isla.

merciales. Para mí bridan más opciones 
y puedes trabajar con un conjunto de 
ideas y referencias mucho más amplios. 
No hay que acoplarse a elementos rígi-
dos o específicos, ya sean fotográficos 
o referencias textuales. Puedes encon-
trar alternativas metafóricas o nociones 
que complementen tu idea. Eso es lo que 
siempre trato de hacer: dar una vuelta al 
mensaje y construir una buena historia.

Por supuesto, todos los anuncios no 
pueden ser desarrollados de la misma 
forma. Algunos necesitan más video; 
otros, más animación. Y están los que 
llevan un punto intermedio de ambos. 
Hay que encontrar cómo asumir cada 
proyecto. No llevan la misma dosis de 
energía ni creatividad, aunque todos 
deben mantenerse en el rango de lo que 
considero correcto.

Las entidades recurren con frecuencia o 
cada vez más a la promoción televisiva. 
¿Sientes que se ha ampliado el mercado 
para el cual trabajas? ¿Hay más compren-
sión respecto a los costos de un encargo 
como los que suelen llegarte?
La televisión está pasando actualmen-
te por un proceso de renovación tecno-
lógica. Incluso, se han optimizado las 

vías de entregas de spots y materiales 
audiovisuales que no se realizan dentro 
del ICRT. Hay un deseo de atraer jóvenes 
profesionales, ya sean graduados del 
ISDi, la FAMCA o el ISA, hacia el universo 
del audiovisual o el spot específico.

No obstante, hoy el principal mercado 
no lo comprende el sector televisivo, 
sino el de las redes sociales. El futuro se 
concibe en la web, con la proliferación 
que han tenido en ella tanto los videos 
como las animaciones. De un spot que 

realizo para televisión, hago tres para 
redes sociales, ya sea Instagram, Fa-
cebook, etc. Aunque se ha facilitado el 
acceso a los medios de difusión oficia-
les, todavía se mantienen mecanismos 
bastante complicados. Aunque hay que 
afirmar que se siguen realizando.

Yo disfruto mucho cuando, al crear un 
spot de distribución masiva, me piden 
minicápsulas muy simples –de anima-
ción o video– que salen del producto 
principal –el propio spot. Es muy intere-
sante porque de un video original logras 
extraer una propuesta temporal y física-
mente diferente. Este tipo de trabajo se 
coloca en las redes y ayudan significati-
vamente al impacto promocional. Re-
cientemente realicé un proyecto para 
una obra de teatro dirigida –Oficio de 
Isla– por Osvaldo Doimeadiós. Por dife-
rentes motivos decidimos insertarlo en 
las redes sociales y no en la televisión. 
La propuesta logró una visualización 
considerable en esta plataforma, cerca 
de cinco mil personas tuvieron acceso a 
él. Y desde ahí se ha desatado una olea-
da de descargas y transferencias que ha 
permitido a la población enterarse del 
evento. Por supuesto, las redes tienen 
la limitante del acceso, sobre todo en 
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nuestro contexto. No obstante, mucha 
gente accede a ellas y consume su infor-
mación. El tema emisión, entonces, se 
ha ampliado: aunque la televisión con-
tinúa con el gran protagonismo, las pla-
taformas digitales han logrado un posi-
cionamiento bastante favorecedor.

Mi trabajo, ahora volcado a ambas pla-
taformas, ha crecido en cantidad y pre-
supuesto. Se extiende en propuestas 
multiplataformas –spot, cápsulas, ban-
ners, etc. El cliente comienza a com-
prender el alcance de su petición y las 
necesidades y especificidades –econó-
micas o creativas– a las que está sujeta.

¿Qué crees del trabajo que desarrollan los 
diseñadores en el espacio del audiovisual? 
¿Piensas que el mundo del audiovisual ne-
cesita nutrirse de más personas provenien-
tes del diseño?
Un diseñador en el mundo del audio-
visual es una persona muy efectiva. Al 
graduarnos dominamos un caudal de 
elementos considerable. Quizás los as-
pectos propios del cine, como la drama-
turgia o la fotografía, los asumimos des-
de puntos de vistas diferentes. Aunque 
este vínculo no se descubre siempre. Y 
tampoco hay un interés generalizado 

en los diseñadores por el mundo del au-
diovisual, porque a veces lo ven difícil o 
distante de su perfil. 

Más allá de las lejanías, un diseñador 
conoce de un grupo de elementos tribu-
tarios a la estética y concepción audio-
visual: tipografía, composición, colores, 
puesta en escena, historia, etc. En fin, 
tiene grandes posibilidades de ser un 
buen director, no solo de cine, sino tam-
bién de publicidad, videos y animación. 
Saben lograr un empaque final. Una de 
las cosas que pude notar trabajando en 
la Muestra de Nuevos Realizadores fue 
cierta ausencia en las propuestas de los 
muchachos de escuelas de cine. Sus pro-
yectos tenían grandes virtudes en el as-
pecto dramatúrgico, de guion, incluso 
en el trabajo con la cámara y los planos, 
pero faltaba la contraparte que puede 
aportar un diseñador: ese empaquetado 
final, que corresponde a una buena tipo-
grafía de entrada, unos buenos créditos. 
Con unos buenos créditos me refiero a 
que en ellos se condense una tipografía 
legible, bien compuesta. Incluso, que lo-
gres o puedas decir algo con sus aspec-
tos compositivos. En cambio, cuando un 
diseñador trabajaba todo esto quedaba 
impecable, aunque la cosa se invertía 

y los aspectos cinematográficos no lo-
graban la madurez de los graduados de 
escuelas de cine. En resumen, los dise-
ñadores aportan algo muy propio al au-
diovisual y tienen un nicho de desarrollo 
evidente en este medio que se enriquece 
con la retroalimentación.

Yo he desarrollado muchos tipos de tra-
bajos en el audiovisual, porque a veces 
quiero controlar a detalle lo que hago o 
hacen los demás. Creo que, menos fo-
tografiar y trabajar profundamente en 
sonido, he hecho casi todo. Esa versa-
tilidad es algo bueno del diseñador: he 
visto algunos que logran muy buenos 
efectos especiales. Otros que trabajan 
con colores y ajustes de luces. Algunos 
como Daniel Alemán, que tiene grandes 
méritos en el campo de los efectos y las 
correcciones. A veces sus capacidades 
les permiten ir más allá.

Por ende, el audiovisual necesita nutrirse 
de este trabajo. Es una carrera con distin-
tos caminos internos que ayudan mucho 
al campo cinematográfico en general. 
Y, en verdad, hay trabajo de sobra. Creo 
que el interés y la constancia son las cla-
ves. Es necesario asumirse en constante 
proceso creativo y desarrollo. Mientras 

más diseñadores trabajen el audiovisual, 
ese empaquetado estético en el produc-
to se irá cerrando consecuentemente.

Los diseñadores son un punto fuerte en 
este medio. Y deberían serlo más, por-
que me parece que en Cuba no existe 
mucho interés. De los estudiantes gra-
duados del ISDi muy pocos han venido 
a mí con un interés en el tema. Para 
ellos siempre tengo un consejo y la me-
jor disposición de ayudar. El audiovisual 
es también un mundo muy trabajoso. 
Es necesario mucha paciencia y dedica-
ción. Pero es grato. Y con el tiempo pue-
den hacerse cosas impresionantes.

En mi caso, se ha convertido en mi pa-
sión. No me veo distanciado del audio-
visual. Espero continuar creando y en-
contrar caminos diferentes. Continuar 
manteniendo una producción dinámica 
y bien variada, cosa que disfruto mucho. 
Hay algunos trabajos para los que no 
me siento preparado. Pero algún día es-
pero hacer un proyecto grande, quizás 
mi propio corto de ficción, y en ese voy a 
dejar caer todo lo que he aprendido con 
los años. Y buscaré el asesoramiento ne-
cesario. Quizás logre aprender esas co-
sas que aun no domino. 
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LAS ARTES VISUALES 
INFLUYERON 
EN EL ESPÍRITU 
DE MI TRABAJO

En t r e v i s ta a Jo rge  Ro d r í g u e z Di e z (R10)

	 Casi desde mediados del 2000 te convertiste en unos de los princi-
pales diseñadores de catálogos y revistas dedicadas a las artes plásticas cu-
banas. ¿Qué contribuciones a tu desarrollo profesional y tus concepciones 
sobre el diseño generaron este vínculo tan estrecho con las artes visuales?
Todas las que puedan ser enumeradas. Entré en el mundo del diseño 
porque, en 1987, muchos me alertaron de que entrar en el circuito de 
las escuelas de arte era prácticamente imposible. Se necesitaban de-
masiadas conexiones, que no tenía, y sin contar que en la familia no 
había mucho interés en el hecho de mi dedicación a una profesión tan 
azarosa. Tras casi cinco años consagrados al diseño comercial tuve 
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la oportunidad de diseñar un catálogo 
para un artista. El primero que hice fue 
para Ángel Ramírez. Conocí entonces a 
Jorge Gómez de Mello que, entre conver-
saciones de toda clase, me dejó entrever 
aquel entorno que había imaginado ha-
cía casi una década. Luego llegó otro ca-
tálogo, luego otro y así hasta hoy. 

Las artes visuales me aportaron mucho 
respecto al espíritu con que asumo mi 
trabajo. Los artistas que conocí influye-
ron en la manera como empecé a afron-
tar la vida y la creación... Pero no influye-
ron especialmente en mis concepciones 
sobre el diseño: ya medianamente claras 
desde mi carácter y educación previa. Sin 

embargo, es necesario decir que una vez 
que entré al mundo de las artes visuales, 
ya no pude ni quise salir. Nunca más.

¿Cuáles son, a tu juicio, los beneficios e 
inconvenientes de trabajar en Cuba para 
clientes tan específicos como los artistas 
de la plástica?
En Cuba y en cualquier otro sitio, y no 
solo para tales artistas, el principal in-
conveniente es que, a veces, llegan con 
ideas demasiado claras de lo que consi-
deran que puede ser un diseño óptimo 
para visibilizar su trabajo. En otros ca-
sos hay que lidiar con egos hipertrofia-
dos, aunque reconozca que mi propio 
ego ha ayudado a lidiar con ello. 

Pocas veces me sentí atropellado por 
ellos y los grandes, los realmente volu-
minosos, me dieron y me dan más gra-
cia que otra cosa. De lo bueno, lo bueno. 
Casi todos mis amigos hoy son artistas, 
promotores o críticos de arte. He tra-
bajado con decenas de ellos y guardo 
excelentes recuerdos de casi todos. Les 
agradezco mucho que, después de to-
dos estos años, confíen en mi criterio 
y respeten mi intención inequívoca de 
hacer para ellos lo mejor de lo que soy 
capaz.  

Del catálogo promocional de la muestra Relaciones negativas 
(Galería Habana, 2008), de Marta María Pérez y René Peña.
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¿Cuáles consideras que han sido tus mejores 
proyectos de diseño en este ámbito y por qué?
No tengo muchos diseños preferidos. He 
sido muy constante en cada proyecto res-
pecto a la manera en la que quiero asu-
mirlo. Por supuesto, con el paso del tiem-
po empiezas a tener las cosas más claras. 
Al principio, como todo el mundo, come-
tes errores, te dejas llevar por el entusias-
mo. Pero llega el momento en el cual se 
puede considerar que dominas el diseño 
más de lo que el diseño te puede dominar. 

Hay algunos carteles que firmo con mu-
cho gusto, algunos catálogos, proyec-
tos editoriales, algunos logos. Prefiero 
ver mi trabajo como un todo, donde no 
hay ejemplos que destaquen demasia-
do: ya sea por su calidad como por la 
falta de ella.

¿Cuándo, y por qué motivo, decidiste co-
menzar a realizar esa obra visual paródi-
ca, que has estado mostrando con éxito 
en Cuba y el extranjero? ¿Crees que en los 
presupuestos del diseño (sobre todo el car-
telístico) pudieran tener estas obras sus 
principales garantías de representación? 
Sobre el año 2000 hice unos primeros 
experimentos. Para jugar con pince-
les pinté unos cuantos retratos de José 

Martí, alrededor de cinco. Sucede que 
no se me ocurrió pintar otra cosa y me 
di cuenta que no tenía realmente nada 
qué aportar. Regalé o devolví pinturas 
y pinceles a la misma velocidad con que 
me los habían ofrecido. 

La primera experiencia que conside-
ro válida fue la de participar en el XVII 
Salón de la Ciudad, convocado por el 
Centro Provincial de Artes Plásticas y 
Diseño, en el año 2008. Hice un cartel 
específicamente para el evento que, por 
supuesto, no promovía nada. Fue bá-
sicamente el soporte de una idea que 
quise desarrollar y compartir. La imagi-
né –y sé que voy a sonar un poco como 
Pluto– como un amanecer, todavía se-
midormido. Me levanté, la apunté en un 
papelito y seguí durmiendo. Luego, la 
desarrollé en la computadora en media 
hora, pues es muy sencilla. Fue mucho 
más complejo llevarla a la serigrafía en 
el taller Portocarrero, de la calle Cuba. 
Lograr el tono exacto del color del tex-
to era fundamental e hicimos muchos 
intentos. Y perdimos bastantes cartuli-
nas. Cuando ni yo mismo estaba segu-
ro de que el texto era todavía legible, y 
ante la incredulidad general, di por ter-
minado el trabajo. Pensé que si el tex-

Del catálogo 
promocional de la 
muestra Kasting de 
2007 de Kadir López.

Del catálogo de la 
exposición Relaciones 
negativas (Galería 
Habana, 2008), de 
Marta María Pérez y 
René Peña.
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Un año después Sachie Hernández me 
ofreció una sala del Centro de Desarro-
llo de las Artes Visuales para exhibir mi 
trabajo. No recuerdo exactamente qué 
tenía pensado. Supongo que mis carte-
les en serigrafía. Pero, en ese momento, 
tenía en mente otras ideas de temática 
sociopolítica que sabía jamás me iban a 
comisionar. Aproveché la oportunidad y 

salieron una decena de piezas: unas me-
jores, y otras, no tanto. El hecho es que 
la experiencia me gustó y decidí repetir-
la. Insistir, mientras se pudiera. 

Hubo una segunda muestra en la que 
presté más atención al uso de la técnica 
y a la coherencia temática. Y una terce-
ra, donde –creo– pude definir el camino 

Catálogo promocional de Doble Blanco.

Para Javier Guerra y su proyecto de revista Talento.
Propuesta de portada para Arte por Excelencias 
(No. 2, 2009).

más o menos que he venido siguiendo. 
Otro día: decidí ampliar el formato, uti-
lizar el acrílico, y no he dejado de hacerlo 
hasta hoy. No me han podido parar. Las 
circunstancias, por supuesto. Y los pre-
supuestos del diseño han permanecido 
inalterables, pues es difícil distinguir un 
cartel comercial de uno por cuenta pro-
pia, si nos atenemos únicamente a los 
planos formales. Todavía hoy sigo ha-
ciendo mis piezas como si se tratara de 
los carteles serigráficos de toda la vida. 
Son casi originales para serigrafía. En-
tonces, como garantía de representa-
ción, no sé, pero como método de tra-
bajo, como garante comunicacional… 
Totalmente. 

Háblanos de tu paso por el Instituto Su-
perior de Diseño (ISDi) o de alguna otra 
experiencia profesional que, en cuanto a 
estrategias, te haya influenciado o aporta-
do herramientas conceptuales para lidiar 
posteriormente con el mundo del arte.
Por el ISDi pasé dos veces. Como alum-
no y como profesor. Las dos fueron enor-
mes experiencias. De estudiante, no fui 
ejemplar. Más bien, un desastre. Tenía 
veinte años y me interesaban otras co-
sas. Saqué la carrera a duras penas. Fui 
el peor expediente, la nota más baja. 

Publicidad para ArtNexus de 2008.

to no se leía, había logrado lo que me 
propuse. El cartel tuvo una mención y 
quedé de lo más contento. Mucha gen-
te quería una copia. Eso me bastaba. No 
tuve conciencia en mucho tiempo de 
que esta experiencia significó cruzar la 
línea. Estuve en el terreno del arte. Pasé 
la frontera y no me enteré. Tomó dos 
años más hacer la conciencia necesaria. 
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La cosa está clarísima, 2008. 
Serigrafía, 70 x 50 cm.

Cuento chino, 2009. De la 
serie Rorschach. 

Impresión digital sobre 
tela, 100 x 70 cm.

Pero un socio, un gran socio, fue el peor 
desde la integralidad, es decir, tenía me-
jor nota que yo, pero se portaba peor. Le 
doy gracias por existir. 

De profesor tuve que cuidarme de me-
ter la pata, de decir tonterías, etc. Gané 
porque me conté a mí mismo en qué 
consistía el diseño. Y en lo que lo con-
taba, pude rectificar toda la estructu-
ra ideológica y cerrar una cosmovisión 
muy personal de la profesión en su sen-
tido más trascendentalista. 

Para lidiar con el mundo del arte espe-
cíficamente me sirvieron más todas las 
lecturas de adolescencia y juventud. 
Siempre leí mucho sobre la cultura y so-
bre los artistas, escritores, sus biogra-
fías, etc. Conocí más tarde el siglo XIX 
cubano y algo más: desde Heredia has-
ta, ya terminando el XX, a Antón Arru-
fat, a quien le hice su página web. Y creí 
vislumbrar el calvario de la creación, sus 
angustias, la precariedad de vivir con-
frontando con otros tu trabajo, de espe-
rar aprobación o rechazo. Eso me hizo 
respetar a los creadores, a cogerlos con 
calma y dejarles pasar un montón de 
sandeces. Imagino que alguien me las 
ha aguantado a mí… 

En general, mi relación con el diseño, 
el arte y toda la existencia, se conecta 
muy directamente con el año que pasé 
estudiando alemán con profesores ale-
manes en la Facultad Preparatoria: 
1989. Un día, que recuerdo con mucha 
claridad, hubo un trabajo voluntario. 

Estuve trabajando en dos aulas: en una 
de ellas el trabajo estaba dirigido por es-
tudiantes y profesores cubanos, y en la 
otra, por los profesores alemanes. Con 
los mismos recursos el aula, que esta-
ban organizando los profesores alema-
nes, quedó espeluznantemente limpia y 
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Serigrafía Te gusta el rojo mi chino?, 
2011. De la serie Ay qué delicia… Doña!

Un mundo por delante, 2011. 
Serigrafía, 70 x 100 cm.

De la serie Big Fish, 2017. Acrílico 
sobre tela, 100 x 133.6 cm. 
Col. privada, Estados Unidos.

Portada de OnCuba (No. 27, 2015) a partir 
de It’s Time, 2015. 
Acrílico sobre cartulina, 100 x 70 cm.

ordenada en minutos. Mientras, la otra, 
a las dos de la tarde estaba más enreda-
da que a las nueve de la mañana. Enten-
dí algo ese día. Y no lo he olvidado. 

Realizas menos diseño ahora que hace 
unos diez años. ¿Alguna razón específica?
Es cierto que hago muy poco diseño en 
comparación con el que hacía antes. El mo-
tivo es algo que habría que preguntar, pero 
a los comitentes habituales. Nunca expresé 
en ningún ámbito, ni físico ni virtual, que 
había dejado el diseño o que no quería se-
guir en ello. Pero es probable que mi incur-
sión en el mundo del arte (pictórico) se haya 
tomado como una declaración en contra 
del mundo del diseño. A partir de un mo-
mento los encargos se redujeron casi a cero 
y mi presencia en las exposiciones de dise-
ño prácticamente desapareció. Y hablamos 
de casi una década. Tampoco estaba en mi 
ánimo repartir tarjeticas y andar susurran-
do –cualquier cosa que necesites cuenta 
conmigo, ya sabes... Como las cosas en el 
ámbito artístico empezaron a tomar forma 
y ganar en organización e intensidad, no in-
sistí mucho y lo dejé en manos del azar. 

Seguí haciendo diseño editorial, para 
quien lo quiso, hasta hoy. Porque eso es 
lo que soy: diseñador gráfico, graduado 

y comprometido con una manera de ver, 
interpretar y hacer el diseño. De la mis-
ma manera, cocino y lo intento hacer 
con criterio. Escribo algunas boberías... 
Sigo el fútbol europeo y paseo al perro 
dos veces al día. Hago lo que hacen los 
humanos. Y eso no debiera ser tomado 
como declaraciones contra el resto de 
las actividades. Si me gustan los perros, 
no odio necesariamente a los gatos; si 
me gusta el fútbol, pudiera eventual o 
puntualmente gustarme la pelota y así... 

Toda experiencia deja enseñanzas. 
No pasa nada, por ejemplo, si no pasa 
nada. Si no hay alfombra roja, tus zapa-
tos suenan mejor... Si no tienes encima 
los focos, no te lloran los ojos. A menos 
interlocutores sociales, más tiempo y 
atención puedes brindar a los que están 
cerca. Todo deja una ganancia. 

Con el tiempo, la vanidad pierde fuerzas 
y no malgastas tiempo precioso en lo 
que no lo vale. Y reitero lo más impor-
tante: el diseño fue el camino que reco-
rrí para llegar al arte, para llegar a los 
mejores amigos que tengo y para estar 
en paz. Y puede que el diseño esté ahí, 
una vez más, esperando detrás de una 
esquina, en algún momento. 
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LOS DISEÑADORES 
NO SOMOS EL 
CENTRO DEL MUNDO

	 Tu trabajo en Cuba, incluyendo el que hiciste para graduarte, estuvo 
asociado mayormente a la creación de sistemas de identidad, sobre todo 
en los años que formaste parte del Buró de Diseño de la Oficina Nacional 
de Diseño (ONDi). ¿Te sirvieron entonces las herramientas conceptuales y 
ejecutivas obtenidas durante tu formación?
La formación obtenida en el instituto fue el resultado de la combi-
nación, por un lado, de la influencia de los docentes provenientes de 
la escuela de arquitectura con una visión funcional de la enseñanza. 
Estaban empeñados en dotarnos de herramientas necesarias para 
analizar un problema, entenderlo y encontrar los caminos necesarios 
para solucionarlo. Y, por otro lado, tuvimos la influencia de artistas y 
diseñadores gráficos que se integraron tempranamente al claustro. 
Esta mezcla terminó por crear un balance equilibrado, entre un pen-
samiento funcionalista y una visión más expresiva del diseño gráfico. 

En t r e v i s ta a Er n e s t o Ro me  ro
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Como punto de partida ese equilibrio 
entre el análisis y la creatividad me sir-
vió para enfrentar el dilema del diseño. 
No obstante, la falta de un contexto de 
mercado y una producción real en Cuba, 
que definieran necesidades concretas, 
convirtieron muchas veces al diseño en 
un ejercicio superfluo.

El acercamiento más o menos constante 
que has tenido a la fotografía, ¿en qué me-

dida ha influido o beneficiado tu trabajo? 
¿Hacer fotos aparta la vista del diseño a 
modo de pausa útil? O por el contrario, ¿la 
agudiza en su sentido más amplio?
El diseño es comunicación y la foto-
grafía también. El aporte de mis cono-
cimientos de fotografía a mi actividad 
como comunicador visual abona a la 
construcción de cualquier mensaje en 
el universo del branding. La diferencia es 
el enfoque.

Señalética y poster promocional para Trebel 
en ángulos del ámbito urbano.

Palace: el logotipo de una marca y su aplicación 
gráfica en un espacio interior.
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Como fotógrafo reflejo mis circunstancias, 
acompaño mi historia y construyo mi pen-
samiento. Como diseñador, la fotografía 
me ayuda a modelar un discurso apegado 
a las necesidades de una marca. A enten-
der los recursos formales para transmitir 
un mensaje. A crear una personalidad o 
comunicar unos valores específicos.

La fotografía es un pilar constante en mi 
trabajo como diseñador, ya sea ejecuta-
da personalmente o integrada al proceso 
de diseño desde otras visiones creativas.

¿Qué atractivos profesionales te motivaron 
a incursionar en otros contextos?
Ser profesional significa, entre otras co-
sas, cambiar trabajo por dinero de una 
manera justa, seria y consistente. Des-
de esa perspectiva no puedo obviar las 
tremendas necesidades que me impul-
saron estar fuera de Cuba, al buscar un 
entorno más favorable para mi realiza-
ción personal y económica.

Emigrar me ha ofrecido la posibilidad de 
tener un marco referencial más amplio 
a partir del intercambio con otras cultu-
ras y pensamientos. Tratando de borrar 
la neblina de la ignorancia y entendien-
do mis límites personales y mi capaci-

El logotipo de Frugó y su aplicación gráfica en diferentes soportes.

dad de sobrevivencia, me permitió dar-
le una dimensión justa al talento en un 
contexto real.

¿Cuánto tuviste que re-aprender para tu in-
serción en el entorno del diseño en México?
El principal aprendizaje fue entender 
que los diseñadores no somos el centro 
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1. Aplicación gráfica de la 
marca Sta. María.

2. Folletos para Selmec.

3. Del manual de identidad 
para Selmec. 

4. Íconos para Trebel: 
aplicación gratuita de 

música. 

5. Claro: distintas 
aplicaciones gráficas de 

esa marca.

6. Claro: en variante para 
valla publicitaria.

1

4

2

5

3

6
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del mundo. Que formamos parte de un 
proyecto más amplio, por lo que nues-
tras soluciones deben de ajustarse a las 
necesidades reales. Entender que cada 
acción implica dinero a favor o en contra. 
Dimensionar que las capacidades expre-
sivas de un diseñador no son suficientes 
para convencer a alguien que piensa 
en números y percibe tu participación 
como un mal necesario. En ese escena-
rio vender propuestas de diseño desde el 
ego u otras subjetividades no funciona. 
Las mejores herramientas son, enton-
ces, el pensamiento lógico y la posibili-
dad de aportar valor real. Diseñar a par-
tir de la creación de sistemas, de manera 
que el diseño ofrezca, en el marco de un 

proyecto específico, las herramientas 
necesarias para su implementación a lo 
largo del tiempo y la distancia.

Adquirí también valioso conocimiento 
del trabajo en equipo, al gestionar su 
operación, al definir presupuestos y pla-
nes de trabajo, al participar en proyec-
tos en los que tuve que interactuar con 
una audiencia de primer nivel: desde 
presidentes de repúblicas hasta board 
de directores de empresas transnacio-
nales. Me esforcé por establecer argu-
mentos de ventas relevantes para llevar 
el proceso de diseño al final deseado. En 
síntesis, aprendí la importancia de esta-
blecer el discurso adecuado para cada 

audiencia y de gestionar los intereses de 
los implicados en cada proceso.

Qué suele tener más peso en los derroteros 
de un proceso de creación o gestión de mar-
cas, ¿las lecturas que se derivan del mercado, 
las indicaciones del cliente o las nociones del 
buen hacer en diseño de comunicación?
Según el tipo de diseño en el que estemos 
trabajando se impone –en mayor medi-
da– una solución que priorice la visuali-
dad o la funcionalidad del hecho. Definiti-
vamente el buen hacer en un sentido más 
amplio es entender para qué se hace algo.

Es importante entender los códigos y 
las herramientas con las que trabajas; 
las tendencias y la forma, para construir 
con esto un lenguaje estético que apor-
te placer y alimento al espíritu: al propio 
y al de cada una de las audiencias. Pero 
no existe la comunicación si no se tiene 
en cuenta al otro. En un plano funcional, 
el diseño tiene que crear puentes, defi-
nir herramientas útiles para la disemi-
nación de conceptos y la consecución de 
objetivos. De otra manera, el diseño solo 
queda en un ejercicio de autoexpresión.

El mercado, la industria y la perspectiva 
del negocio juegan un papel fundamen-

tal en la construcción de una marca. La 
labor del diseñador es entender y tradu-
cir con la estética adecuada los mensa-
jes. Apoyándose en los recursos visuales 
y construir una historia afín con la mar-
ca. Con la capacidad de inspirar, condu-
cir y promover una acción.

¿Has podido palpar en tus múltiples viajes, 
por razones de trabajo, eso que llamamos 
“globalización de saberes”?
Definitivamente, aunque muchas cosas 
se quedan en el camino, puedo decir que 
en mi papel actual como co-fundador 
de la consultora de marca Santa Marca, 
donde hemos desarrollado y gestionado 
proyectos regionales –Latinoamérica 
y el Caribe– por casi 10 años con resul-
tados satisfactorios, así como integrar 
tecnología y tendencias en la creación 
de startups, o en mi papel como director 
creativo de Interbrand –empresa líder 
a nivel global de consultoría de marca 
“Branding”– he desarrollado proyectos 
que me han permitido intercambiar 
razones, ideas y horas de trabajo con 
excelentes diseñadores, estrategas, in-
formáticos, mercadólogos, lingüistas, 
etcétera. Todos de múltiples nacionali-
dades y en proyectos de gran relevancia 
y alcance multirregional. 

En dos tipos de contextos o campos de interacción visual, otras dos variantes gráficas 
para Claro: marca de telecomunicaciones.
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SOY UN DISEÑADOR 
GRÁFICO QUE SE HACE 
PREGUNTAS

	 Tu carrera en el mundo del diseño se caracteriza por 
una plataforma de acción bastante amplia: desde la creación 
misma hasta la escritura y la curaduría. ¿Cómo influyó tu 
preparación en el Instituto Superior de Diseño (ISDi) para 
generar en ti una visión tan abarcadora con respecto a las 
potencialidades del diseñador?
Creo que el ISDi no es la razón por la que yo haya encau-
sado mi labor hacia una plataforma con la amplitud que 
refieres. Al ISDi le debo mi formación y pensamiento como di-
señador, a los maestros que tuve allí y al concepto con que se 
enfoca la docencia en esa institución. Pero tomar iniciativa en 
algo más allá del trabajo como diseñador profesional, eso no 
surge precisamente del ISDi. Debo aclarar que la formación 

En t r e v i s ta a Pepe   Me n é n d e z
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en esa academia sigue siendo muy só-
lida, pues mantiene un núcleo concep-
tual asociado con la acción de diseño, 
que ha demostrado ser eficaz. Pero no 
creo que particularmente estimule –en 
los que se forman– el acto de levantar la 
mirada y mirar al horizonte. Los años de 
la carrera se dedican a educar un pensa-
miento de diseño y enseñar herramien-
tas profesionales. 

Me parece que esa mirada más am-
plia es algo que está en la persona. De 
la misma manera que hay diseñadores 
muy locuaces y otros más parcos, unos 
que son muy sociales y otros que huyen 
de la manada, se podría decir que hay 
diseñadores que tienen inquietudes adi-
cionales, más allá de la tarea profesional 
que realizan cada día. Esas inquietudes 
pueden manifestarse de múltiples ma-
neras. En mi caso existe esa versión de 
creador de espectro amplio y tiene que 
ver con mis intereses como persona.

¿Qué rasgos, visuales o de otro tipo, crees 
que caracterizan a tu obra?
Hay creadores de rasgos visuales –o de 
estilo– muy marcados. Inevitablemente 
se identifica su obra con esa visualidad, 
con esa manera específica de hacer. 

Eduardo Muñoz Bachs, por ejemplo, 
tiene una grafía muy particular, que in-
cluye la forma de representar, el colori-
do, el instrumento con el que lo hace. 
Además de lo visual, en él se perfila de 
modo muy claro que tiene una mane-
ra de imaginar: no solo qué dibuja, con 
qué lo hace o qué colores utiliza, sino 
una forma particular de imaginar. Su 
trabajo es muy homogéneo en ese sen-
tido. También a Félix Beltrán lo caracte-
riza la homogeneidad: tiene una forma 
característica de representar, de elegir 
la tipografía, de usar el color.

Por otro lado, hay diseñadores que tie-
nen un trabajo más heterogéneo. Yo 
pertenezco a este segundo grupo. No 
tengo un rasgo visual característico. 
Creo que no está ni lo he buscado por-
que, en realidad, nunca fue parte de mi 
manera de asumir cada proyecto. No 
creo que quien tiene un rasgo de estilo 
es porque deliberadamente lo buscó, 
sino que es la vía natural por la que se 
canalizó su creatividad. Quizás exista 
quien, en determinado momento, en-
contró ese rasgo de estilo. Y se decantó 
por él, de manera intencional, viendo 
que funcionaba. Puede ser el caso de 
René Azcuy. Dulce dolor, 2015. Serigrafía, 70 x 50 cm.
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Yo no me he visto tentado de insistir en un 
estilo específico. Quizás haya influido en 
esta decisión mi trabajo en campos dife-
rentes. La cartelística es un territorio muy 
particular. Pero para el que trabaja alter-
nando entre proyectos de identidad vi-
sual, de diseño editorial o imágenes para 

eventos, el desafío de intentar aplicar a 
cada universo un mismo estilo es casi in-
salvable. Yo he diseñado marcas para em-
presas farmacéuticas, a las que no puedo 
ni remotamente pretender dotar de la 
visualidad que aplico a un cartel para un 
premio literario en Casa de las Américas. 

Aun así, si yo intentara caracterizar mi 
trabajo, los rasgos comunes no serían vi-
suales, sino de otro tipo. Aspiro a que el 
denominador común en lo que hago sea 
la eficacia. Buscando la efectividad en el 
mensaje y manteniendo el rigor, aspiro a 
que se perciba el intento de que mis pro-

puestas sean eficaces. Yo aspiro a que 
mis proyectos tengan pocas pifias, que 
estén sin chapucerías. Busco que quien 
recibe cada trabajo –el lector, el espec-
tador– tenga una relación efectiva con 
el producto y capte el sistema de referen-
cias dispuesto en el mismo. En algunos 

Mayo Teatral, 2018, cartel para Casa de 
las Américas.

Cartel con motivo del 70 aniversario 
de la Declaración Universal de los 
Derechos Humanos, 2017. Impresión 
digital, 90 x 60 cm.

Uníos, 2019. Serigrafía, 70 x 50 cm.
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casos, como el de una marca farmacéuti-
ca, busco que ni se repare en la persona 
tras el diseño y fluya de manera adecuada 
el vínculo entre producto/mensaje y des-
tinatario. En cuanto al catálogo de una 
exposición, que provea información, que 
complemente la presencia de la obra, que 
sea portador de una personalidad cohe-

rente con la muestra, bien resuelto 
técnicamente, con artimañas para 

ser atractivo y aprovechar los 
recursos en algo vistoso y de 

alto estándar. En ambos 
casos, el éxito depen-
de del rigor en el dise-

ño. Y yo quisiera que mis 
productos siempre transmitieran 

esa sensación, que funcionen como una 
propuesta para optimizar la intención de 
comunicación, los recursos y el tiempo 
de los que se dispone. Es esta eficacia en 
el diseño, esta fluidez en el mensaje una 
máxima para mí, sin importar el medio 
del que pueda valerme.

Además de eficaz y riguroso, creo que el di-
seño debe ser seductor y estimulante. No 
es suficiente con apegarnos a un molde 
con más de un siglo de existencia basado 
en las leyes de la percepción y comunica-
ción, un saber bastante establecido. El 

siguiente paso es, considerando todo lo 
anterior, intentar producir algo seductor 
y fresco. No basta con hacer un catálogo 
que tenga una cubierta de un color, una 
tipografía legible, que esté correcto y bien 
foliado. El catálogo de arte –por poner 
ejemplos en los que he trabajado solo o 
con mi esposa– para la exposición del gru-
po Stainless en el Centro Hispanoameri-
cano de Cultura tiene que ser diferente al 
libro por los cien años del Museo Nacional 
de Bellas Artes. Son dos ob-
jetos vinculados a la plásti-
ca, de la misma época, de 
autores actuales, pero que 
no pueden tener iguales 
rasgos visuales. Las estra-
tegias son divergentes. No 
puedo aplicarle a Stainless 
el tiempo pausado y el peso 
de la historia. Ni al Museo 
los atrevimientos de artis-
tas jóvenes que generan 
escándalo en una galería 
prestigiosa.

Tienes en tu haber la cu-
raduría de varias exposi-
ciones –distinguidas dos 
de ellas con premio nacio-
nal– y la publicación de al-

Catálogo Stainless, diseñado 
de conjunto con Laura Llópiz.

Para el CD de Vanito Brown, 
sello Bis Music, 2014.
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gunos textos sobre la historia de nuestro 
diseño. Y hasta la publicación reciente de 
un libro-catálogo centrado en el cartel. ¿Te 
consideras un investigador en este campo? 
¿Qué importancia le confieres a la revisión 
crítica de lo que se produce o ha producido 
en nuestra nación, al desarrollo de textos 
visuales o escritos que aborden el diseño?
No me considero un investigador, soy 
más bien un diseñador gráfico que se 
hace preguntas. El investigador traba-
ja –en la búsqueda de información– a 
tiempo completo, mientras yo lo hago 
de manera eventual. El investigador tie-
ne la obligación de ser sistemático, de 
contrastar sus datos, de confirmar las 
fuentes, de encadenar sus preguntas de 
manera rigurosa. Yo, al no estar forma-
do en este pensamiento, solo respondo 
a impulsos específicos, a preguntas que 
me surgen. Interrogantes que, en oca-
siones, tienen que ver con mi época y 
otras con el pasado. Y en la mayoría de 
los casos con la relación entre ambos 
tiempos.

Diseñar es la labor que más disfruto, 
pero pensar su campo de acción, re-
flexionar sobre ese, es algo de lo que no 
puedo deshacerme. El único mérito que 
en esto podría atribuirme es que supone 

cierta generosidad hacia los otros. Un 
trabajo así nace de la pasión y admira-
ción profundas hacia el gremio, con sin-
ceros deseos de descubrir y compartir. 

Cualquier fenómeno que no se repiensa 
a sí mismo, sobre el que no hay debate, 
reflexión o crítica, queda empobrecido. 
Tanto los momentos de alzas como los 
de bajas, y las secuencias que los conca-
tenan, hay que revisitarlos desde todas 
las aristas posibles. No se trata de mirar 
la historia cultural desde el elogio cons-
tante, de crear una suerte de tabla de 
medallas, sino de problematizar y en-
contrar contradicciones, de recolocar 
jerarquías y aprender. Todo en función 
de hacer algo más. Creo que sin revisión 
crítica es muy difícil crecer.

Siendo un país tan pequeño, tenemos 
una historia gráfica extraordinariamen-
te grande y fructífera, una secuencia de 
fenómenos notables. Este tránsito me-
rece ser reflexionado, diseccionado y 
comentado. Muchos diseñadores no se 
sienten motivados a escribir. Hace falta 
una mirada crítica enfocada en conectar 
puntos aislados. Y de notar las nuevas 
configuraciones, comentar las tenden-
cias, avizorar los posibles derroteros.

Cubierta, lomo y contracubierta del libro de 2014 por el centenario 
del Museo Nacional de Bellas Artes, La Habana.
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Llevas más de 20 años como director de 
diseño en Casa de las Américas, ¿cuánto 
ha influido en ti y en tu obra el vínculo con 
esta institución?
Cuando acepté la responsabilidad de di-
rigir la oficina de diseño de Casa de las 
Américas se juntaron para bien lo que yo 
traía en mi haber como diseñador y todo 
lo que la institución había acumulado 
en materia de diseño. Yo tenía ya cierto 
oficio, un saber hacer y una noción de 
la importancia de un diseño coherente, 
planteado de manera cuidada y siste-
mática. La Casa sostenía una tradición 
muy fuerte y que se estaba erosionando. 
Pasado el Período Especial, ya no estaba 
Umberto Peña y había cambiado la for-
ma en la que se gestionaba el diseño. En 
resumen, existía un riesgo considerable 
de seguir perdiendo calidad.

La combinación de lo que poseía la ins-
titución y lo que aportaba yo, inauguró 
un período en el que Casa ha estabiliza-
do una manera de hacer y reafirmado 
su posición como referente en Cuba. Es 
una de las instituciones de las que se 
puede decir que el diseño contribuye a 
articular y armonizar las intenciones de 
comunicación. Nuestro diseño ha pasa-
do a formar parte esencial del programa 

cultural de la Casa, en todas las esferas 
y momentos, desde lo más simple a lo 
más trascendente.

El beneficio ha sido mutuo. Creo que 
le he dado a la Casa de las Américas mi 
compromiso de velar por el buen diseño 
y ella, a cambio, me ha regalado el honor 
de ser portador de un legado singular. 

Desde tu considerable experiencia y traba-
jo en el medio, ¿cómo valoras el panorama 
actual del diseño cubano?
La segunda década del siglo XXI encuen-
tra al diseño gráfico cubano en el mo-
mento último de un relevo generacional 
cuyo inicio se remonta a 1989, con el arri-
bo de los primeros profesionales surgi-
dos del Instituto Superior de Diseño. Los 
egresados de Belascoaín 710 entraron 
hace 30 años a un escenario en el que to-
davía resonaban los ecos del diseño que 
supuso, entre 1965 y 1975 –esa década 
no menos prodigiosa que la musical–, 
un cambio tanto estético como funcio-
nal, una transformación profunda en to-
dos los ámbitos de nuestra profesión. Se 
asistió desde mediados de los años 80 al 
gradual declive de un paradigma, debido 
al agotamiento estilístico, a una merma 
notable en la dinámica institucional, a la 

muerte o migración de algunos creado-
res. Y al rotundo giro tecnológico que co-
menzaba a operarse. La llegada de la cri-
sis económica fue el golpe de gracia. A la 
salida del Período Especial pudimos con-
vivir armónicamente durante un tiempo 
(yo diría que empezando a conocernos, 
porque estuvimos mucho tiempo de es-
paldas) los más nuevos con los maestros 
que seguían activos. Pocos de aquellos 
quedan con vida hoy. Larga existencia 
tengan los ilustres Olivio Martínez, Ra-
fael Morante, Ñiko, Faustino Pérez, Fé-
lix Beltrán, Umberto Peña, Eufemia Ál-
varez, César Mazola, Rolando de Oraá 
y otros de su edad y estatura, así como 
algunos menos veteranos y de similar 
brillo, como Tony Carbonell, Emilio Gó-
mez, Ricardo Reymena, Ernesto Padrón, 
Francisco Masvidal, Eugenio Sagués, 
Modesto Braulio o Rafael Enríquez. Mis 
disculpas por los nombres que esté olvi-
dando ahora… Ellos siguen siendo una 
referencia, pero su obra es cada vez más 
objeto de estudio que proyecto a imple-
mentar. El relevo se ha ido completando. 
Los que éramos noveles entonces no pa-
samos a ser simple y rutinariamente los 
protagonistas de hoy. Si bien la rotación 
es inevitable y no implica mérito en sí 
misma, se reconoce que nuestras crea-

Marcas creadas para el evento 
cultural “Arroz con mago” (2019),
Casa Poster Cuba (2017) y 
Laboratorios Dalmer (1992).
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ciones tienen voz propia y mucha con-
sistencia. Despiertan además creciente 
interés entre críticos, antologadores y 
curadores, no solo en Cuba.

Hasta aquí nada relevante tiene este 
momento histórico, más allá de cons-
tatar que termina una era. Sin embar-
go, siento que es incómodo o injusto 
pretender que 30 graduaciones de “is-

dianos” son una misma cosa y que po-
demos seguir refiriéndonos a tantos di-
señadores como “la nueva generación”. 
Si Eduardo Muñoz Bachs tenía la edad 
que tengo yo ahora (53) al momento en 
que empecé a trabajar (1990), eso po-
dría querer decir que nuestro ciclo de 
relevo es de alrededor de 30 años, en 
cuyo caso la próxima ola del diseño grá-
fico cubano debe estar haciendo ahora 

Portadas de 2000 a 2017 de la 
revista Conjunto, otra de las 

publicaciones de Casa de las 
Américas.

Cartel para Casa de las 
Américas, 2016. Serigrafía, 

70 x 50 cm.

Alfred Halasa: Le graphisme 
contemporain cubain, 2014. 

Serigrafía, 90 x 60 cm. 
(Cartel diseñado con motivo 
de una charla sobre nuestra 

gráfica en UQAM, Montreal, 
Canadá).

su debut. Es solo una especulación y no 
ignoro que, en estos asuntos, hay mu-
cho más que equidistancias o números 
fríos. Pero es de utilidad hacer notar dos 
cosas. Primero, que los maestros fun-
dadores del nuevo diseño cubano han 
completado ya la entrega del bastón a 
los formados en el ISDi. Y segundo, que 
los más noveles lo estarán reclamando 
pronto para sí, como debe ser. He ahí un 

signo de estos tiempos: por primera vez 
dos generaciones de profesionales com-
parten protagonismo de igual a igual, 
pues carecemos de un nuevo paradig-
ma. Provenimos todos de la misma aca-
demia y no hay grandes diferencias tec-
nológicas entre nosotros. Pero los más 
jóvenes necesitan diferenciarse dialéc-
ticamente. Y lo harán. Conviene estar 
atentos a las señales de lo nuevo. 
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En t r e v i s ta a 
An n i c k y  Ya n n i c k Wo u n g ly-Ma s sag a

COMBINAR LA 
SENSIBILIDAD 
CON UNA ACTITUD 
DE APERTURA

	 Provienen de una familia multicultural que abarca tres continentes 
y varios idiomas. ¿Cuánto representa en esa fragua haber nacido en Cuba y 
estudiado en el Instituto Superior de Diseño (ISDi)?
Para nuestra familia multicultural establecerse en Cuba, a pesar de las 
naturales dificultades iniciales para adaptarse y desde el punto de vis-
ta identitario, significó existir más cómodamente. Para las generacio-
nes anteriores la integración había sido difícil: para la abuela blanca, 
en África; para el abuelo negro, en Europa. En Cuba, los descendientes 
–mestizos– pudieron fundirse en la masa, diluirse en el ajiaco multirra-
cial de Fernando Ortiz.
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rante la carrera, nosotras viajábamos a 
Europa. Eso nos permitía ir viendo, en el 
verano, las aplicaciones (o no) de lo que 
habíamos aprendido durante el curso es-
colar. Una dinámica muy enriquecedora.

Pero aunque estudiar en una acade-
mia cubana puede sonar muy exótico, 

Para la agencia Messmer 
Design, Basilea: diseño de logo y 
documentos institucionales, 2018.

Para la agencia de publicidad 
Syner J, Suiza: diseño de logo y 
estrategia visual), 2018.

Desde el punto de vista de los estudios 
de diseño, provenir de una familia ex-
tranjera adicionó una dosis de apertura. 
El acceso a influencias diversas es vital 
para el diseñador. Y esta dimensión in-
ternacional representó una condición 
provechosa, sobre todo en la situación 
de aislamiento de Cuba. Por ejemplo, du-

en realidad, el Instituto de Diseño de La 
Habana tiene una marcada influencia 
europea. Así conocimos a Clara Porset 
y a Alfredo Rostgaard, pero también a 
Le Corbusier y a Toulouse Lautrec, que 
llegadas las vacaciones apreciábamos 
exponentes suyos en París o en Zurich. 
En resumen, el ISDi significó la cristaliza-
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ción a nivel profesional de esa doble in-
fluencia que ya llevábamos en nosotras.

De dónde proviene mayormente la cultura 
visual de un diseñador de esta era, ¿del en-
torno físico inmediato que le es dado (ciu-
dad, libros, conversaciones presenciales, 

etc.) o del entorno virtual que elige (webs, 
chats y redes sociales)?
El entorno digital, sobre todo en la prime-
ra década del siglo con la explosión de las 
redes sociales y la hiperconectividad, jugó 
un papel preponderante. Y sigue consti-
tuyendo una valiosa fuente de informa-
ción. Pero, por su carácter extremada-

mente diverso, dificulta la apropiación 
de tendencias que resultan demasiado 
distantes e impersonales en un contexto 
en el que la conciencia colectiva privilegia 
la búsqueda de la autenticidad. Quizás la 
cultura visual que el diseñador consume 
es internacional, aunque la que cultiva, la 
que materializa en su obra, vuelve a estar 

constituida –en gran medida– por com-
ponentes de su entorno físico.

¿Cuánto de lo que creían saber al graduarse 
y ejercitar en Cuba tuvo que ser re-aprendido 
en la práctica de un mercado laboral como el 
de Suiza? ¿Qué se mantiene sólido y útil?
En el ISDi se adquieren conocimientos 
de base que son aplicables a diferentes 
contextos. Es el caso, por ejemplo, de 
los conocimientos “universales” en ma-
teria de Historia del Diseño que, por su 
carácter marcadamente eurocéntricos, 
de modo directo pudieron ser aplica-
dos aquí en Suiza. Por otra parte, están 
los conocimientos relacionados con 
las características morfológicas y con-
ductuales del hombre como especie: la 
ergonomía o el funcionamiento de la 
comunicación humana, que tampoco 
varían grandemente de un continente 
a otro. Y que seguimos empleando en 
nuestra función de creadoras de pro-
ductos y mensajes.

Entre las materias que tuvimos que re-in-
corporar –aunque nos fueron impartidas 
en el ISDi– en la práctica de la profesión en 
Suiza se encuentra el marketing. Su fun-
cionamiento en la sociedad como proce-
so estructurado, con la misión de influen-

Carteles recientes, de izquierda a 
derecha: Fronteras (2018), Mención 
honorífica en el Festival de la 
Imagen y las Ideas FINI, México.

Nadie debe morir por una declaración de 
amor. Medalla de bronce en la 15 
Bienal del Cartel de México BICM.

Olympic Education, 2019. Selección 
final en el Concurso Internacional 
de Carteles con motivo del 
centenario del Comité Olímpico 
de Polonia.

Del músico cubano, establecido 
en Suiza, Roby Pulido el CD Mi 

Locura: a nivel gráfico se le hizo la 
identidad visual, la dirección de 
arte y los diseños de portada y el 

promocional.
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los estudios y el ejercicio profesional en 
Cuba, no habíamos tenido acceso.

Por último, en el campo de las relacio-
nes humanas, se encuentra la cultura 
del cliente privado.

Los contrastes entre su país de nacimiento y 
el de acogida son particularmente mar-

cados, no solo por el nivel desigual de 
desarrollo. Naturaleza, historia e 
idiosincrasia son también muy di-
ferentes. ¿Cómo se adaptan para 
prosperar en un entorno altamen-
te competitivo?

Los cubanos se caracterizan por 
una marcada inteligencia emocio-

nal. Combinando esta sensibilidad 
con una actitud de apertura, uno lo-
gra captar las particularidades del 
entorno y de transformar en ven-
tajas las supuestas desventajas. 

Por otro lado, ambas somos muy 
estudiosas y perfeccionistas. 

Siempre entregamos más de 
lo esperado y no en detrimen-

to de lo que nos gusta hacer. 
Al contrario, encontramos un 

gran placer en la realización pro-
fesional. Incluso, tratamos de que 
nuestros hobbies tengan impacto 
provechoso en nuestra evolución 
profesional. Quizás esto ha mar-
cado la diferencia en una cultura 
donde justamente, para evadir el 

estrés del trabajo, la gente dedica 
su tiempo libre a actividades diame-

tralmente opuestas a su profesión.

Identidad visual y diseño del CD Raíces 
para el músico Alberto García.

Estuche metálico para la marca de 
confitería Läckerli Huus, 2018.

La emblemática bolsa hermética, en 
forma de pez, utilizada por los bañistas 
de la ciudad de Basilea. Diseños para 
Wickelfisch S. A., 2018.

ciar el deseo y el estimular la demanda de 
un producto, solo lo pudimos observar y 
comprender aquí. Por otra parte, están 
los conocimientos relacionados con la in-
dustria, que dependen directamente del 
nivel de desarrollo del país. Tuvimos que 
aprender rápidamente a dominar una 
tecnología avanzada a la que, durante 
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Aunque inesperado, lo aprendido en el 
marco de nuestro trabajo con otros dise-
ñadores cubanos por el mundo también 
ha constituido un bagaje muy útil. Ser 
testigos de las experiencias de colegas 
provenientes de la misma academia y 
del mismo país, que tras emigrar se en-
frentan situaciones y realidades muy va-
riadas, ha aumentado nuestra compren-
sión de la articulación de la profesión en 
la sociedad. Y con ello nuestra agilidad 
en el propio desempeño profesional.

¿La hiper-conectividad les ha permitido 
asumir proyectos de otras ciudades, países 
o se ocupan sobre todo de encargos locales 
y nacionales?
Hemos trabajado, por ejemplo, para 
clientes asentados en Londres o Alema-

nia. Pero, incluso, entre nosotras utili-
zamos la tecnología para comunicarnos 
sin necesidad de desplazarnos, ya que 
no vivimos en la misma ciudad. Otro ele-
mento que dota a nuestro binomio del 
potencial para cubrir un territorio exten-
so es el hecho de dominar cuatro idio-
mas (español, inglés, francés y alemán).

Ustedes gestaron también un proyecto de-
nominado Geográficas… ¿Cuál era su moti-
vación principal? 
El ansia de crear un proyecto conjunto 
con nuestros amigos y colegas. Y la cu-
riosidad de ver cómo los diseñadores 
cubanos que, como nosotras, decidie-
ron trabajar en el extranjero, se habían 
insertado en el mercado laboral de sus 
respectivos países de acogida. El forma-

to de la primera exposición, bajo la for-
ma de pancartas donde cada diseñador 
exponía su proyecto, el cliente, los obje-
tivos, dio nombre al proyecto Geo-grá-
ficas: gráficas procedentes de diversas 
partes del mundo.

¿En qué consiste el nuevo empeño “Diseña-
dores cubanos por el mundo” (DCPM)?
“Diseñadores cubanos por el mundo” es 
la confirmación, la cristalización de la 
experiencia y de las herramientas acu-
muladas tras más de cinco años de acti-
vidad en el marco de Geo-gráficas, que 
queda como su precursor. La motivación 
de visualizar y promocionar el trabajo de 
los diseñadores cubanos, de suministrar 
un espacio especializado para intercam-
biar conocimientos, de crear vínculos y 

seguir la actualidad del gremio, que mu-
chos diseñadores cubanos por el mundo 
comparten, se mantienen vigentes.

El proyecto posee un carácter abarcador, 
pues integra las distintas especialidades 
del diseño (diseño gráfico y diseño indus-
trial), maneja enfoques diversos (cultu-
ral, proyectual, artístico, académico) y 
atiende la equidad geográfica (diseñado-
res cubanos de todo el mundo). 

DCPM pondrá mayor énfasis en las ex-
periencias personales y profesionales 
de los diseñadores, por medio de entre-
vistas, consultas a expertos y casos de 
éxito o “success stories”. Y en las colabo-
raciones con otros diseñadores, tanto 
cubanos como extranjeros. 

un espacio para las artes visuales cubanas
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