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FOLDED PAPER MULTIPLIES THE RESULT
THE THREE-DIMENSIONAL POTENTIAL OF PAPER IN GRAPHIC DESIGN

Maria Blasco Arnandis

Arquitecta, disefiadora e ilustradora

El papel es el primer soporte de nuestras creaciones, es la materia prima més
accesible para jugar, dibujar, escribir, y hasta hace poco ha sido la base princi-
pal de la comunicacién gréfica. Los mecanismos mds simples de la técnica del
origami cautivan a creativos, disefiadores, arquitectos, artistas y por supuesto a
cualquier nifio, al mismo tiempo que sintetizan trazados matematicos, geome-
trfa descriptiva y dibujo técnico. En esta combinacién de disciplinas, procesos
y técnicas encontramos la clave de cémo el plegado y su interactividad es cau-
sa fundamental del éxito de numerosas piezas gréficas, consiguiendo incluso
aportar significado y transmitir ideas.

Paper 1s the base or our creations. It 1s the most accessible raw mate-
rial to play, draw and write. It has also been the main tool tor graphic

communication up until not so long ago. The simplest mechanisms o
e origami technique captivate creative people, designers, architects,

artists and ol course any child, at the same time they synthesize math-

ematical plots, descriptive geometry and technical drawing. This com-

bination or disciplines, processes and techniques are the key to success

or many graphic pieces, their rolding and interactivity providing Iu

meaning and conveying ideas|

[Full text available online: polipapers.upv.es/index.php/eme]
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En una conferencia sobre el poder de las
ilusiones visuales en TED, el neurocien-
tifico Al Seckel explora las ilusiones en
la percepcién que engafian a nuestras
mentes. A través de trucos visuales nos
demuestra que no solo somos faciles de
engafiar, sino que de alguna forma nos
gusta. Y nos descubre una de las claves
de por qué hay peliculas, trucos de
magia o espectéculos que nos producen
felicidad: todos ellos tienen algo que
rompe con nuestras expectativas, y ese
giro inesperado se produce en todos
ellos de manera agradable. No es lo que
como publico esperamos pero hay algo
feliz en ello.
www.ted.com/talks/al_seckel_says_our_
brains_are_mis_wired (31.03.1015)
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AAVV. Designers Univers: The Wow
Factor, Berkeley, Gingko Press Inc., 2011.
3

Donald Norman en su libro El disefio
emocional nos descubre cémo “tende-
mos a vincularnos con las cosas y los
objetos cuando tienen una asociacién
personal significativa, cuando traen a la
mente momentos gratos y reconfortan-
tes.” Es decir, si una pieza grafica nos
ha hecho sentir bien, o nos ha invitado
a descubrir algun truco, nos sentiremos
sin duda vinculados a ella de una mane-
ra positiva, ya que “una de las maneras
maés convincentes de inducir un sentido
positivo de identidad es la sensacién
personal de haber conseguido algo, de
haber realizado algo.”

NORMAN, DONALD A.: El disefio emo-
cional, Madrid, Paidés, 2011, p. 64, p. 72.

Papel plegado multiplica el resultado

Disefios que enganchan y estrategias
de persuasién

La clave m&s importante para que un ele-
mento de comunicacién funcione es que con-
siga cautivarnos, que llame nuestra atencidn,
y hay muchas maneras de conseguirlo. Curio-
sidad y capacidad de asombro son cualidades
que los nifios estdn continuamente poniendo
en préactica, pero a los adultos nos cuesta tra-
bajarlas. Sin embargo cuando nos topamos
con algin objeto o texto que despierta nuestra
curiosidad y ademas consigue sorprendernos,
sentimos una gratitud inmensa porque nos ha
hecho experimentar cierto grado de felicidad y
satisfaccién que no son faciles de alcanzar.

Uno de los aspectos mas interesantes de
los disefios que consiguen permanecer en
la memoria es aquel que logra que como es-
pectadores nos convirtamos en participantes
activos, es decir, que tengamos que esforzar-
nos de alguna manera para descifrar el men-
saje. De esta manera se transforman en una
experiencia significativa que trasciende mas
alla del momento que le dedicamos al disefio,
convirtiéndose en un recuerdo grato. Estudios
cientificos sobre la percepcién demuestran
que como espectadores no solo somos faci-
les de engafiar, sino que de alguna forma nos
gusta. Nos gustan los giros inesperados y que
rompan con nuestras expectativas’. Por tanto,
aquellos elementos de comunicacién grafica
que tengan un giro en su argumento, que nos
intenten engafiar de una manera agradable y
ademas nos fuercen a descubrirlo, nos haran
sentir contentos vy satisfechos.

Es lo que llamamos el factor sorpresa (The
Wow Factor®) o la capacidad de sorprender lo
que garantiza que un cartel o folleto funcione
de un modo memorable. Un elemento grafico
que atraiga, que capte la atencién del ojo, que
nos haga preguntarnos como espectadores
dénde esta el “gancho”, inevitablemente nos
hace caer en sus redes. Un cambio inesperado
de formato, mezcla de texturas o la combina-

cién de materiales puede hacer que el proyec-
to se convierta en excepcional por su efectivi-
dad a la hora de captar la atencién del publico
y despertar su imaginacién. No parece que
haya limite en las tacticas que se pueden uti-
lizar para generar sorpresa y seducir al espec-
tador, pero lo que estd demostrado es que la
interaccién con el usuario siempre engancha.
Esta puede afectar solo a la vista y al intelecto,
con una adivinanza por ejemplo, o puede ser
una interaccién fisica, con el disefio de piezas
que deben tocarse para que funcionen, para
que adquieran sentido, por ejemplo mediante
elementos pop-up.

Donald Norman® ha centrado sus investi-
gaciones en averiguar por qué unos disefios
son mas efectivos que otros, y defiende que si
una pieza nos ha hecho sentir bien, o nos ha
invitado a descubrir algtn truco, nos sentire-
mos sin duda vinculados a ella de una manera
positiva. Por tanto, si conseguimos que vean
nuestra tarjeta, invitacién o folleto como un
“objeto”, tendremos una parte ganada, ya que
inconscientemente los espectadores le habran
asignado un valor. Y si ademaés lo ven como
objeto “guardable” o coleccionable, habremos
superado el objetivo inicial de comunicacién
momentanea ya que probablemente recorda-
ran el mensaje durante un tiempo. Le habran
aportado un segundo significado que solo les
atafie a ellos: un recuerdo que atesorar.

Asi, cuando el destinatario del mensaje se
convierte en participante activo del disefio, es
decir, que lo que sucede le est4 pasando direc-
tamente a él, se siente implicado en el funcio-
namiento de la pieza y por tanto la comunica-
cién le llegard con mas intensidad. {Cuéantas
veces nos hemos guardado una tarjeta, una
postal o un pequefio objeto promocional que
nos ha divertido, solo con la intencién de po-
der compartirlo después con nuestros amigos
o familiares? Queremos regalarles un momen-
to de curiosidad y satisfaccién, en definitiva,
un pequefio momento de felicidad. Una expe-
riencia diferente y significativa.



Havaianas Passport (libro pop-up), de
Noelia Lozano para la agencia DRAFTFCB
(actualmente FCB).




Paper Faces, Swatch Book Torraspapel. Héctor Sos para Estudio
Rosa Lazaro. Fotografia Xabier Mendiola.

La nostalgia por lo fisico es otra herramienta
de persuasion que tendria una relacion
directa con el uso del papel.




En los tltimos afios el disefio gréafico ha
pasado de ser un medio basicamente estati-
co a cada vez mas dindmico, debido a la in-
teractividad de la comunicacién digital que
nos proporcionan el ordenador, las tabletas
o los méviles. Estamos saturados de medios
electrénicos v de vez en cuando se agradece
un descanso digital, pero pronto echamos
de menos la interactividad. Por ello, los dise-
flos que tienen un componente de participa-
cién en un medio tradicionalmente estatico,
captan nuestro interés y tienen una probabi-
lidad muy alta de hacernos llegar el mensaje
con éxito.

Por tanto, la nostalgia por lo fisico es otra
herramienta de persuasién que tendrfa una
relacién directa con el uso del papel. Las ten-
dencias se redescubren periédicamente y
ahora estamos en un momento de auge de las
cosas hechas a mano, el DIY (Do It Yourself),
el papel, el cartén y el reciclaje. A las nuevas
generaciones les atraen los estilos retro. La
revolucién digital ha creado un anhelo por las
cosas hechas a mano. Rodeados de tanta sofis-
ticacién tecnoldgica, agradecemos la sencillez
analégica y nos sorprenden gratamente las so-
luciones que se interesan en potenciar lo ma-
nual e incluso lo imperfecto, lo procesado ana-
l6gicamente. Las piezas de comunicacién o
los objetos que disefiamos van destinados por
tanto a un publico al que queremos provocar
emociones, y la interactividad y participacién
a través del papel lo consiguen.

Muchas veces, los mecanismos més sen-
cillos de interactividad resultan sorprenden-
temente efectivos. Por ejemplo, los objetos
que construimos nosotros mismos adoptan
un significado personal, a todos nos satisfa-
ce crear objetos con nuestras propias manos.
Muchos disefiadores utilizan este mecanismo
de obtencién de satisfaccién para asegurarse
la atencién del destinatario. Y no solo la aten-
cién momenténea, probablemente esa pie-
za no terminara en la papelera ya que todos
sentimos un apego inmediato hacia aquello
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que hemos contribuido a construir. Al igual
que aquellas que nos hacen sentir que la pie-
za que hemos creado es tinica, personal e in-
transferible.

El juego como estrategia para hacer lle-
gar un mensaje se ha utilizado en infinidad
de momentos y circunstancias, y esta de so-
bra demostrado que funciona tanto en nifios
como en adultos. Cuando hablamos de expe-
riencias visuales, como es el disefio grafico, lo
que es significativo para una persona puede
que no lo sea para otra, sobre todo si el pu-
blico al que va destinado el mensaje es am-
plio. Sin embargo, aquellas experiencias que
tienen una parte lidica es probable que sean
maés universales, porque a todos nos gusta ju-
gar. Desde hace un tiempo estamos viviendo
la generalizacién de técnicas de ludificacién
o en inglés gamification*, destinadas a adul-
tos y aplicables a infinidad de situaciones,
sobre todo en campafias de publicidad. La
fidelizacién e implicacién del usuario en una
campafia comercial es el objetivo primordial
de una pieza de comunicacién, y que funcio-
ne CcOmMO Un juego parece que nos asegura
parte del éxito en un publico amplio.

Para que una pieza de comunicacién gra-
fica funcione como un juego y tenga éxito
deberia tener en cuenta ciertas claves. Asi,
debe constituir un desafio y conseguir provo-
car en el receptor sentimientos de tensién y
alegria al resolverlo. Su caracter incierto, con
un resultado que varie constantemente, in-
troduce una agradable confusién que puede
servir para cautivar a todos. También tiene
que tener algun tipo de reglas o limitaciones.
Deberia ser a su vez gratuita, desinteresada e
intrascendente para que nos parezca un jue-
go, pero este punto no se podria cumplir al
pie de la letra ya que el disefio gréfico debe
transmitir un mensaje que no seria en ningun
caso desinteresado (si hablamos de campa-
flas comerciales). Es importante también que
se perciba como libre y voluntaria, que nadie
esté obligado a participar.

pp. 54-65. ISSN 2253-6337
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Extracto de la definicién de Ludificacién
segun la Wikipedia: La ludificacién o
gamificacién es el uso de técnicas y
dindmicas propias de los juegos y el ocio
en actividades no recreativas. La ludifi-
cacién pretende introducir estructuras
provenientes de los juegos para con-
vertir una actividad a priori aburrida en
otra actividad que motive a la persona

a participar en ella, como serfa premiar
con insignias ciertos logros a lo largo de
la actividad. Si bien introducir valores
ludicos a estas actividades no es una
idea nueva, se trata de un concepto que
se ha visto magnificado en los tltimos
afios como consecuencia del auge del
entorno digital, de los videojuegos y

de estudios aplicados a éstos como la
ludologfa. La gamificacién o ludificacién
pretende persuadir a la persona para
convertir una simple tarea en un reto
atractivo que merezca la pena continuar.
En el caso concreto de la mercadotecnia
v el mundo empresarial, la ludificacién
se redefine como un conjunto de
técnicas con las que ofrecer al cliente
una experiencia agradable y divertida
para que se involucre en la actividad
empresarial, que consuma mas, que se
fidelice y, en definitiva, responda mejor
al estimulo comercial.
eswikipedia.org/wiki/Ludificacién
(03.01.2016)
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En el libro 100 ideas que cambiaron el
disefio grdfico, los autores defienden que
“los juegos infantiles y el disefio grafico van
por naturaleza de la mano. Los recortes de
papel provocan respuestas viscerales en el
receptor, y sin embargo, un denominador
comtin es la ligereza y la informalidad.
Los recortes de papel sugieren juventud,

o al menos, juego”. HELLER, STEVEN;
VIENNE, VERONIQUE: 100 Ideas que
cambiaron el disefio grdfico, Barcelona,
Blume, 2012.

Papel plegado multiplica el resultado

Si ofrecemos piezas que hagan que los es-
pectadores se detengan a descifrar, con una
parte de desafio, y forzamos de alguna mane-
ra al espectador a descifrar cédigos visuales,
provocaremos en él sorpresa y orgullo, ya que
comprender algunas de ellas incluso puede
requerir gran agudeza mental. El juego, tiene
carécter universal, las personas de todas las
culturas han jugado siempre, libera tensién,
relaja el estrés y es un fin en s mismo.

Los pasatiempos tradicionales son una mina
inagotable de ideas para comunicar un mensa-
je haciendo que el receptor se sienta especial al
lograr resolverlos. Se trata de retos conocidos,
a los que todos hemos jugado y por ese moti-
vo no requieren instrucciones. Hablamos de
sopas de letras, laberintos, jeroglificos, unir con
puntos, etc. También, los mecanismos maés sen-
cillos utilizados en los juegos de construccién
son facilmente trasladables a piezas graficas. El
receptor pasara a ver su construccién no solo
como un objeto sino como algo propio, crean-
do un vinculo especial. Los trucos de magia
logran manipular la percepcién del espectador
y podemos aplicar las bases de ciertos trucos a
disefios, consiguiendo la atencién del receptor.

Ya que la base tradicional del disefio graf-
co es el papel, la papiroflexia ha sido utilizada
infinidad de veces como recurso y fuente de
ideas para su manipulacién. Cualquier figura
plegada la asociamos a la infancia y al juego®.
Pero el uso de plegados en disefio grafico no
es siempre un elemento superficial que tiene
més que ver con la parte del trabajo de mate-
riales y acabados, puede funcionar como un
elemento vertebrador a tener en cuenta des-
de la fase mas temprana de disefio. Proyectar
desde una mentalidad “plegada” nos abre un
mundo de posibilidades, e incluso podemos
expresar ideas a través del papel.

Papel plegado como estrategia
de comunicacién

Los pliegues y mecanismos mas sencillos
realizados en el papel tienen una efectividad
asombrosa en el receptor. Tal vez se deba
a que es un medio accesible a todos y cual-
quier manipulado sencillo nos hace imagi-
nar que nosotros mismos podriamos haberlo
ideado, ya que como hemos visto anterior-
mente tenemos asumido el origami v la pa-
piroflexia como un juego, y como tal, capta
nuestro interés de inmediato.

El papel plegado multiplica el resultado
de la comunicacién porque el usuario vuel-
ve a mirar el disefio, porque se lo ensefia a
sus amigos y estos lo comentan con sus fa-
miliares. Se multiplica también el resultado
porque esos usuarios agradecidos estaran
atentos a la préxima comunicacién de esa
empresa, querran volver a jugar y por tanto
se crea un vinculo entre el cliente y la marca.

El uso de pliegues en el papel es una practi-
ca con mucho recorrido, es un recurso que ha
sobrevivido pese al atractivo de otros medios,
y perdurard en el tiempo. Las creaciones gra-
ficas en las que estas técnicas se utilizan son
numerosas y significativas, pero antes de su
aplicacién en piezas graficas, como medio para
transmitir un mensaje, la técnica del origami se
desarrollé durante siglos como entretenimien-
to. En la década de 1920, la Bauhaus establecié
los fundamentos y patrones de lo que hoy co-
nocemos como disefio industrial v grafico, y es
significativo encontrar ejemplos de ejercicios
didActicos llevados a cabo por profesores de la
escuela que utilizaban técnicas de papel plega-
do. En el curso preliminar de Josef Albers, el
primer dia el profesor proponia a sus alumnos
un ejercicio con papel, v les pedia que saca-
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Cartel y making of de la campafia de
Vodafone Vuela cada dia mds lejos. Noelia
Lozano para la agencia Sra. Rushmore.
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FIEDLER, JEANINNE y FEIERABEND,
PETER (ED)): Bauhaus, Colonia, Kénemann,
2000, pp. 374-375.

ran el mayor partido que pudieran al material,
investigando sobre sus posibilidades. Los re-
sultados mas naturales y espontdneos son los
que mejor critica recibian, transmitiendo a sus
alumnos que las soluciones mas sencillas la ma-
yoria de las veces son las méas efectivas®.

Pero épueden utilizarse los plegados para
expresar ideas o son en todos los casos un
mecanismo que potencia la idea ya expresa-
da mediante el texto o las imégenes?

La campafia para el Club de Autores disefia-
da por Sublima Comunicacién en 2009 no uti-
liza imagenes impresas para transmitir su men-
saje. Un péster completamente en blanco con la
leyenda “Obra en blanco busca autor” invita a
los espectadores a participar en las actividades
del club. Un péster en blanco llama la atencién
siempre ya que la mirada esta acostumbrada a
carteles a todo color, con mucha informacién
o al menos con alguna imagen, pero la clave a
destacar con este ejemplo es que con la misma
idea que transmitir, esta campafia funciona me-
jor gracias a la utilizacién del papel plegado. No
podria ser mas simple, dos cortes en forma de C
enfrentados configuran dos paginas de un libro
que se separan de la pared, se acercan al espec-
tador, permiten que éste interactie y despiertan
una sonrisa. Todo esto con el valor afiadido de
que la iigura troquelada corresponde a la marca
de la asociacién. Todo el que haya descubierto
este club a través del péster del que hablamos,
rememorara dicho cartel cada vez que vea el
logo en cuestién.

El efecto de libro en blanco se podria haber
conseguido con un cartel plano, a través de
una ilustracién o fotografia, pero no habria
tenido el mismo impacto sobre el espectador.
Por tanto, el uso de plegados ha contribuido a
transmitir la idea que se pretendia.

El papel en si mismo es un medio de comu-
nicacién, con caracteristicas que no son trans-
portables a los medios digitales. Si intentamos
sacar partido de este material y destacamos la
importancia de la experiencia tactil, consegui-
remos estimular los sentidos del destinatario.



Uno de los atractivos del trabajo con papel
es que se recupera la relacién fisica del dise-
fiador con el objeto. No basta con elaborarlo
en pantalla, hay que probarlo en el estudio,
hay que construirlo y, lo mas importante,
hay que implicarse en el proceso industrial,
es decir, hay que hablar con la imprenta,
elegir cuidadosamente el papel, hablar con
los operarios que van a manipularlo. La par-
ticipacién del disefiador en el proceso de
produccién se evidencia en estos disefios,
lo que contribuye a hacerlos la mayoria de
veces mucho maés atractivos. La propia ex-
perimentacién del disefiador con nuevos
formatos conduce a descubrir el potencial
que tienen. Soluciones que no son viables
en un proyecto, igual son las méas adecuadas
para otros. Hay que replantear y replantear
los conceptos. Explorar abre nuevas vias de
pensamiento y nos hace mejores disefiado-
res. El proceso es un poco maés lento cuando
te sales de lo establecido y puede que nos
topemos con muchas restricciones a la hora
de abordar un nuevo proyecto que nos haga
descartar el papel plegado como opcién, so-
bre todo las de tipo econémico.
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Existen hoy en dia numerosas publicacio-
nes de técnicas de plegado que han contri-
buido a difundir este tipo de disefios entre
la comunidad de creativos y donde podemos
encontrar soluciones directas, o mejor aun,
inspiracion para nuestros proyectos. Buscar
recursos fuera de la industria tradicional (ma-
teriales y técnicas de otros campos) también
nos puede aportar soluciones fuera de lo es-
tablecido que deberfamos saber aprovechar.

El papel es el primer soporte para cualquier
ilustrador, no cabe duda, sin embargo ilustrar
con papel constituye un recurso propio de
aquellos creativos que transforman esa base
en ingrediente principal con el que materia-
lizar sus trabajos. El poder escapar del plano
saltandose las reglas de la bidimensionalidad
es el anhelo de estos creativos que consiguen
llegar al espectador de una manera casi fisica.

El proceso de creacién de dichas ilustra-
ciones tridimensionales en la mayoria de ca-
SOS pasa por construir una maqueta, crear un
mundo de papel, un escenario que después se
reproduce en carteles, flyers, etc, mediante fo-
tograffas. También son muchos los ilustrado-
res que utilizan medios digitales, software de

pp. 54-65. ISSN 2253-6337
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Campafia para el Club de Autores de
la Regién de Murcia. Autor: Sublima
Comunicacién. Disefiadora: Eli Cayuela.
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Papel plegado multiplica el resultado

..una vuelta de tuerca a lo que ya conocemos

puede llevarnos a soluciones completamente
sorprendentes e innovadoras...

creacién de graficos en 3D con los que consi-
guen imitar dicha materialidad. Sin embargo,
aquellos que se resisten y prefieren el medio
fisico, construyendo con sus propias manos,
consiguen transmitir una calidez y una sensa-
cién de juego tradicional que pocas veces se
recrea bien con medios digitales. Es lo que se
ha llamado tactile design, es decir, que las imé-
genes reproducidas evoquen en el espectador
el deseo de tocarlas, de manipularlas.

Como en la ilustracién tradicional, el creativo
decide el encuadre, qué se muestra y qué no. En
el caso de trabajos que requieren una sola ilustra-
cién, como un cartel, se construyen en la mayoria
de casos dioramas proyectados para ser foto-
grafiados desde un punto de vista concreto. Sin
embargo, muchos creativos aprovechan la terce-
ra dimensién para crear campafias completas,
produciendo desde la misma maqueta carteles y
animaciones para campafias publicitarias.

El proceso de lectura de las piezas plegadas
difiere en gran medida de las comunicaciones
“planas”. Cuando el destinatario se encuentra
frente a una pieza de este tipo, ha de utilizar
mas sentidos que en una lectura convencional
y por ello se produce un interés instantaneo.
Sin embargo se debe encontrar el equilibrio
entre el contenido visual y el estructural para
que mantenga ese interés inicial y consigamos
que el mensaje llegue correctamente.

El hecho de que el disefio funcione o, al me-
nos, que funcione para la mayoria de la gente,
pone en evidencia la importancia de la usabi-
lidad. Hablamos de disefios que conllevan in-
teractividad, que son invitaciones a interactuar
y es por ello que las piezas no funcionan sin
la participacién del usuario. Por tanto debe-
mos probar, probar y probar. Probar el disefio
nosotros mismos, construir maquetas y darlo a
probar a un publico més o menos variado. Hay
que comprobar que funciona para nuestro pu-
blico objetivo, comprobar que sabe utilizarlo y

comprobar que la sensacién que obtiene al ju-
gar con nuestro disefio es la que nosotros pre-
tendiamos. Y por supuesto siempre poner en
valor los resultados inesperados. No debemos
olvidar que perseguimos un objetivo comer-
cial la mayor parte de las veces y necesitamos
que el cliente esté convencido de que el dise-
fio va a ser entendido por su publico objetivo.

Aunqgue los elementos de pop-up estan ex-
tendidisimos, siempre nos sorprenden. Esta-
mos acostumbrados a verlos en publicaciones
destinadas al publico infantil y por tanto lo ul-
timo que esperamos de un folleto informativo
destinado a adultos es que cobre volumen y
tenga movimiento.

Los disefiadores actuales, cada vez mas no
solo se nutren de una mezcla diversa de disci-
plinas sino que en muchos casos desarrollan
una carrera multidisciplinar que no hace sino
aportar puntos de vista mas amplios frente a
cualquier problema de disefio. De hecho, una
de las bases para desarrollar la creatividad es
buscar inspiracién en campos completamen-
te ajenos a la disciplina que nos atafie. Sin
embargo también es importante saber revisar
desde otro punto de vista la propia disciplina,
aquello que normalmente se hace o los ma-
teriales propios, es decir, darle una vuelta de
tuerca a lo que ya conocemos puede llevar-
nos a soluciones completamente sorprenden-
tes e innovadoras.

Por tanto, si entendemos el uso del papel
como una oportunidad, como una via creativa
para desarrollar el disefio de la pieza grafica,
descubriremos que se pueden obtener resulta-
dos asombrosos explotando las posibilidades
del formato, la textura y en definitiva, sacén-
dole el méaximo partido a las propiedades y
capacidades que el material nos ofrece. Porque
frente a una sociedad con tantos estimulos vi-
suales al alcance, un simple pliegue en el pa-
pel sigue cautivdndonos y nos encanta.
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Invitacién y folleto para la inauguracén
del edificio Alta Diagonal en Barcelona.
Hector Sos para Clase Ben.
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Maria Blasco Arnandis

La mezcla de disciplinas, procesos y técnicas (arqui-
tectura, disefio gréfico, ilustracién, grabado, collage)
configuran la trayectoria de Maria Blasco Arnandis.
Gran parte de sus proyectos se desarrollan en torno
al papel, explorando las posibilidades que ofrece el
plegado y la manipulacién. Busca siempre despertar
en el espectador una sonrisa cémplice y su participa-
cién e implicacién para descifrar el mensaje.



