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ENS VEIEM A GRAPHISPAG?

Enguany celebrem una nova edicid del Salé Graphispag. Sera un salé renovat i ple de nove-
tats, una radiografia de la transformacio del sector grafic i un apunt de les potencialitats
d’una activitat que supera els 6 milions d’euros de facturacid.

Ens hem acostumat a parlar de crisi i d’accentuar tots els reptes que se’ns planteja definir-los
com amenaga. El nostre sector ha canviat, com també ho fa la societat, i nosaltres estem ajus-
tant els nostres productes a aquesta nova visié d’una activitat economica on s’integren grans
grups d’industrials amb les seves lluites d’integracid i concentracid, noves activitats de creixe-
ment llampec i un potencial impredictible. Certament hi ha reptes i de vegades dificultats que
semblen inassolibles, juntament amb oportunitats que encara cal repensar-les.

Aquesta vitalitat, aquesta voluntat de mostrar al mén el millor del que som capacos, ens fa
sentir-nos orgullosos que el nostre Salé Graphispag obri les portes en una nova edicié plena
de novetats i que es preveu sigui multitudinaria.

Us convido a participar i animo que feu publica la vostra participacié mitjangant les xarxes
socials per dimensionar amb tota la seva riquesa el salé grafic més important de la mediterra-
nia, i posem en valor un actiu que permet la visibilitat del sector grafic com a motor de canvi
i innovacid.

Ens veiem del 26 al 29 de marg a Fira Barcelona de Gran Via visitant el nostre Salé. @
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i conferencia

amb Anton Gasol,

Dega del Col-legi d’Economistes de Catalunya

La interessant conferéncia sobre el Blockchain va causar curiositat als assistents els quals van poder compartir les seves opinions.

imecres 12 de desembre va tenir lloc 'Assemblea Ge-

neral on es va presentar el pressupost ordinari per a

I'any 2019. El seglient punt del dia va ser el progra-
ma d’actuacié del Gremi, amb la novetat d’incorporar una
assessoria estable per implantacié de les diferents 1SO, tant
de qualitat, com ambientals i de procediments especials, i
una assessoria especifica d’'implantacié de plans de millora
de la productivitat. D’altra banda s’esta estudiant avangar el
servei d’agéncia de col-locacié per reconvertir-lo en una em-
presa de treball temporal especifica del nostre sector. Durant
I'acte, Josep Varias, director general de Gréficas Varias, va fer
la presentacié del llibre dels 100 anys que han editat i es va
[liurar un exemplar a cada assistent.

A continuacié es va donar pas a la conferencia sobre
I'economia del Blockchain, a carrec del dega del Col-legi
d’Economistes de Catalunya, Anton Gasol. Aquesta tecno-
logia digital, segons comenta Gasol “podra acabar amb la
corrupcidé al futur”. Bitcoin, Ethereum, Dogecoin, Ripple,
Litecoin... paraules actualment molt desconegudes per la
majoria de persones, sén les monedes virtuals d’aquesta tec-
nologia digital que el més segur dintre de pocs anys molts ne-
gocis i empreses ja faran les seves transaccions amb aquesta
nova tecnologia. A les pagines 8, 9 i 10 de la revista podeu
veure qué és i com funciona el Blockchain. El futur ja és aqui,
un futur més obert, segur, transparent, inclusiu, fiable i amb
un fort component digital. @

Iban Cid en el seu parlament a 'Assemblea General junt amb Joan No-
gués i Ricard Sanchez.

6] Revista GREMI -4/T2018

Iban Cid i Josep Varias durant la presentacio del llibre dels 100 anys de
'empresa, “Varias, una impremta d’etiqueta 1918 - 2018”.
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El calendari laboral anual

Seminari impartit al Gremi el 26 de novembre a carrec de
Beltran de la Torre Pedrosa, Inspector de Treball i Seguretat
Social a Barcelona i professor de 'Area de Dret i Seguretat
Social de la Universitat de Barcelona on es va parlar sobre la
fixacié de la jornada de treball, la distribucié de la jornada
i els permisos retribuits, els dies festius i requisits per a les
vacances i altres temes sobre el calendari laboral.

Taller de lideratge

Curs Taller de lideratge impartit per Anna Matas Tardiu, fun-
dadora i directora d’AMT Emotional Consulting, que va tin-
dre lloc el 28 de novembre a les instal-lacions del Gremi, i va
tractar sobre els valors de I'empresa, el concepte de liderat-
ge, les competéncies basiques, l'estil i els valors del lider de
I'empresa.

Teoria i practica en el calcul
del cost/hora de produccio

Jaume Casals, manager de RCC Casals Consultants, S.A. va
realitzar aquesta jornada sobre el calcul del cost/hora de pro-
duccié, el passat 17 de desembre al Gremi, on es va tractar
de forma teorica i practica els diferents aspectes a tenir en
compte en el calcul correcte del cost horari de produccié.

Aspectes practics de les
operacions intracomunitaries

El 18 de desembre, Noemi Andrés, advocada i assessora fis-
cal del Gremi, va realitzar el seminari sobre les operacions
intracomunitaries on es va tractar amb exemples practics els
lliuraments intracomunitaris de béns i I'adqusicio, les presta-
cions de serveis intracomunitaris, 'adquisicié de serveis aixi
com les operacions triangulars.

Revista GREMI - 4/12018  [7
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INTERNET DEL VALOR

AIN

Per Anton Gasol
Dega del Col-legi d’Economistes de Catalunya

Publicaci6 original de F. La Revista del Foment 2155

lockchain és la tecnologia definida el 2009 per crear

la moneda virtual bitcoin, per qui es va fer dir Satoshi

Nakamoto —nick d’'una misteriosa figura llegendaria a
la comunitat de la moneda virtual—. EI 2008, Nakamoto va
publicar un article, “Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash
System”, en el qual descrivia un sistema anomenat persona
a persona, peer-to-peer (P2P), de diner digital. El 2009, va
desplegar el programari Bitcoin, amb el qual va crear la xarxa
del mateix nom i el 3 de gener de 2009 va dur a terme el
llangament inicial de les primeres unitats de la moneda di-
gital, anomenades bitcoins, amb els simbols & i BTC. Bitcoin
és la implementacié d’un concepte concebut I'any 1998 pel
cript.graf Wei Dai, que va publicar a la llista de correu electro-
nic Cypherpunk un sistema d’intercanvi de valor i execucio de
contractes basat en una moneda electronica impossible de
rastrejar. Va anomenar a aquesta moneda b-money. Loctubre
del 2015, Satoshi Nakamoto va rebre el Premi a la Innovacié
de The Economist en la categoria especial Sense Limits per
la seva invencid, “que podria alterar radicalment el sistema
financer internacional [...] Eliminaria la necessitat de tercers
de confianga com els bancs centrals en la transmissio. de di-
ners, podria reduir el cost de targetes de credit i altres tarifes
en les transaccions, i atraure els que defensen la privacitat”.
Nakamoto compartia cartell de guardonats amb algunes de
les empreses tecnologiques del moment: Tesla Motors, Ali-
baba Group, Spotify, Uber, Dropbox i Box. El professor de la
UCLA Bhagwan Chowdhry va decidir nominar el creador del
bitcoin, Satoshi Nakamoto, per al premi Nobel d’Economia.
La proposta de nominacid. al premi Nobel d’Economia del
2016 per a Satoshi Nakamoto va ser rebutjada per I'oficina de
premsa de la Reial Académia de les Ciéncies de Suécia per-
gué no s'atorga si el guardonat és “anonim o ha mort”.

FUNCIONALITAT DEL BLOCKCHAIN

La base de I'éxit que ha aconseguit Bitcoin, i més recentment
Ethereum i moltes altres monedes virtuals, rau en la tecno-
logia que el sustenta, de manera que estan sorgint multiples
aplicacions per a Blockchain que van més enlla de les mone-
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des virtuals. Aquest efecte ha augmentat després de la incor-
poracié a la tecnologia Blockchain d’una nova funcionalitat
coneguda com a contracte intel-ligent o smart contract, que
permet no només registrar al llibre més gran una transaccio
sindé un contracte o un conjunt de transaccions susceptibles
de ser executades en el futur si es compleixen una serie de
condicions que s’estipulen en el mateix contracte. El camp
de noves aplicacions .s tan ampli que arriba a tota mena de
sectors. Per aix0 es parla del fenomen Blockchain com la “re-
voluci6 industrial d’internet”. “Blockchain fara amb les tran-
saccions el que internet va dur a terme amb la informacié”,
s’'afirma a MIT Technology Review, que atribueix a aquesta
tecnologia “la segona revolucid digital” i el potencial de can-
viar el futur del comer¢. A Harvard Business Review la quali-
fiquen de “revolucié silenciosa”.

De la mateixa manera que internet va canviar per sempre
els models de negoci d’indUstries i empreses centenaries,
Blockchain o “cadena de blocs” esta donant forma, des de
la seva aparicié el 2009, a un nou patré economic basat en
la descentralitzacié de la confianga, en la qual tots podrem
intercanviar béns i serveis sense necessitat de tercers. Aixo
implica un avang sense precedents que revolucionara la ma-
nera en qué organitzem la nostra vida digital. De fet, es diu
que hem passat de la Internet de la informacié a la Internet
del valor. Blockchain és un aveng revolucionari amb capacitat
per transformar la manera en qué tothom interactua i porta
a terme qualsevol tipus d’operacié. Sectors com el financer,
el juridic, I'energetic, el de la salut, la industria, el comergo la
propietat intel-lectual, es poden veure alterats seriosament.
Blockchain és considerada per molts experts la propera gran
disrupcié tecnologica de la segona década del segle XXI.

NOVA ERA D’INTERNET

Internet esta entrant en una segona era, la de la Internet del
valor. La primera va ser una convergencia entre les tecnolo-
gies computacionals i les de comunicacié. Aquesta segona es
nodreix d’'una combinacié de criptografia, matematiques, en-



ginyeria de programari i economia conductual. Blockchain és
la tecnologia disruptiva insignia de la segona era d’internet,
i la base de la quarta revolucid. industrial. Fins ara sempre
haviem necessitat un tercer en que les dues parts confiessin
per garantir I'autenticitat de les transaccions, ja fos un banc,
un auditor, un notari o Paypal, per exemple, que tingués un
registre o un segell de veracitat. Blockchain soluciona aquest
problema en combinar la tecnologia anomenada persona a
persona, peer-to-peer (P2P), d’intercanvi entre parells amb
la criptografia i, aixi, crear una nova forma de comunicacio i
intercanvi digital. Blockchain significa la fi de la centralitzacié
de les dades. Es una tecnologia que permet la transferéncia
de dades digitals amb una codificacié molt sofisticada i d’'una
manera completament irrefutable i segura, sobre un esque-
ma distribuit que desplaga els intermediaris tradicionals i su-
primeix el control centralitzat. Es com el llibre d’anotacions
comptables d’'una empresa on es registren totes les entrades
i sortides; en aquest cas, parlem d’un llibre d’esdeveniments
digitals.

La tecnologia Blockchain es basa en quatre fonaments: el re-
gistre compartit de les transaccions (ledger), el consens per
verificar les transaccions, un contracte que determina les
regles de funcionament de les transaccions i, finalment, la
criptografia, que és el fonament de tot. Per. no tots els Bloc-
kchain es creen de la mateixa manera. Alguns sén publics —

APLICACIONS DE
LA TECNOLOGIA
BLOCKCHAIN

sovint descrits com sense permisos—, on qualsevol pot acce-
dir i emmagatzemar dades en una cadena de bloc de manera
anonima. Altres Blockchains faciliten les transaccions en linia
entre Blockchains autoritzats, també anomenats Blockchains
privats, en que els participants sén coneguts i necessiten per-
mis per accedir, llegir o afegir informacié al Blockchain.

MONEDES VIRTUALS | ICO

Els actius virtuals sén la forma amb la qual es coneix el con-
junt de les divises virtuals i altres formes de béns i serveis que
utilitzen la criptografia —i per extensié la tecnologia Bloc-
kchain— per funcionar. Els més populars sén les monedes
virtuals, pero n’hi ha altres com els contractes intel-ligents,
els tokens o els sistemes de governanga que entren en
aquesta categoria. Hi ha més de 1.500 monedes virtuals amb
una capitalitzacié molt volatil que actualment és de mig bi-
lio de dolars. Només Bitcoin, Ethereum i Ripple concentren
més del 50% de la capitalitzacié del mercat. Les 19 fortunes
més grans en monedes virtuals acumulen 26.400 milions de
dolars, segons la llista Crypto Rich de Forbes. Hi ha un eco de
Friedrich von Hayek en cada moneda virtual. La seva critica al
monopoli de I'Estat en I'emissié de bitllets es concreta en les
monedes virtuals, que tornen als usuaris privats la potestat
d’emetre la seva propia moneda. Com? Mitjangant la “mine-
ria”. El pensament de |'Escola Austriaca d’Economia ressona
en les linies de codi de cada moneda virtual. Hi ha una idea

Revista GREMI - 4/1208  [9
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molt anterior a Hayek i que és un nexe comu entre tots els
subcorrents del liberalisme. Aquest vincle, més que unaidea,
s’ha convertit en un valor d’aquesta filosofia politica: el lliure
mercat, que subjau com a fonament de les monedes virtuals.
Que son les ICO? Una oferta inicial de monedes o ICO (Initial
Coin Offering) és un mecanisme de finangament d’un projec-
te o empresa dut a terme a través d’internet mitjangant la
venda multitudinaria d’un actiu virtual. En una ICO, el projec-
te a larecerca de diners emet una certa quantitat d’actius vir-
tuals o tokens en una plataforma Blockchain previament exis-
tent i els lliura als inversors a canvi de moneda virtual. Tota
I'operacié es desenvolupa utilitzant contractes intel-ligents
que s’encarreguen d’automatitzar el procés de distribucié de
tokens en funcié dels requeriments establerts pel promotor
de la ICO. Quan es compleix la condicié de pagament, el con-
tracte assigna i envia a la cartera de I'inversionista la quanti-
tat de tokens corresponents automaticament. Una sola pla-
taforma conté 1.843 ICO de 162 paisos distribuits entre més
de 20 tipus d’industries.

QUINA REGULACIO TINDRA?

Espanya s’ha sumat a I'impuls global per avancar en la regu-
lacié de la nova economia de moneda virtual. S'opta per un
marc legal que protegeixi els inversors i els emprenedors que
opten per la tokeneconomia com a via de finangament. La
CNMV i el Banc d’Espanya van emetre un comunicat en que
subratllen la necessitat d’'emprendre, com més aviat millor,
canvis en el sistema regulador dels mercats financers. EI 8 de
febrer de 2018 la CNMV i el Banc d’Espanya van fer public
un comunicat conjunt sobre “moneda virtual” i “ofertes ini-
cials de moneda virtual” (ICO). Moltes autoritats nacionals i
internacionals ja han publicat advertiments en relacié amb
els riscos que tenen implicits per als inversors. Un dels més
rellevants en I'ambit europeu és el publicat per I'Autoritat Eu-
ropea de Valors i Mercats (ESMA) el novembre del 2017. A
escala global destaca també un comunicat del 18 de gener de
10SCO, que, addicionalment, proporciona accés als que han
fet multiples organismes supervisors nacionals. Els ministres
de finances i els governadors dels bancs centrals de Franga

10] Revista GREMI - 4/12018

i Alemanya van enviar, el 7 de febrer, una carta conjunta al
ministre d’Economia de I'Argentina, que ocupa la presidencia
del G-20, en que van sol-licitar que s’incloguin en I'agenda
fenomens com el Blockchain, les divises virtuals i les ICO, i
s’emeti un informe del Fons Monetari Internacional que ana-
litzi les implicacions de les divises virtuals per a I'estabilitat
financera i poder avan.ar en una regulacié transfronterera.

BLOCKCHAIN | GOVERNANCA

El nou ordre social del segle XXI implica la péerdua de con-
fianga en les institucions tradicionals, que no desapareixeran,
pero cediran espai per redistribuir les relacions de poder.
Tornant el control a la gent, Blockchain desplaga els interme-
diaris tradicionals —bancs centrals, oficines de registre de
patents, discografiques, notaris i dipositaris d’un contracte,
comissions electorals, empreses energetiques, etcetera—, i
obre la porta a noves formes d’expressié personal, ecosiste-
mes socials i interaccions economiques. La tecnologia Block-
chain, entesa com una cadena de blocs que proporciona un
registre immutable de transaccions fetes a través d’una xar-
xa, tindra implicacions socials i economiques de gran reper-
cussié. Blockchain té el potencial de transformar industries
senceres i de ser una forga de transparencia i integritat en el
mon, per eradicar el suborn i la corrupcié i transformar para-
digmes socials, economics i politics.

Mitjangant la tecnologia Blockchain tenim el potencial
d’emmagatzemar, verificar i transmetre qualsevol cosa de
valor per a la condicié humana: certificats de naixement,
permisos de conduir, drets de propietat intel-lectual, reconei-
xements professionals, titols educatius, comptes bancaris, his-
torials médics, polisses d’assegurances, donacions, contractes
legals, i, també, vots. Ara podem imaginar aquest potencial
en el mén del govern digital, autenticar qualsevol document,
qualsevol transaccié de manera segura i directa. Una manera
nova i disruptiva de dur a terme formes de govern i proces-
sos més rapids, segurs i totalment digitals. Amb un potencial
enorme. El futur ja és aqui, un futur més obert, segur, transpa-
rent, inclusiu, fiable i amb un fort component digital. @
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DE NEGOCI

A EMPREﬁ,ﬁﬂﬁ
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Com a familia que busca I’'éxit empresarial i I’harmonia familiar, a mesura que el negoci creix
en complexitat, la professionalitzacid es converteix en un element clau per a la competitivitat,
el creixement, i la cerca de I'excel-léncia.

RICARD AGUSTIN
FUNDADOR DE FAMILY BUSINESS SOLUTIONS Y CONSULTOR DE EMPRESAS FAMILIARES

uan un negoci es professionalitza, ja sigui del sector

de la indUstria grafica o d’un altre sector, la qual cosa

fa és passar del model del fundador, moltes vegades
basat en la visid i la intuicié, a un model basat a la planificacié
estratégica, la gestid per objectius i el treball en equip amb
professionals no familiars. A partir d’aquest punt, pesaran
més els resultats que els cognoms, i els anys en I'empresa
hauran d’anar acompanyats d’eficiencia.

Contrariament al que es podria pensar, la professionalitza-
cid no és un tema exclusiu de les generacions familiars més
avangades, sindé que al més aviat possible comencem, millor
per al negoci. De fet, la situacid ideal seria comengar ja des
de les generacions més primerenques (primera i segona ge-
neracid) a professionalitzar 'empresa familiar. Per facilitar el
procés, una vegada assumida la necessitat de professionalit-
zar-se, i una vegada la familia ha acceptat el repte i el com-
promis de fer-ho, sol funcionar molt bé que alguna persona
de la familia, preparada i formada, sigui qui lideri el procés.

Un equip excel-lent de professionals familiars

i no familiars

El sector de la industria i la comunicacié grafica és un sec-
tor complex i madur i amb presencia de grans grups interna-
cionals. A més, les tecnologies del sector estan en constant
evolucid i tenen uns cicles de vida relativament curts. Per tot
aixo, si volem ser els millors, els llocs de treball en I'empresa
han de ser per als millors professionals del nostre sector que
ens puguem permetre contractar, siguin o no de la familia.

En una empresa familiar professionalitzada, I'equip ja no esta
format solament per familiars ni els llocs d’adrega estan re-
servats Unicament per a ells. Amb aix0 aconseguim aportar
excel-léncia a les funcions essencials i reforgar les arees del
negoci que puguin tenir manques o limitacions. Ara bé, és
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cert que, si la familia pot dotar a I'empresa d’un professio-
nal a l'altura de les exigéncies del carrec disponible, el ser
membre de la familia és un plus, donada la major motivacio
i compromis que solen demostrar els treballadors familiars.

No obstant aix0, professionalitzar una empresa familiar no
és alguna cosa facil d’assumir per les families. La professio-
nalitzacié suposa veure no complert el somni que siguin els
membres de la familia els qui ocupin els llocs de major res-
ponsabilitat en el negoci. Que la familia no dirigeixi I'empresa
familiar és una contradiccié que de vegades costa de superar,
pero és un pas més en el cami feia una gestié excel-lent del
negoci i, a llarg termini, el creixement del patrimoni familiar.

La necessitat de formalitzar els 6rgans de govern

Altre pas cap a la professionalitzacid és la formacié d’organs
de govern efectius, que vindran determinats per la naturale-
sa i complexitat de 'empresa i de la familia. A partir d’aquest
punt, les decisions les adoptarem a través dels organs de
govern, rad per la qual sera molt important el bon funcio-
nament de cadascun d’ells i tractar en cada forum els temes
pertinents.

En I'ambit de I'empresa, quan hi ha diversos accionistes i
'empresa té una certa complexitat, I'organ d’administracio
més comuna és el Consell d’administracid, que sera qui vet-
llara per l'estratégia empresarial, el creixement i els bons
resultats del negoci. Idealment aquest organ hauria d’estar
format pels membres de I'empresa familiar més preparats i
incorporar a consellers externs que aportin valor i portin bo-
nes practiques d’altres sectors i empreses.

D’altra banda, I'engegada d’un Comite de direccid va lligada
al creixement en grandaria i complexitat del mateix, que fara
necessari concertar reunions formals de coordinacio entre el



director general i els directors dels diferents departaments
per executar i gestionar el dia a dia de 'empresa familiar,
amb la supervisié i el suport del Consell d’Administracié.

En I'ambit de la familia, I'drgan per excel-léncia és el Consell
de Familia, del que formaran part els familiars accionistes i
futurs accionistes. Es tracta d’un organ decisori en el qual es
reuneixen totes les branques familiars per tractar, planificar i
intervenir sobre qiiestions que tenen a veure amb la relacié
familia-empresa.

Finalment, en 'ambit de la propietat, la convocatoria d’'una
Junta General d’Accionistes de manera formal, encara que
exigida legalment, no sol realitzar-se fins que el negoci creix
en complexitat, a partir de la segona generacié de la fa-
milia, ja que en aquest punt ja hi haura un major nombre
d’accionistes, amb diferents participacions en la societat,
provinents de diferents branques familiars i alguns dels quals
seran accionistes passius.

Si sabem que és important, per qué no ens professio-
nalitzem?

Sovint, encara que sabem que és necessari, no professiona-
litzem el negoci des de les primeres generacions. Es cert que
en ocasions és per falta de recursos, pero habitualment les
raons més comunes que frenen la professionalitzacié solen
tenir el seu origen en la falta de voluntat, per por o descon-
fianca. Per exemple:

¢ La creencga generalitzada de “Que ens han d’ensenyar els
de fora que no coneguem o sapiguem ja?”.

e L'éxit: Quan els resultats ja son positius, es tendeix a adop-
tar una actitud més conservadora. Pero per seguir tenint
exit cal seguir innovant i duent a terme els canvis que siguin
necessaris per continuar sent els millors en el sector.

¢ La por de la familia a perdre el control del negoci amb
I’entrada de nous professionals no familiars.

e Les dificultats per delegar, sovint per falta de confianga
en els nous membres de I'equip i que no formen part de la
familia.

e Tenir les posicions directives “reservades” a membres de
EREINIIER

e Valorar la lleialtat per davant de la capacitat: La lleialtat als
empleats “de tota la vida” fa que se’ls recolzi més que als
nous professionals, encara que aquests tinguin més talent.

Com a conclusid, us diria que les dificultats de la professionalit-
zacio poden minimitzar-se si la generacié entrant sap aprofitar
el coneixement que pot seguir aportant la generacié sortint,
possiblement des del govern de la societat, i les bones prac-
tiques i el saber que poden portar els professionals externs.
Aquesta pot ser la gran oportunitat per enllagar la sortida,
I'entrada i la professionalitzacié de I'empresa familiar. @

av¥y COMEXI

Un pas endavant en
el mercat d'impressio

Superar la convencionalitat. Amb més rendibilitat, qualitat, productivitat
i automatitzacio, la impressora ofset Comexi CI8 és la solucié definitiva
per a la impressi6 d'envas flexible. S'adapta a I'exigent time to market i
ofereix una reduccié del cost per impressio, disminuint aixi l'impacte
mediambiental gracies a les tintes ofset EB sense dissolvents.

Flexo - Ofset - Laminaci6 - Tall - Serveis Digitals

comexi.com - comexictec.com @ o o
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THRIVE!

Les habilitats emprenedores
com a base solida pel futur
de la industria creativa

El projecte europeu Thrive! ha publicat dos informes de recerca.

El primer informe que s’ha publicat és I'informe de recerca
final: com estan de preparades pel futur les industries crea-
tives?

Aquest informe és una tasca de recerca realitzada pels cinc
paisos associats: Belgica, Gran Bretanya, Alemanya, Espanya i
Holanda. Lactivitat principal a la primera fase del projecte és
la recerca, i la realitzacié dels informes d’investigacid sobre
competéncies existents als paisos participants.

Quines sén les “industries creatives”? | com estan de prepa-
rades pel futur les indUstries creatives? son les dues qies-
tions més importants a la primera fase de la recerca del pro-
jecte Thrive.

Al principi d’aquest projecte, els socis han conclos la seglient
definicié amplia: “Les industries creatives es centren princi-
palment en activitats de comunicacid i informacid”.

L'informe “Com estan de preparades pel futur les industries
creatives?” esta publicat al lloc web del projecte:
www.thriveproject.eu

El segon informe publicat és el projecte d’informe: Desen-
volupaments, futurs perfils d’'empresa i habilitats empre-
sarials. La recerca sobre futurs perfils d’empreses i com-
peténcies empresarials del futur esta orientada al segilient
procediment.
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Els perfils d’'empresa del futur a la industria creativa, en pri-
mer lloc, depenen del desenvolupament i els canvis produits
per les tendéncies que influeixen en el negoci a mitja i llarg
termini de les empreses de la industria. Com a marc de la
recerca, s’ha escollit el concepte de paisatge de la innovacid.

El projecte de I'informe principal de recerca també esta publi-
cat al lloc web: www.thriveproject.eu

Amb l'objectiu de seguir amb les tasques del Projecte, es va
organitzar la quarta trobada de socis a Ghent (Beélgica) els
dies 31 de maig i 1 de juny. Els temes centrals de la reunid
de socis van ser:

- Finalitzar I'eina d’autoavaluacié diagnostica (emprenedoria
femenina) i preparar el contingut de les altres eines basades
en la informacié de I'informe de recerca “ com estan de pre-
parades pel futur les industries creatives?” Cada grup objec-
tiu obtindra la seva propia eina. També desenvoluparem cinc
eines per als cinc subsectors de la industria creativa.

- Preparar el desenvolupament dels 3 moduls d’aprenentatge:
durant la conferéncia es van presentar les propostes dels tres
moduls d’aprenentatge. En el proper periode es desenvolu-
para el material d’aprenentatge.

- Preparar l'avaluacié de I'informe de recerca d’experts per
pais: a I'estiu, els experts han avaluat I'informe de recerca.@




Visita de Josep M? Ginesta
i Enric Vinaixa a ’Escola

El secretari general del Departament de Treball,
Afers Socials i Families de la Generalitat de Cata-
lunya, Josep Maria Ginesta, i el director general
de Relacions Laborals i Qualitat en el Treball, Enric
Vinaixa, van visitar el passat 10 d’octubre I’Escola
Antoni Alguerd on van intercanviar impressions so-
bre els reptes i oportunitats del sector en I'actual

moment economic.
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BON NADAL i
FELIC ANY NOU

Nadala guanyadora
realitzada per Carla Sanchez,
Joselin Quijije i llaia Ubeda,

alumnes de I'Escola Antoni
Alguerd, que ha servit per felicitar
les festes nadalenques a totes les
empreses agremiades
i proveidors.
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La Mejora Continua aplicada a la Industria Gréafica (53)

OKR

Los nuevos indicadores
de proyecto

© MARIUS GIL

na de las primeras tareas a las que debe enfrentarse

el lider responsable de un nuevo proyecto consiste

en recopilar toda la informacion disponible. Con esta
actividad inicial se pretende identificar y comprender tanto
las necesidades explicitas como las expectativas implicitas
del cliente (tanto si se trata de un cliente interno como si es
externo). Toda la informacién recogida quedara registrada en
un esquema de especificaciones o requerimientos del cliente
y, una vez validado por todas las partes afectadas, debera ser
compartido con todo el equipo responsable del proyecto.

Con toda esta documentacién disponible, es preciso sinte-
tizar y traducir todas estas necesidades a un lenguaje com-
prensible para el equipo, articulando una serie de objetivos
que expliquen de manera inequivoca las razones del pro-
yecto. A menudo, las interpretaciones y los errores que se
producen en el curso de este ejercicio de traduccién acaban
afectando aguas abajo, a todo el desarrollo posterior del pro-
yecto. La conocida expresion italiana “traduttore, traditore”
adquiere un gran sentido en esta actividad, cuando los ob-
jetivos declarados del proyecto no transmiten fielmente la
esencia de las necesidades del cliente.

Para evitar muchos de los problemas asociados a esta am-
bigliedad en la definicion de objetivos, las empresas que
trabajan en entornos cada vez mas dinamicos estan adop-
tando una nueva metodologia que pretende conseguir que
estos objetivos se conviertan en una referencia clara para sus
equipos a lo largo de la ejecucién de todo el proyecto. Nos
referimos al OKR.

La definicién de objetivos y resultados clave (OKR) es una
metodologia que puso en practica por primera vez el fabri-
cante de circuitos integrados Intel a finales de los afios 1970
impulsada directamente por el CEO de la compafiia, Andrew
Grove. A pesar de reportar grandes éxitos a la compaiiia, no
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INGENIERO INDUSTRIAL - Director de Operaciones en Actio Global - mgil@actioglobal.com

ha sido hasta la ultima década cuando los beneficios de este
sistema de trabajo han sido evidentes fuera de sus fronteras
después que Google, LinkedIN y otras compafiias lo hayan
adoptado con éxito.

En esencia, la diferencia entre el enfoque que aportan los
“OKR” y las metodologias tradicionales la encontramos tanto
en la frecuencia de seguimiento como en la transmisidn de
objetivos. Los métodos mds tradicionales funcionan desple-
gando los objetivos desde la direccién en cascada hacia los
equipos de proyecto o los departamentos. En cambio, esta
metodologia adopta un enfoque radicalmente diferente,
asignando la mayor parte de responsabilidad al equipo de
proyecto en la definicién de los objetivos.

Definicion de objetivos

El primer paso en el proceso de implantacién de “OKR” en
un proyecto consiste en definir un maximo de cinco objeti-
vos que resuman las razones del proyecto, en definitiva, el
problema que el proyecto pretende resolver. Estos objetivos
tienen una funcién inspiradora, en el sentido de transmitir
un mensaje claro al equipo que debe desarrollar el proyecto
para que empiece a trabajar en una direccion determinada.

Podemos diferenciar entre dos tipos de objetivos:

® Lanzamientos a la luna (moonshots). Son los objetivos cla-
ramente dirigidos a inspirar al equipo. Con su mensaje trans-
miten la voluntad de alcanzar un objetivo muy ambicioso.
Apuntan en una direccion perfectamente determinada. Se
deben interpretar como un reto, de manera que, solo alcan-
zando un 70% del objetivo ya puede considerarse un éxito.

e Lanzamientos al techo (roofshots). Son objetivos alcanza-
bles puesto que apuntan alto, pero ni de lejos pretenden al-
canzar la luna. El techo es el objetivo y, en este caso, el equi-
po deberia aspirar a alcanzar el 100%.



Como complemento de cada uno de estos objetivos del pro-
yecto es necesario fijar una serie de métricas o resultados
clave suficientes para evaluar el resultado del proyecto y de-
cidir sobre el éxito o fracaso del mismo. Estos resultados cla-
ve (o Key Results) constan de un conjunto de indicadores que
puede oscilar entre dos y cinco para cada uno de los objeti-
vos que tienen la funcién de cuantificar el nivel de éxito del
proyecto. A diferencia de lo que ocurre con los objetivos, en
el caso de los resultados clave es necesario que el indicador
seleccionado exprese de manera inequivoca las necesidades
que debe satisfacer el proyecto. Habitualmente, para con-
seguir esta claridad numérica en el objetivo, los resultados
clave se expresan como el paso de un valor “X” inicial a un
valor “Y” futuro para cada uno de los factores. Es preferible
esta nomenclatura a la utilizacién de porcentajes de mejora
o de valores absolutos a alcanzar.

Sobra decir que, estos indicadores no miden en ningln caso
ni el nUmero de las tareas ejecutadas ni las funcionalidades
que el producto incorpora. No se trata de un listado de ta-
reas a realizar. Son métricas globales del éxito del proyecto
qgue centran el foco en aquello que realmente importa para
el cliente o el usuario final.

El seguimiento del nivel de ejecucion de las tareas de manera
independiente respecto al seguimiento de los objetivos no es
una eleccién casual. Podriamos incluso afirmar que gran par-
te del éxito del proyecto depende de este tratamiento dual,
con una sistematica de seguimiento de resultados y objetivos
independiente de la utilizada para la planificacién y la ejecu-
cion de las tareas. Este es un enfoque radicalmente nuevo
para la mayoria de organizaciones y, al mismo tiempo, una de
las fortalezas del sistema “OKR”.

La experiencia nos ha enseflado que la mayoria de proyectos
gestionados con las metodologias tradicionales no consiguen
los resultados esperados. Algunos estudios muestran que
mas de un 60% de los proyectos no producen un impacto
significativo en aquellos factores a los que iban dirigidos ni
sobre aquellos problemas que se pretendia resolver. Estos
datos tan pobres son una consecuencia légica de nuestra
forma de tratar los proyectos con un enfoque causal y una
mentalidad lineal al que nos abocan las metodologias tradi-
cionales: a menudo, pensamos que las tareas conducen a los
resultados y, en consecuencia, creemos que, realizando las
primeras con diligencia, conseguiremos de manera automa-
tica los objetivos planteados. La realidad muestra que este es
un enfoque erréneo.

Objetivos y resultados clave del proyecto (OKR)

Todo este trabajo de definicion de métricas clave y objetivos
pretende que el equipo de proyecto adquiera un compromi-
so con las necesidades del cliente en lugar de hacer lo propio
con una solucidn en particular. Para conseguirlo es preciso
qgue el mensaje que transmiten los objetivos y resultados cla-
ve (OKR) estén en sintonia con cada una de las diferentes

capas que determinan la cultura de la organizacién, desde los
comportamientos y conductas hasta los valores o incluso las
creencias del colectivo. De lo contrario dificilmente consegui-
remos un compromiso real por parte del equipo de proyecto:
Los objetivos establecidos solo a nivel de proyecto no consi-
guen el grado de compromiso necesario para convertirse en
un referente del éxito del proyecto.

Orientacion a resultados

Una vez se han definido, los “OKR” de proyecto son el equiva-
lente a la estrella polar que sefiala el norte a los navegantes:
un referente cuya presencia se mantiene a lo largo de todo el
proyecto. Siguiendo con esta analogia, a diferencia de lo que
ocurre con modelos tradicionales de gestion, estos “OKR” no se
despliegan hacia el equipo, asignando una parte del objetivo a
cada uno de los grupos de trabajo. Todo lo contrario. Los “OKR”
son globales para el proyecto y es cada equipo el que, de ma-
nera grupal, determina como podra contribuir en cada uno de
ellos. Es el equipo quien toma la decisién sobre cémo podra im-
pactar con su actividad en el objetivo final. Légicamente, entre
la definicidn de los “OKR” generales del proyecto y la ejecucion
es necesario introducir un paso intermedio de alineacion de
todos los equipos con los objetivos generales del proyecto. En
este paso, cada equipo determina su capacidad de contribuir al
resultado global. Al mismo tiempo, de manera global, el lider
de proyecto verifica que, la contribucion de todos los equipos
estd en sintonia con las necesidades de la organizacion.

Y
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Con toda esta sistematica se consigue instaurar una cultura
claramente orientada a la consecucién de los resultados fina-
les, con independencia de cuales son las tareas a realizar. Los
principales beneficios de esta sistematica se pueden resumir
en los siguientes puntos:

® Foco y disciplina en un nimero reducido de objetivos.

e Alineamiento de equipos transversales o multidisciplinares.
e Comunicacion clara respecto a las razones del proyecto.

e Implicacion y compromiso tanto de la direccion como de
los equipos.

e Autonomia y responsabilidad en la consecucién de los re-
sultados.

Bajo este enfoque, la ejecucidon de un plan de proyecto es
“solamente” el trabajo necesario a realizar para alcanzar un
objetivo. Pero, obviamente, el éxito viene determinado por
la consecucién del objetivo y no por el mero hecho de haber
completado todas las tareas del proyecto. @
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Festes laborals a Gatalunya

Lany 2019 incloura 12 festes d’ambit catala, a les quals els ajuntaments podran afegir-hi dues festes locals.
Seran festes laborals a Catalunya durant I'any 2019 les seglients:
1 de gener (Cap d’any)
19 d’abril (Divendres Sant)
22 d’abril (dilluns de Pasqua Florida)
1 de maig (Dia del Treball)
24 de juny (Sant Joan)
15 d’agost (FAssumpcid)

11 de setembre (Diada Nacional de Catalunya)

12 d’octubre (Festa Nacional d’Espanya)
1 de novembre (Tots Sants)
6 de desembre (Dia de la Constitucid)
25 de desembre (Nadal)
26 de desembre (Sant Esteve)

Al territori d’Aran, d’acord amb el que estableixen el Decret 152/1997, de 25 de juny, i el Decret 146/1998, de 23 de
juny, pels quals es modifica el Decret 177/1980, de 3 d’octubre, sobre el calendari de festes fixes i suplents en aquest
territori, la festa del dia 26 de desembre (Sant Esteve) queda substituida per la del dia 17 de juny (Festa d’Aran).

||
P e I ICa I PLASTIFICATS | ENVERNISSATS UV
del paper i cartrd per el producte editorial i packaging

Poligono Industrial Moli d'en Xec - Moli d’en Xec, 47 - 08291 Ripollet
Tel. 9358491 00 - Fax 93 580 81 87 - comercial@pelical.com - www.pelical.com

El plastificat en Polipropilé mat de la portada de la revista Gremi es gentilesa de Pelical
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Jjmhernando@art-plus.es

ste es el primero de los articulos realizados después

de mi comentario del Ultimo nimero de la revista en

el que, en éste caso, la persona que ha respondido a
la llamada es mi colega y tocayo don José M2 Calzado, com-
pafiero docente en la Escola Antoni Alguerd y maestro en la
rama que nos (vuelve) a ocupar: La serigrafia artistica. Como
el término artistico es amplio y poco preciso, nos cefiiremos
a la serigrafia que se cataloga como Obra Grafica Original
(que denominaremos desde ahora como 0.G.0O). Recordar
qgue dentro de la serigrafia artistica teniamos la 0.G.O. y la
Reproduccion de Obra Gréfica Original (a la que, por qué no,
podriamos denominar R.0.G.O.).

En el 3er Congreso Internacional de Artistas celebrado en
Viena en 1960 se establecieron, entre otros, los principios
por lo que se considera la denominacién de 0.G.O.:

a) Son 0.G.0. aquellos en los que el artista realiza la plancha
original, talla el taco de madera o ha trabajado cualquier otro
material. En el caso de la serigrafia, dibujaria los tipones o
directamente sobre la pantalla (sobre éste punto volveremos
mas adelante).

b) Cada ejemplar debe llevar la firma del artista, la cantidad de
la que consta la edicidn y el nimero de serie de la misma (p.e.
7/50 es el nimero de serie 7 de una edicién de 50 ejemplares).

Siguen otras recomendaciones encaminadas a que la 0.G.O.
tenga el maximo rigor y control por parte de editores, artistas
y el propio serigrafo. En nuestro caso se da la paradoja que
al ser un sistema de impresion permeogréfico (tinta a través
de un tejido) ofrecié desde el principio al artista un amplio
abanico de posibilidades que, aun hoy en dia con la apari-
cién de nuevas tintas y pigmentos, no estd agotado. Desde la
rotundidad, potencia o intensidad del color, pasando por las
transparencias o la inclusidn de particulas sélidas en la tinta
para la creacién de texturas.

Desde este punto de vista, el serigrafo tiene que poner es-
pecial énfasis en que el artista no tenga que renunciar a su
propio lenguaje a la hora de editar una obra ya que no es lo
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mismo una obra de Andy Warhol con colores planos, que
una pintura al 6leo o espatula que requiere relieve o que una
de Antoni Tapies que utiliza diversos tipos de materias. Todo
ello requiere tratamientos diferentes y que son dificilmente
conocidos por el artista ya que son fruto de la investigacion
particular del propio serigrafo. Es por eso que se tolera la
realizacidon de un boceto previo realizado por el artista con-
juntamente con el serigrafo para valorar las posibilidades de
resolucion ya que el proceso posterior debe realizarse de ma-
nera totalmente manual. Son muchos y variados los elemen-
tos a tener en cuenta en el momento de valorar el boceto.

Aqui vamos a citar algunos a modo de orientacién:

- Intensidad, textura y direccién de la pincelada. Esto re-
quiere el uso de pinceles iguales o similares a los del bo-
ceto.

- En el caso de grafitos, carbones, ceras o lapices pastel,
debe repetirse el mismo procedimiento teniendo en cuen-
ta las caracteristicas de cada uno de éstos materiales.

- Las acuarelas tienen la particularidad de tener que traba-
jar siempre con tintas transparentes.

- En el caso de la utilizacién de materiales sélidos se debe
imprimir primero el adhesivo que permite fijar el sélido. Se
suele utilizar Talco de Verona, silice, arena, etc., siempre
segln la textura que se requiera lograr.

- En el caso de que la obra pueda llevar incorporado un
collage (un elemento pegado) primero se recortara dicho
elemento y luego colocaremos la cola naturalmente tefiida
para colocarla en el lugar exacto y acelerar el proceso.

Actualmente la tecnologia y avances en cuanto a la fabrica-
ciéon de tintas nos ha permitido hacer “trampas” para poder
realizar éstos efectos como la tinta hinchable base acuosa
que permite, mediante la aplicacién de un calor generoso,
que la tinta adquiera volumen. Otros casos son los barnices
U.V. texturados que pueden sustituir perfectamente al uso
de la arena, silice o Talco de Verona, aprovechando también
la mezcla de pigmentos para darle color al barniz... ya sélo
depende también de la experiencia y el know-how de cada
serigrafo para adaptar las tintas a la obra a realizar. @
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35 - Reflexiones en torno a la venta - El arte de vender

e CONSULTOR Y FORMADOR DE EMPRESAS. COACHING COMERCIAL

Willie Nelson

rgumentar es reforzar la necesidad expresada por el

cliente y aportarle un beneficio, de la forma mdas ade-

cuada a la necesidad expresada y a sus caracteristicas
personales. Algunos comerciales entienden por argumentar
el exponer los argumentos de su producto, como si de un
discurso magistral se tratase, siendo el cliente quien al final
del mismo decide comprar o un simple “lo tendré en cuenta
o ya te llamaré si me interesa...”.

Para que sea eficaz la argumentacion, como comercial debes
identificar las posibles necesidades de tu cliente y expresar
solamente el beneficio o los beneficios mas adecuados para
esa necesidad. Una vez conocida la necesidad del cliente,
debes saber si puedes satisfacer o no esta necesidad con tu
producto a través de las caracteristicas, de los beneficios y las
ventajas de tus productos y servicios.

A continuacién, voy a definir cada uno de estos términos. Es

importante conocerlos y diferenciarlos a fin de argumentar
mejor.
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Las caracteristicas de un producto o de un servicio son las
cualidades que posee este producto. Las caracteristicas nos
describen como es el producto o servicio. Es la ficha técnica
del producto.

En las caracteristicas también se incluyen todos aquellos as-
pectos como datos, cifras, numeros, el precio, la cantidad,
etc. Es importante resaltar que las caracteristicas, por si solas
no venden ya que no le indican al cliente lo que va a “ganar”
al comprar o al utilizar el producto o servicio.

LO QUE GANA EL CLIENTE
SON LOS BENEFICIOS
QUE LE APORTAN.



LOS BENEFICIOS

LAS VENTAIJAS

Los beneficios por un lado le indican al cliente lo que va a
ganar al comprar o servicio, y por otro lo que van a ganar sus
clientes al utilizar el producto.

No olvides que por cada caracteristica le puedes destacar al
cliente uno o varios beneficios.

Es importante adaptar los beneficios a los clientes. Es decir,
los beneficios personalizados. Los clientes son diferentes se-
gun su tipologia, su categoria y su personalidad. La argumen-
tacion es concebida a partir del estudio de las caracteristicas
del producto, pero igualmente se han de tener en cuenta
las motivaciones de la persona que recibe los argumentos.
El mismo beneficio no tiene el mismo impacto en todos los
clientes. Esto vendra dado en funcién de sus necesidades y
de sus motivaciones.

Cada beneficio del producto puede ser presentada de forma
diferente segun el interlocutor. Es deseable y posible cons-
truir argumentarios adaptados a cada tipo de cliente.

Veamos una serie de beneficios de nuestros productos o ser-
vicios:

- Calidad.

- Rapidez de entrega/plazo de entrega.
- Buena relacion calidad/precio.

- Comodidad.

- Impacto.

Durante tu argumentacién comercial es importante dife-
renciarse de la competencia. Cualquier aspecto diferencial
positivo de nuestro producto respecto de la competencia lo
llamaremos ventaja. Es importante conocer la competencia
(puntos débiles y puntos fuertes), para saber de esta forma
en qué aspectos nos diferenciamos.

La mayoria de las veces el comercial confunde las ventajas
con los beneficios y hay una gran diferencia. Denominamos
ventajas a “cualquier aspecto diferencial del producto o
servicio con respecto a la competencia u a otro producto o
servicio nuestro”. En si es una comparacion.

Para enmarcar una ventaja, se empieza la argumentacién con
términos que diferencien:

- mas que,

- mejor que,
- Unico,

- exclusivo.

Con estos términos ya nos esta detallando y diferenciando
las ventajas.

Ejemplo: “Tenemos un servicio exclusivo de entrega...”
Ejemplo: “Este producto con respecto a... es mas facil de
abrir, ya que...”

Es importante disefiar un argumentario que permita que el
cliente valore nuestras ventajas por encima de los demas.

EN NUESTRA ARGUMENTACION
COMERCIAL TODO ES IMPORTANTE:
CARACTERISTICAS, BENEFICIOS
Y VENTAJAS. ESTO FACILITARA QUE EL
MENSAJE IMPACTE EN EL CLIENTE.

Es muy importante que en tu argumentacién comercial pue-
das relacionar las caracteristicas, con los beneficios y las ven-
tajas. De esta forma ordenaras las ideas, las transmitiras or-
denadas y es mas facil que el cliente las integre en su mente.

EJERCICIO A REALIZAR POR EL COMERCIAL DE ARTES GRAFICAS

CARACTERISTICAS BENEFICIOS

VENTAJAS
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IDEAS CLAVE PARA'UN COMERCIAL
DE LA EMPRESA GRAFICA

e Es importante argumentar con eficacia.

® Para argumentar con eficacia deberds conocer
las necesidades del cliente, a fin de acertar en la diana.

* No debes ser un vendedor de “caracteristicas”.
* No debes ser un vendedor de “beneficios”.
¢ No debes ser un vendedor de “ventajas”.

 DEBES SER UN VENDEDOR DE CARACTERISTICAS,
BENEFICIOS Y VENTAJAS”.

e DEBES TENER MENTALIDAD COMERCIAL.

NOVETAT! O TROQUEL
Magquina aplicadora Q G RAFI C

de finestres de plastic ﬁa

¢ PVC i PET
e Format maxim: 100 cm d'entrada
¢ Incorpora sistema de finestra troquelada _

PLASTIFICAT Al servei de les arts
ENGOMAT grafiques des de 1984

TROQUELAT

Ctra. Sabadell a Mollet, Km 1,3 (B-140) - 08210 Barbera del Valles (Barcelona)
Tel.: 93 720 55 39 - Fax: 93 711 61 16 - info@troquelgrafic.com - www.troquelgrafic.com
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Torraspapel Distribucion,
el nuevo referente de los papeles creativos.

Desclbrelos en www.creativemindstorraspapel.com
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| sector de medios y entretenimiento tiene un exten-

so historial de innovacidn y disrupcién, que va desde

la invencién de la imprenta hasta la aparicion de los
ordenadores personales. Pero el cambio de lo fisico a lo di-
gital que se estd produciendo en la ultima década es un hito
realmente revolucionario. En general, lo fisico esta sufriendo
mucho. Los periddicos y las revistas impresas han migrado a
versiones online, mientras que los DVD y los CDs se han sus-
tituido por servicios de musica y de peliculas en streaming.

Pero el medio fisico mas antiguo, el libro, esta aguantando
bastante bien. Segun el Global Entertainment and Media
Outlook 2018-2022, que elabora PwC, el mercado de li-
bros impresos esta siendo capaz de sobrevivir en un mun-
do cada vez mas digitalizado. Entre 2018 y 2022, se espera
que las ventas fisicas de videojuegos, de peliculas de video
y de musica caigan en algunos casos, hasta dos digitos de
media anual. Por contra, las ventas de libro estan crecien-
do ligeramente: un 1% al afio. En 2022, las estimaciones de
PwC apuntan a que los consumidores en todo el mundo se
gastaran unos 50.300 millones de ddlares en libros fisicos,
comparados con los 47.800 del afio pasado. En mayo, la Aso-
ciacion de Editores de Estados Unidos (AAP) hizo publico que
los libros impresos y, especialmente, los de tapa dura, siguen
siendo una fuente de ingresos para los 1.200 miembros de
la asociacion. Sus datos mensuales revelan que los ingresos
procedentes de la venta de libros impresos de consumo cre-
cié un 1,3% en 2017, hasta los 7.600 millones de ddlares. El
crecimiento tiene que ver con el aumento de las ventas en
la categoria de libros para adultos, que aglutina el 65% de
todos los libros vendidos.

Al mismo tiempo, el nUmero de personas que se estan pa-
sando al mundo de los Kindles y de los Nooks parece haber
tocado techo. Segun la AAP, las ventas de ebooks en 2017 ca-
yeron por tercer afio consecutivo -un 4,7% en 2016- de 1.160
a 1.100 millones de délares.

POR QUE AGUANTA EL LIBRO FiSICO

“A la gente le encantan los libros impresos por varias razo-
nes”, explica Marisa Bluestone, directora de comunicacion de
la APP, y se refiere a la sensacién de tocar un libro con las ma-
nos en relacién con otros medios fisicos. “El tacto de papel
en sus manos, el olor de los libros, el contar con estanterias
llenas de libros en sus casas” son factores importantes detras
del crecimiento de los libros impresos.
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Jim Millot, director editorial de Publisher Weekly, apunta a
un sintoma conocido como la fatiga de pantalla. “Nos pasa-
mos todo el dia en la oficina mirando pantallas y no quere-
mos volver a casa y seguir haciendo lo mismo”, asegura. “La
gente esta encantada leyendo un buen libro impreso, aun-
que parezca pasado de moda”.

Las cuestiones demograficas también tienen un papel im-
portante, explica James DePonte, auditor de PwC que lleva
participando en la elaboracion del Entertainment and Media
Outlook desde su creacion, hace casi veinte afios. “Es bas-
tante evidente que los libros (impresos) estan vinculados con
las generaciones mayores” y los nacidos en el baby boom
todavia seguiran enganchados a ellos durante un tiempo.
Ademas, el sector también esta contando con otras gene-
raciones mas jévenes que se han abonado a las lecturas de
colecciones de grandes superventas inspiradas en peliculas,
como Harry Potter o Los Juegos del Hambre.

Los modelos de negocios en el sector de medios, especial-
mente los de suscripcidn y en streaming, que ofrecen un pre-
cio unitario a cambio de contenido, también ayudan a enten-
der el comportamiento distinto de los libros en relacién con
otros soportes fisicos.

El mercado del libro electrénico
también cuenta con modelos de “all you
can eat”, pero ninguno ha alcanzado los

niveles de éxito de Netflix o Spotify

Si analizamos, por ejemplo, el cambio tremendo que han ex-
perimentado los mercados de musica y de video, veremos
que, en ambos casos, el publico se dié cuenta inmediatamen-
te de que podria acceder a versiones digitales idénticas de
los soportes fisicos con un coste infinitamente inferior. Basta
recordar la controversia que en su dia se cred con las des-
cargas gratuitas peer to peer de Napster o el lanzamiento de
iTunes de Apple, donde se podian comprar canciones a 99
céntimos. Después han venido las modalidades de streaming
all you can eat -en espafiol, todo lo que puedas consumir-
que te ofrecen contenido sin anuncios y de gran valor por
solo diez ddlares al mes. Hoy en dia, los consumidores pue-
den comprar mucha mas musica digital, por mucho menos
dinero, que cuando existian los formatos fisicos.



Netflix revolucioné el mercado de alquiler de videos envian-
do DVDs por correo postal para, posteriormente, apostar
por al streaming de peliculas y series de television y, ahora,
también por la produccién de sus propios contenidos. Hulu
y Amazon han seguido este camino. Ambos tienen planes de
suscripcion desde ocho doélares el mes. Amazon Prime a 99
ddlares al afio, incluyendo el acceso a peliculas, musica y a
programacion propia. Unos modelos que contrastan con los
de suscripcidn de TV por cable -a cien ddlares al mes- o con
los de compra de DVD -entre 15 y 30 ddlares por unidad- o
de CDs -unos 10 délares-. Los ahorros para el consumidor
son significativos.

Parecia que los ebooks se encontraban en una situacién
similar cuando salieron al mercado, hace casi una década.
Amazon lideré el camino, ofreciendo libros digitalizados a
diez délares cada uno. Apple se lanzé también por la misma
tarta del mercado, pero a entre 13 y 15 ddlares por titulo. El
sector se vié completamente desconcertado en 2012, cuan-
do el Departamento de Justicia de EEUU puso una demanda
antitrust contra Apple y las Cinco Grandes editoras de libros
(Hachette, HarperCollins, Macmillan, Penguin Random Hou-
se and Simon & Schuster) con el argumento de que podrian
orquestar una subida de los precios de los ebooks. En 2016,
Apple pagd una multa de 450 millones de ddlares, mientras
que, el afio pasado, Amazon ya se habia hecho con el 83% del
mercado de ebooks.

En el caso de los libros no encontramos ante una situacion
distinta. De momento, la diferencia de precios entre el libro
impreso y el ebook no es demasiada. Por ejemplo, Amazon
ofrece el superventas The President is Missing, escrito por
Bill Clinton y James Patterson, por 17,99 ddlares, en tapa
dura; por 12,38, en edicion de bolsillo; y por 14,99 ddlares,
en ebook.

El mercado del libro electrénico también cuenta con mode-
los todo lo que puedas consumir -los dos mas conocidos son
los de Scribd, por nueve doélares al mes, y el Kindle Unlimi-
ted de Amazon, por diez euros al mes-, pero ninguno ha al-
canzado los niveles de éxito de Netflix o Spotify. Una posible
razén es que estas suscripciones ilimitadas no incluyen los
libros de las Cinco Grandes editoras. A pesar de todo, existe
un formato de libro electrénico que esta creciendo muy rapi-
damente en los Estados Unidos: los audiolibros, cuyas ventas
aumentaron un 29,5% el afio pasado, seguin la Asociacion de
Editores de Estados Unidos (APP), hasta alcanzar los 343 mi-
llones de dolares. Se trata de un pequefio nicho de mercado
para los editores, “donde la preocupacién por una posible
canibalizacion de la ventas de libros impresos es mucho me-
nor de lo que sucedia en su dia con los ebooks, y asi ha sido”,
asegura Jim Millot, director editorial de Publisher Weekly.

Pero hay otros factores que contindan empujando la venta
de los libros fisicos: la obstinada supervivencia de las libre-
rias, especialmente, de los libreros independientes, que han
sufrido todo tipo de embates y contratiempos. “Primero
fueron los grandes establecimientos de libros como Barnes
& Noble o Borders”, explica Roxanne Coady, propietaria de
R.J. Booksellers en Madison, desde hace treinta afios. “Luego
vino Amazon y, entonces, Kindle y los ebooks”.

Borders se declard en bancarrota en 2011 y desaparecié. Y
Barnes & Noble ha reducido su negocio considerablemente.
Pero las tiendas de libros independientes le han dado la vuel-
ta a la tortilla. Como explica Ryan Raffaelli, profesor de la Es-
cuela de Negocios de Harvard, en un articulo en Harvard Bu-
siness Review, “los libreros independientes estan volviendo a
emerger”. Entre 2009 y 2015, el nimero de este tipo de esta-
blecimientos en EEUU creci6 un 35% -de 1,651 a 2.227-. Una
evolucion que no tiene nada que ver con la que han seguido
los vendedores musica o video en soporte fisico. Blockbuster,
por ejemplo, se reduce en la actualidad a una Unica tienda en
Oregon y las cadenas de musica como HVM o Virgin Records
han desaparecido hace tiempo.

R.J. Julia, como otros libreros independiente e inquebranta-
bles, ha resistido ampliando su oferta de productos mas alla
de los libros impresos: ofrecen regalos y articulos de papele-
ria, organizan firmas de libros con sus autores... O, como en
el caso de Cody, han abierto un café en el mismo estableci-
miento.

“Mi preocupacion en estos momentos es que los baby boo-
mers no estdn en modo compra”, se lamenta. Y lo que es
mas; aunque los hijos de los baby-boomers leen bastante, no
solo leen ebooks y escuchan audio libros, sino que también
consumen newsletters y blogs. “Seria muy interesante poder
ver qué parte del tiempo dedicado a la cultura la dedican a
la lectura de libros, en comparacion con la de sus padres”,
asegura.

James DePonte, de PwC, considera que, efectivamente, “en
el largo plazo, el tiempo dedicado a la lectura se ira disipan-
do y lo haremos en pequefias porciones mds que en nuevos
soportes. Los libros impresos estan aguantando bien todo los
elementos disruptivos que han cambiando el mercado pero,
seguramente, la situacion sera muy distinta dentro de treinta
afios”.

Desde el Club de Grdficos Eméritos se han hecho eco de este importan-
te texto para nuestro sector. Este articulo ha sido elaborado por Bob
Woods, escritor especializado en el sector de entretenimiento y medios,
y publicado originalmente en la revista strategy+business, de PwC, con el

titulo de Gutenberg’s Revenge.
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2019

potencia la digitalizacion,
la personalizacion
y el diseno

Graphispag da un paso mas para atraer profesionales de sectores
usuarios y prescriptores de todo tipo de productos impresos. En su
proxima edicion, que se celebrara del 26 al 29 de marzo, el Saléon de la
Industria Grafica y Comunicacion Visual proyectara la digitalizacion,
la personalizacion y el disefio grafico como los principales ejes de
transformacion del sector. Habra mas oferta de tecnologias, soportes

y aplicaciones de impresion innovadoras, nuevas areas experiencia-

les, y un incremento notable de contenidos formativos.
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graphispag
2019

Del 26 al 29 de marzo de 2019 - Recinto de Gran Via de Hospitalet

rganizado por Fira de Barcelona en colaboracién
Ocon Graphispack Asociacion, Graphispag 2019 pre-

vé reunir mas de 200 expositores directos y ocupar
9.000m2 en el Pabelldn 2 del recinto ferial de Gran Via.

A falta de cuatro meses para su celebracion, el buen ritmo
de contratacion —ya esta reservado el 65% de la superficie
prevista y confirmada la asistencia de marcas lideres como
HP, Roland DG, Epson, Heidelberg Espaiia, Konica Minolta o
Agfa— hace prever una excelente edicion con representativi-
dad de todo el ecosistema grafico acompafiada de un repun-
te de la actividad econémica del sector.

En esta edicidn, los sectores con mayor presencia seran los
de maquinaria y equipos de impresidn y los de acabados y
transformacién. Se espera aumentar, asimismo, la participa-
cién de empresas de materiales y soportes de impresidn, asi
como de la especialidad de tintas y otros consumibles. Las
herramientas de disefio, captura, edicion y gestion del color,
los servicios de impresidn, rotulacion, sefialética, textil, re-
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clamo publicitario y digital signage; asi como impresién fun-
cional y 3D; consultoria; formacidn; prensa; y asociaciones
profesionales completan la oferta comercial de la feria.

“En Graphispag aglutinaremos todas las formas de impre-
sion y también tecnologias que vienen y que convergen con el
mundo grdfico y de la comunicacion visual. Queremos mos-
trar la innovacion, las tendencias, dar protagonismo a los
productos grdficos acabados, y divulgar las multiples posibi-
lidades que ofrece hoy la impresion a todo tipo de usuarios”,
explica el presidente de Graphispag, Xavier Armengou.

Participaran mas de 200
expositores directos de tecnologia
grafica, acabados, consumibles y

soportes de impresion




Nuevos sectores usuarios y mas prescriptores

En linea con la estrategia iniciada en 2017, Graphispag dara
mayor protagonismo en la zona expositiva y dreas de activi-
dades a los productos gréficos y a aplicaciones de impresién
concretas para sectores como el packaging, el retail e interio-
rismo, el textil, o el editorial. El salon suma también el sector
industrial, dado que la impresidn se incluye cada vez mas en
los procesos de produccion de todo tipo de bienes.

Paralelamente, respondiendo a la demanda realizada por
suministradores de tecnologia y soportes de aumentar el
numero de prescriptores que acuden al salén, Graphispag
convoca también a los disefiadores graficos y clientes finales
a conocer lo Ultimo en impresién. Se espera una mayor pre-
sencia de estos colectivos que encontraran contenidos a me-
dida de sus necesidades. Todo ello sin olvidar a las empresas
de servicios graficos, impresores comerciales y de gran for-
mato, y profesionales de las artes graficas que constituyen el
grueso de los visitantes de Graphispag. “Estamos creando un
saldn integrador, en el que cualquier profesional interesado
en la impresion encuentre su espacio, amplie su red de con-
tactos, se sorprenda y aprenda cosas nuevas, haga negocios,
y experimente las ultimas innovaciones”, subraya el director
del salén, Jordi Magre.

Vectores de nuevas oportunidades

Graphispag 2019 ha identificado tres ejes de transformacién
que afectan transversalmente a las diferentes especialidades

30] Revista GREMI -4/T2018

de la industria gréfica, independientemente de las técnicas
de impresién utilizadas o de los sectores de demanda a los
que dirigen sus productos graficos, y que abren nuevas opor-
tunidades de negocio. Se trata de la digitalizacion (producti-
va, organizativa, comunicativa y comercial); la casi sin limites
personalizacién de cualquier objeto, material o superficie;
y el disefio, hoy omnipresente en la comunicacidn grafica y
visual. Estos tres ejes adquiriran relevancia en las cuatro nue-
vas areas y en el programa de contenidos y actividades que
propone Graphispag 2019.

La primera gran area sera Graphispag Experience que dara
la bienvenida al visitante, serd de obligado paso, y permiti-
ra ver, tocar e interactuar con nuevas formas de comunica-
cion que complementan las aplicaciones graficas. Habra, asi,
ejemplos de realidad aumentada en disefio de interiores,
mappings interactivos, tintas conductivas, productos de im-
presién funcional que buscaran el efecto sorpresa, ademas
de productos graficos como libros, envases, pavimentos, mo-
biliario, etc. que destaquen por su innovacion.

La segunda serd Graphispag Process, una zona de demostra-
cion de procesos completos de produccién grafica para sec-
tores industriales donde se podra ver en funcionamiento los
ultimos equipos, tecnologias y soluciones.

Por su parte, Graphispag Village sera el espacio destinado
al networking dirigido a diferentes profesionales de la cade-



na gréfica y que permitira encontrar socios, colaboradores
o, simplemente, ampliar la red de contactos en el dmbito
de la comunicacién grafica y visual. También acogera los
encuentros entre fabricantes, impresores con proyectos de
inversion concretos, prescriptores y clientes finales de dife-
rentes sectores de demanda invitados directamente por la
organizacion.

Finalmente, Graphispack Talks concentrarda medio centenar
de conferencias, mesas redondas y presentaciones de em-
presas expositoras, centros tecnoldgicos, start-ups y aso-
ciaciones, entre otras entidades sectoriales. Se hablara de
digitalizacion, personalizacion y disefio, pero también de so-
luciones graficas para sectores usuarios concretos, de casos
de éxito, asi como de tecnologia, soportes, tintas, acabados,
nuevos modelos de negocio y oportunidades.

Asimismo, Graphispag prepara talleres dedicados a la deco-
racién vinilica de vehiculos e interiores, impresién textil, la
personalizacién de todo tipo de objetos o sobre el uso de
software y herramientas de disefio y gestién del color, entre
otros temas.

Grada, Barcelona Congreso Grafico

Como novedad, Graphispag 2019 en colaboracién con el
Col-legi Oficial de Disseny Grafic de Catalunya organiza Gra-
da, un congreso internacional dirigido a profesionales rela-
cionados con las artes, la imagen y la creacion visual en el
que participaran una quincena de expertos y grandes maes-
tros del disefio mundial que abordardn temas como la in-
fografia, la ilustraciéon cientifica, el concept art, el grafismo
técnico (arquitectura, ingenieria, cartografia) o la tipografia,
entre otros. Conferencias, mesas redondas, talleres, demos-
traciones, masterclass, almuerzos de networking se sucede-
ran de forma dindmica durante tres dias en un programa de
actividades que tendrd como grandes ejes el estado de la
formacidén y el talento emergente; la imagen y sociedad; la
edicidon y comunicacién visual; y el arte, cultura y tecnologia.

Asimismo, en la oferta expositiva de Graphispag se incluira
una zona de stands con productos, materiales, soluciones
tecnoldgicas y servicios para disefiadores, un colectivo que
el pasado afio supuso el 17% de los visitantes del salén y que
este afio, con esta iniciativa, se espera incrementar. @
www.graphispag.com
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Will Mansfield, director mundial de Marketing de productos y gestidn de categorias
de Sistemas empresariales de inyeccién de tinta de Kodak

Una opcion de gran atractivo
para impresores y convertidores de packaging

a impresion hibrida es un tema candente de los secto-

res de la impresion y el packaging impreso, pero su defi-

nicion varia en funcion de a quién se pregunte. Algunas
plantas de impresién afirman ofrecer la impresién hibrida al
contar con tecnologias digitales y analégicas bajo un mismo
techo. Estas tecnologias no estan integradas, pero entran en
juego de forma independiente o secuencial durante el flujo
de trabajo de la impresidn. Otras plantas de impresién sacan
partido de sistemas de impresion digitales disefiados como
soluciones independientes, sin ninguna integracion de los
equipos analdgicos existentes.

Sin embargo, existe una tercera via que esta ganando popu-
laridad entre los impresores y convertidores que estan adop-
tando la impresion hibrida: integrar sobre equipos conven-
cionales existentes una solucién digital capaz de igualarlos
en calidad y velocidad de impresién. Con ello se crea una
solucién hibrida personalizada y 100 % adaptada a las nece-
sidades de la planta de impresidn, y que dota de una nueva
vida a sus equipos sin tener que hacer fuertes inversiones.

La integracion de una solucién digital hibrida sobre las ma-
quinas de imprimir convencionales resulta especialmente
beneficiosa para los impresores de cartas, seguridad, jue-
gos, prensa, etiquetas y carton corrugado, asi como para los
convertidores de cartoncillo y cartdn flexible. Ya son mas de
1500 las soluciones de impresion de datos KODAK PROSPER
Serie Sinstaladas en todo el mundo para una amplia variedad
de aplicaciones. No obstante, a pesar de su amplia adopcion
en los mercados de impresién comercial ya mencionados,
los convertidores de packaging y las marcas estan compren-
diendo rapidamente el valor de integrar una solucion digital
en sus maquinas de imprimir de huecograbado, flexografia
y offset.

Uno de los motivos clave ha sido la introduccion de tintas y
fluidos de packaging que resultan seguros en las aplicacio-
nes con contacto indirecto con alimentos en sustratos como
el cartoncillo, el cartdn ondulado y los materiales flexibles.
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Ademas, aunque el packaging esté creciendo en términos de
volumen impreso, se estd produciendo un drastico cambio
hacia las tiradas cortas y una proliferacion de los SKU, por
lo que una tirada de 100.000 puede consistir en realidad en
10 tiradas de 10.000 cada una. Las marcas también estan re-
forzando considerablemente sus programas promocionales
y las iniciativas de comercio electrénico para conectar mejor
con el consumidor. Sin embargo, estas tiradas cortas y la ne-
cesidad de incorporar contenido variable no se pueden cu-
brir eficazmente con equipos convencionales y muchas veces
resultan dificiles de producir en un formato de sistema de
impresion digital. Aqui es donde la impresidn hibrida ofrece
lo mejor de ambos mundos, ya que permite el contenido va-
riable y aporta libertad de disefio a las marcas, a la vez que
contribuye a la rentabilidad de sus convertidores.

Las oportunidades que aporta la integracidon de un sistema
digital sobre maquinas de imprimir convencionales son ilimi-
tadas, pero un buen ejemplo del mundo del packaging nos
lleva a Corea y China, donde los emoticonos son las imagenes
mas utilizadas en las promociones. jImagine la flexibilidad in-
mediata y la libertad de disefio que puede aportarle un siste-
ma de impresién de datos como el KODAK PROSPER Serie S!

Kodak trabaja estrechamente con clientes actuales y poten-
ciales para hallar la mejor configuracidn hibrida, aquella ca-
paz de maximizar su productividad. En la actualidad, los im-
presores de packaging y los convertidores pueden invertir en
un sistema digital de impresién de datos capaz de mantener
el ritmo de sus equipos convencionales, con velocidades de
hasta 300 metros por minuto y una calidad excepcional. @
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wondu

Wonderful Packs

adquireix Pempresa-catalana

L'adquisicio serveix de recolzament a I’estratégia de creixement
del Grup Klingele a I'estranger

| grup Klingele, un dels fabricants independents de pa-
per per cartré ondulat i embalatges de cartré ondulat
lider en el sector, ha adquirit el 100% de les participa-
cions del grup catala Ondunova, que fins ara pertanyien en un
75% a la familia Goma. Ja a principis dels any 70, Klingele tenia
accions de I'empresa, de la qual ara Klingele assumeix la pro-
pietat completa. Amb aquest pas, el fabricant d’embalatges
alemany prossegueix la tendencia de creixement a l'estranger.

GrupOndunova va ser fundat I'any 1957 i esta constituida per
les empreses Ondunova i Wondu, ambdues a Santa Marga-
rida i els Monjos.

Ondunova disposa d’una fabrica de cartré ondulat, on hi tre-
ballen 100 empleats; per la seva part, Wondu esta i especia-
litzada en la fabricacié d’embalatges i expositors de cartré
ondulat en impressié digital amb un total de 20 treballadors.
Entre els clients del Grup hi ha, entre altres, empreses del
sector de lI'automocid, personal care, de la construccio, la in-
dustria electronica, del sector farmaceutic i médic, aixi com
especialment de la industria de les begudes, tant arrelada a
la comarca del Penedeés.

Per la seva part, Wondu va néixer I'any 2016, quan GrupOn-
dunova va realitzar una decidida aposta amb la creacié d’'una
unitat negoci especialitzada en la impressio digital de séries
curtes. Des d’aleshores, Wondu dissenya i fabrica solucions
d’envasos i displays personalitzant el disseny en impressié di-

gital d'alta qualitat. La flexibilitat de la impressié i de la tecno-
logia de tall digital, permet la creacié de productes de cartré
ondulat per campanyes de temporada, fins i tot en quanti-
tats reduides, proporcionant aixi la possibilitat d’apropar-se a
nous clients amb productes innovadors i rentables.

Klingele és membre fundador de I'alianga Blue Box Partner,
que proveeix a empreses europees amb innovadores solu-
cions i envasos de qualitat. Pero al mateix temps, Klingele
ha apostat sempre per compromisos internacionals propis,
entre els que es troben I'apertura de mercats pilot, com Cuba
i Mauritania. A Espanya, Klingele ja tenia representacio des
de 1965 amb la filial Klingele Embalajes a les illes Canaries.

“Després d’haver col-laborat constructivament durant de-
cades amb la familia Goma, ara continuarem I'exitds creixe-
ment assolit per GrupOndunova, sota la bandera Klingele”,
comenta Jan Klingele, soci gerent del Grup Klingele. “Precisa-
ment veiem extraordindries oportunitats de futur en aquesta
regio economicament forta a Catalunya”.

Per la seva part, Jordi Carrio, Director General de les empre-
ses Ondunova i Wondu, considera aquest moviment com “un
gran pas per GrupOndunova, ja que reforga i consolida el
compromis del grup alemany amb el nostre projecte de crei-
xement, que s’ha anat consolidant de forma constant durant
aquests darrers anys i que aportara noves inversions, dina-
misme i ocupacio a la comarca del Penedés”. @
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José Luis Gutiérrez - Director General de Heidelberg

oincidi la primera vez con Oscar Gonzalez, gerente de

Offset Infanta, en el ultimo Graphispag, en el espacio

“life”, durante su presentacién sobre el Control de ca-
lidad de la gestiéon de planchas al producto impreso, y sin
haber estado en su empresa entendi que Oscar tenia una
concepcién del mundo de la impresion a un nivel casi quirur-
gico. Su Suprasetter S74 con cargador SCL75 fue el pilar de su
exposicion. Tal como explicéd Oscar durante su intervencién,”
Una empresa de servicios que basa su fiabilidad en su base
de maquinaria, necesita equipos con un indice de incidencias
minimo y un nivel de automatizacion maximo”

Después de nuestra visita a sus nuevas instalaciones, tene-
mos aun mas la sensacién de estar en un laboratorio, lejos
del cldsico taller de imprenta. La situacién de los equipos, la
planificacion de los circuitos y secciones... cada detalle nos
ayuda a entender mejor que en la sala de maquinas nada
esta colocado porque si.

Offset Infanta es una empresa de servicios integrales

residente en Cornella, cerca de Barcelona, y tal como re-
conoce Oscar, “una localizacidn estratégica es importante,
como lo es un plan racional y bien planificado de inversio-
nes en equipos, pero nuestra punta de lanza es invertir en
nuestros clientes y para ello sélo existe un camino: la mejor
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inversion es dar siempre el mismo nivel de calidad, generar
confianza, cumplir los plazos, cuidar hasta el Ultimo detalle y
saber reaccionar ante cualquier imprevisto...

Offset Infanta es una imprenta con un claro espiritu de empre-
sa. Para entender el mundo de la imprenta actualmente hay que
amar el sector, pero no podemos liderar un proyecto de empresa
gestionandola a pie de maquina. Nuestro equipo de profesionales
hace ese trabajo perfectamente; a mi me toca otro papel”.

En 2009 instalaron una plegadora Stahlfolder Ti 52 Proline.
Con el equipamiento del que disponen pueden entregar los
trabajos totalmente acabados. Combinan la impresidn offset
con la impresién digital. “El mercado manda y cada vez da-
mos mas servicios de impresion digital”, dice Oscar Gonzélez,
“sin embargo consideramos que es muy importante mante-
ner un servicio hibrido offset-digital para disponer de una
oferta adecuada a cada cliente y para cada trabajo. La verdad
es que actualmente las dos Versafire y nuestra Speedmaster
trabajando en equipo, nos permiten ser muy rapidos”. “Es
una empresa que por la celeridad con que entrega los pedi-
dos, tendria que trabajar como web-to-print”, apunta Jaume
Pujol, comercial de Heidelberg. “Esta es una opcién que es-
tamos barajando, pero se llevard a cabo siempre y cuando
el servicio que damos a nuestros clientes sea el mismo que
estamos dando ahora”, responde Oscar Gonzalez.

El sector grafico evoluciona constantemente por lo que es
necesario reciclarse para estar al dia con las nuevas tecno-
logias. El equipo de Offset Infanta estd concienciado de que
se tiene que seguir avanzando. Cuando la direccion de la
empresa plantea la adquisicién de un nuevo equipo, son los
primeros en estudiar el proyecto y colaborar para que éste
llegue a buen puerto. Es un equipo de profesionales joven,
bien engranado, que “siente los colores” y estd con la empre-
sa para que ésta salga adelante y bien reforzada. @



se traslada a sus nuevas instalaciones
en Sant Feliu de Liobregat

B Graphic International, empresa dedicada a la fa-
Abricacién de equipos de acabado de impresidon, ha

adquirido y reformado un edificio industrial diafano
como nueva sede en Iberia de la empresa, situada en la Calle
Reverend Marti Duran, 7 en Sant Feliu de Llobregat (Barcelo-
na). Dispone de 1.100 m2 destinados a oficina administrativa,
comercial y del servicio técnico, centro para la demostracién
de equipos y centro para la reconstruccién de equipos de AB
Graphic usados. La empresa espafiola, participada al 100%
por la matriz inglesa de la familia Burton, afianza con ésta

inversion su localizacién en Barcelona como centro estraté-
gico para el Servicio Técnico del Sur de Europa. AB Graphic
International fabrica sus propios equipos de acabado, desti-
nados principalmente para el sector de la etiqueta adhesiva
(Digicon, Vectra, Omega y Fleye). Actualmente dispone de 3
centros de fabricacidn, dos en Inglaterra (Carnaby y Middle-
ton), y uno en Alemania (Baesweiler) con Servicio Técnico y
Comercial propio en Inglaterra, Alemania, Holanda, Francia,
Espafia, Estados Unidos y Chile, cubriendo los otros paises
por medio de sus distribuidores. @

Troquelado Digital
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CHEMENCE GRAPHICS

GCON KODAK

hemence Graphics, empresa lider en soluciones de

preimpresién flexografica con 35 afios de historia,

cuenta con seis instalaciones en Europa, incluyendo
Amposta, Barcelona y Madrid en Espafia. En Barcelona se
han especializado en la fabricacion de troqueles para car-
tén ondulado y en Amposta se lleva a cabo la fabricacién de
planchas donde cuentan con un CTP Kodak Flexcel NX Wide
4260, elegido “por ofrecer la mas alta calidad en impresién
flexografica”, segun explica el Gerente de Chemence Gra-
phics, Jorge Rubio.

Rafael Caceres, Responsable de Preimpresion Flexible en
Chemence lo corrobora: “Kodak fue la primera empresa que
presentd el punto plano y eso ofrecia unas calidades de im-
presién hasta entonces nunca vistas. Como nuestro objetivo
era expandirnos en el mercado de impresidn flexible tuvimos
claro que era la inversidon mas acertada”.

Premios FTA

Chemence Graphics, se caracteriza por el disefio y la produc-
cién personalizada de soluciones de preimpresion. La compa-
fifa apuesta por una innovacion constante de sus soluciones
para mejorar la eficiencia en la fabricacion de clichés y ase-
gurar un resultado final de impresidn de gran calidad, como
demuestra el hecho de que uno de sus clientes de planchas,
la empresa Wipak, haya conseguido en los premios Diaman-
te 2018 de la FTA Europe el galarddn “Best in Show” por su
impresion flexografica sobre film con planchas FLEXCEL NX.
“Que un cliente nuestro pueda alcanzar un galardon de este
calibre es un orgullo y una satisfaccion porque pone en valor
el trabajo que estamos haciendo conjuntamente con ellos.
Wipak es una empresa muy exigente, que siempre busca con-
seguir la mdxima calidad en los trabajos, y nosotros estamos
encantados de trabajar con ellos para lograr ese objetivo”,
comenta Rubio.

Ventajas Flexo

Entre los clientes de Chemence Graphics, ademas de Wipak,
figuran grandes marcas impresoras tanto en flexible como en
carton ondulado. Rubio comenta que por la experiencia que
tienen con sus clientes pueden constatar que existe un gran
avance del mercado hacia la flexografia. “Empresas que an-
tes solo trabajaban con huecograbado o con offset se estdn
decantando por la flexografia porque la calidad ya es compa-
rable y las ventajas son muchas”.

Caceres puntualiza: “En el pasado la flexografia tenia el pro-
blema de los degrades, pero con el punto plano de Kodak

38] Revista GREMI -4/T2018

>

CHEMENCE
GRAPHICS

%

esto se solucioné y ahora ofrecemos lineaturas que incluso
son superiores al hueco. El trabajar con Kodak nos aporta
mucha fiabilidad y estamos llegando a extremos de reprodu-
cir exactamente lo mismo que hacemos en las pruebas o de
una muestra de hueco”.

DigiCap

Esto ahora es posible gracias al uso de la texturizacion de la
superficie de la plancha mediante el Kodak DigiCap NX pues-
to que permite mayores densidades, una gama de colores
mas amplia y mejoras en el aprovechamiento de planchas
combinadas, lo que abre la oportunidad de reducir el nUme-
ro de planchas requeridas para cada trabajo. A esto se afiade
que el Kodak Flexcel NX Wide 4260 utiliza tecnologia de fil-
macion Kodak Squarespot que garantiza una filmacioén esta-
ble y predecible.

Para Rubio “la inversion en el Kodak Flexcel NX Wide 4260 ha
sido de lo mds acertada tanto por su calidad como su veloci-
dad de produccion y nos permite un margen de maniobra para
seguir creciendo. Ademds, el feedback de los clientes es muy
bueno y esa es nuestra mdxima preocupacion. Sin equipos que
te respalden como el de Kodak seria muy dificil de conseguir”.

“Kodak Flexcel NX Wide 4260 permite a los usuarios maxi-
mizar la productividad de la fabricacion de planchas, mini-
mizar las mermas y aportar los beneficios del sistema Flexcel
NX a las aplicaciones de impresion con requisitos de tamafio
de formato mds grande. La reproduccion fina de las imdge-
nes, el contraste de impresion y las altas densidades de im-
presion aportadas permiten a los proveedores de servicios



Jorge Rubio y Rafael Caceres en las instalaciones de Chemence Graphics.

de preimpresion competir en trabajos que tradicionalmen-
te quedaban fuera de las capacidades de la flexografia, de
modo que los clientes finales pueden aprovechar la flexibi-
lidad y la rentabilidad de la flexografia y la calidad que nor-
malmente esperarian del offset, el huecograbado o la impre-
sién digital”, explica Gilles Corbé, Sales Lead France & lberia
Flexografic Packaging Division.

Filosofia empresa

Con esta garantia Chemence Graphics pretende seguir ex-
pandiéndose en el mercado de la flexografia. “Contamos con
un equipo con muchos afios de experiencia en el mercado y
eso garantiza a nuestros clientes que podemos asesorarles y
convertirnos en un partner que les ayudard a solventar pro-

blemas y a mejorar su produccion. Nuestra experiencia es un
grado y vamos a seguir demostrando todo lo que somos ca-
paces de hacer”.

El tratoy el servicio que dan a los impresores es el punto fuerte
de Chemence Graphics. Ser cercanos, entender las necesida-
des de cada uno de los impresores, ser capaces de dar servicios
y resolver las problematicas especificas de los impresores es su
valor afadido. Si a esto se une su objetivo de mantener la ca-
lidad y consistencia para adecuarse a los mas exigentes estan-
dares de calidad y a los requisitos especificos de cada cliente,
no hay duda de que estan mas que capacitados para garantizar
una produccién de planchas que sea predecible y reproducible
para lograr unos inmejorables resultados en impresién. &
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Heidelberg inicia un nuevo programa solidario de certificacion para la compensacion de CO2 que ayuda al proyecto
de reforestacion “SODO”, que lleva a cabo la organizacion no gubernamental World Vision en Etiopia, cerca de Mon-
te Damota. Con la compra de un certificado “equipment CO2 neutral”, cada cliente ayudara a comunidades de esta
region africana a restablecer la fertilidad del suelo, impedir la erosion del mismo, sanear fuentes de agua potable y

aumentar la biodiversidad.

Segun los conocimientos cientificos actuales, las emisiones
de gases con efecto invernadero son la principal causa del
cambio climatico, siendo el didxido de carbono (CO2) el que
mas estd afectando a la capa de ozono y al calentamiento
global. Otros gases de efecto invernadero definidos por el
Protocolo de Kyoto y que también afectan al deterioro del
medioambiente se calculan en equivalentes de CO2 (CO2e)
y se sabe que las mayores emisiones son generadas por la
combustién de combustibles fdsiles.

Sobre la base de estandares de balance ecoldgico internacio-
nales, Heidelberg, en colaboracion con la Universidad Técni-
ca de Darmstadt, ha creado un método para el calculo exacto
de la huella de CO2 de los equipos de impresidn.

La determinacién de la huella de CO2 de una maquina se
realiza mediante el principio «Cradle-to-Gate», es decir, sin
considerar el transporte de la maquina al cliente. El calculo
se basa en un andlisis detallado del volumen de transporte y
energia, asi como de los porcentajes de los distintos materia-
les con sus huellas de CO2 especificas. Aqui no solo se consi-
deran las emisiones de CO2 generadas durante la produccién
de Heidelberg, sino también las que producen los provee-
dores. En la fabricacidon de una Speedmaster XL 106-6+L se
generan, segun el equipamiento, aproximadamente 260 to-
neladas de dioxido de carbono. Las partes correspondientes
al material y a la energia de produccién se mantienen casi
equilibrados. EI mayor generador de CO2 en el material no
es el acero, sino los componentes electrénicos.
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¢Como se mitigan entonces las emisiones de gases de efec-
to invernadero? Los gases que se producen en la fabricacion
de una maquina de impresidon se compensan con la com-
pra de certificados de proteccion climatica en funcién de la
huella de CO2 de la maquina. Los créditos de emisiones o
certificados se asignan a proyectos concretos de proteccion
climatica y, en este caso, Heidelberg se ha decidido por la
compra de certificados «Gold Standard»

En un futuro, el compromiso con la proteccion del medio
ambiente puede ser un factor decisivo en el crecimiento de
un negocio. Las imprentas que ofrecen productos certifica-
dos neutros en CO2 atraen vy fidelizan a consumidores que
desean reducir su impacto sobre el clima y adoptar al mismo
tiempo un papel activo en la lucha contra el cambio climati-
co. La etiqueta “CO2 neutral” que identifica la neutralidad
del carbono de los equipos se coloca justo al lado del logoti-
po de Heidelberg, lo que ilustra y demuestra el compromiso
ecolégico de la imprenta y marca la diferencia con el resto
de competidores.

Las emisiones de gases de efecto invernadero generadas du-
rante la fabricacion de un equipo de impresién son compen-
sadas con la compra de un certificado de proteccién corres-
pondiente a la huella de carbono de la maquina. Los créditos
de emision o certificado son atribuidos a proyectos especifi-
cos de proteccién del clima y el medio ambiente. Actualmen-
te, mas de 30 imprentas de todo el mundo han adquirido el
certificado «equipment CO2 neutral» de Heidelberg.
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La etiqueta “CO2 neutral” que identifica la neutralidad del carbono de los equipos se coloca justo al lado del logotipo de Heidelberg.

Las comunidades locales han desarrollado un proyecto de re-
forestacion en Sodo (a unos 300 km al sur de la capital, Addis
Abeba) gracias a la ayuda de la ONG World Vision. La partici-
pacidn activa y la autodeterminacidn de estas comunidades
son el enfoque principal del proyecto. Las personas que vi-
ven en las cinco comunidades alrededor de Monte Damota
son directamente responsables de la implementacion del
proyecto y su objetivo es proteger el bosque extensamente
degradado en las laderas de la zona y plantar nuevos arboles
qgue apoyen la restauracion a largo plazo del ecosistema en
la region.

El proyecto es un ejemplo sobresaliente de reforestacion im-
pulsado por las personas que pueblan la zona, y ofrece im-
portantes beneficios sociales, de biodiversidad y captura de
carbono.

300 kildmetros al sur de la capital, Addis Ababa, en las altas
montaias de Etiopia, se extiende el drea de Monte Damota,
en las cercanias de la ciudad de Sodo, donde tiene lugar la
reforestacién de 503 hectdreas de bosque degradado.Las co-
munidades locales han desarrollado conjuntamente el pro-
yecto de reforestacién en Sodo con la ONG World Vision. Su
objetivo es triple: conservar las tierras forestales fuertemen-
te degradadas en las laderas de Monte Damota, reforestar la
tierra y restaurar el ecosistema forestal vital, con la intencién
de gestionar el suelo y el bosque de forma sostenible a largo
plazo. Las personas que habitan en las cinco comunidades
gue viven alrededor de Monte Damota son responsables de
la implementacidn del proyecto y desde su inicio ya se han
plantado mas de 48.000 arboles.

“Sodo” es el proyecto insignia de «Gold Standard» dentro
del marco del uso y explotacion de la tierra y los bosques.
Ademas, estd validado por la “Climate Community and Biodi-
versity Standard” por su integridad social y medioambiental.

El proyecto no sélo tiene un efecto directo y positivo en los
bosques de Monte Damota. Dado que la comunidad participa
activamente en esta iniciativa, los oriundos de la regidn se be-
nefician de programas de formacidn en ganaderia y gestion
agroforestal, tienen acceso a trabajo digno y de larga dura-
cién (hasta ahora se han creado mas de 100 puestos de tra-
bajo) y se invierte en la mejora de infraestructuras tales como
carreteras y vivienda, asi como en desarrollo del ecoturismo.

300 kildmetros al sur de la ca-
pital, Addis Ababa, en las altas
montafias de Etiopia, se extien-
de el area de Monte Damota,
en las cercanias de la ciudad
de Sodo, donde tiene lugar la
reforestacién de 503 hectdreas
de bosque degradado.

Las personas que habitan en
las cinco comunidades que
viven alrededor de Monte
Damota son responsables de la
implementacion del proyecto.

El proyecto, hasta ahora, cum-
ple con 11 de los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible -Sus-
tainable Development Goals
(SDG)- de las Naciones Unidas,
lo que nos ayuda a ilustrar el
impacto tan significativo que
“Sodo” esta teniendo a nivel
humano y medioambiental.
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Actualidad del sector

110 €S un servicio mas,

« €S Una tendencias

ANDREU LOPEZ
Director de Commercial & Industrial Printing de Ricoh Espafia y Portugal

Mas alla de la impresidon variable o la combinacion de datos, la presion por la personalizacion se extiende a los con-
tenidos, los usos, las aplicaciones y, como no, los materiales sobre los que imprimimos. La personalizacion ya no es

un segmento o una tecnologia: se esta convirtiendo en un componente troncal de nuestra necesidad de comunicar.

omo parte del lanzamiento de nuestros equipos Pro

C7200x y Pro €9200, Ricoh Espafia estaa celebrando

una cadena de eventos bajo el lema “The Art of the
New”. Para esos eventos decidimos vinilar los equipos con la
imagen de un jaguar que es el emblema de la gira. Decenas
y decenas de visitantes de toda Espafia y Portugal nos piden
que sus equipos sean también decorados, con motivos pro-
pios o con otros creados por nosotros, pero que sean dife-
rentes, Unicos. Incluso hablando de equipos industriales de
produccidn, la diferenciacién afiade valor para las personas.
Como sector, hemos pasado décadas hablando de
personalizacién, aunque estabamos pensando Unicamente
en software y midiendo el coste de una licencia, la dificultad
del uso o el nimero de clientes que se presentaban en casa
para pedirnos trabajos “one-to-one”.

Perdidos en algo tan concreto, a muchos les ha costado iden-
tificar el torrente de “personalizacidn” que se nos ha venido
encima y que deja muy a las claras que la necesidad de indi-
vidualizar es, por encima de todo, una corriente imparable
de la sociedad actual.

En Ricoh, una tras otra, hemos ido incorporando las tecnolo-

gias necesarias para que nuestros clientes puedan dar satis-
faccién a todas esas necesidades.
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Personalizacion es diferenciacion

Personalizacién e impacto van de la mano. Sélo desde la im-
portancia creciente de esa capacidad de impactar se entien-
de el éxito de la Ricoh Pro C7200x y su quinta unidad de color.
Pero para explicarlo no hay mejor ejemplo que el de la revis-
ta Graffica: en su edicién especial dedicada a la creatividad
utilizé el téner blanco de nuestro equipo y el software VDP
Ricoh Fusion Pro para crear 4.000 portadas diferentes, ab-
solutamente individualizadas. El nombre del destinatario era
lo de menos; lo valioso era entregar un ejemplar realmente
Unico, irrepetible gracias a una combinacion de imagenes.
¢Alguien cree que uno sdlo de los receptores tird al conte-
nedor azul la revista una vez leida? Impensable. Graffica cred
un vinculo emocional entre una impresion y su destinatario.
(existe un video explicativo en el canal de Ricoh en Youtube)
También en el aspecto cuantitativo la personalizacidn se esta
expandiendo. Ante esa necesidad cobran sentido los equi-
pos inkjet de altisima produccion. Si hasta hace poco esos
equipos se utilizaban para la personalizacién de documentos
transaccionales, hoy, las nuevas impresoras con calidad de
artes graficas imprimen trabajos promocionales individua-
lizados de todo tipo. Por eso clientes como Zalsman, que
ya utilizaban la Ricoh Pro VC60000, afiaden ahora una Pro
VC70000, capaz de ofrecer los mismos 1200 dpi pero sobre
papeles estucados sin pretratar.



También el textil

Otro éxito que esta desbordando las mejores previsiones
de Ricoh es el de la impresién textil directa a prenda, pura
personalizacidn. Impresores en busca de nuevos modelos de
negocio, pero también emprendedores que identifican apli-
caciones de alto margen, estdn haciendo crecer un mercado
en el que la demanda (cémo no, de personalizacién) esta ti-
rando de la oferta y de las tecnologias.

En el caso de Ricoh, los planes de desarrollo de equipos
propios se solaparon y aceleraron con adquisiciones de em-
presas ya existentes, como Anajet. La presién la ha puesto
siempre un mercado que busca la personalizacién y que exi-
ge continuamente mas y mejores productos, entregados en
menos tiempos y encargados de manera mas simple.

Larga vida al inkjet

Las tintas UV de inyecciéon abrieron otro universo de
personalizacidn que, a pesar de su expansion evidente, esta
sélo en una fase inicial. Con el curado sobre cualquier super-
ficie se pone a disposiciéon un auténtico “print everything”.

RICOH
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Primero fueron los equipos hibridos capaces de desplazar
soportes planos para ser impresos los que permitieron crear
paneles personalizados sobre una enorme variedad de so-
portes ligeros.

En la actualidad, la demanda se extiende hacia dispositivos
de cama plana capaces de soportar materiales pesados y de
grandes dimensiones, propios de la construccién y de la de-
coracién de interiores como puertas, ventanas, cristaleras,
mamparas, suelos, radiadores... Pocas cosas pueden ser mas
personalizables que la manera en la que decoramos el lugar
en que vivimos o en el que trabajamos. Hoy es posible aplicar
imagen a la casi totalidad de los elementos constructivos de
interiores e incluso de exteriores.

De la mano de nuestros inyectores industriales, en Ricoh
pensamos seguir avanzando mucho y rdpido en ese camino:
imprimir mas cosas, sobre mas materiales, con mas rapidez
y, como siempre, con la variabilidad que el mercado exija,
desde la tirada corta y la versién hasta la personalizacion
completa uno a uno.

Personalizacién con responsabilidad

Me gustaria invitarles a que visiten otro video:
el que describe la accion Printed Memories con
la que Ricoh pone al alcance de familiares y ami-
gos de enfermos del mal de Alzheimer la impre-
sién y envio de postales con fotografias y men-
sajes personalizados para ayudar a preservar los
recuerdos que la enfermedad intenta borrar. La
accion en si es merecedora de esa visita al ca-
nal de Youtube de Ricoh, pero hemos hecho una
version con el “asi se hace” para ensefiar como
un producto tan absolutamente individualizado
se puede generar de una manera totalmente
automadtica.

Créanme, vale la pena.



:Cliente
Gontrol?

© EUGENIA ALVAREZ RIEDWEG

ESPECIALISTA EN LA INDUSTRIA GRAFICA - CREADORA DE PODIUM

www.podium.graphics
eugenia.alvarez@podium.graphics

n el articulo anterior hablamos de las bases de datos

y la importancia de tenerlas depuradas y actualizadas.

Comentamos por encima que una de las grandes he-
rramientas para gestionar clientes seria un CRM, siglas que
pertenecen a Customer Relationship Management, o lo que
seria lo mismo: la Gestidn de la relacién con los clientes.

Me encuentro con clientes que me piden ayuda para imple-
mentar este tipo de herramientas, puesto que los frenos in-
ternos son muy altos y es por ello que he pensado en escribir
este articulo.

No todas las empresas lo tienen puesto que no le ven el
sentido y otras lo tienen pero no lo explotan cémo podrian
hacerlo y usar su gran potencial, épor qué? Quiza primero
deberiamos preguntarnos: é porqué debo tener un CRM para
gestionar a mis clientes?

En otros articulos hemos hablado de qué significado tiene
una imprenta hoy en dia y pienso que todos ya tenemos cla-
ro gue somos comunicacion para nuestros clientes. Ante esta
afirmacién hemos de saber comunicarnos con ellos, ya no
vale el dicho de “en casa de herrero cuchillo de palo” y no
sélo no tener tarjetas de visitas, o folletos, sino no tener una
buena campaia de comunicacién.
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La mejor manera de hacerlo es centralizando todos los datos
de nuestros clientes.

Y ¢Qué podremos hacer con estos datos? Adjuntamos una peque-
fa lista de posibilidades en la que seguro alguna me debo dejar:

- Listados de productos mas consumidos.

- Rentabilidad de cliente.

- Temporalidad.

- Datos personales, para tener atenciones concretas.

- Capacidad de estudio para realizar nuevas promociones,
ofertas o simplemente brindarles informacién relevante.

- Crear campafias de marketing personalizadas.

- Realizar seguimientos periédicos.

Si hemos de realizar tareas de marketing desde nuestra im-
prenta o negocio grafico, sea quien sea que lo realice: un
departamento dedicado o una parte del tiempo de nuestro
director comercial, alias gerente, alias administrativo; cuanto
mas unida esté la informacidn y mas datos tengamos, mas
sencillo nos serd realizar cualquier accion comercial hacia
nuestros clientes. Una gran cualidad que tienen estos siste-
mas es la de permitirnos conocer mejor a nuestros clientes y
por ello, realizar acciones de venta exitosas, puesto que nos
dirigimos a sus necesidades de forma directa.



Ultimamente me encuentro que el sector ha apostado por
incluir estos sistemas entre sus herramientas de crecimiento
y quiza la nueva ley de proteccion de datos, de la que hemos
hablado, haya ayudado a estas implementaciones, puesto
gue nos permite tener un mejor control de los datos de nues-
tros clientes.

Sin embargo, ¢por qué me encuentro muchos equipos que
no acaban de ponerlo en marcha?

Los principales comentarios que oigo van en dos sentidos:

- Mucha administracién: no tengo tiempo para entrar datos
y datos.

- Control: ahora yo conozco al cliente, si lo comparto, pierdo
mi valor afiadido.

Muchos de los que leéis mis lineas os sentiréis identificados,
ées asi?
Y quiza diréis: “iClaro! iEs que es cierto!

Hace tiempo, cuando el primer sistema CRM cayd en mis ma-
nos pensaba exactamente igual. Hoy en dia pienso totalmen-
te lo contrario y os voy a dar todos los motivos que me han
hecho cambiar de parecer.

Sobre el tema administrativo: es cierto que ponerse a entrar
los datos de cada cliente en un registro, sea este informatico
y avanzado como un CRM, sea un Excel o sea simplemente mi
libreta del dia a dia es realmente tedioso y se ve como una
pérdida de tiempo.

Los que me conocéis sabéis que voy a todas partes con una
libreta y un lapiz. Apunto todo lo que se trata en una reunion,
a veces en la misma, o a veces al salir y asi tengo recopiladas
libretas y libretas en mis estanterias. Cuando acaba la libreta
he de trasladar los datos de aquellos clientes en los que el
proyecto no ha finalizado y esto es TIEMPO, tiempo que se
repite al fin de cada libreta.

Entrarlo en un sistema CRM también es tiempo pero es Uni-
co: lo escribo una vez y siempre esta alli. No he de trasladar-
lo, no he de recuperarlo de antiguas libretas, no he de revisar
excels que no sé donde guardo, todo esta centralizado.

Ll

El tiempo inicial puede ser mucho, pero si nos lo repartimos
y dedicamos 30 minutos del dia a nutrir de informacién esta
herramienta, en breve tendremos todos nuestros registros
al dia y entonces es cuando vemos el potencial de la herra-
mienta. Cuando todo esta rellenado, sé6lo hemos de adquirir
el habito de hacerlo periddicamente y veremos que apenas
ocupa tiempo.

El segundo “pero” y mas importante, aunque menos verbali-
zado, es el de la pérdida de control, la pérdida del ego de ser
“el comercial” con una larga lista de clientes “secretos”.

Pensamos que los altos directivos quieren toda esa informa-
cién y todas nuestras cuentas para:

- Saber qué hacemos en cada momento. Controlarnos.
Todos tenemos o hemos tenido relacién directa con nifios,
écierto? ¢De verdad no sabiais lo que hacian en casi todo mo-
mento vuestros hijos, sobrinos o alumnos? Lo mismo pasa
con vosotros. Si no hicierais vuestro trabajo, los resultados
no estarian, con o sin CRM, asi que lo importante son los re-
sultados. Y en este caso lo importante es lo que se puede ha-
cer con estos sistemas para aumentar la presencia, la calidad
y el nivel de ventas.

- Remplazarnos por otros comerciales: si somos buenos pro-
fesionales y cumplimos no deberiamos tener ningin motivo
para pensar eso. Si las circunstancias nos cambian de empre-
sa, va a ser la relacién personal que tengo con los clientes la
que los mantenga conmigo, no sus datos.

Si estamos seguros de la relacién que hay con nuestro cliente
y de nuestra profesionalidad, incrementémosla con el uso de
herramientas que nos ayudaran a tener un mejor control de
nuestros clientes, poder realizar acciones mas preparadas,
estudiar de forma mas sencilla sus habitos de compra y sus
necesidades y poder asi, estar en el momento adecuado con
nuestras soluciones.

Siempre os animo a convertiros en proactivos del sector, en
guias para vuestros clientes y éste tipo de herramientas son
una ayuda muy valiosa para convertiros en colaboradores de
vuestros clientes. @
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:Por que mi web
no aparece en Google?
3 ERRORES INICIALES

© CESARBLA

BRANDING Y DESARROLLO WEB EN WWW.SMILECOMUNICACION.COM
Elisava, Escola Universitaria de Disseny i Enginyeria de Barcelona
University of Southampton, Bachelor of Arts in Design

En la actualidad la gran mayoria de las empresas tienen un sitio web

en el cual se presentan al mundo tratando de explicarnos
qué pueden hacer por nosotros.

i queremos que nuestra pagina web aparezca rapida-
mente en los primeros resultados basta con realizar
una campafia de pago en Google Adwords. Si esta
campaiia la va a gestionar una persona sin experien-
cia lo mas probable es que perdamos el tiempo y el dinero.

Para obtener resultados hay que contar con profesionales
que acrediten calidad y experiencia.

El concepto de trabajar con profesionales se complica cuan-
do queremos comprar un servicio que no sabemos ni como
pedirlo, como pudiera ser el caso de los servicios web. En el
océano de Internet encontramos de todo por lo que acertar
con la persona que necesitamos se me antoja cuanto menos
dificil, ¢ Qué piensas?
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entonces, équé opciones tenemos?

Personalmente recomiendo que la mejor inversion es tra-
bajar el posicionamiento orgénico de la web de la empresa,
pues a pesar de que resulta mas lento el resultado es du-
radero y tiene un retorno de inversién muy alto y facil de
medir. Antes de empezar quisiera que te hagas la siguiente
pregunta:

éQué tipo de visitas quieres recibir?

¢ Busquedas por marca: Una persona que busque el nom-
bre de nuestra empresa especializada en Impresion 3D es
muy probable que ya nos conozca. Cuanto mas relevante sea
nuestra marca mas busquedas de este tipo recibiremos. Si tu



empresa no aparece en esta busqueda directa deberias de
contactar urgentemente a un técnico.

¢ Busquedas por servicio: Si un usuario busca la siguiente
palabra clave Impresion 3D sobre metal urgente y apare-
cemos en las primeros resultados parece bastante probable
que acabamos de detectar a un cliente potencial.

En este articulo me quiero centrar en los errores iniciales
que se repiten en las paginas web de muchas empresas. Se
tratan de errores basicos que nos impiden ganar esa visibili-
dad en los buscadores que tanto deseamos.

1. Paginas web demasiado genéricas

Cuando encontramos un menu de navegacidon que muestra
por ejemplo las opciones Empresa, Servicios, Contacto, pa-
rece que no estd ofreciendo una informacién muy relevante.
No queda claro a qué se dedica la empresa y qué puede ha-
cer por nosotros.

éCuantos sitios web conoces de este tipo?

Un navegador que incluya Escaneado 3D o Impresién 3D
ayudara a nuestro usuario a la vez que a los motores de bus-
gueda. Seguramente conseguira un indice de interaccion
mas elevado. Si tu empresa funciona de manera sostenible
seguro que es por algun valor especifico como pudiera ser un
producto o servicio avanzado resultado de una tecnologia

con baja competencia. Quizas el punto fuerte es el tiempo de
entrega o la atencidn al cliente.

Cualquiera que sea el valor de tu empresa, basa tu pagina
web en este concepto.

El menu de navegacion es la punta del iceberg de un sitio
web, lo normal es que una pagina que no cuida la parte visi-
ble, tampoco tenga una estructura pensada que responda a
una estrategia.

2. Estructura web improvisada

La estructura de una pagina web tiene que responder a un
orden y una jerarquia que permita entender y encontrar
la informacién que necesitamos. Una web que no sea clara
para nosotros como usuarios tampoco lo sera para los bus-
cadores.

En el 2005 una pagina web la programaba un informatico y
resultaba bastante cara, tanto para su creacién como su mo-
dificacién. Quizas es por este motivo que el cliente estudia-
ba bien la informacion que queria presentar respondiendo a
una estructura bastante légica para su momento.

El uso del popular gestor de contenidos Wordpress unida a
la popular estrategia de trabajo hazlo tu que se te da bien
quizas hayan provocado erréneamente que la improvisacion
se convierta en estrategia.

7
Z
A
Z

Z

2222

TR T R
R\\\\,\\\\\\\\ Q\

N\
NN




Una forma correcta para comenzar a estructurar nuestra web seria comenzar con 3 niveles de profundidad.

El primer nivel seria la pagina de Inicio y en la cual se accede a las principales categorias que encontramos en el nivel 2.
En el nivel 3 alojamos aquellas paginas que traten en profundidad el contenido de cada categoria.
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> URL’s amigables
En algunas ocasiones ya os he comentado la importancia de usar URL's amigables, son mas fdaciles de recordar,
retener y compartir.

e Evita las palabras genéricas: mipagina.com/category_1
¢ Atencion a las etiquetas: mipagina.com/category_1#top
e Evita las variables: mipagina.com/category_1#?id=com&hl=es

Recuerda que la manera correcta para definir tus URL's seria de lo genérico a lo especifico algo parecido a ésto:

* Nivel 1 (home): mipagina.com

¢ Nivel 2 (categoria): mipagina.com/impresion-3d
* Nivel 3 (contenido): mipagina.com/impresion-3d/sobre-metal

3. Enlaces entre paginas

Necesitas crear algunas paginas, publicar con frecuencia. éTe a n i m a S

Una vez mas cuando nos iniciamos en la creacién de sitios a Crea r
web tendemos a enlazar unas paginas con otras segin nos

vaya pareciendo. Si representamos graficamente este tipo de t u ro'xi m a
estructura con sus enlaces entre paginas, podria parecerse a p

algo tan cadético como ésto. pa’gina Web?

Podemos enlazar unos articulos con otros para ofrecer una
informacién complementaria pero, para no entrar en deta-
lle, mejor si evitamos enlazar diferentes categorias entre si,
sin sentido. @
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5 BARRERAS

EN REDES SOCIALES

} ENRIQUE SAN JUAN

/ @esj en Twitter - www.community.es
© 2018
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| mundo digital estd poblado de personas con talento,

profesionales capacitados y personalidades extraordi-

narias que brillan aqui y alla. Lo vemos en sus cuentas,
en lo que publican, en las fotos que distribuyen y hasta en los
videos que producen (algunos de ellos incluso en directo).

Si bien hay muchos perfiles que trabajan conscientemente
su exposicion publica, su llamado personal branding, en in-
glés, todavia son muchisimos mas los que no aprovechan ni
un apice del potencial de proyeccidén que pueden proveer las
redes sociales para sus esferas profesionales o personales. Se
guedan al otro lado de la barrera de la notoriedad.

Por el contrario, aquellos que superan las resistencias de la
exposicion publica en redes sociales y trabajan su imagen
con un enfoque, propdsito y objetivos claros obtienen mas
oportunidades que el demas.

Tras haber capacitado a +10.000 personas en social media,
redes sociales y marketing digital y de haber ayudado a mu-
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DIRECTOR DE COMMUNITY INTERNET THE SOCIAL MEDIA COMPANY

chos a cruzar el puente del anonimato digital a la proyeccion
online, he aqui una seleccién de las 5 barreras mas recurren-
tes y como superarlas:

Autoestima. A menudo, muchas personas brillantes o con
curriculums impecables, con toda clase de conocimientos,
titulos y grados adolecen de una cualidad importante: darse
cuenta del valor de su singularidad y del ejemplo que pueden
representar para otras personas.

La clave: todos hacemos algo bien o muy bien. Normalmente
coincide con lo que los demas destacan de nosotros, tanto en
el ambito personal como en el profesional. Una vez detecta-
do, se trata de exhibirlo y potenciarlo, con seguridad.

No sé de qué hablar. Ya se trate de una aficidon o de nuestra
profesién, todos tenemos la suficiente experiencia en nues-
tro dmbito como para hablar, escribir o publicar piezas de
contenido que puedan ayudar a los demas a recorrer el mis-



mo camino evitando errores o aprovechando desvios. Este
articulo es una prueba de ello.

La clave: es mejor empezar con escritos cortos. Por ejemplo,
un tuit en Twitter o un post en Instagram de manera frecuen-
te es suficiente para despertar en nosotros la habilidad de
ver temas a nuestro alrededor y publicarlos.

Otros lo hacen mejor. No solo mejor, sino mucho mejor tam-
bién. ¢Y qué? Esos que lo hacen tan bien iniciaron su andadu-
ra de la misma manera que nosotros en este punto. El ejer-
cicio continuado es lo que les ha llevado a poder conquistar
ese nivel de maestria, que nosotros también podemos lograr.

La clave: si detectas estos modelos, lejos de sentir que no
estas a la altura, utilizalos como guia y ejemplo. Inspirate en
lo que destacan e intenta replicar sus esquemas y férmulas
con tu propio estilo.

No tengo tiempo. Esta es una excusa tan clasica como alar-
mantemente limitante. Los que estan atenazados por la fuerza
de la inercia y aprisionados en su zona de confort no tienen
tiempo. La falta de tiempo es una muestra de secuestro mental
y de una voluntad infectada por la rutina oxidante del dia a dia.

La clave: quien persigue una meta con interés y pasion extrae
los recursos necesarios (tiempo, dinero...) de donde sea para
conseguir sus objetivos. éNo?

Miedo al ridiculo. Esta barrera aparta a muchos y muchas de
mostrar suimagen en publico, ya sea en fotografias de primer
plano, en grabaciones de audio con su voz, de aparecer en vi-
deos o de hacer un directo en redes sociales. De las barreras
descritas, esta es la frontera definitiva —la prueba final- que
permite acceder a otra liga, donde juegan las estrellas.

La clave: si sabemos que somos buenos en algo, si hablamos
de lo que tenemos experiencia, si lo hacemos desde la since-
ridad y con voluntad de servicio a los demas, ya sea en el am-
bito personal como profesional, équé es lo peor que podria
pasar? ¢ Que nos equivoguemos en un dato, o que se nos vea
nerviosos al principio? Y, por otro lado, équé es lo mejor que
nos podria pasar? Solo cosas buenas, una tras otra.

Las redes sociales son el perfecto escaparate para destacar
en lo que somos buenos y la plataforma que nos puede
ayudar a acercar a los demas nuestros servicios, productos
0 mensajes con una fuerza sin igual.
éNo merece la pena intentarlo?

JUAN A. VELASCO, S.L.

C/. Ifni, 20-22 - 08930 Sant Adria de Besos (Barcelona)
Tel. 934 620 388 - Fax 934 621 853 - www.javelasco.com

La calidad
como objetivo prioritario

Ponemos a su disposicion nuestra
tecnologia, experiencia y profesionalidad
en: plastificado, troquelado,

engomado y manipulado

PLASTIFICADORA el

¢ m

Tamano:
maximo 120x160 cm
minimo 30x21 cm

ENGOMADORA

e ”‘I“"@W

ma'ximo 115 cm

minimo 10 cm

incorpora sistema MARKEM-IMAJE
(impresién de cddigo variable alfanumérico)

"’&

TROQUELADORA

maximo 86x114 cm
minimo 20x20 cm
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Marketing<ﬁ

Aspectos clave
para triunfar en la venta

GEMMA MOMPART

LinkedIn para profesionales y empresas

I Inbound Marketing aprovecha el potencial del marke-

ting online y de la tecnologia en el tratamiento de da-

tos. Se basa en el marketing de contenidos para atraer
nuevos leads, acompanfarlos en el proceso de decision de
compra y convertirlos en clientes. Mas alla de la venta pun-
tual también persigue la fidelizacion y la repeticién de com-
pra. Combina técnicas de marketing y técnicas comerciales
con lafinalidad de ganar clientes y hacer crecer la comunidad
de fieles en torno a una marca.

Durante el proceso se crea una relacion entre el cliente y
la marca. La experiencia del usuario, en cada paso hacia la
compray con posterioridad a ella, ha de ser exquisita y cohe-
rente. Una estrategia adecuada y un buen seguimiento son
clave.

Nos encontramos en la economia de las marcas, donde la
notoriedad ha sido superada por la relevancia. La notoriedad
buscaba la cantidad de impactos, la relevancia persigue la ca-
lidad y la personalizacién.

é¢Como decide el comprador?

El ciclo de compray el ciclo de venta son conceptos distintos.
El primero alude al proceso que sigue el cliente para tomar
una decisién de compra; el segundo se refiere al esfuerzo co-
mercial que lleva a cabo la empresa para vender un producto
o servicio.
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MENTORING EN COMUNICACION DIGITAL, REDES SOCIALES Y CONTENIDOS

DigitalDixit Comunicacié - www.digitaldixit.com

Antes de la era digital, el inicio de ambos procesos coincidia
mas o menos en el tiempo. Cuando a una persona le sur-
gia una necesidad, acudia a un punto de venta a informarse.
En ese momento comenzaba el ciclo, y ya habian conectado
comprador y vendedor. La habilidad de éste ultimo resultaba
clave para culminar con éxito la venta.

Con el marketing digital, la cosa ha cambiado. Bastante. Aho-
ra la persona detecta que tiene una necesidad (o un deseo) y
busca opciones para satisfacerla. Se zambulle en la Red para
encontrar informacion, para indagar sobre posibles solucio-
nes. Compara precios, caracteristicas, referencias.

Asi, el contacto comprador-vendedor se producira cuando el
proceso de decision esté ya bastante avanzado. En ese pun-
to, el cliente habra descartado ya algunas opciones; puede
que, entre ellas, nuestra oferta. Estaremos perdiendo opor-
tunidades de venta, sin saberlo y sin saber por qué.

Vemos, pues, como Google ha sustituido al vendedor tradi-

cional como primer paso en la prescripcién de muchas lineas
de producto. El modelo tradicional ha cambiado.

Segun Hubspot, el 57% de las decisiones de compra

se toman antes de contactar con el proveedor




Las claves del marketing digital para la venta

#1. El marketing de contenidos

Los contenidos son la savia del mundo digital. Sin informa-
cidn, sin conocimiento que compartir, Internet no existiria.
Las empresas y las personas se convierten en fuentes de in-
formacién, en generadores de contenidos. A través de webs,
blogs, redes sociales, foros y wikis informamos, conversa-
mos, opinamos sobre el mundo que nos rodea.

Con los contenidos, damos respuesta a las dudas, a las nece-
sidades de nuestros clientes, de las personas que buscan so-
luciones a sus problemas. Si nuestra empresa, nuestra marca
conecta con ellos y tranquiliza sus inquietudes influiremos
positivamente en su percepcion hacia nuestra marca.

#2. El posicionamiento SEO/ SEM

El posicionamiento SEQ/ SEM permite que alguien que nece-
sita nuestros servicios nos encuentre a través de buscar en la
Red por palabras clave. Y éste puede ser natural u organico
(SEO) o de pago (SEM).

Nos pueden buscar en Google, pero también en las redes so-
ciales. Linkedin inclusive. Si nos ven, nos podran conocer y, si
nos conocen, nos podran comprar.

#3. Monitorizacion y analisis

Monitorizar para poder acompafiar a nuestros posibles clien-
tes en su proceso de compra es esencial. Ponernos objetivos y
analizar resultados nos da el feedback que necesitamos para
saber si vamos bien, si estamos trabajando en la buena direc-
cién. Sin datos, vamos a ciegas. Si vamos a ciegas, tropezamos.

Herramientas de Inbound Marketing, como Hubspot y simi-
lares, permiten hacer un seguimiento preciso del avance de
nuestros clientes potenciales en el embudo de ventas.

YISITS — —
L e {:__‘_'_ G LEADS
MARKETING
QUALIFIED LEADS SALES ACCEPTED
VA e et ST LS. LEADS _
OPPORTUNITIES

w9

Fuente: Hubspot

Credibilidad a toda prueba

¢Cémo podemos transmitir confianza a quien todavia no nos
conoce?

La coherencia y la congruencia son pilares esenciales de la
credibilidad. Asi, pues, nuestra presencia, nuestra actividad,
nuestros contenidos en la Red deben seguir una linea, sin
elementos discordantes que puedan sembrar la duda. Inclu-
so lo mads sutil debe ser tenido en cuenta.

El control de una buena reputacion se hace cada vez mas ne-
cesario. Tanto si se trata de profesionales como si se trata de
empresas, los clientes necesitan confiar, necesitan estar se-
guros que van a pagar por un producto o servicio de calidad.
Después de haber buscado y comparado, necesitan saber
que se han decidido por la mejor opcidn: la nuestra. @

comart

PAPER I CARTRO

C/ Montmelo, 2
Pol. Ind. El Raiguer
08170 Montornes del Vallés
Tel. 93 474 11 60
Fax 93 474 0970

comart@comartsa.com
www.comartsa.com

— Papers ofset i estucats.

— Cartr6 de fibres reciclades.

— Cartré Folding, revers fusta i revers blanc.

— Cartro Folding amb polietile, una i dues cares.

— Cartolina pasta quimica estucada una o dues cares.
— Cartolina amb revestiment de polietileé una i dues cares.
— Cartro revers kraft estucat.
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SOM COMUNICACIO,

SOM GRAFICS.

(] [ ]
t'assessorem o t'informem o t'ajudem

ASSESSORIA LABORAL

Mateo Argerich
De dilluns a dijous, de 16,30 a 18 h
Telefon 93 481 31 61

ASSESSORIA FISCAL

Noemi Andrés

Dimarts, d’11,30a 13,30 h

(hores convingudes)

Telefon 93 481 31 61

De dilluns a divendres, consultes telefoniques
Telefon 93 217 36 00

ASSESSORIA EN MEDI AMBIENT,
QUALITAT | SEGURETAT SALUT
Marta Vecino

Dimecres, de 18h a 19h

Resta de dies, horaris d’oficina
Telefon 93 481 31 61

ASSESSORIA MERCANTIL
Ricard Argelich i Luis Gallo

De dilluns a divendres
Horaris d’oficina
Telefon 93 218 01 92

ASSESSORIA EN COMERGC EXTERIOR
Antoni Volta

De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telefon 93 209 03 99

ASSESSORIA | GESTIO D’ASSEGURANCES

Ricardo Sanmartin
Dimecres, de 16 a 18 h
(visites concertades)
Teléfon 93 481 31 61

ASSESSORIA INDUSTRIAL
Miquel Marce

De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Teléfon 93 481 31 61

ASSESSORIA EN PROTECCIO DE DADES

Ramon Vilaltella
Dilluns i dimecres, de 10a 13 h
Telefon 93 481 3161

ASSESSORIA ENERGETICA

Xavier Massana
De dilluns a divendres, de 16 a 19 h
Telefon 93 481 3161

GREMI DE LA INDUSTRIA | LA COMUNICACIO GRAFICA DE CATALUNYA
Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6e - 08010 BARCELONA

Tel. 93 481 31 61 - Fax 93 481 31 73 - gremi@gremi.net - www.gremi.net




INDUSTRIA | COMUNICACIO GRAFICA DE CATALUNYA

PREVENCIO DE RISCOS LABORALS

Raman Vilaltella
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telefon 93 481 31 61

GESTIO LABORAL

Salvador Alcolea
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telefon 93 481 31 61

GESTIO COMPTABLE | FISCAL

Toni Pérez
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Teléfon 93 481 31 61

GESTIO DE CREDIT

Juan Livio Chavez
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Teléfon 93 481 31 61

PROMOCIO INTERNACIONAL
Josep M. Campanera

Dijous, de 10 a 13,30 h (hores convingudes)

Telefon 93 481 31 61

GESTIO EN COMPETITIVITAT INDUSTRIAL

Marc Tarral
Dimecres, de 16 a 19 h (hores convingudes)
Telefon 93 481 31 61

GESTIO DE LA COMPETITIVITAT

Carlos Sanmiguel i Domingo Vilar
Dimarts, de 16 a 18 h
Telefon 93 481 31 61

BORSA DE TREBALL

Marta Sans
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telefon 93 481 31 61

GESTIO DE SELECCIO DE PERSONAL

Staff, comandaments intermedis i perfils directius

Domeénec Gilabert
De dilluns a divendres, horaris d’oficina

Teléfon 93 390 06 10

GESTIO D’EQUIPS HUMANS | VALORS
DE ORGANITZACIO
Anna Matas

De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Teléfon 657 975 448

TRUCA’'NS | TAJUDAREM

934813161




DIRECTORI

D'’EMPRESES COL-LABORADORES DE

INDUSTRIA | COMUNICACIO GRAFICA DE CATALUNYA

Publicitat

per empreses agremiades

Preu anual
165 euros
+ [VA

Per incloure publicitat

en aquest Directori
contactar amb:

Quim Macia
Tel.: 93 481 31 61
jmacia@gremi.net

CAIXES FOLRADES

A DOS

disseny amb carira 8.1

Pere 1V, 78-84, 6¢ 7* - 08005 Barcelona
Tel. 93 309 62 97 - Fax 93 309 55 97
ados@adosbcen.cat - www.adosben.cat

CARPETERIA

Carpetas, estuches, displays,
libros, cajas, medidas especiales.

Tel: 93 260 50 80 - 667 61 01 82
encuadernacionesyuste@gmail.com

40 afios de experiencia y dedicacién

cing yocr ideas @ reality .com

Carpetas - Maletines y portadocumentos
Caijetines - Displays y tableros - Tapas de libro
Muestrarios y aplicaciones - Cajas y estuches

Fundas en PVC

Ctra. Argentona a Granollers

Vecindario Pins, 3 08310 Argentona (BCN)
Teléfono 937 971 561 / Fax 937 972 461
soldaplastic@soldaplastic.com
www.soldaplastic.com

CONTRAENCOLATS

ast lmE@

Servicio de contraencolado
www fastflulie.com

Avda. del Vallés, 30 - Pol. Ind. Sud
08440 Cardedeu (Barcelona)

Tel. 93 790 62 43 - Fax 93 796 44 96
E-mail: info@fastflute.com

MerinGrat

Acabats Grafics

-PLASTIFICATS (BRILLO, MATE)
-CONTRAENCOLATS (CARTONETMICRO,IMAN PLASTIC...)
-TROQUELATS (AUTOMATIC,MANUAL 100X140 MAX)
-ENGOMAT (F, AUTOMATIC, LINEAL...
MANIPULATS (DISPLAYS, EXPOSITORS..)

ANSELM CLAVE.- POL.IND. MATACAS NAU 15

08980 SANT FELIU DE LLOBREGAT (BCN)

TEL: 93 261 26 85 / 23 34 FAX: 93 685 50 84

E-MAIL: meringraf@meringraf.com WWW: meringraf.com

FN N\ s
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CARTE

-

4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM inovenaD 20121
4 TROQUELADOS FORMATO MAX. 220 X 150 CM

4+ MANIPULADOS P.L.V.

4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

CONTRAENCOLADOS
TROQUELADOS
ENGOMADOS
MANIPULADOS
DISPLAYS ,ETC.

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00
08930 - Sant Adria del Besos
(Final ¢/ Guiptizcoa ) Barcelona
jp@agmontmar.com - www.agmontmar.com

Soluciones de impresién en offset y acabados
de marketing directo, embalaje flexible y
etiquetaje (Sleeves, In Mold, etiquetas).

TGB, s.a.

San Ramon, 22 - 08786 Capellades

T. 93801 17 11

www.tgb.es - E-mail: info@tgb.es
Oficinas Comerciales:

C/. Europa, 13, 3.° C - 08028 Barcelona
C/. Maestro Arbés, 9 - 28045 Madrid




ENQUADERNACIO

PLEGADOS
REVISTAS
ENCUADERNACION

. RUSTICA COSIDA Y

. CON COLA PUR
enquadernacions popraL

rueda 99, S.L. WIRE
Pol. Ind. n° 10 (Cami Vell de Can Marimén, 161)
Les Franqueses del Vallés - (Barcelona)
Tel. 93849 30 44 - 93 849 36 15 - Fax. 93 840 25 74
e-mail: montse@enquadernacionsrueda.com

-

EMNCUADERMNACIONES SAMNCHEE, S.C.P.

Encuadernacion artesanal

Ed. pequeiias, grabados, stamping
Ruistica fresada

Pujades, 77-79 3° 8* - 08005 Barcelona
Tel. 93 507 54 47 - Fax 93 507 54 48
info@encuadernacionessanchez.com
www.encuadernacionessanchez.com

ETIQUETES

GRAVADORS

C/ Vic,n232-Naves1y2
08120 La Llagosta - Barcelona
Tel. 93 568 42 04 - Fax 93 568 47 02
labelintro@labelintro.com
www.labelintro.com

o
Label %¢ Intro s.|.

FABRICANTS DE BOSSES DE PAPER

i TE-NE
Engraving Groep s P P A o8
* Huecograbado electrénico
* Huecograbado autotipico
* Flexografia
* Tramas mecanicas (anilox)
» Cilindros gufradures
O Barcelona 411, nave 4 » 08620 Sant Vicene dels Hort

Basuelona » Spain » Tel. 34 036 562 B11 » Fax, 34 936 768 575
E-mail. rdinsa@rodinsa.com » wwwirodinsa.oom

GRAVAT AL BUIT

.
_

Industrial Bolsera

Carretera de Caldes, Km 3,400
08130 - Santa Perpetua de Mogoda
(Barcelona)

Tel. 93 574 83 00 - Fax 93 560 16 99
com@industrialbolsera.com

FABRICANTS DE CARTRO ONDULAT

W 4
b

Industrial Bolsera

Carretera de Caldes, Km 3,400
08130 - Santa Perpétua de Mogoda
(Barcelona)

Tel. 93 574 83 00 - Fax 93 560 16 99

com@industrialbolsera.com

GRAVATS | ESTAMPACIO

ARTESANIA - ALBUMS
EDS. LMTDES - PROJECTES
RESTAURACIO DE LLIBRES
CARPETES OBRA GRAFICA
CAPSES - NOMINATS
DAURATS “Stamping”
DISPLAYS en pell o simil

CSAl MAETES

ENQUADERNADOR
des de 1963

Plaga de la Vila de Gracia, 16
08012 Barcelona

Tel. 932 377 654 - Fax 934 161 952
ﬁ galmes@enquadernador.com
www.enquadernador.com

Visiti’ns a

FABRICAMOS
A SU MEDIDA

DE
ONDU

BOBINA EN CARTON ONDULADO: Micro y Canal 3
FORMATO EN CANAL ABIERTO: Micro y Canal 3
PLANCHA: Micro, D3, D5, DD, M3

ESTAMPACIO PEL-LICULES PER CALOR

PLANCHA EN CANAL ABIERTO: M3, DD

C/ Marconi, 5 - Poligon Sesrovires
08635 Sant Esteve Sesrovires - Barcelona

Tel. 93 777 78 34 - Fax 93 777 74 72
onduforma@onduforma.com

FABRICANTS DE SOBRES

RELIEVES Y DORADOsS

LLOBET, ..

Anselmo Clavé. Poligono Matacas, Nave 26
Tel. 936 853 800 - Fax 936 853 845
08980 Sant Feliu de Llobregat (Barcelona)

rydllobet@rydllobet.es
www.rydllobet.es

ETIQUETES

www sa(ergra' es S L

Impresion de ethuetas de alta calidad
* Entradas de espectaculos con seguridad

FABRICA de ETIQUETAS
ETIQUETAJE en GENERAL

eImpresion de etiquetas en bobina

® Hojas laser y etiquetas ordenador

® Hologramas, estamping, relieves

® Impresion digital en bobina

C/ Galicia, 46 * Pol. Ind. Siglo XX + 08223 Terrassa (Barcelona)
Tel.: 93 731 58 56 « Fax: 93 785 45 60 + sater@satergraf.es

[

E. DOMENECH
MIRABET, S.A.

Avda. Carrilet 187 - Nave 4
Tel. 933 384 312 - Fax 933 372 546
08907 - L’Hospitalet de Llobregat (Barcelona)
domenechmirabet@domenechmirabet.com
www.domenechmirabet.com

W "B = =
i Lo mk A Y
T.: 837 843 004
F.: 937 241 444
Twe.: Emagnegral
Mifio, 122 MNaves H-
DE223 Termassa (BON)

MANAY Macn '] ¥ 4
WWW.IM: r; 5-"—" ar.net

IMPREMTA

Pre-impresion

Impresion

2
iG]

éﬁﬂewua

Post-impresion

Llull, 105-107 - 1* planta
08005 Barcelona
93 485 51 61
03 485 32 56
mgrafic.com
comgrafic.com

Lervels -

gm CcSs

BRAMONA
\@ Impressio Digital

- Impressié sota comanda
- Cartellisme B/N i Color
- Scanner color gran format

Aribau, 177 « 08036 Barcelona
Tel. 93 439 65 61 « Fax 93 322 16 23
bramona@bramona.com ¢ www.bramona.com




IMPRESSIO DIGITAL

LABORATORIO DIGITAL

QUALITYIMAGE

IMPRESSIO OFSET

MANIPULATS DEL PAPER

PAPER | CARTRO

i industrias botella

desde Haciendo un buen papel

Tickets control de accesos
Rollos de papel
Tarjetas con y sin contacto
www.ifb.es - badalona@ifb.es

Manuel F. Marquez, 78 - 08918 Badalona (Barcelona)
Tel. +34 933 873 600 - Fax +34 933 831706

FABRICA DE MANIPULATS DE PAPER

ESPIRALS - LLIBRETES - RECANVIS
Tacs Publicitaris Memo Tac

Ponifaci
[ fomatacie en I0as @ b 54 ]
via Tragana, 13 - 08930 SANT ADALA DE BESOS
Tel. 83 314 50 51 - Fax 83 314 97 04
E-mail: info@bonifacio.es

@

AGF’_O@ RAF

Pujades, 124
08005 Barcelona - Poble Nou
Tel. 93 320 84 60 - Fax 93 485 42 21
agpo@agpograf.cat
www.agpograf.cat

EMBALLAGES

Policolor Offset, s.a.

Gorchs Lladd, 146 - P.I. Can Salvatella
08210 BARBERA DEL VALLES
Tel. 933 352 448 - Fax 933 357 361

policolor@lgr-packaging.com
www.policoloroffset.com

SPIRAX S.L.

CRE IONES
LOPEZ - LLAUDER, 5.A.
La calidad de la expenencia
Espiral, Wire-0, Varilla, Displays, Plegar, etc.
Alimentacié, s/n, nau 7
Pol. Ind. La Ferreria - 08110 Montcada i Reixac

Tel. 935 650 158 - Fax 935 725 065
lopez-1llauder@lopez-llauder.com

MANIPULATS DEL PAPER PAPER | CARTRO
PAPEL Y CARTON
mutri formas, s, EN BOBINAS Y HOJAS
. CORTADOS A MEDIDA
ACABADOS GRAFICOS comart
Alzadas, folletos y revistas con o sin cola, mailings, C/ Montmeld, 2
catélogos, formularios, numeraciones, revistas, espiral, ?

wire-o, etc.

Llorens i Barba, 36-38 bajos - 08025 Barcelona
Tel.: 93 455 67 42 - Fax. 93 433 06 28
mutriformas@mutriformas.com

www.mutriformas.com

Pol. Ind. El Raiguer
08170 Montornes del Valles
Tel. 93 474 11 60

comart@comartsa.com - www.comartsa.com

Q Compre a su medida en
Vegio,S.L. S

CARTONCILLO Y MICROCANAL

lo que necesite
a partir de 25 Kilos

Cartén

Cartoncitio

Folding

Cartutina

Bigris y colores

Contraenco/ados

Pluma - Pankaster

Tubos y cantoneras

Expositores - Displays - Separadores
Alimentacion - Pintores - Muebles

Ondulado
Microcanal
Minimicro
Nanomicro
Micro Colores
Micro + Canal 3
Canal 3-5y D/D

C/ Garnatxa, 12 - Parc Empresarial Cervell6 - 08758 CERVELLO
Tel.: 93 673 05 25 - Fax 93 673 05 26 - vegio@vegio.es - www.vegio.es

FABRICACIO DE CAIXES
— CARTRO ONDULAT

L;
L | S—
V=

o gabarron

PLASTIFICADORS

dmeycar

« Especialidad en recubrimientos
plésticos sobre papeles y cartulinas

* Lacados UVl y UVI reserva

* Confeccién de displays en general

Pol. Ind. Moli d’en Xec - ¢/ Moli d’en Xec, 47
08291 Ripollet (Barcelona)

Tel.: 93 662 70 47 - Fax 93 580 74 33
E-mail: ripollet@ameycar.com

POSTALS

MANIPULADOE § L
M.V. MANIPULADOS, S.L.
al servicio de las Artes Graficas
Plegado de folletos, manipulados en general, retractil alzadas,
revistas, espiral (fabricacién propia), wire-o
C/ Femades, 74
08907 L’Hospitalet de Llobregat
Tel.: 933 367 809 Fax: 932 633 284
mvmanipulados@mvmanipulados.com

ack
Solucicnes, ¢l
www.medipacksoluciones.com

FOLDING - CARTONCILLO - CARTULINA
EN 48 HORAS - CORTADO A MEDIDA

PLANTA DE CORTE EN BARCELONA 'Y LEVANTE

TEL.: 93 411 93 07 - Gemma Duch
gemma@medipack.es

offset
postales
mapas
guias
calendarios
souvenirs
imanes

savir, s.a.

graficas

C/ del Plastic, 16-18 - Pol. “Les Guixeres” - 08915 - Badalona
Tel. (34) 93 455 40 81 - Fax (34) 93 433 16 04
e-mail: savir@savir.com - www.savir.com




PREIMPRESSIO

RELLEU EN SEC

SERIGRAFIA

. ¢ Plancha CTP

* Filmaciones

® Pruebas de color

RVICIOS GRAFICOS

* Maquetacién y disefio
l] H MS H S H * Impresién Digital

Llull 51, 22 4% e 08005 Barcelona
Tel. 93 309 58 97 @ Fax 93 309 55 07

E-Mail: jamsa@jamsa.es® www. jamsa.es

RELIEVES Y DORADOsS

LLOBET, ..

Anselmo Clavé. Poligono Matacas, Nave 26
Tel. 936 853 800 - Fax 936 853 845
08980 Sant Feliu de Llobregat (Barcelona)

rydllobet@rydllobet.es
www.rydllobet.es

RELLEU EN TERMOGRAVAT

wwnagrifoll.com A

info@E@grifoll.com

+34 93 5883852 “-i

GRIFO,

ESPECIALISTAS EN OFFSET T SERAGRAFIA:

- Soportes plasticos

- Tintazs especiales

- Boletos promocionales

= Lenticulares y 3-D

Tatuajes

CRTA, DE GRACIA A MANRESA, KM, 18,5
APARTADO T3 - 08197 AUBI . BARCELONA - SPAIN

K

AuraDigit

HE  WSERVEIS GRAFICS

SERVEIS GRAFICS | EDITORIALS

SCANNER — FOTOGRAFIA — PROVES DE COLOR
PREIMPRESSIO — IMPRESSIO OFFSET | DIGITAL
GESTIO EN IMPRESSIO | ENQUADERNACIO
ACABATS | MANIPULATS
DISSENY GRAFIC - MAQUETACIO
TRADUCCIO A DIFERENTS IDIOMES
CORRECCIO ORTOTIPOGRAFICA | D’ESTIL

www.auradigit.com | taller@auradigit.com | 93 300 39 12

SERVEI

Impressio dfset UVI sobre materials
metal-litzats, poliesters i plistics.

€/ Coracas, 13-15, Hove 19, 08030 Borcelono
Tel. 933 461 854" - Fox 933 450 012

www.arfiservei.com * g-moil: orliservei@orliservei.com

impralux’

RELLEU A L’ACER - TERMORELLEU - RELLEU EN SEC
ESTAMPACIO PER PEL-LICULES PER CALOR

Bruc, 120 - 08203 SABADELL
Tel. 93 726 11 60 - Fax 93 726 11 60
info@imprelux.com
www.imprelux.com

TR
BCN PRINTS
Serigrafia y tampografia
Awtta. Can Boedcll 118, Nave 10 Pol ind. Can Rocueta
0E202 Sabadel
Tol: 934 B54 083 Emall: benprings@bengrints.com
www. benprints.es
TAMPOGRAFIA HASTA 5 COLORES
SERIGRAFIA CIRCULAR
SOBRE TODO TIPO DE SOPORTES
— RECLAMO PUBLICITARIO —
— MARCAJE INDUSTRIAL —

ESPECIALIDAD EN ESFERAS DE RELOJ
MANIPULACION INCLUIDA Y GARANTIZADA

Termorelieve - Relieve Seco

Estampacién - Offset - Digital

Termografic
Industrial

Pere IV, 29-35, 5¢& 5a - 08018 Barcelona

Tel. 93 309 80 11 - Fax 93 309 84 66
termografic@termografic.net - www.termografic.es

PROMOCIO | ESPECIALITATS GRAFIQUES

W.ENTGH.CDIT‘I
info@grifoll.com

Y
+34 93 5883892 V&
£

GRIF
FRLT
ESPECIALISTAS EN OVFSET T SERAGRAFIA:
- Soportes plasticos
Tintazs especiales
Boletos promocionales
Lenticulares y 3-D
Tatuajes

CHRTA, DE GRACIA A MANRESA, KM, 10,5
APARTADD 79 - 08191 AUBI . BARCELONA - SFAIN

K

LR Y

RETOLACIO

Implantacién de imagen corporativa,

recorte de vinilo adhesivo para

senyalizacion, stans, vehiculos, etc...
Laforja 54 - 08006 Barcelona

T. 93 202 38 48 / Fax. 93 202 13 21
www.digitalgraphic.net

SEGELLS DE GOMA

SERVEIS GRAFICS

Toni Kddenas

impresei6 digital i offeet gg
copisteria - papeteria &
cegelle de goma o :
plaques - dieseny grific "2
toni.rodenas@telefonica.net
www.tonirodenas.net

floridablanca, 127 - 0B011 Barcelona
Tel. 93 423 45 97

FOT®LETRA

Serveis grafics integrals

Passeig Sant Joan 198
08037 Barcelona

Tel. 93 452 52 90

Fax 93 323 64 33
www.fotoletra.es
fotoletra@fotoletra.es

SELLOS MANUALES Y AUTOMATICOS
FECHADORES-NUMERADORES-TAMPONES
TINTAS-RECAMBIOS-PORTASELLOS-RODILLOS
LOTERIA-SELLOS MAQUINA REGISTRADORA
SELLOS MARCAJE EN SECO Y LACRE
PLACAS GRABADAS EN ALUMINIO,

C/ Pere IV, 29-35 2° 62 - 08018 BARCELONA
Tel.: 93 309 64 20 - Fax 93 300 52 47
segellsolimpics@hotmail.com

SEGELLS OLIMPICS, s..

SERVICIOS INTEGRALES EN
ARTES GRAFICAS
= Tratamiento digital

= CTF-CTP

= Impresion offtset digital

= Daln Variable

= Vallas publicitarias

= Rotulacidn

= Greackin de stands

»
A LV \
v -
AN

fwcka. Carrilel, 237 2° planta
4 OEDOT L'Hospitalet da LL. (BCK)
’l Tl £3 M3 48 03 - Fax &3 137 &0 20
th comrgin MEgrugsgeaticohi.com

www.grupograficolv.com




SERVEIS GRAFICS

TREPADORS

TREPADORS

4 disgrafs

Impressid sengrafica convencional | UV
Tinles Planes - Quadricromies - Especials
Varnis UV - UV Ralieu - UV Texturat
Patil | Gran Foomat fing 135280 Cm
Metacrilats - Vanding - Opis - Adhasiug
Tintes Rascables - Microancagsulades
Folocromatiques - Termocromaliquas
Glitters « Putpusings - Aromas - Floc
Tod tipus de malerials

Penocds T, rou 14 - P | Can Casablancss  Tol 33721 1548
C8192 - Sant Cuirze del VaBes (BCN) Fax. 83 7TH 3T K
e.mail: dagrafifdisgratsarveloom Miabil: 656 B2 T2 ED

troqueles

( h

Josep Pla, 163 - 08020 BARCELONA
Tel. 93 266 27 66 - Fax 93 307 81 31
info@troquelesrubio.cat
www.troquelesrubio.cat

TROQUELES CON TECNOLOGIA LASER

Avgda. Remolar, 7
Tels. 93 478 54 24 - 93 478 79 64
Fax 93 370 94 45 - 08820 El Prat de Llobregat
ciamgraf@gmail.com - www.ciamgraf.com

SERVE! INTEGRAL D'ARTS GRAFIGUIES

ohgraﬁc

globalprint”

For. Generalitat de Catalunya, §-10
08320 El Masnou (Barcelona)
Teh.: 93 540 50 75 - 93 555 71 63
infolboligratic.com - wanasoligraficoom

TIPOGRAFIA OFSET

CARTERZC:X

4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM

4 TROQUELADOS FORMATO MAX. 220 X 150 CM
4 MANIPULADOS P.L.V.

4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

«X™N
SAMAGRAF

S.A. MANIPULADOS GRAFICOS

TROQUELADOS Y CONFECCION DE ENVASES,
MATERIAL PROMOCIONAL Y PLV

C/. Cobalto, 2
Tel. 933 375 016 Fax 933 375 854
08907 L'HOSPITALET DE LLOBREGAT

(Barcelona)

RAFIC

75 (iomae

Tarjelas - Sobres - Cartas - Eliquelas
Folletos - Revistas - Carteles - Calendanos
Carpetas - Prospectos - Cajas Laboratorio

Cobalt, 8 - 08038 Barcelona
Tel. 93 22309 10
cromotip@cromotip.com

CONTRAENCOLADOS
TROQUELADOS
ENGOMADOS
MANIPULADOS
DISPLAYS ,ETC.

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00
08930 - Sant Adria del Besos
(Final ¢/ Guiptizcoa ) Barcelona
jp@agmontmar.com - www.agmontmar.com

TREPADORS

%troquelajes
barcino
TROQUELATS, MANIPULATS,
PLEGATS | DISPLAYS

Rodriguez, 3 08028 BARCELONA
Tel/Fax. 93 490 08 23

troquelajesbarcino@gmail.com

ARTROK s.I.

TROQGUELES PARA ARTES GRAFICAS

Avda. Alpes, Nave 6 (Ctra. L'Hospitalet)
08940 CORNELLA DE LLOBREGAT
Tel. 93 377 70 00 - Fax 93 475 00 85

troqueles@artrok.com
www.artrok.com

" digital graphic |

Servicio de corte de maquetas
PVC, cartén, microcanal, etc...

Laforja 54 - 08006 Barcelona
T. 93 202 38 48 / Fax. 93 202 13 21
www.digitalgraphic.net

i

PLASTIFICADOS, TROQUELADOS
Y ENGOMADOS GRAFICOS

Pge. Torrent d’Estadella, nave N
08030 Barcelona
Tel. 93 314 03 17 - Fax 93 313 51 25
famibernes@famibernes.com
www.famibernes.com

TROQUELAJES

SAYMA ..

Cajas - Estuches - Dossiers - Eliquetas
Carpeteria - Displays - Fundas CD

08038 Barcelona
Tel. 93 223 79 59
t.sayma@gmail.com

TROQUEL
GRAFIC

e

Ctra. Mollet, Km. 1,3 - 08210 Barbera del Vallés
Tel.: 93720 55 39 - Fax: 93 711 61 16
www.troquelgrafic.com - info@troquelgrafic.com
SERVEIS COMPLEMENTARIS
PER LES ARTS GRAFIQUES

GRAFOPLAS, S.L.

TROQUEL PLASTIC, S.L.

Balmes, 133
08930 Sant Adria de Besos
Tel. 934 622 070 - Fax 934 621 937
administracion@grafoplas.jazztel.es




gisgrafservel

Aplicacions
grafigues
d'dltima
generacio

B

C/ PENEDES, 7 nau 14-Pol.Ind. Can Casablancas - 08192 Santauj
Tel.: 93 721 18 48 - Fax: 93 721 37 51 / e-mail: disgraf@disgraf

ze del Valle
: ' servei um\
www.disgrafservei.com \






RICOH

Imagine. change.

Ricoh Pro™ C7200x Graphic Arts

e Imbatibles 2400x4800 dpi de resolucién

e Registro mecanico perfecto autoverificado

e Banner 1.260 mm con duplex hasta 700 mm
e Velocidad constante en todos los soportes

e Biblioteca de papeles gestionada en remoto
e 5% estacion de color de posicion variable

e Fondeado de blanco en una sola pasada

e Version CMYK con actualizacién a 5 colores

e iNuevo! Toner Rojo invisible (reactivo a UV)
e Téner White, Clear, Neon Yellow y Neon Pink

LA FUERZA DEL
21 ‘;;,.: '

@& |
v




Su confianza nos abre

: I our

-
-

=]

Servicio de corte
y entrega a medida

Cut service and
tailor made delivery

comart

comartsa.com

LISBOA - MADRID - BARCELONA - LYON

un mundo de posibilidades

confidence open us
a world of possibilities

MB PRIME FBB
MB PRO FBB BRIGHT
MB CLASSIC FBB

iNUEVAS REFERENCIAS,
DESCUBRELAS!



