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Necessitem dialeg, comprensié mutua,
establir ponts i no crear més barreres, sobren
campanyes institucionals i desenvolupaments o
normatius que perjudiquen i discriminen les

empreses catalanes.
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es empreses catalanes necessitem reconeixement i estabilitat en uns mo-

ments on sembla que tots els aspectes macroeconomics se’ns giren en contra.

Per tal d’assolir aquest objectiu calen inversions en infraestructures histori-
cament endarrerides, un sistema fiscal just on no es subvencionin aspectes que
no tinguin a veure amb la pura competencia empresarial, un reconeixement als
mitjans de la feina ben feta des del conjunt de I'economia catalana i una projeccio
publica de la contribucié que fem a l'estabilitat global; amb total respecte a com
pensem, ens organitzem i ens expressem.

Cal afegir igualtat en la promocié de la imatge del nostre territori per part dels
poders de l'estat, i I'establiment d’un marc normatiu que ens reconegui en plena
llibertat i amb la forma juridica i d’organitzacié que estimem oportuna.

Necessitem dialeg, comprensié mutua, establir ponts i no crear més barreres, so-
bren campanyes institucionals i desenvolupaments normatius que perjudiquen i
discriminen les empreses catalanes. Cal seure amb voluntat de resoldre una situa-
cié que si esdevé més complexa sera per responsabilitat de tothom.

Apostem per les solucions i per la responsabilitat recordant que és obligacio dels
politics, crear marcs de convivéncia que garanteixin el benestar del conjunt de la
ciutadania i no aprofundir amb les diferéncies siné en alldo que sigui profitds per tal
de trobar una sortida des del dialeg, la llibertat i la confian¢a. @
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Ambientals

ACREDITACIO
DE BONES PRACTIQUES AMBIENTALS
EN LA PRODUCCIO GRAFICA

L'any 2008 el Gremi de la Industria i la Comunicacié Grafica de Catalunya va presentar el programa
i acreditacié de “Bones practiques Ambientals”.

L'objectiu d’aquesta acreditacié és desenvolupar una referéncia en el sector grafic que permeti
a empreses a reconeixer les que s’han adherit als criteris ambientals i de sostenibilitat
des de la preimpressio fins el producte impres.

Aquesta acreditacid esta destinada a les industries grafiques que tenen el compromis de portar una gestié
ambiental acurada, complint la legislacio i normativa ambiental vigents,
i que apliquen bones practiques ambientals.



CRITERIS D’APLICACIO

L'acreditacié de “Bones Practiques Ambientals” ha de contemplar els seglients aspectes:

1. Compliment de la legislacid i normativa ambiental vigents: llicencia ambiental, autoritzacions i declaracions de carac-
ter obligatori.

2. Mantenir registres de les mesures dels parametres relacionats amb els diversos vectors ambientals.

3. Manteniment de 'ordre i neteja.

4. Identificacid, recollida selectiva i gestié de residus.

PASOS PER OBTENIR UACREDITACIO

Per a I'obtencio de I'acreditacio es seguiran els segiients passos:

1. 'empresa ha de presentar la carta d’adhesié al projecte i sol-licitar I'auditoria ambiental.

2. Realitzacio de l'auditoria basica per part dels tecnics del departament de medi ambient del Gremi.

3. El Gremi Iliurara un informe de l'auditoria basica realitzada a I'empresa.

4. Si I'informe és positiu, el Gremi envia el certificat d’acreditacio i I'autoritzacié per I'is de l'etiqueta. Si I'informe té
oportunitats de millora, 'empresa ha de comprometre’s a aplicar les mesures correctives necessaries.

AUDITORIA BASICA

En I'auditoria basica es revisaran els seglients punts:

1. La situacio de les llicencies, autoritzacions i declaracions obligatories per la legislacid i normativa vigents.
2. Relacié dels productes utilitzats i fitxes de seguretat d’aquests productes.

3. Declaracié anual de residus industrials.

4. Ordre i neteja de la planta de produccid.

5. Emmagatzematge selectiu de residus.

6. Revisio dels registres relacionats amb els diversos vectors ambientals: aigua, emissions, energia i sorolls.

A continuacié s’emetra un informe deixant constancia del grau de compliment i, si és el cas, de les desviacions trobades
amb l'objectiu que es puguin realitzar les accions correctives adequades. Les empreses que obtinguin I'acreditacio tin-
dran dret a ser incloses al registre establert a tal efecte pel Gremi de la IndUstria i la Comunicacié Grafica de Catalunya,
rebre la carta d’acreditacid i utilitzar 'etiqueta de “Bones Practiques Ambientals” en el propi sistema documental.

PREU DEL PROGRAMA

El cost del programa és el segiient:

- Registre establert pel Gremi de la Industria i la Comunicacié Grafica de Catalunya: 50 € + IVA

- Auditoria basica: 150 € + IVA

- Les empreses que tinguin I'acreditacié EMA’s o ISO 14001 i tinguin interés en adherir-se al programa, només han de
remetre la carta d’adhesid, adjuntar copia del certificat vigent i abonar 50€ + IVA per concepte de registre.

CONTACTE

Si esteu interessats en adquirir/renovar el certificat de “Bones Practiques Ambientals” us podeu posar en contacte amb
el departament de medi ambient del Gremi, Carme Casanovas - c.casanovas@gremi.net.
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El Gremi s’incorpora
a Foment del Treball

| president de Foment del Treball, Josep Sanchez Llibre,

i el representant i membre del comite executiu del Gre-

mi de la Industria i la Comunicacié Grafica de Catalunya,
Josep Bonifacio, han signat I'acord en virtut del qual el Gremi
entra a formar part de la patronal com a entitat associada.
Ambdds han destacat el paper de la indUstria grafica catala-
na, la qual presenta una facturacié superior als 5.000 milions
d’euros i dona treball a prop de 30.000 persones.

Segons dades presentades per I'Observatori de la Industria
(2017-2018), el pes especific del sector catala sobre la indus-
tria grafica espanyola es tradueix en un 30% del volum de ne-
goci i un 37% de les exportacions. L'informe sobre la industria
catalana, que extrau la informacié de fonts como INE i IDES-
CAT, també ressalta 'augment de l'ocupacié catalana en els
darrers anys. @

Visita a les instal-lacions
del 3DFactory BCN

| Gremi va organitzar els dies 26 de setembre i 25

d’octubre unes jornades amb visita guiada a les

instal-lacions del 3DFactory BCN, 1a incubadora espe-
cialitzada en impressié 3D professional d’Europa, on els as-
sistents van poder comprovar de primera ma la tecnologia
d’impresié 3D.

La jornada va comengar amb una visita guiada per les
instal-lacions amb explicacié de les diferents tecnologies de
que disposa la 3DFactory. Seguidament van donar pas a la
presentacid general d’Intech3D, consultora d’impressié 3D
lider en el territori, i es va concloure amb una presentacid
sobre el focus en les tecnologies i les aplicacions validades
pel sector de la Industria Grafica, on van mostrar exemples i
casos d’exit, a carrec de Joan Folguera (CEO Intech3D) i Jesus
Subirana (Responsable oficina Intech3D Barcelona). @

Vendre al cor:
Connexio emocional
amb el client

| mén esta passant d’un sistema de produccié estructu-

rat verticalment (marcat per la jerarquia, la deshuma-

nitzacio i el control) a un model de creacié de valor cada
vegada més horitzontal basat en la confianga, la connexid i la
col-laboracié.

Anna Matas, especialista en intel-ligencia emocional i desen-
volupament personal, va realitzar el passat 8 d’octubre una
conferencia sobre la connexié emocional amb el client. Du-
rant la xerrada, va donar diferents pautes de com tractar amb
amor i tindre connexidé i emocions amb al client per tal de
convertir la demanda en un desig, aixi com la capacitat de
cadascun d’oferir talent a través de la seva marca personal. @

Teoria i practica
en el calcul del cost
hora de produccio

| panorama actual d’alta competitivitat exigeix d’una

analisi interna de les eficiencies i de la cerca de camins

de progrés efectius. Per a aixo, resulta imprescindible
coneixer com es comporten els costos interns de produccioé
de cada empresa.

Jaume Casals, manager de la consultoria RCC Casals Consul-
tants, S.A., va impartir aquest seminari el passat 22 d’octubre.
Durant la seva conferencia va tractar de forma teorica i practi-
ca els diferents aspectes a tenir en compte en el calcul correc-
te del cost hora de produccié d’una forma clara i estructurada,
transformant-ho en una eina al servei de la presa de decisions
en la productivitat, a les vendes i en I'estratégia d’empresa.®
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MATEO ARGERICH
ABOGADO - ASESOR LABORAL DEL GREMI
Profesor de Derecho del Trabajo y Seguridad Social en la Universidad de Barcelona

Organica de Proteccion de Datos de Caracter Perso-

nal y Garantia de los Derechos Digitales (“LOPDGDD”)
que, entre otras cuestiones de caracter laboral, reconoce
legalmente (y por primera vez en Espafia) el denominado
derecho a la desconexidn digital en el ambito de la relacion
laboral, en concreto el articulo 88 que dispone:

E | 7 de diciembre del pasado afio, entré en vigor la Ley

Articulo 88. Derecho a la desconexion digital en el dmbito
laboral.

1. Los trabajadores y los empleados publicos tendrdn de-
recho a la desconexion digital a fin de garantizar, fuera del
tiempo de trabajo legal o convencionalmente establecido,
el respeto de su tiempo de descanso, permisos y vacacio-
nes, asi como de su intimidad personal y familiar.

10] Revista GREMI - 3/12019

2. Las modalidades de ejercicio de este derecho atenderdn
a la naturaleza y objeto de la relacion laboral, potenciardn
el derecho a la conciliacion de la actividad laboral y la vida
personal y familiar y se sujetardn a lo establecido en la ne-
gociacion colectiva o, en su defecto, a lo acordado entre la
empresa y los representantes de los trabajadores.

3. El empleador, previa audiencia de los representantes de
los trabajadores, elaborard una politica interna dirigida
a trabajadores, incluidos los que ocupen puestos directi-
vos, en la que definirdn las modalidades de ejercicio del
derecho a la desconexion y las acciones de formacion y
de sensibilizacion del personal sobre un uso razonable de
las herramientas tecnoldgicas que evite el riesgo de fati-
ga informdtica. En particular, se preservard el derecho a
la desconexidn digital en los supuestos de realizacion total
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o parcial del trabajo a distancia asi como en el domicilio
del empleado vinculado al uso con fines laborales de herra-
mientas tecnoldgicas.

Se trata ciertamente de una innovacion legal, si bien existen
precedentes relevantes como el caso de Francia (donde se
previo legalmente en el marco de una obligacidon empresarial
de negociar anualmente el ejercicio del derecho a la desco-
nexién) o el caso de algunas empresas, como sucede en el
convenio colectivo de Axa.

Si bien se reconoce en una Ley Orgénica (en coherencia con
su afectacidn a derechos fundamentales tales como la inte-
gridad fisica o la intimidad), se trata de una norma de carac-
ter extra laboral. Aunque no es la primera vez que una norma
no laboral contiene previsiones de calado en derechos pura
y netamente laborales, ello debe llamar nuestra atencidn so-
bre la necesidad de permanecer atentos a todo tipo de nor-
mativas que puedan aprobarse, mas aun si cabe en momen-
tos de cambio de gobierno.

En segundo lugar y entrando en el fondo de la previsidn, re-
sulta evidente la inspiracién francesa en la configuracion del

derecho. Debemos destacar tanto la ausencia de una defi-
nicion del derecho a la desconexién como la falta de detalle
acerca de su contenido. Asi se hizo en Francia también, dan-
do entrada a los interlocutores sociales y, en Ultima instancia,
al empresario, para modular el contenido y ejercicio del de-
recho de desconexién digital. Y asi lo hace también nuestro
legislador, en los apartados 2 y 3.

Sin perjuicio de ello, vemos una diferencia relevante respecto
de la normativa francesa: en Espafia el legislador ha sido mas
“contundente” y ha optado por una previsidn clara y expre-
sa acerca de la existencia de un derecho de los trabajadores
(“Los trabajadores y los empleados publicos tendrdn derecho
a la desconexion digital [...]”. De este modo, si bien se ha op-
tado por un marco legislativo minimo para dar cobertura a
la desconexion digital (lo cual permitird a las empresas im-
plementarlo en atencidn a las particularidades propias de su
sector y realidad empresariales).

El motivo de su regulacion, es doble: por un lado, de protec-
cion de la salud de los trabajadores, pues se pretende garan-
tizar su “tiempo de descanso, permisos y vacaciones” y, por
el otro, de proteccion de la “intimidad personal y familiar” de
los trabajadores.

La prevision normativa establece que “las modalidades de
ejercicio” se sujetaran a lo establecido en la negociacidn co-
lectiva o, en su defecto, en un acuerdo de empresa. Al mis-
mo tiempo, se atribuye al empleador la funcidn de elaborar,
previa audiencia de los representantes de los trabajadores,
una politica interna en la que se definan las modalidades de
ejercicio del derecho a la desconexién, de modo que, bajo
nuestro punto de vista, la empresa va a tener que definir los
medios técnicos a emplear para garantizar la efectividad del
derecho a la desconexion.

Hay que destacar ademas, una segunda obligacion basica
para el empresario: llevar a cabo acciones de formacién y de
sensibilizacién sobre un uso razonable de las herramientas
tecnoldgicas. Asi, parece que la Ley parte de la premisa de
que la fijacion de unas normas de buen uso de los dispositi-
vos digitales no es suficiente, por lo que resulta imprescindi-
ble dar una formacidn al respecto.

En cuanto al dmbito subjetivo, es ciertamente amplio, enten-
diendo que la voluntad del legislador ha sido darle “eficacia
general” al sefialar que la politica empresarial respecto del
derecho de desconexidn ha de estar dirigida a todos los tra-
bajadores, “incluidos los que ocupen puestos directivos”.

En este sentido, habra que realizar caso por caso (trabajador
por trabajador) una ponderacién para ver si se esta respetan-

do el derecho a la desconexion digital.

Esta ponderacién debera tener en cuenta que la LOPD obliga
a “potenciar el derecho a la conciliacion de la actividad la-
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boral y la vida personal y familiar”. Lo que quiere decir que,
ante la duda, prevalece ese derecho a la conciliacién.

La ponderacién de la que hablamos no puede hacerse de
cualquier manera. La LOPD establece la obligacién de contar
con una politica interna en la empresa para regular la desco-
nexion digital.

Por tanto, lo primero que debe hacer la empresa es planifi-
car la elaboraciéon de dicha politica interna. Si no cuenta con
ella, tampoco tendrd suficiente base legal para ponerse en
contacto con trabajadores fuera de su estricto periodo de
obligaciones (y eso incluye mandarles correos electrénicos o
mensajes de WhatsApp).

La elaboracion de esta politica interna también tiene exigen-
cias formales. La mds importante es que los representantes
de los trabajadores deben ser escuchados. No hace falta que
sus opiniones sean recogidas en el texto final, pero se les
debe dar audiencia para que den su parecer al respecto. De
hecho, es posible que sefialen aspectos que a Alta Direccidon
les hayan pasado desapercibidos; cualquier opcién que au-
mente la informacidn disponible es algo positivo.

El contenido de la politica interna debe regular, como mini-
mo, lo siguiente:

- Las modalidades de ejercicio del derecho a la desconexidn.
- Las acciones de formacién y de sensibilizacion del personal
sobre el uso razonable de las herramientas tecnoldgicas.

- El derecho a la desconexidn digital en los supuestos de rea-
lizacién total o parcial del trabajo a distancia.

Como ya hemos dicho, este documento serd aplicable a to-
dos los escalones de la empresa. De hecho la LOPD viene a
incluir de forma expresa a “los que ocupen puestos directi-
vos” (sin concretar si se refiere con ello a trabajadores or-
dinarios en puestos directivos, o alcanza a altos directivos
en sentido estricto). Evidentemente, cada puesto tendra sus
peculiaridades y las mismas deberan quedar recogidas en la
politica interna. Todo ello deja claro que esta no es una ma-
teria baladi, y que el texto resultante no puede constar de
cuatro lineas genéricas, sino que debe llevarse a cabo por
profesionales que sepan conjugar todos los aspectos implica-
dos y la normativa aplicable. Caso contrario, las comunicacio-
nes extemporaneas que se haga a los trabajadores podrian
ser ilegales.

En resumen, con la aprobacién de la LOPDGDD se han intro-
ducido en nuestro ordenamiento juridico novedosos dere-
chos, como el derecho a la desconexién digital, en un mo-
mento marcado por la evolucién de las nuevas tecnologias y
su profundo impacto en la vida diaria de la sociedad. @

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

maximo 120x160 cm
minimo 30x21 cm
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ENGOMADORA

i @’@?ﬁ*‘

Tamano: .1-.
maximo 115 cm

minimo 10 cm

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

"’G

TROQUELADORA

maximo 86x114 cm
minimo 20x20 cm
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a Setmana va tancar la 37a edicié6 amb la satisfaccié
d’haver assolit els objectius proposats. Va tornat a
mostrar, un cop més, la riquesa i diversitat de I'edicio
en catala i ha estat una gran manifestacié de la poténcia del
sector editorial en catala. En la 37a edicié de La Setmana s’ha
aixoplugat la concentracié més gran de titols editats en ca-
tala, s’ha donat visibilitat als llibres, revistes i publicacions
periodiques en catala, i a tots els actors de |'edicié en catala.
S’ha continuat apostant, fermament, per la creacié de nous
lectors potenciant el foment de la lectura en catala i aixo
s’ha fet teixint complicitats amb les biblioteques publiques,
les entitats culturals, les empreses privades i les institucions
publiques.

Per tercer any i gracies a la col-laboracié amb I'Institut Ra-
mon Llull, van visitar 18 editors i agents literaris de 16 paisos
diferents, que van poder veure i viure, I'esplendor i maduresa
de la nostra industria i van mantindre més de 450 reunions
amb editors catalans.

L'afluéncia de public a La Setmana, tot i la pluja, s’ha tornat a
incrementar. Aquest any més de 30.000 persones van partici-
pat en els 270 actes programats.

El balang d’aquesta edicié en xifres és molt positiu. S’han
facturat un total de 543.973 €, el que significa un 8,44%
d’increment en relacio a I'edicié del 2018, edicié en la qual la
facturacié va ascendir a 501.640 €.

Cal destacar que en les edicions dels anys 2016, 2017 i 2018
ja es van aconseguir xifres récord de vendes. En les quatre
ultimes edicions, La Setmana ha incrementat la facturacié
global en un 78,98%.

Pel que fa als exemplars venuts, un 23,44% correspon al Ili-
bre infantil i juvenil, un 40,04% a ficcié d’adults i el 36,52%
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37ena EDICIO
DE LA SETMANA
DEL LLIBRE

EN CATALA

a llibres de no ficcio, el que ens indica que el public de La
Setmana és forga divers. Aquestes xifres es reparteix a parts
iguals entre novetats i llibres de fons.

Com ja comentavem l'any passat, les xifres de vendes de-
mostren per si soles I'éxit de La Setmana i situa la cita com
un dels esdeveniments culturals més importants del Pais,
creiem pero, que el més important és I'efecte que La Setma-
na crea en les vendes generals del llibre en catala el darrer
quadrimestre de l'any, actuant com a gran dinamitzadora
d’aquestes.

El model actual de La Setmana, I'excel-lent ubicacio, 'aposta
en ferm de tot el sector, la complicitat i suport dels patrocina-
dors privats i institucions publiques, la fidelitat del publici el
gran resso als mitjans de comunicacié han estat, sens dubte,
les claus de I'exit d’aquesta edicid. Moltes gracies a tots!

El nou president de La Setmana, i membre de la Junta
d’EDITORS.CAT, Joan Carles Girbés, i la comissié organitzado-
ra ja han comencat a treballar en I'edicié del 2019.

Joan Sala, president sortint de La Setmana, valora molt posi-
tivament aquesta edicid i vol agrair a tots els implicats el su-
port i les facilitats rebudes per aconseguir que les quatre edi-
cions que ha liderat, hagin estat tot un éxit. Com va declarar:
“Finalment tenim una fira de llibres normal de pais normal.
Aix0 s’ha aconseguit gracies a la implicacio de tots els que hi
participen: la Junta d’EDITORS.CAT, la Comissid Organitzado-
ra de La Setmana, les institucions publiques i les empreses
privades, els expositors i els mitjans de comunicacio; pero
molt especialment els lectors i lectores que ens visiten any
rere any. Tanquem amb la satisfaccié d’haver fet, entre tots,
una feina ben fetal.” @

Font: Gremi d’Editors de Catalunya



LA MILLOR COMBINACIO PER
ENQUADERNAR I TALLAR ELS SEUS LLIBRES !I!

HorizZzon
ENQUADERNADORA

TRILATERAL

ENQUADERNADORA e
BQ-280 PUR ‘ e s T ..

+ Els canvis de format i ajustos es
realitzen des de la pantalla tactil.
+ Ajustos automatics de fendits de
solapes.

' Colers independents per llom |
cortesia.

+/ Equipada amb un introductor
automatic de mides de gruix del
tac del llibre. :
v La BQ-280 també pot
treballar amb cola EVA de baix punt de
fusid.

GUILLOTINA TRILATERAL
HT-30C

+ Guillotina d'una sola ganiveta que
funciona en sistema near line.

+' La programacid pot ser per lectura
d’un codi de barres, directament a la
pantalla tactil o bé per JDF.

+ Produccié fins 500 llibres/hora.
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EL GREMI DISPOSA D’UNA AMPLIA BORSA DE TREBALL
PER A TOTS AQUELLS QUE ESTIGUIN BUSCANT FEINA O QUE NECESSITIN
INCORPORAR TREBALLADORS A LA SEVA EMPRESA

PER A EMPRESES

El Gremi disposa d’'una borsa de professionals en les arts
grafiques. En funci6 del perfil que necessiti, el nostre depar-
tament seleccionara als millors candidats en un pla¢ de 24
hores. Es necessari omplir |a fitxa de sol-licitud des de la web
del Gremi www.gremi.net.

NECESSITA PERSONAL EN PRACTIQ

Un dels nostres objectius, a més d’oferir una formacio técnica
i humana de qualitat, és I'ocupacié del nostre alumnat una
vegada finalitzats els seus estudis. LEscola Antoni Algueré
disposa d’alumnes per fer practiques sense cap cost per a
’empresa.

BUSQUES FEINA?

Busques feina en el mén de les arts grafiques?

Només has d’enviar-nos el teu curriculum actualitzat i nosal-
tres farem la resta. Visita la web del Gremi www.gremi.net i
envia’ns el teu curriculum per incorporar-lo a la nostra base
de dades.



SELECCIO DE PERSONAL DEL SEU STAFF,
COMANDAMENTS INTERMEDIS

| PERFILS DIRECTIUS

El Gremi també disposa pels seus agremiats d’un acord de
col-laboraci6 molt beneficibs amb PageGroup per realitzar
la seleccio de personal del staff, comandaments intermedis i
perfils directius.

PageGroup ofereix la possibilitat de realitzar la selecci6 di-
recta amb contractacioé per part de client o treballar com a
ETT, posant a disposici6 treballadors pel Gremi i contractant
a través de Page Personnel ETT.

PageGroup és la consultora lider a nivell internacional en

seleccié de comandaments qualificats, intermedis i directius

amb caracter temporal i indefinit. Focalitzada en la seleccié

de personal des de 1976, tenen preséncia global a través
| d’'una xarxa d’oficines propies per tot el mén. Amb Iberia,
» compten amb oficines a Madrid, Barcelona, Valéncia, Sevilla,
L‘ / Bilbao, Lisboa i Oporto.

DEPARTAMENT BORSA DE TREBALL

Sr. Ramaén Vilaltella

Gremi de la Industria i la Comunicacié Grafica de Catalunya
Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6é& - 08010 Barcelona
Tel. 93 481 31 61 - Fax 93 481 31 73

r.vilaltella@gremi.net - www.gremi.net

‘www.gremi.net
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omés 33 de cada 100 empreses familiars aconse-
gueixen arribar a la segona generacid de la familia, i
d’aquestes, Unicament 15 aconsegueixen transmetre’s
a la tercera generacid familiar. Aquestes preocupants xifres de
I'Institut de I'Empresa Familiar ens mostren com n’és de dificil
aconseguir la continuitat dels negocis familiars. Pero, perque?
Que es allo que fa tan dificil el relleu generacional a les em-
preses gestionades per families? Els problemes amb els quals
s’enfronta una empresa familiar, portats a I'dltim extrem, sén

© RICARD AGUSTIN
FUNDADOR DE FAMILY BUSINESS SOLUTIONS | CONSULTOR D’EMPRESES FAMILIARS
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practicament els mateixos, fins i tot el relleu generacional, que
en una companyia no familiar. No obstant aix0, en aquest tipus
de companyies, a la ja de per si dificil gestié d’'un negoci, hem
de sumar-hi el fet d’haver de gestionar les emocionsi els senti-
ments contraposats derivats de treballar amb la nostra familia.
Es habitual que, com part de la familia treballa a 'empresa, i
la que no també opina, es portin problemes de 'empresa a la
familia i viceversa, i es confongui quin barret portem posat en
cada moment (el de familiar, el d’empresari i el d’accionista).



Els motius més freqlients de conflicte
a les families empresaries

El detonant dels conflictes en una familia empresaria sovint
acostuma a girar entorn a temes sensibles com el compromis
i la dedicacid dels familiars amb el negoci, la falta de visié
compartida, el xantatge emocional, el nepotisme i la mala co-
municacié amb la familia i a 'empresa. A tot aixo cal sumar-hi
les dificultats del treball intergeneracional i entre germans
i cosins, amb valors i maneres d’entre la vida diferents, i la
possible preséncia de familiars politics i de familia extensa al
negoci, que també sén una font habitual de conflictes.

D’altra banda, la gestié també és un motiu recurrent de con-
flicte en diferents situacions: quan les responsabilitats en el
negoci son confuses, la generacid superior no sap delegar, no
s’informa els familiars accionistes que no treballen al negoci,
els familiars no actuen com a accionistes responsables, no es
reparteixen dividends o bé perqué no s’han posat en marxa
organs de govern que ajudin a clarificar rols, per exemple.

Ara bé, és cert que els conflictes familiars gairebé mai tenen
el seu origen en un sol de tots aquests motius, sind que es
tracta de situacions bastant més complexes, amb malente-
sos i desavinences prévies que s’han anat acumulant i arras-
trant en el temps. Evidentment, tots aquests conflictes ero-
sionen I'empresa, perd també I’harmonia familiar i hauriem
d’aprendre a gestionar-los adequadament per evitar que
afectin el futur de I'empresa.

Eines per evitar que els conflictes familiars
es traslladin al negoci

Alguns estudis apunten a que la major part de la mortalitat a
les empreses familiars es deu precisament a problemes fami-
liarsien el relleu generacional, i no a problemes econdmics o
en el negoci com es podria pensar després d’una crisis econo-
mica. Hem de ser conscients d’aquesta realitat i afrontar-la
en lloc d’intentar enterrar els problemes, anticipant-nos a les
situacions conflictives i treballant de manera preventiva per
evitar-les en la mesura que es pugui o per resoldre-les abans
que s’enquistin.

Sovint els problemes que analitzavem a l'apartat anterior
acostumen a fer-se visibles o a accentuar-se amb el relleu
generacional. Un cop la generacié anterior, que actuava com
a punt d’equilibri entre els germans o cosins, surt del negoci
a l'acabar el procés de relleu generacional, esclaten els con-
flictes, posant en risc el futur de 'empresa familiar.

Per aquesta rad, és molt recomanable planificar la successié
amb antelacid i acordar per consens un Protocol familiar o,
en aquelles empreses de menor mida i complexitat, uns Pac-
tes de familia. Aquest procés ajudara la familia a fomentar les
relacions de confianga, a crear un ambient propici de dialeg i
a pactar les normes que hauran de regir el relleu generacio-
nal i les regles de la relacié familia-empresa-propietat en el
futur, aspectes clau per a la continuitat del negoci familiar.

Per acabar, m’agradaria recordar que, tot i que és cert que
els problemes que hem vist en aquest article, molt relacio-
nats amb les emocions i derivats de la relacié familia-em-
presa, acostumen a ser els que més preocupen a les fami-
lies empresaries, no podem oblidar que també és important
treballar per assolir una bona gestié i professionalitzacié
del negoci. Ambdds aspectes, tant la vessant familiar com
I'empresarial, sén essencials per aconseguir la preuada con-
tinuitat de 'empresa familiar. @
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de expansidn entraban en el continente europeo con el

animo de conquistar nuevos territorios. Mas de ciento
cincuenta mil soldados agrupados en tres frentes avanzaban
sumando victoria tras victoria.

E n el siglo XIII las tropas de un imperio mongol en fase

En su camino no existia ningln ejército capaz de parar el
avance de los mongoles, de modo que derrotarlos era com-
pletamente impensable. La Unica fuerza capaz de detener el
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inua aplicada en las Industric

LAS MURALLAS
DE LA ESCASEZ
EMPRESAR
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INGENIERO INDUSTRIAL - Director de Operaciones en Actio Global - mgil@actioglobal.com

avance de los ejércitos conquistadores era el Danubio. Cuan-
do llegaron al rio, se encontraron sin medios ni recursos para
cruzar la imponente franja de agua de mdas de 400m de an-
cho. Entre el mes de abril de 1241 y hasta enero de 1242
los ejércitos mongoles detuvieron su avance, incapaces de
cruzar el rio.

Durante este breve lapso de tiempo, los ejércitos locales res-
piraron aliviados pensando que las murallas y los fosos que



habian construido sumados a las barreras naturales que ro-
deaban la ciudad les mantenian a salvo. Pero llegd el invier-
no. Casualmente, el invierno de este afio fue especialmente
crudo hasta el extremo que el Danubio quedd totalmente
helado facilitando de este modo el avance de los ejércitos
enemigos.

En cuestidn de dias, la barrera natural que protegia a la ciu-
dad de sus agresores se desvanecid y la ciudad sucumbié fi-
nalmente al ataque de los ejércitos mongoles.

Este caso histdrico ilustra una mentalidad y una forma de ac-
tuar propia de entornos dominados por la escasez de recur-
sos. A lo largo de los siglos, las diferentes sociedades hemos
dedicado todos nuestros esfuerzos a construir fosos y mu-
rallas destinadas a proteger nuestros bienes escasos evitan-
do que nuestros enemigos no los arrebataran. Sin embargo,
como ocurre en este caso, muchas veces aquellas murallas
que consideramos mas robustas son el punto débil que de-
termina nuestra derrota.

La transicion de la escasez a la abundancia

El paradigma de la escasez nos ha acompaiado a lo largo de
toda la historia hasta finales del siglo XX. Las industrias del
siglo pasado, del mismo modo que habian hecho nuestros
antepasados protegiendo sus pueblos, trataban de defender
sus mercados construyendo barreras que les protegieran de
la competencia.

Todavia hoy, en la gran mayoria de industrias tradicionales se
sigue hablando de las famosas barreras de entrada de cada
sector, pensando que por si solas constituyen una muralla ro-
busta que repelerd todo ataque de la competencia.

Sin embargo, a lo largo de las Ultimas dos décadas, la tec-
nologia ha avanzado de manera sustancial, reduciendo signi-
ficativamente los costes de productos y aumentando la dis-
ponibilidad de recursos, hasta el punto que muchos sectores
qgue habian funcionado hasta la fecha bajo un paradigma de
la escasez han cambiado a un paradigma basado en la abun-
dancia.

El sector de la fotografia es uno de estos casos que ha sufrido
un cambio de paradigma de este tipo: A lo largo del siglo XX el
funcionamiento del sector se sustentaba en el paradigma de
la escasez. Cada fotografia tenia un coste sustancial de modo
que tanto el fotografo profesional como el aficionado debia
seleccionar con cautela cuando apretar el disparador. Alrede-
dor de este paradigma de escasez se creé toda una industria
destinada a comercializar cursos de fotografia, manuales, co-
leccionables, etc. Todo ello con el objetivo de ayudar al foto-
grafo a conseguir las mejores imagenes a un minimo coste.

A lo largo de las ultimas décadas, el paradigma de funciona-
miento del sector ha evolucionado de la escasez a un para-
digma de abundancia. A dia de hoy, el coste de una fotografia
es practicamente nulo y las compafiias que dominan el sector
ya no son los fabricantes de camaras fotograficas o carretes,
sino que son las plataformas como Instagram. Bajo este nue-
vo contexto de la abundancia, estas plataformas instan al
usuario que haga cuantas mas fotografias, mejor. La fotogra-
fia en si misma ha pasado de ser un bien escaso a convertirse
en abundante.

Este ejemplo de cambio de paradigma del sector de la foto-
grafia se esta produciendo en muchos otros sectores. En cada
caso el cambio de modelo viene acompafiado por una u otra
tecnologia que ha evolucionado de manera disruptiva. En el
caso de la fotografia, el cambio se ha producido gracias a la
entrada de la digitalizacidn: una disrupcidn tecnoldgica que
ha cambiado radicalmente el sector.

Un mundo dominado por la abundancia

Los cambios de modelo como el de la industria fotografica
seran cada vez mas habituales. En la medida que se vayan
produciendo estas disrupciones tecnolégicas, las murallas
que en el modelo anterior protegian un negocio determina-
do se desvaneceran.

Légicamente, cuando el paradigma de funcionamiento del
sector cambia, no existen murallas lo bastante altas ni ro-
bustas que puedan proteger el negocio: todos los actores
vuelven a la linea de salida, un nuevo punto inicial en el cual
empieza una nueva competicion.

Del mismo modo que les sucedid a los ejércitos mongoles
cuando bajaron las temperaturas y el rio Danubio quedd
completamente helado, un cambio en el paradigma elimina
la efectividad de las murallas creadas bajo el paradigma ante-
rior. Porque como dijo Sun Tzu en el arte de la guerra:

«INCLUSO LA MEJOR ESPADA
S| SE DEJA SUMERGIDA EN AGUA SALADA
FINALMENTE SE OXIDARA»

Por ello, alzar murallas en nuestras organizaciones ante las
disrupciones tecnoldgicas y la transformacion digital no tiene
ningln sentido. Las atravesaran. En cambio, es fundamental
crear los cimientos de una organizacién abierta al mundo,
agil, valiente, capaz de crecer incorporando la tecnologia y la
innovacion para alcanzar la victoria. @
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E n éste segundo capitulo de nuestros “Mitos y verda-

jmhernando@art-plus.es

des de la serigrafia”, tenemos uno de los mitos que,

normalmente, viene motivado o por el argumento de
un comercial que pretende vender su sistema de impresion
denostando a otro o, también, por la mala praxis por desco-
nocimiento o por “vicio” adquirido. Naturalmente al primero
no le dedicaremos ni una linea, asi que explicaremos el se-
gundo.
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Capitulo 2

LA SERIGRAFIA NO PUEDE REGISTRAR BIEN
MAS DE 2-3 COLORES

e JOSE M2 HERNANDO - PRESIDENTE DEL SECTOR DE SERIGRAFIA DEL GREMI

Al principio todos los talleres, a no ser que tengan el dinero
suficiente para invertir en maquinaria, suelen empezar con
un tornillo de impresidn o incluso mas modestamente: con
unas bisagras para atornillar a la pantalla de madera y poder
hacer sus primeros tirajes sobre el soporte elegido sea pa-
pel o una camiseta, por ejemplo. El subir y bajar esa pantalla
para colocar el soporte en la mesa, hace que el soporte “vue-
le” o se mueva lo suficiente para que el registro del segundo



color sea una odisea imposible; mientras que el no usar o
usar poco adhesivo en el caso del textil hace que el tiro de la
tinta arrastre la tela y lo mueva de su utillaje, por lo que dos
pasadas en un color o registrar varios puede estropear mas
de una camiseta al quedar doble o fuera de registro, por lo
qgue de ahi viene que los serigrafos noveles se “conformen”
con tirajes a un Unico color y no puedan registrar dos o mas
colores.

Después tenemos los que si disponen de esa maquinaria
con una mesa aspiradora, sea maquina manual de palanca,
semiautomatica, 3/4 automatica o totalmente automdtica
gue no conectan la aspiracidn por considerar que un soporte
“grueso y pesado” como por ejemplo un policarbonato o un
metacrilato de por lo menos 3 mm. no puedes moverlo de
las guias.

El primer error (aparte de no conectar esa aspiracion) es usar
el mismo tipo de guias para todos los soportes, independien-
temente del grosor de éstos. Es comun ver en talleres el uso
de guias de 1 mm. aplicadas a materiales de 3 y 5 mm. de
grueso. Todos sabemos que el inicio de la carrera de la ra-
cleta en una maquina esta separado unos centimetros de la
imagen, con lo que esa presidn “estira” el tejido hasta que
ésta choca con el soporte (cuando la imagen esté cerca de los
limites, claro esta), pudiendo producirse un salto por encima
de las guias y quedando por consiguiente la impresion fuera
de registro... y seguin qué impresién no veras el error hasta el
tiraje del siguiente color. El colocar guias del mismo grosor o
ligeramente inferior es suficiente en la mayoria de los casos
para evitar éste problema... amén de que tienen que estar
bien adheridas a la mesa aspiradora por lo que recomiendo
no reutilizarlas. A veces el colocar una tira de material del
mismo grosor que el que vamos a imprimir para que el inicio
de carrera de la racleta esté a la misma altura y evitar ese
golpeo inicial evita también muchos inconvenientes.

Otro error bastante comun es no tapar los agujeros de la
mesa aspiradora que estadn fuera del soporte, eso hace dos
cosas: una, que la aspiracién no tenga la fuerza suficiente por
lo que el soporte puede moverse; y dos, que el tejido de la
pantalla si estd un poco destensado sea “aspirado” y “estira-
do” por lo que se puede producir un descuadre en el registro
de un color a otro.

Puede parecer o mentira o exagerado que éstos errores se pro-
duzcan hoy en dia pero, como se dice vulgarmente, nadie los
hace pero haberlos, haylos! Asi que procuremos evitar falsos
movimientos tanto en el material (papel, cartén, metacrilatos,
camisetas....) como en las maquinas ayudandonos de todo lo
que tenemos a mano (adhesivos, aspiracion, guias ...) @
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38 - Reflexiones en torno a la venta - El arte de vender
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CONSULTOR Y FORMADOR DE EMPRESAS. COACHING COMERCIAL

info@xavieresteban.com

“Si quiere persuadir, tiene que apelar al interés mds que al intelecto”.

4

Benjamin Franklin

del producto que ofrece (ya sea durante una entrevista

de ventas, una llamada telefénica, un mail o mediante
un material grafico), necesita conocer y utilizar adecuada-
mente un conjunto de técnicas que le permitan presentar su
producto mediante un proceso de suave fluidez (de la entra-
da al cierre) para de esa manera, poder obtener la respuesta
deseada de su cliente actual o de su cliente potencial.

P ara que el vendedor pueda contar o relatar la “historia”

Modelo AIDA

Para ello, diversos autores y expertos en temas relacionados
con la venta, sugieren poner el foco en el cliente utilizando el
modelo AIDA, que corresponde a un proceso que se desarro-
lla de forma secuencial y que en cada etapa es necesario que
el vendedor utilice sus habilidades para tener éxito.

Teniendo esto en cuenta, veremos a continuacion cuatro téc-
nicas basadas en este enfoque:

+ Interés 7 y «#Accién y
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1. CAPTAR LA ATENCION DEL CLIENTE

Son muy pocas las personas que se despiertan pensando en
comprar algo, la gran mayoria tiene otras cosas en mente
(asuntos familiares, problemas en el trabajo, la escuela de
los chicos, las cuentas por pagar, etc...). Por tanto, para lo-
grar el éxito en la gestidn de ventas es indispensable atraer la
atencion del cliente hacia lo que se le esta ofreciendo, lo que
implica “romper” una barrera llamada “indiferencia”.

Para ello, existen algunas técnicas basicas, por ejemplo:

* Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de las personas son
sensibles a los halagos sinceros acerca de su empresa, ofi-
cina, trayectoria académica, habilidades, hobbies o por su
interés en un tema particular.

Por ejemplo:
- En el caso del vendedor que visita al gerente de una em-
presa lider, podria decirle lo siguiente: “Sr. Argilés, real-
mente es un honor para mi, poder reunirme con el gerente
de una empresa que es lider en su ramo...”

e Dar las gracias: La gran mayoria de las personas somos sen-
sibles al agradecimiento sincero y espontaneo de alguien.

Por ejemplo:
- En una entrevista de ventas el vendedor puede decir lo
siguiente: “Sra. Fradera, quiero agradecerle sinceramente
haberme concedido estos minutos de su valioso tiempo...”

e Despertar la curiosidad: Casi todas las personas somos cu-
riosos por naturaleza. Piense, icuando fue la Ultima vez que
vio una novela en la television solo por la curiosidad de saber
como termina?. Ahora, para generar curiosidad, se necesita
el empleo de preguntas.

Por ejemplo:
-éLeinteresaria saber cdmo ganar mds dinero utilizando la
estructura del modelo AIDA?

e Presentar hechos: Para ello, puede recopilar informacién
trascendente y que esté relacionado con el producto que
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esta ofreciendo, para luego, convertirlo en una frase que se
relacione con lo que su cliente necesita.

Por ejemplo:
- Sr. Andrés, vine a proporcionarle informacion acerca de
cémo se incrementaron las ventas de 3 compaiias en mds
de un 30%, con tan solo utilizar nuestros productos. éle
gustaria ver los testimonios escritos de ésas compafiias?.”

¢ Dar la impresion de “Estoy aqui para ayudarlo”: Pocas per-
sonas se resisten a un gentil ofrecimiento de ayuda.

Por ejemplo:
- “Sr. Dalmau, le escribo este correo electrdnico para ver si
podemos ayudarlo a incrementar la eficacia de su fuerza
de ventas; para lo cual, nos gustaria hacer un diagndstico
previo, sin costo, cuya finalidad serd la de ayudarle a deter-
minar cudn preparados estdn sus vendedores...” .

¢ Proporcionar noticias de tltimo momento: Algo que “saca
de esquemas” a muchas personas y que captura su atencién
es la sensacién de conocer una noticia novedosa; y que, ade-
mas, le representard algun beneficio.

Por ejemplo:

- Sr. Masot, le comento que por fin se editaron en espaiiol las
técnicas de venta AIDA que ayudan a realizar presentaciones
de venta exitosas, y lo mejor de todo, es que estd a mitad de
precio, pero solo por esta semana...

2. DESPERTAR EL INTERES DEL CLIENTE

Una vez que se ha capturado la atencidn del posible cliente
(que, por cierto, suele durar muy poco), se necesita crear un
interés hacia lo que se esta ofreciendo y retenerlo el tiempo
suficiente como para terminar la presentacion.

Para ello, se recomienda el uso de dos técnicas:
1. Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene una

necesidad o que se encuentra ante un problema y hay una
solucidn: Ningun cliente va a comprar a menos que reconoz-
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ca una necesidad, deseo o problema; y la funcién del vende-
dor, es ayudarlo a descubrir, aclarar e intensificar esa nece-
sidad o deseo.

2. Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras sobre la for-
ma en que el producto puede beneficiar al cliente.

3. PROVOCAR EL DESEO DEL CLIENTE POR ADQUIRIR LO
QUE SE LE ESTA OFRECIENDO

En esta etapa, la principal tarea del vendedor es la de ayudar
a su cliente a que entienda que el producto que se le esta
presentando, lograra la satisfaccidon de sus necesidades o de-
seos, 0 que sera la mejor solucidn a sus problemas. Para ello,
se puede hacer lo siguiente:

e Explicar detalladamente qué es lo que hace el producto,
como funciona y qué servicios adicionales incluye.

¢ Mencionar las ventajas mas importantes que tiene el pro-
ducto/servicio.

¢ Hacer uso de los beneficios mas fuertes que el producto
ofrece.

4. PASAR A LA ACCION Y CERRAR LA VENTA

Este es el ultimo paso. No se puede decir que sea el mas im-
portante porque es una consecuencia de los 3 pasos ante-
riores. En todo caso, es la parte definitiva porque en ella se
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produce el resultado que se desea obtener: “El pedido o la
orden de compra”.

Este es un momento en el que existen dos puntos de vista:

e El del cliente: Quien estd evaluando si los beneficios del
producto van a satisfacer su necesidad o deseo, o van solu-
cionar su problema, y ademads, esta comparando las ventajas
y desventajas de tener o no el producto o servicio.

e El del vendedor: Quien, considera que es el momento
oportuno para ayudar al cliente a decidirse por la compra y
para persuadirlo de que actue sin demora.

Algunas técnicas de cierre aconsejan lo siguiente:

e Evitar una atmasfera de presion: Es decir, que no se debe
insistir demasiado, porque se terminara agobiando y pre-
sioanando al cliente.

e Establecer razones para comprar: Pero, basados en hechos
y beneficios que satisfacen necesidades o deseos, o solucio-
nan problemas.

e Pedir la orden de compra: Después de presentados los
hechos y beneficios, nada mas légico que pedir la orden de
compra. Por ejemplo, diciendo algo parecido a esto: “Sr. Sanz,
invierta en su comodidad ahora y disfrute del mejor servicio
de forma inmediata...”, o, “Solicitelo en este preciso momento
y disfrute de la lectura en unos cuantos minutos...” ®




Ricoh Latex Pro™ L5100

Impulse

sU negocio
hacia
delante

Nuevas impresoras de gran formato Ricoh con tintas de latex

¢Busca versatilidad excepcional, gran productividad y facilidad de uso?

Con sus innovadoras tecnologia de inyeccion y tintas de latex, la Ricoh Pro L5100 representa una nueva
generacion de impresoras que admiten un abanico enorme de aplicaciones de gran formato para que
pueda diversificarse y alcanzar una productividad como nunca antes en este mercado emergente.

Gran velocidad y maximo tiempo de actividad

e Velocidad de impresion de hasta 46,7 m%h (6 pasadas) en modo de 4 colores. Am plle

e Funcién de secado a baja temperatura (60 °C) para manejar soportes termosensibles. sSus

e  Productividad extraordinaria gracias a las tintas avanzadas de latex ARy al sistema de
secado rapido por IR de Ricoh.

e  Cabezales industriales Gen5 “MH5421" de Ricoh con gota variable, que garantizan una
calidad de imagen fantastica.

posibilidades

e  Sistema de limpieza automatica y supervision remota, que minimizan los tiempos muertos.
e Modos de impresion con tintas de latex AR de Ricoh: CMYK o CMYK + blanco.
e Grosor maximo de los soportes: 1371 mmy 1625 mm.

¢  Homologacién Greenguard Gold. RI Co H

www.ricoh-europe.com/products/production-printers im ag ine. chan ge.
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SIESA
LANZA SU CATALOGO 2019
DE ARTES GRAFICAS

Los equipos de confeccidn de revista con lomo cuadrado de Watkiss, el nuevo modelo NG
de Foliant, la perforadora eléctrica para calendarios de Rhin-O-Tuff o la hendedora
con microperforado de Morgana son algunas de las novedades

su catdlogo 2019 de maquinaria para el acabado digital

y la post impresion con los equipos clasicos, las nove-
dades y exclusivas de sus representadas Morgana Systems,
Foliant, Rhin-O-Tuff, Uchida, Watkiss, Tech-ni-Fold, COM...
en hendedoras, cortadoras de tarjetas, laminadoras, perfo-
radoras, encoladoras PUR, plegadoras...

S uministros Industriales y del Embalaje, S.L, ha lanzado

Tras la compra de la firma Watkiss por parte del grupo mul-
tinacional Plockmatic, al que pertenece Morgana, SIESA ha
incorporado a su catalogo en exclusiva los PowerSquare™,
los sistemas de creacidn de folletos con el lomo cuadrado de
alta gama. Se comercializan dos modelos, el PowerSquare™
160 que permite hacer revistas de hasta 160 paginas, el for-
mato apaisado y trabaja con cartucho de grapas y el mode-
lo PowerSquare™ 224, con capacidad para hacer libros de
hasta 224 paginas y posibilidad de insertar en el lomo de 1
a 6 grapas en distancia regulable, este equipo trabaja con
carrete de alambre. Ambos modelos incluyen el lomo cua-
drado y corte frontal, y se les puede afiadir opcionalmente
el sistema de alimentacion, el corte trilateral y la salida de
gran capacidad.
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En la seccion de laminadoras, se ha aifadido la opcién NG al
modelo Gemini, y la opcidén de escoger entre el alimentador
estandar o el Heidelberg en todos los modelos Mercury NG.
Se han mantenido los tres formatos de laminado, 38x70cm,
53x75cm y 76x110 a una cara o dos caras dependiendo del
modelo, con opciones de laminadoras compactas, profesio-
nales y de alta produccidn, seglin cada necesidad.

Otra de las novedades de Morgana es la nueva versién de
hendedora de formato 33x70 cm., la Autocreaser 33 PROA,
que a diferencia de su antecesora, esta si que permite afiadir
una opcionalmente el microperforado con un peine adicio-
nal. Esta opcidn se ha incorporado en los Ultimos afios en gran
parte de las hendedoras y hendedoras plegadoras de la firma.

En los equipos multifuncionales, se ha incorporado la AutoCut
PRO de Morgana que permite hacer corte y hendido y puede
conectarse a una plegadora para hacer el hendido y plegado
en un solo paso. A parte de este modelo, las Aerocut de Mor-
gana siguen en su amplia gama con el modelo Prime que hace
corte, hendido y microperforado permitiendo conectarla di-
rectamente a un PC o Mac, y la Aerocut Classic y Nano.



Como opcidn de perforadora eléctrica con peines intercam-
biables para formato de calendarios, Rhin-O-Tuff ha lanzado
el modelo Onyx HD7500 con un ancho de 60cm. y capacidad
de hasta 25-30 hojas, ideal para este tipo de trabajos. Este
equipo se suma a la amplia gama de perforadoras eléctricas
con diferentes capacidades y a la Tornado Autopunch EX, la
primera perforadora automatica del mundo, que se presen-
t6 hace unos meses.

Otro equipo a destacar del catdlogo, tras su presentacion en
Espafia en la pasada edicién de Graphispag, es la encoladora
PUR Digibook 450, totalmente automatica y con posibilidad
de hacer hasta 4 hendidos en la portada. Toda la gama de
PUR incorpora un sistema de ajuste automatico de la canti-
dad de cola, garantizando aiin mas el ahorro en cada trabajo,
y han sido fabricados Unica y especialmente pensando en el
sistema PUR, con un colero cerrado para evitar la inhalacién
de gases toxicos.

El resto del catdlogo sigue contando con plegadoras, equipos
para confeccidn de revistas, guillotinas, contadoras de papel,
taladradoras eléctricas, numeradoras, laminadoras de sobre-
mesa, hendedoras/microperforadoras, redondeadoras de
esquinas, encuadernadoras térmicas, vibradores de papel,
enfajadoras, herramientas Tech-ni-Fold y una amplia varie-
dad de consumibles como grapas, brocas, cartuchos de gra-
pas, cartuchos swingline, alambre, wire-O, bobinas de film,
cinta Kraft, cola PUR...®

Pueden descargar el catalogo en www.siesa.es

G

FOLIANT MERCURY 530 NG

- Laminadora
profesional a una cara

- Alimentador Heidelberg
con 54 cm de pila

= Incluye rodilio de
teflén antiadherente

- Sistema de presidn neumdtica
¥ sisterna antlcurvatura

= Mayor produccidn: 27 m/min.

morgana
MORGANA BM350/BM500
- Sistema modular para
grapar y doblar revistas

- Capacidad maxima:

35/50 hajas

- Posibilidad de afadir
guillatina frental, lomo cuadrado,
alzadora de 10 estaciones v alimentador digital

- Sistemna automatico con pantalla tictil

morgana

DIGIBOOK 450

- Encoladora PUR de colero cerrado
- Ajustes y limpiera automiticos

- Hasta 450 libros/hora

- Alimentador automdtico de partada
com sisterna de 4 hendidos en portada

TORNADO AUTOPUNCH EX

- La primera perforadora

automatica del mundo

- Permite alimentar automdticamente

el papel, ordenar, insertar portadas e indices,
perforar, voltear y separar
los juegos en un stlo paso

- Uthliza la tecnologia
patentada BDT's para
la alimemacién por succion

- Alte rendimiento, hasta 10.800 hojasfhora

iVISITE NUESTRA TIENDA ONLINE!

C/f d'Alaba, 140-144, 4% 15 + 0BO18 Barcedona
Telf, 73 48506 25 = Fax %3 48510712

www.siesa.es
siesa@siesa.es
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RICOH

imagine. change.

Un sobre de color

proporciona una tasa de apertura
un 40% mayor a la de un sobre
convencional.

ALIARSE CON EL COMERCIO ELECTRONICO

UN NUEVO FUTURO
PARA EL SOBRE

ERWIN BUSSELOT
Director de Soluciones e Innovacién de negocio de Ricoh Commercial Printing Europe

La tangibilidad de la comunicacion impresa complementa y potencia el imparable auge del comercio electrénico y dentro
de ella el sobre, como primer elemento de interaccidn, tiene una relevancia capital. Aprovechar esta oportunidad es ya un
desafio para los proveedores mas audaces.

a industria europea de los sobres estd en declive. Ac-

tualmente se entrega un volumen anual de alrededor

de 60 mil millones de sobres, cuyo valor aproximado es
de 1.200 millones de euros. La caida no se ha interrumpido
desde 2008.

Aunque la crisis econdmica fue un acelerador para esta ten-
dencia, lo cierto es que el impulso a la baja se mantiene so-
bre todo por el desarrollo de la comunicacion electrénica.
Los enfoques basados en la comunicacién en linea, novedo-
sos y mas econdmicos, estdn afectando a todas las areas de
negocio, incluidos los envios transaccionales y el correo di-
recto segln FEPE, el organismo que representa a la industria
europea de sobres.

En 2018, los miembros de FEPE entregaron 49.500 millones
de sobres (lo que representa el 85% de la produccidn total de
sobres). Esto representa una disminucion del 6,8% en com-
paracion con 2017. Aunque 2019 comenzd con una disminu-
cién menos drastica de sélo el 4%, no hay que obviar que los
diversos procesos electorales en toda Europa podrian haber
contribuido a mejorar los resultados.

Y se espera que esta tendencia continle, de acuerdo con el
informe “El futuro del mercado de correo europeo” encarga-
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do por FEPE y realizado por Copenhagen Economics. En él
se pronosticé que los volumenes de correo postal disminui-
ran entre el 19% y el 50% para 2025; los que corresponden
a grandes emisores de correo, como los gobiernos, caeran
mas rapido.

Sin embargo el informe pronostica que una parte cada vez
mayor de esos volumenes desaparecidos se compensara, en

concreto, por el auge del correo directo.

Ganar el momento

FEPE dice que ahora es la oportunidad perfecta para que la
industria de los sobres promueva la efectividad comprobada
del correo directo, que representa el 30% del negocio euro-
peo de sobres. Y como se menciond, este porcentaje podria
aumentar gracias a una combinacién de esos volumenes
transaccionales en reduccién con la efectividad del correo
directo dentro de un enfoque multicanal.

Esta efectividad se debe en parte a la capacidad de un envio
postal para estimular mas de un sentido. Tengamos en cuen-
ta que cada sentido estimulado adicionalmente incrementa
la actividad cerebral en aproximadamente un 1.000%.
(fuente: Multisensory Institute).



Las nuevas herramientas de software hacen muy fadcil y rapida la generacion de efectos de impresion sorprendentes.

Y el beneficio de esa actividad adicional puede ser muy per-
suasivo: el 44% de los que reciben un correo directo de su co-
mercio online realizan luego una compra. Las cifras de Royal
Mail informan que el 65% de todo el correo britanico dirigido
se abre y que alrededor del 30% del correo publicitario per-
manece en el hogar durante aproximadamente una semana
(estudio JICMail 2018).

El sobre también es packaging

Otro gran enfoque tiene que ver también con un segmento
del comercio electrénico que continla creciendo: una en-
cuesta reciente de International Post Corporation (IPC) infor-
mo que el 84% de los productos transfronterizos comprados
en linea pesaba menos de 2 kg, el 72% pesaba menos de 1
kg y mas del 50% pesaba no mas de 500 g. Encontré también
que el 46% de los compradores encuestados dijeron que su
compra podria haber cabido en su buzén.

Esto ofrece a los minoristas en linea la oportunidad perfecta
para hacer un mayor uso de los sobres para la entrega. Mas
ligeros que una caja de cartén, a menudo son también mas
baratos de enviar y de personalizar.

Para comprender mejor las preferencias de los minoristas
electrénicos y los proveedores de logistica cuando se trata
de la entrega de sus productos, FEPE encargo a la Asociacion
Europea de Comercio Electrénico y Comercio en el Canal
(EMOQOTA) que realizara una encuesta. Una conclusién fue que
si los sobres ofrecieran una mejor proteccién, podrian ser
una opcién mds atractiva para el 77% de los encuestados que
actualmente no los consideraban adecuados.

La encuesta también destacé algunos beneficios atractivos
de optar por sobres. Incluyeron ahorro de tiempo en el em-
balaje, ahorro de costos en el franqueo (hasta un 50% mas
barato), menor precio del material y la facilidad de poder en-
tregar el articulo en el buzén del consumidor final.

El alto valor de comunicar sensaciones

La eleccion y el disefio de los sobres también debe ayudar a
capturar el interés del destinatario al involucrar los sentidos
de la vista y el tacto.

Por ejemplo, utilizando sobres de colores. En un articulo an-
terior mencioné que la compafiia Blake Envelopes analizé
el impacto de los sobres especiales y descubrié que tenian
una tasa de apertura un 40% mas alta en comparacién con
el blanco estandar.

Otra via es agregar efectos especiales en el mismo sobre
imprimiéndolos digitalmente con nuestra prensa de cinco
colores Ricoh Pro ™ C7200x. Las sorprendentes y llamativas
posibilidades incluyen colores planos, impresién en soportes
metalizados, efectos fluorescentes con téner nedn, uso de
téner blanco sobre papeles de colores, foiling, impresion de
seguridad, etc.

Muchos estudios e impresores han descubierto también la
potencia de herramientas como ColorLogic o Youch7. Color-
Logic es un sistema para la creacion sencilla de cientos de
efectos diferentes combinando el uso de téner blanco mas
CMYK sobre soportes metalizados o reflectantes.

Touch 7 es un plug-in para Adobe capaz de aumentar la sa-
turacién de los colores con el uso del téner nedén de la Pro
C7200x para hacer que las imagenes destaquen.

Impresoras, quinta unidad de color, soluciones para generar
efectos diferenciadores, herramientas de personalizacién...
Ricoh pone a su disposicién todos los elementos que su em-
presa necesita para aprovechar esta floreciente oportunidad
de negocio. @

Las prensas Ricoh Pro estdn adaptadas para permitir
la impresién de sobres eliminando los tradicionales
problemas de alimentacion, fusion y entrega.

Revista GREMI - 3/712019 [31



-

. EL SECTOR EDITORIAL C
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¢ La cifra de facturacion crecié un 1,9% con respecto a 2017 hasta los
2.363,90 millones de euros.

e El libro digital registré una ligera caida en su facturacion hasta los
118,98 millones de euros, un 0,1% menos que en 2017, en linea con lo
que esta ocurriendo en otros paises. Preocupa el contraste existente con
el uso de vias no legales para la lectura de libros digitales. M

¢ El precio medio de los libros en papel descendié un 4,7% hasta los
13,96€. En el caso de los libros digitales, a la espera de la aplicacion de
la nueva normativa europea sobre el IVA del libro, también se redujo su
premio medio hasta situarse en 9,25€, (-0,3%).

¢ Tanto los libros de ficcion para adultos (+8,1%), Infantil y Juvenil 4
(+6,0%) como los de no ficcion (+3,7%) registraron incrementos de la L

facturacion.

¢ Si analizamos los datos de facturacion del sector del libro, sin conside-
rar los obtenidos por el subsector de contenidos educativos (libros de
texto), cuya evolucion esta condicionada por las decisiones de las Admi- ~
nistraciones Publicas, los resultados del resto del sector supondrian un

incremento de la facturacion del 4,7% con respecto a 2017. t‘
¢ El informe refleja un descenso de la produccion editorial en todos los v -
subsegmentos, pero especialmente en el libro de texto como conse- b =

cuencia de la paralizacién de los calendarios de renovacion de los libros
Py
de texto.




!.
RECE POR QUINTO ANO
IAS A LA FORTALEZA

'EN PAPEL , )




| sector editorial espafiol registrd, por quinto afio consecutivo, un incremento de su facturacion gracias a la fortaleza del libro
en papel. Segun el avance del informe de Comercio Interior del Libro 2018, el afio pasado mejoré sus cifras un 1,9%, con
respecto a 2017, hasta situarse en 2.363,90 millones de euros. De manera paulatina, aunque lentamente, el sector editorial
espaiol va recuperando las cifras que perdié durante la crisis. En el caso del libro digital, se observa un estancamiento de las ventas.

Este incremento de la facturacién se ha producido en practicamente la totalidad de los subsectores del libro, a excepcion del
de contenidos educativos (libros de texto), cuya evolucion estd muy condicionada por la intervencion en el mercado de las
Administraciones Publicas, que disminuy6 el 4,2%, y del codmic. Si no consideraramos la facturacién por los libros y contenidos
educativos, el crecimiento del resto del sector seria del 4,7%.

“Las cifras nos permiten reflejar cierto optimismo ya que revelan una mejora paulatina del sector tras la crisis, si bien seguimos
afectados por algunos condicionantes que se produjeron durante ésta, como fueron la reduccion de los presupuestos para
compras de libros para bibliotecas publicas, universitarias y escolares, asi como por las politicas de las Administraciones Publi-
cas en materia de libros de texto. Esto no hace sino reforzar nuestra creencia en la necesidad de buscar una coordinacion de
planes y criterios de las distintas administraciones respecto a las politicas de ayudas a las familias para los libros de texto y la
recuperacion de los presupuestos para la dotacion de las bibliotecas”, sefialé Miguel Barrero, presidente de la Federacién de
Gremios de Editores de Espafia y de la Asociacion de Cdmaras del libro de Espafia. “El sector editorial es la primera industria
cultural espafiola y un sector exportador, por lo que nos gustaria que fuera tenido en cuenta a la hora de la toma de decisiones
politicas”, afirmé.

El avance del Informe de Comercio Interior del Libro elaborado por la Federacidn de Gremios de Editores de Espafia, con el
respaldo del Ministerio de Cultura y Deporte, muestra que, en el afio 2018, se vendieron 160 millones de ejemplares en papel,
un 1,6% mas que en 2017, y se editaron 76.202 titulos (56.966 en papel y 19.236 en digital), lo que representa una caida del
12,7% con respecto al afio anterior (-5,3% en papel y -29,1% digitales). Este descenso de la produccién editorial se debe entre
otros factores, al descenso de titulos editados de libros de educativos (-9,7%) como consecuencia de la paralizacién de los ca-
lendarios de renovacion, que han supuesto que muchas editoriales no hayan elaborado nuevas ediciones, asi como a un menor
numero de titulos editados en formato digital ya que en afios anteriores muchos de los titulos fueron digitalizaciones de titulos
existentes en el fondo editorial. El precio medio del ejemplar se redujo hasta los 12,86 euros.

Todos los géneros literarios crecen, tanto en adulto como en infantil, 8,1% y 6,0 por ciento respectivamente. También crece la
facturacion de los libros cientifico-técnicos y universitarios (+3,7%); los de ciencias sociales y humanidades (+4,3%), los libros
practicos (3,7%), divulgacidn general, (+5,0%,), religiosos (+2,7%) y los diccionarios y enciclopedias (2,7%). Desciende la factu-
racion, sin embargo, de los libros de derecho y ciencias econdmicas (-2,3%) y, ligeramente, los comics, tebeos... (0,1%)
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Hay que sefialar que la facturaciéon se concentra fundamentalmente en empresas de Barcelona (50,8%) y Madrid (42,4%) que
suman el 92,9% del total. Por tamafio, las empresas muy grandes facturaron el 39%, y perdieron un poco de peso con respecto
al ejercicio anterior (39,3%); el resto de la facturacidn se la repartieron empresas medianas (24,5%), grandes (22,8%) y peque-
fias (13,6%), que mantienen su peso respecto al afio pasado.

Las ventas de libros digitales se estancan

“El mercado del libro digital en Espafia estd siguiendo la misma dindmica que en el resto de los paises de nuestro entorno e in-
cluso que en EEUU. El sector sigue apostando por este formato como demuestra el hecho que afio a afio sigue incrementdndose
el catdlogo. Ademds, se estd haciendo un esfuerzo para ir reduciendo el precio, si bien se necesita que en Espafa se adopte la
medida esperada de la reduccion del IVA del libro digital. No obstante, si tenemos en cuenta las cifras del Observatorio de la
pirateria y hdbitos de consumo de contenidos digitales 2018, el efecto que la pirateria tiene sobre el sector supera las cifras del
comercio legal, (215 millones frente a 118 millones de euros). Confiamos en que cuando haya un nuevo Gobierno se puedan
tomar decisiones que incidan en la importancia que tiene el respeto por la propiedad intelectual, asi como una aplicacion con
rigor de la Ley”, sefial6 el presidente de la FGEE.

3
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La facturacion del libro digital no ha tenido el mismo comportamiento que el libro en papel, se redujo ligeramente con respecto
a 2017, un 0,1%, hasta situarse en 118,98 millones de euros, cifra que representa el 5% de la facturacién total del sector. El
numero de titulos editados ascendié a 19.236 (-29,7%). El catdlogo de libros digitales, no obstante, se incrementé en un 0,4%,
hasta los 178.908 titulos.

El nUmero de descargas alcanzé los 12,86 millones (+0,2%). El precio medio de los libros digitales se redujo tres céntimos de
euro hasta los 9,25€.

Facturacién por libros editados en formato digital
2018 ¥ Varlaclom
FACTURACION DIGITAL i 20182017
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Los libros de no ficcién representaron el el 62,71% de la facturacién de los libros digitales, 52,7millones de euros, fundamental-
mente libros y bases de datos de derecho. Los libros de texto no universitarios le siguen en facturacion, con 25,73 millones de
euros, lo que representa el 21,6% de la facturacion. Poco a poco, los libros de literatura de adulto van adquiriendo mayor peso
en la facturacién, el 20,1%, los libros de infantil y juvenil, descendié un 1,7% hasta los 5,70 millones de euros.

En cuanto los canales de distribucion, la mayor parte de los ejemplares de libros en formato digital se vendieron a través de
plataformas especificas de distribucién digital. Plataformas comerciales genéricas y otras plataformas vendieron libros digita-
les por valor de 53,31 millones de euros. A través de plataformas creadas por la propia editorial se vendieron 34,03 millones
de euros en libros digitales, el 28,6%. Las plataformas conjuntas creadas con otras editoriales vendieron el 3,4% (4,02 millones
de euros).

El libro de bolsillo

Las ventas de libros en formato bolsillo volvié a incrementar su facturacion, hasta los 93,32 millones de euros, un 1,6% mas.
También se incrementd el nimero de titulos editados en un 1,3%, un total de 4.663 titulos. El nUmero de ejemplares vendidos
fue de 12,39 millones de ejemplares, un 3,8% mas. El precio medio de los libros en este formato fue de 7,53 euros, cuatro
céntimos menos que en 2017.

Canales de distribucion
Las librerias y cadenas de librerias se mantienen como los principales canales de ventas de libros. Ambas suman 1.252,51

millones de euros, el 53% del total de la facturacién. La venta de libros en librerias crecié un 2,6%, mismo porcentaje que el
registrado en las cadenas de librerias. “Para el sector editorial las librerias son un eslabon imprescindible en la cadena del sec-
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tor del libro. Creemos que es necesario preservar su presencia en nuestras calles no solo por la importante actividad econémica
que representan, sino porque constituyen un pilar fundamental de la difusion cultural”, sefialé Miguel Barrero. Las ventas en el
resto de canales, especialmente en las ventas de libros en papel por Internet, cuyo incremento fue del 7,6%.

Comercio Exterior

Las exportaciones del sector del libro espafiol continuaron creciendo en 2018 hasta alcanzar los 615,40 millones de euros, un
4,5% mas. Este incremento procede fundamentalmente de las ventas del sector editorial, que supusieron 421,40 millones de
euros, un 8,9% mas que en 2017. El sector grafico, por su parte, redujo sus exportaciones hasta los 194,20 millones de euros,
un 3,98% menos. Las importaciones se redujeron un 5,7% hasta los 181,54 millones de euros.

Esto hace que la balanza comercial del sector del libro refleje un saldo positivo de 396,26 millones de euros, un 7% mas que
en 2017.

ASOCIACION DE LAS CAMARAS
DEL LIBRO DE ESPARA

2008 2008 2010 2011 012 013 014 015 2016 2017

Hay que sefialar, ademas, que el sector del libro espafiol tiene una fuerte presencia en los mercados exteriores. Las editoriales
espafiolas cuentan con 209 filiales repartidas por el mundo cuyas cifras de venta no se incluyen en las cifras de exportacion, lo
gue demuestra el extraordinario dinamismo de la edicién espafiola.

Europa y América siguen siendo los principales mercados del sector del libro espafiol. Las exportaciones a los paises euro-
peos se incrementaron un 1,14%, hasta los 369,45 millones de euros. Las ventas del sector editorial en Europa fueron un
9,55% mayores que en 2017, hasta los 189,62 millones de euros, mientras que el sector grafico redujo su factura un 6,43%
con respecto al aifo anterior, hasta los 179,82 millones de euros. Las ventas a América se incrementaron un 9,17%, hasta los
234,08 millones, provenientes, fundamentalmente, del sector editorial 228,38 millones (+10,43%). Las exportaciones a Africa
crecieron un 62,34% (10,05 millones de euros). Sin embargo, las ventas a Asia y Oceania se redujeron, un 30,31% y un 57,70%
respectivamente (1,4 millones de euros y 398.000 euros respectivamente)

Por paises, los principales mercados del sector del libro contindan siendo Francia, con 182,05 millones de euros exportados,

Argentina, con 76,71 millones de euros, México, con 62,40 millones de euros y Portugal, 53,37 millones de euros.®

FUENTE: FEDERACION DE GREMIOS DE EDITORES DE ESPANA
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espués de un intenso afio de trabajo, Heidelberg em-

pieza a ver resultados. La compaiiia ha dedicado to-

dos sus esfuerzos en colaborar en la transformacion
digital de la industria de la impresién y lo ha hecho a través
de un nuevo modelo de negocio: el modelo de suscripcidn.
Hoy el resultado empieza a ser muy positivo, mas de 100 im-
prentas de todo el mundo cuentan ya con un flujo de trabajo
de Prinect: el Production Manager.

Subscription es un modelo de negocio de pago por uso, que
se basa en ofrecer al cliente una solucién rentable y sencilla
al automatizar el flujo de trabajo y optimizar la productivi-
dad. En cuanto al Prinect Production Manager, es la plata-
forma central que integra todos los softwares que interac-
tuan en el workflow. Prinect es una solucién integradora y
esta creada tanto para el mercado Commercial como para el
Packaging y la Etiqueta, por lo que el abanico de posibilida-
des de negocio se amplia considerablemente. Asi pues, con
Prinect Pro-Man, el cliente solo paga por uso, sin necesidad
de invertir en un inicio, simplemente a través de un contrato
de suscripcién. De ahi que Prinect y Subscription hayan de-
cidido ser pareja. El tandem es imbatible, uno sin el otro no
seria posible; y el otro sin el uno perderia parte del encanto
para el cliente.

El objetivo de Heidelberg con este nuevo modelo de negocio
es colaborar y fidelizar al cliente, ayudandolo a que su expe-
riencia de trabajo sea lo mas facil y 6ptima posible. Con el
Prinect Production Manager se abre un amplio abanico de
posibilidades para el cliente. La oportunidad de disponer de
un paquete completo de softwares, que se descargan y ac-
tualizan facilmente a través de dicha plataforma, permite a
la empresa adaptar el software necesario a las necesidades
puntuales de la empresa, en funcién de su evolucion.
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La idea ha gustado y lo demuestran las cifras. Heidelberg
ha conseguido un incremento considerable de contratos de
Subscription desde que se lanzé el proyecto hasta ahora a
nivel mundial. El gran récord se consiguid en el primer tri-
mestre del afo fiscal de la compaiiia (abril-junio), aumentan-
do un 20% las oportunidades en venta de Prinect Production
Manager. Otro dato muy positivo es la activacién de las sus-
cripciones, que se han duplicado en un afio.

Si miramos un poco mas en detalle, observaremos otro dato
también muy positivo, y a la vez revelador, de nuestro mer-
cado. El cluster SudEste de Heidelberg, al que pertenece Es-
pafia, Benelux y Francia, esta en tercera posicidn en cuanto
a ventas, compitiendo con Asia Pacifico. El aumento de las
suscripciones de Prinect que se han hecho en junio, en com-
paracion con el resto de los paises, define perfectamente la
dindmica positiva de nuestros mercados y buena acogida que
ha tenido la pareja “Pro-Man & Subscription”. En solo un mes
ha habido un incremento del 8% respecto al primer cuatri-
mestre del afio fiscal.

En cuanto a Espafia, las cifras también definen un escenario
muy positivo. Las imprentas nacionales han cerrado ya 18
proyectos en lo que va de afio y la dindmica va al alza.

A veces los proyectos y las ideas necesitan materializarse
para generar credibilidad. Los pioneros ya han apostado por
un modelo intangible y novedoso y ellos han abierto las puer-
tas a casos de éxito y modelos practicos. Actualmente, los da-
tos revelan la tendencia natural del mercado de la impresidn
en Espafia a ir hacia la digitalizacién, trabajando cada vez de
forma mas automatizada, y controlando todo el proceso bajo
el mismo flujo de trabajo. El objetivo es sencillo, maximizar la
rentabilidad bajo pardmetros de maxima calidad. @



Fira de Barcelona
homenajea al expresidente de
Hispack, Javier Riera-Marsa

Riera-Marsa fue presidente de Hispack
desde 2006 a 2018

un acto de homenaje a Javier Riera-Marsa, ex presiden-

te del comité organizador de Hispack, el salén interna-
cional especializado en packaging, proceso y logistica, y el se-
gundo evento mas grande organizado por Fira de Barcelona.
El presidente de Fira, Pau Relat, le hizo entrega de una medalla
como reconocimiento a su labor, su compromiso y su dedi-
cacion al frente del salédn durante 14 afios. Riera-Marsa fue
presidente de Hispack en las ultimas cinco ediciones y, con su
trabajo, ayudd a potenciar el sector y a hacer crecer el evento
trienal, cuya decimoctava edicidn tendra lugar del 20 al 23 de
abril de 2021 en el recinto de Gran Via. @

E | Consejo de Administracion de Fira de Barcelona realizé

Las fechas de Drupa 2020
se adelantan una semana

a celebracion de la feria mas importante del mundo en el
Lsector de las artes graficas se adelanta una semana: De
esta forma, drupa tendra lugar del martes 16 de junio
al miércoles 26 de junio 2020. El comité de drupa y Messe
Dusseldorf tomaronesta decision con ocasidn de su reunién el
15 de febrero 2017. El factor decisivo para acordar este cam-
bio es el hecho de que las fechas originalmente previstas (23
de junio al 3 de julio 2020) coinciden con el comienzo de las
vacaciones de verano en algunos paises europeos y también
en distintos landeralemanes. Al adelantar las fechas, Messe
Disseldorf ha accedido gustosamente a las peticiones de ex-
positores y visitantes.“Durante la celebracion de drupa 2016
decidimos conjuntamente con los lideres del sector mantener
la periodicidad de cuatro afios para esta feria, pero en esa fe-
cha no se habian hecho publicas las fechas de las vacaciones
a nivel mundial”, explica Werner M. Dornscheidt, Director
General de Messe Disseldorf. “Estamos muy contentos de
ofrecer esta solucion a pesar de que el afio ferial 2020 ape-
nas permite cambios de este tipo. También hemos acordado
un plazo de montaje mas reducido, para que la feria se cierre
dentro del mes de junio. Por todo ello nos complace atender
las peticiones de nuestros clientes iniciando la feria una sema-
na antes de lo previsto inicialmente”. @
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La feria de packaging, proceso y logistica crecera ocupando
4 pabellones en el recinto de Gran Via

El préximo Hispack que, entre otros objetivos, se ha marcado crecer sumando un pabellén mas respecto a la pasada
edicion, tendra lugar del 18 al 21 de mayo de 2021, tres semanas después de lo inicialmente previsto. Este cambio de
fechas se enmarca en el ajuste del apretado calendario de celebracidn de eventos en el recinto de Gran Via de Fira de

Barcelona para ese afio.

en la cartera de eventos propios de Fira de Barcelona

por detrds de Alimentaria. En su ediciéon de 2021, la
feria de packaging, proceso y logistica se propone aumentar
un 18% la participacién de empresas, reuniendo cerca de un
millar de expositores directos y la representacion de mas de
1.800 marcas. Hispack prevé ocupar mas de 45.000m2 netos
de superficie en los pabellones 1, 2, 3 y 4 del recinto de Gran
Via. Asimismo, cabe recordar que el grueso de la oferta de

Por su dimensién, Hispack es el segundo mayor salén
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Hispack se inscribe en los sectores de equipos y accesorios
de envase y embalaje; de tecnologia para el proceso de fabri-
cacion de productos a envasar, asi como de embotellado; eti-
quetado, codificacién y marcaje; automatizacién y robdtica;
y logistica, manutencién y almacenaje. Precisamente, con el
fin de facilitar la participacién de las empresas que exponen
magquinaria se ha tomado la decisién de retrasar las fechas
de celebracién de Hispack para espaciar el tiempo de mon-
taje y desmontaje con Seafood Expo Global/Seafood Proces-



sing Global, el principal evento mundial sobre productos del
mar, que se celebrard en el recinto de Gran Via a finales de
abril de 2021.
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El director de Hispack, Xavier Pascual, subraya la funcién
estratégica y transversal del envase y embalaje para ayu-
dar a multiples industrias y negocios a innovar en procesos
y productos: “En esta préxima edicién nos proponemos dar
un salto cualitativo importante en oferta y actividades de co-
nocimiento y negocio, generando un ecosistema permanente
mads alld del salon, en el que se ponga en valor la innovacion
de los proveedores de soluciones de packaging y el impacto
del envase en la fabricacion, logistica comercializacion, ex-
periencia de uso, y sostenibilidad de todo tipo de productos,
tanto de consumo como industriales”.

En este sentido, Hispack ya trabaja en los objetivos marca-
dos en su Plan Estratégico 2021-2024 poniendo el foco en
asegurar un crecimiento organico sostenible, atrayendo a
los lideres del mercado y a perfiles decisores de compra; en
configurar un hub intersectorial que dinamice y aporte cono-
cimiento de forma permanente a los diferentes agentes de
la oferta y demanda del packaging; y en colocar la innova-
cidén espaiola en envase y embalaje en el mapa global, pro-
moviendo alin mas la internacionalizacidn y la presencia de
compradores de otros paises.

En su pasada edicién celebrada en 2018, Hispack sumé 823
expositores y 1.400 marcas representadas y atrajo cerca de
40.000 visitantes, un 10% de ellos internacionales. @
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LABELEXPO 2019
La edicion mas grande
e internacional hasta la fecha

El 40 aniversario de Labelexpo Europe 2019 ha cerrado con una nota alta con la edicion mas grande
e internacional celebrada hasta la fecha. Un total de 693 expositores participaron en la feria,
que tuvo lugar entre el 24 y el 27 de septiembre en Bruselas.

tros cuadrados de superficie, en comparacidén con los

37.600 metros cuadrados en 2017, el programa pre-
sentd la mayor oferta de tecnologias de impresidn de etique-
tas y demostraciones en vivo hasta la fecha. Esto incluia las
areas de rapido crecimiento de la impresién hibrida, el em-
balaje flexible y la automatizacion.

Repartidos en nueve salas y cubriendo casi 40.000 me-

El mal tiempo no disuadié a 37.903 visitantes de 140 paises
gue acudieron en masa a la exhibicidn de cuatro dias, un au-
mento sustancial en comparacion con 125 en 2017. India,
China y Japon estuvieron especialmente bien representados
con grandes delegaciones de visitantes. Europa del Este tam-
bién mostrd una representacién mas fuerte en comparacion
con 2017, en particular Croacia, con un aumento del 51 por
ciento, Lituania (36 por ciento), Rumania (25 por ciento) y
Rusia (14 por ciento). Brasil también experimenté un aumen-
to del 14 por ciento en visitantes en comparacién con 2017.
Lisa Milburn, directora gerente de Labelexpo Global Series,
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dijo: “Estamos encantados de que nuestra edicién del 40 ani-
versario de Labelexpo Europe haya sido la mas grande y mas
internacional hasta la fecha, especialmente porque ahora
esta avanzando rapidamente al sector de las etiquetas pero
también en impresion de embalajes. Esto quedd claro por la
increible variedad de innovaciones de embalajes flexibles y
magquinaria hibrida en la zona de exhibicién, brindando a los
asistentes aln mds opciones para diversificar sus negocios.

“Los comentarios que hemos recibido tanto de visitantes
como de expositores han resaltado constantemente la cali-
dad superior de los clientes potenciales, consultas y contac-
tos realizados en la feria, con una increible cantidad de ofer-
tas cerradas y el 83 por ciento del espacio ya reservado para
Labelexpo Europe 2021. Esto demuestra que la industria glo-
bal de impresidn de etiquetas y embalajes sigue siendo tan
dindmica como siempre, y que esta feria, 40 afios después,
sigue siendo una plataforma vital a la vanguardia de toda la
cadena de suministro”. @



Desaceleracion en la industria
europea de etiquetas,

que impulsa su diversificac

tria europea de la etiqueta, confirma que el sector si-

gue creciendo pero refleja un cierto “enfriamiento”. En
2018, el incremento se cifra en un 1,4%, frente a un aumento
del 4,7% en el afio anterior, en el que ya se situd por debajo
de las tasas medias del 5% registradas en los periodos pre-
cedentes.

| a ultima edicion del monitor Finat Radar sobre la indus-

De los 13 paises analizados, en 11 se han logrado tasas de
crecimiento positivo en el consumo de etiquetas, si bien
con evoluciones dispares: mientras que los mercados lide-
res, como Alemania y Francia, registraron aumentos modes-
tos, por debajo del 0,5%; otros paises del sur y el este de la
UE continuaron avanzando a un ritmo entre el 2,5% y el 4%
(entre ellos Espafia, situado en una quinta posicién, con un
+2,9%; e Italia, el tercero, con un +4%). Frente a éstos, mer-
cados emergentes como Rusia y Ucrania registraron un fuer-
te impulso, del 6,6% y por encima del 11%, respectivamente,
y en la direccién contraria, Reino Unido (segundo mercado)
y Turquia (noveno) cayeron un 1,2% y un 4,5%, respectiva-
mente.

En su informe, Finat Radar relaciona la desaceleracion de la
industria de etiquetas con la incertidumbre econdmica, si
bien estima que las perspectivas siguen siendo buenas para

o
S

este sector. No obstante, los convertidores de etiquetas con-
sultados para este informe muestran una mayor “cautela” en
relacion a sus inversiones, dado que para 2019 sélo el 10-
15% de las empresas planeaban adquirir equipos convencio-
nales o digitales.

Otra de las conclusiones del estudio es el impulso de la diver-
sificacion entre los convertidores de etiquetas, dado que un
35% de los encuestados para Radar afirmaron estar ya acti-
vos en el segmento de los envases flexibles. @

Fuente: Alimarket
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:COMO NOS VEN
NUESTROS CLIENTES?

© EUGENIA ALVAREZ RIEDWEG

CREADORA DE PODIUM

ncerrados en nuestro dia a dia nos olvidamos de parar

para preguntarnos nuevamente por las bases de nues-

tro negocio, nuestra visién, nuestra misién, nuestra re-
lacién con el cliente...

Los que me leéis estdis en empresas muy diferentes. Hay mu-
chas que cada afio dedican un tiempo a analizar todo esto,
pero las mas pequefias, en las que se concentra el gran por-
centaje del sector grafico, no tienen tiempo para ello y eso a
veces pasa factura, porque cuando nos hemos querido dar
cuenta ya hemos ido perdiendo la esencia del negocio inicial y
nos convertimos en lo que nuestros clientes ven de nosotros.

En el pasado articulo Ivo Giell nos hablé de Storytelling, el
“arte” de ganar eficiencia en la comunicacion.

Si aun no lo hemos puesto en practica nos puede ocurrir que,
puesto que somos tan conocedores de lo que hacemos, mu-
chas veces damos por sabidas gran parte de nuestro negocio.
Eso hace que le contemos al cliente una historia mermada
y sesgada, sin tener en cuenta que la persona que tenemos
delante, nuestro posible futuro cliente, no ve toda la ima-
gen de la empresa sino la parte que le contamos. Muchas
veces, cuando hablamos con un cliente ya nos hemos hecho
la imagen de lo que podrian necesitar de nosotros y lo que
pensamos le interesa en este momento al cliente, por lo que
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ESPECIALISTA EN LA INDUSTRIA GRAFICA

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

nos deshacemos en explicaciones de ese punto en concre-
to. Seguramente él ya tiene un proveedor para ello, quiza en
ese momento no estd interesado en eso precisamente, pero
entiende que eso es lo que realizamos y, como no es el mo-
mento, simplemente lo aparca. El cliente no lo almacena en
su mente, por lo que no nos recordard cuando nos pueda
necesitar y buscard una alternativa.

Trabajamos cémo comunicarnos mejor, cdmo explicarnos
desde la emocidn, desde la empatia, desde el deseo y no
hemos de olvidar una parte muy importante: ¢qué mensaje
acaba impactando a nuestros clientes? ¢ Como nos ven ellos?

Todos recordaréis un juego que realizabamos de pequefios
de los que no sé el nombre pero se trataba de pensar una
frase e ir trasladandola de oreja a oreja entre un grupo de
gente: “por aqui me han dicho...”

No recuerdo ni una sola vez que la frase se mantuviera hasta
el final.

Todos tenemos cosas en la cabeza y aunque queramos estar
super atentos, nuestra percepcién, nuestra manera de en-
tender las cosas y nuestro estado de dnimo varian y modi-
fican la comunicacién que recibimos, reteniendo parte del
mensaje y construyendo el resto segln todos esos factores.



Es importantisimo saber comunicar qué somos y en ello he-
mos empleado varios articulos, pero igual de importante es
saber si ese mensaje llega, si se entiende, si nos ven como
gueremos que nos vean.

El sector estd una época de cambio. Todas las empresas se
estdn reinventando en parte para hacer frente a las nece-
sidades actuales, tan diferentes de las que habia hace unas
décadas.

En estos cambios nuestra imagen de empresa también ha de
cambiar y nuestro cliente ha de ser consciente del cambio,
de hacia donde nos dirigimos ahora, de las cosas en las que
podemos ayudarles.

Quizad antes soélo imprimiamos folletos, catdlogos, libros y
ahora también seguramente hacemos cajas, expositores o
carteleria y roll up.

¢Qué puedo hacer para verificar que mi cliente sabe qué
hago?

Nuestra red comercial esta dia a dia con el cliente, aprove-
chemos para preguntarle:

- Qué opinidn tienen de nosotros, de nuestros productos

- Cédmo nos describirian

- Qué imagen tienen de nosotros? Nos ven una empresa ac-
tiva, en desarrollo, en crecimiento; somos la alternativa rapi-
da; estamos para trabajos de calidad, de batalla, resolutivos,

- Por qué nos piden unos trabajos, por qué no lo hacen

Nuestros clientes de mas confianza nos van a dar una infor-
macidon mas cercana a nuestra realidad que los clientes es-
poradicos que nos daran la visidon general de nuestra imagen
de empresa.

Es por ello que nos interesan las opiniones de aquellos que
quiza aun no son clientes pero que lo hemos intentado mu-

chas veces, la opinion de los esporddicos, de los que nos pi-
den sélo un tipo de producto.

Preguntemos en directo, entreguemos una encuesta y que-
demos en un dia para pasarla a recoger.

Si tratamos con mas de una persona, que la hagan cada uno
de ellos, a menudo nos sorprendera ver cuan diferentes nos
ven unos de otros.

Sabemos que nos pone en un compromiso rellenar una en-
cuesta o contestar sinceramente porque queremos quedar
bien, no sea que nos suban el precio o que me traten diferen-
te. Debemos dejar bien claro que es para mejorar la comuni-
cacion y el servicio de nuestra empresa y que las respuestas
sinceras son las Unicas que nos ayudaran realmente a crecer.

Si detectais que el anonimato ayudaria a rellenar las encues-
tas, realizarlas online, via email con estos programas gratui-
tos que hay para realizar encuestas online, como “google
forms”, “survey monkey”, “zoho survey”, “type form”, y un
largo etcétera, sélo tenéis que entrar en un buscador y en-

contraréis un listado de ellos.

Si nos decidimos por esta opcidn, es importante que el paso
previo y personal de contactar con nuestros clientes siga
existiendo.

Les pediremos que nos ayuden en este proceso que estamos
realizando de crecimiento para poder mejorar y dar un mejor
servicio. Les diremos que las respuestas seran anénimas y
gue necesitamos que sean completamente sinceros. Les re-
cordaremos la importancia de responderlas y la importancia
de realizar este tipo de acciones con los clientes, quiza po-
demos preguntarles si ellos lo realizan y si no lo hacen, reco-
mendarlo como una forma mas de conocerse y de mejorar.

Una vez conozcamos cdmo nos posicionan nuestros clientes

podremos actuar para mantenerlo, potenciarlo o directamen-
te cambiarlo para estar donde realmente queremos estar. @
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8 CONSEJOS

PARA MEJORAR
LA REPUTACION
DE TU EMPRESA

© CESARBLA

BRANDING Y DESARROLLO WEB EN WWW.SMILECOMUNICACION.COM

L Elisava, Escola Universitaria de Disseny i Enginyeria de Barcelona

¥

uando un negocio se vuelve popular estd mas ex-

puesto, por lo tanto es visto y juzgado por los po-

tenciales clientes. Si no atendemos a lo que se dice
de nosotros, nuestros competidores pueden beneficiarse.

Las empresas con buena reputacion online se perciben que

generan mas valor y atraen a mejores personas. A la vez,
les permite incrementar su tarifa de productos y servicios.
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University of Southampton, Bachelor of Arts in Design

Los usuarios antes de comprar buscan
y comparan en Internet

El usuario cada vez tiene mas poder de participacion en la
reputacion de tu marca. Todos tenemos un Smartphone y
podemos dejar una resefia negativa mientras nos estan aten-
diendo. Las resefias en redes sociales verticales como Tripad-
visor pueden influenciar a otros consumidores en su toma
de decision.



Tu marca no es lo que comunicas, es lo que los
demas dicen de ti.

La mala reputacién en motores de busqueda de empleo
como Indeed o Infojobs perjudicaran en el proceso de selec-
cién de personal. Otras plataformas como Google o Yahoo
afectaran probablemente a las ventas.

Las criticas y menciones negativas que podemos encontrar
en los distintos medios online (redes sociales, foros, diarios
digitales, etc.) en muchas ocasiones responden a errores y
defectos en el servicio y productos ofrecidos.

Gestionar la reputacion tiene un coste, pero
tener mala reputacién cuesta mas caro
écomprarias carne mechada?

No es casualidad que la empresas con mejor reputacion sean
lideres en su sector.

A continuacion te propongo algunas recomendaciones para
mejorar la reputacion de tu empresa:

1. Publica contenido valioso

Los usuarios tienen dudas y consultan en internet. Un gran
porcentaje de clientes procesan la toma de decisiones por su
cuenta antes de contratar un servicio.

Si tu empresa no tiene una estrategia de marketing de conte-
nidos corre el riesgo de que los clientes encuentren respues-
tas en otro sitio. Estd comprobado que los sitios webs mds
relevantes tienen un impacto significativo en el comprador.

Dependiendo del sector, existen distintos tipos de contenido
de interés como tutoriales, trucos, webinars, PDF informati-
vos, documentos técnicos, etc. Tampoco hace falta generar
todo el contenido, en ocasiones es igual de Util compartir di-
rectamente el trabajo de otras empresas

Dinamiza tus contenidos principales en las redes sociales. No
se trata de aburrir con cantidad de publicaciones continuas,
pues las mds importantes pasaran desapercibidas.

La publicidad y la comunicacién corporativa son ejemplos
de cédmo una empresa intenta persuadir a su publico para
conservar su reputacion.

2. Muestra tu mejor cara

Vistete bien acorde a tu negocio y ofrece un trato amable,
positivo y profesional. Parece evidente pero no siempre es

asi, la empatia es uno de los factores que influyen en la cap-
tacion y fidelizacion.

A veces tratamos con personas que sufren pesados atascos
matinales, problemas familiares o personales. Tratemos de
reducir el tono y ritmo de la conversacién para ayudar a cal-
mar a nuestro cliente y estabilizar la situacion, él lo agrade-
cerd mucho mas que si nos enfrentamos a él.

La reputacion de tu marca empieza desde
los propios trabajadores de la empresa

Los empleados de una compaiiia forman parte de la marca, nunca
sabemos quién puede estar observando, por lo que es recomen-
dable comportarse en cualquier momento de manera ejemplar.

3. Cumple las promesas

Si nos comprometemos a realizar entregas en 24 horas tene-
mos que cumplirlo. Se trata de las expectativas que hemos
generado y en muchas ocasiones la ventaja competitiva de
nuestro negocio.

Valore los principales imprevisibles, de manera que si algo
sucede pueda reemplazar a la persona, producto o provee-
dor evitando que llegue a perjudicar a su cliente final.

Si, a pesar de todo, no puede cumplir su promesa contacte
con su cliente cuanto antes, reconozca su error y concrete
una alternativa real para evitar la frustracion. A veces las per-
sonas somos comprensibles.

Cuando nos sentimos mal atendidos dejamos resefias ne-
gativas con facilidad, ademds en “caliente” el vocabulario y
lenguaje resulta mas destructivo.

4. Relaciénate con tus clientes

Parece evidente, pero la mayoria de las entidades no envian
ningun email informativo en todo el afio.

Las empresas desarrollan actividades, crean productos, de-
sarrollan tutoriales, promociones, cambios de horarios, etc.
que interesan a su publico mas de lo que pudiera parecer.

Estoy convencido que tus clientes no conocen tu listado de
productos mas competitivos y que si los concocieran te con-
sumirian mas.

No dejes escapar la oportunidad de entablar una conversa-

cion, recuerda que un cliente satisfecho tiene un indice de
conversion mucho mayor.
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5. Crea un sitio web increible

Queremos obtener informacién y comparar, la reputacién
online empieza por el sitio web corporativo.

Si queremos que nos recuerden la primera impresién tiene
que sorprender, a veces con un poco de gracia y una Agencia
de Desarrollo Web adecuada se puede conseguir este resul-
tado a un precio menor del esperado.

Define claramente tu catalogo de productos y servicios. Habla
de los principales valores de tu empresa asi como de los bene-
ficios y ventajas competitivas con respecto a otras empresas.

No pierdas la ocasién de incluir resefias de clientes satisfe-
chos. Este es el Unico espacio que podemos controlar, apro-
vechemos todo el potencial.

6. Solicita comentarios a clientes satisfechos

Quizas te parezca algo atrevido pero la mayoria de comenta-
rios y menciones de las empresas en Internet no son reales.
Muchas de las menciones positivas se dejan a peticién de la
empresa.

¢Alguna vez te han pedido una reseiia,
voto positivo o like?

A veces y dependiendo del sector estos comentarios estan
bonificados, tienes que tener cuidado porque Google penali-
za este tipo de acciones.

Responde a los comentarios, aprovecha cada una de las in-
teracciones para escribir de forma positiva y promocionar
nuestra marca. Recuerda que estamos observador y tene-
mos que escribir segln el estilo definido por la empresa.

Algunos comentarios muy negativos, a pesar que resulten
absurdos, es conveniente atenderlos con educacién y evita

implicarte de manera emocional para evitar los errores basi-
cos en la gestidn de la reputacion online.

7. Invierte en Responsabilidad Social
corporativa (RSC)

Colabora con asociaciones, fundaciones ONG’s, etc. para
transmitir el mensaje de que a tu empresa le importa pro-
mover acciones positivas en el mundo tales como el mejora-
miento social, econémico y ambiental.

Hay muchas opciones, elige la que mejor represente a la em-
presa y aprovecha para asistir a eventos y hacer promocién
desde tu sitio web.

8. Controla tu reputacion online

Monitoriza de manera continua los puntos de contacto de
tu empresa en internet para detectar cualquier comentario
descontrolado para colocar una respuesta oficial lo antes po-
sible.

Un gran porcentaje de opiniones se estiman que sean falsas,
por eso es primordial evitar los errores clasicos en la gestion
de la reputacién online.

Las tendencias cambian cuando menos nos esperamos, cual-
quier mala critica o queja puede provocar un gran esfuerzo
adicional para evitar que se hunda todo lo que hemos cons-
truido. Si necesitas ayuda no lo dudes, contrata un profesional.

Las menciones negativas nos permiten analizar
exactamente los problemas que los usuarios mani-
fiestan, de manera que podemos aprovechar las cri-
ticas y convertirlas en propuestas de mejora.

La mejor solucion es la prevencion.
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Incluir filtros. Los filtros aplican efectos visuales o cromaticos
a tus historias, ya sean videos o fotos, logrando que tu publica-
cién quede mas artistica. Una vez que hayas hecho una foto o
un video, desliza tu dedo hacia a la izquierda o la derecha para
ver las opciones disponibles.

Escribir. (Type, en inglés). La funcion se sitta al lado de “nor-
mal” y sirve para escribir textos con estilos tipograficos con
fondos de colores. Ademas, se pueden anadir gifs, emojis, has-
htags y todos los efectos con los que cuentan las historias. Es
una forma de crear capitulos que no son ni imdagenes ni videos.

GlIFs animados ya creados. Con ellos podras decorar las se-
cuencias o tomas de tus historias agregando animaciones pre-
viamente hechas y construyendo relatos muy originales.

Dibujar con el dedo. Existen varias opciones para dibujar con
el dedo. Para acceder a ellas, pulsa el icono de marcador en la
esquina superior derecha de la pantalla. Esto desplegara tres
herramientas: marcador, punta y pincel. También puedes pre-
sionar en el icono de los puntos descendentes en la esquina
inferior izquierda para cambiar el grosor de las lineas.

Pinceles y colores. Puedes usar selectores de color para el tex-
to y los pinceles. Esta herramienta detecta automaticamente
la escala de color de tu historia y te ofrece recomendaciones
de color para el texto y los dibujos. Sin duda, hace que tu pu-
blicacion luzca mas profesional a nivel de disefio.

Stickers. Las opciones de stickers te permiten agregar infor-
macion adicional sobre la ubicacién, clima o tiempo y todo el
conjunto de emojis.

Texto. Para publicar texto, selecciona el icono Aa en la esquina
superior derecha de la pantalla y se abriran las opciones de
edicion de texto. Puedes centrarlo, ponerlo a la izquierda o de-
recha y escoger el tamafio de la fuente.

Alinear. Cuando anadas texto, stickers u otros elementos de
disefio a tu historia, podras ver unas lineas azules que apare-
cen cuando los muevas por la pantalla. Son guias de alinea-
cién que sirven para centrar los elementos de disefio. Son muy
utiles porque también indican si alguno de tus elementos de
disefio queda tapado cuando alguien ve tu historia.

Videos en directo. Puedes transmitir videos en directo. Para
ello, activa la opcidn en directo en el selector de formato y pul-
sa Iniciar video en directo para comenzar a transmitir. Tienen
un maximo de una hora de duracién, tiempo en el que tu au-
diencia puede interactuar, comentar y darle me gusta. El video
se guardara como una historia durante las siguientes 24 horas.

Boomerangs. Son esos clips de video en loop, en forma de GIF,
gue se repiten una y otra vez. Son muy divertidos, especial-
mente para grupos de personas.

r5 can't sapkain

Encuestas. Te permiten hacer una pregunta y proporcionar
dos respuestas entre las que los usuarios pueden elegir. Las
respuestas por defecto son “si” y “no”, pero también puedes
pedir a los usuarios que escojan entre dos opciones distintas.
Podras ver, en tiempo real, quién y qué ha votado. Es una for-
ma estupenda de conseguir interaccion. ¢éCémo incluirlas? Fa-
cil: cuando vayas a afadir stickers a tu historia, verds la opcién
“Encuesta” en la parte superior.

Menciones. Cuando destacas a otro usuario de Instagram en
tus historias. Las Pulsa Aa para agregar texto y después escribe
el simbolo @ seguido de un nombre de usuario. Mientras es-
cribes, Instagram proporcionara una lista de cuentas posibles.
Escoge la que te gustaria mencionar iy listo! Esta recibira una
notificacion en tiempo real. Sin duda, otro modo interesante
de interaccion con tu audiencia.

Enlaces. Las personas que ven la historia pueden pulsar en Ver
mas o arrastrar hacia arriba para ver el enlace dentro de la apli-
cacion. Esta opcidn solo estd disponible para cuentas de mas
de 10.000 seguidores jEs ideal para derivar trafico web!

Silenciar historias. Instagram permite silenciar historias que




no quieras ver. Para ello, hay que mantener presionada la bur-
buja de la historia y te aparecera la opcion silenciarla. Se envia-
ra al final de la lista como si ya la hubieras visto.

Esconder historias. ¢Sabias que puedes esconder tus histo-
rias? Sélo tienes que ir a la configuracidn de la historia en el
menu y luego hacer click en ocultar historia a. De este modo,
puedes seleccionar qué usuarios no quieres que vean tus his-
torias.

Mensajes directos y comentarios. Ojo, esto ultimo sélo fun-
ciona para aquellos que tienen habilitados los comentarios en
sus historias. En la configuracién de la historia puedes elegir
todos para que cualquiera pueda comentar, o solo personas
que sigues o desactivarlos para que nadie pueda comentar.

Guardar como historia. Puedes guardar automdticamente
todo lo que publiques como historia, ya sean fotos o videos.
Sélo tienes que activar la opcién en el icono de configuracio-
nes de las historias.

De historia a contenido. También se puede publicar todo lo
gue pongas en tu historia como publicacion tradicional de Ins-

tagram para que aparezca en tu perfil permanentemente. Sélo
tienes que abrir tu historia, hacer clic en los tres puntos en
la parte inferior derecha de la foto y elegir compartir como
publicacién.

Estadisticas. Puedes saber en todo momento quién ha visto
tus historias (nUmero y nombre de las personas que han visto
cada foto o video). Abrir tu historia, desliza el dedo hacia arri-
ba y podras acceder a toda esta informacion.

Publicidad. Seguro que habras visto anuncios entre las histo-
rias de las personas a las que sigues. Los anuncios ofrecen fun-
ciones de seleccion de publico objetivo, alcance y medicidn.

Musica y karaoke. Puedes aiadir musica a tus historias a par-
tir del con el icono de stickers a tus historias. Y no solo eso,
ahora, ademas, saldra la letra impresa de la cancidn para que
los espectadores de tu historia puedan cantar como si se tra-
tase de un karaoke. ¢Cémo te suena?

Mascaras y efectos. Con la opcidn de efectos (recordemos,
pasar el dedo de derecha a izquierda de la pantalla) puedes
acceder a la parte de generar mascaras si enfocas la cdmara en
tu cara y pulsas en ella. Son sorprendentes, divertidos y cam-
bian casi cada dia.

Destacadas. Las historias destacadas permiten a los usuarios
expresar su identidad agrupando historias que ellos conside-
ren relevantes e incluyéndolas en su perfil. Estan disponibles
durante todo el tiempo que deseen sus propios creadores,
pudiendo tener tantas historias como quieran (no hay limite).
Se sitlan debajo de las biografia en los propios perfiles de los
usuarios representandose a través de circulos. Para crearlas,
tan sélo hay que presionar en el circulo “Nuevo” en el extre-
mo izquierdo, seleccionar Historias del archivo, establecer una
portada y posteriormente un nombre.

Archivo de historias. Los archivos de historias permiten acce-
der de manera sencilla a todas aquellas publicaciones que se
han archivado. De este modo, se genera un historial navegable
de todas las historias publicadas. Tienen caracter privado, por
lo que sélo tendran acceso a él sus propios creadores. El obje-
tivo es poder acceder a historias publicadas en el pasado para
poder revivir momentos concretos o volver a compartirlas de
nuevo.

Mas alla de Snapchat e Instagram, las historias han ido ganando
terreno en las plataformas de redes sociales y hoy las podemos
encontrar en Facebook, WhatsApp (a través de los estados),
Twitter (en la modalidad de los Momentos) y también YouTu-
be. Es mas, incluso Linkedin estd testeando las historias para
su posible adopcion. Es decir, las historias, como formato, se
ha estandarizado y se ha vuelto transversal en el mundo de la
comunicacion digital en redes sociales. Ahora es tu turno, el de
hacer historia en las historias de Instagram. ¢Te animas? @
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sales navigator

© GEMMA MOMPART
LINKEDIN PARA PROFESIONALES Y EMPRESAS
Formacion y Consultoria

www.sellonlinkedin.com

Las herramientas Premium de Linkedin despiertan mucho
interés. En general, las preguntas que recibo acerca de si
sale a cuenta pagar por ellas y qué aportan son numerosas.

En este post te explico qué es Sales Navigator y cuales son, a
mi modo de ver, las ventajas principales de una cuenta Linke-
din Sales Navigator.

52] Revista GREMI - 3/12019

¢Qué es Linkedin Sales Navigator?

Linkedin Sales Navigator es una aplicaciénPremium

plia las posibilidades de la versién gratuita de Linkedi
orientada a facilitar la captacién y gestién de contacto:
fines comerciales. Es del todo recomendable si se hace un
uso intensivo de Linkedin para localizar prospectos interesan-
tes, iniciar un contacto y realizar un seguimiento comercial.




La tarifa mensual es de 74,98€ pero se reduce en un 20 por
ciento si se contrata por anualidades. Hay que tener en cuen-
ta que Sales Navigator es una aplicacidn externa a Linkedin y
que, al darse de baja, la informacién y el trabajo realizado en
ella se pierden.

Ventajas de Linkedin Sales Navigator

La ventaja mas clara de esta herramienta es la organizacion.
Permite filtrar mejor las busquedas, y ordenar la informacién
para poder hacer un seguimiento del proceso comercial.

#1. Visualizaciones de mi perfil

En las cuentas Premium esta funcionalidad es una de las mas
apreciadas. Sales Navigator te permite saber quiénes han vi-
sitado tu perfil en los Ultimos tres meses.

Es una informacidn valiosa para conocer mejor el perfil de
las personas que se interesan por ti. Y te da una razon para
entrar en contacto con ellas, con un mensaje tipo: “veo que
has visitado mi perfil, tal vez pueda serte de ayuda...”

#2. Filtros avanzados

Sales Navigator ofrece filtros avanzados que permiten aco-
tar muy bien los resultados de tus bldsquedas de personas y
empresas en Linkedin. Es posible encontrar personas por su
antigliedad, por el tamafio de empresa, por el contenido que
comparten, puedes encontrar miembros de grupos... mas de
30 filtros para una segmentacién muy precisa.

Si tienes claro el perfil de las personas o empresas que bus-
cas, esta herramienta es muy potente. Ademas te da un al-
cance mayor que la version gratuita, a la hora de encontrar
personas, incluso mas alla de tu 3er nivel de red.

#3. Listas de clientes potenciales
Sales Navigator te da la posibilidad de crear listas con los
prospectos y empresas que vas encontrando de interés. A su
vez, puedes poner etiquetas, de tal forma que te permite una
clasificacidn transversal entre listas.

Para incorporar contactos en las listas no es necesario que
éstos sean de ler nivel. De este modo, puedes esperar al mo-
mento adecuado para invitar a estas personas preselecciona-
das a formar parte de tu red directa.

#4. Escucha activa y nexos de union

En Sales Navigator puedes seguir de cerca las publicaciones
y la actividad de las personas y empresas a quienes quieres
acercarte. Es una forma de conocerles mejor, saber qué les
mueve, y encontrar de ese modo un nexo de union valioso. A
nivel comercial, esta informacién es oro.

La herramienta te brinda cantidad de datos interesantes so-
bre tus prospectos. Desde el hecho de haber estudiado en
el mismo centro universitario, formar parte de un mismo
grupo, cambios de trabajo y empresa, cumpleafios... hasta
qué contactos tenéis en comun. jPuedes incluso encontrar a
alguien que os presente! Bien sabido es que los vinculos y la
cercania son puntales para la confianza.

Integracién con CRM

Sales Navigator te ofrece la posibilidad de integracidn con los
principales CRM del mercado, asi como herramientas adicio-
nales tan interesantes como Team Link o Point Drive, dispo-
nibles en cuentas mds avanzadas como Sales Navigator Team
y Sales Navigator Enterprise.

Puedes aprovechar la ocasion de que Linkedin te invita a pro-
bar Sales Navigator Professional durante 30 dias. Tal vez sea

éste un buen momento para empezar.

Y td, équé otras ventajas le encuentras? @
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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

Ramon Vilaltella
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

CAIXES FOLRADES CONTRAENCOLATS
A DOS ast [ lm@
disseny amb cartra S.L. Servicio de contraencolado

www fTastflule.com

Avda. del Vallés, 30 - Pol. Ind. Sud

< 08440 Cardedeu (Barcelona)
Pere IV, 78-84, 6¢ 7* - 08005 Barcelona Tel. 93 790 62 43 - Fax 93 796 44 96

Tel. 93 309 62 97 - Fax 93 309 55 97
ados@adosbcen.cat - www.adosben.cat

Publicitat CARPETERIA

per empreses agremiades

E-mail: info@fastflute.com

MerinGrat

Acabats Grafics

-PLASTIFICATS (BRILLO, MATE)
-CONTRAENCOLATS (CARTONET,MICRO,IMAN PLASTIC...)

Preu anual

(
. (
Carpetas, estuches, displays, -TROQUELATS (AUTOMATIC,MANUAL 100X140 MAX)
i ias, medi i -ENGOMAT (F, AUTOMATIC, LINEAL...)
165 euros libros, cajas, medidas especiales, ‘MANIPULATS (DISPLAYS, EXPOSITORS..)
+ |VA LUSRIZEIEUED = G e ANSELM CLAVE - POL IND. MATACAS NAU 15
encuadernacionesyuste@gmail.com 08980 SANT FELIU DE LLOBREGAT (BCN)
. L TEL: 93 261 26 85/ 23 34 FAX: 93 685 50 84
40 afios de experiencia y dedicacion E-MAIL: meringraf@meringraf.com WWW: meringraf.com
Per incloure publicitat
en aquest Directori
contactar amb: - cm—
L4
SoldaPlastic| cARTER=C:

Quim Macia

Tel.: 93 481 31 61 Carpetas - Maletines y portadocumentos 4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM ioveoao 20121

jmacia@gremi_net Caijetines - Displays y tableros - Tapas de libro 4 TROQUELADOS FORMATO MAX. 220 X 150 CM
4 MANIPULADOS P.L.V.
4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

Muestrarios y aplicaciones - Cajas y estuches
Fundas en PVC

Cira. Argenfona a Granollers

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

CONTRAENCOLADOS
TROQUELADOS

ENGOMADOS
MANIPULADOS Soluciones de impresion en offset y acabados
de marketing directo, embalaje flexible y

DISPLAYS ,ETC. . ; .
etiquetaje (Sleeves, In Mold, etiquetas).
Tibidabo, 36-42 TGB, s.a.
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00 San Ramon, 22 - 08786 Capellades
08930 - Sant Adria del Besos T. 9380117 11 .
(Final ¢/ Guipdzcoa ) Barcelona gr_mf'tgb'zs i E—m_alll. info@tgb.es
. Icinas Comerciales:
Jp@agmontmar.com - www.agmontmar.com C/. Europa, 13, 3.° C - 08028 Barcelona

C/. Maestro Arbés, 9 - 28045 Madrid




ENQUADERNACIO

‘ PLEGADOS
REVISTAS
. ENCUADERNACION
RUSTICA COSIDA Y

o . CON COLA PUR
enquadernacions popraL

rueda 99,S.L. e

FABRICANTS DE CARTRO ONDULAT

! 1 FABRICAMOS
f A SUMEDIDA

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

PLANCHA EN CANAL ABIERTO: M3, DD

IMPREMTA

Pre-impresién

N

Impresion

Post-impresidn NGR
Cﬂwewklﬂ

Llull, 105-107 - 1* planta
08005 Barcelona
Tel. 93 485 51 61
Fax 93 4B5 32 56
www.comgrafic.com
pe@comgrafic.com

Lervels

gt’ﬂ Ccs

ESTAMPACIO PEL:-LICULES PER CALOR

FABRICANTS DE SOBRES

IMPRESSIO DIGITAL

RELIEVES Y DORADOS

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

FABRICA de ETIQUETAS
ETIQUETAJE en GENERAL

www.sa‘tergraf.es GRAF s |
Impresion de etiquetas de alta calidad
® Entradas de espectaculos con seguridad

eImpresion de etiquetas en bobina

® 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

BRAMONA
\@ Impressio Digital

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

Aribau, 177 « 08036 Barcelona
Tel. 9343965 61 « Fax 93 322 16 23
bramona@bramona.com ¢ www.bramona.com

Label #% Intro s.l.

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

FABRICANTS DE BOSSES DE PAPER

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

<0
manual&co
lightcolor

CAJAS DE LUZ LED
+ TEXTIL SILICONA

manual

IMPRESION DIGITAL
GRAN FORMATO

C/ Bosch i Gimpera, 20, 08223 Terrassa (BCN])
Teléfono: +34 93 494 97 80
www.manualandco.com

IMPRESSIO DIGITAL

LABORATORIO DIGITAL

QUALITYIMAGE

IMPRESSIO OFSET

y
D

Industrial Bolsera

Carretera de Caldes, Km 3,400
08130 - Santa Perpéetua de Mogoda
((GEI=EY)

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

200

T.: 837 843 004

F.: 937 241 444

Twe.: Emagnegral
Mifio, 122 Maves H-
DE223 Termassa (BON)

®

AGPO/ RAI

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




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

IMPRESSIO OFSET

EMBALLAGES

Policolor Offset, s.a.

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

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

MANIPULATS DEL PAPER

ACABADOS GRAFICOS

Alzadas, folletos y revistas con o sin cola, mailings,

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

m Lllri Jormas, sl

catalogos, formularios, numeraciones, revistas, espiral,

PACKAGING

Encuadernacianes ?ms.l..
Especialistas en cajas de joyeria
y cajas especiales
Tel: 93 260 50 80 - 667 61 01 82
encuadernacionesyuste@gmail.com

40 afios de experiencia y dedicacidn.

PAPER | CARTRO

Mpdudoi'» 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

ck
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

ifbb 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

ﬂom aclo

JsArcELoNAso4s L 5.7

ESCOLOFI

LLIBRETES - ESPIRALS - TACOS

Via Trajana, 13,
08930, Sant Adria de Besos (Barcelona)
Tel. 933145051 - Fax 93 314 97 04
info@escolofi.com - www.escolofi.com

. Compre a su medida en
Vegio,S.L.
CARTONCILLO Y MICROCANAL o que necesite
a partir de 25 Kilos
Cartén
Cartoncillo

Folding

Cartulina Ondulado
Microcanal

Micro + Canal
Canal 3-5 y 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




PAPER | CARTRO PREIMPRESSIO SEGELLS DE GOMA
FABRICACIO DEGAINES SERVE| SEGELLS OLIMPICS, s..
* FABRICANTES DE SELLOS DE GOMA
.‘.:'-._'E_- SELLOS MANUALES Y AUTOMATICOS
il ' — ar n - FECHADORES-NUMERADORES-TAMPONES
Jllhtll'l‘ﬂll Impressio dfset UVI sobre materials TINTAS-RECAMBIOS-PORTASELLOS-RODILLOS
A H i nlaety LOTERIA-SELLOS MAQUINA REGISTRADORA
;‘l metal-litzats, poliesters i plastics. [ERIASELLOS MQUINA REGISTRADC
PLACAS GRABADAS EN ALUMINIO,
€/ Coracas, 13-15, Hove 19, 08030 Borcelono
Tel. 933 461 B54" - Fox 933 450 012 C/ Pere 1V, 29-35 2° 62 - 08018 BARCELONA
www.arfiservei.com * g-muoil: orliservei@orfiservei.com Tel':siz‘:&im;(g(;iztfaﬁigf 47
PLASTIFICADORS PROMOCIO | ESPECIALITATS GRAFIQUES  SERIGRAFIA
www. grifell.com A www.grifall.com A

dmeycar

o 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

info@grifoll.com
+34 93 5883892

Wil oo
ESPECIALISTAS EN OFFSET ¥ SERIGRAFIA;

- Soportes plasticos

- Tintas easpecialas

- Boletos promocionales

= Lenticulares y 3-D

- Tatuajes

info@grifell.cam
+34 93 5883892

Fhovanons
ESPECIALISTAS EN OFFSET ¥ SERIGRAFIA;

- Soportes plasticos

- Tintazs especiales

- Boletos promocionales

= Lenticulares y 3-D

Tatuajes

CRTA, DE GRACIA A MANAESA, KM, 18,5
APARTADD T3 - 08191 AUBI . BARCELONA - SFAIN

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

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

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

BCN PRINTS
Serigrafia y tampografia
Awia.Can Bordoll 118, Neve 10 Pol Ind. Can Rogqueta
06202 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

PREIMPRESSIO

RELLEU EN SEC

¢ Plancha CTP

SERVICIOS GRAFICOS

* Filmaciones
* Pruebas de color
* Maquetacién y disefio

JANSH

Llull 51, 22 42 e 08005 Barcelona
Tel. 93 309 58 97 @ Fax 93 309 55 07

E-Mail: jamsa@jamsa.es® www. jamsa.es

5 H * Impresién Digital

RELIEVES Y DORADOS

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

4

anvs

MANIPULACION INCLUIDA Y GARANTIZADA
nmqmmmi

30

SERIGRAFIA - TAMPOGRAFIA - MARCATGE INDUSTRIAL
IMPRESSI) DIGITAL GRAN FORMAT
RETOLACID DE VEHICLES - RETOLS - DISSENY GRAFIC
TEXTIL LABOFAL | TEXTIL PROMOCIONAL
REGAL PROMOCIONAL | REGAL DEMPRESA

Tel 938 861 215 graﬁcSE'r
wwew. graficser.com st e e —_

SERVEIS GRAFICS

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
— ________NES———

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

Toni Kddenas

improcei6 digital i offeet g
copieteria - papereria é
cegelle de goma Q
plaques - dieseny grific "2
toni.rodenas@telefonica.net
www.tonirodenas.net

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




SERVEIS GRAFICS

TREPADORS

TREPADORS

SERVICIOS INTEGRALES EN
ARTES GRAFICAS

‘ = Tratamiento digital
LV 7 .ceor

‘ = Impresion offset digital
= Dalo Varkable

= Vallas publicilariag

= Rofulacidn

= Creackin de stands.

Awda. Carrilel, Z37 2* planta

DBOT L'Hespitabet di LL. (BCH)

Tesl. 93 338 4803 - Fax &3 137 80 20

oomwrgia igrupsgralicohecom
www.grupograficolv.com

'3

TROQUELAJES

SAYMA ..

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

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

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

& disgrafs

Impressid serigrafica convencional | LV
Tinles Planes - Quadricromies - Especials
Varnis UV - UV Ralieu - UV Texturat
Patil | Gran Format fing 1350280 Cm
Metacrilats - Vanding - Opis - Adhasiug
Tintes Rascables - Microancagsulades
Folocromatiques - Termocromaliquas
Glitters « Puipudings - Aramas - 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

«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)

SERVE! INTEGRAL D'ARTS GRAFIGUIES

ollgraﬁc

globalprint”

For. Generalitat de Catalunya, §-10
20 El Masnou (Barcelona)
S05075-93 555 71 63
Tic.com - wanasoligraficoom

TIPOGRAFIA OFSET

HH\ l

CARTE

4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM

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

4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

— N

%troquelajes
barcino
TROQUELATS, MANIPULATS,
PLEGATS | DISPLAYS

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

troquelajesbarcino@gmail.com

RAFIC

75 (iomae

Tarjetas - Sobres - Cartas - Eliquslas
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

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

TREPADORS

ARTROK s

TROGUELES 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

TROQUEL
GRAFIC

i

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
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Per informaci6 sobre la publicitat a la revista

GREMI

poden dirigir-se a: Marina Corominas - Tel.: 93 481 31 61 - revista@gremi.net

— Papers ofset i estucats.

— Cartr6 de fibres reciclades.

— Cartro Folding, revers fusta i revers blanc.

— Cartro Folding amb polietile, una i dues cares.

comart — Cartolina pasta quimica estucada una o dues cares.

PAPER I CARTRO — Cartolina amb revestiment de polietilé una i dues cares.

C/ Montmels, 2 — Cartr6 revers kraft estucat.

Pol. Ind. El Raiguer
08170 Montornes del Vallés
Tel. 93 474 11 60
Fax 93 474 09 70

comart@comartsa.com
www.comartsa.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!



