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Mai havia pensat que les primeres editorials en què m’adreçaria a vosaltres hauria d’escriure-les en unes circumstàncies tan 
excepcionals i dramàtiques com les actuals. Sóc conscient que aquests són moments d’intensa fragilitat emocional i vull 
que les meves primeres paraules siguin una mostra de respecte i reconeixement per a tots aquells que formen part de la 

gran família gràfica i ens ha deixat víctimes d’aquesta maleïda pandèmia. Trobarem l’espai i el moment des del Gremi per retre’ls un 
homenatge i acomiadar-los com els amics, familiars i companys que han estat i que retenim al nostre record.

Es compliran ben aviat dos mesos d’aturada global de l’economia i no estàvem preparats per un escenari com el que actualment es 
dibuixa. Era impossible preveure que l’economia s’aturaria a cop de Decret i per causa d’una pandèmia. No hi ha receptes, models ni 
referents per gestionar una crisi d’aquestes característiques, raó per la qual ens sentim desorientats davant la necessitat immediata de 
planificar el retorn a la feina o la reorganització de la nostra empresa per adaptar-la d’aquí com a fi d’any en un entorn absolutament 
diferent del que havíem previst a gener.

De la mateixa manera que des dels governs es planteja un desescalament del confinament per fases, crec que també cal plantejar una 
aproximació en fases per ajustar el nostre negoci a “la nueva realidad”. Crec que abans de reprendre la producció es fa necessari fer 
una anàlisi de la nostra empresa d’acord amb el següent escenari:

1ª Fase: Anàlisi dels elements de seguretat necessàries per a una producció segura a les nostres instal·lacions. Feu-lo en 
col·laboració amb el vostre servei de Prevenció.

2ª Fase: Anàlisi de la vostra cartera de clients. Feu una anàlisi intensiu dels vostres clients, el seu mercat, com ha quedat condicio-
nat per la pandèmia, la seva solvència, la capacitat de l’equip directiu. Adreceu-vos amb ells per posar-vos a la seva disponibilitat 
i esbrineu que necessiten de vosaltres i quina expectativa raonable hi ha de què contractin els vostres serveis.

3ª Fase: La tresoreria. Més enllà del resultat cal analitzar els nostres recursos financers per fer front a un exercici extrem, quines 
són les nostres relacions amb bancs, control de la morositat, col·laboració amb proveïdors, i quins fons propis podem disposar per 
transitar de forma autònoma el primer episodi de la tornada a la feina.

4ª Fase: Personal. Les tres primeres fases ens donaran un escenari amb el qual podrem calcular raonablement quina plantilla 
necessitarem per cobrir aquest escenari (treballem sempre sobre el pitjor escenari) Cal determinar si necessito fer un ERTE ja 
sigui de suspensió o de reducció de jornada, si cal afrontar alguna jubilació o si cal externalitzar alguna fase del nostre procés de 
producció.

5ª Fase: Establiment de col·laboracions estratègiques. Aquesta vegada necessitarem uns dels altres, no ens en sortirem sols. La 
relació entre client, proveïdor i col·laboradors interns i externs exigirà un compromís i una transparència absoluta, és molt proba-
ble que ni els bancs ni els organismes oficials donin resposta a les vostres necessitats i en aquell moment caldrà una col·laboració 
que vagi més enllà dels vincles als quals estem acostumats. La seguretat en què complirem els nostres compromisos de tota mena 
serà clau per a sortir-nos. Caldrà que ens unim i ens recolzem per superar una crisi que mai havíem imaginat. Des del Gremi im-
pulsarem una comissió d’experts per si necessiteu ajuda en aquesta fase. Us mantindrem informats.

Les xarxes de confiança seran un element estratègic per refer-nos i una nova aportació per reconstruir el teixit empresarial en un nou 
paradigma econòmic.

Des del Gremi us facilitarem un servei d’orientació a la recuperació de l’activitat, us animo a utilitzar aquest servei i com diu el nostre 
eslògan “No et quedis sol, vine i participa al nostre Gremi”.

Crec que abans de reprendre la producció 
es fa necessari fer una anàlisi 

de la nostra empresa

““
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1a reunió virtual del Comitè Executiu
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Dilluns 3 de febrer, el nou president del Gremi, 
Joan Nogués, acompanyat de Lluis Egea, nou 

membre de la junta executiva, i Ricard Sánchez, se-
cretari general, van mantindre una reunió virtual amb 
José Ramón Benito, president de l’AIFEC (Asociación 
Ibérica de Fabricantes de Etiquetas en Continuo) amb 
el propòsit d’enfortir els llaços de col·laboració entre 
ambdues organitzacions.

Reunió 
GREMI - AIFEC

GUIA ORIENTATIVA I D’AJUDA 
PER A LA IDENTIFICACIÓ 
DELS REQUISITS LEGALS 
QUE SÓN APLICABLES 
A LA INDÚSTRIA GRÀFICA 

DISPONIBLE A 
WWW.GREMI.NET

Com a conseqüència del Covid-19, el Comitè Executiu del Gremi va fer la primera reunió virtual el passat 24 de març.



  PER A EMPRESES

El Gremi disposa d’una borsa de professionals en les arts 
gràfiques. En funció del perfil que necessiti, el nostre depar-
tament seleccionarà als millors candidats en un plaç de 24 
hores. És necessari omplir la fitxa de sol·licitud des de la web 
del Gremi www.gremi.net.

  NECESSITA PERSONAL EN PRÀCTIQUES?

Un dels nostres objectius, a més d’oferir una formació tècnica 
i humana de qualitat, és l’ocupació del nostre alumnat una 
vegada finalitzats els seus estudis. L’Escola Antoni Algueró 
disposa d’alumnes per fer pràctiques sense cap cost per a 
l’empresa.

 
  
  BUSQUES FEINA?

Busques feina en el món de les arts gràfiques?
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.

EL GREMI DISPOSA D’UNA ÀMPLIA BORSA DE TREBALL 
PER A TOTS AQUELLS QUE ESTIGUIN BUSCANT FEINA O QUE NECESSITIN 
INCORPORAR TREBALLADORS A LA SEVA EMPRESA  

borsa de treball
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El Gremi també disposa pels seus agremiats d’un acord de 
col·laboració molt beneficiós amb PageGroup per realitzar 
la selecció de personal del staff, comandaments intermedis i 
perfils directius.

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

PageGroup és la consultora líder a nivell internacional en 
selecció de comandaments qualificats, intermedis i directius 
amb caràcter temporal i indefinit. Focalitzada en la selecció 
de personal des de 1976, tenen presència global a través 
d’una xarxa d’oficines pròpies per tot el món. Amb Iberia, 
compten amb oficines a Madrid, Barcelona, València, Sevilla, 
Bilbao, Lisboa i Oporto.
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SELECCIÓ DE PERSONAL DEL SEU STAFF, 
COMANDAMENTS INTERMEDIS 
I PERFILS DIRECTIUS

DEPARTAMENT BORSA DE TREBALL
Sr. Ramón Vilaltella
Gremi de la Indústria i la Comunicació Gràfica de Catalunya
Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6è - 08010 Barcelona
Tel. 93 481 31 61 - Fax 93 481 31 73
r.vilaltella@gremi.net - www.gremi.net

borsa de treball
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A l’esquema de la Business Family Foundation, basat en el 
model dels tres cercles de Davis i Tagiuri, es veu clarament la 
tipologia de riscos que existeix al voltant d’un negoci familiar 
i que acostumen a amenaçar la seva continuïtat. Els riscos 
tenen a veure amb la gestió empresarial, amb la propietat, 
amb el govern familiar, amb la successió i amb l’administració 
del patrimoni. 

Començarem amb els riscos relacionats amb la gestió empre-
sarial, als quals moltes vegades es para més atenció que a la 
resta, probablement perquè venim d’una crisi econòmica, en 
la qual les dificultats d’aquest tipus han tingut un gran pes en 
el tancament de negocis, i perquè el sector de les arts gràfi-
ques és un sector complex i madur i amb presència de grans 
grups internacionals en l’actualitat.

ELS RISCOS D’UNIR 
L’EMPRESA I LA FAMÍLIA

Quan treballem amb famílies empresàries, és habitual 
que a les reunions es posin sobre la taula exemples 
d’empreses familiars que han tingut problemes 

greus o molt greus. No obstant això, el risc, llevat que s’hagi 
viscut directament, es veu com una cosa llunyana i que difí-
cilment ens passarà a nosaltres. És semblant al que en suc-
ceeix en l’àmbit particular, quan pensem que els accidents, 
les malalties i les desgràcies no ens arribaran a nosaltres, fins 
que ens arriben. 

A l’empresa familiar, en la qual tenim tres sistemes -família, em-
presa i propietat-, sovint en tensió, s’acostumen a donar molts 
elements de risc que, si no es preveuen i es treballa per elimi-
nar-los o reduir-los, el més normal és que ens acabin esclatant a 
les mans el dia menys pensat i amb poc marge de reacció.
 

RICARD AGUSTÍN
FUNDADOR DE FAMILY BUSINESS SOLUTIONS I CONSULTOR D’EMPRESES FAMILIARS
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Riscos del govern
familiar

Riscos de la gestió
empresarial

Riscos 
de la propietat

Riscos de 
la succeció

Riscos de
l’administració
del patrimoni
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IA NEGOCI
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Una mala estratègia, un model de negoci inadequat o obso-
let, la desaparició dels màxims executius o altres persones 
clau, els problemes legals, la pèrdua de rendibilitat, la falta 
de professionalització, no tenir un sistema de control intern 
adequat i l’absència d’òrgans de govern són, entre molts al-
tres, riscos associats a la gestió. En particular, potser la difi-
cultat més característica del sector és la falta de professiona-
lització de l’empresa. En aquest sentit, el més important és 
apostar per incorporar bons professionals al negoci, siguin o 
no familiars, per aconseguir una gestió excel·lent del negoci i 
una major competitivitat. 

Ara bé, cal evitar centrar-se exclusivament en els riscos de 
gestió empresarial. Sense desmerèixer la gravetat d’aquests, 
cal tenir present que les estadístiques demostren que negocis 
que funcionen molt bé i amb una gestió excel·lent, després 
acaben tenint problemes greus perquè no han sabut gestio-
nar bé les altres àrees de risc, que exposarem a continuació.

Si passem als riscos de la propietat, trobem els relacionats 
amb les discrepàncies sobre els dividends i els associats a la 
transmissió de les accions, a sortides de socis, a no saber ser 
capital pacient i, principalment, a no actuar com accionistes 
responsables. En l’àmbit del govern familiar és on creiem que 

apareixen els majors perills i riscos. La falta de visió compar-
tida, les baralles i tensions entre rames, els problemes intra 
e intergeneracionals, els valors no alineats, un relleu genera-
cional mal resolt, la manca d’òrgans de govern familiar i no 
tenir normes clares en la relació de la família amb l’empresa 
són qüestions que acostumen a generar problemes que dei-
xen cicatrius difícils de tancar. 

Els riscos de la successió, tant a l’empresa com en el lideratge de 
la família, han de tenir-se molt presents per tal que l’eficàcia em-
presarial i l’harmonia familiar estiguin alineades i en equilibri. 

I, per últim, una bona planificació i gestió patrimonial, porta-
da amb transparència és un gran remei per reduir els riscos 
derivats de la gestió de l’administració del patrimoni. A la 
pràctica, és molt difícil abordar tots aquests factors de risc 
sense planificació. Per això, és summament recomanable 
prendre consciència d’ells, construir un mapa de riscos fami-
liar, actuar com accionistes responsables i regular les normes 
de la relació família-empresa-propietat, si és possible de la 
mà d’una persona externa que aporti objectivitat i metodo-
logia, en un Protocol familiar.  Aquest és, sens dubte, el millor 
camí per superar els riscos intrínsecs a les empreses familiars 
i aconseguir la seva continuïtat. 
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UN EQUIPO PARA CADA TRABAJO DE POST IMPRESIÓN

Suministros Industriales y del Embalaje, S.L.
C/Álaba, 140-146 4º1ª 08018 Barcelona - Tel: 93 485 06 25 Fax: 93 485 10 12

morgana
 Tech ni  Fold

Distribuidores oficiales:

Hendedora Morgana 
Autocreaser Pro 33A

Laminadora profesional 
Foliant Mercury 530NG

Perforadora automática 
Tornado Autopunch EX

www.siesa.es
Más información y venta online

Contadora de papel 
Uchida Countron Touch

2020_siesa_H.indd   1 9/3/20   8:18
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Taula rodona i inauguració de l’exposició
“DISSENYADORES GRÀFIQUES”

a l’Escola Antoni Algueró

Després de ser inaugurada a l’Ateneu de Vic el 14 de 
juny de 2019, l’exposició “Dissenyadores Gràfiques”, 
comissariada per les Dres. M. Àngels Fortea i Teresa 

Martínez de GREDITS i Teresa Julio del Grup d’Estudis de Gè-
nere: Traducció, Literatura, Història i Comunicació (GETLHIC) 
de la UVic-UCC, ha iniciat la seva itinerància i ha estat exposa-
da a la Sala d’exposicions Josep Vernis de la UVic-UCC durant 
el mes de setembre de 2019 i a l’Escola d’Art Pau Gargallo de 
Badalona el gener de 2020.

Coindicidint amb la seva inauguració a l’Escola de Forma-
ció Professional “Antoni Algueró” del Gremi de la Indústria 
i Comunicació Gràfica de Catalunya (un dels espònsors del 
projecte), el dia 6 de febrer es va organitzar una taula ro-
dona amb la participació d’algunes de les protagonistes de 
l’exposició: Toni Miserachs, Pilar Villuendas, Carme Vives i 
Mont Marsà qui va actuar també com a moderadora. L’acte 
va comptar també amb la presència de les dissenyadores 
Tere Moral i Xeixa Rosa i va estar presentat per la Dra. M. 
Àngels Fortea, membre de GREDITS, investigadora de la línia 
Memòria històrica i construcció cultural de l’art i el disseny. 

Amb l’assistència dels estudiants de l’escola, dels Cicles For-
matius de Grau Superior en Disseny i Desenvolupament de 
Productes Editorials Multimèdia i de Gràfica Publicitària, a la 
taula rodona es va parlar dels inicis en la professió d’aquestes 
dissenyadores, de les seves trajectòries i de l’adaptació a les 
noves tecnologies. Així mateix, i a resposta dels estudiants, 
es va parlar de la situació actual de la professió i, des de 
l’experiència, es van donar consells a les noves generacions 
de professionals que aviat s’hauran d’inserir en el món la-
boral.

“Dissenyadores gràfiques” romandrà exposada fins al dia 28 
de febrer a l’Escola “Antoni Algueró” a Sant Just Desvern i 
iniciarà un nou recorregut al mes de març. Propera parada: 
BAU, Centre Universitari de Disseny de Barcelona.
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L’Escola ja disposa d’una nova taula de tall ESKO 
Kongsberg i-XL per tal de dotar-la de l’última 

tecnologia. Aquesta taula va especialment dirigida 
als alumnes de la secció de packaging perquè pu-
guin fer les seves pràctiques. Agraïm a Esko la seva 
col·laboració amb l’Escola Antoni Algueró.

Nova taula de tall 
ESKO a l’Escola
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Taula rodona i inauguració de l’exposició
“DISSENYADORES GRÀFIQUES”

a l’Escola Antoni Algueró

Visita a la Diputació 
de Barcelona

Els alumnes de postimpressió de primer i segon de Grau 
Mitjà de l’Escola Antoni Algueró van fer una visita el pas-

sat mes de febrer al departament de reproducció gràfica de 
la Diputació de Barcelona.

L’Escola respon
al COVID-19

Per mantenir la qualitat de l’ensenyament i assegurar que 
els alumnes no perden res de la seva formació, l’Escola 

ha adaptat la seva docència per al que resta de curs. El pro-
fessorat i treballadors de l’Escola fa un excel·lent treball via 
Zoom, Moodle, Skype i altres eines digitals a disposició dels 
estudiants, que mostren la seva satisfacció. L’aprenentatge es 
manté i s’incrementa la interacció entre professors i alumnes. 
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Cursos privats i In Company
a l’Escola Antoni Algueró

- IMPRESSIÓ ÒFSET AVANÇAT I COLORIMETRIA 
- IMPRESSIÓ DIGITAL INICIAL 
- IMPRESSIÓ DIGITAL AVANÇAT 
- IMPRESSIÓ EN FLEXOGRAFIA INICIAL 
- IMPRESSIÓ EN FLEXOGRAFIA AVANÇAT 
- PACKAGING DIGITAL - TAULA DE TALL ESKO
- PROGRAMA D’IMPOSICIÓ - ARTPRO ESKO
- DISSENY ESTRUCTURAL - ARTIOSCAD ESKO
- ADOBE INICIAL
- ADOBE AVANÇAT
- ILLUSTRATOR AVANÇAT

  PROGRAMA I INSCRIPCIONS 
  A WWW.ESCOLAALGUERO.COM

L’Escola Antoni Algueró té programat una serie de cursos privats i in company d’una durada de 20h. Tots els cursos tenen un 
preu de 180 euros per alumne i bonificables segons el reglament Fundae. Les empreses agremiades disposen d’un 20% de 

descompte. En cas de que els vulgueu fer a la vostra empresa envieu un e-mail a info@escolaalguero.com per fer-vos arribar 
un pressupost a mida. 

Un cop finalitzi l’estat d’alarma causat pel Covid-19 disposarem de les noves dates.

Pelical

Polígono Industrial Molí d’en Xec · Molí d’en Xec, 47 · 08291 Ripollet
Tel.  93 584 91 00 · Fax  93 580 81 87 · comercial@pelical.com · www.pelical.com

El plasti�cat en Polipropilè mat de la portada de la revista Gremi es gentilesa de Pelical

PLASTIFICATS I ENVERNISSATS UVI 
del paper i cartró per el producte editorial i packaging
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La Mejora Continua aplicada en las Industrias Gráficas (59)

CREENCIAS
Y RESULTADOS

NUESTRA REALIDAD ES UNA ILUSIÓN

MÀRIUS GIL
INGENIERO INDUSTRIAL - Director de Operaciones en Actio Global - mgil@actioglobal.com

En cierto momento, Einstein expresó que lo que percibi-
mos como la realidad es solo una ilusión, aunque cier-
tamente se trata de una ilusión muy persistente. Varias 

décadas después, el neurocientífico Manfred Zimmermann 
aportó los datos que permitían expresar científicamente 
esta afirmación. Del resultado de sus estudios, el profesor 
Zimmermann llegó a la conclusión que nuestra capacidad de 
percepción del entorno es del orden de 11 millones de bits 
por segundo. A pesar de tratarse de un volumen sustancial 
de datos, es una cantidad muy escasa si la comparamos con 
todo lo que nos rodea. 

En sus estudios Zimmermann no se limitó al análisis de infor-
mación percibida, sino que, yendo un paso más lejos, estimó 
que nuestra capacidad de atención se reduce a una ínfima 
fracción de todo lo percibido, nunca superando los 40 bits 
por segundo. Estos datos son francamente relevantes por-
que, por un lado, confirman que percibimos más de 10Mbits 
cada segundo sin ser conscientes de ello. Por otro lado, estas 
conclusiones apuntan a que el cerebro, de un modo u otro, 
selecciona aquella información que considera relevante, des-
echando todo el resto. En definitiva, confirma el proceso de 
creación de una ilusión al que se refería Einstein.

El punto de vista individual afecta de manera clave en la interpretación de todo aquello que percibimos. Construimos nuestro 
conocimiento sobre la base de nuestras creencias.
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creativas que, en raras ocasiones se habrían producido de 
acuerdo a un proceso lineal.

Se trata de un proceso de experimentación que nos lleva a 
plantear con frecuencia las siguientes cuestiones para decidir 
como avanzar para alcanzar los objetivos:

¿Qué está pasando?
Clarificar la situación actual

¿Por qué está pasando?
Comprender las relaciones de casualidad

¿Qué deberíamos hacer?
Elegir el camino a seguir

¿Qué nos espera?
Prever efectos futuros

De todo ello podemos concluir que, en este momento, en 
situaciones de cambio disruptivo, para la toma de decisiones 
es más importante comprender en la medida de lo posible el 
contexto que aplicar los conocimientos y experiencias adqui-
ridas en situaciones pasadas.

CREENCIAS
Y RESULTADOS

NUESTRA REALIDAD ES UNA ILUSIÓN

Le
an

 M
an

ag
em

en
t

Nuestras creencias o paradigmas nos ayudarán a ser más efi-
cientes seleccionando aquella información de nuestro entor-
no que consideramos relevante para la toma de decisiones, 
pero, por otro lado, limitarán nuestra capacidad de com-
prensión del contexto hasta el extremo que, seremos ciegos 
a aquellos elementos que nuestras creencias consideren su-
perfluos. En consecuencia, nos resulta muy difícil reaccionar 
de manera adecuada cuando nos enfrentamos a situaciones 
que cuestionan nuestros paradigmas más elementales de ac-
tuación, como sucede en estos momentos con el COVID-19.

De manera metafórica podemos pensar que, cada individuo 
vive en una burbuja delimitada por sus propias creencias. 
Todo lo que existe dentro de esta burbuja determina los com-
portamientos del individuo y, todo lo que percibimos desde 
el exterior de la burbuja, deberá superar las siguientes prue-
bas antes de ser aceptado: 

- Principio de coherencia: la información percibida es co-
herente con las creencias y paradigmas internos de funcio-
namiento.
- Principio de validez: el individuo dispone de herramien-
tas o técnicas para comprobar la validez de la información 
percibida.

Curiosamente, estos dos aspectos se aplican de manera se-
cuencial, uno después del otro. En consecuencia, rara vez 
dedicamos tiempo a verificar nuevas ideas o informaciones 
que no sean coherentes con nuestros paradigmas actuales. 
Obviamente, este modo de proceder no es el más adecuado 
para afrontar los retos que nos depara el siglo XXI. 

En el momento de una disrupción como la que estamos vi-
viendo con el COVID-19, incluso aquellos conocimientos que 
podríamos calificar de verdades absolutas pueden cambiar 
de manera abrupta, en muy poco tiempo. La cantidad de co-
nocimiento nuevo que se está generando de manera acele-
rada nos obligará a forzar el ciclo de aprendizaje de nuevos 
paradigmas de actuación. 

Es por ello que, tanto a nivel particular los individuos como 
a nivel colectivo las organizaciones, necesitamos nuevos 
procedimientos que nos obliguen a cuestionar, (in)validar 
y abandonar en caso necesario nuestros paradigmas más 
arraigados. Continuando con el modelo de la burbuja de 
las creencias, se trata de permeabilizar la pared que separa 
nuestra burbuja de la realidad, de modo que podamos re-
accionar de manera ágil, desaprendiendo y reaprendiendo 
nuevos paradigmas de actuación. 

El proceso de (in)validación de creencias y paradigmas re-
quiere de un enfoque particular: a diferencia de lo que su-
cede en un proceso de generación de nuevos conocimientos 
que puede seguir un método lógico y secuencial similar al 
procedimiento que aplicaría un ordenador, el proceso de (in)
validación de creencias es no lineal y puede llevar a ideas 

[19Revista GREMI - 1/T 2020
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Otro de los mitos asociados con nuestro sistema de 
impresión y que viene como consecuencia del mito 
del número anterior es el de que la serigrafía, debi-

do a que no reproduce tramas superiores a 24 lpc., no puede 
realizar impresiones con calidad fotográfica. Esto es debido, 
según las malas lenguas, tanto a su limitación en cuanto a la 
lineatura de la trama como a su incapacidad por realizar otro 
tipo de tramas más aptas para la reproducción de fotografías 
como sería, por ejemplo, la estocástica. Como siempre se 
habla sin conocimiento de causa o por carecer de los funda-
mentos para realizar éste tipo de tramas.

Antes, por si acaso, haremos un recordatorio de los diferen-
tes tipos de tramas o retículas que podemos encontrarnos 
en el día a día, independientemente de que unos sean más 
apropiados que otros según sea el sistema de impresión em-
pleado. Como de todos es sabido, las tramas o retículas pue-
den ser de punto redondo, punto cuadrado, punto elíptico y 
tramas aleatorias o estocásticas. Pues bien, las dos últimas 
son las ideales para reproducir imágines fotográficas pues la 
transición de degradados tanto en uno como en otro es más 
suave con respecto a las otras retículas. ¿Eso significa que 
debemos desechar las otras?, pues no, ya que dependerá 

JOSÉ Mª HERNANDO - PRESIDENTE DEL SECTOR  DE SERIGRAFÍA DEL GREMI
jmhernando@art-plus.es

MITOS Y VERDADES
de la serigrafía

Capítulo 4

LA SERIGRAFÍA NO PUEDE HACER REPRODUCCIONES
CON CALIDAD FOTOGRÁFICA
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MITOS Y VERDADES

de la habilidad del serígrafo (¿dónde he oído yo esto antes?) 
para realizar reproducciones con calidad fotográfica con las 
tramas a las que esté acostumbrado. Naturalmente el resul-
tado será diferente dependiendo de la finura de la trama con 
la que trabajemos, resultando visualmente mejores cuanta 
más alta sea la trama.

Eso hablando de las tramas habituales realizadas para seri-
grafía pero ¿qué pasa cuando la retícula que queremos uti-
lizar no es la más corriente? Y nos estamos refiriendo, preci-
samente, a la trama estocástica. Y ¿en qué consiste éste tipo 
de trama? 

La trama o retícula aleatoria o estocástica está formada por 
puntos de diferentes tamaños y formas (puntos y rayas o 
gusanitos) formados a su vez por puntos del mismo tama-
ño que no tienen ningún orden establecido (de ahí la deno-
minación de trama aleatoria) por lo que es ideal para evitar 
el temido efecto moaré (ver foto del artículo anterior)y que 
es su principal ventaja, puesto que éste defecto visual es el 
mayor responsable de que los serígrafos no intenten tramas 
más finas para conseguir mayor calidad. 

El principal inconveniente que nos encontramos los serígra-
fos es el de tener un reprotécnico (o fotolitero, como se les 
conoce vulgarmente), capaz de trabajar con ésta trama de 
manera adaptada a nuestro particular sistema de impresión. 

Estamos acostumbrados, o mejor dicho malacostumbrados, 
a que el fotolitero se limite a filmar el archivo tal y como le 
viene del diseñador o del cliente, sin mirar el tipo de trama y 
finura e incluso, no digo ya la densidad de dicha trama, sino 
con inclinaciones irreales que dan lugar a disparates enor-
mes en el resultado filmado. Recuerdo, por ejemplo, la fil-
mación de un archivo realizado con trama estocástica para 
offset y pretender que saliera en la pantalla serigráfica. 

Para que tengáis una idea más clara, en el caso de la trama 
estocástica, la denominación viene por el grosor del punto 
mínimo que se puede reproducir; es decir, que cuanto más 
bajo es el número de la trama más fina es, al contrario que en 
la de puntos (sean redondos, cuadrados o elípticos), en que 
cuanto más alto es el valor más fina es la imagen.

Tal y como se ven en las imágenes adjuntas, una misma ima-
gen con trama de 40 micras es más fina que la de 110 micras 
y ésta más que la de 140 micras. Ahora sólo falta saber cuál 
es el tamaño de punto mínimo que se puede realizar median-
te el uso de una pantalla de mayor o menor hilatura realiza-
da con emulsión líquida o con película capilar… o puestos a 
rizar el rizo, incluso con película indirecta. Una vez conocido 
el grosor del punto que podemos reproducir sea cual sea la 
hilatura de la pantalla y sea cual sea el sistema de obtención 
de la forma permeográfica, podremos realizar reproduccio-
nes en serigrafía con calidad fotográfica.

Se
ri

gr
af

ía

Trama de 40 micras.

Trama de 110 micras.

Trama de 140 micras.
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LA VENTA CONSULTIVA VERSUS LA VENTA TRADICIONAL
La venta consultiva es un paso hacia adelante respecto de 
la venta tradicional. La venta tradicional o standard tiene en 
cuenta las características del producto y los beneficios que 
produce en el conjunto de los clientes, por el contrario, la 
venta consultiva es la venta que tiene en cuenta las necesi-
dades de cada uno de los clientes por separado, considera a 
cada cliente como “único”.

En este entorno, como comercial, dejas de ser un “vendedor” 
para pasar a ser un “asesor o consultor” del cliente o poten-
cial cliente. Como comercial pasas a ser la persona que vela 
por los intereses de “tu” cliente, y que estás pendiente cons-
tantemente de cómo cubrir mejor sus necesidades e intere-
ses. Dicho de otra manera, dejas de ser un proveedor y pasas 
a ser un “socio” del cliente.

“Si no dejan de lado sus viejos hábitos y se resisten a entender que vender 
ya no es sinónimo de persuadir, sino de detectar las necesidades del cliente, 

comprender sus problemas y tratar de resolverlos, 
los vendedores de cualquier empresa estarán en peligro”

Neil Rackham

XAVIER ESTEBAN FRADERA
CONSULTOR Y FORMADOR DE EMPRESAS. COACHING COMERCIAL
info@xavieresteban.com

La venta consultiva permite responder de manera efectiva al 
desafío comercial de dejar de ser un proveedor y pasar a ser 
un socio de tus clientes. La venta consultiva es vender resul-
tados de negocio para tus clientes. Es la venta a comprado-
res de alto nivel encargados de la toma de decisiones y cuyo 
interés primordial son los resultados del negocio, pues son 
responsables de estos. 

Este paradigma requiere el entendimiento del negocio de 
los clientes y de cómo la aplicación de tus productos y servi-
cios de comunicación gráfica permiten agregar valor al nego-
cio del cliente.

Esta diferencia se pone de manifiesto en el siguiente cuadro:

CÓMO DESARROLLAR
LA VENTA CONSULTIVA

40 - Reflexiones en torno a la venta - El arte de vender

Proveedores
Cultura centrada en producto o servicio

Venta dirigida a compras o al área determinada

Venta centrada en características y beneficios

Expuesto a la “comoditización”

Venta orientada al proceso general

Éxito de la venta con la firma del contrato

Relación de oportunidad

Socios
Cultura centrada en agregar valor al cliente

Venta dirigida a las posiciones altas de la empresa

Asesoramiento centrado en los motivadores

Orientado a la diferenciación

Orientación al proceso individual

Éxito al tangibilizarse los beneficios

Relación de largo plazo
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CÓMO DESARROLLAR
LA VENTA CONSULTIVA

Tal como se aprecia en la tabla anterior, la venta consultiva 
no sólo afecta los procesos comerciales, sino además a otros 
aspectos como la cultura de la empresa, el enfoque hacia el 
cliente, el perfil de los vendedores tanto en habilidades como 
en conocimientos específicos de carácter consultivo y de en-
tendimiento del negocio de los clientes a quienes sirve.

La venta consultiva exige un esfuerzo adicional versus la venta 
tradicional, en la venta consultiva “debes” investigar cuales 
son las necesidades del cliente:

- las necesidades externas, las que se manifiestan abierta-
mente y conoces,

- las necesidades internas, aquellas que tu prevés que el clien-
te va a necesitar o necesita, pero él no las manifiesta (bien por 
desconocimiento, bien porque para él no son prioritarias).

ADOPTAR LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE
El cliente sólo adoptará el producto y servicio que le reco-
miendas si puede satisfacer sus necesidades. Por consiguien-
te, debes considerar y apreciar el producto desde la perspec-
tiva del cliente. Vender significa ver el mundo desde el punto 
de vista del cliente y ofrecer argumentos desde su perspecti-
va. Tu como vendedor te conviertes en un especialista. 

En mi opinión: En la venta consultiva el comercial de la In-
dustria Gráfica, tiene que convertirse y ser un CONSULTOR 
del cliente.

TIEMPO Y ESFUERZO COMERCIAL DE LA VENTA 
TRADICIONAL VERSUS VENTA CONSULTIVA

Como ves en el gráfico la diferencia entre un modelo y el otro 
dentro del modelo de venta están evaluados por dos tipos de 
ejes, el tiempo y el esfuerzo comprendido por cuatro partes:

La creación de la confianza: Aquí vemos que en la venta tra-
dicional solo es una breve presentación, en su lugar el modelo 
consultivo hay toda una introducción y una completa presen-
tación no sólo de la persona sino también de tu empresa.

El descubrimiento de necesidades: En el modelo tradicional im-
porta poco ya que la necesidad es vender, en su lugar el modelo 
consultivo es la clave para evaluar una solución a su necesidad.

La presentación de la solución: En la venta tradicional tiene 
todo un esfuerzo para poder intentar y conseguir cerrar una 
venta, mientras tanto en el modelo consultivo es acorde a la 
necesidad porque la presentación le es lógica para el cliente.

El cierre: En este punto la venta tradicional se enfrenta al ma-
yor esfuerzo lo que lo hace muy difícil de lograr mientras que 
por todo lo expuesto anteriormente es muy sencillo el tipo de 
cierre en la venta consultiva.

FACTORES DE ÉXITO EN LA VENTA CONSULTIVA
1. Vocación de interesarte por las necesidades del cliente.
Esto implica llegar al cliente con la voluntad de preguntarle y, 
por encima de todo, de escucharle. Escuchando a los clientes 
es cuando más aprendemos de ellos.

2. Empatiza.
Ponte en el lugar del cliente, pero no siendo tú mismo, siendo 
él, sólo así podrás realmente sentir lo que él siente, y, a través 
de este sentir, discernir cuáles son o pueden ser sus necesi-
dades. Cada cliente piensa de una forma distinta, por lo cual 
tendrás que ponerte en su piel y presentar tus productos y 
servicios de la forma más adecuada.

3. Céntrate en los Motivadores.
La venta tradicional se centra en las características de los pro-
ductos y en sus beneficios. La venta consultiva va más allá, 
se centra en los motivadores de compra. ¿Qué son los Moti-
vadores? Los Motivadores de compra son todas aquellas co-
sas que hacen que un determinado producto o servicio sea o 
pueda ser importante para el cliente y sólo para él o su foco 
de interés. Independientemente que un producto o servicio 
tenga unos beneficios determinados, el motivador se centra 
exclusivamente en la persona. En muchos casos el motivador 
de compra de un producto o servicio no está relacionado con 
el presunto beneficio para el que fue creado.

4. Focalízate en las relaciones interpersonales.
La venta consultiva exige una relación próxima con tu cliente 
no sólo antes, sino también durante y después del periodo de 
la venta. La venta consultiva se emplea con la voluntad de que 
la relación con el cliente se mantenga en el largo plazo, sólo 
así tiene sentido la inversión de tiempo y esfuerzo que vas 
realizar para conocer bien al cliente.

5. Céntrate en el conjunto de la empresa.
Cuando tu cliente es una empresa, en la medida en que te 
centres en la totalidad de la empresa en vez de a un departa-
mento o área determinada, las posibilidades de venta van a 
crecer. Es posible que alguno de los productos o servicios que 
ofreces, no sean interesantes para un departamento determi-
nado, pero sí interesen a otra área.
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6. Observa, pregunta, escucha e investiga.
Cuanto más sepas de tus clientes mejor podrás cubrir sus ne-
cesidades.

7-Prepara una estrategia de pequeñas victorias.

No intentes ganarlo todo de una vez, la suma de pequeñas 
victorias hace que con menor esfuerzo puedas conseguir mu-
cho más. Para esto debes “trocear” el objetivo en objetivos 
parciales menores.

LA BASE DE LA VENTA CONSULTIVA
Crear una relación de confianza con el cliente

IDEAS CLAVE PARA LA VENTA CONSULTIVA
EN LA INDUSTRIA GRÁFICA
Los vendedores de la Industria Gráfica de hoy en día tie-
nen que enfrentarse a innumerables retos: mercados ex-
tremadamente competitivos, clientes mejor informados y 
más exigentes que nunca, y además cumplir con objetivos 
de venta cada vez más ambiciosos tanto en volumen como 
en margen. 

Sin duda, los conocimientos y el esfuerzo son indispensa-
bles para conseguir el éxito en estas circunstancias, pero 
sólo con esto no basta, también es imprescindible contar 
con el enfoque adecuado, esto es, saber cuál es el camino 
correcto para conseguir los objetivos y orientar todos los 
esfuerzos en la dirección apropiada. 

Es necesario para ganarse la confianza de los clientes, 
aportar valor al producto o servicio que se está vendien-
do, fortalecer la relación con el cliente, defender el mar-
gen comercial y, en definitiva, lograr la máxima eficacia en 
la gestión de ventas, siempre con el objetivo de lograr no 
sólo vender una vez, sino de conseguir ventas repetitivas.

“Nuestro peor problema 
de comunicación es que no escuchamos 

para entender, sino que escuchamos 
para contestar”. 

Nishan Panwar
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EL MODELO 
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Las empresas robotizadas venden cinco veces más que 
las que no lo están, generan cuatro veces más valor 
añadido y exportan hasta siete veces más. Sin embar-
go, a pesar de los beneficios evidentes del hecho de 

incorporar las nuevas tecnologías en los procesos produc-
tivos y adentrarse en las dinámicas de la economía 4.0, un 
estudio liderado por Joan Torrent, catedrático de Economía 
e investigador de los Estudios de Economía y Empresa de la 
Universitat Oberta de Catalunya (UOC), demuestra que las 
empresas del sector industrial en España no saben explotar 
todo el potencial de las nuevas herramientas tecnológicas.

En la investigación se han contrastado y analizado los datos 
de un total de 5.551 empresas de la industria española a lo 
largo de 25 años, en el periodo que va de 1991 a 2016, y 
la primera conclusión que se extrae es que las cadenas de 
actividad de las compañías que están robotizadas son más 
productivas que las que no lo están. En concreto, los trabaja-
dores de estas empresas son 1,4 veces más productivos que 
los de las empresas que no operan con tecnología automa-
tizada, y no por ello los costes laborales se han disparado, 
puesto que otro dato que aporta el estudio es que las em-
presas automatizadas gastan en nóminas solo 1,2 veces más 
que las que no lo están.

A pesar de estos resultados, una de las principales conclusio-
nes del estudio es que no basta con invertir en nueva ma-
quinaria, sino que las empresas industriales tienen que saber, 
además, cómo utilizarla y cómo combinar las distintas tecno-
logías y, en consecuencia, deben invertir también en la forma-
ción de los trabajadores, lo que representa un coste de opor-
tunidad notable, tal como señala Torrent. “Las tecnologías no 
producen el efecto de plataforma entre ellas. Es decir, no son 
utilizadas ni con plenitud ni extensivamente por el grueso del 
tejido productivo”, explica el autor del estudio.
La investigación, publicada a la revista internacional Technolo-
gical Forecasting and Social Change, también constata una de 
las consecuencias de la llegada de las máquinas a la industria: 
la destrucción de puestos de trabajo. La evolución del empleo 
a lo largo de los 25 años que el estudio analiza confirma que la 
automatización de los procesos y la introducción de grandes 
cantidades de datos para orientarlos tienen como efecto la 
pérdida progresiva de puestos de trabajo en la industria.

Es decir, con el tejido productivo actual la industria española 
sufre los peores males de la automatización, como la des-
trucción a corto plazo de miles de puestos de trabajo, y en 
cambio no disfruta de sus ventajas, como el aumento sos-
tenido y significativo de la productividad. No obstante, los 
autores también han descubierto que la situación actual no 
es fruto de un proceso irreversible y que las cosas pueden 
cambiar, dado que, si bien la automatización destruye em-

4.0
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pleo a corto plazo, una combinación correcta de las tecnolo-
gías puede incrementar los puestos de trabajo y mejorar la 
calidad a largo plazo.

Una presencia en alza
La presencia de robots en las empresas del sector industrial 
español es cada vez más frecuente y se ha multiplicado por 
más del doble en los últimos 25 años. Si en 1991 únicamente 
el 17,7 % de las compañías contaba con algún tipo de tecnolo-
gía de este tipo, esta proporción había subido hasta el 39,1 % 
en 2016. Sin embargo, los investigadores señalan que el défi-
cit de la industria española no es tanto de cantidad, como del 
modo en que se complementan unas herramientas con otras.

Si bien 4 de cada 10 compañías industriales cuentan con al-
guno de los procesos automatizado, no llegan a 3 de cada 10 
las que aprovechan la complementariedad entre la automa-
tización de diferentes herramientas. “Es importante enten-
der la idea de las tecnologías de la automatización como un 
conjunto de tecnologías que interaccionan entre ellas y que 
fomentan una transformación radical de la actividad indus-
trial”, comenta Torrent.

El uso correcto de los asistentes digitales y el control de los 
procesos orientado para la gestión de grandes cantidades de 
datos son, por ejemplo, algunas de las materias en las que 
el sector industrial español tiene un gran margen de mejora. 

A
ct

ua
lid

ad
 d

el
 s

ec
to

r
A

ct
ua

lid
ad

 d
el

 s
ec

to
r

“Las empresas industriales españolas, mayoritariamente las 
pymes, utilizan tecnologías de automatización de asistencia y 
control numérico de la actividad muy preliminares y básicas, 
y esto claramente debilita sus efectos sobre la eficiencia”, 
considera Torrent.

La otra cara de la moneda que recoge el estudio es el buen 
resultado que dan las inversiones en mecanismos de control 
basados en datos. Esta es la tecnología que es más rentable 
para aumentar la productividad de una planta de produc-
ción, porque precisamente sus efectos se complementan 
especialmente bien con otras tecnologías, tales como la au-
tomatización de procesos o una mayor flexibilidad de los sis-
temas de organización.

El estudio también alerta la Administración de los riesgos de 
no encarar de forma integral el reto de la transformación tec-
nológica hacia la fase 4.0. Y es que sus autores advierten que 
unas políticas públicas parciales pueden ser contraprodu-
centes, ya que pueden provocar que las empresas no logren 
medir el alcance de sus inversiones. “Las políticas públicas de 
aceleración empresarial a menudo están muy parcializadas 
y departamentalizadas y la transformación digital requiere 
una coordinación de políticas transversal”, concluye el autor 
del estudio.

Fuente: Alimarket
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¿Qué mejor manera de empezar el año que con las pre-
dicciones de crecimiento para la industria de la impre-
sión digital? Los datos de la consultora Marketsand-

Markets apuntan a un crecimiento global de más de 28.850 
millones de dólares de cara a 2023, frente a los 22.180 mi-
llones de dólares que se generaron en 2017. Por su parte, el 
informe The Future of Digital Printing to 2024 de Smithers 
Pira, empresa líder de estudios de mercado de la industria 
del embalaje, el papel y la impresión, prevé que el valor del 
mercado europeo de impresión digital en 2024 duplicará el 
alcanzado en 2013. 

Detrás de estas previsiones positivas se encuentra el impacto 
de la transición de la producción de impresión offset hacia la 
impresión digital impulsada en los diferentes mercados, así 
como otros impulsores tecnológicos clave. En este sentido, 
varios expertos de la industria comparten sus puntos de vis-
ta sobre lo que significan estos cambios para el futuro de la 
impresión.

Ronald Van Loon, director de la consultora Adversitement, 
analiza cómo la convergencia acelerada de la impresión tra-
dicional con la digital y los dispositivos móviles está impul-
sando la innovación continua en la industria. Las aplicaciones 
estratégicas de tecnologías que mejoran la eficiencia operati-
va y la experiencia del usuario están aumentando la adopción 
de la analítica, la realidad aumentada (AR) y del Internet de 
las cosas (IoT). La AR mejora la personalización de la expe-
riencia del usuario (UX) al fomentar las interacciones con los 
medios impresos e integrar dispositivos inteligentes para una 
mejor colaboración en el lugar de trabajo. A su vez, el IoT en 
el área de impresión puede mejorar el diagnóstico remoto y 

las capacidades analíticas, así como facilitar el mantenimien-
to predictivo para ofrecer un mejor rendimiento general y de 
seguridad.

Por otro lado, estoy de acuerdo con Cyril Coste, director de 
Transformación Digital, en que el foco en el cliente de la trans-
formación digital da vida a un alto nivel de personalización. 
Para ello, los proveedores de servicios de impresión (PSP 
por sus siglas en inglés Print Service Providers) deben estar 
orientados a los datos. Eso significa mejorar las cualificacio-
nes profesionales de los empleados y aportar agilidad a la 
organización con nuevas formas de trabajo centradas en los 
resultados, no en el rendimiento estricto. Para tener éxito, 
los PSP deben construir puntos de integración de sistemas 
sostenibles basados en API y microservicios, conectar datos 
para una mejor comprensión de las necesidades del cliente y 
desarrollar mejores productos de forma más rápida.

Pero, como comenta German Sacristan, director de Servicios 
de impresión bajo demanda en Keypoint Intelligence Info-
Trends, la personalización implica dar respuesta a las necesida-
des de los destinatarios. La tecnología es la herramienta, pero 
son las estrategias de marketing las que permitirán una transi-
ción más rápida a lo digital y los especialistas en marketing de-
ben tener el tiempo y el conocimiento para hacerlo realidad.

También es cierto lo que cuenta Pat McGrew, directora se-
nior de Software y Servicios de Producción en Keypoint Inte-
lligence InfoTrends. Si bien siempre habrá un mercado para la 
impresión offset, cada día nos llegan nuevos trabajos de im-
presión digital que anteriormente se producían con equipos 
offset. Los nuevos y más versátiles dispositivos de impresión 

ANDREU LÓPEZ
Responsable CIP Ricoh España y Portugal

DEL OFFSET A LA TRANSICIÓN DIGITAL
Los expertos comparten 

sus puntos de vista 
sobre el futuro de la industria
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capaz será de ayudar a los clientes a comunicarse de manera 
significativa, gracias a las opciones de personalización y loca-
lización. Además, cuanta menos intervención humana tenga 
una imprenta más eficiente será y, lo que es más importante: 
dentro de cinco años seguirá activa mientras que las que no 
se hayan automatizado no lo estarán. También es cierto lo 
que apunta Kelly Mallozzi, directora de Success.In.Print: cuan-
do una empresa de impresión opta por instalar equipos digi-
tales para aumentar su oferta de offset o transformarse por 
completo en una plataforma solo digital, lo básico no cambia. 
La impresión resuelve problemas y a los clientes; no les im-
porta qué tipo de equipo se utiliza, solo quieren que el resul-
tado sea de buena calidad, que esté dentro del presupuesto 
y que cumpla su objetivo. También estoy de acuerdo con su 
punto de vista de que ser un socio, y no solo un proveedor, 
implica tener unas relaciones con los clientes mutuamente 
beneficiosas, más significativas y duraderas.

Tal y como apuntan estos expertos, hay una serie de aspectos 
a tener en cuenta a la hora de dar el salto al futuro de la pro-
ducción de impresión. Si buscas consejos sobre este ámbito, 
no dudes en ponerte en contacto con nosotros. 

digital permiten a las imprentas comerciales imprimir desde 
materiales para la decoración de paredes hasta cartón ple-
gable y, de esta forma, ampliar el portafolio de productos. 
Las marcas son conscientes de la producción a corto plazo y 
están más abiertas a explorar el potencial de la producción 
digital para apoyar las campañas regionales y locales. Los edi-
tores de libros están aprovechando el potencial digital para 
así fomentar el lanzamiento de más títulos al mercado. 

También hay casos como el de la librería sevillana La Isla de 
Papel, del grupo Lantia Publishing, la primera en España que 
imprime libros bajo demanda al instante. Todas estas son 
oportunidades que hubieran sido difíciles, incluso imposi-
bles, de considerar en entornos de impresión offset pura. Sin 
embargo, como apunta McGrew, la tendencia en muchos en-
tornos de producción será la de combinar tecnologías.

Hay muchos factores a tener en cuenta al evaluar la tecno-
logía futura, pero la automatización puede que ser la más 
relevante, tal y como señala Deborah Corn de Print Media 
Centre. Según Corn, cuanto más ágil, reactiva y rápida pueda 
ser una imprenta a la hora de responder a las demandas, más 
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ANDREU LÓPEZ
Responsable CIP Ricoh España y Portugal

La Ricoh Pro VC70000 produce más de 12.500 pliegos en estucado 
gracias a su secador exclusivo.

Ricoh Supervisor es una solución loT que pone a disposición toda la 
información de lo que ocurre en el taller de impresión.

La difusión en los medios de comunicación ha lanzado la impresión de libros al instante de Lantia.
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Heidelberg lanza grandes innovaciones 
para el sector del Sheetfed 

de la mano de la Smart Print Shop 
y la Speedmaster 2020

A partir de abril de 2020, Heidelberger Druckmaschinen 
AG (Heidelberg) pondrá en producción la Speedmas-
ter más inteligente y automatizado de la historia. La 

nueva generación de Prinect Press Center, completamente 
rediseñado con el nuevo sistema operativo Speedmaster, 
incluye la funcionalidad de Push to Stop y la conexión al Pri-
nect Cloud, disponible para todas las Speedmaster. Todas las 
novedades en el terreno de los sistemas de asistencia digi-
tal, como el Asistente de lavado o Intellirun, la nueva vista 
dinámica de producción y en una pantalla XL, convierten el 
Prinect Press Center en una estación de trabajo moderna y 
atractiva, y permite al operador recurrir continuamente al 
potencial de rendimiento de su máquina. Por otra parte, el 
hardware también ha evolucionado. Además de la nueva 
pantalla multitáctil de 24 pulgadas, significativamente más 
grande, la iluminación de la mesa de control con estándar ISO 
3664: 2009 es ahora LED. Ya no serán necesarios los cambios 
de tubo cuando se quiera cambiar de iluminación estándar 
D50 y D65, con o sin UV, y sólo será necesario presionar un 
botón.

“Tras el éxito abrumador de Push to Stop en la drupa 2016, 
hemos invertido mucho en avanzar el concepto de la Smart 
Print Shop y en llevar Push to Stop a un nuevo nivel”, explica 
Rainer Wolf, Director de gestión de productos Sheetfed. “El 
desarrollo del software, por supuesto, juega un papel clave 
en esto. Sin embargo, Heidelberg también ha invertido mu-
cho en tecnología de equipos, cerrando brechas de automati-
zación, optimizando aún más los subprocesos y desarrollando 
nuevas aplicaciones. El resultado habla por sí solo, y estamos 
orgullosos de la gran cartera de innovación que lanzaremos 
con la nueva generación de Speedmaster 2020”, comenta 
emocionado, y agrega “con nuestro buque insignia, la Speed-
master XL 106, hemos definido el término Peak Performance 
Class en la industria. Hemos hecho que 90 millones de hojas 
impresas al año sea hoy una realidad. Esto es para nosotros el 
Rendimiento Máximo puesto en práctica. Con nuestra nueva 
generación de Speedmaster, ofrecemos a nuestros clientes 
condiciones excepcionales para aprovechar al máximo las po-
sibilidades de la impresión offset digital moderna”.

Hycolor Pro: La nueva unidad de amortiguación controlada 
digitalmente
Heidelberg automatiza la unidad de amortiguación de la Spe-
edmaster XL 106 con el nuevo Hycolor Pro. La cantidad de so-

lución humectante se decide entre el rodillo de bandeja y el 
rodillo de medición. El prensado / exprimido requerido para 
este propósito ahora puede llevarse a cabo mediante auto-
matización directamente desde Prinect Press Center, lo que 
ahorra tiempo y esfuerzo, y permite mayores correcciones 
desde el panel de control, incluso durante la producción. Los 
ajustes básicos de la unidad de amortiguación se graban digi-
talmente, y desde Prinect Press Center XL 3 ahora también es 
posible ajustar la medición de la solución de amortiguación 
en un solo lado. “El 80% de las llamadas que recibe el servicio 
técnico relacionadas con la tinta, se deben a la configuración 
imprecisa de la unidad de amortiguación”, explica Rainer 
Wolf. “Con Hycolor Pro, ahora tenemos configuraciones defi-
nidas y medibles que también podemos usar para el servicio 
remoto digital. Desde el panel de control, la máquina puede 
medir más o menos amortiguación en cualquiera de los dos 
lados, reaccionar más rápido y con mayor sensibilidad, y evi-
tar el manchado de plancha en zonas indeseadas. Con estas 
condiciones se asegura que la producción sea estable y se 
reduce sustancialmente el desperdicio de papel”.

Reducción del tiempo de limpieza a través de los rodillos de 
entintado LotoTec. Sistemas de lavado ampliados y progra-
mas inteligentes
El tiempo de lavado sigue siendo un factor determinante en 
los tiempos de preparación, especialmente en la impresión 
de envases. Para agilizar este proceso, se han implementa-
do mejoras adicionales en el área de rodillos y sistemas de 
lavado para reducir significativamente el tiempo invertido. 

La nueva generación de Prinect Press Center, completamente redi-
señada con el nuevo sistema operativo Speedmaster, incluye la fun-
cionalidad de Push to Stop y la conexión al Prinect Cloud, disponible 
para todas las Speedmaster.
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Además del nuevo software Wash Assistant para la determi-
nación inteligente del grado de suciedad y la preselección del 
programa de lavado óptimo, otras innovaciones se centran 
en el área de suministro de líquido de lavado. Además del 
agua, ahora pueden dosificarse hasta tres productos más en 
la unidad de entintado, tales como líquido de lavado para tin-
tas convencionales y UV, líquido de protección de rodillos o 
limpiadores profundos. Por otra parte, los módulos del dis-
positivo de lavado de mantillas en los nuevos equipos de la 
serie Speedmaster 2020 son ahora un 20% más ligeros, y ya 
se encuentra disponible un dispositivo de lavado del cilindro 
de impresión totalmente automatizado para la unidad de re-
cubrimiento. En aquellos equipos con unidades de acabado y 
recubrimiento, se pueden llegar a ahorrar aproximadamente 
50 horas de limpieza manual por año en una operación de 
tres turnos.

Cuando se trata de cambios frecuentes de tinta, los rodillos 
de entintado LotoTec resultan especialmente efectivos. Tras 
haber superado todos los tests y pruebas a tiempo real, estos 
rodillos de entintado con recubrimiento de superficie paten-
tado, empiezan su producción en serie. Su rapidez de uso y 
sus excelentes propiedades de impresión han hecho que los 
rodillos LotoTec se hayan popularizado especialmente entre 
el sector de la impresión de envases.

Nuevas soluciones escalables en el área de la logística de 
planchas
“El requisito de poder explotar la rentabilidad, la reproduci-
bilidad y la calidad de la impresión offset también para tira-
das muy pequeñas es cada vez más importante, incluso en 
casos tan extremos de tiradas de 100 hojas. Por este motivo 
y dado que el tiempo determina la ganancia o pérdida de 
dinero, la carga y descarga manual de los sistemas de cambio 
de plancha está, a largo plazo, destinada a desaparecer: la 
tensión física sobre el operador ha acabado siendo excesi-
va” describe Rainer Wolf, y agrega “la alimentación y cambio 
totalmente automatizados de las planchas es solo la conse-
cuencia lógica. La mecánica pura, sin embargo, representa 

solo la mitad de la historia. La integración del flujo de trabajo 
digital es, como mínimo, igual de importante”. Esto incluye 
definir una secuencia adecuada de trabajos de impresión en 
la planificación del trabajo, optimizar las secuencias de entra-
da y salida correctas en el sistema CtP, incluida la asignación 
de una ID de placa, así como también la entrega a un sistema 
de traslado e identificación de planchas digital. Para llevar a 
cabo todo este proceso con éxito, nos valdremos de la amplia 
gama de herramientas que contiene Prinect Production Ma-
nager. Desde la tabla digital de planificación, los proyectos se 
colocan directamente en la cola de trabajos, lo que incluye 
todos los parámetros requeridos en cada caso. El carro con 
las planchas requeridas para cada trabajo se solicita automá-
ticamente, y la Plate Unit asegura que la plancha correcta 
sea entregada a su correspondiente unidad de impresión. La 
Unidad de Planchas reduce las 23 intervenciones manuales 
requeridas en el proceso que acabamos de explicar a solo 3.

La Plate Unit es para todo tipo de clientes, incluso para aque-
llos que requieran de menos cambios de plancha. La integra-
ción del flujo de trabajo digital es similar, con la excepción de 
que el carro de planchas es verificado con un escáner mó-
vil y se eleva al nivel de la galería con un elevador, proceso 
que denominamos Plate to Gallery. Una galería más amplia 
en la que operar ofrece al trabajador mejores condiciones 
ergonómicas durante la preparación del trabajo. Este proce-
so también resulta interesante para aquellas imprentas que 
produzcan cajas de cartón plegables, ya que las máquinas ge-
neralmente están elevadas y el operador ahora puede usar 
el elevador para llevar convenientemente las planchas de 
impresión, planchas de revestimiento, tinta y otras ayudas al 
nivel de la galería.

El tiempo requerido para el cambio de planchas también ha 
sido mejorado. El nuevo AutoPlate XL 3 ha reducido el tiem-
po de gestión en un 30%, lo que lo ha asimilado, en inversión 
de tiempo, al lavado de la mantilla, por lo que ambas opera-
ciones ahora pueden realizarse de manera simultánea y sin 
inversión extra de tiempo.

Con el nuevo Hycolor Pro, la unidad de amortiguación puede ser 
ajustada de manera digital desde Prinect Press Center XL 3. Esto aho-
rra tiempo y esfuerzo y permite un nivel de corrección sumamente 
preciso, desde la facilidad del panel de control, incluso durante la 
producción. 

La imprenta Aumüller Druck utiliza la nueva unidad Plate to Gallery 
para su logística de planchas. Los impresores han conseguido reducir 
el estrés físico, así como el tiempo adicional de los cambios.
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drupa 2020
APLAZADA HASTA ABRIL DE 2021

La feria drupa, programada entre el 16 y el 26 de junio de 2020, 
queda aplazada y se celebrará entre el 20 y el 30 de abril de 2021.

Fuente: Drupa



[33Revista GREMI - 1/T 2020

A la hora de tomar esta decisión, Messe Düsseldorf ha 
seguido las recomendaciones del equipo de gestión 
de crisis del Gobierno federal alemán, que ha tenido 

en cuenta los criterios del Robert Koch Institute de evalua-
ción de riesgos en grandes eventos. De acuerdo con esta re-
comendación y visto el reciente aumento significativo de la 
cifra de personas infectadas con el nuevo coronavirus (SARS-
CoV-2), también en Europa, Messe Düsseldorf ha vuelto a 
evaluar la situación. Además, hay una orden general emitida 
por el ayuntamiento de Düsseldorf el 11 de marzo de 2020 
por la que se prohíben los grandes eventos que tengan más 
de 1.000 participantes al mismo tiempo. «La decisión se ha 
tomado después de consultar con nuestros órganos asesores 
y las asociaciones de patrocinadores», destaca Werner M. 
Dornscheidt, presidente del consejo de dirección de Messe 
Düsseldorf GmbH. Además, la decisión refleja los deseos de 
las distintas industrias: «En nuestra calidad de socio, estamos 
haciendo todo lo que está en nuestra mano para reducir las 
pérdidas económicas en las que han incurrido nuestros ex-
positores».

«La ciudad de Düsseldorf está siguiendo las instrucciones del 
gobierno regional. Nuestro objetivo es ralentizar la extensión 
del coronavirus de modo que el sistema de salud pueda seguir 
funcionando correctamente», enfatiza Thomas Geisel, alcal-
de de Düsseldorf y presidente de la junta de supervisión de la 
empresa gestora de ferias en Düsseldorf. 

Según el Robert Koch Institute (RKI), uno de los objetivos 
declarados es el de retrasar todo lo posible la extensión del 
virus. Con el fin de asumir la responsabilidad de Messe Düs-
seldorf en lo relativo a la prevención de riesgos, la empresa 
ha tenido que minimizar ante todo el aumento del riesgo de 
infección en los grandes eventos. El Robert Koch Institute ha 
definido con claridad las medidas encaminadas a reducir el 
riesgo de transmisión en grandes eventos, como por ejemplo 
la ventilación del recinto según el riesgo de infección, la ex-
clusión de personas de grupos de riesgo y la instalación gene-
ralizada de chequeos en la entrada; estas medidas resultaban 
prácticamente imposibles de aplicar. Además, medidas com-
parables eran y son poco razonables en vista del imprevisible 
rápido desarrollo y el tamaño de los distintos eventos de más 
de 60.000 participantes.

Claus Bolza-Schünemann, presidente de drupa, también com-
parte esta visión: «El aplazamiento de drupa era inevitable 
después de los últimos acontecimientos. La decisión es, por lo 
tanto, correcta y responsable. Muchos expositores empiezan 
a preparar la logística a mediados de marzo; el anuncio de 
hoy del aplazamiento da tiempo de reacción a todos los afec-
tados y les permite reprogramar sus calendarios y prepararse 
para la nueva fecha de abril de 2021. La ilusión por ‘abrazar 
el futuro’ sigue intacta, también en 2021».

Habida cuenta del incremento del riesgo que conlleva una 
feria con una destacada participación internacional, las aso-

ciaciones sectoriales también se muestran conformes con 
este anuncio: «drupa es el punto de reunión más importante 
para la industria de la impresión internacional», afirma el Dr. 
Markus Heering, gerente de la Sección de Tecnología de Im-
prenta y Papel de la Asociación Alemana de Fabricantes de 
Maquinaria (VDMA). «En línea con el eslogan de “embrace 
the future” (abrazar el futuro), este evento se caracteriza por 
los contactos personales e internacionales y por las presenta-
ciones de productos en directo. En las circunstancias actuales, 
el riesgo de infección sería, simplemente, demasiado elevado. 
Por lo tanto, apoyamos la decisión de aplazar el evento y es-
peramos con ilusión la fecha del próximo año.»

Además, el sector hotelero de Düsseldorf envía un mensaje 
importante a través de su organización central DEHOGA, la 
Asociación hotelera alemana: «Apelamos a nuestros miem-
bros y al conjunto del sector para que actúen con flexibilidad 
a la hora de cambiar las reservas de nuestros expositores y 
visitantes. En Düsseldorf, ferias como la de drupa juegan un 
papel muy importante para la ciudad, la industria hotelera y 
el sector de la restauración. Sería muy contraproducente no 
demostrar una buena voluntad en esta situación», tal como 
ponen de manifiesto los representantes de DEHOGA Giusep-
pe Saitta (Presidente del Grupo del Distrito de Düsseldorf/
Condado de Rin Neuss) y Rolf D. Steinert ( miembro del Gru-
po de Hoteles y Turismo del Distrito de Düsseldorf/Condado 
de Rin Neuss).

Werner M. Dornscheidt muestra su satisfacción por el con-
senso general y las palabras de ánimo en esta situación tan 
especial: «Queremos agradecer a todos los socios por su 
magnífica colaboración a la hora de tomar estas decisiones 
difíciles y delicadas. Estamos satisfechos de haber consen-
suado unas nuevas fechas tan rápido, ya que esto da una 
sensación de seriedad a todos los afectados para que puedan 
planificar adecuadamente.»
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PICK&PACK
CIERRA SU PRIMERA EDICIÓN 
EN BARCELONA SUPERANDO 

SUS EXPECTATIVAS DE ASISTENCIA

El evento reunió en tres días a 7.094 congresistas y profesionales que han podido descubrir 
las tendencias e innovaciones en packaging e intralogística

Pick&Pack, el evento de innovación en packaging e 
intralogística que reunió a más de 7.000 congresis-
tas y visitantes profesionales durante tres días de 
toda la península ibérica, y que dejó un impacto 

económico de 11 millones de euros para la ciudad de Barce-
lona, cerró el pasado viernes sus puertas dejando como de-
beres a la industria el foco en la sostenibilidad, el talento y las 
nuevas tecnologías para mejorar su competitividad. El even-
to sirvió de escaparate para las más de 150 firmas exposito-
ras que presentaron sus soluciones en procesos, fabricación, 
nuevos materiales, impresión y toda la cadena de suministro, 
además de a más de 180 expertos en el Congreso Nacional 
de Packaging 4.0, coorganizado con el Packaging Clúster, y 
el European Intralogistics Summit 2020. Ambos congresos 
presentaron las tendencias e innovaciones en packaging e in-
tralogística que deben empezar a tener en cuenta industrias 
como la de la alimentación, farmacéutica y cosmética, auto-
moción, moda o gran consumo, entre muchas otras.

“Estamos muy satisfechos de esta primera edición. Hemos 
convertido Barcelona en el centro neurálgico del packaging 
y la intralogística y gracias a todos los asistentes y ponen-
tes hemos empezado a dibujar el mapa del sector para 
los próximos años, donde la innovación, la tecnología y la 
sostenibilidad van a jugar un papel trascendental”, ha seña-
lado Marina Uceda, Event Manager de Pick&Pack. 

La evolución tecnológica, la exigencia de la sostenibilidad y el 
crecimiento de la economía han llevado a que hablemos de 
la industria del packaging como un gigante a nivel mundial 
inmerso en continuos cambios y con numerosas oportunida-
des de negocio desde el punto de vista estratégico. Así pues, 
el evento reunió a marcas líderes como Viastore, Universal 
Robots, Kuka, Control Pack, DS Smith, Enplater Group, Hi-
nojosa Packaging Solutions, JHernando, J2Servid, Junghein-
rich, Macsa Id, Modula, Murrelektronik, NC Solutions, Trébol 
Group, UBS en un espacio en el que pudieron presentar sus 
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novedades para transformar la industria con soluciones dis-
ruptivas. Además, un espacio interactivo coorganizado con 
Global Lean, mostró en vivo y en directo cómo la tecnología 
se aplica en toda la cadena de suministro con una recreación 
de diferentes soluciones tecnológicas aplicables en Supply 
Chain.

La industria pide a la administración una mejor 
regulación del reciclaje
La sostenibilidad ha sido uno de los grandes protagonistas de 
estos tres días de celebración de Pick&Pack, dadas las nuevas 
regulaciones que tendrá que empezar a poner en práctica la 
industria, así como la alta demanda por parte del consumidor 
final, fenómeno que ha sido un imperativo a tener en cuenta 
en cuanto a producción para cualquier industria. Mientras la 
visión de la UE es que “a partir del 2030 absolutamente todos 
los envases sean reciclables o reutilizables, pero sobre todo 
que sean reciclados”, según compartió en el congreso Ferran 
Tarradellas, representante de la Comisión Europea en Bar-
celona. Además, apuntó que“vamos a desarrollar sistemas 
de responsabilidad extendida para que las empresas sean las 
propias responsables de que el material de sus productos sea 
reciclado y/o reutilizado”.

Por su lado, la industria reclamó que no hay una comunica-
ción suficiente sobre el reciclaje al alcance de la industria y 
del consumidor final, y que se recicla mal en la mayoría de 
los casos, instando a la administración pública a regular me-
jor las políticas en materia de reciclaje para que iniciativas 

que ya se están llevando a cabo por parte de la industria, se 
hagan extensibles a otras y se favorezca a las que apuestan 
por impulsar una industria sostenible. En este sentido, Pere 
Coll, director de I+D+i en Enplater, afirmó que “estamos yen-
do muy deprisa, en este círculo nuestros clientes buscan so-
luciones, la ley está allí, nosotros buscamos soluciones, hace-
mos presiones a los recicladores para que los puedan reciclar, 
pero no hay nada concreto. Hace falta que las administracio-
nes se muevan y conocer el futuro del reciclaje”. El debate 
sirvió para presentar estrategias como la de Nestlé, enfocada 
en mejorar la calidad de vida y contribuir a un futuro más 
saludable con estrategias industriales con el propósito de im-
pulsar una gestión responsable de los recursos naturales en 
sus procesos industriales.

La sostenibilidad, 
sinergias entre robots y trabajadores, 

y optimización de procesos gracias 
a la tecnología y talento, 

han sido los temas centrales 
de Pick&Pack 202.
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En línea con la innovación y la investigación, Pick&Pack ha 
puesto sobre la mesa el valor estratégico del packaging y 
el reto de la sostenibilidad. Álvaro Quintanilla, partner en 
Loop, ha señalado que “cada semana se anuncia un nuevo 
material para sustituir el plástico nunca se había investiga-
do tanto en el mundo industrial y del packaging como aho-
ra”. Por su parte, Victoria Ferrer, directora general en Gremi 
de Recuperació de Catalunya, ha querido poner nombre al 
problema: la ‘circularidad’. Ferrer, señaló que “en España, la 
bolsa biodegradable ha evolucionado bastante. Ahora tene-
mos dos tipos de compostables: el normal y el anaeróbico. 
Lo que para unos es una solución y un avance, para otros 
-los que estamos al final de la cadena y que tenemos que 
reinsertar eso en la economía circular-, es más complicado. 
Básicamente tenemos un problema: la circularidad. La solu-
ción pasa por envases monomateriales, de fácil solución y 
con un sistema de recogida actual que premie más la calidad 
que la cantidad”.

Por su parte, Amaya Prat, directora de I+D+i & Sostenibilidad 
del Grupo Ametller insistió en “trabajar conjuntamente para 
que los materiales sustitutivos del plástico sean realmente la 
solución”.

La oportunidad de la robótica y las nuevas tecnologías 
para la industria y para las personas
El otro gran debate que se dio del 12 al 14 de febrero en 
Barcelona durante la celebración de Pick&Pack fue cómo la 
robótica y la automatización de procesos están influyendo 
en los puestos de trabajo de la industria, con datos como los 
del estudio del Foro Económico Mundial, en el que se pre-
vé la creación de 58 millones de empleos para 2022 gracias 
a la robótica y la inteligencia artificial. Así, la formación de 
los trabajadores y el talento han sido protagonistas en los 
congresos, con visiones como la de Iago Rodicio, de Parsec 
Automation, quien ha señalado que “allá donde llegan las 
personas no llega la inteligencia artificial. Y allí donde llega 
la inteligencia artificial no llegan las personas.” En este sen-
tido, se recalcó en la formación como elemento clave para 
el desarrollo de la industria, ya sea formando a los propios 
trabajadores o a través de talento más capacitado que se 
incorpore en las organizaciones. Genís Roca, fundador de 

RocaSalvatella, insistió en la necesidad de introducir cuanto 
antes cambios en nuestros equipos, estrategias y procesos, 
dado que solamente con tecnología “no lo conseguiremos”. 
Un ejemplo de la evolución y las nuevas exigencias es el 
sector de la moda. El modelo de negocio del mundo de la 
moda está cambiando a un ritmo imparable. Las principales 
empresas textiles ya están dedicando sus esfuerzos en lograr 
un sistema logístico integrado que asegure la coordinación y 
optimización de todos los procesos que afectan a su cadena 
de suministro. Dora Casal, directora ejecutiva en Roberto Ve-
rino, ha querido mostrar el caso de esta reconocida firma y 
remarcar que hay que creer en la digitalización, “pero sin ol-
vidar el trato humano por encima de todo. Hemos trabajado 
la microcolección basándonos en la experiencia del cliente. 
Hacemos un seguimiento diario de todas las tiendas, cada 15 
minutos somos capaces de ver el número de ventas de cada 
tienda. Aunque nuestra producción es más cercana, todos 
debemos tomar medidas para que toda la producción vuelva 
a ser de proximidad”.

Una de las grandes preguntas que han sido punto de debate 
en Pick&Pack es ¿pueden ser los robots los mejores aliados 
para los trabajadores? La robótica colaborativa, a través de 
los “cobots”, será clave en el mercado laboral del futuro para 
la optimización de procesos. Javier Represas, CEO de Kala 
Investments, no cree sin embargo que estemos preparados 
para esta robotización.“La realidad aumentada nos hará vivir, 
sentir... de otra manera totalmente distinta a la actualidad. 
Esto significará un gran cambio en la industria. Viviremos con 
los robots, pero estamos muy poco preparados.” Por su par-
te, Engelbert Rodríguez, de TGW Logistics Systems, cree que 
“la tecnología y la automatización nos han cambiado. Han 
ido quitando trabajos repetitivos, peligrosos… Se puede pen-
sar que se eliminan puestos de trabajo, pero a la vez, se crean 
de nuevos más especializados y más formados”. 

Por otro lado, Mila Chávez, de AE Spain, ha señalado que 
“cuando se digitalizan y conectan cada pieza de las opera-
ciones de entrega, la automatización y la optimización se 
convierten en juego de datos o lo que es lo mismo, la orques-
tación de procesos. De ahí la importancia de desarrollar apps 
que permitan entender qué está pasando en cada punto de la 
cadena logística de una manera rápida y ágil”.

Tres días de smart packaging, intralogística e innovación
El Congreso Nacional de Packaging 4.0 y el European In-
tralogistics Summit 2020 han puesto en valor durante tres 
días cómo la industria del packaging quiere liderar un cam-
bio de modelo para dar respuesta a los retos actuales en el 
marco de la sostenibilidad. Además de cómo incorporar a 
los proveedores y a los clientes en la estrategia de creación 
de valor compartido en packaging. Unas jornadas que han 
dejado claro que la gestión del e-commerce con soluciones 
de packaging e intralogística siguen siendo un reto al que la 
industria está buscando la fórmula del éxito para poder dar 
respuestas con valor a sus clientes.

El Congreso Nacional de Packaging 4.0 
y el European Intralogistics Summit 

2020 han marcado la hoja para 
la industria a través de casos 

de éxito e innovaciones.
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¿Busca versatilidad excepcional, gran productividad y facilidad de uso?

Con sus innovadoras tecnología de inyección y tintas de látex, la Ricoh Pro L5100 representa una nueva 
generación 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 máximo tiempo de actividad

• Velocidad de impresión de hasta 46,7 m2/h (6 pasadas) en modo de 4 colores.

• Función de secado a baja temperatura (60 °C) para manejar soportes termosensibles.

• Productividad extraordinaria gracias a las tintas avanzadas de látex AR y al sistema de 
secado rápido por IR de Ricoh.

• Cabezales industriales Gen5 “MH5421” de Ricoh con gota variable, que garantizan una 
calidad de imagen fantástica.

• Sistema de limpieza automática y supervisión remota, que minimizan los tiempos muertos.

• Modos de impresión con tintas de látex AR de Ricoh: CMYK o CMYK + blanco.

• Grosor máximo de los soportes: 1371 mm y 1625 mm.

• Homologación Greenguard Gold.

www.ricoh-europe.com/products/production-printers

Ricoh Latex ProTM L5100

Impulse 
su negocio 
hacia 
delante

Nuevas impresoras de gran formato Ricoh con tintas de látex

Amplíe  
sus 

posibilidades
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El sur de Europa 
más afectado 

por la crisis económica
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La crisis sanitaria de la COVID-19 conducirá a que 
las economías desarrolladas reduzcan su tamaño 

en un 6,1% de media en 2020, sin ninguna excepción 
entre las grandes potencias, según las proyecciones 
publicadas la semana pasada por el Fondo Monetario 
Internacional. 

La Zona Euro experimentará una contracción del 7,5% 
de su producto interior bruto real este ejercicio, con 
los países del sur como los más perjudicados, como 
Grecia, con un -10%, Italia, con -9,1% y Españay Por-
tugal, con un -8%.

La economía mundial se contraerá en un 3%, según 
los cálculos provisionales del Fondo Monetario Inter-
nacional. En comparación, la recesión de 2008/2009 
provocó una reducción del PIB real en un 0,1%.

¿Una crisis 
de la deuda 
a la vista?

Gobiernos de todo el mundo están inviertiendo 
sumas ingentes de dinero en medidas para tra-

tar de mantener la economía a flote y que la recupe-
ración económica tras la crisis sanitaria se produzca 
con la mayor rapidez posible. Con las previsiones ac-
tuales, según las cuales la mayoría de grandes eco-
nomías perderán en 2020 entre un 5% y un 10% de 
su PIB según el FMI, es fácil imaginar el tamaño del 
esfuerzo económico al que se enfrentan las adminis-
traciones, muchas de las cuales ya arrastraban cuen-
tas en negativo presupuestario antes de la epidemia.

Esta infografía de Statista muestra la deuda de una 
selección de administraciones públicas en 2018 como 
porcentaje del PIB. España, por ejemplo, cerró 2018 
con una deuda del 97,1% del PIB, que aumentó hasta 
el 98,4% en 2019 (según el Banco de España, vía El 
País). Conforme a las estimaciones del think tank eco-
nómico Bruegel, esta podría aumentar a entre 111% 
y 139% del PIB en 2020.

Fuente: Statista Fuente: Statista

Crisis sanitaria Covid-19
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La calidad
como objetivo prioritario 

Ponemos a su disposición nuestra 
tecnología, experiencia y profesionalidad 

en: plastificado, troquelado, 
engomado y manipulado

incorpora sistema MARKEM-IMAJE
(impresión de código variable alfanumérico)

Tamaño:
máximo 115 cm
mínimo 10 cm

Tamaño:
máximo 120x160 cm
mínimo 30x21 cm

Tamaño:
máximo 86x114 cm
mínimo 20x20 cm

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

JUAN A. VELASCO, S.L.

PLASTIFICADORA

ENGOMADORA

TROQUELADORA
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El mundo de la impresión no para de avanzar y sus técni-
cas son cada vez más innovadoras. Hoy en día muchos 
proyectos y empresas salen adelante echando mano 

de las nuevas tecnologías que permiten ahorrar tiempo y ga-
nar comodidad.

Sabemos que esto de la impresión digital es tan novedoso 
que puede que necesites más información, por ello te com-
partimos los beneficios de utilizarla en tu día a día:

1. Mayor ahorro en los costos y aumento del margen de 
beneficio.
A diferencia de la impresión tradicional, la impresión digital 
tiene unos costos de puesta en marcha más bajos, lo que la 
convierten en una tecnología perfecta para la impresión de 
tiradas cortas.

Con la impresión digital se ha reducido interesantemente los 
montos de producciones reducidas, hecho que ha propiciado 
el aumento de los beneficios de tiradas a medida.

2. Permite ahorrar tiempo
El paso directo del archivo al papel permite que los tiempos 
sean más cortos y de esa forma tener las impresiones listas 
más rápido además de ofrecer una alta calidad en los colores 
de la imagen.

3. Ofrece la personalización
La impresión digital ofrece múltiples posibilidades dirigidas a 
la personalización, entendiendo como personalización la po-
sibilidad de realizar producciones de corta tirada con diseños 
exclusivos para cada cliente sin necesidad de incrementar los 
costes de producción.

4. Pueden obtener múltiples formatos
Gracias a la variedad de sus aplicaciones, así como su precio, 
la impresión digital permite trabajar en una amplia gama de 
formatos y materiales.

Dada la posibilidad de imprimir desde los tamaños más pe-
queños a los más grandes, no es necesario cambiar de mé-
todo o técnica para imprimir un poster, un flyer o una simple 
fotografía en papel normal. La imprenta digital es poderosa-
mente multifuncional.

Por último, pero no menos importante, una de las grandes 
ventajas de la impresión digital es los tiempos necesarios para 
solicitar un pedido. Tradicionalmente las imprentas debían re-
cibir los mismos hasta con una semana de antelación. Ahora 
dependiendo de la cantidad podemos solicitar impresiones 
hasta en un mínimo de 24 horas. Ahora teniendo el tema más 
claro Pypa Print te invita a hacer una prueba con ellos y te 
asegura una relación calidad-precio inigualable.

Impresión digital
La mejor alternativa

para ahorrar tiempo y dinero
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COMART 
AMB EL PROJECTE

 TREEDOM
Comart s’ha unit al Projecte Treedom, en el que han 

decidit involucrar a tots els seus clientes. Gràcies a 
aquest projecte, han comprat 600 arbres que pobla-

ran un bosc a Kènia. Aquest és un projecte de reforestació 
molt important en el qual Comart ha volgut posar-se a pri-
mera línia.  

Qui cuida el nostre bosc?
Els agricultors kenians que gràcies a Treedom tindran 
l’oportunitat de cobrir els costos inicials de plantar nous ar-
bres creant ecosistemes sostenibles.
Als agricultors se’ls confia la cura dels nostres arbres i els 
seus fruits es queden enrere, promovent una agricultura 
sostenible per al medi ambient i proporcionant una font 
d’ingressos per als pobles indígenes.

Què significa això per als nostres clients?
Cada arbre Treedom està geolocalitzat, fotografiat en el mo-
ment de la sembra i té la seva pròpia pàgina en línia on pot 
seguir les seves actualitzacions. Hi haurà històries del camp, 
rebran fotos del projecte i podran saber en qualsevol mo-
ment el clima que farà en el seu fullatge.

És important per a Comart equilibrar la petjada ecològica 
del seutreball, fent un compromís real amb el medi am-
bient i en Treedom han trobat el soci ideal.
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Muchos sabéis que paralelamente a las acciones de 
consultoría de negocio y optimización de la pro-
ducción, no he dejado la rama formativa. Me en-

orgullece poder formar a alumnos que están empezando en 
una profesión que a mi me apasiona y que podría llegar a ser 
su futuro.

Ahora están en la fase en la que les gusta lo que estudian, a 
unos más y a otros menos, y algunos ya saben aquello que 
les gustaría ser en la vida. Pero si algo tienen muy claro es lo 
que no les gusta y ahí está el módulo de Marketing y Comer-
cialización, una asignatura que es fundamental pero que les 
cuesta como la que más.

En todo lo relativo a Marketing y a la comercialización de 
productos gráficos ven al antiguo vendedor de maletín que, 
puerta a puerta, va engatusando folletos y catálogos de alta 
calidad impresa al mejor precio. En todo lo relativo a Mar-
keting y a la comercialización de productos gráficos ven al 

EUGÈNIA ÁLVAREZ RIEDWEG
ESPECIALISTA EN LA INDUSTRIA GRÁFICA 
CREADORA DE PODIUM
www.podium.graphics - eugenia.alvarez@podium.graphics

¿Marketing?
¡¡Qué horror!!

antiguo vendedor de maletín, que, puerta a puerta, va enga-
tusando folletos y catálogos de alta calidad impresa al mejor 
precio. Allí pude confirmar que es un mal generalizado en la 
juventud de hoy en día. En todo lo relativo a Marketing y a la 
comercialización de productos gráficos ven al antiguo vende-
dor de maletín, que, puerta a puerta, va engatusando folletos 
y catálogos de alta calidad impresa al mejor precio.

Nada más lejos de la realidad, pero cierto es que siempre 
hemos comentado estar en un sector habituado a que nos 
pidan lo que necesitan y que nos cuesta darle la vuelta y ofre-
cer nuevas propuestas al cliente.

En ello estáis trabajando todos: en mejorar la venta a un pro-
ceso consultivo de asesoramiento en comunicación de marca.

Si tenemos en cuenta la evolución de la industria gráfica 
vemos que ésta está plenamente involucrada con estos dos 
conceptos: Marketing y comunicación. 
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valorar otro currículum. Que conozcan en qué empresa quie-
ren trabajar porqué ¿se han planteado estos jóvenes dónde 
quieren trabajar? ¿A qué se dedica la empresa en la que ocu-
parán el puesto de jefe de producción u oficina técnica?

Dónde quieren trabajar de diseñadores, jefes de producción, 
impresores, responsables de oficina técnica o preimpresores, 
son empresas que se dedican al marketing y la comunicación.

Igual que no tiene sentido que alguien a quien no le gusten 
los animales entre a trabajar en una granja, ¿qué sentido tie-
ne que alguien que no se reconoce en el entorno del marke-
ting y la comunicación trabaje en la industria gráfica? 

Desde las empresas descuidamos a veces esta formación in-
terna a nuestros profesionales, hacerles partícipes en nues-
tra misión de empresa. Qué pasos realizamos para cumplir 
esta misión, qué retos nos proponemos para mantenerla. 
Como directivos nos centramos en todo ello y dejamos que 
los profesionales que nos acompañan hagan su trabajo con-
creto e individual y cumplan sus tareas y su horario. Y eso 
también, que sean tan profesionales como esperan, pero no 
les hacemos partícipes del proyecto común.

Compartir con ellos el estado de la empresa, el futuro al que 
se dirige, la misión y visión de la misma, les puede hacer sen-
tirse parte del proyecto de empresa y, aunque en el fondo 
cada uno tiene una tarea concreta, esta forma parte de algo 
mas grande, de algo con sentido.

La calle donde vivo es frontera entre dos barrios y, parece ser 
que nadie sabe exactamente a quien le pertenece hacer las 
tareas diarias de mantenimiento de las calles. Salvo el ser-
vicio de recogida de basuras y las talas de árboles, alguien 
se ha olvidado que existe. Algo muy indicativo es que es de 
las pocas calles que no tienen zona verde o azul, aunque si 
cruzas la manzana, está plagado de parquímetros de zona. 
Eso implica que el servicio de limpieza no pase tan a menu-
do como debería y se nota. Un día me crucé con ellos y me 
salió agradecerles que limpiaran esa zona, felicitarlos por el 
trabajo que hacían.

Desde entonces, me cruzo a menudo con este equipo de per-
sonas, y nos saludamos y les sigo dando las gracias, porque 
la calle está más cuidada. Visto fríamente fue un proceso de 
comercialización, toqué unas emociones que afectaban a 
otras emociones y funcionó. Siguen haciendo su trabajo, no 
ha cambiado nada, pero tanto ellos como los vecinos de la 
calle estamos más agradecidos y cruzamos más sonrisas, y 
todo porque hemos conectado de otra forma.

Recordemos siempre que nuestro trabajo, por pequeño que 
sea, es indispensable en el funcionamiento general, así que 
nos hemos de sentir orgullosos de ello y recordar que tam-
bién es bueno que nos recuerden lo orgullosos que están de 
nuestro trabajo.
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Lo hemos hablado muchas veces, o ayudamos a nuestros 
clientes a comunicar bien su negocio, ahora con un impreso, 
mañana con una web, con una app o con un buen cartel, o 
las empresas de impresión seguirán desapareciendo. Pero 
ya está bien de pensar negativamente, así que ahora toca 
actuar y hacer lo debido para que el negocio siga creciendo.

Cada profesional involucrado en el proceso de la cadena grá-
fica está comercializando sus tareas. En todas las empresas 
de toda índole, nos encontramos que unos departamentos 
parecen clientes del resto de departamentos, a la vez que 
proveedores de otros.

Aprender a negociar, a entender al otro, a saber qué quiere 
y cómo lo quiere y saber ofrecer aquello que nosotros te-
nemos según sus valoraciones es clave en las relaciones hu-
manas. Da igual si la cuestión es que sea urgente cambiar el 
planning para imprimir un libro que se ha de entregar en bre-
ve, como que podamos combinar el turno con un compañero 
para poder asistir a la graduación de un amigo, como que 
queramos cerrar un acuerdo con un cliente para gestionarle 
toda su comunicación impresa y no impresa conjuntamente 
con su departamento de marketing.

Todo va de lo mismo, de gestionar personas, de gestionar 
deseos, de gestionar emociones y de gestionar habilidades.

¿Se han planteado estos jóvenes dónde quieren trabajar?
¿A qué se dedica la empresa en la que ocuparán el puesto de 
jefe de producción u oficina técnica?

Es importante que los estudiantes se den cuenta que en 
su día a día están comercializando con sus deseos frente a 
todo su entorno. Que identifiquen que es muy parecido a lo 
que tendrán que hacer cuando quieran acceder a un puesto 
de trabajo: saber qué necesita la parte contratante y saber 
cómo pueden ofrecerles ellos aquello por lo que dejaran de 
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Por eso ─y lo veremos más adelante con más detallle─ Linke-
din da mucho peso a una adecuada construcción de las rela-
ciones interpersonales, a ir ganando de forma progresiva la 
confianza de quienes forman parte de nuestra red.

¿Qué cuestiones son relevantes a la vista de Linkedin para 
determinar que tú o yo hacemos un buen uso de esta herra-
mienta? 

Te lanzo algunas ideas:

1. Publicar contenidos relevantes para tu comunidad, rele-
vancia que se mide con el ‘engagement’ generado. Es decir, 

¿QUÉ ES EL ÍNDICE SSI DE LINKEDIN?
El índice SSI o Social Selling Index es un índice que ha creado 
Linkedin para medir el grado de “buenas prácticas” de todas 
las personas que utilizamos Linkedin. Este índice evalúa el 
buen uso de esta red como herramienta de social selling, de 
networking, y de marca personal. Es útil para orientarnos al 
respecto de nuestra actividad en la plataforma, y nos indica 
qué hacemos bien, y qué aspectos podemos mejorar.

BUENAS PRÁCTICAS DE SOCIAL SELLING
No descubro nada nuevo si digo que las redes sociales son 
espacios de conversación, alrededor de los cuales se reúnen 
personas que comparten intereses o afinidades.

Índice SSI de Linkedin
para Social Selling
Qué es y cómo impulsarlo

GEMMA MOMPART
LINKEDIN PARA PROFESIONALES Y EMPRESAS
Formación y Consultoría
www.sellonlinkedin.com

Posiblemente has oído hablar del índice SSI de Linkedin para Social Selling, o tal vez no. 
Tanto en un caso como en el otro, quédate conmigo y te lo explico.
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El índice SSI de Linkedin premia las buenas prácticas en mar-
ca personal, en especial los siguientes aspectos:

1. La calidad en la presentación del perfil profesional. Cuanto 
más cuidada y más visual, mejor que mejor. Las imágenes, los 
enlaces, los elementos multimedia suman. 

2. La cantidad de información. Sí, la cantidad también cuen-
ta. Cuanta más información y más secciones dadas de alta en 
tu perfil, mejor puntuación SSI te va a dar Linkedin.

3. Las visualizaciones que recibe tu perfil. Este indicador 
mide la capacidad que tiene tu marca profesional de generar 
interés, llamar la atención y/ o aportar valor. 

PARÁMETROS DEL ÍNDICE SSI DE SOCIAL SELLING 
La red social establece cuatro grandes categorías o paráme-
tros para dar una puntuación en el índice SSI de Linkedin de 
cada persona. Este índice se va actualizando cada semana, a 
raíz de la actividad desarrollada.

Los cuatro parámetros incluyen diferentes factores e indica-
dores, que describo a continuación.

#1: Marca profesional
Linkedin tiene en cuenta cuán trabajado está el perfil: la pre-
sentación, las secciones, los contenidos, las palabras clave, 
las recomendaciones. A un perfil muy completo, Linkedin le 
da la distinción de perfil “estelar”.

Una marca personal bien trabajada te ayuda a ser percibido 
o percibida como experto o experta. Transmite confianza y te 
ayuda a ganar clientes. ¿Ya estás aprovechando esta oportu-
nidad al cien por cien?

Así, con respecto a tu marca, Linkedin tendrá en cuenta para 
puntuarte en tu SSI, los siguientes elementos:

1. Riqueza de perfil, es decir tener muchas secciones dadas 
de alta y con información completa.

2. Contenido multimedia en el perfil, con fotos, vídeos, enla-
ces y/o presentaciones.

3. Foto de perfil e imagen de portada personalizada. 

4. Aptitudes dadas de alta, y con validaciones de otras per-
sonas.

5. Artículos publicados en el blog de Linkedin, y nuevos segui-
dores ganados gracias a ellos.

#2: Conexiones relevantes 
Encuentra a las personas adecuadas. Linkedin valora tu uso 
de la herramienta para buscar contactos, y si lo haces de la 

con la cantidad de interacciones realizadas a raíz de una pu-
blicación. Estas interacciones pueden ser en forma de clics, 
likes, de comentarios, de contenido compartido.

2. Lograr captar el interés de las personas que reciben tus 
invitaciones a conectar, y tus mensajes privados de presen-
tación, y obtener de ellas una respuesta positiva. Es decir, 
que te acepten la invitación, y que se interesen por tu oferta.

3. Mantener un nivel de actividad constante en Linkedin, y 
que aporte valor. Una participación activa demuestra tu inte-
rés por tu comunidad y las personas que la forman.  
 
BUENAS PRÁCTICAS DE MARCA PERSONAL
La marca personal es otra de las “patas” en la que se asienta 
Linkedin. Es de conocimiento popular que la marca personal 
no es una elección, sino que es un hecho. 

Todos tenemos una marca personal, la hayamos trabajado de 
forma consciente y deliberada o no. Cada uno de nosotros 
somos percibidos por los demás de una determinada manera 
y con unos atributos concretos. La diferencia es que hay per-
sonas que desarrollan su marca de forma consciente y con un 
claro propósito, y otras todavía no han tomado esa decisión.

GEMMA MOMPART
LINKEDIN PARA PROFESIONALES Y EMPRESAS
Formación y Consultoría
www.sellonlinkedin.com
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forma correcta. La búsqueda booleana y las búsquedas avan-
zadas mediante filtros, a partir de una buena segmentación 
es el camino correcto. 

En este asunto, Linkedin aconseja buscar puntos en común 
con contactos de 2º nivel, e invitarlos a conectar de forma 
personalizada. Es recomendable aprovechar también para 
conectar con quienes han visitado nuestro perfil.

Así, pues, Linkedin tiene en cuenta estos factores:

• Búsquedas avanzadas de leads y de empresas. 
• Cantidad y frecuencia de búsquedas.
• Prospección y visita de perfiles, dentro y fuera de tu red.
• Cantidad de visitas que recibe tu perfil.
• Días de actividad por mes, en Linkedin. 

#3. Participación en conversaciones
Abrir hilos de conversación a través de compartir ideas o in-
formación es una interesante manera de darte a conocer. Del 
mismo modo, comentar y participar con tus aportaciones en 
conversaciones que han iniciado otras personas, te ayuda a 
posicionarte como referente. Los grupos son también espa-
cios adecuados donde participar.

Aportar valor a nuestra comunidad, y a los demás en general, 
es crucial. 

Entre otros, Linkedin evalúa para tu SSI:

• Engagement de tus publicaciones: con clicks, likes, comen-
tarios.
• Contenido tuyo que es compartido por otras personas.
• Compartir ideas e interactuar con las publicaciones de 
otras personas y conversar. 
• Los mensajes privados enviados y la tasa de respuesta. 
• Tu pertenencia a grupos, y lo que compartes en ellos. 

#4. Construcción de relaciones
Las relaciones personales se construyen con el tiempo. La 
confianza se gana con los hechos. ‘Obras son amores, y no 
buenas razones’, como muy sabiamente sentenció Lope de 
Vega. 

La congruencia entre lo que decimos y hacemos debe ser 
total. Linkedin es una gran herramienta para avanzar en el 
proceso de lograr credibilidad, de consolidar nuestra marca 
personal.

Para este parámetro, Linkedin valora los siguientes indicado-
res:

• Cantidad de contactos y amplitud de red. 
• Calidad de estos contactos, si son “decision makers” mu-
cho mejor.
• Contactos internos, con personas de tu misma empresa.
• Índice de aceptación de las invitaciones a conectar enviadas.
 
¿CUÁL ES TU SSI EN LINKEDIN? 
¿De verdad quieres saber cuál es tu SSI en Linkedin? Pues es 
fácil. Abre la aplicación Linkedin con tus claves, y ve a esta 
URL: https://www.linkedin.com/sales/ssi

LA CLAVE DEL SOCIAL SELLING EN LINKEDIN
Pero, ¿cuál es en verdad la clave para vender más en redes 
sociales?

El índice SSI de Linkedin no es más que una orientación, un 
dato, que puedes tomar más o menos en serio. 

Lo que cuenta de verdad es acertar con tu estrategia de po-
sicionamiento, diferenciación y oferta. Que tu comunicación 
transmita con fuerza el valor de lo que ofreces, de forma re-
levante a tus potenciales clientes. Así las cosas. Pero bueno… 
eso ya da pie a otro artículo.

Desde https://www.linkedin.com/sales/ssi podrás saber cuál es tu SSI en Linkedin.



Consultoria
Servei de nòmines i Seguretat Social

Servei d’assessorament d’aplicació del conveni a l’empresa
Assistència lletrada

L’assessoria laboral del Gremi està formada per un grup de professionals 

preparats per oferir-li el millor servei per a la seva empresa. 

Obtindrà resposta a totes les necessitats en l’àmbit laboral. 

Assessoria
laboral
per a l’agremiat

Truqui’ns 
i l’informarem sense cap compromís

93 481 31 61

Atenció personalitzada i immediata 
amb dedicació exclusiva.

Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6è - 08010 Barcelona
Tel. 93 481 31 61 gremi@gremi.net - www.gremi.net
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Las videoconferencias y los webinars han saltado a la luz 
pública como el instrumento para mantener el contacto 
con clientes en momentos difíciles. En tiempos de pan-

demia, confinamiento y distaciamiento social, son el único 
recurso seguro para continuar teniendo reuniones persona-
les y de nogcios “como las de antes”. 

Podríamos decir “reuniones virtuales”, pero la verdad es que 
son “muy reales”, en directo y además multimedia; es decir, 
permiten compartir vídeo, sonido, documentos, pruebas, di-
bujos y moderar la participación de los asistentes. Y es que 
en una reunión real, pasan todas estas cosas.

Utilizando plataformas de software, ordenadores, tabletas 
o móviles, más el empleo de redes informáticas o de datos, 
tanto las videoconferencias como los webinars permiten co-
nectar personas dispersas en la geografía al momento, sin 
desplazamientos y con total seguridad.

Videoconferencias y webinars no son lo mismo

Y aunque se parecen, videoconferencias y webinars no son 
lo mismo. La mejor manera de entender su diferencia es 
imaginarnos entrando en una reunión presencial de traba-
jo. ¿Cómo sería la sala? Seguramente tendría una capacidad 
para cuatro o cinco personas (si es de tamaño normal), hasta 
12 o 15, si se tratara de una sala de reuniones grande. Si hu-
biera mucha más gente en esa sala, entonces ya no estaría-
mos hablando de una reunión, sino de un evento. 

Una reunión se suele desarrollar de acuerdo a una agenda u 
objetivos previamente marcados y la interacción e interven-
ción de los asistentes es elevada, deseada y esperada. Éste 
suele se el objeto mismo de la reunión, que los asistentes 
participen activamente. Otra modalidad distinta es una clase, 
donde en una sala con una capacidad de hasta unas 30 a 50 
plazas, aproximadamente, se reunen personas que atienden 

 
VIDEOCONFERENCIAS

Y WEBINARS
Cómo seguir con tu negocio online
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En las de reuniones, por ejemplo, todos los participantes se 
pueden ver las caras. La imagen resultante es la ya clásica de 
pantallas divididas con las caras de cada uno de los asistentes 
desde sus lugares de conexión. En el caso de los webinars, no 
se ven las caras, ya que el objeto es que el ponente desplie-
gue su presentación frente a una gran audiencia que –básica-
mente– no interactúa como en el caso de una reunión.

La manera de entregar el contenido

Otro de los aspectos que diferencian una reunión virtual o 
videoconferencia de un webinar es la manera de planear y 
entregar el contenido. En una reunión virtual o videoconfe-
rencia puede no existir una presentación tipo Power Point, 
ya que se trata básicamente de reunir a personas para que 
interactúen: Esto no quita que en un momento determinado, 
se enseñen y compartan documentos entre todos o se vea 
una web o un vídeo de YouTube. Dependiendo de las plata-
formas, incluso se puede llegar a compartir la visión del móvil 
de un asistente para el resto. Y todos se pueden ver las caras 
y participar de un chat común.

En el caso de un webinar, lo común es que la presentación 
se desarrolle alrededor de un contenido preparado previa-
mente en la forma de un Power Point o similar y el vídeo que 
se ve es el del presentador cuando éste lo activa. Según la 
plataforma, el presentador podría activar el audio de algún 
asistente a voluntad o incluso el vídeo, pero no es lo normal.

Necesidad de dominar la tecnología

En esta nueva era digital que se ha inaugurado a escala plane-
taria, dominar estas técnicas, plataformas y funciones ya no 
es una opción. Es una necesidad. En el transcurso de nuestra 
actividad comercial o profesional tenemos que habituarnos a 
su uso y desarrollar la habilidad de activar una u otra opción 
de acuerdo a nuestras necesidades. 

Si necesitas formarte en el dominio de los webinars 
y reuniones virtuales como herramienta comercial, 
contáctame (93 238 65 05) y estudiemos tu caso. 
Además, puedes acceder a nuestros cursos intensi-
vos de Webinars profesionales, Zoom acelerado o 
Videoconferencias virtuales. 

Todo esto lo econtrarás en nuestra web:
https://community.es

a un curso donde un profesor enseña una asignatura. En este 
caso, los alumnos permanecen sentados esuchando como el 
profesor desarrolla su materia e interactúan cuando éste lo 
solicita o permite. 

En la clase, los alumnos pueden ver persentaciones o mate-
riales didácticos que se proyectan en la sala, en una pantalla, 
o dibujos y esquemas que el profesor realiza en una pizarra.

Ahora, imaginémonos que vamos a dar una charla en una 
sala donde se han reunido unas 200 personas o más, provista 
de tarima o escenario y pantalla. El aspecto –muy diferente 
a los anteriores casos– es más propio del de un teatro o un 
auditorio, donde una persona se dirige a muchos y no existe 
interacción entre el ponente y la audiencia. 

A no ser que el orador fuerce expresamente esta interacción, 
como por ejemplo que pida a la gente que “levanten la mano 
todos aquellos que hayan visto un vídeo de YouTube esta se-
mana”, la audiencia permanece atenta pero pasiva. Ocasio-
nalmente, en este tipo de sesiones, puede haber un turno de 
preguntas y respuestas al final o cuando lo indique el orador.

Lo mismo, pero en el mundo online

Acabamos de ver ejemplos presenciales, pero si todo se tras-
lada al mundo online –y no en salas persenciales–, tendre-
mos que tener en cuenta qué tipo de reunión deberíamos 
organizar para escoger la modalidad online adecuada para 
nuestros objetivos de negocio. Y es aquí cuando videocon-
ferencias o reuniones virtuales y webinars toman caminos 
diferentes.

De forma genérica podemos determinar que si el modelo es 
de unos cuantos compartiendo una sesión donde se espera 
–o se desea– tener un nivel elevado de interacción por parte 
de los participantes, entonces estaremos frente a una video-
conferencia o reunión virtual. 

Si, por el contrario, se trata de un ponente (o varios) que 
tienen que desarrollar un tema frente a una audiencia nu-
merosa pero fundamentalmente pasiva, entonces estaremos 
frente al modelo de webinar. 

Funciones adaptadas a cada caso

¿Por qué es importante diferenciar entre uno y otro? Básica-
mente porque las plataformas disponen de versiones de sus 
productos adaptados para una u otra función, con caracterís-
ticas que están en unas y no en otras. Por ejemplo, platafor-
mas como Logmein dispone de los productos GotoMeeting 
(reuniones) y GotoWebinar (webinars) y la ahora famosa pla-
taforma Zoom dispone de la parte de reuniones y de webi-
nars diferenciadas dentro de su panel de gestión. 

Videoconferencias y webinars, cómo seguir con tu negocio en el mundo online
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RAZONES POR LA QUE TU PRODUCTO NO SE VENDE 

1. Ofrezco un servicio y no un producto

Los servicios son ofertas muy genéricas e intangibles, al 
público en general nos cuesta entender exactamente qué 
vamos a recibir al contratar un servicio, sobretodo cuando 
preguntamos por el precio y nos responden “depende”. Así 
es difícil vender.

Por el contrario, un producto corresponde a una propuesta 
específica y fácil de comparar quizás hasta sea tangible. Un 
producto suele estar limitado por unas características técni-
cas además de estar asociado a un precio.
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CÉSAR BLA
BRANDING Y DESARROLLO WEB EN WWW.SMILECOMUNICACION.COM
Elisava, Escola Universitària de Disseny i Enginyeria de Barcelona
University of Southampton, Bachelor of Arts in Design
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Muchas son las razones para iniciar la valiente aven-
tura de trabajar para uno mismo, ya seas un ex-
trabajador de multinacional o una empresa que 

pretende ampliar su portfolio de productos y servicios, el 
proceso de venta en internet no es fácil. 

Muchas veces cometemos errores básicos de Marketing y 
Comunicación que impiden que llevemos a buen fin nuestra 
misión de venta, incluso para aquellas empresas que tienen 
un buen posicionamiento orgánico en Google.

Durante los últimos años he trabajado en proyectos para em-
presas que cometen algunos errores comunes y repetitivos, 
independientemente del sector y tamaño de la corporación.

 
CÓMO VENDER 

UN PRODUCTO EN INTERNET
Es posible que, después del gran esfuerzo inicial intentando lanzar un producto, 

te encuentres en una situación de impotencia al ver que pasa el tiempo 
y tu producto no se vende.
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A tu público le va a resultar más fácil entender lo que haces 
si conviertes tu servicio en un producto. 

El 85% de las páginas web no venden su 
servicio porque no convence

Puedes convertir tu servicio en un producto
Una correduria de seguros ofrece un servicio adaptado a 
cada cliente, ahora bien, ¿tienes una vivienda en alquiler? 
¿te preocupa si tu inquilino te va a pagar? Puedes ofrecer 
un seguro de impago de alquiler desde 9,25 €/mes para 
que los propietarios tengan garantizado el cobro de su 
renta en caso de morosidad.

Te pongo otro ejemplo para vender un servicio, imagina 
que eres albañil y ofreces un servicio de obras y reformas 
para particulares. Tu cliente quiere es cambiar su vieja 
bañera del baño por un plato de ducha, pues ya está ya 
tienes un producto. Cambio bañera por plato de ducha 
por X euros, retiramos GRATIS los residuos y los llevamos 
al punto limpio.

Un producto también puede corresponder a una sensa-
ción o experiencia, de manera que el cliente pueda inter-
prestar un beneficio o sensación de bienestar. La creativi-
dad suele ser un gran aliado a la hora de crear una oferta 
diferente. 

En el siguiente ejemplo comparto como esta empresa 
transforma una ecografía 5D de un embarazo en una ex-
periencia para toda la familia en pantalla de cine.

2. ¿Tu producto interesa?

Si llevas muchos años como profesional tal vez estés utili-
zando fórmulas antiguas qué insistes en repetir al día de 
hoy, quizás por comodidad, pero es posible que no ten-
gan un lugar en el mercado actual.

Una manera muy eficaz para saber si tu producto intere-
sa consiste en realizar una encuesta. Quizás te parezca 
algo laborioso de preparar y complejo de ejecutar así que 
en un primer paso te puedes limitar a preguntar a tres 
compañeros que pudieran ser tu cliente potencial o que 
conozcan tu negocio y obtener una opinión de tu presen-
tación.

En mi caso, también empiezo preguntando a mi familia 
que no son mi cliente potencial y normalmente no entien-
den nada de lo que presento. Así, cuando en alguna oca-
sión entienden de que trata mi producto, me doy cuenta 
de que tiene posibilidades y sigo trabajando.
Para hacer una encuesta a un mayor público utilizo las 
plantillas gratuitas de Google Docs y guardo los resulta-

dos en una carpeta específica en Google Drive. El te ofre-
cerá pistas de mejoras a realizar que no habías pensado 
antes.

3. ¿Queda claro el beneficio de tu producto?

El vendedor en muchas ocasiones se centra en presen-
tar las características técnicas de los productos, sin darse 
cuenta que muchas no tenemos el suficiente conocimien-
to para saber detectar si es bueno o no.

Una mujer de 60 años que solicita un ordenador para 
estar comunicada con la familia y buscar información en 
internet seguramente no sabe de megas ni gigas, además 
es probable que con una Tablet tenga suficiente para el 
uso que le va a dar.

Cuando pensamos como consumidores lo que buscamos 
principalmente es el beneficio que un producto aporta y 
si cumplirá la función que pueda satisfacer nuestra ne-
cesidad. 

En términos de marketing decimos 
que un producto está definido por su 

propuesta de valor y se diferencia del resto 
por el beneficio que aporta a los usuarios

4. ¿Tu empresa tiene clientes satisfechos?

En todos los sectores hay muchas empresas que compiten 
entre sí por ofrecer los mismos productos. Los clientes a 
su vez tienen que separar los vende humos de aquellos 
que ofrecen resultados competitivos.

Las opiniones de otros cliente satisfechos pueden ayudar 
a decidirnos por una u otra empresa.

Las reseñas positivas mejoran 
la reputación de tu marca

En tu página web tú decides que poner, aprovéchalo! 
Otros sitios como TripAdvisor, Amazon o Google My Bu-
siness las opiniones no las puedes controlar y por esta 
razón suelen generar más confianza.

Si tienes una tienda online y ofreces un servicio de dis-
tribución de café para oficina, estás vendiendo el mismo 
catálogo que otras muchas empresas, en este caso el 
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precio será un factor de peso. Si los usuarios no te cono-
cen o existe una empresa con mejor reputación es muy 
probable que se decidan por tu competencia.

Si quieres ser relevante en tu sector tendrán que conocer 
algo más de ti, habla de las propiedades de tus productos, 
modos de uso, errores a evitar, etc.

Muestra algunos trucos y .. puedes iniciarte usando un 
formato video mediante videos en directo, webinar así 
como videos en youtube.

Uno de los pasos más importantes y difíciles a partes igua-
les es crear una comunidad o participar de manera activa 
en un colectivo o foro de intereses directamente relacio-
nados con tus productos.

Si tienes un herbolario online te convendría relacionarte 
con personas interesadas en salud y bienestar. Puedes 
organizar formaciones y presentaciones para mejorar los 
efectos de tus productos.

5. ¿Tu precio es competitivo?

La gran mayoría de profesionales que llevamos años de 
formación y trabajamos ofreciendo un servicio persona-
lizado tenemos la sensación de que nuestro trabajo vale 
más que el precio que se paga por él

A la hora de asignar una tarifa a nuestros servicios te-
nemos que entender que el cliente busca y compara en 
Internet. Nos gusta ver precios aunque sean de referencia 
antes de informarnos en profundidad.

En muchas ocasiones tener un precio bajo como reclamo 
es suficiente para llamar la atención, si no llamas la aten-
ción va a ser difícil que alguien te encuentre y contacte en 
el océano infinito de internet.

La captación es el paso previo a la venta, si estás intere-
sado en conseguir nuevos clientes podrías valorar ofrecer 
un producto gratuito en formato PDF autodescargable, 
o bien un servicio gratis que puedas atribuir al coste de 
captación.

CONSEJOS PARA VENDER UN PRODUCTO 

Estudia a tu competencia
A veces queremos inventar lo que ya está inventado. Ana-
liza a tu competencia para ver cuál es su propuesta de va-
lor, cuál es su aspecto diferencial, catálogo de productos, 
precios, etc.

Te va a ayudar hacer una Auditoría SEO completa, para 
obtener además cuáles son sus palabras clave principa-
les, páginas más vistas, volumen estimado de tráfico entre 
otros datos.
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Página Web
Tu página web es tu mejor escaparate y uno de los puntos 
de contacto que visitan los usuarios para comparar a las 
distintas empresas.

Trabaja tu presentación a conciencia para que transmita 
claramente tu producto principal, es tan malo tener infor-
mación escasa como un exceso de productos.

El diseño web tiene que ser moderno y actual, la nave-
gación entre páginas ha de resultar intuitiva a la vez que 
rápida y utiliza una gama de colores diferentes de la com-
petencia.

Practica Networking
Los grupos de Networking te permiten relacionarte con 
personas que se encuentran en tu misma situación y te 
va a permitir obtener respuestas a problemas comunes.

Practicar tu presentación en un entorno cómodo te va a 
ayudar a mejorar tu discurso e reforzar tu confianza.

Si tu producto es bueno es posible que puedas conseguir 
algunas ventas, incluso que te recomienden para conse-
guir nuevos clientes.

Humaniza tu empresa
La confianza ayuda a convertir las visitas en ventas. Pre-
séntate al mundo!

Pon tu foto y presenta a tu equipo de trabajadores para 
humanizar tu marca, en nuestra cultura nos gusta saber 
con quien tratamos y curiosear sobre esta persona. Ade-
más cuando conocemos a las personas que hay detrás po-
demos empatizar con mucha más rapidez. 

La empatía que sentimos con una persona es un factor 
determinante para decidirnos a la hora de comprar ¿aca-
so donde tomas el café el camarero no es de tu agrado?.

Para acabar te planteo unas preguntas a modo de 
reflexión:

¿Tu producto facilitará la vida del cliente?
Como pueden ser las aplicaciones informáticas 
para automatizar los presupuestos, contabilidad 
y estadísticas que tanto ayudan a los autónomos.

¿Ofreces un bienestar, sensación de placer o lujo?
Escapadas de fin de semana, visita a una bodega, 
paseo en globo, etc.

¿El producto está pensado para que muchas per-
sonas lo puedan disfrutar?
Descuentos, clases de cocina, viajes, etc.

¿El producto se puede usar durante mucho tiem-
po? 
Inmuebles, herramientas industriales, sistemas 
Lean Management, etc.

¿Satisfaces alguna necesidad intangible?
Seguro de impago de alquiler, cursos de educación 
financiera, formación en criptomonedas, marke-
ting digital, etc.

La enorme competencia que existe en Internet y el amplio 
abanico de precios provocan que muchos consumidores 
contacten empresas mejor posicionadas en Google así 
como las que se presentan con un menor precio.

Parece evidente que es difícil vender si eres nuevo, no 
apareces en los primeros resultados de los buscadores y 
además nadie te conoce. 

Aun es más difícil si no se entiende tu producto, no que-
da claro para que me sirve, cómo se consume y tampoco 
muestras un precio de referencia.



GREMI DE LA INDÚSTRIA I LA COMUNICACIÓ GRÀFICA DE CATALUNYA
Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6è  - 08010 BARCELONA 
Tel. 93 481 31 61 - Fax 93 481 31 73 - gremi@gremi.net - www.gremi.net

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

ASSESSORIA FISCAL
Noemí Andrés
Dimarts, d’11,30 a 13,30 h
(hores convingudes)
Telèfon 93 481 31 61
De dilluns a divendres, consultes telefòniques
Telèfon 93 217 36 00

ASSESSORIA EN MEDI AMBIENT,
QUALITAT I SEGURETAT SALUT
Carme Casanovas
De dilluns a divendres
Horaris d’oficina 
Telèfon 93 481 31 61

ASSESSORIA MERCANTIL
Ricard Argelich i Luis Gallo
De dilluns a divendres
Horaris d’oficina
Telèfon 93 218 01 92

ASSESSORIA EN COMERÇ EXTERIOR
Antoni Voltà
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 209 03 99

ASSESSORIA I GESTIÓ D’ASSEGURANCES
Ricardo Sanmartin
Dimecres, de 16 a 18 h
(visites concertades)
Telèfon 93 481 31 61

ASSESSORIA INDUSTRIAL
Miquel Marcè
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

ASSESSORIA EN PROTECCIÓ DE DADES
Ramón Vilaltella
Dilluns i dimecres, de 10 a 13 h
Telèfon 93 481 31 61

ASSESSORIA ENERGÈTICA
Xavier Massana
De dilluns a divendres, de 16 a 19 h
Telèfon 93 481 31 61

SOM COMUNICACIÓ, 
SOM GRÀFICS.

t’assessorem     t’informem     t’ajudem
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GESTIÓ EN COMPETITIVITAT INDUSTRIAL
Marc Tarral
Dimecres, de 16 a 19 h (hores convingudes)
Telèfon 93 481 31 61

GESTIÓ DE LA COMPETITIVITAT
Carlos Sanmiguel i Domingo Vilar
Dimarts, de 16 a 18 h
Telèfon 93 481 31 61

BORSA DE TREBALL
Ramón Vilaltella
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

GESTIÓ DE SELECCIÓ DE PERSONAL
Staff, comandaments intermedis i perfils directius
Domènec Gilabert
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 390 06 10

GESTIÓ D’EQUIPS HUMANS I VALORS
DE L’ORGANITZACIÓ
Anna Matas
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 657 975 448

PREVENCIÓ DE RISCOS LABORALS
Ramón Vilaltella
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

GESTIÓ LABORAL
Salvador Alcolea
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

GESTIÓ COMPTABLE I FISCAL
Toni Pérez
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

GESTIÓ DE CRÈDIT
Juan Livio Chávez
De dilluns a divendres, horaris d’oficina
Telèfon 93 481 31 61

PROMOCIÓ INTERNACIONAL
Josep M. Campanera
Dijous, de 10 a 13,30 h (hores convingudes)
Telèfon 93 481 31 61

GREMI DE LA INDÚSTRIA I LA COMUNICACIÓ GRÀFICA DE CATALUNYA
Gran Via de les Corts Catalanes, 645, 6è  - 08010 BARCELONA 
Tel. 93 481 31 61 - Fax 93 481 31 73 - gremi@gremi.net - www.gremi.net

TRUCA’NS I T’AJUDAREM
93 481 31 61
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DIRECTORI
D’EMPRESES COL·LABORADORES

Anc. Directori traç.indd   1 23/10/19   10:47

Pere IV, 78-84, 6è 7ª - 08005 Barcelona
Tel. 93 309 62 97 - Fax 93 309 55 97
ados@adosbcn.cat - www.adosbcn.cat

CONTRAENCOLADO RÁPIDO

Avda. del Vallés, 30 - Pol. Ind. Sud
08440 Cardedeu (Barcelona)
Tel. 93 790 62 43 - Fax 93 796 44 96
E-mail: info@fastflute.com

CAIXES FOLRADES CONTRAENCOLATS

CONTRAENCOLADOS
TROQUELADOS
ENGOMADOS
MANIPULADOS

                   DISPLAYS , ETC.

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00
08930 - SANT ADRIÀ DEL BESÒS
(Final c/ Guipúzcoa) BARCELONA

E-mail: jp@agmontmar.com - http://www.agmontmar.com

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00

08930 - Sant Adrià del Besòs
(Final c/ Guipúzcoa ) Barcelona

jp@agmontmar.com - www.agmontmar.com

Publicitat
per empreses agremiades 

Preu anual
165 euros 

+ IVA
Per incloure publicitat 

en aquest Directori 
contactar amb:

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

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

TGB, s.a.
San Ramón, 22 - 08786 Capellades
T. 93 801 17 11
www.tgb.es - E-mail: info@tgb.es

Oficinas Comerciales:
C/. Europa, 13, 3.º C - 08028 Barcelona
C/. Maestro Arbós, 9 - 28045 Madrid

EMBALATGE FLEXIBLE I MARKETING DIRECTE

CARPETERIA

ENQUADERNACIÓ

PLEGADOS
REVISTAS
ENCUADERNACIÓN 
RÚSTICA COSIDA Y 
CON COLA PUR
ESPIRAL
WIRE

enquadernacions
rueda 99, S.L.

Pol. Ind. nº 10 (Camí Vell de Can Marimón, 161)
Les Franqueses del Vallès - (Barcelona)

Tel. 93 849 30 44 - 93 849 36 15 - Fax. 93 840 25 74
e-mail: montse@enquadernacionsrueda.com
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FABRICANTS DE SOBRES

E. DOMÈNECH
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

GRAVAT AL BUIT

Carretera de Caldes, Km 3,400
08130 - Santa Perpètua de Mogoda 

(Barcelona)
Tel. 93 574 83 00 - Fax 93 560 16 99

com@industrialbolsera.com

FABRICANTS DE BOSSES DE PAPER

Carretera de Caldes, Km 3,400
08130 - Santa Perpètua de Mogoda 

(Barcelona)
Tel. 93 574 83 00 - Fax 93 560 16 99

com@industrialbolsera.com

ETIQUETES

ESTAMPACIÓ PEL·LÍCULES PER CALOR

RELIEVES Y DORADOS

LLOBET, S.L.

Anselmo Clavé. Polígono Matacás, Nave 26
Tel. 936 853 800 - Fax 936 853 845

08980 Sant Feliu de Llobregat (Barcelona)
rydllobet@rydllobet.es

www.rydllobet.es

Comgrafic
Pre-impresión
 Impresión
  Encuadernación

Llull, 105-107, 1ª planta · 08005 Barcelona
www.comgrafic.com · info@comgrafic.com

Tel. 93 4855161

IMPREMTA

GRAVATS I ESTAMPACIÓ

Aribau, 177     08036 Barcelona
Tel. 93 439 65 61     Fax 93 322 16 23

bramona@bramona.com     www.bramona.com

IMPRESSIÓ DIGITAL

C/ Vic, nº 32 - Naves 1 y 2
08120 La Llagosta - Barcelona

Tel. 93 568 42 04 - Fax 93 568 47 02
labelintro@labelintro.com

www.labelintro.com

IMPRESSIÓ ÒFSET

Pujades, 124
08005 Barcelona - Poble Nou

Tel. 93 320 84 60 - Fax 93 485 42 21 
agpo@agpograf.cat 
www.agpograf.cat

PRATS DE MOLLÓ, 20 · 08021 BARCELONA   
Tel. 932 016 388 · www.egm.es

LABORATORIO DIGITAL

IMPRESSIÓ DIGITAL

FABRICANTS DE CARTRÓ ONDULAT

BOBINA EN CARTÓN 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

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

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

FABRICAMOS 
A SU MEDIDA

Gorchs Lladó, 146 - P.I. Can Salvatella
08210 BARBERÀ DEL VALLÈS

Tel. 933 352 448 - Fax 933 357 361
policolor@lgr-packaging.com

www.policoloroffset.com
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Vía Trajana, 13, 
08930, Sant Adrià de Besòs (Barcelona)

Tel. 93 314 50 51 - Fax 93 314 97 04
info@escolofi.com · www.escolofi.com

LLIBRETES • ESPIRALS • TACOS

PAPER I CARTRÓ

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

catálogos, formularios, numeraciones, revistas, espiral, 
wire-o, etc.

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

mutriformas@mutriformas.com 
www.mutriformas.com

 

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

MANIPULATS DEL PAPER

PAPEL Y CARTÓN

EN BOBINAS Y HOJAS

CORTADOS A MEDIDA

comart@comartsa.com - www.comartsa.com

C/ Montmeló, 2
Pol. Ind. El Raiguer

08170 Montornès del Vallès
Tel. 93 474 11 60

PACKAGING

M.V. MANIPULADOS, S.L.
al servicio de las Artes Gráficas

Plegado de folletos, manipulados en general, retractil  alzadas, 
revistas, espiral (fabricación propia), wire-o  

C/ Femades, 74
  08907 L’Hospitalet de Llobregat 

  Tel.: 933 367 809 Fax: 932 633 284
mvmanipulados@mvmanipulados.com

Boters, 14-16 Pol. Ind. Vilanoveta 
08812 Sant Pere de Ribes - Barcelona

Tel. 93 814 04 78 - ladycel@ladycel.com - www.ladycel.com

MANIPULACIÓN DE CELULOSAS,
TELAS SIN TEJER Y PLÁSTICOS

PAPELES ESPECIALES LIMPIEZA MÁQUINAS
BOBINAS INDUSTRIALES, SECAMANOS

HIGIÉNICO, DISPENSADORES
MATERIAL PROTECCIÓN DESECHABLE

Monos, guantes, mascarillas, etc...

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

MANIPULATS DEL PAPER

Publicitat
per empreses agremiades 

Preu anual
165 euros 

+ IVA
Per incloure publicitat 

en aquest Directori 
contactar amb:

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

PAPER I CARTRÓ
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PREIMPRESSIÓ

Llull 51, 2º 4ª • 08005 Barcelona
Tel. 93 309 58 97 • Fax 93 309 55 07

E-Mail: jamsa@jamsa.es• www. jamsa.es

• Plancha CTP

• Filmaciones

• Pruebas de color

• Maquetación y diseño

• Impresión Digital

Serveis gràfics integrals

Passeig Sant Joan 198
08037  Barcelona
Tel. 93 452 52 90
Fax 93 323 64 33
www.fotoletra.es
fotoletra@fotoletra.es

RELLEU EN SEC

RELIEVES Y DORADOS

LLOBET, S.L.

Anselmo Clavé. Polígono Matacás, Nave 26
Tel. 936 853 800 - Fax 936 853 845

08980 Sant Feliu de Llobregat (Barcelona)
rydllobet@rydllobet.es

www.rydllobet.es

SEGELLS DE GOMA

C/ Pere IV, 29-35 2º 6ª - 08018 BARCELONA
Tel.: 93 309 64 20 - Fax 93 300 52 47

segellsolimpics@hotmail.com

SEGELLS OLIMPICS, S.L.
FABRICANTES DE SELLOS DE GOMA

SELLOS MANUALES Y AUTOMÁTICOS
FECHADORES-NUMERADORES-TAMPONES

TINTAS-RECAMBIOS-PORTASELLOS-RODILLOS
LOTERIA-SELLOS MÁQUINA REGISTRADORA

SELLOS MARCAJE EN SECO Y LACRE
PLACAS GRABADAS EN ALUMINIO, 

SERVEIS GRÀFICS I EDITORIALS

SCANNER – FOTOGRAFIA – PROVES DE COLOR
PREIMPRESSIÓ – IMPRESSIÓ OFFSET I DIGITAL

GESTIÓ EN IMPRESSIÓ I ENQUADERNACIÓ
ACABATS I MANIPULATS 

DISSENY GRÀFIC – MAQUETACIÓ 
TRADUCCIÓ A DIFERENTS IDIOMES 

CORRECCIÓ ORTOTIPOGRÀFICA I D’ESTIL

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

PROMOCIÓ I ESPECIALITATS GRÀFIQUES

Bruc, 120 - 08203 SABADELL
Tel. 93 726 11 60 - Fax 93 726 11 60

info@imprelux.com
www.imprelux.com

CASA FUNDADA 1920

RELLEU A L’ACER - TERMORELLEU - RELLEU EN SEC
ESTAMPACIÓ PER PEL·LÍCULES PER CALOR

RELLEU EN TERMOGRAVAT

SERIGRAFIA

SERVEIS GRÀFICS

POSTALS

 C/ del Plàstic, 16-18 - Pol. “Les Guixeres” - 08915 Badalona
                                     Tel. (34) 93 455 40 81  

     savir@savir.com  -  www.savir.com

savir, s.a.
g r á f i c a s

offset
postales
mapas
guías
calendarios
souvenirs
imanes

FABRICACIÓ DE CAIXES
                    DE CARTRÓ ONDULAT

PREIMPRESSIÓ

PAPER I CARTRÓ
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TREPADORS

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

troqueles@artrok.com
www.artrok.com

tro
qu

ele
s 

CIAMGRAF, 
S.A.

TROQUELES CON TECNOLOGÍA LÁSER
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

CONTRAENCOLADOS
TROQUELADOS
ENGOMADOS
MANIPULADOS

                   DISPLAYS , ETC.

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00
08930 - SANT ADRIÀ DEL BESÒS
(Final c/ Guipúzcoa) BARCELONA

E-mail: jp@agmontmar.com - http://www.agmontmar.com

Tibidabo, 36-42
Tel. 93 462 29 26 - Fax 93 462 26 00

08930 - Sant Adrià del Besòs
(Final c/ Guipúzcoa ) Barcelona

jp@agmontmar.com - www.agmontmar.com

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TREPADORS

TIPOGRAFIA ÒFSET

S.A. MANIPULADOS GRÁFICOS
TROQUELADOS Y CONFECCIÓN DE ENVASES, 

MATERIAL PROMOCIONAL Y PLV

C/. Cobalto, 2
Tel. 933 375 016  Fax 933 375 854

08907 L’HOSPITALET DE LLOBREGAT 
(Barcelona)

PLASTIFICADOS, TROQUELADOS 
Y ENGOMADOS GRÁFICOS

Pge. Torrent d’Estadella, nave N
08030 Barcelona

Tel. 93 314 03 17 - Fax 93 313 51 25
famibernes@famibernes.com

www.famibernes.com

GRAFOPLAS, S.L.GRAFOPLAS, S.L.
TROQUEL PLÀSTIC, S.L.

Balmes, 133
08930 Sant Adrià de Besòs

Tel. 934 622 070 - Fax 934 621 937
administracion@grafoplas.jazztel.es

barcino 

t r o q u e l a j e s

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

troquelajesbarcino@gmail.com

TROQUELATS, MANIPULATS, 

PLEGATS I DISPLAYS

TREPADORS

Josep Pla, 163 - 08020 BARCELONA
Tel. 93 266 27 66 - Fax 93 307 81 31

info@troquelesrubio.cat
www.troquelesrubio.cat

Ctra. Mollet, Km. 1,3 - 08210 Barberà del Vallès
Tel.: 93 720 55 39 - Fax: 93 711 61 16

www.troquelgrafic.com - info@troquelgrafic.com

SERVEIS COMPLEMENTARIS
PER LES ARTS GRÀFIQUES

SERVEIS GRÀFICS

TREPADORS
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PAPER I CARTRÓ
C/ Montmeló, 2

Pol. Ind. El Raiguer
08170 Montornès del Vallès

Tel. 93 474 11 60
Fax 93 474 09 70

comart@comartsa.com
www.comartsa.com



The Art
of the
New

•	 Imbatibles	2400x4800	dpi	de	resolución
•	 Registro	mecánico	perfecto	autoverificado
•	 Banner	1.260	mm	con	dúplex	hasta	700	mm
•	 Velocidad	constante	en	todos	los	soportes
•	 Biblioteca	de	papeles	gestionada	en	remoto
•	 5ª	estación	de	color	de	posición	variable
•	 Fondeado	de	blanco	en	una	sola	pasada
•	 Versión	CMYK	con	actualización	a	5	colores
•	 ¡Nuevo!	Tóner	Rojo	invisible	(reactivo	a	UV)
•	 Tóner	White,	Clear,	Neon	Yellow	y	Neon	Pink	

LA FUERZA DEL 

Ricoh Pro™ C7200x Graphic Arts
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comartsa.com
comart

LISBOA - MADRID - BARCELONA - LYON

·

u confianza nos abre
un mundo de posibilidades

S

Servicio de corte 
y entrega a medida

Cut service and
tailor made delivery

our confidence open us 
a world of possibilities

Y

¡NUEVAS REFERENCIAS, 
DESCÚBRELAS!

MB PRIME FBB BRIGHT 
MB PRO FBB BRIGHT

MB CLASSIC FBB
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