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Speedmaster 2020.
La maquina mas inteligente
del mercado.

Descubra la nueva generacion Speedmaster 2020: Soluciones
innovadoras para la impresion comercial, de etiquetas y de emba-
lajes. Experimente un rendimiento sin precedentes gracias a los
asistentes inteligentes, la automatizacion integral y los procesos
de produccion simplificados.
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| ARA...QUE?

s compleixen sis mesos des de la declaracid de I'estat

d’emergencia que va donar pas a un escenari sense

precedents en els ambits sanitari i economic a la his-
toria del nostre pais.

En un primer moment hom va considerar que ens situavem
davant d’una crisi puntual amb una previsible tornada als
parametres habituals a curt termini. Els fets han desmentit
aquesta visio: De fet ja podem afirmar que malgrat la desapa-
ricié de I'estat d’alarma, I'aplicacié de plans d’estimul i ajuts a
la recuperacié; l'activitat econodmica s’ha estancat i de fet en
alguns segments podriem afirmar que continua amb una len-
ta davallada i amb un escenari de futur com a minim incert.

Davant aquesta situacio de la qué no hi ha precedents, quina
resposta cal que prenguem com empresaris?.

Crec honestament que fer grans discursos i parlar de les vir-
tuts morals dels empresaris i la seva capacitat de resisténcia,
no ajudara davant la necessitat d’implantar de forma imme-
diata un pla de treball, prefereixo proposar-vos un exercici
de reflexié.

Allo que podem dir del cert és que per tal de prendre una de-
cisié correcta, sigui aquesta la que sigui, cal en primer lloc de-
terminar les dades objectives del nostre negoci. Quantificar la
nostra xifra de negoci actual i valorar el seu comportament a
curt termini, tot considerant si és previsible que s’incrementi,
decrementi o romangui plana partint del suposit de que sera
dificilissim poder agafar nous clients, per tant no hi podem
comptar, hem de fer un un estudi del previsible comporta-
ment dels nostres actuals clients els propers sis mesos.

Aquesta valoracié sobre la nostra posicié de negoci ens con-
dicionara la determinacié de I'estructura de costos i serveis
que necessitariem per cobrir aquesta demanda.

Dissenyat aquest escenari, com a minim visualitzarem la di-
mensié de la nostra oportunitat o el nostre problema. No
és raonable amb un termini de sis mesos considerar que hi
haura un repunt de l'activitat economica i després d’aquest
temps caldra veure si aquesta reactivacié es produeix i amb
quin ritme de creixement. Es possible que aquest escenari
ens obligui a unes reestructuracions de diferent intensitat
i profunditat, utilitzant els instruments legals, economics i
organitzatius que tenim i que previsiblement s’aniran apro-
vant.

En definitiva mancats de referents confiables i amb una de-
manda que sembla que restara congelada com a minim a
mig termini, ara toca decidir quina estructura ens permetra
mantenir les constants vitals de la nostra empresa, perqué
I'objectiu principal ara és garantir la viabilitat de la nostra
empresa encara que sigui amb un nivell minim d’activitat.

Estem davant d’una situacié realment disruptiva i som po-
ques les generacions que han hagut d’afrontar decisions tan
importants pel projecte empresarial sense cap mena de re-
ferent historic. Cal que reinventem el nostre negoci assumint
que aixo exigira sacrificis.

Des del Gremi us facilitarem el suport técnic, organitzatiu i
institucional per acompanyar-vos en el periode de resisténcia
passiva del que confiem sortir enfortits i amb els fonaments
d’un sector grafic innovador, digital i carregat de futur. @
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© RICARD AGUSTIN

na empresa familiar, per definicio, té la voluntat de
continuar en el temps, de transmetre’s de generacié
en generacio, de mantenir el llegat que al llarg dels
anys ha construit la familia. Pero aixo no sempre és possible.

Sovint ens trobem amb casos de families que no tenen relleu
generacional, ja sigui perqué no tenen successors pel negoci
(fills o nebots) o perqué els qui haurien de ser els succes-
sors tenen altres inquietuds professionals o altres vocacions
allunyades d’aquest sector. En altres casos, ens trobem que
la seglient generacié si que té interes per continuar amb
I'empresa familiar, pero no disposa ni de les capacitats ni de
I'esperit emprenedor necessari per fer-ho. Per ultim, a vega-
des els problemes familiars i les desavinences amb els altres
membres de la familia provoquen I'allunyament de I'empresa
d’aquells qui haurien de ser els successors del negoci fami-
liar, que decideixen desvincular-se’n.
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EMPRE\SES FAMILIARS
EN PERILL® B..EX-TINCIO

. Quée podem fer quan no tenim successor?

FUNDADOR DE FAMILY BUSINESS SOLUTIONS | CONSULTOR D’EMPRESES FAMILIARS

Que passa llavors quan no hi ha relleu generacional a
'empresa familiar?

Podriem pensar que un negoci familiar sense successor és
un negoci sense futur i a punt d’extingir-se. Pero, en realitat,
aixd no és sempre aixi. Quan la generacid sortint es troba
amb la situacio de no tenir un successor disposat a continuar
el negoci, pot apostar tant per alternatives de continuitat
com de no continuitat per 'empresa familiar.

Algunes alternatives de continuitat

Es cert que en aquells casos en qué sén possibles les alterna-
tives de continuitat, normalment I'impacte emocional per la
familia és menor i pot desvincular-se de 'empresa amb més
serenitat.




Aquestes sén les cinc opcions més habituals:

¢ Intentar vendre el negoci, encara que cal recordar que una
cosa és que te’l vinguin a comprar i una altra molt diferent és
sortir a vendre’l. Aixo és especialment important en el marc
d’una crisi economica.

¢ En alguns casos, és possible vendre el negociique I'empresa
familiar continui, perd només com a empresa patrimonial,
per gestionar el patrimoni de la familia.

¢ Una altra alternativa és mantenir-se com a propietaris de
la companyia, pero cedint la gestié del negoci a professionals
independents, amb una direccié professional i sense mem-
bres de la familia.

* També existeixen diferents possibilitats per cedir i transme-
tre completament el negoci als treballadors.

e Per ultim, es pot plantejar dividir la companyia per uni-
tats productives o per arees i repartir-les entre els familiars.
Aquesta opcid, encara que no sempre implica una venda, és
recomanable en aquelles families que tenen conflictes irre-
conciliables entre les diferents rames familiars, perd que no
volen desvincular-se del negoci. Amb aquesta solucié s’evita
tancar I'empresa familiar i és possible donar continuitat a
I'activitat empresarial, encara que cadascu pel seu costat.

Tancar I'empresa familiar

A vegades no queda una altra alternativa que optar per
I'opcid més drastica i la familia decideix no continuar amb
I'empresa familiar que generacions enrere van fundar els
seus avantpassats. Em consta que per moltes families ha-
ver de tancar I'empresa familiar, o desvincular-se d’ella, és
un dels seus majors temors. Que els camins de la familia i
de I'empresa se separin, sigui per obligacié o per voluntat
propia, acostuma a ser quelcom dificil d’assumir per la gran
carrega emocional que implica veure com s’acaba una etapa
tan important de la historia de la familia empresaria.

Tot i aix0, a vegades no hi ha una altra alternativa. En els se-
glients casos, probablement sera inevitable liquidar i tancar
I'empresa familiar:

e Quan, fins i tot sense tensions familiars, hi ha mals resultats
economics o la companyia no és competitiva.

¢ Després de no haver trobat persones interessades en conti-
nuar amb l'activitat empresarial, tant membres de la familia
com possibles compradors.

e També per motius del cicle de vida del negoci, com per
exemple que el negoci no s’hagi adaptat als canvis o que no
hi hagi continuitat en el sector.

La familia ha d’entendre que, encara que tancar a priori pu-
gui ser una decepcid, sovint, aquesta és la millor solucié per
evitar que les relacions familiars es vegin (encara més) dete-
riorades a causa d’'una empresa que possiblement no funcio-
nava de manera optima i que generava tensions i conflictes
a la familia.

Sén moltes les qiiestiones que haura de tenir en compte la
familia empresaria per valorar si encara és possible continuar
amb el negoci, si el millor és vendre o cedir la companyia o
si no queda més remei que tancar. Abans de decantar-se per
qualsevol de les opcions que hem comentat, és recomanable
sol-licitar una avaluacié economica del negoci i recorrer a un
professional que conegui el sector i que pugui aconsellar-la.
Aixi tindra una visié objectiva de la situacié i evitara deixar
que el cor s'imposi a la rad i que el patrimoni familiar s’acabi
ressentint.

L'ultima recomanacid és que, en cas d’haver de tancar
I'empresa familiar, i també en el de voler vendre-la o cedir-la,
cal intentar fer-ho bé i de forma planificada. D’aquesta mane-
ra, es tancara un cicle de forma positiva i, malgrat la sensacio
de pérdua per haver-se desvinculat de I'empresa de la fami-
lia, es tindra la tranquil-litat d’haver lluitat units fins al final i
d’haver fet les coses bé.®

g
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La venda de la unitat
productiva en el procediment
concursal

Ricard Argelich
Advocat i assessor mercantil del Gremi

‘impacte negatiu en 'economia que esta provocant la

pandémia del Covid-19, esta afectant greument les em-

preses del sector grafic, que han vist sensiblement re-
duida la seva facturacié des d’el mes de marg passat.

Practicament la totalitat de les industries del sector s’han vist
obligades a adoptar mesures drastiques encaminades a la re-
duccié de despeses i dotacié de liquiditat, per a poder sor-
tejar aquesta situacio i salvar el seu negoci. Entre aquestes
mesures esta també el concurs de creditors, plantejat amb
solucié de continuitat de I'activitat empresarial, mitjangant
I'aprovacié d’un conveni per part dels creditors.

Lamentablement la solucié del conveni no és valida per a
tots. Aquelles empreses que manquin de liquiditat per a con-
tinuar l'activitat durant la tramitacié del concurs, generant la
tresoreria suficient per a pagar els credits salarials, subminis-
traments, lloguers i compres de matéria primera, es veuran
necessariament abocades a la liquidacié. Per a aquests ca-
sos, la legislacié concursal preveu com a ultim mecanisme
per a salvar l'activitat empresarial la venda de la unitat pro-
ductiva.

I. Concepte d’Unitat Productiva

La llei defineix la Unitat Productiva com el conjunt de mitjans
organitzats per a I'exercici d’una activitat economica essen-
cial o accessoria.

8] Revista GREMI - Setembre 2020

D’aquesta escarida definicid, i de la seva interpretacié per
part dels Jutjats Mercantils, podem determinar que la unitat
productiva conté els segilients elements:

1) Conjunt de mitjans organitzats format basicament per:

- Recursos materials que estaran formats per maquinaria,
utillatge, immobles, etc.

- Recursos humans. Lelement dels recursos humans és ba-
sic. La unitat productiva exigeix treballadors que donin con-
tinuitat a 'activitat economica. Si manca aquest element no
estem davant una venda de la Unitat Productiva sind davant
el que es denomina una venda en globus.

- Elements juridics com ara contractes d’arrendament, lli-
céncies i autoritzacions administratives, propietat industrial
i intel-lectual, etc.

2) Activitat economica. Els elements que composen la Unitat
Productiva han de ser per si sols suficients per a continuar
amb la realitzacié d’una activitat empresarial i que aquesta
produeixi beneficis.

La Unitat Productiva no té per que coincidir amb els béns
i drets que integren la massa activa del concurs ni amb tot
el patrimoni de 'empresa. Lessencial és que es tracti d’una



unitat productiva diferenciada susceptible de poder separar-
se del conjunt de I'empresa i capag d’actuar de manera au-
tonoma.

Il. Valoracié i transmissio de la Unitat Productiva

a) Valoracié

Correspon a 'Administracié Concursal determinar en el seu
informe el valor de les unitats productives que integren
I'empresa. Es tracta d’una obligacié legal que 'Administrador
Concursal no pot eludir. Aquesta valoracié ha de realitzar-se
conforme a les regles del mercat i no amb criteris exclusiva-
ment comptables.

b) Transmissio

La transmissié de la Unitat Productiva pot realitzar-se tant
en la fase comuna (en iniciar-se el concurs), com en la fase
de liquidacio.

Pot sol-licitar la venda tant I'Administracié Concursal com
la propia empresa concursada. Per a I'éxit de la transmissié
és important que I'empresa hagi cercat empreses del sector
gue puguin estar interessades en I'adquisicié de la unitat pro-
ductiva. Pot fins i tot haver-se planificat la presentacié del
concurs de creditors sobre la base d’una oferta determinada
gue garanteixi la continuitat empresarial sense necessitat de
fer front als passius existents. Aquesta continuitat no sols ga-
ranteix la conservacié de llocs de treball, sind que pot fins i
tot solucionar la propia situacio personal de 'empresari, ates
que molt probablement I'empresa adquirent de la unitat
productiva desitjara comptar amb la seva col-laboracié co-
mercial i professional i amb els seus amplis coneixements del
mercat.

En aquest cas es presentara, juntament amb la sol-licitud de
concurs voluntari, un pla de liquidacié que contingui una
oferta vinculant de compra d’una unitat productiva que es-
tigui en funcionament. En aquest cas s’agilitzaran notable-
ment els tramits.

Loferta (o ofertes) que presenti es traslladara als represen-
tants dels treballadors i als creditors del concurs personats
en el Jutjat, perqué puguin al-legar el que creguin convenient
i fins i tot millorar I'oferta. Finalment sera el Jutge que tramiti
el concurs qui autoritzara o denegara la venda.

c) Efectes en 'adquirent
Els efectes que produeix la transmissié de la Unitat Producti-
va en I'adquirent son:

c¢.1. Subrogacid de contractes.
L'adquirent detallara en la seva oferta aquells contractes so-

bre els quals tingui interés a subrogar-se i que estiguin afec-
tes a la continuitat de I'activitat empresarial.

¢.2. No assumpcio d’obligacions preexistents.

Amb la compra de la unitat productiva només s’adquireixen
actius, no passius, per la qual cosa I'adquirent no haura de
pagar cap dels deutes de I'empresa concursada, tret que
s’obligui expressament a fer-ho com a forma de pagament
del preu de la unitat productiva.

No obstant, com a excepcio a l'anterior estan els deutes que
es mantinguin amb la Seguretat Social, extrem que tractem
en l'apartat seglient.

¢.3. Successio d’empresa

Es molt important tenir en compte que un dels efectes de
la venda de la unitat productiva és que es produeix suc-
cessié d’'empresa a l'efecte del que estableix I'article 44 de
I'Estatut dels Treballadors. Es a dir tindra efectes tant en
relacié amb els treballadors (I'empresa adquirent assumeix
tant I'antiguitat del treballador com les condicions laborals
preexistents), com en relacié amb els deutes amb la Segure-
tat Social relatives als treballadors que corresponguin amb
la unitat productiva adquirida, per la qual cosa és necessari
determinar amb anterioritat a la presentacio d’una oferta, a
quant ascendeix aquest deute.
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Actualitat del Gremi

Assemblea General

Dimarts 14 de juliol es va celebrar 'Assemblea General
del Gremi a les instal-lacions de I'Escola Antoni Algue-
ré, degut a les reformes que s’estan duent a terme a les
oficines de Gran Via. L'acte va comengar amb la lectura
de l'acta de la sessid anterior i les comptes de I'exercici
2019, per part de Ricard Sanchez, secretari General, les
quals van ser aprovades per les empreses assistents. A
continuacié es va nomenar com a censors per l'exercici
2020 a Sergi Bellido, de I'empresa Novoprint i Francesc
Gimeno, de I'empresa Cevagraf.

El president, Joan Nogués va exposar un informe sobre
les previsions economiques a Espanya, aixi com una pre-
sentacié de com van les obres de les oficines del Gremi
i de tots els actes que s’han fet amb videoconferencia
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1a sessio de consultoria
laboral online

Dijous 21 de maig va tindre lloc la 1a sessié de consultoria
laboral online per intentar donar resposta a les empreses
agremiades sobre totes les qlestions referent als Ertos i la
legislaci6 laboral durant I'estat d’alarma del Covid-19. Ricard
Sanchez, secretari General i Mateo Argerich, advocat i asses-
sor laboral van ser els interlocutors.

Conferéncia
Prevencio de riscos laborals

Rosa Gonzalez, adjunta direccio de 'empresa Gestién Pre-
ventiva, va donar una conferencia online I'11 de juny sobre
les obligacions empresarials en tema de prevencid de riscos
laborals a causa del Covid-19. Durant la conferencia va parlar
sobre els protocols i els plans d’actuacié que s’han de dur a
terme a les empreses per assegurar el funcionament norma-
litzat de I'activitat.

Conferéncia amb
Victor Santa Barbara

Victor Santa Barbara, director provincial del Sepe (Servicio de
Empleo Publico Estatal), va donar una conferencia online el
17 de juny per parlar de la situacio dels Ertos on va poguer in-
teraccionar amb les empreses agremiades. El Gremi va obrir
un canal directe amb el Sepe per poder gestionar totes les
consultes formulades.

degut al Covid-19. Finalment va elogiar al personal del
Gremi ja que durant aquesta pandémia ha estat al peu
del cand donant informacid i suport diari a totes les em-
preses agremiades.



El Gremi ha estat i estara
al teu costat.

Hem atés més de 1.000 trucades,

hem ajudat a més de 500 empreses agremiades,
hem informat amb més de 100 comunicats,

...l continuem.
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MATEO ARGERICH

n medio del tsunami legislativo en que nos vemos in-

mersos, el Ministerio de Trabajo ha publicado el an-

teproyecto de Ley que regula el trabajo a distancia y
el teletrabajo. Como consecuencia de la crisis sanitaria oca-
sionada por el impacto del coronavirus COVID-19 y el conse-
cuente incremento de la prestacion de servicios a distancia
gue supuso, ha sido manifiesta la necesidad de regular este
tipo de prestacién de servicios.

El anteproyecto, abarca la regulaciéon de los derechos rela-
cionados con la carrera profesional, derechos de contenido
econdmico, derechos con repercusién en el tiempo de traba-
jo, derechos relacionados con la prevencidn de riesgos labo-
rales, derechos relacionados con el uso de medios digitales
y derechos colectivos, fijando aspectos de interés sobre los
tiempos de trabajo y descanso, el control de la actividad la-
boral, el derecho a la intimidad, la retribucién y la compensa-
cién econdmica y las obligaciones preventivas.

El anteproyecto se divide en cuatro capitulos, una disposi-
cidn transitoria y cuatro disposiciones finales, de las que po-
demos destacar:

1. DEFINICION DEL CONCEPTO DE TRABAJO A DISTANCIA

Se configura en torno a quien desarrolla trabajo a distan-
cia de modo no ocasional. A estos efectos se precisan los
siguientes conceptos:

1. Trabajo a distancia: aquel trabajo que se presta en el
domicilio de la persona trabajadora o en el lugar libremen-
te elegido por esta, durante toda su jornada o parte de
ella, de modo no ocasional.

2. Teletrabajo: aquel trabajo que se lleva a cabo mediante

el uso exclusivo o prevalente de medios y sistemas infor-
maticos, telematicos y de telecomunicacién.
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ABOGADO - ASESOR LABORAL DEL GREMI
Profesor de Derecho del Trabajo y Seguridad Social en la Universidad de Barcelona

3. Trabajo presencial: aquel trabajo que se presta en el cen-
tro de trabajo o en el lugar determinado por la empresa.

4. Trabajo a distancia ocasional: aquel trabajo que se pres-
ta en el domicilio de la persona trabajadora o en el lugar
libremente elegido por ésta, durante toda su jornada o
parte de ella, de modo ocasional.

Esta concepcién es diferente al que hasta el momento se
encontraba en el art. 13 del Estatuto de los Trabajadores y
similar al establecido en el Acuerdo Marco Europeo sobre
teletrabajo de 2002, si bien la presente ley adopta el criterio
de no ocasionalidad para calificar no solo el teletrabajo, sino
todo el trabajo a distancia.

2. PRINCIPIO DE IGUALDAD Y NO DISCRIMINACION

De un lado, se reconoce el derecho a la igualdad de trato
entre las personas que trabajan a distancia y las que lo hacen
presencialmente. Asimismo se establece que no deben exis-
tir diferencias injustificadas entre las propias personas tra-
bajadoras a distancia, lo que supone una referencia expresa
a la prohibicion de discriminacidn y a la necesidad de que se
establezcan las debidas medidas de prevencion frente al aco-
so, o la obligacién de que se garantice que las personas que
llevan a cabo trabajo a distancia puedan acceder y ejercitar
los derechos de conciliacidn y corresponsabilidad con el mis-
mo alcance que las personas que trabajan presencialmente.

3. ACUERDO DE TRABAJO A DISTANCIA

Se regula el documento en el que deben constar los elemen-
tos esenciales para que se garanticen los derechos de las per-
sonas trabajadoras a distancia, como las relacionadas con el
horario o con el tiempo de conexién/disponibilidad, los me-
canismos de compensacion de gastos o el lugar habitual de
prestacion de servicios.



Ademas se precisa que el derecho a desarrollar trabajo a dis-
tancia por medio del acuerdo de trabajo a distancia tiene una
naturaleza totalmente voluntaria y no podra serle impuesta
a la persona trabajadora por ninguna via, ni siquiera por las
que en nuestra normativa laboral admiten la modificaciéon
de condiciones de trabajo con causa justificada y procedi-
miento especifico.

A mayor abundamiento se concreta que no podra concer-
tarse trabajo a distancia para el desarrollo de contratos en
practicas o para la formacidn y el aprendizaje, modalidades
contractuales que no pueden alcanzar sus objetivos formati-
vos mediante una prestacion de servicios no presencial.

4. CONTENIDO ECONOMICO DEL ACUERDO

El anteproyecto dedica un espacio relevante al tratamiento
de los derechos de contenido econdmico. Uno de los temas
gue mas detalladamente se tratan en la ley es el de la com-
pensacion de gastos y la aportacion de medios y herramien-
tas de trabajo. Donde se establece expresamente que

¢ La aportacién de los medios necesarios para la actividad
laboral, conforme a lo establecido en el inventario recogi-
do en el acuerdo del trabajo a distancia, es responsabilidad
integra de la empresa.

e Derecho de la persona trabajara a ser compensada por
cualquier gasto, directo o indirecto, que pudiera ocasionar-
le el desarrollo del trabajo a distancia. Por medio de con-
venio colectivo se estableceran las percepciones especifi-
cas dirigidas a estas compensaciones de gastos, si bien, en
cualquier caso, las personas trabajadoras tienen derecho a
que se les compense por la totalidad de los gastos en los
que incurran, por lo que si esta previsién no cubriera dicha
compensacion total, con caracter general o en algun caso
puntual, tendran derecho a reclamar la diferencia.

Se establece ademas un plazo maximo de un mes, para la fir-
ma del acuerdo de trabajo a distancia en caso de relaciones
laborales que ya se prestasen conforme a dicha modalidad
con caracter previo.

5. OBLIGACION DE REGISTRO HORARIO Y HORARIO

Con el fin de garantizar los derechos relacionados con el
tiempo de trabajo de la persona trabajadora a distancia, se
establece que la obligacién de registro horario debe reflejar
fielmente la jornada de trabajo.

El horario que debe constar en el acuerdo es un punto de
referencia que juega en beneficio de la persona trabajadora,

pero que puede ser alterado por esta, dentro de los limites
fijados en el propio acuerdo entre las partes, por ejemplo, en
relacion con una franja horaria indisponible. De este modo,
la presuncion es favorable a la flexibilidad horaria en benefi-
cio de la persona trabajadora, y esta flexibilidad se configura
en la ley como un rasgo en principio consustancial a la perso-
na trabajadora a distancia.

6. DERECHOS VINCULADOS A LA CARRERA PROFESIONAL

La norma desarrolla el derecho a la formacién y a la promo-
cién profesional. Ambos derechos son especificaciones del
derecho a la igualdad de trato con relacidn a las personas
trabajadoras presenciales que deben acomodarse a las con-
diciones particulares del trabajo a distancia.

7. DERECHO A LA INTIMIDAD DE LA PERSONA TRABAJADORA

La ley garantiza expresamente el derecho a la intimidad de la
persona trabajadora y dispone que los mecanismos de con-
trol que pudieran existir deberan ser idoneos, necesarios y
proporcionados. Se remite pues, a los tres criterios que han
sido enunciados por la jurisprudencia constitucional, para
que el control empresarial sea valido.

8. TRABAJO A DISTANCIA OCASIONAL A INSTANCIA DE LA
EMPRESA, COMO CONSECUENCIA DE FUERZA MAYOR EM-
PRESARIAL

Como consecuencia de la crisis sanitaria vivida resultaba evi-
dente la necesidad de mecanismos alternativos a los ERTEs
frente a situaciones de fuerza mayor, de caracter coyuntural.
Este anteproyecto ha sido fuertemente influenciado por la
crisis del Covid-19 incorporando, un articulo de emergencia
que tuvo una importancia capital para mantener la actividad
empresarial durante la crisis sanitaria. Asimismo se estable-
ce la posibilidad con relacién a determinados/as familiares,
se requiriera la presencia de la persona trabajadora para su
atencidn y cuidado. A este respecto se establece el limite del
60% de la jornada ordinaria, sin que la norma especifique el
parametro de referencia por lo que, en principio, correspon-
de al trabajador/a.

9. APARICION DE UN NUEVO PROCEDIMIENTO JUDICIAL
PARA LA RECLAMACION DEL DERECHO AL TRABAJO A DIS-
TANCIA'Y DEL TRABAJO A DISTANCIA OCASIONAL

Se crea un procedimiento especifico, que otorga agilidad y ra-
pidez a las reclamaciones judiciales, y que guarda similitudes
tanto con el procedimiento especial de modificacidn sustancial
de condiciones de trabajo del articulo 138 de la Ley 36/2011,
de 10 de octubre, Reguladora de la Jurisdiccion Social. ®
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Actualitat del Gremi

Impacto emocional
y psicosocial
en la transicion al trabajo
en etapa de covid-19

on muchos los sentimientos y emociones que hemos

vivido a lo largo de estas semanas de crisis sanitaria

como consecuencia del covid 19. El miedo, la ansie-
dad, laira, la tristeza.... nos han ido acompafiando, en mayor
o menor medida, en funcién de las circunstancias y de los
acontecimientos nuestros y de nuestros allegados. Nos he-
mos tenido que adaptar, y lo hemos conseguido gracias a un
elevado esfuerzo, y al desarrollo de capacidades que tal vez
no éramos consciente que teniamos.

Ahora comienza un nuevo reto, continuar nuestro camino
en la nueva normalidad, bajo pardmetros médicos que no
habiamos tenido de forma tan estricta hasta este momento,
el uso de las mascarillas, la higiene y el distanciamiento so-
cial nos acompafiaran en esta nueva etapa. Esta adaptacion
vendra dada en nuestro entorno social, familiar y laboral, y
supondra también un esfuerzo de cada uno de nosotros, de
nuestro entorno laboral y de la sociedad en general.

14] Revista GREMI - Setembre 2020

Debemos ser capaces de entender y aceptar que la situa-
cion actual ya no es la misma que durante el confinamien-
to, debiendo ajustar nuestras expectativas al ahora, siendo
flexibles en nuestra manera de ver nuestro entorno, actuary
relacionarnos, asi como fomentar nuestra creatividad en este
proceso de adaptacion.

Pero, icémo debe ser mi vuelta al trabajo?, ies seguro, o
tengo un riesgo de contagio?. Es normal tener presentes
sentimientos de tristeza, ansiedad, miedo..., sobre todo a la
vuelta a una relativa normalidad diferente a la que estdba-
mos acostumbrados. El miedo es una emocién que nos avisa
de un posible peligro, en este caso el contagio por Covid-19,
y ello hace que nuestros recursos se pongan a disposicién de
nuestro organismo para combatirlo, pero en una proporcién
ajustada, si no es asi puede llegar a ser una emocién disfun-
cional impidiendo un desempefio normal de nuestro dia a
dia. A nivel global, las empresas estan llevando a cabo un




En estos momentos, es fundamental el trabajo cooperativo,
el sentimiento de grupo, un liderazgo adecuado, el apoyo
social, etc., para no vernos inmersos en nuevos factores de
tipo psicosocial, o agravar los ya existentes, que pueden estar
emergiendo en estos momentos por la situacién presente.
Evaluemos, para determinar si realmente estamos prepara-
dos para los cambios organizativos presentes, y/o para futu-
ros escenarios frente a la covid-19. Identifiguemos aquellos
aspectos objeto de mejora para que seamos, trabajadores
mas eficientes, mas seguros y mas felices.
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Tenemos que lograr, entre toda la sociedad, conseguir vencer
al virus, a nuestros miedos y lograr el estado de bienestar
que todos y cada uno de nosotros nos mereceremos, tanto a
nivel personal como laboral, de ahi la importancia de nuestra
responsabilidad y el compromiso con los otros. Seamos bue-
nos trabajadores, ciudadanos y empresarios, cuiddndonos a
nosotros mismos y cuidando a los demas. @

Yolanda Guisado
Técnico Superior de Prevencion - Gabinetesme Prevencidn

gran esfuerzo para adaptar el entorno
seguro frente a la covid-19, incluyendo
nales, proporcionando a sus empleados,
rio, el apoyo emocional que cada indivi
necesitar, pero, ¢ées suficiente?

Nos encontramos con un panorama actu
cambios en la organizacion del trabajo (fa
les), en cuanto a carga laboral, adaptac
borales, el teletrabajo, estabilidad labo
no son adecuados podrian suponer un
fisica, psicolégica, emocional y socia
que hace imprescindible una adecu
mismos. La ley de PRL en su articulo
de riesgos laborales, evaluacion de
de la actividad preventiva, punt
obligacién de evaluar, cuando s
ficativas de las condiciones d
tos organizativos, por lo q
estan inmersas las org
sidad de evaluar los ri
un papel esencial los
asesorado y acompa
de incertidumbre an
tacién de | i

estos meses
iva, la adap-
| trabajo, si no
herramientas
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Reunio del claustre de final de curs
de PEscola Antoni Alguero

11 de juny va tindre lloc
Ll'ljltima reunié online del

claustre de I'Escola Antoni
Algueré amb els professors de
Grau Mitja i Grau Superior, la
qual va ser presidida per Ricard
Sanchez, secretari general, junt
amb Esther Barrionuevo i Clau-
dia Malaret del departament
d’administracié. El Claustre va
servir per parlar en general dels
grups d’alumnes i el seu segui-
ment durant I'Gltim trimestre
de curs, marcat aquest any per
la situacio d’excepcionalitat del
Covid-19, que ha provocat que
hagi estat totalment online.
Afortunadament, la valoracié
final del curs ha estat positiva,
tot i que ha estat un repte per
a professors, alumnes i per a
I’escola en general. ®

JUAN A. VELASCO, S.L.

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

como objetivo prioritario

Ponemos a su disposicion nuestra

tecnologia, experiencia y profesionalidad
en: plastificado, troquelado,
engomado y manipulado

PLASTIFICADORA

Tamano:
maéaximo 120x160 cm
minimo 30x21 cm
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maximo 115 cm

minimo 10 cm .
incorpora sistema MARKEM-IMAJE
(impresién de cddigo variable alfanumérico)

TROQUELADORA

Tamano:
maéaximo 86x114 cm
minimo 20x20 cm




ICE Series

Technology showing

Tot connectat ...
Integri el procés
d’enquadernacio amb |'automatitzacio.

iCE SERIES BENEFIT

+/ La série iCE és una nova linia de productes dissenyada per proporcionar valor afegit als nostres clients.

+/ Una operativa més integrada i automatitzacié avangada per proporcionar una major eficiéncia i
productivitat.

v/ L’automatitzacié redueix els costos de ma d’obra i assegura una productivitat constant.

+/ calibrador de gruix incorporat per a configurar I'enquadernadora per a la produccié de llibres de gruix
variable.

v La guillotina realitza el tall frontal de llibres amb solapes.

$82iCE TRIMMER $32iCE BINDER

:i: — o Gew
@  concontror I

SYSTEMS
, You@D | avui mateix: 936 850 015 3T JBE EBIBUSCH i G

Parli amb nosaltres

desde 1996

www.opqsystems.net infn@npqs?Stems'nEt TOPPY @ni@ Horizon
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Trabajo en remoto: algunos consejos para el cambio.
La practica del trabajo a distancia ha aumentado de mane-
ra espectacular en los ultimos afios. Empresas de todos los
tamafios han descubierto los beneficios de trabajar a distan-
cia. Sin embargo, a pesar de las ventajas que presenta este
modelo y considerando que la tecnologia necesaria para su
implantacion esta al alcance de todas las compaiiias, su gra-
do de aplicacion es todavia residual.

En estos momentos, debido a la crisis del COVID-19, muchas
organizaciones se han visto obligadas a limitar los contactos
presenciales y, en muchos casos, esto ha aumentado la prac-
tica del teletrabajo. No obstante, la falta de experiencia en
este campo genera recelos o dudas para adoptar este mo-
delo.

Desde nuestra experiencia, esperamos aportar algo de luz
a quienes estén andando los primeros pasos de este viaje...

Tres beneficios irrefutables del trabajo en remoto

Antes de considerar las necesidades técnicas u organizativas
para que este modelo de trabajo en remoto sea una realidad
debemos evaluar los beneficios que nos puede aportar. En
ningln caso se puede afrontar un proceso de cambio si no
existe una motivacion clara para ello. En este caso, mas alla
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INGENIERO INDUSTRIAL - Director de Operaciones en Actio Global - mgil@actioglobal.com

de la situacidn puntual de confinamiento sobrevenida, debe-
mos ser conscientes que el trabajo en remoto nos aportara
los siguientes beneficios:

- Aumento de productividad. La productividad aumenta por
dos vias. Por un lado, se reduce las interrupciones en el tra-
bajo por urgencias sobrevenidas. Por otro lado,

- Reduccion de coste de desplazamientos. El coste de des-
plazamiento y el tiempo dedicado a ello es un beneficio di-
recto tanto para la empresa (en desplazamientos entre cen-
tros) como para los empleados (en desplazamientos diarios
al centro de trabajo).

- Escalabilidad. Un modelo de trabajo a distancia permite
aumentar el nimero de personas del equipo sin necesidad
de redimensionar las instalaciones de la organizacidn. En un
modelo de trabajo en remoto la localizacidn del talento deja
de ser una restriccidn o un criterio limitante para la contra-
tacién.

Es preciso recordar estos beneficios (y otros que seguramen-
te pueda identificar cada organizacion) porque, en el mo-
mento de la implantacién nos asaltaran infinidad de dudas y
miedos sobre el éxito del proyecto.



Es por ello que una implantacion exitosa debe tener en cuen-
ta tanto la tecnologia, la cultura de la organizaciéon como la
madurez o responsabilidad individual del equipo.

Tecnologia a nuestro alcance: Durante afios, a pesar de las
ventajas del trabajo a distancia, la mayoria de organizacio-
nes no podian considerar esta alternativa porque no existia
la tecnologia necesaria. Solo a partir del momento en el cual
todos los trabajadores han tenido acceso a internet (y a una
infinidad de aplicaciones destinadas al trabajo colaborativo)
se puede considerar la opcidn de trabajar en equipo sin ne-
cesidad de convivir fisicamente en unas mismas instalacio-
nes. A lo largo de los ultimos diez afios la tecnologia nos ha
proporcionado un vasto abanico de herramientas que nos
permiten trabajar a distancia consiguiendo resultados simila-
res a los que conseguiriamos si este mismo trabajo se realiza-
ra en modo presencial: Google Drive, Dropbox, Slack, Teams,
Jira, Trello, Zoom o Skype son algunas de las herramientas
gue todos tenemos a nuestro alcance y que ayudan a que el
trabajo colaborativo a distancia sea una realidad.

La evolucién cultural: La cultura de la empresa no se limita
a la reunion de los lunes, a la conversacién de la sala de café
ni a la supervision directa del trabajo realizado. La cultura
es lo que hace la gente, no aquello que esta escrito en un

poéster colgado en las paredes de la oficina. En consecuencia,
este modelo no modifica per se la cultura de la organizacidn.
Lo que hace de manera incisiva es cuestionar y modificar al-
gunos de los paradigmas tradicionales del trabajo (horarios,
supervision...). Curiosamente, cuanto mas sdlida sea una cul-
tura y mds arraigados estén los valores de la organizacién,
mas sencilla sera la adaptacion a un modelo de teletrabajo.

La responsabilidad individual: Es evidente que el paso de un mo-
delo de trabajo presencial a un modelo de teletrabajo requiere
de cambios a nivel organizativo que afectan las rutinas y rituales
de la empresa. Pero también es necesario que, a nivel individual,
el empleado adapte su sistema de trabajo a una nueva realidad.

Conclusiones

Por todo lo explicado, el trabajo en remoto tiene ven-
tajas tanto para la empresa como para el colaborador.
Pero, es necesario tener en cuenta que no se trata de
una decision de blanco o negro.

La situacidn ideal es aquella en la cual el colaborador
tiene la responsabilidad para decidir en cada momen-
to como puede desarrollar mejor su trabajo y la auto-
nomia para hacerlo.

Empresa de Treball Temporal

GREMI
AMIGA

="..,- .
-“'-‘
So3it dlimipd
|  ettsocial
DE CATALUNYA i

El Gremi posa a disposicié dels agremiats
I'empresa de treball temporal
GREMI - AMIGA,
especialitzada en treballadors
. del sector grafici amb un servei
- personalitzat per a cada necessitat.

»
f

Per a més informacio contactar amb
Ramon Vilaltella,
Tel. 93 481 31 61
rvilaltella@grefi.net

Revista GREMI - Setembre 2020 [ 19

e
c
()]
£
()
oo
@
=
©

=
c
@
(V]

-




IMPRESION SOBRE
MASCARILLAS

i jmhernando@art-plus.es
<
ebido al caso excepcional en el que nos hemos visto
involucrados muy a nuestro pesar, haré un paréntesis
en la serie de “Mitos y Realidades” para dar respues-
ta al titulo que nos ocupa y, sobre todo, a la manera con la
que la serigrafia afronta éste “nuevo” campo. También ex-
presar a todos los agremiados mi deseo de que os encontréis
bien de salud, tanto vosotros como vuestros familiares. Pero
entremos ya en materia. Todos estamos viendo que debido
a la nueva situacion nuestras calles se han llenado de masca-
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e JOSE M2 HERNANDO - PRESIDENTE DEL SECTOR DE SERIGRAFIA DEL GREMI

rillas en todas sus variantes y, como siempre, alguien pensé
en personalizar dichas mascarillas y utilizarlas como medio
de publicidad para su empresa. Desde el logo mas simple a la
mas compleja cuatricromia nos encontramos a diario con la
pregunta: ¢y como se hace esto? Como siempre la impresién
en origen antes del cosido final es lo mds sencillo para poder
elegir el sistema de impresién mas adecuado y, ademas, se
puede esterilizar la mascarilla para ser envasada en las me-
jores condiciones.



Pero éiqué pasa con las que ya llegan acabadas? Una de las
maneras mas sencillas es la de introducirlas en otras de tela
con diferentes estampados con lo que ya tenemos una solu-
cién. Pero la que nos interesa es la de imprimir directamente
sobre la mascarilla y es ahi donde entra la serigrafia a trapo
ya que se necesita una tinta que permita la transpiracién y
que, obviamente, no contamine o inhabilite la funcién para
la que se requiere dicha mascarilla.

El sistema elegido es el transfer, que es un proceso mediante
el cual se transfiere la tinta impresa en un papel mediante
calor y presion al soporte elegido. La transferencia se realiza
mediante la sublimacion, que en fisica es el paso del estado
sélido a estado gaseoso sin pasar por el estado liquido, por
lo que las tintas de transfer contienen colorantes en vez de
pigmentos ya que éstos no pasan a estado gaseoso.

Entonces, ¢sublimacidn y transfer es lo mismo? Actualmente
diferenciamos uno del otro en que la sublimacién se usa so-
bre articulos que deben tener una capa de pintura o tinta po-
limera sintética transparente (como, por ejemplo, las tazas),
por lo que deben usarse tintas también con componentes
polimeros para poder adherirse sobre esa capa, en el caso
de los plastisoles si que son tintas polimeras pero utilizables
siempre que la tela no sea algoddn; mientras que los trans-
fer son aplicados principalmente sobre textil y podemos usar
tanto tintas solventes, como al agua.®
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> XAVIER ESTEBAN'ERAB
CONSULTOR Y FORMADOR DE"EMP
info@xavieresteban.com

AS. COACHING COMERC

“La proxima vez que te vea, recuérdame que no te hable”
Groucho Marx

n primer lugar, deseo que estés bien, familia tambiény

todo te vaya lo mejor posible. Estos son mis primeros

pensamientos hacia ti mi querido lector/a que sigues
mis articulos como aquellas personas que sois del sector gra-
fico y que estais leyendo este parrafo.

Desde aqui también, un fraternal abrazo y acompafiamiento
de animo a todas aquellas personas que habéis perdido un
familiar o un ser querido debido al Covid-19.

Seria légico y daria pie como articulista de esta seccién a es-
cribir sobre cémo el Covid-19 ha influenciado de forma ne-
gativa en las ventas, en el drea comercial, en las empresas en
general, pero NO lo voy a hacer. Simplemente porque quiero
seguir avanzando y huir del Covid-19.

En este articulo plantearé y reflexionaré, rompiendo esque-
mas, sobre el Ghosting en ventas. El término “Ghosting”
puede parecer novedoso porqué cuando alguna palabra se
escribe en inglés parece que sea lo Ultimo de lo ultimo. Sélo
es una palabra que se ha puesto de moda, pero que el con-
cepto y las acciones de nuestros clientes o futuros clientes
hacia nosotros como vendedores las vamos a ver cercanas y
gue en alglin momento nos han ocurrido.
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Tu no lo sabes, pero es la ultima vez que hablaréis. Crees
que es una despedida mas, igual que las anteriores, sin em-
bargo, esta vez va a ser diferente. A partir de mafana nova a
contestar al teléfono cuando llames. Y no es que esté super
ocupado, que es posible, no. No piensa devolver tus llama-
das. Tu teléfono seguird en su agenda, sélo para saber que
eres tu quién llama. Tampoco va a contestar tus whatsapps,
olvida del doble tick azul, no los va a leer. Tampoco va a con-
testar tus emails. Vas a dejar de ver sus posts en Facebook, y
sus fotos en Instagram.

Una persona normal esperaria al menos una explicacion.
Un motivo. Nada. No te esfuerces, no pierdas el tiempo, y
sobre todo, no pierdas la decencia: no existes. Te has con-
vertido en un Fantasma.

El Ghosting es la nueva forma de terminar una relacion:
convertir a otra persona en un fantasma, alguien que no
existe, simplemente ignorandolo. Sin pasar por el penoso vy a
veces engorroso proceso de dar explicaciones. Por el camino
facil. Aunque el Ghosting es algo que parece fomentar una
sociedad que nos ha dado muchas apps, aplicaciones, bus-
cadores, y demas, el caso mas sonado es el de Sean Penn.

4



Efectivamente, un hombre que tiene 2 Oscar de la Academia
y que estuvo casado con Madonna y con Robin Wright, pero
al que Charlize Theron sacé de un plumazo de su vida, ha-
ciéndole desaparecer como un fantasma.

Por lo demads, una encuesta de YouGov/Huffington Post de-
mostré que el 11% de los encuestados habia hecho Ghos-
ting para terminar una relacién (un 6% adicional decian no
estar seguros, o sea, que si) La revista Elle también publicd
una encuesta que mostraba que casi el 17% de los hombres
y el 24% de las mujeres se habian convertido en fantasmas
alguna vez en su vida.

Lo que las encuestas no te dicen...es que el 100% de los ven-
dedores hemos sufrido Ghosting alguna vez en la vida.

éQué es el Ghosting en las ventas?
Podriamos decir que estamos ante una de las practicas que
mas fastidian a un comercial durante un proceso de venta.

Eres victima del Ghosting como vendedor cuando la otra
persona, sin darte ninguna explicacién y de repente, deja de
contestar a tus mensajes y no coge tus llamadas. En defini-
tiva, desaparece del mapa de la noche a la mafiana, como si
nunca hubiera existido.

éPor qué te hacen Ghosting?

Una explicacién obvia es que es mucho mas facil desaparecer
que enfrentarse a decirte que, finalmente, no le interesan
tus productos y servicios o ha encontrado otra empresa que
le gusta mas.

Sin embargo, esta comodidad del que practica el Ghosting se
traduce en una gran impotencia para el que lo recibe. Cual-
quiera que haya recibido este trato sabe lo decepcionante
que puede ser al cortar toda posibilidad de dar sentido a lo
sucedido.

Como saber si eres victima del Ghosting.

Todos los que estamos en el mundo de la venta hace afios
que sabemos que el Ghosting existe. No con este nombre,
sino con frases o palabras que nos decimos a nosotros mis-
mos o que vienen a nuestra mente al estilo de el “cliente no
me contesta”, “el cliente pasa de mi”, “el cliente es ...”
Seguramente lo aprendimos la primera vez que presentamos
una propuesta. Es algo que hemos incorporado a nuestro
dia a dia, pero no le habiamos puesto un nombre molén, ni
se habla de ello en las formaciones de venta.

i "5

éReconoces alguno de estos sirj;toma'is?

¥ % ‘l.‘ i
1. Parece que no contesta a mis correos, el caso es
que no me los rebota. T
2. Le dejé un mensaje en el buzén :de voz, lo debe
tener lleno porque no me devuelve la llamada.
3. Qué mala suerte, es la tercera vez que me canc
la cita. ‘oAl
4. Siempre le llamo cuando estd reunido. R
5. Le mandé una propuesta, pero nunca me contesto, -
creo que sélo queria comparar los precios.‘f .
6. No pone su teléfono en la firma de los correos, es
que ya me conoce. ‘
7. Me dijo que me invitaria al siguiente concurso,Lo
que pasa es que para este afo ya no tiene pre upuesto.,
8. Nunca acept6 la |nV|taC|on a conectar en |nkedln; '1
porque no usa mucho Ias redes sociales. =
9. Nos cruzamos frente a frente enla cora déh:afe de

i

Bien, ahora que ya sabes que te has convertido en un fantas-
ma, veamos por qué.

No soy yo, eres tu.

Ignorar a un vendedor es algo que todos hemos hecho algu-
navez en la vida, basta con pensar en la persona que te llama
por teléfono a la hora de la siesta para que te cambies de
operador; en el que te quiere vender un seguro en un centro
comercial.
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El vendedor insistente, no te llama para ver cémo estas, qué
tal van las cosas, si tienes algin problema, nada nada, te lla-
ma para ver si has cambiado el estado de tu decision.

Se puede pensar, incluso llegar a la conclusion que los moti-
vos del rechazo giran en torno a los siguientes ejes:

¢ No me interesa el producto que me ofreces.

* Ya tengo resuelta la necesidad o el problema.

* No me interesa escuchar lo que me estas contando.
¢ Tengo cosas mas importantes que hacer.

e Eres un cansino y me aburres.

¢ No quiero establecer una relacion contigo.

Partiendo de la base de que todos tenemos derecho a no
comprar algo, ni a comprar siempre en el mismo sitio, étene-
mos la obligacién de explicar el motivo por el que no com-
pramos? Obviamente no.

Al igual que en el Ghosting de las relaciones de pareja, expo-
ner los motivos del rechazo de una oferta puede convertir-
se en algo desagradable. Supone dar explicaciones, lo que
en general muchas personas prefieren evitar. Incluso puede
abrir la puerta a los reproches.

Nadie quiere explicaciones y reproches en la relacién con sus
proveedores. Por eso a veces lo mas facil es ignorar a una
persona a la que con suerte uno no va a volver a ver.

Y aunque a nadie le gustaria ser victima del Ghosting, lo ha-
cemos por dos motivos:

® Porque asumimos que la otra persona se va a dar por en-
terada de que no queremos comprarle nada y acabara por
desistir.

¢ Y porque no vemos directamente la incertidumbre o duda
gue generamos en el vendedor ni las explicaciones que tiene
que dar en su empresa. Al fin y al cabo, cdmo haya gestiona-
do las expectativas ante sus responsables es asunto suyo.

Y por eso el primer griego que quiso deshacerse del primer
fenicio se inventé El Motivo.

Supongo que ya sabes que El Motivo es el precio. “No, es
que sois muy caros”.

Es la mentira piadosa de la venta.

e Es universal: la mayoria de las personas creen que las ven-
tas se basan en el precio.

¢ Es un argumento incontestable: pocos saben el precio que
estan ofertando sus competidores.

¢ Permite delegar la responsabilidad del rechazo en un ter-
cero sobre el que no se puede influir: como El Area de Com-
pras.
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O sea, es el camino facil.

Hay un antes y un después en la venta, y es cuando dejas de
escuchar El Motivo. Cuando alguien se toma la molestia de
explicarte que no has entendido lo que necesita. O que le
estas poniendo unas condiciones que sinceramente, no tiene
por qué asumir; que las condiciones las pone él que para eso

paga.

Esa clase de explicaciones requieren una relacion de con-
fianza entre cliente y vendedor que muy pocas personas
cultivan.

Sobre todo, piensa:

- ¢Cudando has dado explicaciones a un vendedor?
- ¢Cuando te has sentido obligado a hacerlo?.

Lo has hecho cuando has creido que era importante explicar
tus motivos. Porque estds construyendo una relacién con esa
persona/empresa. De la misma manera tu cliente te las dara
cuando considere valioso construir una relacion contigo.

Sélo te haran Ghosting cuando quieran perderte de vista. En
ese caso nho insistas y trata de entender por ti mismo los
motivos.

También he conocido gente con empatia que, después de
meses tratando contigo, no encuentran la forma de decirte
que han cambiado de opinidn.

Mis dos consejos:

1. Aquellos clientes que te han hecho Ghosting pero
ha habido una buena relacién, archivalos en gestio-
nes en pausa, porque pueden volver a aparecer cuan-
do menos te lo esperas.

2. Aquellos clientes que te han hecho Ghosting y
ademas son clientes que yo les llamo (clientes MLP=
clientes que marean la perdiz), archivalos en gestio-
nes a eliminar, pero mantenlos en la papelera de re-
ciclaje. Pero si lo ves claro que te van a hacer perder
el tiempo, los eliminas directamente, y...a s‘eguir tra-

bajando. ® 2
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INFORME ANUAL
DE LA INDUSTRIA PAPELERA
EN ESPANA

ciento el pasado ejercicio y el 1,1 por ciento en el pri-

mer cuatrimestre de este afio. Este crecimiento ha sido
posible debido fundamentalmente a la puesta en marcha
de las inversiones, por importe de 1.720 millones de euros,
realizadas en los uUltimos cinco afios. Unas inversiones desti-
nadas a innovacién y renovacidn tecnolégica y aumento de
capacidad de produccidn. Las exportaciones suponen el 55%
de una facturacién de 4.618 millones de euros.

La produccién de papel en Espaiia ha crecido el 4,5 por

La produccion en el pasado ejercicio fue de 1,7 millones de
toneladas de celulosa y 6,4 millones de toneladas de papel.
El consumo de papel crecid por sexto afio consecutivo hasta
los 6,9 millones de toneladas. Tanto el consumo como la pro-
duccién de papel tienen comportamientos muy diferentes
para los distintos tipos de papeles, con descensos para los
papeles graficos y crecimiento de los papeles para envases
y el tisu.

Crece la produccién de papel

En el periodo 2015-2019, el sector realizé en Espaiia inversio-
nes por importe de 1.720 millones de euros en innovacién y
renovacion tecnolégica y aumento de capacidad en produc-
tos con demanda creciente como los papeles para embalajes
y hacia papeles de mayor valor afiadido.
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En 2019 las inversiones por valor de 356 millones de euros su-
ponen el 7,7% de la facturacién. Y a ello hay que afiadir unas
inversiones previstas para 2020 de 250 millones adicionales.

Los papeles para usos graficos y de comunicacién —especial-
mente el papel prensa— son los que mas han sufrido y estan
sufriendo la penetracion de Internet y las nuevas tecnolo-
gias. Sin embargo, junto a esa contraccion de algunos mer-
cados mas maduros, también se esta experimentando una
expansion notable de los mercados ligados al papel de en-
vases y embalajes y los papeles sanitarios con sus multiples
y variadas aplicaciones y una infinidad de papeles especiales
para usos especificos.

Con un incremento del 4,5%, la biondustria papelera espafio-
la alcanza en 2019 una produccién de 6.436.600 toneladas
de papel en sus sesenta y nueve fabricas papeleras. El mayor
crecimiento lo experimentan los papeles para cartén ondu-
lado (3.346.800 toneladas) con un incremento del 10,6% y
los papeles higiénicos y sanitarios (777.400 toneladas) que
crecen el 8,2%.

La produccién de papeles graficos (papel prensa y papeles
para impresion y escritura, con un total de 956.200 tonela-
das) desciende un 7,2% y la de los papeles especiales para
muy diversos usos (508.900 toneladas) cae el 4,9%. El resto



de los papeles se mantienen en voliumenes similares a los del
ejercicio anterior como el cartén estucado (321.600 tonela-
das) que crece el 0,3% y otros papeles para envases y emba-
lajes (525.700 toneladas), donde se incluyen bolsas, sacos,
tubos, celulosa moldeada, etc., que descienden una décima.
La produccién de las diez fabricas de celulosa en Espafia
desciende un 3,3% hasta situarse en 1.656.700 toneladas en
20109.

En el periodo enero-abril de 2020, la produccion de papel
crecié en 1,1% y la de celulosa el 5,2%. Por tipos de papel,
el mayor incremento en cuatro primeros meses de 2020 lo
registran los papeles para cartdn ondulado, cuya produccién
crece el 8,9%. La produccion de papeles higiénicos y sanita-
rios crece el 1,6% en el cuatrimestre, con un pico del 11,4%
de incremento en abril. El cartén estucado también incre-
menta su produccidn (1,2%) en el primer cuatrimestre de
2020. Por el contrario, desciende la produccion de los pape-
les graficos (-21%) y en menor medida los papeles especiales
(-3,9%) y los papeles para otros envases y embalajes (-1,9%).

El consumo crece por sexto afio consecutivo

El consumo de papel crece en 2019 el 0,2%, muy por debajo
del crecimiento del PIB (2%). Si bien se trata del sexto afio
de incremento consecutivo, el crecimiento se ve claramen-
te ralentizado. El consumo de papel en Espafia se situa en
6.873.900 toneladas, todavia un millén de toneladas por de-
bajo del récord histdrico de consumo de 2006, debido funda-

mentalmente a que el descenso del consumo de los papeles
graficos no ha sido aun compensado por el crecimiento de
otros tipos de papeles.

La asimetria en el comportamiento de los distintos grupos
de papeles es un afio mas muy relevante. Los papeles para
envases y embalajes de cartén ondulado (4,1%), los papeles
higiénicos y sanitarios (4%) y los papeles especiales (3,8%)
crecen el doble que el PIB. Por el contrario, los papeles gra-
ficos (prensa, impresion y escritura) registran el mayor des-
censo (-11,8%) y acumulan una caida del consumo cercana al
millén de toneladas desde 2006.

Exportaciones

El 55% de la facturacién de la bioindustria circular de la ce-
lulosa y el papel procede los mercados exteriores, a los que
destina el 43% de su produccion total. En 2019 las exporta-
ciones de papel crecen un 2,6% hasta las 2.651.100 tonela-
das (el 41% de la produccion). Las importaciones de papel
descienden el 6,1% hasta situarse en 3.088.400 toneladas.
Por su parte, tanto la exportacion (936.800 toneladas) como
la importacidn de celulosa (1.102.200 toneladas) registraron
descensos del 2% y el 3,8% respectivamente.

Por Aspapel
Fuente: Alborum
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RICOH

imagine. change.

INDIVIDUALIZAR,
mas alla de la personalizacion

Aunque el titular aparente ser sélo una precision quisquillosa, refleja una de esas lecciones que la
realidad del mercado nos da con cierta frecuencia: la individualizacién por producto o por la légica
de la distribucion ha crecido tanto como la personalizacién basada en los datos del destinatario.

::e:.

2

.

a promesa de la comunicacién personalizada ha acom-

pafiado a la impresién digital desde su nacimiento, pero

sus ritmos de crecimiento no han corrido tan parejos
como se preveia. Dejando de lado la comunicacion transac-
cional, la disponibilidad y fiabilidad de los datos de clientes
y usuarios ha sido en general bastante escasa. Y sin buenos
datos se evaporan todas las ventajas de una campafa perso-
nalizada, bien cuantificadas en otros paises.

ANDREU LOPEZ

Asi las cosas ¢por qué seguimos viendo crecer con fuerza las
instalaciones de aplicaciones para dato variable, como la fa-
milia Ricoh Fusion Pro?

A mi entender han confluido dos razones hasta ahora: por
un lado, nuevas realidades sociales estan empujando la
personalizacion; por otro, dato variable no es sélo persona-
lizar, sino también un medio para automatizar la creacién de
multiples versiones y adaptaciones que seran utilizadas en
tiradas cortas y recurrentes.

Hasta que una tercera fuerza ha hecho irrupcion: la crisis del
Covid ha dado alas al comercio online, cambiando para siem-
pre muchos habitos de relacién y de consumo.

Gracias, GDPR; gracias, eCommerce

La puesta en marcha de la regulaciéon europea para la pro-
teccion de datos ha sido una pesadilla como profesionales y
como usuarios. Es cierto. Pero también lo es que ha puesto el
acento sobre los datos y, por tanto, también sobre su utilidad
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Director Ricoh Commercial & Industrial Printing Espaiia

para multiplicar la eficacia de cualquier campafia. Buenos
datos significan mas conversiones y menor ROI, o sea, mas
campanias. Y GDPR ha significado un hito en para la consoli-
dacion, mejora y limpieza de los datos disponibles.

Datos que, por otro lado, se convierten en materia prima im-
prescindible del comercio online, cuya caracteristica primera
es la intangibilidad vy, por lo tanto, la necesidad de provocar
impacto, emocion y recuerdo en cada entrega. De nuevo mas
impresion personalizada.

Los meses de confinamiento han acelerado un proceso que
era ya imparable y la “nueva normalidad”, cualquiera que
sea, tendra mucho mas de personalizacidn.

Individualizar el producto, no al destinatario

Ya he apuntado que no siempre dato variable significa
personalizacién: las instalaciones recientes mas innovadoras
y potentes de Ricoh Fusion Pro han sido para crear adapta-
ciones del producto impreso sin informacién directa de su
destinatario.

En el entorno del packaging de pequeiio formato, por ejem-
plo, con una prensa Ricoh Pro C9200, una troqueladora y una
licencia de Fusion Pro Watch Folder se ha construido una
potente solucion para dar respuesta a un desafio de fabrica-
cién: apenas unos pocos troqueles distintos se transforman
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en centenares de versiones cuando combinas graficas para
diferentes productos, distribuidos por diferentes marcas vy,
como no, en diferentes idiomas. Por afiadidura, informacién
variable de caducidad y lote debe ser incorporada unidad a
unidad, incluyendo cddigos de barras diferentes para cada
mercado.

Es un caso llamativo, pero no mas que otros en los que esta-
mos seriando reproducciones artisticas, o produciendo mate-
riales multilinglies, o haciendo versiones para distribuidores,
o afiadiendo ofertas para el punto de venta... todo de forma
dindmica y automatizado a través de aplicaciones de dato va-
riable.

Las oportunidades estdn ahi, pero también una amenaza
muy real para los impresores: ante la simplificacién y aba-
ratamiento tanto de las prensas digitales a color como de un
software tan potente como Ricoh Fusion Pro, algunas empre-
sas han virado hacia la reinternalizacién de la produccién. Es
pronto para hablar de una tendencia consolidada, pero son
estas las aplicaciones que permiten mover y ampliar los ne-
gocios de impresion desde la produccidn hacia el servicio.

Mientras tanto Ricoh, como desarrollador y fabricante in-
tegral, esta extendiendo las fronteras de la personalizacién
hacia nuevos entornos de la impresion industrial. Pero eso,
gueda para otro articulo. ®
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Ricoh FusionPro: un producto, mil usos

La propuesta de Ricoh en el entorno de la
personalizacion y el versionado de documentos se
llama FusionPro, una solucién construida en escalera
para ir ganando prestaciones y aplicaciones, pero no
complejidad.

FusionPro Creator es la pieza clave de toda la suite.
Con ella se disefian los formularios sobre un PDF
estandar o a partir de InDesign, pero como plug-in
que es, siempre en Adobe Acrobat. Con él se crean
todas las reglas de combinacién de datos e imagenes
a partir de un documento Microsoft Excel, a través de
un wizard amigable pero sin renunciar a los mayores
niveles de complejidad para quien sepa y desee pro-
gramar.

FusionPro Producer toma esos formularios y trasla-
da a un servidor el procesado de la combinacidn de
datos, muy conveniente cuando se trabajan altos vo-
lUmenes de documentos con combinacidn de image-
nes.

FusionPro WatchFolder permite, como se desprende
de su nombre, organizar flujos de personalizacion a
partir de carpetas calientes, pero también tomando
como base un formulario creado en FusionPro Cre-
ator.

FusionProExpression realiza personalizacién dentro
mismo de las imdgenes, consiguiendo efectos visua-
les sorprendentes capaces de cautivar al destinatario,
y lo hace con seis métodos diferentes para no poner
limites a la creatividad de nadie.
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rmada

Si nos atenemos a lo que nos dice la RAE cuando nos referimos a
etiqueta, encontramos varias acepciones que nos interesan. En su
punto 4. f. se refiere a etiqueta como “Pieza de papel, cartén u otro
material semejante, generalmente rectangular, que se coloca en un
objeto o en una mercancia para identificacion, valoracidn, clasifica-
cién, etc.”; seguidamente, en su punto 5. f., define etiqueta como
“Calificacion estereotipada y simplificadora”; y por ultimo, cuando
habla “de etiqueta” en su punto 2. loc. adj. define “de etiqueta”
como “Dicho de un atuendo: requerido para actos solemnes. U. t. c.
loc. adv. Vestia de etiqueta”.
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portante para nuestra sociedad. No solo sirve para

vestir/definir productos, también establece una for-
ma de hacer, elegante-impecable, nos ayuda a #navegar por
las redes sociales de forma mas eficiente y nos estandariza,
en relacién a caracteristicas recurrentes. La etiqueta ejer-
ce sobre el ente etiquetado una dindamica de prejuicio que
puede llegar a ser o tremendamente beneficiosa o diabdlica-
mente negativa. Por ello, cuando hablamos de etiqueta, no
queremos referirnos simplemente al frivolo ejercicio estéti-
o, sino también a su valor estratégico. Ademas, desde aqui,
cuando hablamos de etiqueta queremos darle el valor que
le corresponde. El valor del acto que supone definir carac-
teristicas, clasificar, calificar, fundamentar marca, establecer
estandares, reconocer entre un global aquello particular vy,
también, a vestir de forma elegante.

D efiniciones aparte, la etiqueta tiene un valor muy im-

En este ambito y bajo estos pardmetros trabaja Vidal & Ar-
madans. Cuando esta imprenta define sus proyectos habla
de “Experiencias” y cuando habla de protocolos de trabajo lo
hace utilizando la palabra “Filosofia”. Lo sencillo es explicar
qgue Vidal & Armadans es una empresa fundada en 1893, en
plena revolucién industrial, en una Barcelona en expansion.
La imprenta, se especializé en el etiquetado de vinos y lico-
res y dio un salto sustancial en los 60 con la introduccion del
Offset en su linea de produccién. Ailos mas tarde, Joan Arma-
dans Benet, 52 generacidn, trasladé la empresa a su espacio
actual, en el Poblenou, y la dotd de una dindmica moderna.
En el 2003 Vidal & Armadans entendié cudl es su nicho natu-
ral en el mercado y con la introduccidn de la primera TCS 250,
la grafica empezd a olvidarse del Offset de hoja y se convirtié
en un referente en la fabricacién de etiquetas autoadhesivas
en rollo.

«La etiqueta ejerce una dindmica de
prejuicio. Cuando hablamos de eti-
quetas, no queremos referirnos sim-
plemente al frivolo ejercicio estético,
sino también a su valor estratégico»
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Tal como nos indica Joan Armadans, 62 generacién y par-
te integrante del equipo directivo del proyecto, no tendria
sentido si no hablamos de personas, “las maquinas solas no
hacen nada...”. La imprenta, a parte de la sede en la calle
Perti del Poble Nou de Barcelona, dispone de una moderna
planta en Montgat (Barcelona), otra sede en el sur de Francia
y, en forma de proyecto, otra con localizacién a determinar.
Actualmente, entre sus equipos (3 TCS 250) cubren el grueso
de la produccion de la compaiiia y alglin equipo digital apoya
la produccion en el entorno de pruebas y tiradas muy cortas.
La Gallus TCS 250 es un equipo modular y particular. La mis-
ma maquina puede integrar diversos procesos de impresion,
transformacién y acabado, con una calidad final inigualable.
Vidal & Armadans trabaja anteponiendo siempre la calidad a
la produccidn e integra en su proceso de impresion infinidad
de aplicaciones y acabados. Es por ello que la Gallus TCS250
se ha convertido para la empresa en un talisman. La Gallus
esta preparada para imprimir etiquetas con alta exigencia
de calidad y grandes niveles de dificultad, y pensada espe-
cialmente para tiradas pequefias y medianas, alta eficiencia,
gran variedad de procesos de impresién y transformacién.
Aun asi, frente a una de las TCS, un maquinista afirma “No
es suficiente con que las etiquetas empiecen a ser buenas; o
son buenas, tal como las queria el cliente, o no valen”. Vidal
& Armadans tiene claro que sus clientes no los han escogido
porque su producto tiene precios mas o menos competiti-
vos, sino porque las etiquetas que salen de sus maquinas son
exactamente las que el cliente ha encargado.

Una de las caracteristicas peculiares de este equipo humano
es el trabajo que realizan mano a mano con disefiadores gra-
ficos de referencia. Nombres de prestigio como estudio J.J.
Bertran con su “Maquina y Tabla”, Vincent Pousson con “His-
torias de Frontera” o Eduardo del Fraile con “Banda Sonora”,
son partners habituales con los que comparten el amor y el
buen hacer de una profesion. Pousson destaca por su origi-
nalidad, la fidelidad a su discurso y por ser un profesional
que siempre arriesga en sus propuestas; el premiado Ber-
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«Los clientes no nos han escogido
porque nuestro producto tenga pre-
c1l0s mds 0 menos competitivos, Sino
porque las etiquetas que salen de
nuestras maquinas son exactamente
las que el cliente ha encargado»




tran consigue con sus disefios que el vino hable por si solo;
y Fraile se define por una tendencia marcadamente concep-
tual, dando fuerza al mensaje. Pero todos ellos tienen algo
en comun, cuando trabajan con Vidal & Armadans siempre
estdn abiertos a sugerencias, a construir juntos un proyecto
que pueda etiquetarse como excelente y exquisito. Un dise-
flador quiere que su trabajo llegue al soporte tal como lo ha
pensado. Si esa es la condicidn, los miembros de esta fami-
lia tienen claro el procedimiento, “Si tenemos que parar una
maquina una hora, se para; si el plazo de entrega es un dia X,
el cliente sabe con toda seguridad que ese dia dispondra de
sus etiquetas. Pero si el encargo llega con condiciones que la
grafica no puede cumplir, la recomendacidn es clara, esta no
es su imprenta”.

Vidal & Armadans funciona como una imprenta en la que la
calidad es el primer objetivo, y para ello no dudan en formar
al personal y a sus compaiieros de viaje, prescriptores y dise-
fadores graficos. “Todo el equipo se implica al 100% en cada
proyecto y, de alguna forma, nos hemos convertido en una
especie de escuela de la etiqueta”, comenta Antonio Zamora,
jefe de produccioén de la planta.®

HEIDELBERG

«Vidal & Armadans funciona como
una imprenta en la que la calidad
es el primer objetivo, y para ello no
dudan en formar al personal y a sus
compafieros de viaje, prescriptores y
disefiadores gréaficos»
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ﬁﬂ.[i yna colaboracion para distribuir

sus prensas de stamping digital en Espaia

"

Las maquinas de Scodix han revolucionado el mercado de la post impresidon permitiendo hacer
unos acabados con barniz selectivo, estampado digital y efecto holografico tnicos y exclusivos

s

uministros Industriales y del Embalaje S.L, se ha con-

vertido en el agente oficial de la firma Scodix tras un

acuerdo de colaboracién que tiene como objetivo dar a
conocer el valor afiadido que estos equipos pueden propor-
cionar en los acabados de imprentas, empresas de packaging,
web to prints, agencias de publicidad y branding...

Scodix nacié en 2007 con el objetivo de crear unas maquinas
gue permitieran ofrecer unos acabados Unicos y diferencia-
dos para aportar valor a la impresiéon. Actualmente, cuentan
con dos equipos: la Scodix Ultra 101 y la Scodix Ultra 202,
de los que pueden tener mas informacién a través de SIESA.
Ambos modelos pueden crear diferentes aplicaciones: Scodix
Sense™ que resalta una parte de la impresién con relieve y
textura con un tacto parecido a la imagen que estd impresa;
Scodix Foil™ que inserta el foil en diferentes colores (oro,

plata, azul, rojo...) y le da un relieve; Scodix Metallic™ impri-
miendo encima de hojas metalizadas y posteriormente bar-
nizando creando un efecto colorido metalico; Scodix VDE/
VDP™ que permite la entrada de datos variables y persona-
lizar cada impresién con diferentes imagenes, nombres...;
Scodix Cast&Cure™ para crear un efecto holografico o Scodix
Glitter™ con efecto purpurina. La Ultra 202 permite 3 apli-
caciones mas: Scodix Spot™ para impresion en UVI (barniz
selectivo) de 5 a 25 micras; Scodix Crystal™ que puede crear
elementos 3D en la impresién, parecidos a los cristales y lle-
ga a 750 micras; y Scodix Braille™ para imprimir en lenguaje
braille.

La Scodix Ultra 101 cuenta con un tanque (polimero) y es
ideal para trabajar con impresiones de HP Indigo, Offset, la-
minado, Inkjet y No estucado, y la Scodix Ultra 202, que esta




equipada con cuatro tanques (polimeros) permite imprimir,
a parte de los mencionados anteriormente sobre Téner. Los
dos modelos admiten gramajes de 135 a 675 g. y un formato
desde A3 a B2+.

Ante la saturacién de la publicidad y soportes de comunica-
cidn actuales, Scodix se presenta como una oportunidad de
generar un contenido Unico, que capte la atencidn del cliente
y le transmita sensaciones haciendo del marketing una ex-
periencia. Incorporar uno de estos equipos en las empresas
genera un beneficio a corto plazo ya que es un valioso factor
de diferenciacién.

Ademas, la firma Scodix estda muy comprometida con el me-
dio ambiente, asi pues, sus equipos reducen el desperdicio,
ahorran energia y minimizan el impacto ambiental. El pro-
ducto usado, el Scodix PolySense es reciclable, libre de VOC,
sin aditivos contaminantes ni gases peligrosos y no es toxico.
En el proceso de trabajo el consumo de energia es mas bajo
qgue en los sistemas tradicionales y elimina la necesidad de
placas, moldes, pantallas y productos quimicos, ademas, el
hecho de poder imprimir tiradas grandes o pequeias bajo
demanda elimina el desperdicio. ®
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eidelberger Druckmaschinen AG (Heidelberg) avanza

rapidamente en la transformacion iniciada en no-

viembre del afio pasado, con el objetivo de aumen-
tar la rentabilidad, la competitividad y salvaguardar el futu-
ro. Tras la estabilizacidn financiera gracias a la transferencia
de 380 millones de euros de los activos del fideicomiso de
Heidelberg Pension Trust e.V. en marzo de 2020, y la elimi-
nacién de las actividades que generan pérdidas para finales
de 2020, ahora Unicamente queda implementar el paquete
de medidas estructurales que garantice la continuidad y he-
gemonia de Heidelberg en el mercado. La compafiia ya ha
acordado con el comité de empresa soluciones socialmente
responsables que reducirdn alrededor de 1.600 empleos en
todo el mundo. En junio, se lanzé un nuevo modelo operati-
VO que, con menos niveles de gestion, procesos mas agiles y
una atencion al cliente mejorada, permitird una gestion mas
eficiente y rentable del negocio. Este paquete de accién esta
disefiado para mejorar la rentabilidad de Heidelberg en apro-
ximadamente € 100 millones, y se prevé que el programa
fortalezca su posicién en el entorno actual con un mercado
afectado por la crisis del COVID-19.

“2019 fue el afio en el que Heidelberg inicidé su primera re-
estructuracion. Incluso antes de la crisis del COVID-19, lan-
zamos el programa de reestructuracion mas completo en
la historia reciente de nuestra compaifiia, con el objetivo de
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fortalecer el nucleo rentable de Heidelberg. Ahora, estamos
haciendo todo lo que esta a nuestro alcance para estabilizar
alin mas nuestra base financiera y ser rentables, de manera
sostenible, a medio plazo. Estamos avanzando con la imple-
mentacion de este programa para hacer de Heidelberg una
mejor compafiia. Ya hemos alcanzado hitos importantes. En
tiempos de crisis, esto también nos ayuda a ser un partner
fuerte para los clientes y a apoyarlos activamente”, comenta
Rainer Hundsdorfer, CEO de Heidelberg.

La estrategia de Heidelberg estd claramente centrada en au-
mentar la rentabilidad y, en consecuencia, en los mercados y
segmentos de mercado que sean rentablesy en los que laem-
presa ocupe una posicién global lider. Los pedidos entrantes
en la regién de Asia / Pacifico aumentaron a € 683 millones
en total a pesar de las deficiencias relacionadas con el CO-
VID-19 en el cuarto trimestre (afio anterior: € 658 millones).
Gran parte de esto se debe a pedidos provenientes de China,
donde Heidelberg tiene una gran presencia y donde conti-
nua creciendo, actualmente con un equipo de 850 personas.
Como el mayor proveedor de maquinaria para packaging en
todo el mundo, Heidelberg esta en una posicién ideal para
aprovechar el potencial de los principales mercados en cre-
cimiento como China y seguir creciendo en este segmento
(actualmente, Heidelberg obtiene alrededor del 50% de sus
ingresos en maquinaria offset, a partir de este sector).




La tecnologia orientada al futuro en forma de soluciones
digitales estd garantizada gracias a la Smart Print Shop de
Heidelberg, que mejora sistematicamente la digitalizacién de
procesos para cerrar las brechas de automatizacion, avanzar
en la integracién de procesos digitales y aprovechar el poten-
cial de los datos digitales y la inteligencia artificial.

“No hay duda de que hemos puesto nuestro foco en la ren-
tabilidad. Esa es nuestra hoja de ruta estratégica y el camino
gue seguiremos a partir de ahora para seguir adelante. Esto
nos pondra en una posicion que nos beneficiard sustancial-
mente cuando los mercados se recuperen”, explica el Direc-
tor Financiero Marcus A. Wassenberg.

El volumen actual de la oferta digital, los servicios y las nue-
vas interfaces han permitido a Heidelberg ofrecer asistencia
integral a sus clientes durante la pandemia. La industria de la
impresion de envases y etiquetas ha demostrado, mas que
nunca, ser esencial durante la crisis y ha tenido que hacer
frente a un aumento inesperado de los volimenes de impre-
sién durante este periodo. Aqui es donde Heidelberg ha ayu-
dado a garantizar una produccién fluida y confiable. Ademas,
Heidelberg estd manteniendo a los clientes al tanto de los
desarrollos clave del mercado con su Informe del clima del
PMI, que actualiza con regularidad con datos extraidos direc-
tamente de los equipos.

Se confirman los resultados preliminares para el
afo financiero 2019/2020

El impacto econdmico de la pandemia de COVID-19 tuvo
un gran impacto en las cifras y resultados del afio fiscal
2019/2020. Las ventas netas en el afio fiscal 2019/2020 (del
1 de abril de 2019 al 31 de marzo de 2020) disminuyeron
aproximadamente un 6% respecto al afio anterior, unos 2.349
billones de euros (afio anterior: 2.49 billones). El déficit en
el ultimo trimestre se vio influenciado directamente por los
mercados de EE.UU. y China, donde Heidelberg habia registra-
do un fuerte crecimiento de las ventas en los primeros nueve
meses del afio financiero anterior. En todos los mercados, los
pedidos entrantes estuvieron a la par con el afio anterior en
los primeros nueve meses y mostraron una marcada dismi-
nucién en el Ultimo trimestre del afio financiero recién com-
pletado. Los pedidos entrantes para el ejercicio completo se
redujeron a € 2.362 billones (afio anterior: € 2.559 billones).

El EBITDA, excluyendo el resultado de reestructuracion, llegé
a €102 millones, en comparacién con los € 180 millones en el
afio anterior. La disminucidn se relaciona principalmente con
el volumen, la mezcla de productos y los efectos Unicos. El
margen EBITDA ascendid a 4.3% (afio anterior: 7.2%). Debido
a los gastos de reestructuracion, el resultado neto después
de impuestos alcanzd cifras negativas, con una pérdida de
€ - 343 millones (afio anterior: beneficio de € 21 millones).
Como se esperaba en relacion con la reestructuracion, el re-
sultado fue de € 275 millones. El flujo de caja libre auments,

en gran parte debido a la entrada de efectivo, de aproxima-
damente € 324 millones de los activos del fideicomiso, a €
225 millones (afio anterior: € =93 millones).

Durante el ejercicio financiero que acaba de finalizar,
Heidelberg redujo significativamente la deuda neta a € 43
millones gracias a una re-transferencia realizada cerca del
cierre del ejercicio, de aproximadamente € 380 millones,
cantidad proveniente de activos fiduciarios de Heidelberg
Pension-Trust e. V., haciendo que la empresa sea mas estable
hoy de lo que ha sido durante afios. Ademas, el apalanca-
miento, la relacién entre la deuda neta y el EBITDA, exclu-
yendo el resultado de la reestructuracion, ha sido de un 0,4.
Todo ello ha allanado el camino para que la compafia apro-
veche su propio poder y se asegure su posicion como part-
ner de confianza para sus clientes, incluso durante esta crisis
econdmica mundial histérica.

Las perspectivas para el afio financiero actual se
ven obstaculizadas por el entorno incierto. Recupe-
racion rapida del volumen de impresién en el mer-
cado chino

Heidelberg prevé que las ventas del afio financiero
2020/2021 sean significativamente menores que el afio an-
terior (€ 2,349 millones). La caida anticipada de las ventas
debido a la pandemia de COVID-19 también tendra un mar-
cado impacto negativo en el margen EBITDA, debido a los vo-
limenes menores. Sin embargo, se espera que las ganancias
mejoren gracias al ahorro producido por el nuevo paquete
de medidas. El objetivo general es entregar un margen EBIT-
DA excluyendo el resultado de reestructuracion, que sea al
menos igual al afio anterior, a pesar de las menores ventas.
Segun el prondstico de ventas, Heidelberg espera un resulta-
do significativamente mejor, pero claramente negativo, des-
pués de impuestos, en comparacidn con el ejercicio anterior.
A medio y largo plazo, Heidelberg cree que el paquete inte-
gral de medidas ayudara a mejorar de manera sostenible la
rentabilidad futura de la empresa y su poder de financiacién
para el crecimiento futuro.

En el entorno operativo actual, dominado por la pandemia,
no es posible ser mas precisos en cuanto al desarrollo de
futuros mercados e industria. Sin embargo, hay ciertos sig-
nos positivos. La conectividad digital exclusiva del parque de
maquinaria instalada por la compaiiia, da a Heidelberg una
excelente visién con respecto al uso de la capacidad de los
equipos como un indicador de la actividad econdmica en
cada mercado. Como muestran claramente estos datos, el
negocio en China, el mayor mercado Unico de Heidelberg,
esta repuntando y ya ha superado el nivel del afio anterior.
Asimismo, otros mercados ya muestran signos iniciales de
recuperacion en los volumenes impresos, lo que da lugar a
un optimismo cauteloso de cara a la segunda mitad del ejer-
cicio. No obstante, sigue habiendo una considerable incerti-
dumbre con respecto al entorno econémico.®
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NOU SERVEI D’HORIZON:
Realitzacio de demos virtuals
a mida

orizon s’ha creat una gran reputacié en el mercat

grafic. La principal rad, és que esta en contacte amb

els clients i reacciona als canvis tecnologics amb so-
lucions innovadores afegint una qualitat excepcional. En
aquesta ocasié Horizon ha decidit reinventar-se i oferir un
servei de demostracions virtuals a mida.

OPQ Systems, distribuidor oficial d’'Horizon a Espanya, Por-
tugal i Andorra posa a disposicié dels seus clients les demos-
tracions virtuals de tota la gamma completa d’equips Horizon
qgue inclou confeccionadora de revistes, enquadernadores,
plegadores, fendidoras i guillotines trilaterals. També estan
disponibles per fer demostracions els equips que estaven
programats per al seu llangament a la fira Drupa 2020.

Les demostracions virtuals es realitzen a les instal-lacions
d’Horizon Gmbh a Quickborn, Alemanya, on compten amb
una sala de demostracions de més de 400 m2. Aquestes ses-
sions es poden realitzar tant privades com en grup a diverses
companyies o bé a diferents seus d’'una mateixa companyia, i
estan tenint una excel-lent acceptacié entre els clients ja que

SYSTEMS

Maguinaria Grifica, 5.1

HoriZon

son completament interactives. Durant les demostracions,
els clients poden fer preguntes, demanar primers plans, sub-
ministrar material per realitzar els seus propis treballs i tam-
bé se’ls pot lliurar el video de la demostracié per compartir
amb els seus contactes o per poder examinar-la tantes vega-
des com vulgui.

Les demostracions en viu permet el client poder sol-licitar
explicacions detallades al moment aixi com poder observar
perfectament una seccié en concret, el que fa que no hi hagi
diferéncia entre una sessié virtual o en viu. Horizon esta es-
tudiant la possibilitat d’incloure elements de realitat virtual i
augmentada en les seves demostracions en viu. Estem segurs
que aixo sera de gran ajuda perquée puguin seguir innovant
en les seves empreses i poder seguir avangant i ser cada dia
més competitius. Finalment comentar que estan tots convi-
dats a realitzar una demostracié virtual de I'equip.®

Noves dates d’Hispack 2021
per a una major participacio
i internacionalitat

questa decisid, consensuada amb representants

d’empreses i associacions, suposa endarrerir cinc

mesos la celebracid inicialment prevista d’Hispack
2021 per a reajustar, d’acord amb els interessos del sector,
la fira espanyola en el nou calendari de grans cites europees
de la industria del packaging, ajornades a conseqiiéncia de la
pandémia.

Amb aixo, I'objectiu d’Hispack és celebrar I'any que ve la millor
edicié possible per a impulsar I'activitat comercial i les expor-
tacions de la indUstria de I'envas i embalatge, incloent també
el procés i la logistica. El context de recuperacié economica
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que es preveu llavors més favorable contribuira a garantir una
major participacié i internacionalitat d’empreses i professio-
nals per a generar més oportunitats comercials als nostres
expositors i visitants.

Paral-lelament, la fira Alimentaria FoodTech, que ha pactat
amb les empreses i entitats del sector el seu ajornament a
2021, coincidira de manera puntual en dates i recinte amb
Hispack aprofitant sinérgies organitzatives i augmentant el
poder de convocatoria de cada fira per separat entre els pro-
fessionals de l'alimentacié i begudes, principal sector usuari
d’envasos i embalatges. La resta de sectors industrials i de con-
sum, marques, proveidors, comerg i distribucié continuaran
trobant en l'oferta d’Hispack solucions de packaging, procés i
logistica a mida. De fet, la meitat dels visitants d’Hispack prové
de sectors non food com la perfumeria i cosmeética, farmacia,
quimica, béns industrials i automocid, entre altres.®



Ricoh Latex Pro™ L5100

Impulse

sU negocio
hacia
delante

Nuevas impresoras de gran formato Ricoh con tintas de latex

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

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

Gran velocidad y maximo tiempo de actividad

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

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

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

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

posibilidades

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

¢  Homologacién Greenguard Gold. RI Co H

www.ricoh-europe.com/products/production-printers im ag ine. chan ge.



Nuevos consumidores:

Back to Basics

SEGURIDAD, CONFIANZA Y CONTROL

© EUGENIA ALVAREZ RIEDWEG

ESPECIALISTA EN LA INDUSTRIA GRAFICA

CREADORA DE PODIUM

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

ué complicado se volvié todo en cuestion de dias,

éverdad? ¢ Alguien se imaginaba que algo asi pudiera

ocurrir? Pues aqui estamos. Supongo que el articulo
se publicard ya en lo que cominmente se vendra llamando la
nueva normalidad, ¢pero para quien sera asi?

Cada uno de nosotros ha pasado estos meses de formas muy
diferentes. Podemos imaginarnos que ha ocurrido por nues-
tras mentes: sentimientos, sensaciones, pensamientos, mie-
dos, dudas, incertidumbres, tristezas, alegrias incluso, pero
no podemos realmente saber qué ha pasado cada uno.

El regreso es dificil y todos queremos volver a nuestro es-
tatus anterior, si mas no, queremos salir. Las calles estan
repletas de gente que pasea cuando antes no lo hacia. En
términos profesionales queremos reflotar, queremos volver
a captar clientes, volver a relanzar negocios y es por ello que
la comunicacidn vuelve a ser un factor muy importante en el
despegue de la nueva normalidad.
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éPodriamos describir un antes, un durante y un después?
Pues aun sin saber qué ocurrird, quizd si que podemos ver
qué estd pasando y simplemente explicarlo.

Antes de esta pandemia, habia una normalidad en el consu-
mo de cualquier tipo. No nos pardbamos a pensar qué co-
sas eran esenciales y cuales no, sino que comprabamos por
impulso, comprabamos por emociones, conceptos como la
neuroventa y el neuromarketing que iban a captar nuestras
emociones y despertar la parte de deseo del cerebro.

La comunicacién hacia un papel detonador para la compra
posterior, pero no siempre era imprescindible. Se llegaba al
publico de mil maneras y tampoco haciamos foco en ayudar
al cliente a comunicar, sino que respondiamos a su demanda.
Vino el encierro; ya sélo nos importaba cubrir los basicos, ali-
mentos e higiene, sobretodo higiene. La comunicacidn paro.
Sélo habia mensajes de seguridad, de higiene, de comporta-
mientos, de noticias.



La incertidumbre nos abrazd y vino para quedarse con noso-
tros. El cierre y el aislamiento nos ha hecho cuestionar nues-
tros valores.

Hemos reconvertido un hogar que usabamos para dormir y
descansar, en una guarida de seguridad y actividad, donde
cubrimos todas las necesidades basicas. Un lugar del que
probablemente ha salido una lista de necesidades bien dis-
tinta a la que teniamos anteriormente.

éQué viene ahora?

La sensacidn de seguridad tardara en volver. La incertidum-
bre tardard en desaparecer, por muy valientes que parezca-
mos al salir a la calle o al ir a las terrazas, no somos los mis-
mos, ni nos comportamos igual.

Asi que nos hemos de plantear: écémo va a ser el consumi-
dor post pandemia? Sinceramente, no se sabe, pero se pue-
de intuir.

Nuestros habitos de compra han cambiado radicalmente.
Ante todo, ahora necesitamos creer en lo que compramos,
tener seguridad en nuestras decisiones y tener el control en
las decisiones que tomemos, y estos factores los buscaremos
en la marca, en el producto, en el servicio o en el negocio al
gue vayamos a comprar.

Es por ello que como industria de comunicacién debemos
ayudar a trasmitir mas que nunca la credibilidad de las em-
presas y los negocios a los que asesoramos con nuestros pro-
ductos graficos.

Las marcas han empezado a comunicar seguridad. Han dado
mensajes de ayuda a los trabajadores con kits de proteccion,
con teletrabajo, con seguridad en la fabricacién de los pro-
ductos, pero han de empezar a comunicar mas cosas, eso no
nos valdrda para siempre.

Mas que nunca los negocios han de mostrar qué valores
tienen y nos han de explicar cdmo nos aportan seguridad y
control a nuestras vidas, ya que ésto es lo que querremos oir
antes de tomar decisiones de compra.

El comprador se ha vuelto consciente, buscando significado
en las compras que realiza, por lo que se preocupara de qué
hay detras de aquel producto, de aquella marca o de aquel
negocio.

Qué hay que le aporte seguridad, confianza y sobretodo con-
trol sobre su vida. Buscara que su compra cumpla quiza los
requisitos basicos que se haya anotado en su lista de valores:

- Aporte de seguridad: en como se realiza, en como se trans-
porta, en como se suministra. Ese producto o servicio me ha
de hacer sentir seguro al adquirirlo.

- Aporte de sostenibilidad: en toda la secuencia involucrada
en ese producto o servicio.

- Aporte de auto-expresion, que nos identifique en quien so-
mos, y en quien queremos ser, porque seguramente no so-
mos los mismos que hace unos meses.

- Aporte de sentimiento “Premium”: que sea no sélo necesa-
rio sino también exquisito para decidir invertir en él. El con-
sumo ya no sera tan desmesurado sino sera mas preciado en
aquello que nos aporte realmente un valor.

- Y por supuesto que aporte todas las prestaciones que ne-
cesitamos de ese producto o servicio, todo aquello que para
nosotros ha de estar cubierto.

Cuando asesoremos a negocios a realizar su comunicacion,
mas que nunca hemos de volver a los basicos: quien es el
cliente, qué necesidades tiene y como podemos cubrirlas
desde la sinceridad y la seguridad. Hoy en dia también hemos
de conocer qué miedos tiene, puesto que hemos de poder
ayudarle a disiparlos y que note el control en sus decisiones.

No nos valdran esléganes de felicidad eterna que nos daban
mensajes con sonrisa; querremos que nos expliquen porque
pasara eso que se nos dice, cdmo y cuando. En los tiempos
que vienen buscaremos la seguridad y el control en todo lo
que hagamos y eso repercutira también en las compras.

Cambiemos el modo de enfocarnos a nuestros clientes, pues-
to que mas que nunca, ellos han cambiado el modo de, no
s6lo comprar, sino valorar lo que compran.

Nada de lo que escribo es ciencia, ni certezas validadas: todo
es una sensacion que viene de la recopilacién de conversa-
ciones con clientes, proveedores, amigos, conocidos y de
todo lo que vamos oyendo en las redes.

Algo si que creo que es muy importante a tener en cuenta:
nada es lo que era, asi que no podemos seguir haciendo lo
que haciamos.

Ha llegado el momento de estudiar a nuestro cliente y a sus
clientes y de ofrecer aquello que realmente le dara seguri-
dad, confianza y control en su dia a dia.

Ayudemos a comunicar correctamente, desde una accion de
comunicacion propia hecha desde la seguridad y el conoci-
miento, desde las certezas y el saber hacer. <

El despertador grafico




SOY UN DIRECEIVO
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e habla mucho de la marca personal y, con frecuen-

cia, este concepto se asocia a un cambio profesional.

A veces da la sensacién de que la marca personal hay
que trabajarla sélo si vamos a buscar una nueva oportunidad
laboral, o si vamos a emprender un nuevo proyecto empre-
sarial. Pero la realidad es que la marca personal es util en
cualquier situacién y momento. Hagamos lo que hagamos,
estemos donde estemos. Hoy y siempre.

La marca personal es algo esencial, es nuestro sello.

Tu marca personal la llevas contigo

Partiendo de la base de que la marca personal no es mds que
la forma en qué nos perciben los demas en cuanto a atribu-
tos y valores, de ello se deduce que todos tenemos una. La
cuestion estriba en si esa marca que tenemos es intencional
y si la trabajamos de forma estratégica, o es espontanea e
inconsciente.

Saber cémo te perciben hoy tus posibles clientes o emplea-
dores, tus jefes, tus compafieros o tus subordinados, y tener
claro como quieres que te perciban mafiana, te va a dar las
bases para trazar tu hoja de ruta.

Por qué es importante la marca personal
para un directivo o directiva

Gracias a los canales digitales, todo profesional puede y debe
trabajar su marca personal con el fin de ser percibido como
un experto, como una figura de autoridad en su area de es-
pecialidad.
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Los beneficios en marketing y ventas son claros: cuanta mas
confianza sea capaz de transmitir una marca personal, mas
clientes y mas ventas.

Y écudles son los beneficios para un directivo o directiva?

Pueden ser multiples y variados. Se pueden traducir, por
ejemplo, en una promocién interna; en la designacion para
liderar un proyecto, para ser portavoz ante los medios de co-
municacion; en una propuesta para representar a la empresa
en asociaciones sectoriales o empresariales... y mucho mas
que puedas imaginar. Cuanto mejor se trabaja una marca
personal mas puertas profesionales se abren, mds oportuni-
dades aparecen y menos hay que buscarlas.

Nuevos lideres en el siglo 21

Sabemos que los auténticos lideres no lo son porque preten-
dan serlo, lo son porque lo son. Porque son los seguidores
quienes eligen y definen a sus lideres. En Internet hablamos
de comunidades, de tribus, de grupos de personas que com-
parten valores, aficiones, motivaciones, intereses. Son gru-
pos humanos que requieren de lideres visibles y visionarios,
de modelos a seguir. Personas que son la voz de sus seguido-
res, que escuchan y hacen de su mensaje una consigna, que
encabezan movimientos para producir cambios reales y tan-
gibles. Como dice Seth Godin, en su libro Tribus: “El mercado
busca organizaciones e individuos que cambien las cosas y
creen productos y servicios extraordinarios.”

Y, esos lideres éde donde salen? ¢Dénde se les encuentra?
Los medios de comunicacién requieren de fuentes expertas




para hablar publicamente, para dar su visidn de cualquier
tema de actualidad. Asi, se conforman los lideres de opinién,
los influencers de hoy en dia.

Son personas que generan confianza, que se les percibe
como una autoridad en una materia, que se posicionan por
valores, y por su experiencia. Por su visidn. Personas que
transmiten un mensaje que conecta con muchos corazones.
Son lideres con marcas personales seductoras e influyentes.

Marcas personales de directivos: humanas y con valores

Las marcas personales poderosas son marcas con valores.
Mas alla de tu posicion como directiva o directivo, es tu per-
sona lo que atrae. La frontera entre lo personal y lo profesio-
nal se ha diluido, los roles que ejerces son distintos segun el
contexto y el momento, pero tu eres tu alld donde vas. En
toda circunstancia.

Las redes sociales son personales, hablan de ti, y la gestién
de tu marca esta en tus manos. Gestionarla con intenciéon y
estrategia es tu cometido. Lo que hagas como persona influi-
ra en la marca de tu empresa, y las practicas de tu empresa
influirdn en tu marca personal.

Te pongo un par de ejemplos. Si como persona defiendes un
mundo mas sostenible, pero trabajas o diriges una empresa
que utiliza aceite de palma como materia prima en la elabo-
racién de sus productos, tu marca personal no sera creible,
por falta de coherencia. O si hablas de que las personas son
lo mas importante, de la felicidad de tus empleados... e in-
cluso te vanaglorias de que tu empresa ha recibido un pre-

mio en ese sentido, pero resulta que pagas tarde y mal a tus
proveedores... ¢Qué valores estas transmitiendo? Y éste es
un ejemplo de incongruencia, un ejemplo real vivido por mi.

Dos claves para la marca personal de directivos y directivas:

#1. Marcas humanas

Las personas queremos tratar con personas. Confiamos en
las personas, mas alla de las marcas comerciales y de las em-
presas. Quiero saber quiénes trabajan alli, quiénes las diri-
gen. Como director o directora, quiero saber cémo eres, qué
hobbies tienes. Asi pues, pon tu foto en las redes sociales. Y
explicame: équién eres?

#2. Coherencia en valores

Tu marca personal como directivo o directiva debe estar en
conexion con los valores de la empresa a la que representas.
La credibilidad parte de la coherencia entre lo que piensas,
dices y haces. Asi que liderar una empresa, ser la cabeza visi-
ble de una marca comercial supone estar alineado o alienada
en valores, para generar esa tan ansiada confianza.

Marca personal y reputacion digital

Recuerdo la primera charla que di sobre marca personal, en
2012. Me costd un gran esfuerzo delimitar y explicar los con-
ceptos de marca y reputacion, para que se entendieran. Ha-
bia poca literatura y un gran desconocimiento.

Hoy en dia, todos y todas comprendemos qué es esto de la
marca personal. Pero, écdmo se relaciona con la reputacién?
A decir verdad, marca y reputacién son dos caras de la misma
moneda. La marca es lo que tu haces de forma proactiva para
desarrollarla en una determinada direccidn, y la reputacion
es lo que los demas dicen sobre ti, sobre tu persona, sobre tu
marca. La reputacion es el resultado, los efectos que obtie-
nes de tu trabajo intencional.

Cuanta mayor y mejor coincidencia se dé en ambas caras de
la moneda, mejor ensamblada quedard y de forma mas sdli-
da sera percibida tu marca.

Linkedin y marca personal

Si eres un directivo o directiva, Linkedin es una he-
rramienta clave para trabajar tu marca personal con
un objetivo claro. Es una inversidn en ti que te dara
frutos en un plazo cercano y que, de forma acumula-
tiva, hara que tu marca personal crezca en visibilidad
y valor, a medida que le dediques tiempo y atencion.
Tan solo debes tomar la decision y empezar. Hoy es
mejor dia que mafana.
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EL ELEVADO COSTE
DE COMUNICAR MAL

EN UN WEBINAR

\ ENRIQUE SAN JUAN © 2020
« (9
|

ue en estos meses todos los profesionales en em-

presas se hayan visto obligados a comunicar a través

de sistemas de videoconferencia como Zoom, Meet,
Teams, GotoWebinar, Webex o incluso las videoconferencias
de WhatsApp, no quiere decir que sepan hacerlo bien. Es
mas, en la mayoria de los casos, el nivel de calidad y efectivi-
dad personal a la hora de comunicar a través de estos siste-
mas es muy bajo.

Y esto tiene explicacion, ya que, hasta ahora, solo algunos
pocos habian tenido la ocasién o necesidad de realizar video-
conferencias de manera regular. Pero este panorama ha cam-
biado de la noche a la mafiana y se ha convertido en el estan-
dar de comunicaciéon empresarial. Y hay que estar preparado,
porque en todas las ocasiones hay que brillar y hacerlo bien.
Ya se trate de una reunién interna, con un equipo de cola-
boradores o empleados; de un curso online en el que hay
que ejercer de profesor y explicar una materia o un proceso
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importante; de participar como ponente en una mesa redon-
da online; o de dar una conferencia en un evento virtual en
nombre de la empresa, hay que hacerlo bien.

Cuando se interviene de manera virtual a titulo profesional
y en representacion de la empresa, la imagen personal del
orador y la de la propia empresa se unen magnéticamente,
como imanes. Y esto tiene consecuencias relacionadas: de la
forma en la que el orador comunique online se deducira la
calidad de la empresa y sus productos o servicios.

Es decir, si el orador representa a una empresa excelente, de
primera linea y elevada calidad, pero su intervencion o forma
de comunicar es nefasta, aburrida e inconexa, su imagen per-
sonal se resentira —indiscutiblemente—, pero también afecta-
ra a la imagen de la empresa. El publico percibird y asociara
la figura del presentador a la imagen de marca y lo percibird
todo como un conjunto indisociable. Si el presentador no do-



mina la escena, si no mantiene al publico interesado y entu-
siasmado, si no se muestra profesional en su gesto y discurso
o si desconoce las reglas fundamentales de la oratoria digital,
el resultado de su intervencion —lejos de conseguir los obje-
tivos esperados— podra salir muy caro, tanto para el propio
presentador como para la marca asociada, como muestra la
tabla adjunta.

Muchos profesionales se ven obligados a comunicar online
de manera frecuente estos dias. En muchos casos, esto supo-
ne un reto mayusculo para quienes jamas se habian tenido
gue expresar de manera fluida a través de una camara, tras-
pasar el abismo de la localizaciéon remota a través de panta-
llas y conseguir objetivos profesionales.

Por otro lado, aquellas personas capaces de expresarse con
una oratoria magnética, llena de energia y dominando el me-
dio online tienen ante si muchas mds oportunidades de con-
seguir sus objetivos, despertar nuevos negocios y labrarse un
futuro prometedor en momentos de gran incertidumbre.

3 consejos de oratoria digital que te salvaran

Si crees que la oratoria digital es un tema pendiente en tus
habilidades profesionales, estos 3 consejos te serviran como
un botiquin de asistencia de primer nivel:

1. Exprésate con energia. Las personas capaces de traspasar
las pantallas, captar la atencién y entregar su mensaje en un
mundo virtual son las que comunican con energia. Por con-
tra, las que no comunican con energia resultan sosas, aburri-
das y no captan la atencién. Provocan experiencias de usua-
rio nefastas y no logran transmitir sus mensajes con claridad.
Estas carencias, que puede llegar a soslayarse en el mundo
presencial, en el entorno virtual no sirven y solo podras con-
tar con tu fuerza y energia para generar la confianza, interés
y conexién con tu audiencia remota. Ya sea en una reunién
de negocios o trabajo como en la presencia en un webinar.

2. Cuida tu escena. Piensa en tu publico como los especta-
dores de un programa de TV de entrevistas o de noticias e
intenta ser consciente de como se te ve en cada momento de
tu discurso. ¢Se te ve cerca, bien iluminado y en un entorno
qgue no distrae? ¢Se te escucha alto y claro, sin distorsiones o

ruidos de fondo? ¢Tu postura expresa y proyecta seguridad,
dominio de la materia? ¢A pesar de estar en casa, tienes un
aspecto aseado, bien presentado y profesional? ¢Y lo mantie-
nes durante toda la sesidn? Recuerda que es muy importante
lo que la gente ve en el plano que les ensefias, pero también
lo que imaginan a partir de lo que no ven.

3. Establece un contacto visual mantenido. La comunicacién
entre personas se establece a partir del interés que los par-
ticipantes demuestran en los demas. Y eso tiene que ver con
el contacto visual. En el mundo online, este contacto visual
se sitUa justo en el centro de la cdmara web que tienes en-
frente. Mira esa lente todo el tiempo y no tu imagen en la
pantalla del ordenador. Ese pequefio angulo de visidn (el del
enfoque en la cdmara o en tu imagen) rompe la magia del
contacto visual y disipa el interés. Poténcialo.

Brilla en tus intervenciones online

El precio de las comunicaciones digitales descuidadas, desa-
tinadas o faltas de energia y propdsito es muy elevado. Tanto
a nivel personal como corporativo. En el primer caso, destru-
yen la capacidad personal de generar relaciones, proyectar
empatia y conectar con la audiencia. A escala profesional,
ademds, arrastran hacia el abismo a la marca o la empresa
que representas.

Hay personas que han nacido con las habilidades suficientes
para destacar en estas situaciones de manera natural, pero
son mas las que su reto (urgente) es desarrollarlas. Para am-
bos casos, no obstante, existen técnicas se pueden aprender
y perfeccionar e incluso aplicar a equipos de trabajo en em-
presas para que, de manera conjunta, desarrollen los mejo-
res patrones de comunicacién digital. @

Revista GREMI - Setembre 2020 [45

(%]
9
i

o

o

(%]

(%]

o
o

@
-2




E

mr@

© CESARBLA

s dificil captar nuevos clientes cuando un usuario

busca desde Google o cualquier otro navegador y no

encuentra tu empresa, los productos o servicios que
ofreces. Hasta un 80% de paginas web no obtienen visitas
provenientes de los buscadores, en muchos casos porque
se cometen errores que impiden que tu web aparezca en
Google.

“Una pagina web que solo recibe trafico directo
es una presentacion cara”

Si ya tienes un Blog o un proyecto web seguro que has te-
nido que asimilar una gran cantidad de informacién y tec-
nicismos relacionada con el funcionamiento del servidor,
funcionamiento de los gestores de contenido, programacién
CSS y PHP asi como el modo de mantener a salvo tu web de
ataques externos.

En este articulo vamos a tratar la configuracion basica de
una pagina web, detallando los elementos comunes que si
cumplen todos los proyectos de éxito y que el tuyo también
deberia tener.
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1. SITEMAP

El primer elemento de nuestra lista de verificacién es un
mapa de sitio web. El sitemap de un sitio web es utilizado
por los motores de busqueda para rastrear e indexar facil-
mente las distintas paginas de tu web y asi permitir que apa-
rezcan en el ranking de resultados.

Asegurate que incluyes en este documento tus principales
paginas, articulos y productos que quieres mostrar. A su vez
puedes verificar que no incluyas paginas sin interés, como
pueden ser las paginas de aviso legal, politica de privacidad,
cookies, etc. Por lo tanto, hay que crear un mapa del sitio
web y guardarlo en un documento que generalmente se en-
cuentra bajo el nombre sitemap.xml.

Nuestras paginas al estar indexadas pasan a formar parte del
catalogo de los motores de busqueda y permitiran que apa-
rezcan en el ranking de resultados.

“De nada sirve tener una pagina web si nadie
accede a ella”




¢Como saber si mi pagina web tiene un sitemap?

Este documento se encuentra accesible para que los motores
de busqueda accedan a él, a la vez que también nosotros lo
podemos leer. Se encuentra en la carpeta raiz de tu proyecto
y se puede verificar mediante la siguiente url, aunque en al-
gunas ocasiones el sitemap puede estar guardado bajo otro
nombre:

https://mi-dominio.com/sitemap.xml

<txal vorsion="1.0" encoding="UTF-3"7>

<urlsel
Ening="httpr /M sitomapeorgf achemas/sitonap/0.9 ">

“url>
€lpsrkiep:/ fvane. example . soal </ loas
<fantacd>2020-01-01</lantood>
<“ohapgelregeonthly<changelreg>
<priority>0.8< prioricy=

< furls

</arlaaty

Otra manera para consultar este documento es accediendo
directamente al servidor, aunque se requieren ciertos cono-
cimientos técnicos. Una solucion sencilla es acceder en el pa-
nel de control de tu contrato o bien con FileZilla, cyberduck
o similar.

é¢Como utilizar el sitemap?

Para que los motores de busqueda accedan a este documen-
to hay que darles a conocer la existencia de este documen-
to. Si nos fijamos en Google, nos ofrece Search Console, una
herramienta gratuita una consola de busqueda que incluye
una pestafia para “Afadir un sitemap”. Tan solo tendremos
que proceder a introducir la URL del sitemap para enviarla e
indexar todas las pdaginas en una sola accién.

Te recomiendo afiadir las nuevas URLs en el sitemap de tu
servidor y repetir el proceso de indexacion de forma regular
a medida que tu proyecto vaya creciendo.

Puedes comprobar que tu web existe en Google mediante la
siguiente blusqueda, y te devolverd la cantidad de resultados:

Site:tuweb.com

Eem = egace

- ]

Prusba Google Seaich Corsole

W O T P L
= a1 "

T Agancia de Distfis Web  psicionsmisnts SEO f2120

L - LBy CRE LAY b ST

bt D & i Pt ek iy .

BTN T §
I Pasicsonarmineio SEC [0 | SWLE Comuneassin

¢Como crear un sitemaps?

Las dos maneras mas habituales de generar un sitemap son
las siguientes:

1. Puedes utilizar un generador online gratuitos como pue-
de ser este:

https://www.web-site-map.com/
Luego recuerda guardarlo en la carpeta raiz de tu sitio web.
2. Si trabajas con Wordpress puedes utilizar un plugin que

automatiza el contenido automaticamente. Verifica que no
incluye paginas sin interés.

Sitemaps

Anadir un sitemap

L impecion de URLa

I bt emilecomunicacion o, sitemapxmi |

Iy Ccobermurs

[ o

©  Retireda de URLE

() Mdtrices web prwsales

Gaoghe lo procesard de forma periidico para saber st se ha modificado. Si
detectamos algun problema, recibinis una notificacicn

L devrubeerizy

Rk cE AR AL

45“
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2. ROBOTS. TXT

El siguiente archivo que nuestro proyecto web debe tener es
un archivo robots que sirve para indicar a los buscadores qué
contenido no queremos que se rastreen.

Si quieres verificar si ya tienes este documento asociado sélo
tienes que introducir la siguiente URL en el navegador:

https://mi-dominio.com/robots.txt

El archivo robots.txt se trata de un archivo de texto plano
sin formato que también da instrucciones importantes a los
motores de busqueda. Mediante este documento determi-
namos los directorios donde se puede acceder ir asi como
aquellos donde se restringe el acceso dentro de tu web.

Es muy habitual que no deseemos que se rastreen ciertas
paginas como puede ser la pagina del carrito en una tienda
online o directorios como pueden ser los que manejan infor-
macién de administracion.

Para configurar este archivo es recomendable que lo reali-
ce un profesional familiarizado con las directrices basicas de
robots.txt y evitar errores que podrian afectar al posiciona-
miento de tu pagina web.

3. VELOCIDAD DE CARGA

Es uno de los requisitos fundamentales para generar una
buena experiencia en tus usuarios.

Estd demostrado que las pdaginas que tienen una velocidad
de carga superior a 3sg tienen un porcentaje de abandono
de visitas superior al 75%.

“Los usuarios son cada vez mas exigentes
y menos pacientes”

No todos los usuarios acceden desde una gran ciudad con
una conexién de 600MB, si queremos llegar a mas publico
tenemos que favorecer la accesibilidad a los que disponen
de recursos limitados.

Si has encargado una nueva pagina web a una agencia espe-
cializada solicita que ademas de un disefio atractivo, tu pagi-
na web tenga una velocidad de carga rapida.

La velocidad es un requisito destacado para tu web aunque
no hay que volverse locos con la optimizacién continua. Para
estar seguro te recomiendo medir también la velocidad de
carga de tus competidores, si tu pagina carga mas rapido en-
tonces ya tienes algo ganado.
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éComo medir la velocidad de carga?

Existen numerosas herramientas para hacer un test donde
podemos medir y analizar la velocidad de carga. Te reco-
miendo comentar con la herramienta gratuita de Google Pa-
geSpeed Insights.

() 1 - ey g

https:ffamilecomunicacion.com,

- edf Wl = W= 0

Asi que ya sabes, satisface a tus usuarios y mejora la veloci-
dad de tus paginas web en todos los dispositivos.

Google Analytics y Google Search Console
Estas herramientas se configuran con una cuenta de gmail,

que ademads es recomendable que sea la misma para centra-
lizar y simplificar el acceso a estas métricas.

4. GOOGLE ANALYTICS

Se trata de una herramienta gratuita de Google que nos pro-
porciona datos relevantes sobre la interaccion de los usua-
rios en tu sitio web. Puedes obtener una gran lectura de la
experiencia del usuario asi como del “engagement” que tu
sitio web esta proporcionando.

Algunos de los datos principales que se pueden medir son:

- Paginas mas visitadas

- Porcentaje de nuevos visitantes

- Origen del trafico (organico, directo, social, referencia, de pago)
- Analizar las tasas de rebote

- Conocer el tiempo de permanencia en cada pégina

Ademas podemos configurar algunas acciones para medir la
conversidon como pueden ser los clics en un botén especifi-
co, usuarios que han visitado mas de 5 paginas, usuarios que
han pasado mas de 3 minutos, etc.

Te pongo un ejemplo. Uno de mis clientes tiene un servicio
local con 3 ubicaciones en municipios préoximos. Después de
analizar las visitas vimos claramente que aquellas que prove-
nian de otras comunidades auténomas dejaban la web rapi-
damente. Se tomé la decisidn de trabajar el posicionamiento



de la web con contenido para busquedas locales, esto signi-
ficaba que se podrian reducir las visitas pero que aumentaria
el valor de la conversion.

5. GOOGLE SEARCH CONSOLE

Es una herramienta imprescindible para cualquier webmas-
ter. Al dia de hoy la interfaz se ha simplificado mucho y per-
mite a cualquier usuario obtener cierta informacién muy
valiosa.

A nivel técnico, esta herramienta te permite conocer el esta-
do de indexacién de tu sitio web ademas de poder corregir
problemas que afecten a la visibilidad de te web:

- Verificar que nuestro contenido estd indexado en Google
- Indexar nuevas paginas
- Detectar errores de programacion y usabilidad de tu sitio web

Esta aplicacion también te permite hacer un seguimiento del
rendimiento en la busqueda:

- Conocer las consultas que se han hecho para que aparezca
nuestra web en los resultados de busqueda

- Ver las palabras clave que estas posicionando

- Conocer las paginas con mayor visibilidad

- Dispositivos mas utilizados por clics

- Enlaces internos y externos a nuestra web

- Funcionamiento en dispositivos méviles

6. COPIAS DE SEGURIDAD

Vamos a ponernos en el peor de los casos, ya que hemos des-
tinado un valioso tiempo e importantes recursos econémicos.

é¢Qué pasa si la web deja de funcionar?

Puede estar motivado por varias razones, desde un error en
la renovacion del contrato de alojamiento por un cambio de
tarjeta de crédito hasta la opcién de sufrir un ataque mali-
cioso que destruya o deje inoperativo nuestro proyecto. Hay
que tener copias de seguridad y en este caso te recomiendo
contratar un servicio de mantenimiento a un profesional. Con
el paso del tiempo se hacen inevitables las actualizaciones de
Bases de datos, version de PHP, etc. y sin el conocimiento ne-
cesario podriamos poner en riesgo nuestro proyecto digital.

TOMA NOTA DE ESTOS CONCEPTOS BASICOS
QUE NECESITAS PARA QUE TU PAGINA LOGRE EL EXITO
QUE ESTAS DESEANDO.
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Ambientals

ACREDITACIO
DE BONES PRACTIQUES AMBIENTALS
EN LA PRODUCCIO GRAFICA

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

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

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



CRITERIS D’APLICACIO

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

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

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

3. Manteniment de 'ordre i neteja.

4. Identificacio, recollida selectiva i gestié de residus.

PASOS PER OBTENIR LACREDITACIO

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

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

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

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

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

AUDITORIA BASICA

En I'auditoria basica es revisaran els seglients punts:

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

3. Declaracié anual de residus industrials.

4. Ordre i neteja de la planta de produccid.

5. Emmagatzematge selectiu de residus.

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

A continuacio s’emetra un informe deixant constancia del grau de compliment i, si és el cas, de les desviacions trobades
amb l'objectiu que es puguin realitzar les accions correctives adequades. Les empreses que obtinguin 'acreditacio tin-
dran dret a ser incloses al registre establert a tal efecte pel Gremi de la Industria i la Comunicacié Grafica de Catalunya,
rebre la carta d’acreditaci6 i utilitzar I'etiqueta de “Bones Practiques Ambientals” en el propi sistema documental.

PREU DEL PROGRAMA

El cost del programa és el segiient:

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

- Auditoria basica: 150 € + IVA

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

CONTACTE

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



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

PER A EMPRESES

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

NECESSITA PERSONAL EN PRACTIQ

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

BUSQUES FEINA?

Busques feina en el mén de les arts grafiques?

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



SELECCIO DE PERSONAL DEL SEU STAFF,
COMANDAMENTS INTERMEDIS

| PERFILS DIRECTIUS

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

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

PageGroup és la consultora lider a nivell internacional en

seleccié de comandaments qualificats, intermedis i directius

amb caracter temporal i indefinit. Focalitzada en la seleccié

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

DEPARTAMENT BORSA DE TREBALL

Sr. Ramaén Vilaltella

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

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

‘www.gremi.net
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SOM COMUNICACIO,

SOM GRAFICS.

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

ASSESSORIA LABORAL

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

ASSESSORIA FISCAL

Noemi Andrés

Dimarts, d’11,30a 13,30 h

(hores convingudes)

Telefon 93 481 31 61

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

ASSESSORIA EN MEDI AMBIENT,
QUALITAT | SEGURETAT SALUT

Carme Casanovas
De dilluns a divendres
Horaris d’oficina
Telefon 93 481 31 61

ASSESSORIA MERCANTIL
Ricard Argelich i Luis Gallo

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

ASSESSORIA EN COMERGC EXTERIOR
Antoni Volta

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

ASSESSORIA | GESTIO D’ASSEGURANCES

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

ASSESSORIA INDUSTRIAL
Miquel Marce

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

ASSESSORIA EN PROTECCIO DE DADES

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

ASSESSORIA ENERGETICA

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

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

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




INDUSTRIA | COMUNICACIO GRAFICA DE CATALUNYA

PREVENCIO DE RISCOS LABORALS

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

GESTIO LABORAL

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

GESTIO COMPTABLE | FISCAL

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

GESTIO DE CREDIT

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

PROMOCIO INTERNACIONAL
Josep M. Campanera

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

Telefon 93 481 31 61

GESTIO EN COMPETITIVITAT INDUSTRIAL

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

GESTIO DE LA COMPETITIVITAT

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

BORSA DE TREBALL

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

GESTIO DE SELECCIO DE PERSONAL

Staff, comandaments intermedis i perfils directius

Domeénec Gilabert
De dilluns a divendres, horaris d’oficina

Teléfon 93 390 06 10

GESTIO D’EQUIPS HUMANS | VALORS
DE ORGANITZACIO
Anna Matas

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

TRUCA’'NS | TAJUDAREM

934813161




DIRECTORI

D'EMPRESES COL-LABORADORES

Publicitat

per empreses agremiades

Preu anual
165 euros
+ [VA

Per incloure publicitat
en aquest Directori

contactar amb:

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

CAIXES FOLRADES

INDUSTRIA | COMUNICACIO GRAFICA DE CATALUNYA

CONTRAENCOLATS

A DOS

disseny amb cartro 8.1,

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

CARTERSCH |

4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM

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

4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

CARPETERIA

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

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

40 afios de experiencia y dedicacién

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

TGB, s.a.

San Ramon, 22 - 08786 Capellades
T. 9380117 11

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

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

spack

by soldaplastic

PRODUCCION DE CARPETAS Y
PACKAGING PERSONALIZADO

CARTON FORRADO - PVC - POLIPROPILENO

Ctra. Argentona a Granollers

Vecindario Pins, 3 - 08310 ARGENTONA (Bcn)
Tel. +34 937 971 561 - Fax +34 937 972 461
www.s-pack.es . www.soldaplastic.com

CONTRAENCOLATS

ENQUADERNACIO

PLEGADOS
REVISTAS
- ENCUADERNACION
. RUSTICA COSIDA Y

. CON COLA PUR
enquadernacnons ESPIRAL

rueda 99, S.L. WIRE

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

ESTAMPACIO PEL-LiICULES PER CALOR

astmi e |

Servicio de contraen @‘1\]0
www . fastflutle.com

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

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

RELIEVES Y DORADOS

LLOBET, .

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

rydllobet@rydllobet.es
www.rydllobet.es




Publicitat
per empreses agremiades

Preu anual
165 euros
+ [VA

ETIQUETES

www.sa‘tergra'.es GRAF s L
Impresion de etiquetas de alta calidad

® Entradas de espectaculos con seguridad

FABRICA de ETIQUETAS
ETIQUETAJE en GENERAL

eImpresion de etiquetas en bobina
Hojas laser y etiquetas ordenador
® Hologramas, estamping, relieves

® Impresion digital en bobina

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

FABRICANTS DE SOBRES

IMPRESSIO DIGITAL

B,

E. DOMENECH
MIRABET, S.A.

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

BRAMONA
\@ Impressié Digital

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

Aribau, 177 « 08036 Barcelona
Tel. 93 43965 61 « Fax 93 322 16 23
bramona@bramona.com ¢ www.bramona.com

GRAVAT AL BUIT

A
Label %¢ Intro s.l.

C/Vic,n232-Naves1y?2
08120 La Llagosta - Barcelona
Tel. 93 568 42 04 - Fax 93 568 47 02
labelintro@labelintro.com
www.labelintro.com

FABRICANTS DE BOSSES DE PAPER

i»
Industrial Bolsera

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

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

com@industrialbolsera.com

GRAVATS | ESTAMPACIO

<0
manual&co
manual lightcolor

IMPRESION DIGITAL CAJAS DE LUZ LED
GRAN FORMATO + TEXTIL SILICONA

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

IMPRESSIO DIGITAL

LABORATORIO DIGITAL

QUALITYIMAGE

IMPRESSIO OFSET

W 4
b

Industrial Bolsera

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

el “ §

WG AT

T.: 837 843 004
F.: 937 241 444
Twe.: Emagnegral

@

AGPOGRAF

Pujades, 124
08005 Barcelona - Poble Nou
Tel. 93 320 84 60 - Fax 93 485 42 21

Tel. 93 574 83 00 - Fax 93 560 16 99 Mifio, 122 MNaves H- agpo@agpograf.cat

com@industrialbolsera.com 08223 Terrhssh :BCNJ www.agpograf.cat
www.magnegral. net

FABRICANTS DE CARTRO ONDULAT IMPREMTA
{ ']: FABRICAMOS 4 . .
A SU MEDIDA Comg rafIC EMBALLAGES
ONDU — : ®
Pre-impresion Policolor Offset, s.a.
BOBINA EN CARTON ONDULADO: Micro y Canal 3 Impresién

FORMATO EN CANAL ABIERTO: Micro y Canal 3
PLANCHA: Micro, D3, D5, DD, M3
PLANCHA EN CANAL ABIERTO: M3, DD
C/ Marconi, 5 - Poligon Sesrovires
08635 Sant Esteve Sesrovires - Barcelona

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

Encuadernacion.

Llull, 105-107, 12 planta - 08005 Barcelona

www.comgrafic.com - info@comgrafic.com
Tel. 93 4855161

Gorchs Llado, 146 -‘P.I. Can Sal\(atella
08210 BARBERA DEL VALLES
Tel. 933 352 448 - Fax 933 357 361

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




MANIPULATS DEL PAPER PACKAGING

IC=L @D

MANIPULACION DE CELULOSAS, i R L ONES WS_L

TELAS SIN TEJER Y PLASTICOS

PAPELES ESPECIALES LIMPIEZA MAQUINAS Especialistas en cajas de joyeria
BOBINAS INDUSTRIALES, SECAMANOS 4 g
HIGIENICO, D|SPENSADORES }l' ca'las EsPEﬂaIES
MATERIAL PROTECCION DESECHABLE =
Monos, guantes, mascarillas, etc... Tel: 93 260 50 B0 - 667 61 01 82
Boters, 14-16 Pol. Ind. Vilanoveta encuadernacionesyuste @gmail.com
08812 Sant Pere de Ribes - Barcelona = ” ; = o
Tel. 93 814 04 78 - ladycel@ladycel.com - www.ladycel.com 40 anos de experiencia y dedicacidn.
PAPER | CARTRO

m utri Jormas, sl

ACABADOS GRAFICOS
Alzadas, folletos y revistas con o sin cola, mailings,
catalogos, 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

Publicitat

per empreses agremiades

ck
Manipulades § S.L.

P red anua | M.V. MANIPULADOS, S.L. Soluclones, 51

al servicio de las Artes Graficas www.medipacksoluciones.com

Plegado de folletos, manipulados en general, retractil alzadas, FOLDING - CARTONCILLO - CARTULINA
1 6 5 euros revistas, espiral (fabricacidn propia), wire-o EN 48 HORAS - CORTADO A MEDIDA
C/ Femades, 74

PLANTA DE CORTE EN BARCELONA'Y LEVANTE
+ IVA 08907 L'Hospitalet de Llobregat

Tel.: 933 367 809 Fax: 932 633 284 TEL.: 93 411 93 07 - Gemma Duch
mvmanipulados@mvmanipulados.com

gemma@medipack.es

Per incloure publicitat
en aquest Directori

contactar amb:

i industrias botella

Quim Macia
Tel.: 93 481 31 61 desde Haciendo un buen papel

jmacia@gremi.net

ﬂom acio

JsArcELoNA1948 g 5.7 4

ESCOLOFI

Tickets control de accesos LLIBRETES - ESPIRALS - TACOS
Rollos de papel

Tarjetas con y sin contacto

www.ifb.es - badalona@ifb.es Via T‘rajana, 1‘3:
08930, Sant Adria de Besos (Barcelona)
Manuel F. Marquez, 78 - 08918 Badalona (Barcelona) Tel. 933145051 - Fax 93 314 97 04

Tel. +34 933 873 600 - Fax +34 933 831706 info@escolofi.com - www.escolofi.com

MANIPULATS DEL PAPER PAPER | CARTRO

- Compre a su medida en
Vegio,S.L.
CARTONCILLO Y MICROCANAL O ecesite

a partir de 25 Kilos
Carton
Cartoncitio
Folding
Cartulina Ondulado
Bigris y colores

Contraen
Piuma - r Nanomicro
Micro Colores

Expositores - Disp
Alimentacién - Pintor

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




PAPER | CARTRO

FABRICACIO DE CAIKES
. DE CARTRO ONDULAT

e gabarron
3

-

POSTALS

PROMOCIO | ESPECIALITATS GRAFIQUES

r'y
GRIFOLL

IDEAS CAM BE PRINTED

IMPRESSI0O SOBRE
MATERIALS EXCLUSIUS
a&MB
TINTES ESPECIALS
| ACABATS A& MIDA

955 BAS B92
infogigrifoll.com
wwhw grifoll.com

offset
postales
mapas
guias
calendarios
souvenirs
imanes

savir, s.a.

graficas

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

FOT®LETRA

Serveis grafics integrals

Passeig Sant Joan 198
08037 Barcelona

Tel. 93 452 52 90

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

PREIMPRESSIO

RELLEU EN SEC

SERIGRAFIA

A
GRIFOLL
‘-i'"r_...,,..._....

SERIGRAFIA | OFFSET 2 -

2  SUPORTS PLASTICS o | F -

PROVEIDOR FSCE 3

IMPRESSIE) COSMETICA
TINTES ESPECIALS
ACABATS A MIDA

B35 BAS B2
infosEgrifoll.com

!

wwwgrifoll. com

I L
color

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

Ted. 938 851 215 graficser

wwew. graficser.com st e e

| | ;

SERVEIS GRAFICS

‘ ¢ Plancha CTP
® Filmaciones

® Pruebas de color

¢ Maquetacién y disefio

SERVICIOS GRAFICOS

JANSH

Llull 51, 2° 4° e 08005 Barcelona
Tel. 93 309 58 97 © Fax 93 309 55 07
E-Mail: jamsa@jamsa.es® www. jamsa.es

5 H ¢ Impresion Digital

RELIEVES Y DORADOS

LLOBET, ..

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

rydllobet@rydllobet.es
www.rydllobet.es

RELLEU EN TERMOGRAVAT

Toni Kddenas

improcei6 digital i offeet
copieteris - papereria -
cegells de goma _
plaques - dieseny grific "2
toni.rodenas@telefonica.net
www.tonirodenas.net

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

AuraDigit

HE  WSERVEIS GRAFICS

SERVEIS GRAFICS | EDITORIALS

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

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

PREIMPRESSIO

impralux’

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

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

§.disgrafs

Impressid serigrafica convencional | UV
Tinies Planes - Quadricromies - Especials
Vermis UV - UV, Ralkeu - UV Texiurat
Pelil | Gran Format fing 1350280 Cm
Matacrilats - Vandag - Opis - Adhasiug
Tintas Rascables - Microencagsulades
Folocromatigues - Termocromatiquas
Glittérs - Pufpufings - Argmas - Floc
Tod tipus de materials

Ponsdds 7. o 14 - F. L Can Canablancas Tl 93 TH 15 48
C8182 - Sant Cuirne del Valés (BCN) Fax. B3 TH T H
e.mail: d L rveloom Miabil: 656 B2 T2 ED

SEGELLS DE GOMA

SERVEI

Impressio ofset UVI sobre materials
metal-litzats, poliesters i plastics.

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

www.arfiservei.com * g-muil: orliservei@orfiservei.com

SEGELLS OLIMPICS, s...
 FABRICANTES DE SELLOS DEGOMA |

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

C/ Pere 1V, 29-35 2° 62 - 08018 BARCELONA
Tel.: 93 309 64 20 - Fax 93 300 52 47
segellsolimpics@hotmail.com

SERVEI INTEGRAL D'ARTS GRAFIQUES

c”

oligraf_ib

glo

For. Geperaliat de Catalunya, §-10
GB320 El Masnou (Barcelona)
Todh.: 53 540 50 75 - 93 555 71 62
infolboligrafic.oom - wanasoligraficoom




SERVEIS GRAFICS

TREPADORS

TREPADORS

SERVICIOS IHTﬁqm EN
ARTES GRAFICAS
= Tratamiento digital

= CTF-CTP

= Impresion offset digital

= Dalo Variable

= Vallas publicilanas

= Rotulacidn

= Creackin de stands

Awda. Carrilel, Z37 2* planta

DBOT L'Hespitabet di LL. (BCH)

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

oomwrgia igrupsgralicohecom
www.grupograficolv.com

»
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CARTERZ:X

4 CONTRAENCOLADORA 160 X 140 CM

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

4 FABRICACION CAJAS CARTON ONDULADO

«X™N
SAMAGRAF

S.A. MANIPULADOS GRAFICOS

TROQUELADOS Y CONFECCION DE ENVASES,
MATERIAL PROMOCIONAL Y PLV

C/. Cobalto, 2
Tel. 933 375016 Fax 933 375 854
08907 LHOSPITALET DE LLOBREGAT
(Barcelona)

TIPOGRAFIA OFSET

RAFIC

75 (iomae

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

Cobalt, 8 - 08038 Barcelona

TROQUEL
GRAFIC

Ctra. Mollet, Km. 1,3 - 08210 Barbera del Vallés
Tel.: 9372055 39 - Fax: 93 711 61 16
www.troquelgrafic.com - info@troquelgrafic.com

%tr‘oquelajes
barcino
TROQUELATS, MANIPULATS,
PLEGATS | DISPLAYS

Tel. 93 223 09 10 SERVEIS COMPLEM‘ENTARIS
TREPADORS

ARrTROk s

TROGUELES PARA ARTES GRAFICAS

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

troqueles@artrok.com
www.artrok.com

PLASTIFICADOS, TROQUELADOS
Y ENGOMADOS GRAFICOS

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

TROQUELAJES

SAYMA ..

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

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

GRAFOPLAS, S.L.

TROQUEL PLASTIC, S.L.

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

¥ i, 4
troqueles

C h

‘LI

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

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

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

troquelajesbarcino@gmail.com
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Per informaci6 sobre la publicitat a la revista

GREMI

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

— Papers ofset i estucats.

— Cartr6 de fibres reciclades.

— Cartro Folding, revers fusta i revers blanc.

— Cartré Folding amb polietilé, una i dues cares

comart — Cartolina pasta quimica estucada una o dues cares.

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

C/ Montmeld, 2 — Cartrd revers kraft estucat.

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

comart@comartsa.com
www.comartsa.com







RICOH

Imagine. change.

Ricoh Pro™ C7200x Graphic Arts

e Imbatibles 2400x4800 dpi de resolucién

e Registro mecanico perfecto autoverificado

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

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

e Fondeado de blanco en una sola pasada

e Version CMYK con actualizacién a 5 colores

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

LA FUERZA DEL
21 ‘;;,.: '

@& |
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Su confianza nos abre
un mundo de posibilidades
our confidence open us
,l y a world of possibilities

MB PRIME FBB BRIGHT
MB PRO FBB BRIGHT
Servicio de corte MB CLASSIC FBB
B entr?ga 2 medida iNUEVAS REFERENCIAS
Ealior made qelivery DESCUBRELAS!

comart

comartsa.com

LISBOA - MADRID - BARCELONA - LYON



