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!SALUDOS!

      Como decíamos ayer, la 
revista DIRECTORIO GRA- 
FICO reinicia desde hoy su 
publicación, luego de cinco 
años de paralización, tras 
haber desarrollado una in-
tensa labor periodística con 
la publicación de 105 edi-
ciones  durante 21 años.
    Nuestro tarea  de promo-
ción y difusión de la indus-
tria gráfica y los medios im-
presos del Perù y América 
Latina seguirá adelante con
objetividad y veracidad.  

Feria DRUPA: 20 a 30 de abril 2021 en Alemania
BENNY LANDA y la Nanotecnología: 

estrellas de industria gráfica

La NANOGRAGFIA sustituirá a la impresión 

CONLATINGRAF impulsará  industria gráfica 
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Abrazar el futuro

NOS VEMOS EN DRUPANOS VEMOS EN DRUPA



       La feria Drupa, programada entre el 16 y el 26 de junio de 
2020, fue aplazada y se celebrará entre el 20 y el 30 de abril de 
2021. A la hora de tomar esta decisión, Messe Düsseldorf ha 
seguido las recomendaciones del equipo de gestión de crisis 
del Gobierno federal de Alemania, que ha tenido en cuenta los 
criterios del Robert Koch Institute de evaluación de riesgos 
en grandes eventos. 
         De acuerdo con esta recomendación y visto el reciente aumento significa-
tivo de la cifra de personas infectadas con el nuevo coronavirus (SARS-CoV-2), 
también en Europa, Messe Düsseldorf ha vuelto a evaluar la situación. Además, 
había una orden general emitida por el ayuntamiento de Düsseldorf el 11 de 
marzo de 2020 por la que se prohíben los grandes eventos que tengan más de 
1.000 participantes al mismo tiempo. 
      «La decisión se ha tomado después de consultar con nuestros órganos as-
esores y las asociaciones de patrocinadores», destacó Werner M. Dornscheidt, 
presidente del consejo de dirección de Messe Düsseldorf GmbH. Además, la 
decisión refleja los deseos de las distintas industrias: «En nuestra calidad de 

socio, estamos haciendo todo lo 
que está en nuestra mano para re-
ducir las pérdidas económicas en 
las que han incurrido nuestros ex-
positores».
    «La ciudad de Düsseldorf está 
siguiendo las instrucciones del 
gobierno regional. Nuestro obje-
tivo es ralentizar la extensión del 
coronavirus de modo que el siste-
ma de salud pueda seguir funcio-
nando correctamente», enfatiza 
Thomas Geisel, alcalde de Düs-
seldorf y presidente de la junta de 
supervisión de la empresa gestora 
de ferias en Düsseldorf. 
      Según el Robert Koch Institute 
(RKI), uno de los objetivos declara-
dos es el de retrasar todo lo posi-

  Werner M. Dornscheidt, presidente del consejo de Messe Düsseldorf GmbH y  Claus Bolza-Schünemann, presidente de la 
feria Drupa 2021 y CEO de KBA anunciaron el aplazamiento de Drupa 2020 al 2021

Por coronavirus, Feria DRUPA se 
aplaza del 20 a 30 de abril del 2021
Por coronavirus, Feria DRUPA se 

aplaza del 20 a 30 de abril del 2021



ble la extensión del virus. Con el fin de asumir la responsabilidad de Messe 
Düsseldorf en lo relativo a la prevención de riesgos, la empresa ha tenido que 
minimizar ante todo el aumento del riesgo de infección en los grandes eventos. 
El Robert Koch Institute ha definido con claridad las medidas encaminadas 
a reducir el riesgo de transmisión en grandes eventos, como por ejemplo la 
ventilación del recinto según el riesgo de infección, la exclusión de personas 
de grupos de riesgo y la instalación generalizada de chequeos en la entrada; 
estas medidas resultaban prácticamente imposibles de aplicar. Además, medi-
das comparables eran y son poco razonables en vista del imprevisible rápido 
desarrollo y el tamaño de los distintos eventos de más de 60.000 participantes.
      Claus Bolza-Schünemann, presidente de Drupa, también comparte esta 
visión: «El aplazamiento de drupa era inevitable después de los últimos acon-
tecimientos. La decisión es, por lo tanto, correcta y responsable. Muchos ex-
positores empiezan a preparar la logística a mediados de marzo; el anuncio de 
hoy del aplazamiento da tiempo de reacción a todos los afectados y les permite 
reprogramar sus calendarios y prepararse para la nueva fecha de abril de 2021. 
La ilusión por ‘abrazar el futuro’ sigue intacta, también en 2021».
      Habida cuenta del incremento del riesgo que conlleva una feria con una 
destacada participación internacional, las asociaciones sectoriales también se 
muestran conformes con este anuncio: «drupa es el punto de reunión más im-
portante para la industria de la impresión internacional», afirma el Dr. Markus 
Heering, gerente de la Sección de Tecnología de Imprenta y Papel de la Asoci-
ación Alemana de Fabricantes de Maquinaria (VDMA). «En línea con el eslogan 
de ‘embrace the future’ (abrazar el futuro), este evento se caracter-
iza por los contactos personales e internacionales y por las presentaciones 
de productos en directo. En las circunstancias actuales, el riesgo de infección 
sería, simplemente, demasiado elevado. Por lo tanto, apoyamos la decisión de 
aplazar el evento y esperamos con ilusión la fecha del próximo año.»
     Además, el sector hotelero de Düsseldorf envía un mensaje importante a 
través de su organización central DEHOGA, la Asociación hotelera alemana: 
«Apelamos a nuestros miembros y al conjunto del sector para que actúen con 
flexibilidad a la hora de cambiar las reservas de nuestros expositores y visi-
tantes. 
       En Düsseldorf, ferias como la de drupa juegan un papel muy importante para 
la ciudad, la industria hotelera y el sector de la restauración. Sería muy con-
traproducente no demostrar una buena voluntad en esta situación», tal como 
ponen de manifiesto los representantes de DEHOGA Giuseppe Saitta (Presi-
dente del Grupo del Distrito de Düsseldorf/Condado de Rin Neuss) y Rolf D. 
Steinert ( miembro del Grupo de Hoteles y Turismo del Distrito de Düsseldorf/
Condado de Rin Neuss).
    Werner M. Dornscheidt muestra su satisfacción por el consenso general y 
las palabras de ánimo en esta situación tan especial: «Queremos agradecer a 
todos los socios por su magnífica colaboración a la hora de tomar estas deci-
siones difíciles y delicadas. Estamos satisfechos de haber consensuado unas 
nuevas fechas tan rápido, ya que esto da una sensación de seriedad a todos los 
afectados para que puedan planificar adecuadamente.»

IMPRESORA ROTATIVA KBA DEL SIGLO 20
IMPRESORA NANOGRAFICA DEL SIGLO 21
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BENNI LANDA y la Nanotecnología: las estrellas de DRUPABENNY LANDA y la Nanotecnología: las estrellas de DRUPA
      La Nanotecnología se convertirá en el sistema de impresión en cualquier sustrato. En la Drupa 
del 2012, Benny Landa, inventor de los equipos de impresión digital Indigo (hoy fabricados por 
Hewlett Packard,) presentó el proceso de impresión Nanotechnology (Nanotecnología), y hoy Lan-
da, sigue trabajando en sus laboratorios de Rehovot, Israel preparando su próxima participación 
en Drupa 2021, que se celebrará del 20 al 30 de abril, en Düsseldorf, Alemania.
      Pero, ¿Qué es la Nanotecnología?:...La nanotecnología es la ciencia de la manipulación de un 
materia a nivel atómico o molecular entre uno y 100 nanómetros, para crear materiales con propie-
dades únicas.
      Con la nanotecnología Landa inventó la Nanographic Printing, una tecnología revolucionaria 
de la impresión digital  que combina el rendimiento del offset con la versatilidad de la impresión 
digital. La Nanotechnology es el cambio tecnológico para la impresión comercial en cualquier sus-
trato para hacer rentables los tirajes cortos. 
       Las impresoras Landa Nanographic imprimen a altas velocidades utilizando cuatro colores, 
CMYK y en otros modelos imprime siete colores, CMYK + OVG, (Cyan, magenta, amarillo, negro 
más naranja, violeta y verde). Los formatos de hoja abarcan formatos B1, B2 y B3. Los formatos 
web, (en rollo), van desde 22 pulgadas, (560 mm) hasta 40 pulgadas (1020 mm) de ancho de la bobi-
na. Estas impresoras utilizan los colorantes Landa NanoInk  con base agua y son 100% ecológicas.
     La precisa y extremadamente eficiente tinta Landa NanoInk, permite producir puntos bien con-



struidos, con los bordes  afilados  de 
alta uniformidad óptica y densidad con-
sistente, en papel brillante estucado o 
sin estucar y en cualquier otro sustrato.
Se extiende la gama de colores
    El tamaño extremadamente pequeño 
de los pigmentos Landa  NanoInk  logran 
un rango dinámico de luz en el proceso 
de impresión, cubren más colores Pan-
tone que en la impresión offset y prácti-
camente elimina los colores spot.
    Uno de los beneficios más impor-
tantes de la tinta Landa NanoInk es que 
la capa de tinta en la impresión es súper 
delgada y tiene la capacidad de ser uti-
lizada en todos los sustratos de papel y 
plástico.

 “La impresión Nanografica 
sustituirá a la impresión con-
vencional en las tiradas cortas 
y medianas”
Landa mantiene un acuerdo de colaboración 
con EFI para desarrollar un sistema frontal 
digital incluido en la solución integral Nano-
graphic Printing de Landa con el que se pre-
tende ofrecer funciones nuevas y únicas para 
las impresoras planas y rotativas Landa para 
los segmentos de impresión comercial, edito-
rial, cartón plegable, PLV y envases flexibles 
según lo precisa Nir Zarmi, directivo de Landa 
Digital Printing en la siguiente entrevista:
 -- Landa predijo que el proceso de impresión 
Nanográfica supondrá una nueva revolución 
digital en la impresión, pero ¿Cuándo tendrá 
lugar el cambio real?
   - El cambio en realidad ya empezó en Drupa 
2012 con los primeros pedidos para los equi-
pos de impresión Landa Nanographic. Esto 
refleja una necesidad real en el mercado,  la 
necesidad de una solución para obtener traba-
jos de impresión rentables que cada vez son 
más cortos. Hace tan solo unos años, eran 
pocos los impresores que producían traba-
jos por debajo de las 5000 páginas, pero hoy 
esto supone un gran porcentaje creciente de 
sus negocios. El cambio ha comenzado con 
el suministro de los primeros equipos de im-
presión a los primeros adoptantes de la tec-

nología Nanográfica.
   -- Llevamos muchos años hablando de la im-
presión digital pero hasta ahora el porcentaje 
de páginas que se imprimen en formato digital 
es pequeño ¿Cree que su tecnología ayudará 
a aumentar estos números?
     -- En su mayor parte, la impresión digital 
sólo ha mordisqueado los bordes del mercado 
de impresión en general. De 50 billones de pá-
ginas impresas, sólo el dos por ciento se impri-
men digitalmente. Para que la impresión digi-
tal pueda capturar una porción más grande de 
todas las páginas impresas, debe ser mucho 
más competitiva. Debe ofrecer una mayor pro-
ductividad y formatos más grandes de los que 
puede ofrecer hoy en día. También requiere 
que la impresión digital sea capaz de imprimir 
en los papeles habituales del offset en lugar 
del costoso papel digital. Solo entonces la 
impresión digital podrá ser utilizada como el 
principal sistema de impresión.
      La impresión Nanográfica ofrece un gran 
avance en todos estos ámbitos. Imprime hasta 
cinco veces más rápido que otras tecnologías 
digitales, utiliza el formato B1 (1.050 x 750 mm), 
en cualquier papel offset, en cualquier sustra-

to sin imprimación o tratamiento previo. Todo esto hace que sea una alternativa atractiva. Por lo 
tanto estamos seguros de que la Nanografía sustituirá a la impresión convencional en muchos 
casos, y se convertirá en el estándar de facto para la producción de tiradas cortas y medianas.
   -- Al día de hoy la mayor parte de las impresiones se hacen con offset. ¿Cómo va a convencer a 
las empresas que lo están utilizando de que el uso de la tecnología nanográfica es mejor?
   -- No es solo una cuestión de cuál es mejor, ya que cada tecnología tiene sus ventajas. La Na-
nografía es ideal para trabajos que requieren una respuesta y una impresión más rápidas para 
tiradas medias y cortas, de hasta varios miles de hojas. El Offset  es, y seguirá siendo, el método 
de impresión preferible para tiradas más largas, más allá de 10.000 hojas. Por lo tanto, en un 
futuro previsible, los impresores y convertidores podrán colocar ambas tecnologías, las Landa 
Nanographic y las prensas offset en su planta de producción y utilizar cada una de ellas depen-
diendo del tipo de trabajo. Además, las tiradas más cortas en las prensas nanográficas pueden 
liberar las prensas offset para la impresión de tiradas largas adicionales y mejorar la rentabilidad 
de las líneas de producción offset.
   --¿Qué pasa con el precio? Una nueva tecnología no es barata y ahora la mayor parte de las 
empresas no tienen mucho presupuesto para invertir.
   -- Somos conscientes de la situación en el mercado y, por tanto, ofreceremos la Nanografía con 
un coste por página para trabajos cortos y medios de impresión que es sin duda más atractivo 
que otras tecnologías digitales o la litografía offset. En cuanto a la inversión inicial asociada con 
la compra del equipo, no es una inversión pequeña  pero es muy razonable para una prensa con 
el nivel de rendimiento de la Landa S10 Press.
  -- El año pasado Landa eligió a Komori como socio. ¿Por qué Komori y no otro fabricante de 
impresoras en el mercado?
  -- Landa tiene un número de licencias para Nanografía y no sólo para Komori. Komori fue 
el primer socio que anunciamos en drupa pero anunciamos otros también. Elegimos Komori 
como nuestro proveedor mundial para los sistemas de manejo de papel de todos los sistemas de 
pliegos Landa. Esta relación se añade a nuestra relación con licencias de uso Nanography.

La Nanografía sustituirá a la impresión 
convencional en tiradas cortas y medianas

Nir Zarmi, directivo de Landa Digital

La Nanografía sustituirá a la impresión 
convencional en tiradas cortas y medianas



       Estimados impresores, proveedores, universidades, instituciones educa-
tivas gráficas públicas y privadas, medios de comunicación, así como autori-
dades de los distintos países miembros de nuestro continente, es para mí un 
honor y una gran responsabilidad informarles que el pasado 21 de agosto del 
2019, en la Asamblea Extraordinaria de la Confederación Latinoamericana de 
la Industria Gráfica (CONLATINGRAF), celebrada en la ciudad de México (en 
la Sede de CANAGRAF), fui electo presidente, agradezco a todos los países 
miembros su respaldo y confianza.
          Como ustedes saben, CONLATINGRAF fue fundada en 1967, en Mar de Pla-
ta Argentina y por cierto, la Cámara de Artes Gráficas de México (CANAGRAF) 
es una de las organizaciones fundadoras dirigida entonces por Don Agustín 
Laborie Martínez, su presidente fundador. 
       De los años 60’s a la fecha CONLATINGRAF ha representado y defendi-
do los intereses de la Industria Gráfica Latinoamericana, llevando a cabo muy 
diversas acciones y participando en foros empresariales y gubernamentales 
en distintos países de la región y con orgullo podemos afirmar que nuestra 
institución es una de las organizaciones gremiales más antiguas de nuestro 

continente. 
         Por otro lado, es impor-
tante señalar que CONLATIN-
GRAF agrupa a 15 países de 
la región que integran a cerca 
de 70,000 empresas gráficas 
que generan más de 650,000 
empleos directos y a su vez, 
más de 3’000,000 de emple-
os indirectos, con lo que 
contribuimos al crecimiento 
económico de Latinoamérica, 
siendo un sector estratégico. 
        En el periodo de mi 
gestión como presidente de 
CONLATINGRAF, deseo por 
un lado, dar continuidad al 

   El presidente de CONLATINGRAF, Héctor Cordero 
Popoca proyecta impulsar a la industria gráfica latino-
americana en 5 ejes fundamentales: 
      CULTURA EMPRESARIAL:  Relanzamiento de la cultura 
empresarial en la industria gráfica, donde se privilegie el valor 
agregado en nuestros productos
      REVOLUCIÓN INDUSTRIAL 4.0 1: Impulsar la inserción 
ordenada del sector gráfico en la 4ta. revolución industrial  con 
el uso de las nuevas tecnologías (Bigdata, robótica, cloud com-
puting, ciberseguridad, el internet de las cosas, etc.).
      SUSTENTABILIDAD: Comunicar al mundo la sustentab-
ilidad de la industria gráfica, difundir las prácticas de produc-
ción limpia para la conservación del planeta. 
     EDUCACIÓN Y CAPACITACIÓN: Impulsar la educación 
y capacitación de los jóvenes que ya trabajan en la industria 
gráfica y los que están por incorporarse. 
     REDES SOCIALES: Para alcanzar los 4 objetivos ante- 
riores requerimos del apoyo de todos para comunicar de forma 
masiva y al mayor público posible un mejor posicionamiento 
de sector mediante un uso inteligente de las redes sociales y 
los medios tradicionales de publicidad. 

TAREAS BASICAS PDTE. CONLATINGRAFTAREAS BASICAS PDTE. CONLATINGRAFMensaje del presidente de CONLATINGRAF
Héctor Cordero Popoca, empresario de México

Presidentes de los gremios gráficos de América Latina, miembros de CONLATINGRAF reunidos  en México. entre éllos Luis Cieza de León, presidente de AGUDI  (Perú)

Mensaje del presidente de CONLATINGRAF
Héctor Cordero Popoca, empresario de México



programa de trabajo de mi predecesor, 
el Dr. Emmanuel Rojas Bolaños, quien 
realizó una exitosa administración al 
frente de nuestra institución y por el 
otro, impulsar a la industria gráfica 
latinoamericana basado en 5 ejes fun-
damentales: 
     CULTURA EMPRESARIAL: 
   1) Relanzamiento de la cultura em-
presarial en la industria gráfica, don-
de se privilegie el valor agregado en 
nuestros productos, es decir, la cali-
dad, la innovación y el servicio sobre 
el precio a fin de inyectar salud finan-
ciera a nuestras empresas. Ciudad de 
México, septiembre de 2019

MISION PRINCIPAL DE CONLATINGRAF
         La misión principal de CONLATINGRAF es impulsar a la industria gráfi-
ca en todas las especialidades y en todos los ámbitos; por eso invito a todos 
los participantes del sector (impresores, proveedores, ferias, universidades, 
institutos técnicos y autoridades de todos los países de Latinoamérica) se a- 
cerquen a CONLATINGRAF para juntos trabajar por mejorar y reposicionar a 
nuestra industria. 

        COLATINGRAF-V-2020 CONLATINGRAF es una de las organiza-
ciones latinoamericanas más antiguas, presente en los principales foros em-
presariales del mundo. Desde su fundación, en noviembre de 1967, la entidad 
ha realizado 79 asambleas Generales anuales y 28 Congresos Latinoamerica-
nos; además, ha emitido cerca de 200 resoluciones sobre los más diversos 
temas de interés, en defensa de las Industrias Gráficas de los paises afiliados.                  

       La Confederación participó de manera activa en los ocho congresos de 
la industria de las artes gráficas, uno de ellos realizado en Rio, en 1989. En 
septiembre del 2019  se realizó la 83 Asamblea General Ordinaria de nuestra 
Confederación, en la ciudad de Lima, Perú, en el marco de la celebración del 
centenario de AGUDI (Organización Gremial Decana de Nuestro Continente), 
donde analizamos los retos actuales de nuestra industria. 

Atentamente Lic. Héctor Cordero Popoca Presidente Ciudad de México

Presidente de CONLATINGRAF,
 Héctor Cordero Popoca, destacado 

enpresario gráfico  de México

REVOLUCIÓN INDUSTRIAL 4.0 
    El cambio vertiginosoque impacta    al 
mundo y en especial a la industria gráfi-
ca hacen indispensable que CONLATIN-
GRAF impulse en coordinación con la 
comunidad gráfica la inserción ordena-
da de nuestro sector en la 4ta. revolu-
ción industrial ya que esta implicará la 
introducción de las nuevas tecnologías 
(Bigdata, robótica, cloud computing, ci-
berseguridad, el internet de las cosas, 
etc.), a la producción industrial, lo que 
permitirá a las empresas una adaptación 
constante de la demanda con un servi-
cio al cliente personalizado y un mejo-
ramiento en el servicio de posventa. 
     En síntesis, esta 4ta. Revolución in-
dustrial marcada por la convergencia de 
las tecnologías ciberfísicas, digitales y 
biológicas cambiarán el mundo como 
hoy lo conocemos. 

    SUSTENTABILIDAD: 
  1) Comunicar al mundo la sustenta-
bilidad de la industria gráfica, difundir 
las prácticas de producción limpia que 
armonizan a nuestro sector con la con-
servación del planeta. 
    EDUCACIÓN Y CAPACITAC-
IÓN: Continuar con los esfuerzos que 
CONLATINGRAF ha desarrollado para 
impulsar la educación y la capacitación 
de los jóvenes que ya trabajan en la in-
dustria gráfica y los que están por in-
corporarse y que representan el futuro 
de nuestro sector. 

   REDES SOCIALES: 
1) Para alcanzar los 4 objetivos ante-
riores requerimos del apoyo de todos 
para comunicar de forma masiva y al 
mayor público posible un mejor posi-
cionamiento de nuestro sector ante la 
Sociedad y sin duda, el medio adecua-
do, para transmitir esos contenidos son 
un uso inteligente de las redes sociales 
y los medios tradicionales de publici-
dad. 



       El cambio a la impresión digital también puede conducir a una mejor plan-
ificación del inventario y, en consecuencia, a una menor capacidad y menores 
requisitos de inventario. Los proveedores de servicios textiles se están ale-
jando de las tiradas de impresión más grandes y avanzan hacia tiradas cortas 
variadas y específicas. Esto les permite adaptar mejor sus productos a las 
necesidades del cliente.

        La ropa ahora se puede hacer a pedido en lugar de a granel, lo que reduce 
la necesidad de que las empresas gasten menos en inventario que puede con-
vertirse en un gran vendedor o vendedor lento. Estas capacidades han creado 
un nuevo tipo de proveedor textil: fabricantes a pedido. Estas empresas se 
basan en un modelo de negocio de Fabricación activada por compra donde 

INFOTRENDS DE LA 
INDUSTRIA GRAFICA
INFOTRENDS DE LA 

INDUSTRIA GRAFICA
Impresión digital: menor capa
cidad excedente y menor stock
Impresión digital: menor capa
cidad excedente y menor stock

Ron Gilboa - Director del Grupo Keypoint Intelligence-InfoTrends
la producción no comienza hasta que se recibe un pedido y se paga por ade-
lantado. No hay productos terminados en el almacén, solo las materias primas 
desnudas.

       Datos del autor: Ron Gilboa es Director de Grupo en Keypoint Intelli-
gence-InfoTrends, responsable de un equipo que cubre segmentos de la in-
dustria como impresión bajo demanda, empaque, impresión de gran formato, 
impresión industrial y operaciones de producción. 
        Ron es responsable de llevar a cabo proyectos de investigación de merca-
do, pronósticos de mercado, tareas de consultoría personalizadas, trabajo de 
estrategia y planificación, y crear contenido editorial para informes de análisis 
de mercado y productos. 
       Ha trabajado en los sectores de artes gráficas, publicaciones e impresión 
industrial desde 1980. Después de casi una década en Eastman Kodak en pues-
tos de mercadotecnia senior, se unió a InfoTrends en 2013.
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Atrévete a ser diferente.
Larga vida a la impresión que se integra junto con otrs canales de 
comunicación. Este es el camino a seguir y para hacerlo bien, debes 
hacer dos cambios: tirar el viejo equipaje que llevaste tanto tiempo y 
abrazar las nuevas tecnologías.Un cambio de mentalidad. Debes inter-
cambiar los viejos hábitos de la impresión tradicional para digitales!
       “Soy optimista para los próximos años”, dice el Sr. Coquard, jefe de Indus-
tria, un proveedor de servicios de impresión en París, Francia con una pasión 
por todas las cosas “a medida” y ahora mismo en el a punto de cambiar por 
completo a la impresión digital. “Allí son cada vez menos expertos en impresión, 
dentro de los clientes nos comprometemos con nuestros contactos que llegan 
con más frecuencia, desde más arriba en sus organizaciones, en marketing o 
comunicaciones, y se enfrentan a desafíos más amplios.
      No tienen un problema de impresión puro pero un desafío de comunicación. Y 
aquellos con una huella con problemas solo a menudo no sabe cómo manejarlo. 
Entonces, si un proveedor de servicios de impresión puede ofrecer información 
relevante, propuestas de comunicación, asegurando la máxima calidad dentro
el horario de entrega requerido y con un positivo resultado de la comunicación 
(resultado), entonces definitivamente hay ¡negocios por hacer! “

LA IMPRESION  DEBIO HABER CAMBIADO MAS RAPIDO
        La impresión no ha cambiado tan rápido como podría haberlo hecho, ya que
las nuevas tecnologías basadas en tóner y chorro de tinta han funcionado junto 
a los más antiguos (offset, rotograbado, pantalla, impresión, flexografía). 
       Ciertamente se ha beneficiado de todas las ventajas aportadas por TI y 
software, ya sea en equipos de impresión y acabado tradicionales o digitales 
(pequeños y grandes formatos), en gestión de procesos o en marketing con co-
municaciones multicanal o cross media.
     No debemos olvidar los numerosos adornos ahora disponible para todas las 
tecnologías y en todos los mercados. En breve, la impresión se ha transformado, 
re-musculado, adaptado y desarrollado, al tiempo que cumple con una funda-
mental, tendencia necesaria para reducir el impacto ambiental (control de recha-
zos, menos desperdicio, mejores tintas, papeles sostenibles, etc ...)
      Algunas impresoras tradicionales, aunque muy pocas, siguen adelante y 
desarrollan departamentos digitales completos o reemplazar prensas offset con 
modelos digitales. Pero eso no es suficiente. La impresión digital requiere un 
cambio de mentalidad: hacia la flexibilidad de operación, capacidad de respues-
ta, gestión diferente, horarios y servicio real a medida. No es casualidad que los 

RAPHAEL DUCOS
Atrévete a ser diferente.

    Como periodista especializado en la la 
industria, Raphael Ducos ha sido testigo 
del mundo de la industria de impresión por 
décadas. Hoy opera como profesional in-
dependiente. Fue uno de los primeros pe- 
riodistas en abogar por la revolución digi-
tal a la vez donde digital era el “enemigo de 
la imprenta” tradicional.
    Tenía razón en muchos sentidos. Rafael 
tiene un talento para identificar la indus-
tria emergente y las nuevas tendencias 
gráficas Predijo la consolidación de los 
proveedores de servicios de impresión y la 
aparición de impresoras en línea, el boom 
de la impresión diagital. Él es, mirando las 
cosas de una manera única. Tal vez esto 
se debe a su formación académica. Tiene 
una maestría en filosofía y es analista de 
Drupa.

La impresión está muerta 
... ¡Viva la impresión!

La impresión está muerta 
... ¡Viva la impresión!

Escribe RAPHAEL DUCOS, periodista gráfico-Analista de DRUPA

principales actores en la impresión digital a menudo se derivan de estructuras re-
prográficas más pequeñas que ya tienen una “cultura de servicio”.

Un período de transformación
      La industria de la impresión comercial actual se caracteriza por el auge de la 
impresión digital, incluida la impresión por inyección de tinta, combinado con una 
importante modernización de la tradicional tecnología de impresión. El offset está 
sobreviviendo gracias a los avances técnicos: automatización de procesos de cal-
ibración, reducción de desperdicio, mayor velocidad (20,000 hojas / hora), flujo de 
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trabajo híbrido digital offset, combinaciones digital offset en comercial, etique-
tas, envases, encuadernación con acabado equipo (como en digital). Se ven 
desarrollos de flujo de trabajo en todas las áreas y la impresión en Internet 
(web-to-print) está en auge.
       Ahora es posible responder a las demandas de los clientes que no podría 
haberse cumplido antes, como la impresión de un copia única de un libro, ti-
radas muy cortas para folletos o documentos, así como embalajes, etiquetas, 
brochurs totalmente personalizados.
        La demanda de soluciones de cola larga ahora se puede satisfacer con 
ofertas de impresión digital de Canon, Domino, Fujifilm, Heidelberg, HP, Koenig 
& Bauer, Komori, Ricoh, Riso, Xeikon, Xerox, etc.
          La búsqueda del mejor precio está dando paso a la búsqueda. para el ser-
vicio más rentable para el cliente. ‘Impresión solo ’está siendo reemplazado por 
un amplio universo con letra impresa’. Desde pedido a la entrega, sin sacrificar 
creatividad, calidad y rentabilidad general de la impresión. 
        La pregunta clave se convierte “¿Cuál es el ROI (retorno de la inversión) 
de una impresión?”
       Documentos impresos que se pueden desmaterializar (en no físico) conti- 
nuará siendo desmaterializado, por lo que hay solo una forma de permanecer 
en el negocio de manera rentable: proporcionando valor agregado y los servi-
cios relacionados. Clientes ya no
       Quiero que me digan cómo funciona, pero qué hace en términos de resulta-
dos (impacto) y en este sentido la impresión debe contribuir (es decir, comuni- 
carse de manera efectiva) cuando se integra dentro de unag mezcla de canales 
de medios.

   El regreso de la imprenta y la atención al cliente
       Los consumidores están saturados de información digital.Sin embargo, 
pueden ser positivamente sensibles (receptivos) a diferentes comunicaciones 
que los involucran en una forma distintiva y personal: invitaciones, folletos, 
libros, fotos, tarjetas de felicitación, documentos personalizados usando al-
gunos de los avances en la impresión del siglo XXI: colores especiales (oro, 
plata, fluorescentes, etc.), barniz, relieve, nuevas formas,
factores de forma.
      “Vemos un regreso de la impresión, hace diez años era cursi, especialmente 
para los jóvenes, ahora debes saber cómo mezclar impresión con otros modos 
de comunicación “, agrega el técnico francésCoquard “Estamos redescubrien-
do que una impresión bien dirigida, la comunicación nos permite tejer un en-
lace con los clientes ”.
        Esto se repite en otras industrias donde también hay un volver a “lo físico”, 
por ejemplo Imágenes Polaroid en foto y el álbum de vinilo en la música.
      Nos dirigimos hacia una mayor automatización del proceso de producción 
de impresión, desde recibir el pedido hasta gestionar los archivos al envío del 
trabajo de impresión final. Los clientes quieren y buscan  proximidad humana 
y tiempo de respuesta rápido. Estas dos solicitudes se están convirtiendo cada 
vez más en los criterios clave para seleccionar proveedores de servicios. Pero 
¿cómo proporcionar tales capacidades cuando el cliente está a millas de dis-
tancia?.

Escribe: REGIS THIENARD
Régis Thienard es experto en inyección de tinta y posee varias patentes de 
inyección de tinta y uno de los inventores JETVarnish. Es especialista, con-

sultor de la industria gráfica y analista de Drupa. Tiene una gran pasión por la 
impresión y el diseño de máquinas de impresión

      El mensaje principal para Drupa 2016 fue que la inyección de tinta y ahora 
está listo para el “horario estelar” de Drupa 2021 en una gama creciente de 
aplicaciones y bien posicionadas para desplazar convencionales métodos de 
impresión. En Drupa 2016 se suponía que debíamos “tocar el futuro “y en el 
2021 realmente deberíamos ”abrazarlo “correctamente. 
      Para 2021, todos están adivinando que Drupa ahora señala la victoria de la 
impresión sin impacto. Para mi, el 2021, será otra Drupa de inyección de tinta.                 
El éxito de la inyección de tinta deriva y está incrustado en la naturaleza misma 
de la tecnología que se puede ver a través de sus elementos claves.

El futuro de la impresión está configurado para digital
       Hoy, la impresión digital elimina la mayoría de los ineficientes tiempos de in-
actividad de una imprenta, casi no hay más pasos intermedios Los proveedores 
de servicios de impresión se convierten más productivos, aumentan su capaci-
dad de respuesta y contribuyen a la reducción de inventario para sus clientes.

¿Qué sigue en la inyección de tinta y 
las muchas razones para adoptarlo?
¿Qué sigue en la inyección de tinta y 
las muchas razones para adoptarlo?
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        El futuro de la impresión está configurado para digital y para inyección de 
tinta. La xerografía y el desplazamiento no pueden ir donde la inyección de tinta 
puede ir con anchos muy grandes, impresión en objetos y tejidos. Chorro de 
tinta, etc. La tecnología permite imprimir sin contacto, eliminando el riesgo de 
distorsión de la imagen o deterioro del sustrato
        Ningún mercado se detiene para los fabricantes y todos  ellos están redo-
blando su ingenio para manejar esas pequeños gotas de tinta. Si significa la 
altura de eyección en comparación con el papel, la fragilidad de las cabezas en 
términos de fricción, su intercambiabilidad, la velocidad de inyección de tinta, 
junto con la precisión de la forma de cada gota, el tamaño y calidad de los pig-
mentos, limitación de la tinta, penetración en el sustrato, o el secado mejorado 
de papel sin recubrimiento, etc.
         Vemos muchos proveedores de cabezales de impresión (Memjet, Kyocera,
Fuji, Xaar, Konica Minolta, por nombrar algunos) entregando mayor resolución, 
mayores velocidades y menores costos.Todo esto abre nuevos horizontes. 
Mientras que los cabezales de las impresoras anteriormente solo tenían re- 
solución moderada y velocidad con aplicación y uso limitado, estamos pre- 
senciando un increíble desarrollo de nuevas soluciones que se dirigen a mu-
chos proveedores que ofrecen un alto rendimiento y resolución de impresión.       
          Por lo tanto, hay mucha inyección de tinta proveedores de máquinas que 
sirven a numerosos mercados desde etiquetas a gran formato, textil, packa- 
ging e impresión industrial.
         El crecimiento aquí es significativo y estoy convencido de que estamos 
en un claro punto de inflexión para que la inyección de tinta se convierta en el
tecnología dominante en Drupa 2021. Allí seremos testigos de algunos máqui-
nas revolucionarias y ver que casi no hay límite para chorro de tinta.

Software, Inteligencia Artificial e impresión 3D
       Si bien el cabezal de impresión requiere tecnologías avanzadas, la magia de 
inyección de tinta que se lleva a cabo también es gracias a otros ingredientes 
clave disponibles recientemente, como la impresión 3D, software avanzado e 
inteligencia artificial. Estos componentes son las mejores herramientas para 
ayudar a perfeccionar las máquinas de inyección de tinta, avanzando así su 
flexibilidad y precisión más allá de lo esperado. 
        Algunos fabricantes de cabezales de impresión como Bobst Group Mou-
vent están utilizando 3D, tecnologías de impresión para integrar todos los com-
ponentes en un espacio pequeño, con el más alto nivel de precisión, entrega de 
grupos de cabeza compactos para su uso en numerosags tecnologías ¡Casi tan 
simple como los ladrillos de Lego!
        Las tecnologías adyacentes están realmente acelerando el proceso contin-
uo del desarrollo de chorro de tinta, inventado hace muchos años.
       Nuevos algoritmos ayudan a los creadores de prensas digitales en la 
búsqueda para la falla de la boquilla, en la detección de burbujas de aire dentro 
del tanque de tinta del cabezal, para lograr una tasa de inyección de tinta cons-
tante junto con la finura de cada gota, o con la corrección de inyección de tinta 
de mosca desviando hacia el chorro adyacente al que falta jet, etc ... 

        En resumen, se puede decir que la Inteligencia Artificial en el software 
avanzado está ayudando a eliminar imperfecciones en la ingeniería del cabezal 
de impresión.
          La Industria 4.0 recientemente inventada, que se refiere a máquinas que 
están aumentadas con conectividad inalámbrica y sensores, conectados a un 
sistema que puede visualizar toda la línea de producción y tomar decisiones 
propias, está muy alineado con los principios de la inyección de tinta.

Color en abundancia, hasta 12 colores
        Con prensas que tienen hasta 12 colores y tamaños de gota variables por 
un factor 10, todos los colores son imprimibles ya que la gama está en la parte 
superior de cualquier sistema de impresión. Ya no es el ojo humano que juzga 
y compara entre el original y la salida, es el sistema del etuipo que aplica sus 
propios patrones.
        Los recientes anuncios de Landa, en lograr cerrar al 97% de Pantone y 
afirman que los colores planos pueden eventualmente convertirse en algo del 
pasado, están configurando el escenario de Drupa 2021, donde todos espera 
mos que la inyección de tinta sea la estrella del espectáculo. La tecnología tam-
bién anuncia el crepúsculo de los colores planos. Tales anuncios complacerán 
a los propietarios de marcas que ya no tiene que confiar en el estado de ánimo 
y la subjetividad de un operador de prensa



        Como fase inicial de la reactivación de la economía nacional, luego de la 
cuarentena establecida por el Gobierno Peruano frente a los efectos nocivos de 
la pandemia del COVID-19, el sector gráfico peruano reiniciará sus actividades 
en junio dentro de la fase 2: producción de papel e imprenta.

      “Es evidente que el sector gráfico local tiene sus propias peculiaridades”, 
aseguró Luis Cieza de León Tuesta, presidente de Asociación Peruana de Me-
dios de Impresión (Agudi) y del Comité de Industriales Gráficos de la Sociedad 
Nacional de Industrias.

       Le preguntamos ¿qué le espera en las próximas semanas a esta industria?
el presidente de Agudi respondió:“Todo dependerá de cómo se mueva la 
economía global, ya que en un mercado globalizado dependemos del comercio 
mundial. En el Perú, muchos de nuestros clientes son parte de la cadena de 
producción internacional, porque venden o adquieren productos a empresas 
de China, Estados Unidos y Europa”. 

       Cieza de León precisó que, en general, las actividades económicas se han 
alterado por la pandemia, en consecuencia, “los pedidos se han anulado y, en 
otros casos, han disminuido”.

         Agregó además que hay clientes del sector gráfico que han desaparecido, 
debido a que la pandemia del COVID-19 ha generado que muchas empresas 
del sector turismo, restaurantes y de otros segmentos económicos dejen de 
operar.

AUMENTO DE PUBLICACIONES DIGITALES
        Frente a las consecuencias generadas por el nuevo coronavirus, Luis Cieza 
de León advirtió que es evidente que “la industria gráfica ya no será la mis-
ma, debido a que existe un incremento evidente de cambios”, por ejemplo, el 
aumento de publicaciones digitales, “lo cual no significa necesariamente que 
todo el mercado se irá hacia la Internet”.

         Como se sabe, las compañías del sector grafico (en su mayoría, empresas 
micro, pequeñas y medianas) están consideradas de bajo riesgo de contagio 
por la COVID-19, por lo tanto, no están obligadas de realizar pruebas rápidas 
de esta enfermedad a su personal. “Sin embargo, cuando llegue el momento 
recomendamos que les hagan estas pruebas en la medida de lo posible a los 
colaboradores de sus empresas”, subrayó el dirigente empresarial.

       Señaló además que los empresa-
rios deben concientizar a sus colabo-
radores sobre el lavado de manos, el 
empleo de mascarillas, entre otras me-
didas de prevención: “Trabajen mucho 
en concientizar a su personal acerca 
de la salud frente a la pandemia. Te-
nemos que invertir en la seguridad de 
nuestros trabajadores para prevenir 
contagios”.
      También señaló que las empresas 
deben emplear en sus instalaciones 
señalética adecuada, productos de 
desinfección en los ingresos y man-
tener los servicios higiénicos aseados.
     Subrayó que la automatización cada 
vez es más necesaria en el sector. “Al-
gunos empresarios se resisten a esta 
propuesta, pero otros avanzamos. La 
automatización viene con fuerza”, de-
claró durante el webinar “Situación ac-
tual de la industria gráfica nacional”, 
organizado por Agudi. Luis Cieza de León, presidente de AGUDI

“La industria gráfica ya no será la 
misma” después  de la pandemia
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 Nouriel Roubini, profesor de Economía y Finanzas en la Universidad de Nueva 
York, predijo que la profunda e histórica crisis económica que ya ha causado 
la pandemia del coronavirus provocará “una década de desesperación” en un 
mundo “más dividido”. Así lo cree el economista Nouriel Roubini, conocido por 
sus predicciones pesimistas, pero en muchos casos certeras. 
      En esta ocasión, el experto considera que la enorme deuda hará que la re-
cuperación económica sea “anémica”. Además, predice que las tensiones en-
tre Estados Unidos y China irán a más, por lo que muchos países tendrán que 
tomar partido entre las dos mayores potencias del mundo.
      “Cada una de ellas le dirá al resto del mundo: ‘o estás con nosotros o contra 
nosotros’. O usas mis sistemas de inteligencia artificial, mi 5G, mis tecnologías, 
mi robótica… o utilizas las de mis rivales”, auguró el profesor de la Universidad 
de Nueva York en una entrevista en el programa ‘Talking Asia’ de la BBC. “Por 
tanto”, añadió “va a haber un mundo más dividido”.

Se han renovado (viejas) tensiones 
       La crisis sanitaria por la COVID-19, originada en la ciudad de Wuhan, en la 
región china de Hubei, ha tensado las relaciones diplomáticas de por sí com-
plicadas entre Pekín y Washington. En más de una ocasión, el presidente de 

Crisis del coronavirus ocasionará 
“una década de desesperación”
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El famoso economista Nouriel Roubini, profesor 
de la Universidad de Nueva York considera que la 
recuperación económica este año será “anémi-
ca” en un mundo caótico y  “más dividido”

Estados Unidos, Donald Trump, ha criticado la gestión hecha por China de la 
pandemia, asegurando incluso que no controló “la plaga” que “extendió por 
todo el mundo”.
         Como consecuencia del brote vírico, el producto interior bruto (PIB) nor- 
teamericano sufrió una fuerte contracción del 5% en el primer trimestre del año, 
y cabe esperar un golpe mayor entre abril y junio. Ello en un año crucial para 
Trump, ya que aspira a la reelección en las presidenciales de noviembre y la 
buena marcha de la economía de EEUU era su mayor baza (hasta la aparición 
del coronavirus).
        El revés económico en China también ha sido duro. De hecho, el Gobier-
no ha rechazado marcarse un objetivo de crecimiento para este año, como es 
tradición. Entre enero y marzo su PIB cayó un 6,8%.
        Pese a los ‘roces’, ambas naciones se comprometieron a principios de este 
mes a seguir adelante con la ‘primera parte’ del acuerdo comercial que firmaron 
en enero. Pero cada vez son menos lo que creen que eso llegue a materializarse 
realmente, y mucho menos que las negociaciones para la ‘Fase 2’ lleguen a pro-
ducirse.
       Trump ha asegurado que esta misma semana podría anunciar nuevas san-
ciones a China por la ley de seguridad nacional que quiere imponer en el territo-
rio semiautónomo de Hong Kong, donde se han producido numerosas protes-
tas en los últimos días por este motivo.



Una recuperación económica “anémica”
      Además de la mayor división que experimentará el mundo entero, Roubini 
avisó en la entrevista con la BBC de que la recuperación económica que pueda 
producirse este año será “anémica”.
         En un artículo publicado en Project Syndicate, el economista auguró una 
“una década de desesperación” para para la economía mundial. Un periodo 
que ha bautizado ya como la Gran Depresión.
        Como en anteriores ocasiones, el economista afirmó en la BBC que esta 
es una recesión “sin precedentes”. Una visión generalizada, que comparten 
distintos representantes de instituciones políticas y monetarias, como el pre- 
sidente de la Reserva Federal de EEUU (Fed), Jerome Powell.
         “En la crisis financiera mundial (de 2008) pasaron unos tres años hasta 
que la producción cayó bruscamente. En esta ocasión no han hecho falta tres 
años, ni siquiera tres meses. En tres semanas hubo una caída libre de cada 
componente”, argumentó el profesor universitario.
           Por ello, Nouriel Roubini insistió en que la recuperación de la economía 
global no será en forma de ‘U’, “ni nada parecido a una ‘L’”.
           La principal causa, según explicó el experto en su artículo, es “el déficit 
y sus riesgos derivados: la deuda y el default”. “La respuesta oficial a la crisis 
de la COVID?19 implica un aumento enorme del déficit fiscal, del orden del 10% 
del PIB o más, en un momento en que los niveles de deuda pública en muchos 
países ya eran altos e incluso insostenibles”, apuntó.

Se producirá “una catarata de impagos y quiebras”
         Además, es previsible que se produzca “una catarata de impagos y quie-
bras” ante la caída de los ingresos en hogares y empresas. “Sumado al aumen-
to de los niveles de deuda pública, esto es garantía casi segura de una recupe- 
ración más anémica que la que siguió a la Gran Recesión de hace una década”, 
lamentó Roubini.
         Por otro lado, Roubini apuntó en la cadena pública británica a la destruc-
ción masiva de empleos tanto en países ricos como pobres como consecuen-
cia de las medidas de confinamiento y paralización frente a la pandemia.

Los trabajos que se han perdido no volverán
         “Estos trabajos que se han ido van a volver solo en parte, con salarios más 
bajos, sin beneficios, a tiempo parcial”, anticipó. “Habrá aún más inseguridad 
en los empleos, ingresos y salarios para la persona trabajadora promedio”, 
concluyó.
       Roubini es conocido como ‘Dr. Maldición’ (Dr. Doom) por sus negativas 
predicciones económicas que, no obstante, se adelantaron con precisión a la 
crisis financiera de 2007-2008 y sus consecuencias. Por ello, el experto se con-
sidera más bien un ‘Dr. Realista’

Coronavirus: muerte y dolor
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en todo el  mundo
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Por Xavier MarcetXavier Marcet,
Consultor europeo en estrategia e innovación
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Y llegó el coronavirus. Avisando, pero nos llegó de golpe a todo el mundo. Nos 
sorprendió ya la suspensión del Mobile World Congress en Barcelona. ¿Sería para 
tanto? Veíamos lo que pasaba en China, en Corea, pero estaba lejos. Llegó a Italia y 
a toda Europa y reaccion mos lentos. No imaginábamos que la globalización fuese 
tan contundente.
       El efecto dominó resultó imparable: distanciamiento social, paralización de una 
parte del ciclo económico, colapso hospitalario, cifras de contagios y de muertes 
espantosas. Las empresas en este contexto han visto limitadas sus actividades y, 
con pocas excepciones, se concentran en reaccionar para sobrevivir. No es para 
nada una guerra, pero la situación tiene cosas que pasan en las guerras.Sabemos 
que el impacto de la crisis será de una profundidad similar a la crisis de 2008, lo 
que no sabemos es cuál será el comportamiento de la recuperación.
     Lo lógico sería que tuviéramos una crisis en forma de V muy pronunciada, caída 
muy profunda de casi el 10% del PIB y recuperación muy vigorosa.Pero hay que 
superar la V, la pendiente va a ser a de vértigo. Además, estamos en una pandemia, 
es decir, esta vez no hay zonas en el mundo que queden como mercados saneados. 
No hay mercados refugio.
   Reflexionar sobre cómo reaccionar a la situación planteada por el Covid-19 es 
difícil puesto que cada empresa es un mundo. No hay dos iguales. Por tanto, cuan-
do hacemos una lista de cómo reaccionar a la epidemia no pensamos que sea 
para seguirla estrictamente. Simplemente hacemos abstracciones de puro sentido 
común y aspiramos a que algún punto pueda inspirar a alguien que estos días debe 
tomar decisiones difíciles. Y además hay que tomarlas en medio de la complejidad: 
la preocupación por la salud de los allegados y la propia, la preocupación para que 
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por el impacto social de este terrible contratiempo.
     Aquí va mi lista de sugerencias de cómo podemos reaccionar ante el coronavirus
desde las empresas. Cada sugerencia empieza por el verbo pensar. Es un momento 
para pensar y también para actuar. Una lista de 12 aspectos que me parecen clave:
Pr ejemplo, las empresas podrán acogerse a la demora en el pago de impuestos por 
el coronavirus.Veamos las 12 tareas básicas

1. Pensar en tesorería.
La primera reacción de una empresa ante una pausa como la actual es velar por las 
previsiones de tesorería. Ver las opciones para mantener una tesorería suficiente y 
analizar el tipo de ayudas públicas puestas en marcha asociadas al Estado de Alar-
ma decretado. Velar por la tesorería es velar por la vida de la empresa.

2. Pensar en nuestros clientes.
Vivimos de nuestros clientes. No vivimos de subvenciones. ¿Qué les está pasan-
do a nuestros clientes? ¿Cómo deben estar mirando el mundo nuestros clientes? 
¿Qué cálculos para reiniciar su actividad deben estar haciendo?
     Lo mejor es hablar con ellos. Pensar con ellos. Dudar con ellos. Animarnos jun-
tos. Decidir contando con ellos. La recuperación pasa por los clientes. Los clientes
que tenemos y fidelizamos y los nuevos que podemos crear. No hay más.

3. Pensar en la gente.
Desde el primer minuto hay que pensar en la comunidad de personas que forman 
la empresa. En la salud de nuestra gente. En su situación familiar. En cómo recon-
vertir cada puesto de trabajo en función de su perfil y de la situación.Algunos tele-
trabajarán. Otros no podrán y se deberá adecuar toda la operativa a parámetros de 
seguridad. Las máquinas conectan a la gente y lo deben hacer con fiabilidad, pero 
lo que crea valor son las personas. En muchas empresas, el binomio tecnología – 
empresas funciona bien. En cambio, en otras se evidencia que la transformación 
digital ha sido débil o que hay personas que presentan resistencias funcionales a 
una estructura de teletrabajo. Tener una empresa preparada para la contingencia es 
fundamental. Ahora lo hemos comprobado.

4. Pensar en la cadena de valor.
Esta pausa global afecta de modo diverso la lógica de las cadenas de valor
por sectores, en función de su nivel de globalización, de su dependencia de
materias primas o del dislocamiento de las cadenas del Just-in-time. Hay recupera-
ciones que no son posibles si no incluyen toda la cadena de valor.

5. Pensar en nuestras capacidades.
Vernos más allá de lo que vendemos, de los productos o servicios que se asocian a 
nuestra marca. Pensar en términos de lo que sabemos hacer bien (sabemos vend-
er, sabemos ensamblar, sabemos tratar con clientes, sabemos gestionar logísticas 
complejas, etc.) y ver si nuestras capacidades nos permiten concebir otras opor-
tunidades. Romper inercias en nuestra reflexión. Es en momentos de gran dureza 
dónde se toman decisiones que nos ayudan a repensarnos. Es un momento de re-
imaginar el binomio capacidades–oportunidades.
Podemos intensificar nuestros mercados, crear proyectos adyacentes de lo que 
vendemos o podemos imaginar que nuestras capacidades dan para sostener otras 
ofertas u otros negocios. Mantener el foco en lo de siempre, puede ser una buena 
opción, es posible. Pero también se puede diversificar sobre capacidades propias.

6. Pensar en agilidad.
Una muy buena parte de las oportunidades solamente lo son si respondemos a los 
retos con agilidad. Hemos visto como gente muy diversa ha tomado decisiones ág-
iles. Hubo quién organizó eventos alternativos como las ferias y ahora hay mucha 
gente intentando imprimir respiradores, protectores o fabricar mascarillas.Este tipo 
de agilidades son las que deben inspirarnos para ver comondebemos reaccionar 
en las empresas para concretar nuevas oportunidades.Agilidad para sobrevivir. Las 
mejores agilidades son las movidas por propósitos transcendentes.

7. Pensar en aprender.
Toda la experiencia de los días de pandemia no puede quedar en saco roto.La vuelta 
a la normalidad supondrá una obsesión por volver a la vieja normalidad. Es lógico. 
Las primeras reuniones presenciales no serán para tratar cómo la empresa se reor-
ganiza. Las primeras reuniones presenciales serán para decir cara a cara cómo está 
la caja o tesorería, como se restablece la venta, la producción y cómo se cobra lo 
pendiente. Pero habrá que buscar un espacio, más pronto que tarde, para aprender 
de las formas alternativas de trabajo, explorar qué agilidades se pueden mantener 
y qué cosas que se hacían por inercia y se pueden reinventar para crear más valor.

8. Pensar en innovación.
Cada gran epidemia ha conllevado innovaciones. El SARS en 2002 supuso la ex-
plosión del uso de Internet en China. Cada discontinuidad histórica profunda genera 
innovaciones relevantes. Hay que estar atento a cómo estas innovaciones que sur-
gen pueden afectar a nuestros clientes y como pueden afectarnos como empresa. 
Hay que estar dispuestos siempre a explorar. Pensar en el cliente y explorar.

9. Pensar en ecosistema.
Es malo encerrarse en un momento tan complicado. La tendencia natural es en-
claustrarse y escrutar los Excel al detalle. Recordemos que Drucker decía que las 
oportunidades acostumbran a venir desde fuera. Nadie te va a pagar las facturas. 
Ya lo sabemos. Pero ante un mundo que se ha pausado abruptamente, interactuar, 
pensar, contrastar con gente de otras empresas o sectores nos puede inspirar, nos 
puede proporcionar corazonadas, intuiciones y algunas certitudes razonables de 
los que podemos hacer. Para pasar el Coronavirus hay que encerrarse en casa. Para 
superar el coronavirus en la empresa hay que salir y explorar oportunidades con 
otros. Además, no hay a quién quejarse,  mejor inspirarse.

10. Pensar en confianza.
Es momento para la autenticidad. Para establecer lazos entre las comunidades pro-
fesionales que estén marcadas por el compromiso y la generosidad. Compromiso 
de los profesionales en ayudar a salir de una situación enormemente crítica. Y gene- 
rosidad por parte de las empresas de compartir los beneficios de la continuidad y 
el crecimiento de las empresas. Confianza en la recuperación, compromiso para 
concretar los esfuerzos y generosidad a la hora de gestionar los beneficios futuros. 
Muchas empresas pensarán que este año, el espacio de tiempo que va entre junio 
y octubre–noviembre debe aprovecharse al máximo. Se supone que será el espa-
cio de tiempo de plena actividad antes de una posible segunda oleada del virus en 
otoño. Muchas empresas deberán pactar trabajar en agosto, todo o en parte. Se req-
uerirán acuerdos para remar todo en el sentido de las oportunidades, pero para ello 
habrá que crear un clima de sensato equilibrio.



     La estrategia de marketing digital, como cualquier estrate-
gia en esencia, es un asunto vital y tan importante como para 
que determine la supervivencia de una empresa o éxito de un 
negocio.Por lo tanto, es indispensable conocerla, estudiarla 
y practicarla.

       En síntesis, es un plan bien estructurado para aumentar considerablemente 
tus posibilidades de ganar aquello por lo que estés trabajando o compitiendo.
      Se trata de conocerte muy bien, y conocer a tus competidores para trazar el 
mejor camino hasta tus objetivos, teniendo previstas reacciones y consecuen-
cias.
     Aunque el contenido del plan estratégico de marketing digital no es decisivo 
por ser un documento teórico, y el trabajo duro en donde te la juegas está en 
las tácticas, si tu estrategia está bien organizada y sopesada las probabilidades 
de éxito se disparan.
      Porque las cosas nunca son lo que planeas y hay elementos externos que 
influirán en tu camino, la estrategia de marketing digital debe ser flexible y te-
ner la capacidad de adaptarse a las circunstancias.
     También es importante destacar que la estrategia de marketing digital te 
posiciona en el mercado y lleva al público hasta tu servicio o producto, pero la 
venta debes hacerla igualmente, sea a través de una promoción irresistible o 
con el despliegue de las mejores artes persuasivas y comerciales que conoz-
cas.

      1. Diferencia entre estrategia y táctica.
      La estrategia de marketing digital es el plan para conseguir los objetivos, y 
la táctica es la ejecución práctica de las acciones planificadas.
      Según el diccionario de la RAE estrategia es el arte, traza para dirigir un 
asunto. Es una traducción del plan a acciones concretas.
       • Objetivo: Aumentar la cartera de clientes o cuota de mercado en “X”% en 
1 año.
       • Estrategia: Lanzar un producto/servicio con las características….
       • Táctica: Usar el canal “X” para difundir las acciones con el influencer “Y”

2. ¿Qué es un plan de marketing digital estratégico?
a) Es un documento escrito y lo mejor es que sea eminentemente visual.
b) Que define el camino para alcanzar unos objetivos concretos.
c) Integra la aportación de valor del marketing al negocio.
d) Ordena, da sentido y potencia las tácticas y sus resultados.
e) Puede ser para la marca, producto, servicio o toda la organización.
f) Define los procedimientos de control, las métricas de datos y las responsab-
ilidades.
 

3. Fases de la planificación de la estrategia de marketing digital
      Simplificando en tres fases todo el trabajo podríamos decir que a grandes 
rasgos son:
      3.1 Fase de estudio
Análisis de situación. Análisis de la competencia, el mercado y la empresa.
Estudio del perfil de audiencia. Definir y conocer al público objetivo.
      3.2 Fase de definición
    Definición de los objetivos. Definir y convertir los objetivos de negocio a 
marketing.
Posicionamiento deseado. El lugar que queremos ocupar en el mercado.
Definición de la estrategia. Qué es lo que haremos para conseguir los objetivos.
      3.3 Fase de Acción
Plan táctico. La ejecución práctica de la estrategia definida.
Medición. Establecer las métricas que mejor midan los progresos.
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