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Muchos comparan la transformación digi-
tal con la implantación de la máquina de 
vapor o de la producción en serie. Pocos 
mencionan, en cambio, la impresión con 
tipos móviles inventada por Johannes 
Gutenberg. Pero lo cierto es que la revolu-
ción mediática iniciada por las imprentas 
hace casi 600 años es mucho más parecida 
a la actual transformación digital que el 
invento de la máquina de vapor o de la 
cadena de montaje. 

Al igual que Bill Gates, Steve Jobs o Tim 
Berners-Lee, el padre de la World Wide Web, 
los primeros impresores fueron auténticos 
revolucionarios. Fueron ellos quienes, con 
su trabajo, impulsaron innumerables 
innovaciones difundiendo por el mundo 
entero los conocimientos disponibles y 
convirtiéndolos en un fecundísimo acervo 
que ha servido de fundamento al reorde-
namiento digital que vivimos en la actuali-
dad. A primera vista, las letras, imágenes y 

Un desafío para 
revolucionarios

demás signos aún parecen desempeñar un 
papel central en nuestro mundo. Pero en 
realidad todo gira en torno a los datos. Se 
dice que ellos son el petróleo del siglo XXI, 
el combustible que impulsa el desarrollo 
de las nuevas tecnologías digitales, y que 
en ellos se basan las decisiones emanadas 
de la información y las nuevas oportuni-
dades de negocio. 

Los cambios resultantes afectan especial-
mente al sector gráfico, por dos motivos. 
Por una parte, porque los medios impre-
sos han perdido importancia en compara-
ción con la comunicación digital. Y, por 
otra, porque el desarrollo digital ha cam-
biado las reglas del juego a la hora de com-
petir. De cara al futuro, triunfarán los 
impresores comerciales y de embalajes 
que logren implantar procesos más ajusta-
dos y veloces, los que mejor aprovechen 
los datos disponibles y los que mejor se 
adapten a la demanda de una clientela 

cada vez más familiarizada con la cultura 
digital. Todo ello exige nuevos modelos de 
pensamiento y de trabajo, y estos a su vez 
requieren un entendimiento de las tecno-
logías más importantes y del potencial 
que albergan para la industria gráfica.

Este libro blanco describe los efectos de la 
transformación digital sobre el sector grá-
fico y las tecnologías que deben tener en 
cuenta las imprentas en su intento de esta-
blecer o perfeccionar su estrategia de digi-
talización. En él se analizan, además, los 
puntos clave para el desarrollo de dicha 
estrategia.

Digitalización del sector gráfico • Prefacio
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Print 4.0: Por qué la imprenta inteligente 
es solo una primera etapa

Digitalización del sector gráfico • Print 4.0

La digitalización ha sido un tema recu-
rrente en la industria gráfica desde que se 
introdujo la tecnología ordenador-plancha 
(CtP por sus siglas en inglés) en los años  
90 del siglo pasado. Sin embargo, nos ha 
tomado unos 25 años más desarrollar un 
paradigma general que aúne de forma efi-
caz las distintas innovaciones digitales y 
medidas de integración. Print 4.0, la 
cuarta revolución gráfica, se plasma ahora 
en la llamada Smart Print Shop, una 
imprenta totalmente digitalizada en la 
que máquinas inteligentes procesan cada 
pedido en tiradas de volumen variable, de 
forma totalmente autónoma, con ayuda 
de flujos de trabajo automatizados.

La implantación de esta visión resulta 
atractiva para las imprentas por distintos 
motivos. Por una parte, porque el sector 
gráfico viene lidiando desde hace años con 
tiradas cada vez más pequeñas y con una 
fuerte presión sobre los precios. Por otra 

parte, por la creciente escasez de personal 
cualificado y por un mercado laboral que 
obliga a las empresas gráficas a implemen-
tar estructuras de trabajo cada vez más 
complejas y personalizadas. Ante esta 
situación, los factores que determinan el 
margen comercial son la calidad de los 
procesos y el grado de automatización. En 
lo que a esto último respecta, el potencial 
de mejora es enorme, porque muchas 
imprentas aún invierten demasiado 
tiempo en la preparación de pedidos y en 
el acabado. Por este motivo, y pese a gozar 
de un volumen suficiente de pedidos, 
muchas de ellas aprovechan solamente el 
25 por ciento de la capacidad instalada. 
Todo ello genera costes altos e innecesarios 
que reducen aún más el margen comercial.

La digitalización exige nuevos  
modelos de negocio
Los modelos como Smart Print Shop ofre-
cen una salida a este dilema porque 

aportan una visión integral de la cadena 
de valor y muestran cómo aprovechar los 
potenciales existentes en materia de pro-
ductividad y de costes, combinando flujos 
de trabajo eficientes con máquinas inteli-
gentes y optimizando el rendimiento a 
partir de los datos disponibles. Sin 
embargo, los objetivos ligados a Print 4.0 
y a Smart Print Shop solamente coinciden 
parcialmente con los desafíos que plantea 
la actual metamorfosis digital. Incluso 
aquellas empresas que ya tengan imple-
mentado en gran parte el enfoque Smart 
Print Shop se quedarán a mitad de 
camino si se limitan a digitalizar sus pro-
cesos comerciales y de producción.

No hay lugar a duda: los procesos auto-
matizados son imprescindibles para ase-
gurar a largo plazo la existencia de una 
empresa. Sin embargo, a medida que 
avanza la transformación digital de la 
economía, se hace cada vez más evidente 

que la verdadera revolución no radica en 
la tecnología y la producción, sino en los 
modelos de negocio. El hecho de que 
empresas como Airbnb o Uber hayan 
podido revolucionar los mercados tradi-
cionales sin poseer un solo hotel ni un 
solo taxi muestra lo potentes que pueden 
ser las nuevas ideas en la era digital. Visto 
desde esta perspectiva, son ante todo los 
impresores comerciales y de embalajes 
con espíritu innovador los que deben 
reflexionar a tiempo sobre cómo aprove-
char los recursos digitales para desarro-
llar un modelo de negocio basado en 
datos e identificar las tecnologías que les 
permitan ofrecer un valor añadido signifi-
cativo a sus clientes y asociados.
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Digitalización del sector gráfico

Las tecnologías digitales y su relevancia 
para la impresión

El término genérico ‘inteligencia artificial 
(IA)’ recoge aquellas aplicaciones digitales 
que utilizan datos de entrenamiento para 
lograr que el software o las máquinas reco-
nozcan patrones e interrelaciones. Cuanto 
más minucioso sea el entrenamiento, 
tanto mayor será la capacidad de la IA 
para tomar decisiones y solucionar proble-
mas. Una aplicación típica –que, por 
cierto, revela los límites actuales de la IA– 
es la conducción autónoma basada en el 
llamado aprendizaje de máquinas (ML por 
sus siglas en inglés). En esta aplicación, 
datos de entrenamiento formados por 
millones de imágenes hacen que la IA sea 
capaz de identificar señales de tráfico y 
otros usuarios de la vía pública mediante 
sensores y de adaptar inmediatamente la 
forma de conducir a las circunstancias. 

Para asegurar una conducción autónoma 
previsora se incorporan adicionalmente 
datos de navegación y geoespaciales.

En el contexto de la producción, la IA se 
utiliza de manera creciente en ámbitos con 
un gran volumen de datos, como son las 
máquinas, los sistemas de información 
para la gestión, los sistemas de planifica-
ción de recursos empresariales y los siste-
mas de gestión de relaciones con el cliente 
(MIS, CRM y ERP por sus siglas en inglés). 
En el sector gráfico, las imprentas la apro-
vechan para el reconocimiento de fallos y 
la expulsión de maculatura, o utilizan 
recursos como el asistente digital Perfor-
mance Advisor Technology (PAT) de Heidel-
berg con funciones de IA para optimizar 
sus procesos, pronosticar el volumen de 

ventas o minimizar los stocks. La IA tiene, 
además, un gran potencial en el ámbito del 
marketing y de las ventas. En este contexto, 
las herramientas estandarizadas basadas 
en la IA se utilizan, por ejemplo, para el 
análisis de tendencias sectoriales y para la 
realización de campañas de mercadotecnia 
personalizadas o de actividades destinadas 
a ofrecer al cliente una experiencia agrada-
ble en su trato con la empresa.

La IA es una tecnología clave para la auto-
matización de procesos de extremo a 
extremo e incluso para modelos de nego-
cio digitales completos. La mayoría de 
proyectos en este ámbito se lleva a cabo 
con herramientas y servicios de IA especí-
ficos, muchos de los cuales están disponi-
bles en la nube.

Inteligencia artificial
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Computación en la nube
La computación en la nube (cloud compu-
ting) es una herramienta cada vez más ase-
quible para las empresas de menor 
tamaño que quieren acceder a los más 
modernos servicios y aplicaciones de TI 
sin necesidad de invertir en hardware pro-
pio y know-how informático. Las compañías 
y organizaciones que deben observar nor-
mas estrictas de protección de datos optan 
normalmente por una solución híbrida. 
Las actividades fundamentales para la 
seguridad las desarrollan en su propio 
entorno informático a fin de mantener el 
control sobre ellas. Los trabajos menos 
sensibles, en cambio, los transfieren a la 
nube pública, lo cual les permite ser flexi-
bles a la hora de modificar la capacidad 
informática disponible, adaptarse rápida-
mente a nuevas exigencias de negocio y 
aprovechar los potenciales de crecimiento 
que puedan presentarse.

Los proveedores como Heidelberg, Ama-
zon Webservices (AWS) o Microsoft Azure 
ofrecen a las empresas la posibilidad de 
alquilar capacidad de procesamiento o sis-
temas de infraestructura, volumen de 
memoria o aplicaciones y servicios. Como 
las tarifas para empresas dependen nor-
malmente del uso que hagan de estos 
recursos, el acceso a la nube pública suele 
ser relativamente asequible. Además, no 
requiere inversiones en hardware ni en el 
mantenimiento de sistemas. La oferta 
actual engloba cientos de servicios: desde 
ofertas de infraestructura y bases de datos 
hasta soluciones de software específicas 
para IA, lagos de datos (data lakes) y el 
internet de las cosas. Heidelberg, por su 
parte, ofrece una gama creciente de servi-
cios en la nube orientados específicamente 
al sector gráfico. Estos comprenden desde 
el análisis comparativo (benchmarking) y 
la optimización de procesos hasta los ser-
vicios remotos y el mando virtual de la 
producción gráfica o incluso de la 
imprenta entera.
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Internet de las cosas
En el internet de las cosas (IdC), no sola-
mente los ordenadores disponen de una 
dirección IP propia. Esta puede asignarse 
también a cualquier otro objeto que lleve 
incorporado el chip necesario. Los objetos 
conectados en red recogen datos de movi-
miento, ya sea aislados o combinados, así 
como datos sobre su estado actual o sobre 
su entorno. Estos hacen posible el mando 
y la vigilancia a través de internet, o bien 
por radio, Bluetooth o wifi. A día de hoy, 
existen en el mundo entero más de 27 mil 
millones de aparatos conectados en red. 
Estos pueden ser dispositivos de uso coti-
diano, como televisores, radios y portones 
de garaje eléctricos, o elementos comple-
jos, como máquinas, vehículos autónomos 
o elementos de infraestructura urbana, 
como los sistemas de alumbrado. Sola-
mente en el IdC de Heidelberg, más de 
10 000 máquinas de imprimir interactúan 
continuamente con más de 15 000 módu-
los del software de gestión Prinect para 
proporcionar datos de estado y rendi-
miento a diversos programas y aplicacio-
nes digitales.

Muchas de las aplicaciones de IdC implan-
tadas en el sector gráfico se basan en la 
tecnología RFID (radio-frequency identifica-
tion). Esta se incorpora, por ejemplo, a 

productos impresos, palés y consumibles, 
los cuales gestionan con ella sus propios 
sistemas logísticos y contribuyen de forma 
significativa a la automatización interna 
de la imprenta. Los chips de RFID también 
se imprimen actualmente en etiquetas 
especiales para productos de alta gama, a 
fin de guiar estos por el sistema logístico 
o, en el caso de envases farmacéuticos o de 
alimentos, para comprobar si se ha mante-
nido la cadena de frío. Las máquinas, los 
depósitos, los robots de transporte y los 
drones también han pasado a ser elemen-
tos habituales del IdC y son indispensables 
para el mando virtual tanto de las impren-
tas como de cadenas enteras de valor.

Digitalización del sector gráfico • Las tecnologías digitales y su relevancia para la impresión
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Macrodatos y sistemas de análisis 
La creciente digitalización de las empresas 
genera un enorme volumen de informa-
ción: los llamados macrodatos (big data). 
Para poder aprovechar estos en la gestión 
empresarial e impulsar el desarrollo y la 
rentabilización de nuevos modelos de 
negocio, los datos utilizables tienen que 
ser de alta calidad y estar disponibles ínte-
gramente en un repositorio centralizado. 
Solo así se obtiene una visión realista de 
las condiciones existentes que permita 
realizar análisis y pronósticos objetivos 
para la gestión eficiente de una empresa.

Hay que tener en cuenta, sin embargo, 
que la mayoría de estos macrodatos no 
son más que una especie de materia 
prima. Para convertirla en información 

valiosa y obtener el ‘combustible’ que 
impulsa una organización basada en 
datos, la información que contienen tiene 
que ser puesta a disposición de los siste-
mas de análisis a lo largo de toda la 
empresa. Solo entonces podrán los respon-
sables contar con un análisis que les per-
mita reaccionar de forma rápida y segura 
ante los cambios. Además, la recopilación 
y el análisis estructurados de los datos 
hace transparentes los procesos de compra 
y las actividades del cliente a lo largo de su 
itinerario digital. Todo ello permite una 
profunda comprensión del comporta-
miento y las expectativas de los clientes, la 
cual puede aprovecharse para optimizar 
continuamente las ofertas, los productos y 
las ideas de negocio.

Digitalización del sector gráfico • Las tecnologías digitales y su relevancia para la impresión
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Cadena de bloques
La cadena de bloques (blockchain) es una 
tecnología relativamente nueva que 
podría jugar un papel importante en la 
cuarta revolución industrial (Industria 
4.0), puesto que permite automatizar 
microtransacciones de máquina a 
máquina. Estas pueden emplearse, por 
ejemplo, para efectuar pagos y realizar 
pedidos en condiciones seguras y con-
forme a la normativa legal.

La tecnología de cadena de bloques fue 
desarrollada inicialmente como plata-
forma de transacciones para la criptomo-
neda Bitcoin. Destaca porque los datos de 
las transacciones –por ejemplo, los movi-
mientos de cuenta– ya no se almacenan y 
verifican en un único repositorio de con-
fianza centralizado (como puede ser un 
banco), sino en los servidores de todos los 
participantes en la transacción. Como el 
estado actual de cada transacción queda 
registrado en las memorias de todos los 
participantes, cada uno de ellos dispone 
de una copia completa de los datos de la 
cadena. Gracias a esta estructura descen-
tralizada, es prácticamente imposible fal-
sificar los datos contenidos en ella.

En el ámbito industrial, la cadena de blo-
ques es de especial utilidad cuando se exige 
documentar, para todas las partes interesa-
das, los datos de un producto, un contrato, 
una transacción o una entrega, sin riesgo 
de falsificación. Con esta tecnología es 
posible automatizar progresivamente los 
procesos de una red de creación de valor en 
beneficio de todos los participantes. Los 
proveedores de una cadena de suministro, 
por ejemplo, podrán utilizar la cadena de 
bloques para compartir automáticamente 
con sus clientes las propiedades probadas 
de los materiales que emplean en sus pro-
ductos o para rastrear de forma segura un 
lote de producción. Otra aplicación poten-
cial son los llamados contratos inteligentes, 
los cuales se utilizan para automatizar 
transacciones entre las instalaciones de 
producción en redes completas de creación 
de valor o dentro de la cadena de suminis-
tro. La cadena de bloques permite, asi-
mismo, implementar nuevos modelos de 
negocio. Si disponen de un contrato ade-
cuado, las imprentas pueden, por ejemplo, 
autorizar a sus máquinas para vender capa-
cidades de producción libres a otras 
imprentas o comprar sobrecapacidades dis-
ponibles en la cadena de bloques.

Digitalización del sector gráfico • Las tecnologías digitales y su relevancia para la impresión
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Robótica
Como vínculo entre los mundos digital y 
real, los robots se están convirtiendo cada 
vez más en ayudantes autónomos indis-
pensables de la Industria 4.0. Los llamados 
cobots (robots colaborativos), por ejemplo, 
ya no realizan solamente tareas sencillas 
de producción o de inspección detrás de 
rejas de seguridad, sino que interactúan 
directamente con los trabajadores en la 
producción y en la logística. Mientras tra-
bajan recogen datos que transmiten en 
tiempo real a los sistemas de TI, los cuales 
los procesan y los envían de vuelta a la 
etapa de producción. El circuito cerrado 
de información resultante se traduce en 
una optimización continua de la 
producción.

Para las imprentas que están en vías de 
convertirse en fábricas inteligentes, los 
robots y los cobots son tecnologías indis-
pensables porque permiten automatizar la 
logística interna de transporte y subsanan 
importantes lagunas de información apor-
tando continuamente datos indispensa-
bles para el control virtual de la produc-
ción. En este contexto, debe tenerse en 
cuenta que el desarrollo de la robótica está 
estrechamente ligado a los avances en el 
ámbito de la inteligencia artificial y el 

Digitalización del sector gráfico • Las tecnologías digitales y su relevancia para la impresión

aprendizaje de máquinas. En el futuro, los 
nuevos ‘compañeros de trabajo’ no solo 
realizarán tareas altamente complejas, 
sino que contribuirán cada vez más a la 
inteligencia colectiva de la empresa.
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Economía de plataformas
Las plataformas son el modelo de negocio 
central de la economía digital. El mercado 
global está dominado actualmente por 
siete empresas estadounidenses y asiáti-
cas, que se cuentan entre las más valiosas 
del mundo. Las plataformas como Ama-
zon, Microsoft, Alibaba o Tencent estable-
cen contactos entre millones de oferentes 
y consumidores con el objetivo de brindar 
a cada uno la mejor experiencia como 
usuario o cliente. Aunque las plataformas 
digitales fueron diseñadas inicialmente 
para el comercio electrónico entre empre-
sas y consumidores (business-to-consumer o 
B2C), el sector del comercio entre empre-
sas y empresas (business-to-business o B2B) ha 
detectado, como muy tarde durante la 
pandemia del COVID-19, la relevancia de 
estas plataformas para la venta de sus pro-
ductos y servicios.

El éxito de las plataformas digitales 
depende esencialmente de la cantidad y la 
calidad de los servicios ofrecidos. En el 
mejor de los casos, la llamada experiencia 
del consumidor es tan buena que los usua-
rios consienten en compartir sus datos. El 

propietario de la plataforma, por su parte, 
utiliza estos datos para mejorar continua-
mente sus servicios y procesos.

Las plataformas digitales son extraordina-
riamente eficientes comparadas con los 
tradicionales mercados lineales debido a 
su alto grado de automatización y al uso 
de inteligencia artificial. Ello permite a 
sus proveedores asegurar altos márgenes 
comerciales pese a ofrecer productos y ser-
vicios a menor precio que la competencia. 
En su papel de intermediarios que prestan 
servicios netamente digitales pueden, ade-
más, incrementar o disminuir sus precios 
libremente sin generar grandes costes.

La economía de plataformas limita cada 
vez más las posibilidades que tienen las 
empresas de actuar con plena autonomía 
en el actual entorno globalizado de alta 
competencia y las obliga a participar en 
un ecosistema de redes en el que las venta-
jas competitivas se obtienen mediante la 
cooperación permanente con las empresas 
más expertas e innovadoras.

Digitalización del sector gráfico • Las tecnologías digitales y su relevancia para la impresión
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Estrategias de digitalización para  
las empresas gráficas

Aunque muchas imprentas ya están muy 
avanzadas en sus procesos de digitaliza-
ción, otras, especialmente las pequeñas, 
aún luchan por identificar e implementar 
una estrategia de digitalización viable. Los 
desafíos, desde luego, varían de acuerdo a 
las circunstancias de cada una. Por regla 
general, las empresas gráficas que van a la 
zaga afrontan la tarea de renovar sus tec-
nologías anticuadas y de modernizar sus 
procesos analógicos para solventar déficits 
básicos de digitalización. Otras, en cam-
bio, llevan años invirtiendo en tecnología, 
pero no consiguen adaptar su modelo de 
negocio a su situación particular. Por 
último, hay un grupo de imprentas que ya 
disponen de tecnología puntera y de un 
modelo de negocio innovador, pero que 
no logran encontrar un modelo operativo 
sostenible. Estos pocos ejemplos bastan 

para ilustrar que no existe una estrategia 
de digitalización universalmente válida. 
Cada empresa tiene que encontrar su pro-
pio camino partiendo de sus puntos fuer-
tes y de sus objetivos. En muchos casos, 
conviene consultar a expertos externos 
reconocidos y experimentados en el sector 
para identificar las opciones más viables y 
racionales.

Lo fundamental, en cualquier caso, es con-
cebir desde el principio una estrategia glo-
bal, aunque la implantación o reforma del 
sistema digital se realice paso a paso y de 
forma puntual. De hecho, se considera 
indispensable iniciar el proceso de digita-
lización con proyectos pequeños y objeti-
vos parciales bien definidos a fin de limi-
tar los costes y ahorrar recursos. De esta 
manera, la imprenta puede seguir operando 

sin grandes riesgos mientras promueve  
la aceptación de las innovaciones entre 
directivos y trabajadores. Porque una 
buena reforma no se logra nunca con solu-
ciones aisladas y revolucionarias, sino 
mediante la combinación concertada de 
soluciones apropiadas.

Finalmente, debe tenerse en cuenta que  
la digitalización únicamente puede des-
plegar eficazmente su potencial si la 
imprenta ya ha implantado procesos ajus-
tados. Una vez cumplidos los requisitos 
citados, la digitalización tiene vía libre. 
Los pasos enunciados a continuación son 
una primera guía orientativa para el desa-
rrollo de las estrategias necesarias.
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1. Definición de objetivos
Antes de emprender cualquier actividad hay que definir la meta final 
que se pretende alcanzar. ¿Cuáles son los puntos fuertes de la 
imprenta? ¿Cómo puede contribuir la digitalización de los procesos, 
de los productos y del modelo de negocio a incrementar la ventaja 
competitiva y a captar la atención de nuevos grupos destinatarios? El 
aspecto decisivo en esta primera fase no son los detalles, sino la visión 
global, un modelo que ayude a marcar el rumbo y a mantenerlo. 
¿Dónde ha de estar posicionada la empresa en cinco años? ¿Qué ele-
mentos son indispensables y cuáles son quizás menos importantes? Y, 
finalmente, ¿qué hay que hacer para alcanzar los objetivos definidos?
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2. Análisis de estado
El segundo paso consiste en llevar a cabo un análisis de estado para iden-
tificar los mayores cuellos de botella y obstáculos en el interior de la 
empresa: un estudio global que abarque todos los campos de actividad, 
desde la producción, la logística, el marketing y las ventas hasta los proce-
sos interdepartamentales y el desempeño en la red de empresas asocia-
das. ¿Cuál es la situación actual de la empresa en los distintos ámbitos y 
qué efectos recíprocos deben tenerse en cuenta? ¿De qué infraestructura 
digital se dispone y cuán eficiente es? ¿Dónde hay que empezar de cero y 
cómo puede la digitalización ayudar a solucionar los problemas, una vez 
identificados?

Digitalización del sector gráfico • Estrategias de digitalización
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3. Priorización
Los análisis de estado suelen desembocar en una interminable lista de 
prioridades a las que, como es natural, no se puede atender simultá-
neamente por falta de dinero y de recursos. Por este motivo, es impor-
tante delimitar los campos de acción prioritarios. Se trata, por una 
parte, de analizar la lista y distinguir entre los puntos críticos para la 
empresa y los que no tienen ningún efecto negativo inmediato sobre 
ella. Una vez identificados los elementos críticos, se dará prioridad a 
las actividades que prometan los mayores beneficios con el menor 
esfuerzo.
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4. Planificación del proyecto
Una vez concluida la priorización, se procederá a definir las exigencias 
del proyecto resultante en materia de organización, tecnología, finan-
zas y recursos humanos. En esta fase, hay que recordar que la eficiencia 
de las soluciones digitales depende directamente de la calidad de los 
datos disponibles y que por lo general los potenciales existentes solo 
pueden aprovecharse si se dispone de un repositorio de datos centrali-
zado. El éxito de la digitalización depende de la arquitectura de los 
datos requeridos. Una vez diseñada, es posible determinar el equipa-
miento técnico necesario para alcanzar los objetivos definidos del pro-
yecto, calcular el volumen financiero necesario y decidir con qué perso-
nal se han de implementar las medidas.

 
Los procesos de transformación que genera la digitalización no afectan 
solamente a la plantilla, sino también a clientes, proveedores, presta-
dores de servicios y empresas asociadas. Las necesidades de todos ellos 
también deben tenerse en cuenta e incorporarse a la planificación.
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5. Establecimiento de una hoja de ruta y  
asignación de responsabilidades
El paso siguiente consiste en elaborar una hoja de ruta digital que 
defina exactamente en qué orden se han de emprender las medidas 
previstas y qué hitos se han de alcanzar en qué momento. Una vez 
establecida la secuencia de tareas, se procederá a definir las activida-
des que se pueden realizar por cuenta propia y las que requieren aso-
ciados. Por último, será necesario nombrar interlocutores, formar 
equipos de proyecto y asignar responsabilidades.

Digitalización del sector gráfico • Estrategias de digitalización

17



6. Inclusión del personal
Numerosos estudios demuestran que la mayoría de los proyectos digi-
tales no fracasan antes, sino después de su implementación porque los 
colaboradores se ven desbordados por los cambios y se niegan a acep-
tar los nuevos métodos de trabajo. El éxito, por tanto, está condicio-
nado por la gestión acertada de las reformas y por medidas de forma-
ción continua adaptadas a las necesidades que permitan vencer 
posibles actitudes obstruccionistas. La transformación empieza siem-
pre con una comunicación abierta e intensa que contribuya a ganarse 
la empatía de los colaboradores y convencerles de la visión que se pre-
tende hacer realidad.
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Conclusiones: Es el momento de actuar
Hoy, 30 años después del advenimiento de la economía de internet, las 
imprentas aún tienen tiempo de implantar una digitalización sistemá-
tica. Pero tienen que darse prisa porque, a diferencia de lo que ocurre 
en la economía analógica, en la economía de internet prevalece cada 
vez más el principio: ‘El ganador se lleva todo’. Quienes dudan en dar 
el salto, y quienes no lo logran, corren peligro de convertirse en vícti-
mas de la era digital. Por eso, las empresas industriales deben regirse 
por el lema: ¡Es hora de actuar!
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