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Introduccion

Desde el 2008, LLORENTE & CUENCA ha desarrollado como
una de sus areas de especialidad la Comunicaciéon Online. Fru-
to de ese esfuerzo hemos realizado diversos estudios sobre
sectores especificos, como el que a continuacién se presenta,
que corresponde al Tercer Informe de Reputacion Online del
Sector Financiero de Panama.

Con este estudio, actualizamos los datos que entregamos en
los informes de 2010 y 2011, en los que analizamos la visibili-
dad y posicionamiento en la Red de 18 bancos y aseguradoras
del pais. Nuestro objetivo fue evaluar en qué medida estas en-
tidades financieras estaban empleando el Internet como una
herramienta estratégica, en procura de sus objetivos y fortale-
cimiento de su modelo de negocio.

En los afos anteriores, los estudios evidenciaron areas de
oportunidad tanto a nivel estratégico, como en los niveles tac-
ticos. Esto es, en general los bancos no desarrollaban estrate-
gias de comunicacion online pero, ademas, tampoco estaban
ejecutando acciones concretas como: participar en Redes So-
ciales, habilitar otros activos online como blogs u optimizar su
posicionamiento en los motores de busqgueda.

Particularmente en 2010, nos llamé la atencién la brecha que
existia entre las entidades financieras y sus referentes inter-
nacionales en cuanto al uso de las Redes Sociales y canales
online como medio para generar engagement con su publico
objetivo y capitalizar su presencia en Internet como un medio
estratégico de informacién y generacion de valor.

En 2011 pudimos identificar un incremento en el porcentaje de
plataformas online propias de los bancos (sitios web, cuentas
en Redes Sociales, entre otros y que para el presente estudio
se denominan “activos propios”), que se posicionaron en los
motores de busqueda, pasando de un 37% en 2010 a un 44%
en 2011 y una disminucién de plataformas online ajenas (que
en el presente estudio se denominaran “activos ajenos”) del
63% al 56% respectivamente. De otro lado, cinco bancos ini-
ciaron su participacion en Redes Sociales (cuatro mas que el
afno anterior) y mejord el posicionamiento mediante palabras
clave en google.com.pa.

En sintesis, a pesar de la ligera mejoria entre los afios 2010 y
2011, la presencia online de las entidades financieras estuvo
marcada por acciones aisladas y sin excesivo foco estratégico.
Ello impididé que los bancos encontraran en Internet un espacio
de relacionamiento estratégico mas alla del e-banking, en el que
lo online cumple un papel particularmente transaccional, dejan-
do de lado otros beneficios directos para el negocio y para el
fortalecimiento de la Reputacién Digital de estas corporaciones.



dQué sucediod en estos dos ultimos aflos? En estos dos afios la
dindmica ha venido cambiando. En el 2013 identificamos que
los bancos y aseguradoras han tomado mas en serio las Redes
Sociales y se han preocupado por mejorar el posicionamiento
de palabras clave en los buscadores. También, a pesar de que
los bancos se han visto beneficiados involuntariamente por
cambios en el algoritmo de Google, todavia el posicionamien-
to corporativo en los motores de busqueda, como Google, si-
gue siendo una asignatura pendiente.

AUn falta un trecho importante por caminar. Si bien algunos
bancos estan tomando distancia, con acciones que parecieran
integrar una estrategia de comunicacion online, la mayoria de los
bancos analizados aun siguen en una fase insipiente de aproxi-
macion y apropiacion del Internet como herramienta estratégica.

Todo lo anterior toma mayor relevancia en la medida en que
se observa que en efecto los panamenos se han volcado a los
distintos escenarios que ofrece Internet. En ese sentido, segun
la empresa Tendencias Digitales, Panama a finales del 2012 te-
nia un porcentaje de penetracion de Internet superior al 43%,
sélo superada, en la regién de Centro América, por Costa Rica,
con mas del 47%.

Esta tendencia ha permitido que las Redes Sociales se con-
soliden como plataformas a partir de las cuales los clientes y
usuarios ejercen mayor presion y poder sobre las empresas y
organizaciones. Por ejemplo, Facebook tiene una penetracién
en el pais del 33%, con 17180.000 perfiles creados. Linkedin tie-
ne registradas 237.788 cuentas de profesionales nacionales que
persiguen informacién sobre las empresas que les interesa, asi
como, sobre oportunidades laborales y/o de networking. Por su
parte, Twitter se ha constituido en la principal herramienta para
hacer saber las necesidades de los panamefos a las empresas,
autoridades y politicos.
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Resultados del Estudio

PRESENCIA EN BUSCADORES: ENTRE BUENA
SUERTE Y TIMIDOS AVANCES

Google, el motor de busqueda mas importante y usado, realizé
una actualizacién a su algoritmo con lo cual se cambiaron los
criterios que posicionaban los resultados de las busquedas. A
pesar de que este cambio pudo traer consecuencias negativas
para sitios web que habian trabajado en estrategias de Optimi-
zacion de motores de busqueda (SEO por sus siglas en inglés),
termind por convertirse en un toque de suerte para los 18 ban-
cos y seguros analizados.

{COmo beneficid el cambio del algoritmo de Google a los ban-
cos? Google es un buscador que posee mas de 200 criterios
gue permiten realizar sondeos globales en toda la Red, para
encontrar informacién que pueda ser de utilidad para el usua-
rio. Anteriormente, los resultados se ofrecian a manera de lista
descendente, donde el primero era el que mejor posicionado
se encontraba. Ahora, Google agrupa resultados relacionados
a la primera busqueda, de esa manera, el usuario podrd ver
mas rapidamente contenidos de ese sitio web sin necesidad de
navegar en la pdgina de inicio. (Grafico 1)

Tomemos el ejemplo del grafico 2, en donde realizamos la bus-
gueda de un banco que llamaremos Banco XY. Anteriormente
este banco tenia problemas en su posicionamiento en los bus-
cadores, sus activos web bdsicos (sitio web) no se posicio-
naban uno debajo del otro y en los primeros lugares, por el
contrario, aparecian dispersos a lo largo de los resultados de
Google.com.pa. Ahora, con los ajustes de Google, el Banco XY
no soélo posiciona sus activos basicos en los primeros resul-
tados, éstos también se encuentran agrupados, con lo cual el
cliente o cliente potencial, podra hacer click en cualquiera de
ellos e ird directo al contenido que busca.

Con esta nueva disposicidon de resultados, se eleva lo posibili-
dad de tener mas trafico hacia el sitio web. En consecuencia,
los bancos tienen mayores posibilidades de atender las necesi-
dades de sus clientes o, mejor aun, vender un producto.

Para efectos del presente estudio, esta optimizacién de Goo-
gle también supuso una modificacion en la metodologia de
analisis, en razén a que el numero de resultados disminuyd de
10 a 7 (grafico 3). Ahora bien, la manera en que hoy se presen-
tan los resultados en Google, representa un salto importante
en materia de posicionamiento de contenidos estratégicos, a
pesar que para ello no se cuente con una estrategia concreta
de Optimizacion de Motores de Busqueda, de Link- earning,
integracion con Redes Sociales, entre otros.



Dicho lo anterior, en el 2013 el 40% de los activos posicionados
en los motores de busqueda correspondieron a activos propios,
mientras los ajenos ocuparon un 60%. Es importante resaltar
gue los contenidos ajenos son compuestos principalmente por
segmentos de publicidad o articulos en medios de comunica-
cién. La distribucién actual de activos, pone en riesgo la repu-
taciéon de los bancos, toda vez que no se posee control sobre la
informacion compartida (calidad, naturaleza y valoracion).

El 60% de activos sobre los que no se posee control, también re-
fleja la necesidad de adoptar estrategias digitales mas potentes
en el que se empleen ademas de Redes Sociales, que son muy
bien valoradas por Google, acciones estratégicas como: elevar
y posicionar la Identidad Digital de CEO's, directivos o voce-
ros internos de los bancos. De esa manera, no solo se ampliara
el espectro de comunicaciéon positiva, también el banco podra
apalancarse en la reputacion de estos voceros para propdsitos
comerciales, de reputacion, gestion de stakeholders, entre otros.

Otra medida que ofrece grandes resultados es la creaciéon de
un blog oficial, que permite generar presencia de marca, crear
conversaciones reales y relevantes con comunidades especifi-
cas y mejorar la relacion banco-cliente.

La combinacion de estos y otros canales online, en el marco
de una estrategia flexible y que evolucione con la tecnologia
disponible, permitird que ese 60% se ajuste a los estdndares
internacionales, en el que el porcentaje de activos ajenos para
los bancos de mayor relevancia a nivel mundial es del 0%.

1. Nuevo formato de biisqueda en Google
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SALTO NOTABLE EN POSICIONAMIENTO DE PALA-
BRAS CLAVE EN GOOGLE

4
.

Nos dimos a la tarea de actualizar el estudio sobre el posicio-
namiento de palabras clave (palabras que puedan interesar a
clientes o clientes potenciales y por lo tanto sean susceptibles
de ser buscadas en Internet), que pudieran incidir de manera
directa en objetivos comerciales de las entidades analizadas.
Los resultados demostraron que a pesar de que aun se eviden-
cia la carencia de un plan estratégico, los bancos en 2013 han
logrado posicionar conceptos relevantes para el negocio como:
“ahorro”, “préstamos”, “tarjetas de crédito”, “banca en Linea”
y “Seguro”, todos ubicados en el Top 5 de la lista de los diez
resultados que se posicionan en la primera pagina de Google y
por ende, con la mayor probabilidad de ser “clicados”.

>> Dependerd de la calidad

El posicionamiento de estos conceptos reflejé una mejoria inte-

del Contenldo Y de l(I manera en que resante en relacion al 2011, aflo en el que tan sdlo el 46% de los
éste sea presentado, que un ViSitunte bancos se encontraban en el Top 10, mientras en el 2013 lo hace

. - el 50% y a su vez, el 39% de los bancos se encuentran presentes
permanezca mas 0 menos tlempo en el Top 5 de los resultados. Esto implica que a pesar que la

mejoria solo se dé en 4 puntos porcentuales, gran parte de estos
bancos logran posicionarse adecuadamente en los buscadores,

en el sitio web y mds importante
aﬁnl que se interese 0 no por con conceptos con los que se asocia la actividad habitual de un

banco a la hora de la toma de decisién de un cliente potencial.
los productos del banco

4. Posicionamiento para palabras clave en google.com.pa 2013

Préstamo Global Credicorp Banco HSBC Banco HSBC
Bank General Nacional

Banco Banco Caja de Banco
General Ahorros Nacional

Cuentas Bancarias HSBC
Panama

Bancos Panama Banesco Banco Caja de Global BBVA Credicorp
General Ahorros Bank

Banca en Linea Banco Caja de HSBC Global Credicorp
General Ahorros Bank
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Es importante anotar que si bien este posicionamiento es po-
sitivo, no es garantia que un cliente potencial opte por con-
tratar un servicio con el banco gue primero se posicione en el
buscador. Lo que esto si significa es que ese banco ha ganado
un terreno estratégico sobre los bancos que lo preceden y en
consecuencia, podria tener la primera opcidn de ser visitado.
Dependerd de la calidad del contenido y de la manera en que
éste sea presentado, que un visitante permanezca mas o menos
tiempo en el sitio web y mas importante aun, que se interese o
no por los productos del banco.

En otras palabras, podremos tener una fenomenal tienda es-
quinera, en la mejor area turistica de la ciudad, sin embargo, el
éxito de nuestro negocio dependerd de que su contenido, pro-
ductos, servicio, precio, disposicidn de mercancias, entre otros,
interese a los clientes.

REPUTACION ONLINE: POR BUEN CAMINO PERO
EL RETO CONTINUA

La valoraciéon de las menciones en los buscadores (grafico 5)
que se realizd sobre los bancos y entidades financieras ana-
lizadas, permite inferir que audn existe un posicionamiento in-
voluntario en la red y un descuido del buen posicionamiento
de algunos bancos. Con lo cual, se reafirma que el 60% de los
activos ajenos domina la generacién de contenidos y, por su
parte, los bancos no estdn optimizando los contenidos para
garantizar que estos predominen en las busguedas.

En relacion al 2011, se observd una mejora del 7% en los conte-
nidos positivos y de un alza del 2% en los negativos. El conte-
nido neutral continda predominando en los resultados con un
73% (11% menos que hace dos anos). Este escenario de con-
versacion, afecta la Reputacion Digital de los bancos y no da
cuenta de las acciones que se puedan estar desarrollando en
materia de RSE, asuntos corporativos o resultados positivos
en el negocio. En resumen, si bien no son lo mismo, el posicio-
namiento orgdnico de los bancos, que al dia de hoy estd en un
40%, eleva la posibilidad de que sean otros quienes hablen so-
bre las entidades financieras, lo cual disminuye la probabilidad
que se instalen en la Red contenidos de naturaleza positiva
sobre los mismos.

La tendencia global de la conversacién, aln no marca una rup-
tura transcendental que indigue un cambio en la valoracién
de las menciones en buscadores. Sin embargo, en la medida
en que los bancos vayan adoptando medidas estratégicas e
innovadoras en relacidon a su presencia organica en Internet,
se le otorgard mayor participacion a plataformas en las que
los contenidos pueden ser gestionados y sea posible adoptar
una postura proactiva, en el que los bancos adquieran y sean
responsables de su propia voz.

5. Valoracion de menciones en buscadores
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OPORTUNIDADES EN LA BLOGOSFERA

En general los blogs y los blogueros son incomprendidos por la
mayoria de las compafias. Estas, particularmente, no visualizan
su uso estratégico de cara a conquistar objetivos de negocio.
Sin embargo, este canal online cada vez adquiere mayor rele-
vancia, en momentos en que las campafias de mercadeo no lo-
gran influenciar en la misma medida que afios atras el proceso
de compra de los clientes, quienes ahora estdn comenzado a
buscar personas como ellos, reales de carne y hueso, que hayan
vivido una experiencia con un servicio y/o producto y tengan
algo que decir al respecto, positivo o negativo.

Bajo la anterior l6gica, se analizé el comportamiento de pala-
bras claves en la blogosfera, es decir, el ruido o contenidos que
se generan a partir de blogs. Los resultados demuestran que
todavia los bancos siguen sin voz en este escenario. Solamen-
te las palabras “Banco Panama” cuentan un nimero superior al
resto, principalmente porgque es un concepto universalista y que
no segmenta. En ese sentido, los contenidos asociados al mis-
mo, al no provenir de activos propios de bancos, pueden ser de
cualquier naturaleza. Esto, por supuesto, abre otra ventana de
oportunidad para los bancos puedan aprovecharse de la falta
de una voz oficial, para instalar mensajes estratégicos para sus
diferentes stkaholders. (Grafico 6)

Los conceptos “tarjeta de crédito Panama” y “ahorros Panama”
generan un ruido esporadico y coyuntural, particularmente por-
gue la construccion de estos contenidos, en su mayoria, conti-
nua proviniendo de blogs que tratan asuntos de finanzas perso-
nales. Esto no es mas que una gran oportunidad, para que los
bancos puedan participar de un espacio que carece de lideres
e influenciadores definidos. Lograr este objetivo permitiria que
los bancos ganaran notoriedad y notabilidad.



REDES SOCIALES Y LAS NUEVAS OPORTUNIDA- .
DES REPUTACIONALES 6. Ruido de palabras clave en la blogosfera
La participacidon de los bancos en Redes Sociales, fue el indi-
cador con mejor desarrollo del presente informe. El salto es

notable, en 2010 solo el 11% de los bancos tenian por lo menos Daily Blogs Citation Trend by © 2013 Meltwater IceRocket

una cuenta en Redes Sociales. Posteriormente, en el 2011, este 107

indicador pasd a 33% y finalmente en 2013 a 61%, casi el doble 97

qgue en la ultima medicién. Adicionalmente, en 2013 mas del 2 81

16% de los bancos tienen por lo menos 4 cuentas en Redes So- § 1

ciales, 33% por lo menos 3y el 44% por lo menos 2 (grafico 7). § 61

¢Una vez en las Redes Sociales cudles son los retos? Crear con- Ei 51

tenidos reales, valiosos, originales y de calidad, que permitan 2 41

entablar una conversacién organica y duradera con sus clien- % 31 ’

tes. Pero este reto no serd posible lograrlo si no existe detras e I'A“ ."'\\

una estructura estratégica clara, que incluya ademas de la es- 1-/5{\‘\ " ! \\ [’,‘\ \Y /_/:: o - -

trategia global de comunicacién online, planes de participa- 0 ™ st NNV N ALV AN
Jun 19 Jun 23 Jun 30 Jul 07 Jul 14

cién, protocolos de participacion por activo y parrillas de con-
tenidos proactivos, entre otros documentos de gestién, que
permitan darle una estructura sélida, evaluable y mejorable a

. . Banco Panamd
la presencia de los bancos en las Redes Sociales.

Crédito Punamd
Ahorros Panamd

Otro reto lo constituye romper la tradicion publicitaria y el de- . Tarieta de Crédito P )
arjeta dae Lredito Fanama

seo de usar estos canales online como vitrina para publicar
contenidos altamente corporativos, promociones de nuevos
productos y en general contenidos que puedan ser invasivos.
Se recomienda que los bancos definan con rigurosidad los ob-
jetivos que se quieren lograr con su presencia en las Redes
Sociales y qué rol cumplirdn en el marco de su estrategia de
comunicacion, RSE, comercial, ventas, entre otros. De la misma
manera, se deberd hacer un mapeo estratégico de las comuni-
dades que se quieren fidelizar y/o conquistar y con ello tener
plena conciencia de quienes son esas personas a las que se les
debe comunicar mensajes.

7. Ruido de palabras clave en la blogostera

O O@E - @

HSBC
Finalmente, los bancos deben contar con sistemas de escucha Banco General o0 ® o0 ®
activa y monitoreo online que permita identificar cqué se dice
. a2 q q 2 a q . Banco Nacional o0 o
sobre el banco?, cquién lo dice?, équé influencia posee quien
lo dice?, ¢es lider en una comunidad especifica?, ¢es una figu- BAC Panama e oo
ra publica?, écomo lo dice?, écudndo lo dice?, icudles son los Global Bank 0 o
mensajes?, entre otras preguntas que resultan fundamentales BBVA
para alimentar y perfeccionar la estrategia online.
Caja de Ahorros o [
Multibank o o
Citibank
Scotiabank o
Banco Aliado [ 3
Banesco o0 e o0
Banvivienda [ 3
Credicorp Bank o o 0

2010
® 0
®
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Conclusiones: Los bancos, cada
vez mdas cerca de sus clientes

El uso estratégico del Internet en el sector bancario, dia a dia
adquiere mayor relevancia para la Reputaciéon de estas com-
pafias y cada vez son mas las organizaciones que estdn eva-
luando este desempeno. Tal es el caso de la revista de nego-
cios Global Finance, que desde hace 13 afos realiza el informe:
“World s Best Internet Banks”, en el que evalla el rendimiento
de 200 bancos a nivel mundial en la Red.

La revista Global Finance evalla, entre otros elementos, la
capacidad de la estrategia online para “atraer y servir consu-
midores en Internet, éxito en hacer que los cliente usen las
ofertas web, crecimiento de los consumidores online, amplitud
de los productos ofrecidos, evidencia de beneficios tangibles
ganados gracias a iniciativas en Internet y disefio y funcionali-
dad del sitio web” (Revista Global Finance).

En Panama3, la mayoria de las entidades financieras analizadas
han comprendido que tienen que estar en donde sus clien-
tes conversan o interactuan. Solo de esa manera, se logra en-
tender la psicologia del cliente en Internet, que se encuentra
medida por entornos personales, en los cuales cuesta trabajo
entrar y, especialmente, mantenerse.

A pesar de que este paso ha sido lento, en comparacién a la
tendencia global del mercado financiero en Internet, de manera
progresiva los bancos en Panama han ido conquistando esce-
narios digitales cada vez mas relevantes. Las cifras del Tercer
Informe de Reputacién Online del Sector Financiero en Panama
(2013), si bien no son las mas 6ptimas si lo comparamos con las
evaluaciones del Global Finance, asi lo demuestran.

Por su parte, las dreas de oportunidad mas relevantes se con-
centran en el tipo de contenido que se comunica en Internet so-
bre los bancos, la carencia de canales online que permita prote-
ger la Reputacion Digital de éstas compafiias vy la falta de voces
oficiales en la Red que conduzcan una conversacion positiva.

La presencia en Redes Sociales, ademas de ser el indicador
que refleja con mayor claridad el cambio de paradigma en re-
lacion a la presencia online de los bancos, constituye un reto
gue se debe abordar con planificacion estratégica y la crea-
cién de protocolos que permitan conectar con el cliente en la
Red y permita cautivar a mas clientes potenciales.

El éxito de los bancos en Internet, en ultimas, se centra en la
superacion de dos retos muy concretos: generacion de con-
tenidos reales, de calidad y valiosos para los clientes e imple-
mentacién de los canales online mas adecuados para conducir
el discurso a las comunidades clave.



calidad y valiosos e implementacion

>> El éxito de los bancos en

Internet, en ultimas, se centra en
la superacion de dos retos

generacion de contenidos reales, de

de los canales online mds adecuados

No se trata de estar por estar, o estar por que los otros estan.
La uUnica manera de capitalizar Internet para robustecer los
propdsitos de negocio y lograr un fortalecimiento del modelo
de negocio, serd mediante la implementacion de Estrategias
bien planificadas, concebidas con objetivos definidos, ajusta-
dos a las necesidades actuales de los clientes y, de manera
particular, bajo el entendido que los clientes cada vez adquie-
ren mayor capacidad y poder de influir en el fortalecimiento o
debilitamiento de la Reputacidn Digital de una organizacion.

El planteamiento estratégico que realiza LLORENTE & CUENCA,
pasa por escuchar la conversacion y entender qué se dice sobre
la compafia, crear una Estrategia Online en el que se dispongan
los activos que consideremos estratégicos para nuestro nego-
cio y, a partir de ahi, tomar decisiones sobre los canales online y
la manera mas optima de interactuar con los stakeholders de la
compania. Todo lo anterior, con un enfoque especial en la crea-
cién de contenidos reales, orgdnicos y de calidad, que sean de
suma utilidad para los stakeholders.

4] LLORENTE & CUENCA
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Esquema de Recomendaciones

n Realizar un diagndstico profundo de las conversaciones
relacionadas al banco en Internet. Podria pensarse en ha-
cer un estudio de Balance de Reputacién Online.

[ Establecer procedimientos de escucha activa permanentes.

[ Con esta informacion, establecer una Estrategia de Comu-
nicacion Online que se integre al planteamiento estratégi-
co de Comunicaciones Offline. Los objetivos que se tracen
deberan enfocarse en el logro de los objetivos corporati-
vos, de negocio del banco y reputacionales. Es importante
identificar cuales seran las mejores vias de aproximacion
a los stakeholder clave en la Red y en ese sentido, ademas
de los objetivos de negocio, se deberdn revisar los objeti-
vos de servicio y atencioén al cliente.

[ La estrategia debe integrar protocolos para: Optimizacion
de Motores de Busqueda, Marketing Digital, Link-earning,
Redes Sociales y otras plataformas interactivas en Inter-
net y Moviles, creacion de contenidos, entre otros.

[ Desarrollar un Plan de Participacion General, en el que se
justificara la participacion en la Red y las lineas operati-
vas para llevar a cabo la Estrategia. En este documento se
deberadn describir, con precisidn, las plataformas que se
empleardn y los objetivos y enfoques que cada una de ella
cumplird, toda vez que cada plataforma online tiene un
propdsito y un target diferente, por lo cual es importante
trazar una estrategia bien segmentada.

[ Establecer protocolos de participacion por activos. Cada
activo en si mismo deberd tener un desarrollo estratégico.
Este documento permitird que el trabajo se realice con
bases objetivas y no se Iimite el uso personal o fuera de
estrategia de las acciones que se realicen en Internet.

[ Definir procesos de evaluacién de la gestidon online, que
deberan medir entre otros:

» Nivel de egagement generado a partir de nuestros
contenidos

» Calidad de la conversacién valorada en positiva,
neutral y negativa

» Posicionamiento orgdnico en buscadores

» Nivel de links e inlinks generados a nuestros conte-
nidos de manera organica por terceros

» Atraccion de consumidores y visitantes a nuestros
activos web (éxito en hacer que los clientes usen las
ofertas web)

» Incrementar el uso y tiempo que pasan los clientes y
visitantes en nuestros activos web

» Disefio y funcionalidad del Sitio web

» Entre otros
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Estrategia Online de posicionamiento-estratégico integral Gestion estratégica de un Sitio web Eficiente
de LLORENTE & CUENCA
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Consultoria de comunicacién lider en Espafa, Portugal y América Latina

LLORENTE & CUENCA es la primera consultoria de Gestion de la Reputacion, la Comunicaciéon y los Asuntos Publicos en Espafia,
Portugal y América Latina. Cuenta con catorce socios y mas de 300 profesionales, que prestan servicios de consultoria estratégica a
empresas de todos los sectores de actividad con operaciones dirigidas al mundo de habla espaiola y portuguesa.

Actualmente, LLORENTE & CUENCA tiene oficinas propias en Argentina, Brasil, Colombia, China, Ecuador, Espafia, México, Panama,
Peru, Portugal y Reptiblica Dominicana. Ademas, offrece sus servicios a través de companias afiliadas en Estados Unidos, Chile,
Bolivia, Uruguay y Venezuela.

Su desarrollo internacional ha llevado a LLORENTE & CUENCA a convertirse en 2011 y 2010 en una de las cincuenta compaiiias de
comunicacién mas importantes del mundo, segun el Ranking Global anual elaborado por la publicacion The Holmes Report.
En 2013, ocupa el puesto 51 del Ranking, asciendo una posicién respecto 2012.
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Javier Rosado
Socio y Director General de LLORENTE & CUENCA en Panama
jrosado@llorenteycuenca.com

Gustavo Vargas
Gerente de Cuentas
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Maria Gabriela Rodriguez
Consultora Junior
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Amalio Moratalla
Socio y Director Senior
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Lagasca, 88 — planta 3
28001 Madrid
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carlos.matos@imago.pt

Rua do Fetal, 18

2714-504 S. Pedro de Sintra
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Antonio Lois
Director Regional de RR.HH.
alois@llorenteycuenca.com
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d+i es el Centro de Ideas, Andlisis y Tendencias
de LLORENTE & CUENCA.

Porgue asistimos a un nuevo guidén macroeconémico
y social. Y la comunicacién no queda atrds. Avanza.

d+i es una combinacion global de relacion e intercambio
de conocimiento que identifica, enfoca y transmite
los nuevos paradigmas de la comunicaciéon desde

un posicionamiento independiente.

d+i es una corriente constante de ideas que adelanta
nuevos tiempos de informacion y gestion empresarial.

Porqgue la realidad no es blanca o negra existe
d+i LLORENTE & CUENCA.

www.dmasillorenteycuenca.com
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