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1. INTRODUCCION

Todo parece indicar que la sofisticacién progresiva de la relacién
entre las marcas y los consumidores de contenidos sufrird un
destacado empujéon en 2016. Con las marcas trabajando cada vez
mas en los territorios y las comunidades conversando en ellos
cada vez de manera mas especializada, cobrard una relevancia
mayor la personalizacién a partir del Big Data y la neurociencia
dejara de ser sélo de uso exclusivo del marketing y se extendera a
la comunicacién.

Las marcas, a medida que siguen multiplicAndose los puntos

de contactos con sus audiencias, tendran que adaptar sus
storytelling transmedia a nuevas realidades como las que
implica el triunfo de herramientas sociales como Snapchat o de
experiencias como las provocadas por el uso de Realidad Virtual
oel IoT.

Al final se seguira tratando de contar historias interesantes en
las que los CEOs jugaran un papel cada vez méas destacado, pero
la manera de hacerlo para alcanzar un engagement real tendra
gue ser en este 2016 alin mas sofisticada y especifica.



“Uno de los retos

mas complejos

que encuentran

las empresas que
afrontan un proceso de
transformacioén digital
es el de comunicar esa
evoluciéon’
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2.COMUNICANDO LA
TRANSFORMACION DIGITAL

Haciendo un simil geogréafico,
internet ha sido el terremoto
que ha provocado el tsunami
de la transformacion digital.
Un tsunami que ha propiciado
la llegada de nuevos agentes
como Spotify, Netflix, Uber,
TripAdvisor o Airbnb, entre otros
muchos, que han revolucionado
sus respectivos mercados y han
obligado a los agentes tradicio-
nales a transformarse. En tér-
minos evolutivos, la tecnologia
esta obligando a las empresas a
adaptarse o morir.

Adaptacién conocida como
“transformacién digital’, ese
proceso de gestién que orienta
la estrategia, la cultura, los
procesos y las capacidades de
una organizacién para canalizar
la disrupcién creada por la
economia digital, desarrollar
canales y bienes basados en
bits y capitalizar la nueva
experiencia de un cliente
empoderado por el contexto
digital'.

Uno de los retos mas complejos
que encuentran las empresas
que afrontan un proceso de
transformacién digital es el de
comunicar esa evolucion. Y
mas teniendo en cuenta que los
medios, canales y formatos de
comunicacién tradicionales han
sido los primeros en verse afec-
tados por el tsunami digital que
menciondbamos al principio.

En términos de comunicacién,
la transformacion digital
supone la aparicion de nuevos
canales y formatos para llegar
a una audiencia exigente, que
demanda mensajes adaptados a
sus intereses, que accede a mas
fuentes de informacién que
nunca y que tiene el poder y las
herramientas para convertirse
en un medio de comunicacién
en potencia. En este proceso la
transparencia y la capacidad
por parte de las empresas para
emitir sus mensajes a través de
esos nuevos canales y formatos
(Social Media, Reddit, realidad
virtual, etc.) jugaran un papel
decisivo.

3. PERSONALIZAR O MORIR

Vivimos en una sociedad cada
vez mas heterogénea, donde esos
consumidores empoderados
buscan la diferenciacion no sélo
seglin su pertenencia a grupos
sociales o a diferentes estratos
de la sociedad, sino también en
base a los contenidos, productos
y servicios que consumen. Por lo
tanto, que las marcas ofrezcan

a esos consumidores mensajes
adaptados a sus intereses no es,
para esos consumidores, una
cuestién simplemente de consu-
mismo, sino de reafirmacion de
su identidad en la sociedad.

E174 % de los consumidores on-
line se frustran y enfadan cuan-
do el contenido que encuentran
en la web? (ofertas, anuncios,
promociones, etc.) no tiene nada
que ver con sus intereses.

1 :Cémo puede tu empresa abordar la era digital?. Territorio Creativo. https://www.
territoriocreativo.es/estudios-whitepapers?study=119300

2 Online Consumers Feed Up with Irrelevant Content on Favorite Websites, Accor-
ding to Janrain Study. Janrain. http://janrain.com/about/newsroom/press-releases/
online-consumers-fed-up-with-irrelevant-content-on-favorite-websites-according-to-

janrain-study/



“En 2020 habra 25 mil
millones de objetos
interconectados, que
generaran una cifra de
negocio de casi 300 mil
millones de délares”
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Esa frustracién puede ser el
Talén de Aquiles de las marcas
en esta nueva era digital, en la
que los consumidores reclaman
productos, servicios y contenidos
que se adapten perfectamente a
sus necesidades particulares.

La encuesta de Janrain revela la
ingente demanda de personali-
zacién por parte de los consumi-
dores con datos muy llamativos:
el 28 % de los usuarios dejaria
las redes sociales durante una
semana; el 25 % sacrificaria el
chocolate durante un mes; y el
21 % prescindiria del mévil por
un dia si a cambio encontraran
contenidos, productos y servi-
cios mas relevantes para ellos en
internet.

El uso de los datos por parte de
las empresas para adaptar sus
mensajes a los diferentes publi-
cos puede resultar crucial. En
este sentido hay buenas noticias,
pues el 57 % de los consumido-
res estarian dispuestos a que
las empresas utilizaran sus
datos personales siempre que
repercutiera en contenidos mas
personalizados y fueran usados
de forma responsable.

Y junto a los datos, la transpa-
rencia en su uso para la persona-
lizacién. E1 77 % de los consumi-
dores confian en las empresas
que les explican como usan su
informacién personal para me-
jorar su experiencia online.

4. LA EXPLOSION DEFI-
NITIVA DE INTERNET OF
THINGS

Internet of Things se refiere al
uso de la tecnologia para inter-
cambiar informacion entre los
objetos que manejamos a diario
e internet. Por ejemplo, aplicar
la tecnologia IoT en nuestra
casa puede hacer que el asper-
sor de nuestro jardin chequee

la meteorologia y el estado de
nuestro césped de forma auto-
matica antes de ponerse en fun-
cionamiento; o que la cerradura
de la puerta nos avise al teléfo-
no si alguien esta intentando
entrar en casa mientras estamos
de vacaciones.

Y este tipo de ejemplos son sélo
el principio de una era en la que
todos los objetos estaran inter-
conectados. Un fenédmeno que
representa la siguiente revolu-
cién tecnolégica y que cambiara
la tecnologia tal y como la cono-
cemos para impactar en nuestro
dia a dia y el de las empresas.

Se calcula que en 2020 habra 25
mil millones de objetos inter-
conectados, que generaran una
cifra de negocio de casi 300 mil
millones de délares.

Desde el punto de vista de la
comunicacién, el Internet of
Things democratizara el uso de
los datos, recopilando mucha
mas informacién de todos los
objetos que usamos a diario y
haciendo esa recopilacién mas
accesible a todos los publicos, no
sblo a los expertos en Big Data.



“El consumidor exige
soluciones que se
adapten de forma

personalizada a sus
necesidades”
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Por primera vez, seran los
consumidores los que daran
feedback de forma inmediata
sobre los productos, servicios o
contenidos que consuman,

porque seran los propios pro-
ductos o las televisiones las que
den esa informacién segiin el
uso que le esté dando el consu-
midor.

Ademés, la tecnologia IoT
permitira conocer mejor a ese
consumidor-ciudadano. Pense-
mos en que su dia a dia estara
conectado a internet, generan-
do datos. Podremos conocer
sus gustos y preferencias para
adaptar nuestros mensajes al
maximo a lo que él demanda.

Las redes sociales también se
veran afectadas por Internet
of Things. Los propios objetos
interconectados podran ser
programados para generar post
y actividad automatica en las
redes sociales, con el objetivo de
crear comunidades de con-
versacion alrededor de esos
objetos.

Por Gltimo, esta tecnologia
favorecera la aparicion de
nuevos formatos y canales
protagonizados por esos
objetos interconectados,

que crearan contenidos mas
inteligentes y relevantes para
el usuario, y que apareceran
en el momento en el que éste
los necesite. Por ejemplo,
imaginemos una bombilla en
nuestra Smart Home (como
se conoce a la aplicacién de
IoT al hogar) La tecnologia no
sélo permitira que nos avise

antes de llegar a fundirse,

sino que ademas nos enviara
directamente a nuestro teléfono
ofertas de descuento para

una nueva bombilla, consejos
sobre como cambiarla o los
teléfonos de los electricistas
mas cercanos.

5. NEUROCOMUNICACION,
TODO ESTA EN LA MENTE

Vivimos una auténtica revo-
lucién de la comunicacion. Ha
cambiado drasticamente la for-
ma en la que se emite y se con-
sume la informacién y la manera
en la que interactian los diferen-
tes actores, ya sean ciudadanos,
marcas o politicos. La revolucién
tecnolégica ha democratizado

la informacién, multiplicando
exponencialmente el nimero de
fuentes a las que el consumidor
puede acceder. Y cuanta més in-
formacién, més opciones y mas
competencia para las empresas.

El ciudadano-consumidor

es cada vez mas exigente y
participativo, incluso rebelde.
El consumidor exige soluciones
gue se adapten de forma per-
sonalizada a sus necesidades
porque intuye que, entre toda
la oferta comercial, encontrara
a alguien que le ofrezca exacta-
mente lo que quiere. Sin em-
bargo, sus necesidades no han
cambiado drasticamente, y si-
guen obedeciendo a su cerebro
y a la posicién del ser humano
como especie animal. En este
contexto, la neurociencia y las
ciencias sociales como la psi-
cologia y la sociologia ofrecen
teorias muy utiles para enten-
der esas necesidades. Es allj,
en esa confluencia, donde nace
la neurocomunicacion.



“Las estrategias de
contenido tienen que
pasar por mezclar

la intensidad de la
experiencia con un halo
de exclusividad”
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La neurocomunicacion inves-
tiga como piensa y se compor-
ta el ciudadano-consumidor
con el objetivo de desarrollar
acciones de comunicacion mas
precisas y eficaces. El fin de

la neurocomunicacién es el
conocimiento, no la manipula-
cién. La aplicaciéon de la ciencia
a la comunicacién no deberia
perseguir nunca engafiar al ser
humano, sino entender mejor
lo que quiere para hablarle de
forma mas cercana y persona-
lizada.

Se trata de una disciplina

en ciernes en el &mbito de la
comunicacién (pues ha capitali-
zado ya el marketing), pero que
ofrece las herramientas y meto-
dologia para solucionar muchos
de los problemas que tienen los
consumidores y las marcas a la
hora de conectar sus mensajes.
Por eso 2016 sera el afio en el
que la neurociencia ampliara
sus horizontes del terreno del
marketing a la totalidad de la
comunicacién.

6. LA ERA DE LO EFIMERO

Del repositorio de nuestras
vidas digitales que supone
Facebook a la era de lo efimero
que anuncia el éxito en Estados
Unidos (ya en exportacién) de
Snapchat en la cabeza de los
usuarios de redes sociales se

ha producido un terremoto
que mezcla el reinado de

la instantaneidad que nos
trajo Twitter con el de la
exclusividad de los contenidos.

Es el mismo camino que nos
lleva de la experiencia comun
a una personalizada en la que
devoramos con intensidad
cualquier propuesta, pero
también la consumimos sin
mayor trascendencia temporal.
E130 % de los millenial de
Estados Unidos usan ya
habitualmente Snapchat, una
aplicacién que en mitad de

los debates sobre el derecho

al olvido, parece beber en

su concepto de los famosos
mensajes con autodestruccién
incorporada de las peliculas

de James Bond. Una
celebracion del carpe diem que
encaja con la inmediatez sin
responsabilidad de las nuevas
generaciones, decididas a

vivir para lo bueno y para lo
malo en el mundo restringido
de sus teléfonos moéviles y a
registrarlo en foto o en video
con sus camaras de ultima
generacién. Cien millones de
personas ya usan Snapchat en
todo el mundo y publican cada
dia una media de 400 millones
de snaps3.

Las marcas, tan preocupadas
habitualmente por la
permanencia de los mensajes
en los que invierten, van
entendiendo, sin embargo,
gue en esta era de lo efimero
sus estrategias de contenido
tienen que pasar por mezclar
la intensidad de la experiencia
con un halo de exclusividad.
Sirva como ejemplo el hecho
de que Burberry contratara

el afio pasado al prestigioso

3 ¢Por qué los millenial aman Snapchat?. Infobae. http://www.infobae.
com/2015/10/10/1761265-por-que-los-millennials-aman-snapchat



‘Algunos expertos
comparan la llegada de
la Realidad Virtual con

la revolucién que supuso
el color o el sonido en

el mundo del cine y el
entretenimiento’
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fotégrafo Mario Testino, para
fotografiar y grabar videos

del shooting de la camparia de
primavera 2016 para su cuenta
en Snapchat. Fotografias y
videos que, por supuesto,
desaparecieron a las 24 horas
de ser lanzados. Pero més

alla de la moda o del lifestyle,
Snapchat puede ser también
una herramienta idonea

para capturar la atencién de
audiencias descreidas. Es el
caso de la premiada campafia
de la Direccién General de
Trafico (DGT) Neozelandesa
para concienciar a los jévenes
sobre los peligros de conducir
tras haber consumido
marihuana. Un grupo de
Snapchat en el que durante el
dia unos amigos subian bromas
efimeras tras haber fumado se
convertia en una impactante
estrategia de comunicacién
cuando todo desembocaba en
un accidente de trafico. En la
era de lo efimero, capturar la
atencion de las audiencias es
aun mas dificil, pero Snapchat
ofrece todo un recital de
posibilidades efimeras.

7.0TROS MUNDOS INMER-
SIVOS

Mark Zuckerberg dijo a
principios de marzo en el
Mobile World Congress que,

en el futuro, la realidad
virtual sera el contenido mas
compartido en Facebook:
"Imagine disfrutar de un
asiento en primera fila durante
un partido, estudiar en una
clase con alumnos y profesores
de todo el mundo o hacer una

consulta cara a cara con un
médico con tan solo ponerse
un par de gafas especiales y sin
salir de casa", dijo Zuckerberg
al anunciar el acuerdo por el
gue compraba la empresa de
Realidad Virtual Oculus por
2.000 millones de délares.

Algunos expertos como Linda
Boff, directora ejecutiva de
marketing de la marca global
de General Electric, comparan
la llegada de la Realidad
Virtual con la revolucion que
supuso el color o el sonido

en el mundo del cine y el
entretenimiento.

Los dos grandes formatos que
capitalizaran el sector de la
Realidad Virtual seran los VR
Videos (Virtual Reality) y los
Videos 360°. Ambos tienen a
Google como el gran impulsor
de su democratizacién.
Youtube ya soporta videos
360° y cualquier persona con
una impresora y un teléfono
movil tiene a su disposicién las
Google Cardboard, unas gafas
con las que disfrutar de VR
Videos casi gratis y cualquier
momento.

Y esto es sélo el principio. La
realidad virtual es lo mas
parecido a tele-transportarte
literalmente a una escena

real al otro lado del mundo.
Por ejemplo, Facebook

estd investigando en crear
escenarios en los que podremos
introducirnos para socializar o
trabajar en remoto con nuestra
propia presencia virtual.



“Los CEOs del futuro
deberan adquirir el rol
de Storyteller in Chief

de sus empresas”
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Aunque el sector de la realidad
virtual todavia no mueve unas
cifras considerables, empresas
como Samsung; Facebook o
Disney ya han invertido millo-
nes de ddlares en un mercado
en crecimiento. Algunas fuen-
tes, como el centro de estudios
de Business Insider, consideran
gue las ventas de dispositivos
de Realidad Virtual aumen-
taran de forma exponencial
durante los proximos 5 afios,
llegandose incluso a duplicar
la cifra de negocio cada afio
hasta 2020.

Ya observamos valientes incur-
siones por parte de las marcas
(a destacar Ramoén Bilbao o
Avis en Espafia) e interesantes
experimentos desde las produc-
toras audiovisuales (con la app
de realidad vitual de la pelicula
Insidious) y los creadores de
videojuegos, los auténticos
reyes en el terreno del entrete-
nimiento, que estan liderando
el desarrollo de nuevas formas
de interactividad dentro de la
realidad virtual.

8. LAS HISTORIAS DEL CEO

Frente a la visién anquilosada
de unas figuras empefiadas en
convertirse en bustos parlantes,
los CEOS del futuro deberan
adquirir el rol de Storyteller

in Chief de sus empresas. Mas
alla de los personalismos, los
CEOs asumiran cada vez mas
un papel predominante a la
hora de marcar una coherencia
en la narrativa de unas marcas
gue deben adaptar su relato a
diferentes territorios sin perder

por ello la legitimidad en cada
uno. Este nuevo papel marca la
ruta de un mayor compromiso
de los maximos dirigentes de
las empresas méas destacadas
no sélo con su propia identidad
digital, sino con el liderazgo de
un storytelling rico y multi-
forme para sus compaiiias.

Los grandes lideres de la histo-
ria han sido siempre brillantes
storytellers comprometidos no
sélo con su historia personal,
sino con la de sus proyectos. A
los CEOS de las empresas del
futuro les toca coger el timén
de las historias que quieren
contar y apoyarse para ello en
una visién que vaya mas alla de
los simplistas skills de orato-
ria y alcancen al ntcleo del
storytelling de sus compaiiias.
La exigencia cada vez mayor de
transparencia hara que esas
figuras en la sombra que regian
nuestros destinos desde los
despachos de sus headquarters
deban dar un paso al frente y
mostrarse como lideres capa-
ces de impulsar historias que
se comprometan con nuestros
valores como ciudadanos y
consumidores.

9. TERRITORIOS INTERSTI-
CIALES

Las marcas construyen desde
hace tiempo sus narrativas no
sblo a partir de su relato de
empresa, sino también a través
de sus narraciones en multi-
ples territorios, entendiendo
estos como ambitos estables de
conversacién que generan una
estructura.



“La explosion de las
series como formato de
entretenimiento permite
generar estrategias
transmedia que,
partiendo del contenido
original, propicien el
desarrollo de nuevas
lineas de storytelling”
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La confluencia de narraciones
de multiples marcas dentro de
los grandes territorios (de-
porte, innovacién, musica, etc.)
esta provocando la necesidad
de un acercamiento mas sofis-
ticado a la capitalizacion de
territorios, con la mayoria de
marcas buscando micro-terri-
torios en los que construir una
narracién que, al mismo tiem-
po que les permite conectar
con las comunidades, les haga
desarrollar una historia creible
en los hoy por hoy saturados
territorios mainstream. Pode-
mos identificar dos grandes
tendencias en la estrategia de
conquista de micro-territorios
por parte de las marcas:

o Estrategia de
micro-territorio por
interseccion: Consiste
en la combinacién de dos
territorios grandes en uno
nuevo y mas especifico,
pero por lo mismo, mucho
mas facil de capitalizar.

Es el caso de estrategias
relevantes como la de Intel
con ‘The Creators Project’
en la que se apuesta por

la mezcla del territorio
tecnologia con el territorio
arte para poder aportar una
narracién mas concreta

y relevante para las
comunidades. La 6ptima
utilizacién de los territorios
intersticiales permite
poseer una narraciéon
creible en cada uno de los
territorios de origen.

o Estrategia de
micro-territorio por pro-
fundizacién: De nuevo la
busqueda de una narracién
especifica nos lleva a tirar
de microscopio para descu-
brir micro territorios con
comunidades y conversa-
ciones a las que podamos
escuchar de manera mas
efectiva y aportar valor en
sus conversaciones.

10. EL ENTRETENIMIENTO
ES TRANSMEDIA

En el contexto de la economia
de la atencién, las marcas han
ido comprendiendo que el
entretenimiento ofrecia utiles
herramientas para la genera-
cion de engagement. Mas alla
de su aplicacién para la genera-
cién de contenidos de branded
entertainment, esta linea abre
una via de colaboracion entre
las industrias del entreteni-
miento y las marcas que no
dejara de crecer en 2016. La
explosiéon de las series como
formato de entretenimiento
dominante en el S. XXI ofrece
a las marcas una oportunidad
de aliar fuerzas con los crea-
dores de historias populares
mas relevantes de la actuali-
dad para generar estrategias
transmedia que, partiendo del
contenido original, propicien
el desarrollo de nuevas lineas
de storytelling en las que
confluyan los intereses de las
comunidades a las que va diri-
gido el contenido original y de
las marcas que desarrollan este
contenido secundario.



“Parece posible que
exista una busqueda
cada vez mayor de
la autenticidad que
en ocasiones parece
contradecirse con la
era del selfie y de los
hashtags en la que
vivimos”
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Estas lineas de storytelling
transmedia pueden encontrar
su desarrollo en formato

de webseries, juegos o
periodismo de marca, pero
también en forma de eventos
en los que las comunidades
amantes de productos como
‘Juego de tronos’, ‘House

of cards’ o ‘Fargo vivan la
experiencia de introducirse
por un momento en sus
narrativas favoritas. El
campo de experimentaciéon
para las marcas que quieran
participar de estas narrativas
ganadoras es amplio, pero debe
partir siempre del respeto

a laidentidad del producto
original. Las audiencias de hoy
en dia no admitiran que las
marcas entren dentro de sus
ambitos de entretenimiento de
confianza para descafeinarlos,
pero estaran mas que
dispuestas a aceptarlas en este
dmbito de confianza siempre
que su llegada suponga
aumentar la diversion.

11. éADIOS A LAS REDES
SOCIALES?

La contratendencia por exce-
lencia para este 2016 parece
ser la del abandono progresivo
de las redes sociales por parte
de parte de los que en su mo-
mento fueron early adopters
de las mismas. ;Estan real-
mente los millenial huyendo de

redes sociales como Facebook

y twitter, cuyo boom contribu-
yeron decididamente a desa-
rrollar? Lo cierto es que més
alla del jugo que pueden dar
abandonos célebres recientes*y
estrategias de nicho, las cifras
no parecen demostrar esta
hipoétesis que ha dado mas de
un titular’. Sin embargo, si pa-
rece posible que detras de esta
contratendencia exista es una
buisqueda cada vez mayor de la
autenticidad que en ocasiones
parece contradecirse con la era
del selfie y de los hashtags en
la que vivimos.

A medida que la hiperconecti-
vidad siga aumentando y las
opciones de redes sociales se
multipliquen, resulta inevitable
gue los nichos méas avanzados,
tanto en los millenial como

en las generaciones posterio-
res, reclamen por oposicién
una vuelta a relaciones mas
personales y desconectadas.
Las marcas no deberian de ver
estos movimientos sélo desde
la perspectiva del riesgo, sino
también desde la oportunidad
que supone para establecer
relaciones mas profundas con
sus consumidores siempre que
sean capaces de combinar sus
grandes despliegues digitales
con planes de accién que atien-
dan a la relacién directa con las
comunidades.

4 La estrella de Instagram revela sus engafios. El Pais. http://elpais.com/el-

pais/2015/11/03/estilo/1446547570_629565.html

5 ¢Por qué los 'millenials' estdn borrando sus redes sociales?. i-Dvice. https://i-dvice.
com/es_es/article/los-millenials-estan-borrando-sus-redes-sociales
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agencia Actlla Comunicacién. También es co-creador de la web cultural y
de tendencias Numerocero.es y de la productora audiovisual del mismo
nombre. Desde LLORENTE & CUENCA dirige campafias y proyectos para
marcas como Telefénica, Campofrio, Gonvarri Steel Industries, Bezoya,
Barclaycard o La Caixa.

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Fernando Carruesco Palau es consultor en el Area Con-

sumer Engagement en LLORENTE & CUENCA Espafia.

Licenciado en Periodismo por la Universidad Complutense

de Madrid. Comenz6 su carrera a los 16 afios en la radio y
‘ la televisién, trabajando, entre otros medios, para el Grupo

-~ Vocento. Ademaés, durante los tltimos 7 afios ha realiza-

do més de 30 proyectos de comunicacién diferentes para
marcas como Fundacién ONCE, Actitud Creativa o Correos, siempre de
forma auténoma. Fernando fundé Stand Up, una empresa especializada
en crear medios de comunicacién para eventos; Utopia TV, un medio/la-
boratorio de comunicacién basado en las nuevas herramientas digitales;
o la ONG Desafio Solidario, entre otras iniciativas. También forma parte
de la comunidad de jévenes lideres Global Shapers, impulsada por el Foro
Econémico Mundial.
fcarruesco@llorenteycuenca.com

1



LLORENTE & CUENCA

DIRECCION CORPORATIVA

José Antonio Llorente
Socio fundador y presidente
jallorente@llorenteycuenca.com

Enrique Gonzélez
Socio y CEO
egonzalez@llorenteycuenca.com

Jorge Cachinero
Director corporativo de Innovacién
jcachinero@llorenteycuenca.com

DIRECCION ESPANA
YPORTUGAL

Arturo Pinedo
Socio y director general
apinedo@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo
Socio y director general
acorujo@llorenteycuenca.com

DIRECCION AMERICA LATINA

Alejandro Romero
Socio y CEO América Latina
aromero@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Socia y CEO Regién Andina
lgarcia@llorenteycuenca.com

José Luis Di Girolamo
Socio y CFO América Latina
jldgirolamo@]llorenteycuenca.com

DIRECCION RR. HH.

Daniel Moreno

Gerente de RR. HH.

para Espafia y Portugal
dmoreno@llorenteycuenca.com

Marjorie Barrientos
Gerente de RR. HH.
para la Regién Andina

mbarrientos@llorenteycuenca.com

Karina Valencia

Gerente de RR. HH.

para Norteamérica,
Centroamérica y Caribe
kvalencia@llorenteycuenca.com

Karina Sanches

Gerente de RR.HH. para el
Cono Sur
ksanches@llorenteycuenca.com

Cink.

Sergio Cortés
Socio. Fundador y presidente
scortes@cink.es

Calle Girona, 52 Bajos
08009 Barcelona
Tel. +34 93 348 84 28

Web corporativa
www.llorenteycuenca.com
Desarrollando Ideas
www.desarrollando-ideas.com

ESPANA Y PORTUGAL MEXICO, CENTROAMERICA
Y CARIBE

Barcelona
Meéxico DF

Maria Cura

Juan Rivera
Socio y director general
jrivera@llorenteycuenca.com

Socia y directora general
mcura@llorenteycuenca.com

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona
Tel. +34 93 2172217

Av. Paseo de la Reforma 412, Piso 14,
Col. Juarez, Del. Cuauhtémoc

CP 06600, México D.F.

Madrid Tel. +52 55 5257 1084
Joan Navarro Panamé
Socio y vicepresidente
Asuntos Puiblicos
jnavarro@llorenteycuenca.com

Javier Rosado

Socio y director general
jrosado@llorenteycuenca.com
Amalio Moratalla

Socio y director senior
amoratalla@llorenteycuenca.com

Av. Samuel Lewis.
Edificio Omega - piso 6
Tel. +507 206 5200
Goyo Panadero

Socio y director senior
goyo@impossibletellers.com

Santo Domingo

Iban Campo
Director general
icampo@!llorenteycuenca.com

Lagasca, 88 - planta 3
28001 Madrid

Tel. +34 91563 77 22
Av. Abraham Lincoln 1069

Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel. +1 809 6161975

Ana Folgueira

Directora general de

Impossible Tellers

ana@impossibletellers.com
REGION ANDINA

Diego de Ledn, 22, 3° izq

28006 Madrid

Tel. +34 91 438 42 95

Bogota

Maria Esteve
Directora general
mesteve@llorenteycuenca.com

Lisboa

Madalena Martins
Socia
mmartins@llorenteycuenca.com

Carrera 14, # 94-44. Torre B - of. 501
Tel. +571 7438000

Tiago Vidal Lima
Director general
tvidal@llorenteycuenca.com Luisa Garcia

Socia y CEO Regién Andina
Carlos Ruiz lgarcia@llorenteycuenca.com
Director
cruiz@llorenteycuenca.com Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro.

Avenida da Liberdade n°225,5° Esq. ~ Tel. +5112229491
1250-142 Lisboa

Tel. + 35121 923 97 00 Quito

Maria Isabel Cevallos
Directora

micevallos@llorenteycuenca.com

ESTADOS UNIDOS

Miami

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11

Tel. +593 2 2565820

Alejandro Romero
Socio y CEO América Latina
aromero@llorenteycuenca.com

600 Brickell Ave.
Suite 2020

Miami, FL 33131
Tel. +1 786 590 1000

Santiago de Chile

Claudio Ramirez
Socio y gerente general
cramirez@llorenteycuenca.com

Magdalena 140, Oficina 1801.
Las Condes.
Tel. +56 22 207 32 00

Revista UNO YouTube
Www.revista-uno.com wwwyoutube.com/LLORENTEYCUENCA
Twitter LinkedIn

http://twitter.com/llorenteycuenca wwwlinkedin.com/company/llorente-&-cuenca

AMERICA DEL SUR
Buenos Aires

Pablo Abiad
Socio y director general
pabiad@llorenteycuenca.com

Enrique Morad

Presidente consejero

para el Cono Sur
emorad@llorenteycuenca.com

Daniel Valli

Director senior de Desarrollo
de Negocio en el Cono Sur
dvalli@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8. C1043AAP
Tel. +54 11 5556 0700

Rio de Janeiro

Yeray Carretero
Director
ycarretero@llorenteycuenca.com

Rua da Assembleia, 10 - Sala 1801
RJ -20011-000
Tel. +55 21 3797 6400

Sao Paulo

Marco Antonio Sabino
Socio y presidente Brasil
masabino@llorenteycuenca.com

Juan Carlos Gozzer
Director general
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111,
Cerqueira César SP - 01426-001
Tel. +55 11 3060 3390

Facebook
www.facebook.com/llorenteycuenca
Slideshare
wwwislideshare.net/LLORENTEYCUENCA
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LLORENTE & CUENCA

Desarrollando Ideas es el Centro de Liderazgo a través
del Conocimiento de LLORENTE & CUENCA.

Porque asistimos a un nuevo guién macroeconémico y
' social. Y la comunicacién no queda atras. Avanza.

Desarrollando Ideas es una combinacién global de
relacién e intercambio de conocimiento que identifica,
enfoca y transmite los nuevos paradigmas de la
sociedad y tendencias de comunicacién, desde un

’ posicionamiento independiente.

Porque la realidad no es blanca o negra existe
Desarrollando Ideas.

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com



