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1. INTRODUCAO

Quando uma empresa faz sua oferta ptblica, sua organizacio
muda para sempre, pois exige ndo apenas mudangas nas suas re-
lagdes com os investidores, mas também com cada grupo envolvi-
do. Por isso, tornar-se uma empresa listada envolve mais esforcos
em relacdo a transparéncia, ndo s6 com o mercado, mas também
com seus funcionérios, fornecedores e clientes. De fato, o préprio
6rgio regulador obriga que as empresas listadas cumpram certos
requisitos minimos de comunicacao e elaboracao de relatérios.

Este relatério analisa como as empresas citadas abaixo desen-
volveram suas estratégias de comunicacdo durante seu processo
de oferta inicial. Examinamos quatro ofertas publicas iniciais e
uma operacao cancelada nos primeiros nove meses de 2017.

Do ponto de vista da comunicacgdo, em qualquer oferta publica
inicial, é identificada uma série de marcos fundamentais, que
sdo quase omnipresentes e paralelos aqueles estipulados pelo
6rgao regulador. Todos eles podem atrair o interesse dos diferen-
tes grupos envolvidos. E neste contexto que uma empresa que
estd comecando a preparar sua oferta piblica inicial, consciente
sobre o impacto da midia na comunidade de investimentos, deve
basear suas intera¢des com os jornalistas.

Mas ndo sé os marcos regulatérios atraem o interesse da im-
prensa... Quais sdo os fatores que determinam se a comunicacao
de uma IPO para a midia é atraente? A opinido publica pode ser
moldada de forma a facilitar a operacdo? Em quais momentos
durante o processo a atencéo esta focada? E possivel evitar
especulacdes ou rumores da midia sobre a IPO? Vamos tentar
responder a todas essas perguntas neste relatério, além de apre-
sentar conselhos que os préprios jornalistas nos forneceram.

Tabela 1. IPOs em 2017 (OPV, OPS).

DATADE |PRECOEM (PRECIO

RIHHESS ESTREIA |15/09/2017 |A15/9/2017 EVOLUGAO
PROSEGUR CASH | 17/03/2017 | 2,00 € 2,53 € +26,5 %
NEINOR HOMES [ 29/3/2017 |[16,46 € 18,80 € +14,22 %
GESTAMP 5/4/2017 5,60 € 524 € -6,43 %
UNICAJA 30/6/2017 | 110€ 1,285 € +16,82 %

Fonte: CNMV (Comissdo Nacional do Mercado de Valores) da Espanha.



“Muitos fatores

gue determinam o
interesse da midia
sdo separados da
vontade da empresa
protagonista.”

O

1. ANALISE DA
COMUNICAGAO DE
IPOS ENTRE JANEIRO E
SETEMBRO DE 2017

Para estudar a comunicacao de
IPOs que ocorreram na Espa-
nha nos primeiros nove meses
de 2017, analisamos os princi-
pais artigos de noticias gerados
nos meios de comunicacio da
Espanha, 649 no total. Utiliza-
mos diferentes pontos de vista,
como o préprio interesse da
midia, o tom das publicacgdes,
os temas presentes, qudo proa-
tivas as empresas eram, o tipo
de contetido ou 0s marcos mais
significativos.!

Das cinco IPOs, aquela que
gerou mais interesse, por uma
margem consideravel, foi o da
Unicaja, com 262 itens publica-
dos registrados, além de muitas
referéncias em uma grande
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variedade de artigos. Esse na-
mero foi praticamente o dobro
daqueles observados para
qgualquer outra IPO, enquanto
a tentativa fracassada da Lecta
despertou ainda menos interes-
se. Sem diivida, o interesse dos
principais meios de comunica-
¢do na IPO da Unicaja ndo se
deveu exclusivamente ao seu
porte. O fato de coincidir com a
crise do Banco Popular, a acédo
da CNMV (Comissdo Nacio-
nal do Mercado de Valores da
Espanha) em resposta a posi-
¢Oes pessimistas do Liberbank
e a extrema volatilidade do
mercado indicaram que esta
operacgdo do mercado de acdes
estava no centro das atencées
na Espanha e, até certo ponto,
no mercado internacional.

PORTANTO, QUAIS SAO OS FATO-
RES QUE DETERMINAM O INTE-
RESSE DA MIDIA EM UMA IPO?

Sdo muitos os fatores e bem di-

versos. E 0 que mais preocupa é
gue muitos deles nio estdo rela-
cionados a vontade da empresa

de comunicar sua IPO. A Unica-
ja teve que realizar um trabalho
de comunicacdo intensivo e

! Sobre a metodologia utilizada, realizamos
uma analise sobre a cobertura da imprensa
das IPOs das empresas Prosegur Cash,
Gestamp, Neinor Homes, Unicaja e Lecta.
Os critérios para a selecao das noticias sdo:
data (do primeiro comunicado informal
sobre fazer a oferta publica inicial antes do
ITF (imposto sobre transagdes financeiras),
até um més depois da estreia, que é o limite
para a opcao de compra de green shoe), e 0s
meios de comunicacdo (Expansion, Cinco
Dias, El Economista, El Pais, El Mundo,

El Confidencial, Voz Populi, Reuters e
Bloomberg).
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“Desde os primeiros
passos, a midia especula
e pesquisa o valor da
empresa, com base
principalmente nas
opinides de terceiros.”

proativo, mantendo interagdo
constante com os jornalistas, e
gracas a esse trabalho, conse-
guiu garantir que a percepcao
da operacio entre o puiblico e
os investidores nao foi afetada
pela imagem de outras entida-
des bancarias, que sofreram
periodos de instabilidade.

A OPINIAO PUBLICA PODE SER
MOLDADA DE FORMA A FACILI-
TAR A OPERAGAQO?

Em nossa opinido, pode sim.
Obviamente, é ruim construir
castelos de areia, bases sélidas
de negdcios sido necessarias.

Quando uma IPO inclui uma
parcela de varejo para inves-
tidores privados, embora essa
opcdo seja cada vez mais rara, a
influéncia da midia na opinido
publica torna-se ainda mais
importante. Neste caso, a midia
é o principal canal entre a
empresa e esse tipo de investi-
dor. Por outro lado, para IPOs
direcionadas a investidores

Figura 1. Interesse da midia (nimero de artigos).
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institucionais, a midia inter-
nacional pode se tornar um
canal estratégico para apoiar
as reunides com investidores
estrangeiros.

Nem todos os artigos publica-
dos na midia estdo diretamente
relacionados aos marcos regu-
latérios. Na verdade, esses mar-
cos representam apenas cerca
da metade do nimero total de
itens publicados. A cobertura
restante foi gerada durante

o periodo entre um marco e

o outro. Os mais comuns sdo
rumores e especulacdes sobre
o apetite dos investidores, o
alcance da oferta e os proble-
mas que afetavam a empresa
no passado, ja conhecidos ou
que surgiram pela primeira vez
guando a CNMV publicou o
prospecto da operacao.

Com base nesses dados, acre-
ditamos que é aconselhavel
considerar abertamente a
possibilidade de estabelecer
um modelo de comunicacgio
planejado, proativo e equili-
brado com a imprensa. Como
veremos na préxima secao,

os jornalistas sdo os maiores
defensores deste modelo, e
também veremos que uma ana-
lise quantitativa e qualitativa
rigorosa dos artigos de noticias
indica que eles provavelmente
estdo certos nesse sentido.

Se nos limitarmos a
comunicacao obrigatéria ao
mercado, elas coincidem com
uma série de marcos que todas
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“Os tépicos que
atraem maior
interesse sdo: o preco
e o motivo real da
IPO.”

as IPOs devem alcangar. E por
isso que uma sincronia é criada
entre as etapas obrigatérias da
IPO e sua comunicacao.

Sem davida, a estreia na
comercializacdo de acdes é

o evento que atraiu o maior
interesse nas operacdes ana-
lisadas. Apenas dois dias - o
primeiro dia de negociacdo e o
dia seguinte — representaram
13% do ntmero total de artigos
da midia. Depois de alguns
meses de gestdo intensa sob a
protecdo de confidencialidade
e privacidade (retrospeccao,
roadshow e negociacdes), o
toque que marca o inicio da
comercializacdo das agdes
quebra essa dindmica e coloca
a empresa no foco mais ptblico
e visivel de todo o processo.

Vamos agora considerar os
temas de maior interesse dos
jornalistas e, portanto, aqueles
gue ocupam mais espago no
artigo. Entre os temas mais

Figura 2. Processo de comunicacio de uma IPO.
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predominantes, destacamos
dois que sdo verdadeiramente
sensiveis, em que a gestdo de
uma comunicacio efetiva é
crucial tanto para a reputacio
da empresa quanto para o su-
cesso da transacgdo de cambio.
Esses temas sdo a avaliagcdo ou
o preco inicial que os jornalis-
tas ‘acham’ que as a¢des devem
ter, e a razdo pela qual a em-
presa decidiu prosseguir com a
IPO, sua razio de ser, além da
garantia de fundos.

E importante considerar a cau-
sa e o efeito: o preco imposto a
acdo pelo mercado s6 é conheci-
do quando a entidade ja percor-
reu, pelo menos, doze milhas da
maratona que uma IPO repre-
senta. Mas, desde os primeiros
passos, a imprensa especula e
investiga o valor de uma em-
presa, com base principalmente
nas opinides de terceiros. Desta
forma, é claro que os esforcos
de comunicacido da empresa
devem comecar bem antes.

Outra andlise interessante é uma
analise mais detalhada do tom

e do tipo de contetido publicado
pela midia: meramente infor-
mativo (apresentacdo de fatos e
dados), analitico (incluindo jul-
gamentos e opinides) ou especu-
lativo (introducdo de dados ndo
confirmados). Embora 72% dos
artigos sejam predominantemen-
te baseados em fatos, ha também
um numero consideravel que
sdo analiticos e outros que sdo
abertamente especulativos.
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Figura 4. Interesse da midia (niimero de publicacées).
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Obviamente, as fontes oficiais
usam mais contetdos informa-
tivos, enquanto o tom analitico
ou abertamente especulativo
normalmente vem de fontes ndo
oficiais, que de alguma forma co-
nhecem a operacio, ou simples-
mente de fontes ndo reveladas.

Nossa analise do contetido
mostra que as operacoes as
guais as empresas dedicaram
um maior esfor¢o de comuni-
cacdo mostram mais relatérios
baseados em fatos. Em outras
palavras, a proatividade gera
noticias baseadas em fontes
oficiais, enquanto o siléncio
nio significa que a questao seja
ignorada, e sim que simplesmen-
te leva ao aumento do uso de
outras fontes.

Durante uma IPO, existem
muitas fontes interessadas:
consultores bancarios (escolhi-
dos ou descartados), escritérios
de advocacia, investidores,
executivos de empresas com
interesses especificos, etc.
Cada um deles quer influen-
ciar o processo. Os jornalistas
interagem regularmente com
todas as fontes interessadas,
isso faz parte do seu trabalho,
mas seu uso se acentua quan-
do a versdo oficial da empresa
ndo atende as necessidades

ou expectativas da midia.

Em seguida, eles recorrem as
“fontes informadas”, “fontes do
mercado” ou “fontes préximas a
operacgdo’, que qualquer leitor
razoavelmente consciente pode
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“[...] os jornalistas]...]
reconhecem que a IPO

é a melhor campanha

de publicidade de uma
empresa, mas alertam
gue continuarao fazendo
tudo que puderem para
fornecer informacgoes
relevantes|...]”

Figura 5. Tipo de contetido publicado.
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Analises

facilmente adivinhar de onde
elas provém, como também

é sugerido na préxima secao.
Esse fenémeno ocorreu com
frequéncia nas IPOs do pri-
meiro semestre de 2017. Mesmo
em artigos cujo tom era bem
informativo, as fontes nao
divulgadas sdo mencionadas
(veja a figura).

ESTA ANALISE RESPONDE A
OUTRA DA NOSSA PERGUNTA
INICIAL: “E POSSIVEL EVITAR
ESPECULACOES OU RUMORES
DA MIDIA SOBRE A IPO"?

Na nossa opinido, ao menos po-
de-se reduzi-los, pois a falta de
informag6es da empresa aumen-
ta o uso de outras fontes que s6
podem ser relatadas sob a forma
de rumores ou especulagdes.

2.ONZE CONSELHOS DE
JORNALISTAS SOBRE IPOS

Quando é aconselhavel falar
com os jornalistas ao lancar

Especulacdes

[ | Oficial

"0
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uma [IPO? Muitas empresas
ainda respondem com um forte
‘nunca’. Na pratica, ‘nunca’ ine-
vitavelmente significa ‘quando
surgir o primeiro problema’.

Para evitar esse erro muito fre-
quente, realizamos uma série
de entrevistas com jornalistas
dos principais veiculos econé-
micos e gerais, tanto impressos
quanto digitais. Eles reco-
nhecem que a IPO é a melhor
campanha de publicidade de
uma empresa, mas alertam que
continuarao fazendo tudo o
gue puderem para fornecer in-
formacGes relevantes aos seus
leitores, ndo importa se elas
vierem diretamente da empre-
sa ou nao.

Vamos apresentar e classificar
os principais alertas e
conselhos da midia para os
gerentes de comunicagdo e
relacdes publicas de qualquer
empresa que fizer uma IPO.

1. Comunicagio com a midia:
fundamental em uma IPO.

Se vocé contratar uma agéncia
de comunicacdo ou relacdes
publicas para gerenciar as
comunicacdes referentes a IPO,
solicite que comecem a traba-
lhar pelo menos trés meses@
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“l...] terdo mais tempo
para construir a marca,
identificando os
principais jornalistas e
estabelecendo as relacées
de confianca adequadas
com eles.”

antes do antncio das inten-
¢oes. Desta forma, terdo mais
tempo para construir a marca,
identificando os principais
jornalistas e estabelecendo as
relacées de confianca adequa-
das com eles.

2. A importancia da trajetoria
da empresa.

Nesta fase que antecedente a
estreia, prepare uma trajeté-
ria da empresa e solicite que o
seu gerente de relacées com os
investidores apresente-a aos
jornalistas que vocé considera
principais, individualmente e
com antecedéncia. Desta forma,
quando a IPO comecar, eles co-
nhecerdo a sua empresa melhor
e isso facilitara a confianga em
vocé. Repetir essa pratica no
mercado pés-venda também
pode ser uma boa estratégia.
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3. Comunicacao equitativa
com a midia.

Durante as trés ou quatro
semanas do processo, o pros-
pecto, a cobertura do caderno
de pedidos, a faixa de precoe a
estreia sdo os marcos de maior
interesse da midia. Informe a
imprensa sobre esses marcos
de maneira justa. A tentacgdo de
fornecer informacdes exclusi-
vamente para uma publicacido
geralmente ndo vale a pena

no longo prazo. Os jornalistas
sempre reconhecem e gostam
de igualdade no tratamento.

4. Mantenha os pés no chao.

Seja cauteloso principalmente
com a faixa de preco e o grau
de cobertura. Muitas empresas
chegam ao auge muito cedo

e acabam pagando por isso, o
gue elimina a credibilidade dos
acionistas. Ndo forneca infor-
macao errada sobre a procura
e seja realista quanto a oferta,
essas sdo regras de ouro.

5. A importancia do boletim
realista.

O prospecto tornou-se um
retrato detalhado, quase
hiper-realista, que examina,
no microscépio, até mesmo
os riscos mais imponderaveis
ou a politica de remuneracao.
Para os jornalistas, este é o
ponto culminante em termos
de informacéo. Devido a essa
expectativa, é importante ter
muito cuidado com a redacdo
e a formatacdo do documento:
nio fique na defensiva, conte
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“Verifique se é
conveniente para

vocé atuar como um
porta-voz exclusivo e
proativo das noticias,
em vez de assinar um
compromisso ambiguo
de siléncio que ..
acaba como um pedaco
de papel inutil.”

uma boa histéria, explique

os pontos fortes e fracos com
convic¢ido. Um bom prospecto
sempre adiciona brilho a uma
IPO. E surpreendente que,
mesmo hoje, os prospectos
sejam distribuidos sem

gue os departamentos ou
agéncias de comunicacao
conhecam o contetido com
boa antecedéncia. Se, além
disso, for divulgado com um
prazo razoavel, os jornalistas
agradecerdo a vocé e fardo o
melhor trabalho possivel.

6. Anuncios necessarios a
midia.

Os requisitos do prospecto se
tornaram t3o exaustivos que
sdo obrigados a incluir riscos em
muitas areas ou risco que sio
simplesmente implausiveis. Por
pura curiosidade, os jornalistas
tendem a se concentrar nesses
aspectos e a amplia-los. Decida
se vale a pena contextualiza-los
e esclarecé-los vocé mesmo, em
vez de permitir que se tornem
ampliados ou exagerados.

7. Atuar como porta-voz
exclusivo e proativo.

Se, durante a IPO, vocé apenas
falar sobre eventos relevantes,
outros (incluindo seus
concorrentes) preencherio

as lacunas. E possivel que os
conselheiros recomendem ficar
em siléncio, para aproveitar

0 apagdo da sua informacao

e colocar seus proprios
interesses e pontos de vista,

e isso é absolutamente inatil
para vocé. Considere se vocé
deve atuar como o porta-voz
exclusivo e proativo, em vez
de assinar um compromisso
ambiguo de siléncio com as
varias partes, o que, na pratica,
muitas vezes ndo vale a pena.

8. Reunides ndo programadas.

Todos os jornalistas que con-
sultamos apreciam e respeitam
a possibilidade de realizar reu-
niées ndo programadas com

a empresa durante o processo.
Essas reunides sio Gteis para
eles, para acertar detalhes, ava-
liar possiveis vazamentos de
conselheiros ou concorrentes

e produzir artigos de noticias
mais precisos. Estabeleca
regras justas, comunique-as an-
tecipadamente a todos e depois
aplique-as rigorosamente.

9. Fontes de mercado confiaveis.

As fontes de mercado, as que
estdo bem informadas, as
que estdo perto da operacao,
ou qualquer outro nome que
tiverem, elas inevitavelmente



“[...] if when you have the
opportunity you do not
do it right, you contribute
so that the final effect
turns out to be negative.
[...] Plan, contrast, and
decide each step together
with your agency”

se tornaram clichés. Planeje
como, quando e por que usa-
las e, em seguida, coloque a
sua decisdo em pratica com
imparcialidade. Aqueles que
atuam na midia também
gostam de receber pistas,
porque essas indicacdes
facilitam seu trabalho. Os
jornalistas sempre sabem o que
estdo escrevendo e em quem
eles confiam.

10. Use a transparéncia como
sua ferramenta

A chegada de grandes fundos
de investimento e novos atores
internacionais estda mudando
as relagées com a midia. Eles
sdo mais diretos e as vezes,

até mergulham com confianca
eresolucdo. A estratégia
geralmente funciona. Verifique
se a proatividade é uma
estratégia melhor do que
simplesmente repetir “sem
comentarios” varias vezes.

Os jornalistas nos dizem

que quando vocé tem uma
postura aberta e proativa, eles
criticam menos.

11. O mercado pés-venda nio é
o ponto final.
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O mercado pos-venda nao é o
fim. No maximo, marca o fim
de um estagio particular, que
sera seguido por um nimero
infinito de eventos relevantes,
anuancios de projetos, planos
corporativos, etc. Entao, se
uma empresa publica virar

as costas para a imprensa ou
para os investidores, acabara se
tornando irrelevante. Se uma
empresa acredita que nao se
beneficia com a participacao
na midia, é provavel que, mais
cedo ou mais tarde, ela tenha
problemas com a imprensa.

4., CONCLUSOES

Para resumir, a imprensa
frequentemente nao vé a equipe
de gestio de uma empresa desde
a declaracdo das intencdes

até a conclusdo do mercado
pés-venda. E por isso que os
jornalistas consideram isso uma
oportunidade perdida, e eles
provavelmente est3o certos.

De qualquer forma, lembre-se:
guando a oportunidade surgir, se
vocé néo fizer isso corretamente,
vocé esta ajudando a tornar

o efeito final negativo. Ent3o,
planeje, compare e decida cada
passo com a sua agéncia.

10


ccuesta
Resaltado

ccuesta
Resaltado
Subirlo a la siguiente columna.


RELATORIO DE IPOS 2017 DA ESPANHA:
UMA AMOSTRA ILIMITADA

Jorge Lépez Zafra é Diretor-Sénior da Area Corporativa

de Comunicacdo Financeira da LLORENTE & CUENCA.
Acumula mais de 20 anos de experiéncia na area da
Comunicacao. E especialista em Planejamento Estratégico,
Comunicacdo Financeira e Inteligéncia Competitiva (anéalise
do setor e tendéncias). Ingressou na LLORENTE & CUENCA
em outubro de 2016, depois de uma primeira etapa, na qual
colaborou ativamente com a companhia. Anteriormente, trabalhou para a
Iberdrola por oito anos, participando do desenvolvimento de estratégias e
coordenacéo de projetos de comunicacdo (OPAS, M&A, Assembleias Gerais
de Acionistas e em outros assuntos corporativos). Além disso, ocupou
diferentes posi¢cdes na empresa, como a de Responsavel pela Comunicagio
Estratégica; Comunicacao Digital; Inteligéncia de Marca e Reputacao.
Antes disto, havia trabalhado para Hispania Service e Airtel.

jlopez@llorenteycuenca.com

Maria Diaz é Gerente da Area de Financas Corporativas da
LLORENTE & CUENCA. Diaz é especialista em comunicacdes
corporativas e relacdes com a midia. Ela comecou na
LLORENTE & CUENCA depois de 17 anos no Citi, onde
ocupava a posicdo de Vice-Presidente de Assuntos Publicos,
responsavel pelos Departamentos de Comunicacio e
Responsabilidade Corporativa do Citigroup na Espanha. Tem
vasta experiéncia em gerenciamento de crises e reputacao corporativa.
Maria é jornalista, e fez o curso de Programa Executivo pela ESADE
Business School.

mdiaz@llorenteycuenca.com
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LLORENTE & CUENCA

DIRECAO CORPORATIVA

José Antonio Llorente
Sécio fundador e presidente
jallorente@llorenteycuenca.com

Enrique Gonzélez
Sécio e CFO
egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo

Sécio e diretor geral corporativo de
Talento, Organizagdo e Inovacio
acorujo@llorenteycuenca.com

Carmen Gémez Menor
Diretora Corporativa
cgomez@llorenteycuenca.com

DIRECAO AMERICAs

Alejandro Romero
Sécio e CEO Américas
aromero@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Sécia e COO América Latina
lgarcia@llorenteycuenca.com

Erich de la Fuente
Sécio e CEO EUA
edelafuente@llorenteycuenca.com

José Luis Di Girolamo
Sécio e CFO América Latina
jldgirolamo@]llorenteycuenca.com

DIRECAO DE TALENTO

Daniel Moreno
Diretor de Talento
dmoreno@llorenteycuenca.com

Marjorie Barrientos

Gerente de Talento

para Regido Andina
mbarrientos@llorenteycuenca.com

Karina Sanches

Gerente de Talento para

Cone Sul
ksanches@llorenteycuenca.com

ESPANHA E PORTUGAL

Arturo Pinedo
Sécio e diretor geral
apinedo@llorenteycuenca.com

Goyo Panadero
Sécio e diretor geral
gpanadero@llorenteycuenca.com

Barcelona

Maria Cura
Sécia e diretora geral
mcura@llorenteycuenca.com

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

Madrid

Joan Navarro

Sécio e vice-presidente
Assuntos Publicos
jnavarro@llorenteycuenca.com

Amalio Moratalla
Sécio e diretor sénior
amoratalla@llorenteycuenca.com

Jordi Sevilla

Vice-presidente de

Contexto Econémico
jsevilla@llorenteycuenca.com

Latam Desk

Claudio Vallejo

Diretor sénior
cvallejo@llorenteycuenca.com

Lagasca, 88 - planta 3
28001 Madrid
Tel. +34 91 563 77 22

Impossible Tellers

Ana Folgueira
Diretora geral
ana@impossibletellers.com

Diego de Leén, 22, 3° izq
28006 Madrid
Tel. +34 91438 42 95

Cink

Sergio Cortés
Sécio. Fundador e presidente
scortes@cink.es

Muntaner, 240, 1°-12
08021 Barcelona
Tel. +34 93 348 84 28

Lisboa

Tiago Vidal
Diretor geral
tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade n°225, 5° Esg.
1250-142 Lisboa
Tel. + 35121 923 97 00

EUA
Miami

Erich de la Fuente
Sécio e CEO
edelafuente@llorenteycuenca.com

600 Brickell Ave.
Suite 2020

Miami, FL 33131
Tel. +1 786 590 1000

Nova lorque

Latam Desk

Salomoén Kalach

Diretor
skalach@llorenteycuenca.com

Abernathy MacGregor

277 Park Avenue, 39th Floor
New York, NY 10172

Tel. +1212 371 5999 (ext. 374)

Washington, DC

Ana Gamonal
Diretora
agamonal@llorenteycuenca.com

10705 Rosehaven Street
Fairfax, VA 22030
Washington, DC

Tel. +1703 505 4211

MEXICO, AMERICA CENTRAL
E CARIBE

Cidade do México

Juan Arteaga
Diretor geral
jarteaga@llorenteycuenca.com

Rogelio Blanco
Diretor geral
rblanco@!llorenteycuenca.com

Bernardo Quintana Kawage
Presidente Conselheiro e Membro
do Comité de Direcao
bquintanak@llorenteycuenca.com

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

CP 06600, Cidade do México

Tel. +52 55 5257 1084

A Havana

Pau Solanilla
Diretor geral
psolanilla@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower, piso 9
Calle 57, Obarrio - Panama
Tel. +507 206 5200

Panaméa

Javier Rosado
Sécio e diretor geral
jrosado@!llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower, piso 9
Calle 57, Obarrio - Panama
Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Diretor geral
icampo@!llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel. +1 809 6161975

REGIAO ANDINA
Bogota

Maria Esteve
Sécia e diretora geral
mesteve@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel: +57 17438000

Lima

Luis Miguel Pefia
Sécio e diretor sénior
Impena@llorenteycuenca.com

Humberto Zogbi
Presidente
hzogbi@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro
Tel. +511 2229491

Quito

Alejandra Rivas
Diretora geral
arivas@llorenteycuenca.com

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

Tel. +593 2 2565820

Santiago de Chile

Francisco Aylwin
Presidente
faylwin@llorenteycuenca.com

Néstor Leal
Diretor
nleal@llorenteycuenca.com

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

AMERICA DO SUL
Buenos Aires

Daniel Valli

Diretor geral e diretor sénior
de Desenvolvimento de
Negdcios Cone Sul
dvalli@llorenteycuenca.com

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

Rio de Janeiro

Juan Carlos Gozzer
jcgozzer@llorenteycuenca.com

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

Sao Paulo

Marco Antonio Sabino
Sécio e presidente Brasil
masabino@llorenteycuenca.com

Juan Carlos Gozzer
Diretor geral
jcgozzer@llorenteycuenca.com

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

Desenvolvendo Ideias é o Centro de Ideias, Anélise e
Tendéncias da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondémico e social. E a comunicagdo néo fica
atrés. Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinacao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicacdo a partir de uma posicdo independente.

Desenvolvendo Ideias é um fluxo constante de ideias que
adianta os avangos da nova era da informacao e da gestéo
empresarial.

Porque a realidade n&o é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias.

www.desenvolvendo-ideias.com
www.revista-uno.com.br





