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1. INTRODUCAO

enquanto lider da instituicdo, uma nova visdo que denominou Ci-

,l‘ INTRODUGAO ) tizen Engagement.! Em suma, decidiu que, para definir os projetos
S U HEAREHE R A AR A A gue ia promover, o banco contaria com feedback dos cidadéos, a
3. ONDE COMECAR sociedade civil teria mais peso na tomada de decisées e, até 2018,
4. RACIONAL VS. EMOCIONAL a totalidade dos programas do banco teriam beneficiarios clara-
5 TANGIBILIDADE DA MENSAGEM mente identificados. Trés anos depois deste anincio, em janeiro
6. O PAPEL DO CIDADAO de 2016, foram apresentadas algumas das conclusdes a que se
7. UMA ESTRATEGIA MENSURAVEL chegou. Uma delas foi que os programas com mais participacao
8. A EQUIPA: AGAO COLETIVA por parte dos cidadaos sdo mais eficazes e produzem um impacto
9. TURISMOFOBIA maior. Também se concluiu que é essencial compreender aquilo
gue mobiliza os grupos de cidadéos a participar nas iniciativas
AUTORES uma vez que, para além de um beneficio racional, segundo dife-

rentes estudos, o que os leva a participar sido fatores psicolégicos
e intangiveis, como um sentido de dever civico e de pertenca.
Assim, concluiu-se: «Precisamos de destinar mais recursos ao
aumento do sentido de cidadania presente na relacio entre os
cidadaos e os governos».?

Esta mesma tendéncia também comeca a ser identificado no am-
bito corporativo. Que empresario ou diretor ndo querera na sua
empresa um colaborador satisfeito, motivado, que interiorize a
visdo e os valores da empresa em que trabalha, que proporcione
aos clientes niveis de satisfacdo mais elevados, que proporcio-
ne a empresa indices de produtividade melhores, que faca seus
estes indicadores e que os melhore no dia-a-dia? De forma geral,
é com este objetivo que tem sido tdo trabalhado pelas empresas
um dos alicerces do negécio e da reputacdo, nos tltimos anos: o
talent engagement.

!Citizen Voices: Global Conference on Citizen Engagement for Enhanced Development
Results, 2013: http://wwwworldbank.org/en/news/speech/2013/03/18/citizen-voices-
global-conference-on-citizen-engagement-enhanced-development-results

210 lessons on citizen engagement”, Soren Gigler, 6 de enero de 2016: https://www:.
weforum.org/agenda/2016/01/10-lessons-on-citizen-engagement/
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As empresas ndo s6 competem por atrair e manter o melhor
talento, mas também procuram fazer com que esse talento se
torne fa da empresa, com um objetivo claro: As empresas com
equipas com alto nivel de engagement obtém melhores resulta-
dos financeiros, niveis de satisfacdo do cliente mais elevados e
melhores indices de produtividade.

Estamos na era da revolucao digital, da hipertransparéncia, em que
areputacdo de uma empresa, instituicdo ou associacdo esta a mer-
cé de um video gravado com um telemével, de um documento ou de
uma mensagem de e-mail que podem acabar por ser indevidamente
divulgados, ou de manifestagdes nas redes sociais. Portanto, as
pessoas implicadas e representadas em projetos publicos, priva-
dos ou sociais sdo mais relevantes do que nunca na estratégia de
desenvolvimento e reputacdo das entidades em questao, por serem
guem melhor as conhece, com as suas qualidades e os seus defeitos.
A atuacio e as expressdes destas pessoas sdo fundamentais para

a percecgdo que se gera entre muitos dos stakeholders da empresa;
nao importa o seu estatuto ou nivel, pois a Internet democratizou a
capacidade de influéncia. Richard Branson, CEO da Virgin, assegu-
ra que «Os clientes ndo sdo quem vem primeiro, mas sim os colabo-
radores. Se tratares bem os teus colaboradores, eles tratardo bem
os teus clientes»..

Centro financeiro da Cidade do México




2.0 ENGAGEMENTEA

MARCA-PAIS
«Uma estratégia Tal como no caso do Banco Mun-
., . dial, e do mundo empresarial,
) Inarca-pals I.laO os paises também se encontram
consiste num logotipo perante uma grande oportuni-
com uma declaragéo dade, ao integrarem os cidadaos
. na sua estratégia de marca para
excessivamente competir internacionalmente
afetuosa [...]. Deve pela atracdo do talento, dos
antes comecar-se investimentos e do turismo. O

com uma ViSéO, uma citizen engagement, o e'nvolyl-
mento emocional dos cidadaos,

vocacao, uma filosofia a conversa deles em primeira

de pais|[...]» pessoa sobre a experiéncia que
tém, é a chave para maximizar
o impacto de uma estratégia de
marca-pais, em credibilidade
e em alcance. A promocao de
uma marca-pais deve comecar a
partir de dentro.

Nesta linha, um caso paradig-
matico, dos mais reconhecidos
a nivel global, é o da Suécia,
gue no ano passado lancou a
campanha «O Numero Sueco»,

Campanha de marca-pais: The Swedish Number (O Niimero Sueco)

THE SWEDISH NUMBER

+46 771793336

253 128 392 178 9.107

Fonte: https://www.theswedishnumber.com/

CITIZEN ENGAGEMENT VS TURISMOFOBIA:
O PAPEL DA CIDADANIA NA MARCA-PAIS

em que foi criado um ntmero
de telefone para o qual qual-
quer pessoa, de qualquer lugar
do mundo, podia ligar para
falar com um cidadéo do pais,
escolhido de forma aleatéria,
gue ajudaria a resolver duvidas
e a compreender porque é que
a Suécia é um bom lugar para
investir, trabalhar e fazer turis-
mo. Isto fez uso da hipertrans-
paréncia como ferramenta de
geracao de legitimidade para a
mensagem, o que s é possivel
guando ha um verdadeiro en-
gagement e envolvimento por
parte dos cidadaos.

Uma estratégia de marca-pais
nio é um logétipo com uma
declaracdo excessivamente
afetuosa, associado a uma
dispendiosa campanha publi-
citaria centrada em esconder
problemas. Esta estratégia
deve comecar com uma visao,
uma vocacdo, uma filosofia de
pais, uma forma de entender
anacdo e de a fazer evoluir
para chegar ao posicionamento
desejado, no &mbito tanto da
gestdo quanto da comunica-
¢do. Isto tem um impacto nos
beneficios presentes e futuros
de todos, colocando os cida-
daos no centro da narrativa, do
storytelling e das decisdes, que
estdo de acordo com o contexto
histérico, com o posicionamen-
to e com a gestdo de governo.
Isto decorre do facto de que
sdo os proprios cidadidos quem
protagoniza esta mudanca,
esta visdo, e quem a transmite,
incluindo o seu lado bom e o
seu lado mau, para os diferen-
tes publicos. Os cidadaos, para



«0 que define uma nagao é
um projeto que sugere uma
vida em comum; 0Ss grupos
nacionais nao convivem
por estarem juntos, mas
sim para fazerem alguma
coisa juntos»”

conseguirem gerar empatia,
devem ser capazes de pensar
como turistas ou estrangeiros
na sua proépria terra. O fil6so-
fo espanhol Ortega y Gasset
definia uma nacdo como um
sistema dinamico, uma em-
presa, e, portanto, dizia que ou
se esta a integrar ou se esta a
desintegrar. Para ele, <o que
define uma nagdo é um projeto
que sugere uma vida em co-
mum; oS grupos nacionais nao
convivem por estarem juntos,
mas sim para fazerem alguma
coisa juntos».’

3. POR ONDE COMECAR...

Os primeiros passos passam
por decidir aquilo que que-
remos ser e quem nos pode
ajudar a consegui-lo:

1. Encontrar uma vocacao:

e Que tipo de pais queremos
ser, que imagem queremos
construir baseando-nos nas
nossas carateristicas per se
e que carateristicas esta-
mos dispostos a criar?

* Que percecao existe ca den-
tro e 14 fora? Corresponde
a visdo daquilo que quere-
mos ser?

Os publicos internos (lideres
das instituicées publicas, em-
presarios e cidadios) tém um
especial interesse pela mar-
ca-pais. Sdo publicos ativos, e,
por isso, deviam participar na
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criacdo da marca-pais. Devem
envolver-se no processo de
elaboracdo da marca. Se se
conseguir obter o envolvimen-
to dos cidadaos e dos meios de
comunicacao, estes tornar-se
-d0 advogados e defensores da
marca-pais, fa-la-do sua e serdo
0S seus primeiros comunica-
dores. Assim, a marca passara
a ter vida prépria e sera trans-
mitida de forma coerente, e
ndo apenas como um produto
artificial que, por vezes, algu-
mas instituicdes turisticas pre-
tendem mostrar. Se ndo existir
coeréncia entre a marca e os
publicos internos, estes ndo a
transmitirdo, e criar-se-4 uma
desconexdo entre as expetati-
vas dos visitantes e a realidade.

2. Catalisadores da mudanca:

« Implica analisar e estabele-
cer a que stakeholders nos
vamos dirigir, dentro e fora
do pais. Estes serdo alia-
dos da mudanca: cidadaos,
universidades, meios de
comunicacdo, empresarios,
investidores, governo, ONG,
industria...

Para definir estas duas premis-
sas é necessario contar com
ferramentas de anélise e de
diagnéstico, para determinar
uma matriz SWOT (strengths,
weaknesses, opportunities,
threats) do pais. Trata-se de
uma analise de carateristicas e
de elementos diferenciadores;
um estudo de percecdes, inter-

3 Ortega y Gasset, José (2006). A Espanha invertebrada. Espasa-Calpe. ISBN

9788467021929.



Figura1. Catalisadores da mudanca

Realidade:
plano de governo

nas e externas; um benchmark
e uma analise do contexto
regional, nacional e global.
Esta analise ajuda na tomada
de decisdes. Com esta informa-
¢do em nosso poder, chega-se

a altura de definir a vocacao,
integrando os cidadaos, procu-
rando os aliados e colocando
em jogo uma estratégia em que
se devem vincular realidades,
percecdes e aspiracdes (ver
figural).

4. RACIONAL VS.EMOCIONAL

Tal como no caso do Banco
Mundial, para produzir o citizen
engagement devemos apelar
arazdes ndo apenas racionais,
mas também emocionais:

« Reputacio emocional
- parte-se da percecdo
individual e coletiva da
imagem de um pais, conhe-
cida como «opinido publi-
car. Esta Gltima é um grupo
intangivel que se baseia

Percecao:
situacao atual

Aspiracao:
reputacao a construir
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em esteredtipos culturais,
sociais e politicos, partindo
de referéncias histéricas,

e até, de certo modo, de
preconceitos pessoais e de
experiéncias especificas.
Nao deixa, no entanto, de
intervir na construcao

do projeto da marca-pais,
gerando uma visdo objetiva
nesse sentido. Para gerar
esta reputacdo é necessario
trabalhar na confianca,

na imagem do pais e na
respetiva notoriedade,
nivel de conhecimento e
notabilidade, isto é, o grau
de influéncia do publico
que tem conhecimento das
carateristicas do pais, assim
como o sentido qualitativo
deste conhecimento, para

o qual é crucial envolver os
cidadaos do préprio pais,
que serdo aqueles que con-
viverdo em primeira pessoa
com os diferentes publicos.

« Reputacgio racional - cons-
tréi-se com base na go-
vernabilidade e qualidade
institucional, na qualidade
de vida e na competitivi-
dade, fazendo-se visivel e
tangivel por intermédio de
estudos e rankings.

5. TANGIBILIDADE DA
MENSAGEM

Uma mudanca de filosofia e de
pensamento deve ser visivel e
traduzir-se em agdes que mos-
trem o posicionamento que se
procura construir, fora e dentro



«As pessoas nao se limitam
a comunicar através de
canais digitais; cada vez
mais o ambiente digital faz
parte do quotidiano das
pessoas [...]»

do pais. Grandes eventos despor-
tivos, cultura, arquitetura, feiras,
rankings, prémios, estudos...? O
gue pode mostrar a renovagao
que vive a filosofia de um pais?
Como conseguimos combater a
percecdo do passado para mos-
trar a nova oferta de um pais?

Embora seja verdade que a
construc¢do da imagem de uma
nacao é subjetiva e pode mudar
ao longo do tempo, também se
pode afirmar que o posiciona-
mento e a permanéncia desta
imagem dependem de um fator
extremamente importante —a
associacdo com o tangivel, com
base em marcos visiveis para os
publicos-chave. Estes marcos
partem da oferta de valor de um
pais. Recomenda-se o emprego
de um Big Shot que ajude a tirar
proveito das diferentes carate-
risticas e dimensdes reputacio-
nais que constroem a estratégia
de uma marca-pais. Estes aspe-
tos sdo dificeis de definir, porque
se deve ter em conta o passado e
o presente do pais, assim como
a vocacao de futuro do mesmo;
neste contexto, os marcos, a
gestdo e o discurso devem com-
plementar-se de modo a formar
uma Unica narrativa.

6.0 PAPEL DO CIDADAO

A gestdo e a comunicagio dos
paises mudou. Estamos cada
vez mais préximos de concei-
tos como smart cities, apoio ao
cidadiao 2.0, open government...
As pessoas nio se limitam a
comunicar através de canais
digitais; cada vez mais o am-
biente digital faz parte do
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contexto diario das pessoas,

o que faz da Internet uma via
chave de relacionamento com
publicos externos e internos.
A Internet é uma interligacdo
de milh6es de pessoas e en-
tidades em todo o mundo. E
também um prolongamento
da conversa e da interagdo que
ocorre diariamente em salas
de reuniio, lojas, universida-
des, ruas etc. A credibilidade é
conferida pelos préprios inter-
nautas, que assumem o papel
de juizes daquilo que chega

a Internet todos os dias. Por
esta razdo, é necessario criar
uma estratégia que consista
em gerar contetidos préprios

- owned content —, contetdos
pagos — paid content — e, acima
de tudo, earned content, isto &,
diadlogo positivo realizado por
terceiros. Este Gltimo é aquilo
gue gera verdadeiramente um
efeito multiplicador do dialogo,
maior engagement e, portanto,
confianca e legitimidade nas
mensagens entre os diferentes
publicos. Tal como no ambiente
politico, é necessario estabele-
cer uma estratégia de grassroot
gue estimule um movimento
social favoravel ao posiciona-
mento do pais e que recolha

os sentimentos e os valores da
maior parte dos cidadéos, que
sdo quem confere legitimidade
a estas mensagens.

As opinides na rede sdo uma
arma muito poderosa, que pode
promover ou denegrir a ima-
gem de um pais. Ndo ha que te-
mer a Internet e os seus canais,
mas nio deixa de ser neces-
sario considerar uma estraté-



«E necessario aprender a
ouvir outras expressoes,
focalizando a maior
diversidade de grupos
possivel, o que permitira
estabelecer metas,
verificar os avancos e
fazer uma comparacao
com outras entidades
competidoras ou
correspondentes [...]»

gia adequada para facilitar a
sua gestdo e para estimular o
diadlogo de uma populacdo que
colabore e que esteja integrada
na histoéria.

7. UMA ESTRATEGIA MEN-
SURAVEL

Tal como as empresas, os paises
tém a sua prépria reputacao,
gue influencia diferentes
esferas. A reputagdo, por um
lado, tem um incontestavel
efeito econdémico, potenciando
as exportacdes, a captacao de
investimento e de talento, os
niveis de consumo e a atra-

¢do turistica. Por outro lado,
influencia a credibilidade das
instituicdes do pais, no que diz
respeito aos seus lideres, ao seu
papel na comunidade global e
aos resultados da sua diploma-
cia publica.

Neste ambito, explorar e medir
é béasico. A reputacio é um
intangivel relativamente novo
para um pais e para os seus
governantes, que comecam a
explorar a gestido de governo
com base numa medicao basi-
ca. No geral, comecam a me-
dir-se os resultados da gestdo
de governo junto de um dos
stakeholders (os meios de co-
municacdo) e do mercado Gnico
(0o mercado local). E necessario
aprender a ouvir outras ex-
pressoes, focalizando a maior
diversidade de grupos possivel,
0 que permitira estabelecer
metas, verificar os avancos e
fazer uma comparacio com
outras entidades competidoras
ou correspondentes, porque,
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numa estratégia de marca-pais,
fazer comparacdes é imprescin-
divel. Para definir a viabilidade
de uma estratégia, deve ter-se
uma clara nogdo dos elementos
com quem se esta a competir
em reputacao e posicionamen-
to: paraisos turisticos de sol e
praia, maravilhas do mundo,
turismo de negécios, talento
estrangeiro, empreendedores,
estudantes universitarios,
investimentos estrangeiros em
energia, em renovaveis maté-
rias-primas, imobiliario...

8. AEQUIPA: ACAO COLETIVA

E cada vez mais comum en-
contrar nos organogramas das
entidades de governo do mun-
do uma figura, que estimula e
supervisiona cada agdo para
ter uma visio global da estraté-
gia da marca-pais. Trata-se de
uma funcdo que nio depende
da gestdo do governo, que, nor-
malmente é responsavel por
uma visdo do desenvolvimento
social a longo prazo. As suas
funcdes incluem, entre outras,
prestar servicos de assessoria
ao governo, planear o orcamen-
to de acordo com os projetos
futuros e dar recomendacdes
para estimular o desenvolvi-
mento social. Isto é, supervi-
siona o funcionamento do pais,
e tem a possibilidade de se
«distanciar» da atividade do dia
a dia que o governo gere, para
ter uma visdo holistica que aju-
da a refocalizar uma estratégia
de desenvolvimento a médio e
longo prazo. Dai que uma acéo
fundamental da atividade quo-
tidiana do lider da marca-pais



«O meio social é um
campo de forcas, um
campo de tensodes
simultaneas, favoraveis e
adversas, que requerem
[...] identificacao e ..
elaboracdo e aplicacao de
estratégias [...] “»

O Chefe de Estado supervisionou plano de alojamento temporal das familias da

Quebrada San Ildefonso

Fonte: https://www.armymwr.com/

seja responder as perguntas «O
gque queremos ser como pais?»
e «Que pais somos hoje?».

O lider pode ambicionar, por
exemplo, a que o seu pais seja
considerado para receber os Jo-
gos Olimpicos ou o Mundial de
Futebol, com toda a estratégia
que implica consegui-lo, e que
passa por mostrar a capacidade
de infraestrutura, de investi-
mento, de cultura... E este lider
que visualiza as oportunidades
de gestdo de um pais e que gera
essa «qualidade de vida» a par-
tir da dinamizacao de diversos
setores, como o do turismo, o da
construcao, o da satide ou o da
educacdo. Esta gestdo depende
da competéncia do lider para
criar esse estimulo. De acor-

do com Joan Costa, no artigo
Sistema de gestéo da comunica-
¢do para a construgdo de uma
marca-cidade ou marca-pais:
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«O meio social é um campo

de forcas, um campo de ten-
sdes simultaneas, favoraveis

e adversas, que requerem, em
primeiro lugar, identificacao, e,
em segundo lugar, elaboracao e
aplicacdo de estratégias e tati-
cas criativas e suficientemente
eficazes para atingir o objetivo
da agdo.».4

Esta é a esséncia do trabalho
do lider da marca-pais.

No entanto, é apenas um ges-
tor, com poder, mas gestor ao
fim e ao cabo, e deve conhecer
os cidadaos, envolvé-los e coor-
denar esforcos de diferentes
dependéncias e 6érgaos visando
um bem maior em gestao de go-
verno. Este bem maior devera
ser transmitido usando uma
boa equipa de comunicagao

e aliados que ndo procurem
apenas proteger e potenciar a
gestdo do governo, mas que vao
mais além e visam a projecéo
da imagem do pais internacio-
nal e internamente para gerar
um circulo virtuoso.

Para o conseguir, é necessario
gue se conjuguem diferentes
fatores, por vezes de dificil
ligacdo, mas que, quando se
alinham, geram uma grande
estratégia de marca-pais:
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e Ligacdo entre objetivosdo . Estratégiaintegral, em

pais e estratégia, uma vez que ndo se envolve apenas
que tem de ser coerente o responsavel do turismo;
com as raizes; «<nao reinven- trata-se, antes, de um projeto
tar a roda», mas potenciar de 360 graus que envolve a
«Quando nao existe os pontos fortes. sociedade, as empresas, as
. = instituicdes e o governo.
uma 1183930 real. ent]ie a e Vontade politica, impres-
marca-pais e os cidadaos cindivel, os CEO destas 9. TURISMOFOBIA
[..] € quando realmente o «empresas» devem esque- _ '
logétipo com a declarac;éo cer as «cores» para procurar Quando ndo existe uma liga-
) um bem maior comum, um  ¢3o real entre a marca-pais e
excessivamente afetuosa verdadeiro beneficio para os cidaddos, com uma vocacio
se pode tornar um os cidadaos. conjunta, uma estratégia, com
problema que gera objetivos claros, lideres identi-
C . .. o Inclusio de todos os cata- ficados, uma equipa, recursos e
rejeigao entre 0s proprios lisadores, em que se criem planificacdo, marcos concretos
cidadaos|...]» aliancas com os lideres do e resultados, beneficios tangi-

pais, quer 14 vivam quer ndo.  veis e distribuidos, é quando
realmente o logétipo com a

o Trabalhar a partir de den- declaracdo excessivamente
tro, envolvendo as pessoas, afetuosa se pode tornar um
os cidadaos, que tenham problema que gera rejeicdo en-
orgulho de pertenca; sdo tre os préprios cidadaos, como

eles a face do pais e aqueles estd a acontecer em varios

gue serdo beneficiados pelo paises da Europa, como Italia,

sucesso da estratégia. Grécia, Holanda, Espanha e
Portugal, e nos Estados Unidos,
como é o caso em Nova lorque.

Graffiti contra o turismo: All tourists are bastards (todos os turistas sdo uns A turismofobia é uma rea-
sacanas) cdo que decorre da falta de
compreensao por parte dos
cidadaos, que s6 percecionam
os inconvenientes de uma
estratégia que atrai os turistas,
ndo vendo o talento e o inves-
timento na mesma medida.
Isto ndo estimula um desen-
volvimento integral, politico,
de infraestruturas, de apoio ao
desenvolvimento, da inovacao,
da competitividade etc. em que
os cidaddos tornam tangiveis
os beneficios, e, sobretudo, se
sentem protagonistas ativos.

Fonte: Diario El Pais Espafia
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graduacdo em Alta Direcdo no IPADE.

jarteaga@llorenteycuenca.com

Anel Hernandez é gerente na LLORENTE & CUENCA
México. Hernandez é assessora de comunicagdo, com 11 anos
de experiéncia profissional em diversos setores: turismo,
alimentacédo e bebidas, consumo / retail e tecnologia. O

seu percurso no setor do turismo teve inicio em 2011 com

o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur). Também
colaborou com o Conselho de Promocéo Turistica do México,
e liderou a assessoria de imprensa do Tianguis Turistico México (edi¢des
de 2014 e 2015), para além da apresentacdo da Gltima campanha do México
na FITUR 2014 de Buenos Aires, Argentina. Trabalhou com entidades como
a Alsea, a Starbucks, a Bimbo, a Kellogg, a Kleenex, a Smartmatic, a Xiaomi,
a Maxcom, entre outras. E licenciada em Ciéncias da Comunicacao pela
Faculdade de Ciéncias Politicas e Sociais da UNAM. Estudou Jornalismo
Digital no Instituto Tecnolédgico e de Estudos Superiores de Monterrei
(ITESM).

ahernandez@llorenteycuenca.com
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LLORENTE & CUENCA

DIRECAO CORPORATIVA

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

Enrique Gonzalez
Sécio e CFO
egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo

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

Carmen Gémez Menor
Diretora Corporativa
cgomez@llorenteycuenca.com

DIREGAO AMERICAS

Alejandro Romero
Sécio e CEO Américas
aromero@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Sécia e COO América Latina
lgarcia@!lorenteycuenca.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 932172217

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 91563 77 22

Impossible Tellers

Ana Folgueira
Diretora geral
ana@impossibletellers.com

Diego de Ledn, 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° Esq.

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

Salomén 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. +1 703 505 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

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. +1809 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 geral
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

Ladeira da Gléria, 26
Estudio 244 e 246 - Gléria
Rio de Janeiro - RJ

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 combinacado 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



