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INTRODUCAO

A conjun¢do entre comunicagdo e marketing
é entendida como uma das vias para a
transformacao digital das empresas mais
eficazes erentaveis. Atualmente, as consultorias de
estratégia, comunica¢do e marketing estdo cadavez
mais interligadas, oferecendo solugdes que, em
esséncia, conjugam entre si. Este ponto de unido,
antes inimaginavel, acontece no “conteddo”, que
“deixou de ser uma ferramenta de comunicacao
em si, para ser o elemento que reestrutura os
modelos de negdcios para influenciar diretamente
a demonstrac¢do de resultados”.

Nossos stakeholders usam deste conteddo
que consomem para alimentar a atracgao,
a fidelizacdo e a recomendacdo de nossa
corporagdo que, por sua vez, faz o mesmo com
os dados fornecidos pelo uso destes mesmos
conteudos. Os planos estratégicos e de negdcios
criados pelos consultores estdo abandonando as
pesquisas que reuniam grandes amostras e antes
serviam para identificar estratégias competitivas e
discutir suas decisdes, para analisar o consumo de
“conteuddos” (90% digitais), como verdadeira fonte
na qual os dados eram tratados e analisados.

Mas o que entendemos como “contetdo”?
Significa qualquer expressao intencional (ou
nao) produzida por uma empresa que gera uma
impressao no receptor, a partir da perspectiva
(experiéncia) de marca, produto e servico. O
speach de um chatbot em um call center, um stories
no Instagram, um post em um blog, a resposta
do Alexa da Amazon... Tudo é conteudo, sendo
os dados extraidos dos conteldos (nUmero de
cliques, visitantes, tempo de leitura, palavras-
chave temaéticas e relacionadas...), a fonte de todas
as informac0es estratégicas para uma empresa.

O que esta acontecendo é, simplesmente, que
pensamos de maneira diferente, navegamos de
maneira diferente e consumimos contedidos com
objetivos muito diferentes. Para isso, as empresas
tém que assumir que os objetivos que sdo gerados
a partir do conteddo devem mudar, porque ja
ndo buscamos apenas informacdes, mas também
interagimos, dizemos o que pensamos, atraimos
a atencdo, nos divertimos, nos entretemos...
Podemos dizer, portanto, que vender ja nao é
mais o suficiente.
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AS FORMAS DO CONTEUDO

Nos tempos em que vivemos, o conteddo deixou
de ser uma ferramenta de comunica¢do para
reestruturar modelos de negécios e influenciar
diretamente a demonstracao de resultados. Mas
quem reina sobre o conteldo: o marketing ou a
comunicagdo? Para tracar uma linha diviséria,
devemos entender que existem trés tipos de
contetdo:

* Conteudos corporativos: relacionados aos
valores da empresa, ao propdésito da marca e
sua reputacdo. Inclui relagdes com os meios
de comunicacdo, a gestao da reputacdo e o
gerenciamento de crises, 0 comunica¢ao
corporativa da marca, o trabalho de relacbes
publicas e com os investidores, os eventos,
engagement, com a responsabilidade social
corporativa, etc., que sdo gerenciadas pelas
areas tradicionais de comunicagao.

* Conteudo de atracdo: aqueles conteldos
gue assumem um maior compromisso de
customizagdo e automacao. Sdo gerados para
despertarinteresse e estimulara conversdodo
publico para captagdo de leads, oportunidades
de aquisicio e adesdo a um clube de
fidelizagdo, gerar retencdo e recomendacdo.
Tais conteldos sdo gerenciados pelas areas
de Marketing e Negocios.

* Conteludos de interrupgdo: sao aqueles
tradicionalmente conhecidos como
publicidade. Eles aparecem em midias
tradicionais e externas, e-mails marketing
em massa recebidos por e-mail, chamadas
frias, banners ou remarketing digital etc. Sdo
geridos a partir das duas areas (comunicacdo
e marketing), de acordo com a filosofia da
corporacao.

“O conteudo deixou

de ser uma ferramenta

de Comunicacgao para
reestruturar modelos
de negécios”

E é ai que nos deparamos com o seguinte dilema:
quem deve gerenciar o conteudo da atragdo,
que percorre a linha ténue entre o conteudo
corporativo e o de interrup¢do? A resposta é que
as duas areas estdo capacitadas. No entanto,
elas devem saber que precisam fixar-se na
area de “Nego6cios” para que sejam eficazes.
Quando miramos nos negocios, entramos em
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DESCUBRO
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uma dimensdo que nos obriga a viver em uma
saudavel obsessdo: a dos dados, a da mensuragao
e do controle de impacto para poder argumentar
sobre a eficacia e a lucratividade.

ESTRATEGIAS PARA
PROPOR UM PLANO DE
CONTEUDO DE ATRAGAO

Atualmente, 90% do marketing e da comunicacao
que impactam o usudrio se sustentam, direta e
indiretamente, no chamado “ecossistema digital”
da empresa. Toda interagdo ou comunicacdo, seja
corporativa, operacional ou comercial, interage de
uma forma ou de outra com o ecossistema digital
projetado.

Qualquer ecossistema digital que deseje gerar
conteudo atrativo, independentemente de quem
o lidere (marketing ou comunicacdo), deve ser
gerido por cinco objetivos estratégicos.

1. Gerartrafegodirecionado auma plataforma,
site, blog ou clube de afinidade. Nesse caso,
o conteldo deve concentrar-se no aumento de
visitas e no trafego para criar um impacto sobre

Como gerar contetidos
que impactem o negocio

as mensagens lancadas e, com isso, aumentar
a interacdo, a usabilidade, a fideliza¢do e a
retencao.

. Aumentar o engagement e a recomendacao.

Nesta etapa, sdo lancados conteldos voltados
a ampliar o alcance do conhecimento da marca,
produto ou servico. Desta forma, sua demanda
e relacionamento com o cliente aumentaréo,
0 que fard a sua recomendacdo chegar a
membros da familia, colegas e amigos.

. Evite a taxa de rejeicao ou de voo najornada.

A partir do conhecimento da experiéncia do
usuario (ou cliente) que sustenta o “ecossistema
digital”, os conteldos se concentram na
prevencdo de suas expectativas. Quando a
comunicagdo com base no contelido investiga
a jornada do cliente e consegue gerenciar bem
as expectativas, os “pontos criticos”, ndo serao
geradas taxas de rejeicdo ou de fuga, criando,
assim, a atragdo desejada. Infelizmente, muitas
vezes ficamos obcecados em modificar ou
mudar um “ponto problematico” no formato
operacional e a Unica coisa que o “viajante”
quer (stakeholder) é que nos comuniquemos
bem para ndo gerar falsas ou desvirtuadas
expectativas.
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4. Aumentar a conversdo. Identificamos a
conversdo com a aquisicdo de um bem.
No entanto, a “conversdo digital frente aos
conteudo de atracdo” se concentram em fazer
com que o usuario passe de um estado a outro
da jornada. Por exemplo, do “conhecimento
do produto” ao “pedido de informacdo”
ou do “pedido de informacdo” ao “pedido
de cotacdo”. Para fazer isso, os conteludos
trabalham de modo interligado aos “fluxos de
trabalho automatizados” que, dependendo do
comportamento do usuario com o conteudo,
podem amadurecer seu status para aconversao.

5. Lancamento de um produto/servico ou
marca no mercado. Esta estratégia de
conteudo de atracdo é desenvolvida para
alcancar o langamento de uma nova marca,
produto, servico ou plataforma. E comumente
conhecida go to market e é uma das acles
mais comuns dentro do contelido da atragao.
Trabalha de forma estruturada as fases de
descoberta, informacdo, avaliacdo, decisdo,
aproveitamento de uso, incidéncias e
recomendacdes. Serd com base nestas etapas
que serdo estruturados o tom, o formato, a
frequéncia e os objetivos do conteldo.

GESTAO DE CONTEUDO

DESAFIO

CONSTRUCAO

Como gerar contetidos
que impactem o negocio

MEDICAO DO PLANO DE
CONTEUDO DE ATRAGCAO
FRENTE AOS NEGOCIOS

E a Peter Drucker (1909-2005), pai da corporacdo
moderna, que se creditada a famosa frase: “o
que ndo é medido, ndo pode ser melhorado”.
No entanto, esta afirmacdo surgiu 80 anos antes,
tendo sido pronunciada pelo fisico e matematico
britanico William Thomsom Kelvin (1824-1907):
“Tudo o que nao se define, ndo pode ser
medido. O que ndao é medido, ndo pode ser
melhorado. O que ndo é melhorado, sempre

degrada”.

Tendo em mente este principio orientador, deve-
se presumir que todo Plano de Contetdo de
Atracao deve ser orientado pela medicdo de
dez KPIs basicos, diretamente relacionados ao
negdcio.

Todos estdo cientes da apreensdo gerada nos
diretores de comunicagdo diante da analise dos
dados relacionados ao negocio. No entanto,
assim como os profissionais de marketing
devem aprender a esséncia da comunicagdo e do
“conteddo”, a comunicagdo deve fazer o mesmo
com a medicdo dos dados de negécios e seu
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impacto na demonstracao de resultados. Algo
que, além de agregar valor ao inquestionavel
trabalho, lhes dard um maior protagonismo na
tomada de decisdes e o mais importante, frente
aos seus proprios orgamentos.

Em razdo do que foi exposto, é necessario insistir
que qualquer Plano de Conteldo deve estar
diretamente relacionado ao negbcio e a conta
de opera¢do da empresa que o0 assume. Por isso,
apresentamos abaixo dez KPIs que todo CEO,
diretor de marketing e de comunica¢do deve
levar em conta na hora de formular seu Plano de
Conteudos:

1. RETURN ON INVESTMENT (ROI)

Uma das coisas mais importantes que devemos
levar em conta quando formulamos uma
estratégia de contelido atraente é o resultado e a
rentabilidade. Para isso, usamos o ROI, que avalia
essa rentabilidade. Este provém da relacdo entre
o investimento de marketing e a comunicac¢do e
os beneficios gerados, seja por vendas diretas,
visitas, impressdes, usuarios ou obtencdo de
clientes em potencial. Para calcula-lo, utiliza-se a
seguinte formula:

ROI = (Lucro - Investimento) / Investimento

Para aqueles que querem saber mais sobre o RO|,
aconselhamos a pesquisar sobre os conceitos
financeiros de TIR e VAN.

2. AVERAGE REVENUE PER USER (ARPU)

O ARPU (Average Revenue Per User), traduzido para
0 portugués como a “Receita Média por Usuario”, é
muito Util para lancamentos e projetos ongoing,
j& que este nos oferece a receita média por cliente-
usuario. E calculado ao se dividir a receita total
obtida em um periodo especifico, entre o nimero
total de clientes-usuarios ativos da empresa. Essa
métrica nos informa a receita média que obtemos
para cada cliente. Um ARPU alto indicaria que ha
um grande numero de usuarios realizando uma
despesa.

ARPU = Renda total obtida / Total de usuarios
ativos

Como gerar contetdos
que impactem o negocio

3. CUSTO DE AQUISIGAO DE CLIENTES (CAC)

E essencial para qualquer Plano de Conteldo de
Atracdo. Responde a seguinte pergunta: quanto
é preciso investir de midia de comunica¢do e
marketing para conseguir um novo usuario-
cliente em um determinado periodo de tempo?
Este é calculado ao se dividir os custos totais
investidos em vendas (marketing online-offline,
equipe de vendas, patrocinios-engagement, etc.)
entre o numero total de clientes capturados no
periodo selecionado da analise.

CAC = despesas de marketing / nimero de
clientes- usuarios

4. TEMPO DE RECUPERAGAO DO CAC

E 0 grande desafio das empresas atuais. Tanto as
de telecomunicac8es, como bancos ou empresas
de seguros, podem chegar a ter um tempo de
recuperacdo do CAC superior a 24 ou até 36
meses. Dai a grande importancia dos planos de
fidelizagdo, recomendacdo e engagement para a
marca.

Sabendo que fidelizar um cliente custa metade
do valor de capta-lo e, levando em conta que
sua Taxa de Recuperagdao CAC é de longo prazo,
a grande pergunta que devemos nos fazer é:
quanto tempo leva até que um cliente seja
rentavel? Para isso, o CAC é dividido entre o ARPU,
algo fundamental para desenhar estratégias de
conversdo, adesao e negdécios no curto, médio e
longo prazo.

Tempo de recuperacao do CAC = CAC/ ARPU
5. LIFETIME VALUE (LTV)

O LTV ou valor da vida util do cliente mede o valor
de um cliente durante todo o seu ciclo de vida
com a empresa. Quanto valor cada cliente tem ao
longo de todo o seu ciclo de vida? Isto representa
o lucro liquido total que um cliente oferece a uma
empresa, para a qual existem duas maneiras
de otimiza-lo: estender o ciclo de vida (lealdade,
recomendacdo, reten¢do e preven¢do de fuga
ou de vinculacdo) ou otimizando o valor que um
cliente pode chegar a proporcionar durante seu
ciclo de vida padrdo (realizando vendas cruzadas).
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Estes dados nos permitem estimar a margem ou
beneficio oferecido pelos clientes segmentados
em clusters ou arquétipos comportamentais
ao longo de todo o relacionamento do cliente
com a nossa empresa. Ou seja, ndo é um dado
pontual por aquisicdo ou adesdo a nossa causa,
mas representa o que se espera dele, com
base em dados histéricos, a fim de efetuar
modelos preditivos e gerenciar a otimiza¢do ou a
valorizacdao do relacionamento para cada uma de
suas estratégias com nosso produto ou servigo.

O LTV nos leva a questdo do quao lucrativo é um
cliente durante seu relacionamento conosco.
Existem duas formulas diferentes para medir isso:

LTV = Margem bruta do ticket médio x
Recorréncia

LTV = ARPU x Tempo médio de permanéncia

“As transformacoes
digitais mais bem-
sucedidas das
empresas comecam
pela comunicacao e
pela interacao como
cliente”

6. QUOCIENTE DE RENTABILIDADE DE
CAPACIDADE (CRC)

O CRC é um KPI essencial para desenvolver
previsbes e, portanto, para assumir mais ou
menos investimento em conteddos de atragao.
Trata-se de um quociente que indica a eficiéncia
ou a rentabilidade na conversao dos contetidos
de atracdo.

Trata-se de um “nimero magico” para qualquer
investidor. Por qué? Um exemplo ilustrativo: se,
ao longo de um ciclo de vida, recebo 5.000 euros
por cliente e invisto 500 em captagdo, a margem
bruta por cliente (CRC) é de 4.500 euros (nove

Como gerar contetidos
que impactem o negocio

vezes o seu custo). O CRC é calculado dividindo
o ciclo de vida do cliente (LTV) por seu custo de
aquisicao (CAQ).

CRC=LTV/CAC

Para que isso se cumpra, devemos medir muito
bem o LTV e arecorréncia, 0 que veremos a seguir.

7. TAXA DE RECORRENCIA

Os modelos de consumo digital estdo nos levando
a habitos e modelos das chamadas assinaturas.
Empresas como a Amazon ou a Netflix ja
apostaram nisso de forma precisa. Em suma,
viveremos em uma economia de assinatura, onde
a propriedade do bem sera relativa.

Ataxaderecorrénciamedeafrequénciadeusoou
de compra de seus produtos e servicos. E uma das
métricas que mais impactam sobre a rentabilidade
de qualquer negbécio e, principalmente, nos
modelos de assinatura onde a lealdade é essencial
(CAQ). A chave aqui é saber que, uma vez que se
alcanca um novo cliente, se obtém uma receita
recorrente. Ao contrario das vendas tradicionais,
esse modelo oferece novos desafios, como a
retencdo e o churn. Trata-se de uma medida do
rendimento previsivel e recorrente de um negocio
de subscricdo, diretamente relacionado com o
CAC. Este é calculado a partir da seguinte formula:

MRR = ARPU X Numero total de usudrios
8. CHURN OU TAXA DE ABANDONO

Trata-se de outra medida para alcangar a taxa
de fidelizacdo de seu cliente ou, melhor, neste
caso, a de infidelidade. O churn rate nos indica a
porcentagem de clientes ou usuarios que deixaram
a nossa marca durante um determinado periodo
de tempo e em qual estagio de seu ciclo de vida
eles desaparecem. Além disso, nos informa a
velocidade com que perdemos esses usuarios ou
clientes. Ndo conseguir manté-los pelo menos
para cobrir o CAC seria um indicador negativo.
Para calcular esta medida, primeiro é preciso
conhecer os clientes perdidos. Essa figura € obtida
subtraindo os clientes/usuérios atuais (iniciais e
novos) dos clientes finais.

O churn rate seria o resultado que se obtém ao
dividir os clientes perdidos entre os iniciais e
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multiplica-los por 100. Assim, um churn mensal de
5% significa a perda, por ano, de 60% dos clientes
ou que um cliente vai ficar conosco por 20 meses
(100/5) antes de nos deixar, o que daria no mesmo.
Assim, se cruzarmos este dado com o do CAC, isso
nos indicara a viabilidade do modelo de negécios
frente aos contelidos atrativos.

Churn = (clientes perdidos / clientes iniciais) x 100

Grande parte desse churn rate é produzido com
base em dois erros perigosos para as corporacoes:
a criacdo de contelidos de atracdo pouco atraentes
e a construcdo de um ecossistema digital
equivocado ou desestruturado.

KPIS DIGITALES

VISIBILIDADE

Porcentagem de vezes que a marca/produto aparece
nos resultados de uma pesquisa. Em publicidade, esta
medida define se o anuncio foi visualizado ou nado.

SATURAGCAO

NuUmero de vezes que a marca aparece nos resultados
de busca.

ENGAGEMENT (WEB/BLOG)

Pode ser definido por critérios de permanéncia como
tempo médio da sessdo, paginas/sessao, % de fuga, etc.

RICH SNIPPETS

Resultados enriquecidos como estrelas, endereco,
telefone, reviews ou links para se¢des internas.

CRAWL RATE (CR)

Tempo dedicado pelos robds dos mecanismos de
pesquisa aos sites de rastreamento. Aumenta de
acordo com a relevancia SEO do site.

RELEVANCIA

Autoridade SEO que o Google (ou outros mecanismos
de busca) ddo a um site baseado em sua otimiza¢do
SEO.

ALCANCE

NuUmero de pessoas que o anuncio/publicagdo
alcangou.

IMPRESSOES

Numero de vezes que o anuncio/publicacdo foi exibido
(pode ser exibido mais de uma vez por pessoa).

IMPACTO
Visualizacdo de um anuncio/contetdo.
LOOKALIKE

Publicos-alvo semelhantes (com base em critérios
definidos pelo anunciante, como: dados sociais

e demograficos, interesses, geolocalizagao,
comportamento).

Como gerar contetidos
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Aleitura que pode serfeitado churn seriaaseguinte:
quanto menor é esta medida, maior a lealdade do
cliente. A chave final para essa medida passaria por
entender o motivo pelo qual perdemos clientes.
Surpreendentemente, a auséncia de conteldos
atraentes, causada pela auséncia de medidas e
dados, é uma das maiores causas de abandono.

9. CLICK THROUGH RATE (CTR)

Mede a proporcao de cliques que nossos
conteidos de atracdo recebem. E calculado
dividindo as impressdes que nossos conteldos de
atracdo produzem pelo nimero de cliques. Com
base em tudo o que nasce de um clique, nascem
os KPIs 100% digitais mais utilizados. Entre eles,
destacam-se os seguintes:

RETARGETING / REMARKETING

Impactar um usuario que ja tenha sido impactado
antes.

VALOR ENGAGEMENT (RSS)

% de reagdes sociais (/ikes, comentarios,
compartilhamentos, cliques)/alcance.

VALOR SEM

Search Engine Marketing. Resultados de busca
correspondentes a publicidade (texto ou Display)

VALOR DISPLAY

Publicidade na forma de imagens (banners) em
resultados de pesquisa ou em um site.

CPM

Custo por mil impressdes.
CPC

Custo por clique.

CPL

Custo por lead.

CPA

Custo por acao.

OR

Open rate. Taxa de aberturas/envios.
SOFT BOUNCE

E-mail que ndo foi entregue porque a caixa de correio
estd cheia.

HARD BOUNCE

E-mail que ndo foi entregue porque o endereco esta
errado, o e-mail ndo existe ou ndo é comunicavel
(SPAM).

THANK YOU PAGE (TKP)

Pagina para a qual o usuario é redirecionado depois de
enviar o lead.

egocio
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10. NET PROMOTER SCORE (NPS)

Para terminar, ndo podemos deixar para de
lado o KPI que transformou as empresas desde
sua divulgacdo na publicacdo Harvad Business
Review: o numero que vocé precisa para crescer,
originalmente elaborado por Frederick Reichheld,
que, a partir de um modelo simples, identificou o
modelo mais confidvel para quantificar a lealdade
dos stakeholders em relacdo a uma empresa.
Este modelo se baseia no peso adquirido pela
recomendacgdo.

Reichheld demonstrou isso com uma simples
pergunta “em uma escala de 0 a 10, qual a
probabilidade de vocé recomendar este produto?”,
a partir do qual nossos usudrios ou clientes
podem ser agrupados em trés: os promotores
(classificagdes entre 9 e 10) que defenderdo a
marca e a recomendardo, apesar de tudo; os
passivos (entre 7 e 8), onde a maioria da sociedade
esta com um alto grau de satisfacdo, mas que nao
recomendam nem desaprovam a marca; e 0s
detratores (de 0 a 6), aqueles que falardo mais
sobre a empresa em questdo.

Como gerar contetdos
que impactem o negocio

Atualmente, o NPS é um fator que todas as
empresas trabalham para identificar seu valor no
mercado. Se obtém da seguinte maneira:

NPS = Promotores (%) - Detratores (%)

Estar em um relacionamento continuo com este
indicador, ndo apenas frente a nossa marca, mas
também frente ao nosso contetido, estilo, formato,
tom, frequéncia, etc. Isso nos dara a capacidade
de ver como o conteddo de atracao influencia a
recomendacdo da empresa.

Para concluir, é necessario apenas destacar que as
transformacg®es digitais mais bem-sucedidas das
empresas come¢am com a comunica¢gdo e com
a interacdo com o cliente. Isso gera uma grande
mudanca frente as transformacgdes digitais criadas
a partir da Tecnologia da Informagdo (Tl) ou
sistemas, ja que o investimento é gradual. Desta
forma, beneficios imediatos e renda de curto prazo
sdo verificados. O conteldo de atracdo focado no
negdécio e no relacionamento com o stakeholder,
junto com a digitalizacdo, e tudo o que isso
implica (customizagdo, automacdo, experiéncia,
recomendacdo e dados), chegou para transformar
as empresas.
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Como gerar contetdos

IDEAS LLYC que impactem o negocio

AUTORES

Ivan Pino. Sécio e Diretor Sénior da area Digital
da LLYC Madri. lvan Pino, um dos pioneiros da
comunicag¢do digital na Espanha, chegou a LLYC em
2009 e é o lider na area de especialidade mais global
da empresa, impulsionando o desenvolvimento de
solu¢des e modelos avangados de comunicacdo
corporativa nas areas de escuta ativa, jornalismo
de marca e de identidade digital. Ivan é Jornalista,
formado em Ciéncias da Informacdo pela UCM.

. Mestre em Sustentabilidade e Responsabilidade

¥ N = Corporativa pela UNED-UJI. Tem 20 anos de

experiéncia atuando na area de Comunicagao
e Reputacdo Corporativa. E especializado em
Comunicacao Digital. Coautor de “Chaves para o
novo Marketing”. Como tirar o mdximo da Web 2.0"
(2009, Gestién 2000). Editor do primeiro e-book
em espanhol sobre comunicagao nas redes
sociais: “Seu Plano de Comunicacdio na Internet.
Passo a Passo”"(2008). E conferencista e professor
do Mestrado em Comunicagao Institucional e
Institucional da Unidade Universitaria e Editorial
Carlos Il e do Mestrado em Comunicagao
Corporativa e Publicitaria da Universidade
Complutense de Madri.

Marcos Gonzalez de La-Hoz. Diretor da area

de Inbound Marketing da LLYC Madri. Professor,
Diretor de Programas Executivos e Presidente do
Clube Customer Experience & Inbound Marketing

da /E Business School. Gonzalez de La-Hoz é
membro do Comité Digital da Associacdo para

o Desenvolvimento da Experiéncia do Cliente

DEC. E Bacharel em Administracdo de Empresas
pela Universidade de Swansea (Reino Unido).

Tem Mestrado em Marketing e Vendas pela IE
Business School e em Filosofia e Humanidades pela
Universidade Francisco de Vitoria. Tem mais de 15
anos de experiéncia como consultor de marketing
em multinacionais de reconhecido prestigio. E,
além disso, autor do livro “Exceléncia Comercial.
Como aumentar a carteira de clientes” (2012, Wolters
Kluwer), ganhador do prémio Melhores Ideias do Ano
2012 concedido pela Revista Actualidad Econémica.
E coautor e diretor da obra “Experiéncia do Cliente”
(2015, LID & IE Publishing).
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mgonzalezdelahoz@llorenteycuenca.com
https://www.linkedin.com/in/marcosgonzalezdelahoz/
ipinolorenteycuenca.com
https://www.linkedin.com/in/ivanpinozas/
https://twitter.com/ivanpinozas

IDEASLLYC

DIRECAO CORPORATIVA

José Antonio Llorente
Sécio Fundador e Presidente
jallorente@llorenteycuenca.com

Alejandro Romero
Sécio e CEO para as Américas

aromero@llorenteycuenca.com

Enrique Gonzalez
Sécio e CFO

egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo
Sacio e Diretor-geral de Estratégia

acorujo@llorenteycuenca.com

Goyo Panadero
Sécio e Diretor-geral de Talento e
Inovagdo

gpanadero@llorenteycuenca.com

Carmen G6émez Menor
Diretora Corporativa

cgomez@llorenteycuenca.com

Juan Pablo Ocana
Diretor Juridico & Compliance

jpocana@llorenteycuenca.com

Daniel Fernandez Trejo
Diretor de Tecnologia

dfernandez@llorenteycuenca.com

José Luis Di Girolamo
Sécio e CFO para a América Latina
jldgirolamo@Ilorenteycuenca.com

Antonieta Mendoza de Lépez
Vice-presidente de Advocacy para a
América Latina

amendozalopez@Ilorenteycuenca.com

ESPANHA E PORTUGAL

Arturo Pinedo
Sécio e Diretor-geral
apinedo@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Sécia e Diretora-geral
Igarcia@llorenteycuenca.com

Barcelona

Maria Cura
Sécia e Diretora-geral
mcura@llorenteycuenca.com

Oscar Iniesta
Sécio e Diretor Sénior
oiniesta@llorenteycuenca.com

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona
Tel. +34 932172217

Madri

Joan Navarro

Sécio e Vice-presidente

Relagdes Publicas
jnavarro@Ilorenteycuenca.com

Ivan Pino
Sécio e Diretor Sénior Digital
ipino@llorenteycuenca.com

David G. Natal
Diretor Sénior
Consumer Engagement

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Paco Hevia

Diretor Sénior

Comunicagao Corporativa
phevia@llorenteycuenca.com

Jorge Lépez Zafra
Diretor Sénior

de Corporativo Financeiro
jlopez@llorenteycuenca.com

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

Lisboa

Tiago Vidal
Sécio e Diretor-geral
tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade n°225,
5° Esq.

1250-142 Lisboa

Tel. +351 2192397 00

ESTADOS UNIDOS

Erich de la Fuente
Sécio e Chairman

edelafuente@llorenteycuenca.com

Mike Fernandez
CEO

mikefernandez@llorenteycuenca.com

Miami

Claudia Gioia
SPV Americas, Business Development
cgioia@llorenteycuenca.com

600 Brickell Avenue
Suite 2020

Miami, FL 33131

Tel. +1 786 590 1000

New York

Gerard Guiu
Diretor de Desenvolvimento de
Negdcios Internacionais

gguiu@llorenteycuenca.com

3 Columbus Circle
9th Floor

New York, NY 10019
United States

Tel. +1 646 805 2000

REGIAO NORTE

Javier Rosado
Sécio e Diretor-Geral Regional

jrosado@llorenteycuenca.com
México

Juan Arteaga
Diretor-geral

jarteaga@Ilorenteycuenca.com

Rogelio Blanco
Diretor-geral

rblanco@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412,
Piso 14 Col. Juarez, Alcaldia.
Cuauhtémoc CP 06600,
Ciudad de México

Tel. +52 55 5257 1084

Panama

Manuel Dominguez
Diretor-geral

mdominguez@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 Suite 702
Tel. +1 809 6161975

San Jose

Pablo Duncan - Linch
Sécio Diretor
CLC Comunicacién | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General
350 metros oeste
Trejos Montealegre,
Escazl, San José
Tel. +506 228 93240

REGIAO ANDINA

Luis Miguel Peiia
Sécio e Diretor-geral Regional

Impena@Ilorenteycuenca.com
Bogota

Maria Esteve
Sécia e Diretora-geral

mesteve@llorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogoté D.C. - Colombia
Tel. +57 1 7438000

Lima

Luis Miguel Pefia

Impena@Ilorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro
Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Diretor-geral

cllanos@llorenteycuenca.com

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

Tel. +593 2 2565820

REGIAO SUL

Juan Carlos Gozzer
Diretor-geral Regional

jcgozzer@llorenteycuenca.com
S&o Paulo y Rio de Janeiro

Cleber Martins
Diretor-geral

clebermartins@llorenteycuenca.com

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

Ladeira da Gléria, 26
Estudios 244 e 246 - Gldria
Rio de Janeiro - R

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Mariano Vila
Diretor-geral

mvila@llorenteycuenca.com

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

Santiago

Francisco Aylwin

Presidente Conselheiro
faylwin@llorenteycuenca.com
Magdalena 140, Oficina 1801,

Las Condes
Tel. +56 22 207 32 00

llorenteycuenca.com




LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Liderancga através
do Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicag¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinagdo global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicag¢do a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca
existe IDEAS LLYC.



