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1. INTRODUCCION

En el afio 2013, Jim Yong Kim, presidente del Banco Mundial, puso

1. INTRODUCCION . TR
) o i . en el centro de su estrategia al frente de la institucién una nueva
Co e visién que denominé Citizen Engagement.! En resumen, decidié
S gue para definir los proyectos que iba a impulsar el banco se iba
4. RACIONAL VS. EMOCIONAL a contar con retroalimentacién ciudadana, la sociedad civil iba a
5. TANGIBILIDAD DEL MENSAJE tener mayor peso en la toma de decisiones y se buscaba que para
6. ELROL CIUDADANO 2018 el 100 % de los programas del banco debian tener beneficia-
7. UNA ESTRATEGIA MEDIBLE rios claramente identificados. Tres afios después de este anuncio,
8. ELEQUIPO: ACCION CONJUNTA en enero de 2016, se presentaron algunos de los aprendizajes que
9. TURISMOFOBIA habian extraido, entre los que se sitlia que los programas con ma-
yor participacién ciudadana son mas efectivos y generan mayor
AUTORES impacto, y que es “critico” entender qué moviliza a los grupos ciu-

dadanos a participar en las iniciativas, ya que, por encima de un
beneficio racional, segiin diferentes estudios, lo que les mueve a
participar son factores psicolégicos e intangibles, como un senti-
do de deber civico y de pertenencia, por lo que concluian: “Necesi-
tamos dedicar méas recursos a aumentar el sentido de ciudadania
entre los ciudadanos y los gobiernos”.?

Esta misma tendencia la estamos identificando en el &mbito
corporativo. A dia de hoy, ¢qué empresario o directivo no que-
rria para su compaifia a un empleado satisfecho, motivado, que
interioriza la visién y los valores de la empresa en la que trabaja,
financieros, mayores niveles de satisfaccién de sus clientes y
mejores indices de productividad, los hace propios y los traslada
a su entorno en el dia a dia? De forma general, este es el objetivo
de uno de los pilares de negocio y reputacién mas trabajado por
las empresas en los Gltimos afios: el talent engagement.

tCitizen 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://wwwwefo-
rum.org/agenda/2016/01/10-lessons-on-citizen-engagement/


http://www.worldbank.org/en/news/speech/2013/03/18/citizen-voices-global-conference-on-citizen-engagement-enhanced-development-results
http://www.worldbank.org/en/news/speech/2013/03/18/citizen-voices-global-conference-on-citizen-engagement-enhanced-development-results
https://www.weforum.org/agenda/2016/01/10-lessons-on-citizen-engagement/
https://www.weforum.org/agenda/2016/01/10-lessons-on-citizen-engagement/

Centro financiero de ciudad de México
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Las empresas no solo compiten por atraer y retener al mejor
talento, sino que buscan convertir a ese talento en fan de su em-
presa con un objetivo claro: Las empresas con personas con alto
nivel de engagement obtienen mejores resultados financieros,
mayores niveles de satisfaccién de sus clientes y mejores indices
de productividad.

En los tiempos de la revolucién digital, de la hipertransparencia,
donde la reputacién de una empresa, instituciéon o asociacién esta a
merced de un video grabado por un teléfono, un documento o mail
que pueda acabar siendo filtrado, o de manifestaciones en redes,
los implicados y representados en proyectos publicos, privados o
sociales son mas relevantes que nunca en la estrategia de desarro-
llo y reputacién, al ser quienes mejor la conocen, con sus virtudes
y sus defectos. De su actuacién y sus expresiones dependera la
percepcién que se genere entre muchos de los stakeholders de la
compaiiia; da igual su jerarquia o nivel, internet ha democratizado
la capacidad de influencia. Richard Branson, CEO de Virgin, asegu-
ra que: “Los clientes no son lo primero, los empleados son lo prime-
ro. Si cuidas de tus empleados, ellos cuidaran de tus clientes”.




“Una estrategia de
Marca Pais no es un
logo con un claim
pegajoso [..] sino que
debe comenzar

por una vision,

una vocacioén, una
filosofia de pais|...]"”

2. ENGAGEMENT Y MARCA
PAIS

Aligual que en el caso del
Banco Mundial o en el mun-
do empresarial, los paises se
encuentran también ante una
gran oportunidad integrando
al ciudadano en su estrategia
de marca para competir inter-
nacionalmente por la atraccién
del talento, de las inversiones
y del turismo. El citizen enga-
gement, el involucramiento
emocional de los ciudadanos,
su conversacién en primera
persona sobre su experiencia,
es clave para maximizar el
impacto de una estrategia de
Marca Pais, en credibilidad y
alcance. La promocién de una
Marca Pais debe comenzar
desde dentro.

En esta linea, un caso para-
digmatico y de los més reco-
nocidos a nivel global es el de
Suecia, que el pasado afio lanzé

Campaiia de Marca Pais: The Swedish Number (El Niimero Sueco en espariol)

THE SWEDISH NUMBER

+ 46 771 733°336

BACKGROUND

Fuente: https://www.theswedishnumber.com/

RESULTS

MEDIA IMPRESSIONS
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su campafa “El Namero Sueco”,
en la que se cre6 un nimero
telefénico al que cualquier
persona, de cualquier lugar

del mundo, podia llamar para
hablar aleatoriamente con al-
gun ciudadano del pais que les
pudiera ayudar a resolver sus
dudas y a entender por qué su
pais es un buen lugar para in-
vertir, trabajar o hacer turismo,
poniendo a la hipertranspa-
rencia como herramienta de ge-
neracién de legitimidad al men-
saje, que sblo es posible cuando
hay un verdadero engagement
e implicacién ciudadana.

Una estrategia de Marca Pais
no es un logo con un claim
pegajoso, con una costosa
campanfa publicitaria enfocada
a esconder problemas, sino que
debe comenzar por una visién,
una vocacién, una filosofia de
pais, una manera de entender a
la nacién y hacerla evolucionar
desde un punto de partida para
llegar al posicionamiento de-
seado, tanto en la gestién como
en la comunicacién, impactan-
do en el beneficio presente y
futuro de todos, donde se colo-
ca a los ciudadanos en el centro
de la narrativa, el storytelling

y las decisiones en congruen-
cia con su contexto histérico,
posicionamiento y gestién

de gobierno, porque ellos son
guienes protagonizan ese cam-
bio, esa visién, y la trasladan,
en lo positivo y en lo negativo,
hacia las diferentes audiencias.
Los ciudadanos deben ser capa-
ces de pensar como turistas o
extranjeros en su propia tierra
para poder generar empatia.


https://www.theswedishnumber.com/

“lo que define

una nacién es un
proyecto sugestivo

de vida en comun;

los grupos nacionales
no conviven por

estar juntos, sino para
hacer algo juntos”

El fil6sofo espaiiol, Ortega y
Gasset, definia a una nacién
como un sistema dindmico, una
empresa y, por tanto, decia, o se
estd integrando o se esta desin-
tegrando, para él “lo que define
una nacién es un proyecto
sugestivo de vida en comun; los
grupos nacionales no convi-
ven por estar juntos, sino para
hacer algo juntos”.?

3.POR DONDE EMPEZAR..

Los pasos iniciales pasan por
decidir qué queremos ser y
guién nos puede ayudar a
lograrlo:

1. Encontrar una vocaciéon:

o ¢Qué tipo de pais queremos
ser, qué imagen queremos
construir basandonos en
los atributos que poseemos
per se y cuales estamos
dispuestos a crear?

o ¢Qué percepcidn existe
dentro y fuera, se comple-
menta o no con la visién de
lo que queremos ser?

Los publicos internos (lideres
de las instituciones publicas,
empresarios y ciudadanos)
tienen un interés especial en
la Marca del Pais. Son puablicos
activos y, por ello, deberian
participar en su creacién. Se
deben implicar en el proceso de
elaboracién de la marca. Si se
consigue la implicacién de los
ciudadanos y de los medios de
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comunicacioén, éstos se conver-
tirdn en abogados y defensores
de la Marca Pais, la haran suya
y serdn sus primeros comuni-
cadores, con lo cual la marca
pasara a tener vida propia y se
comunicara de una forma cohe-
rente, no solo como un produc-
to artificial que, en ocasiones,
pretenden comunicar algunas
instituciones turisticas. Si no
existe una coherencia entre la
marca y los pablicos internos,
éstos no la comunicaran y se
creara una desconexién entre
las expectativas de los visitan-
tes y la realidad.

2. Catalizadores del cambio:

« Implica analizar y estable-
cer los stakeholders a los
cuales nos vamos a dirigir,
dentro y fuera del pais, y
van a ser aliados del cambio:
ciudadanos, academia, me-
dios de comunicacién, em-
presarios / inversionistas,
gobierno, ONGs, industria...

Para definir estas dos premisas
es necesario contar con herra-
mientas de analisis y diagnos-
tico, en donde se determine un
FODA del pais, un anélisis de
atributos y elementos diferen-
ciadores, estudio de percepcio-
nes, internas y externas, ben-
chmark y anédlisis de contexto
regional, nacional y global,

gue ayuden en la toma de
decisiones.. Con esta informa-
cién en la mano, es el momento
de definir la vocacién, integran-

*Ortega y Gasset, José (2006). La Espafia invertebrada. Espasa-Calpe. ISBN 9788467021929.



Figura 1. Catalizadores del cambio

Realidad:
Plan de Gobierno

do a la ciudadania, buscar a los
aliados y plantear una estrate-
gia en la que se deben vincular
realidades, percepciones y
aspiraciones (ver figura 1).

5.RACIONAL VS.EMOCIONAL

Como en el caso del Banco
Mundial, para generar el citizen
engagment, no solo se debe
apelar a motivos racionales,
sino también a emocionales:

¢ Reputacién Emocional,
en donde se parte de la
percepcién individual y
colectiva de la imagen de
un pais, lo que se conoce
como “la opinién publica”,
tema intangible que se basa
en estereotipos culturales,
sociales y politicos, a través
de referencias histéricas
y en cierta medida hasta
en prejuicios personales o
alguna experiencia parti-
cular, pero que permeay
genera una vision objetiva

Percepcién:

Situacién Actual

Aspiracion:

Reputacion a construir
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dentro de la construccién
del proyecto de marca para
un pais. Para generar esta
reputacién es necesario
trabajar sobre la confianza,
la imagen del pais y su no-
toriedad o grado de conoci-
miento y su notabilidad, es
decir, el grado de influencia
de las audiencias que tienen
conocimiento de sus atribu-
tos y el sentido cualitativo
de este conocimiento, para
lo que es “critico” involucrar
ala ciudadania del propio
pais, que sera quién conviva
en primera persona con las
diferentes audiencias.

« Reputacion racional,

gue se construye sobre la
gobernabilidad y calidad
institucional, la calidad de
vida y la competitividad,
haciéndose visible y tangi-
ble a través de estudios y
rankings.

6. TANGIBILIDAD DEL
MENSAJE

Un cambio de filosofia y pensa-
miento debe ser visible y tradu-
cirse en acciones, que muestren
el posicionamiento que se busca
hacia fuera del pais y hacia den-
tro: ¢Grandes eventos deporti-
vos, cultura, arquitectura, ferias,
rankings, premios, estudios...?
¢Qué puede mostrar la renova-
cién que esté viviendo la filoso-
fia de un pais? ;Cémo logramos
combatir la percepcién del pasa-
do, para mostrar la nueva oferta
de un pais?



“Las personas no

solo se comunican

a través de canales
digitales, sino que cada
vez mas el entorno
digital es parte del
contexto diario de las
personas|[...]"

Si bien es cierto que la construc-
cién de la imagen de una nacion
es subjetiva y puede cambiar a
lo largo del tiempo, también es
real que su posicionamiento y
permanencia dependen de un
factor sumamente importante,
la asociacién con lo tangible, a
través de hitos visibles para las
audiencias clave que parten de
la oferta de valor del pais y don-
de es recomendable un Big Shot
gue ayude a poner en valor los
diferentes atributos y dimensio-
nes reputacionales que cons-
truyen la estrategia de Marca
Pais, un hecho dificil de definir
porque se debe tener en cuenta
el pasado del pais, el presente

y la vocacién de futuro, donde
hitos, gestién y discurso deben
sumar a una misma narrativa.

7.EL ROL CITUDADANO

La gestién y comunicacién de
los paises ha cambiado. Cada
vez estamos mas cerca de con-
ceptos como smart cities, de
atencién ciudadana 2.0, de open
government.. Las personas no
solo se comunican a través de
canales digitales, sino que cada
vez mas el entorno digital es
parte del contexto diario de las
personas, lo que convierte a
internet en una via clave de re-
lacionamiento con audiencias
externas e internas. La web es
una interrelacién de millones
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de personas y entidades en
todo el mundo, y es una pro-
longacién de la conversacién e
interaccién que a diario se de-
sarrolla en las salas de reunion,
tiendas, universidades, calles,
etc., donde la credibilidad la
dan los propios internautas,
gue actiian como jueces de lo
que cada dia ven en la red, por
lo que es necesario generar una
estrategia en donde se generen
contenidos propios —owned
content-, contenidos pagados
—paid content-y, sobre todo,

se impulse la conversacién
positiva generada por terce-
ros —earned content—, que es el
gue realmente va a generar un
efecto multiplicador de la con-
versacién, mayor engagement
y, por tanto, confianza y legi-
timidad en los mensajes entre
las diferentes audiencias. Como
en el Aambito politico, es nece-
sario establecer una estrategia
de grassroot que impulse un
movimiento social favorable al
posicionamiento del pais, que
recoja el sentir y los valores de
la mayoria de ciudadanos, que
seran quienes legitimen esos
mensajes.

Las opiniones en la red son un
arma muy poderosa de pro-
mocién o desprestigio. No hay
qgue temerle a internet y sus
canales, pero si es necesario
considerar una estrategia ade-



“Es necesario

aprender a escuchar
otras expresiones,
enfocando a la mayor
diversidad de grupos
posibles, lo que permitira
poner metas, ver avances
y compararse con otras
entidades competidoras
o referentes|...]”

cuada que facilite su gestién e
impulse la conversacién de una
ciudadania cémplice e integra-
da en la historia.

8. UNA ESTRATEGIA MEDIBLE

Aligual que las empresas, los
paises también tienen su pro-
pia reputacién y ésta influye
en diferentes esferas. Por un
lado, tiene un innegable efec-
to econémico al potenciar las
exportaciones, la captacién de
inversién y talento, los nive-
les de consumo o la atraccién
turistica. Por otro lado, influye
en la credibilidad de las institu-
ciones del pais, el respeto a sus
lideres, su rol en la comunidad
global o los resultados de su
diplomacia publica.

En este contexto, explorar y
medir es basico. La reputa-
cién constituye un intangible
relativamente nuevo para

un pais y sus gobernantes,

gue comienzan a explorar su
gestién de gobierno a través
de una medicién bésica. Por lo
general es un stakeholder (los
medios de comunicacién) y un
mercado Unico (el local), donde
se empiezan a medir los resul-
tados de su gestién. Es necesa-
rio aprender a escuchar otras
expresiones, enfocando a la
mayor diversidad de grupos po-
sibles, lo que permitira poner
metas, ver avances y comparar-
se con otras entidades compe-
tidoras o referentes, porque en
una estrategia de Marca Pais,
compararse es imprescindible.
Para definir si una estrategia
es buena o mala, se debe tener
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claro con quién se compite en
reputacién y posicionamien-
to: paraisos turisticos de sol y
playa, maravillas del mundo,
turismo de negocios, talento
extranjero, emprendedores, es-
tudiantes universitarios, inver-
siones extranjeras en energia,
en renovables, materias primas,
mercado de divisas..

9. EL EQUIPO:
ACCION CONJUNTA

Cada vez es mas comiin encon-
trar en los organigramas de las
entidades de gobierno del mun-
do al “director de orquesta’,
que impulsa y supervisa cada
accién para tener una visién
global de la estrategia de Marca
Pais. Se trata de una figura
independiente a la gestién del
gobierno en turno, que suele
ser responsable de una visiéon

a futuro del desarrollo social.
Entre sus funciones, por men-
cionar algunas, se encuentran:
ser el asesor del gobierno, asi
como la planeacién del presu-
puesto acorde a los proyectos
futuros o recomendaciones
para impulsar el desarrollo so-
cial. Es decir, es supervisor del
funcionamiento del pais, que
tiene la posibilidad de “alejarse”
de la actividad del dia a dia que
gestiona el gobierno, para tener
una visiéon holistica que ayude
a reenfocar una estrategia de
desarrollo de mediano y largo
plazo. De ahi que una respues-
ta medular en la actividad co-
tidiana del lider de Marca Pais
es atender a la pregunta “;Qué
gueremos ser como pais?”y
“¢Qué pais somos hoy?".
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“El entorno social es un
campo de fuerzas,

un campo de tensiones
concurrentes, favorables
o adversas, que requiere,
[...] identificarlasy,

[...], elaborar y aplicar
estrategias[...]*"

Como lider puede aspirar, por
ejemplo, a que su pais sea con-
siderado como una sede de Jue-
gos Olimpicos o del Mundial de
Fuatbol, con toda la estrategia
que implica para lograrlo, que
pasa por mostrar la capacidad
en infraestructura, en inver-
sién, cultura... Asi, él es quien
visualiza las oportunidades de
gestién de un pais y genera esa
‘calidad de vida” a partir del im-
pulso a diversos sectores como
turismo, infraestructura, salud
o educaciéon y de su gestiéon
depende saberlo hacer apropia-
damente. De acuerdo con Joan
Costa, en el articulo Sistema de
gestién comunicacional para

la construccién de una Marca
Ciudad o una Marca Pais:

“El entorno social es un campo
de fuerzas, un campo de tensio-
nes concurrentes, favorables

o adversas, que requiere, en
primer lugar, identificarlas y,

Ceremonia de apertura de los Juegos Olimpicos de Rio de Janeiro 2016

Fuente: https://www.armymwr.com/

acto seguido, elaborar y aplicar
estrategias y tacticas creativas
y suficientemente eficaces
para conseguir el objetivo de la
accién”*

Esa es en esencia la labor del
lider de la Marca Pais.

Sin embargo, él es solo un
gestor, poderoso, pero gestor al
fin y al cabo, que debe conocer
a los ciudadanos, implicarlos,
coordinar esfuerzos de dife-
rentes dependencias y érganos
para la consecucién de un bien
mayor en gestién de gobierno,
gue debera ser trasladado a
través de un buen equipo de
comunicacién y aliados que no
buscan proteger y potenciar la
gestion del gobierno, sino que
va mas alla y busca la proyec-
cién nacional, internacional y
a nivel interno para generar un
ciclo virtuoso.

Para lograrlo, se necesita que se
conjuguen numerosos factores,
a veces complicados de ligar,
pero que cuando se alinean,
generan una gran estrategia de
Marca Pais:

e Plan de gobierno sdlido, ya
gue no solo basta con “pa-
recer” un gran pais, primero
hay que “serlo”.


https://www.armymwr.com/

“Cuando no hay una
conexioén real entre
la marca pais y sus
ciudadanos|...]

es cuando realmente
el logo con el claim
pegajoso puede
convertirse en un
problema que genera
rechazo entre los
propios ciudadanos[...]"

Graffiti contra el turismo:

Conexion entre objetivos
del pais y estrategia, ya
que tiene que ser coherente
con las raices, “no inventar
el hilo negro”, sino poten-
ciar las fortalezas.

Voluntad politica, impres-
cindible, los CEO de estas
“empresas” deben olvidar
“colores” para buscar un
bien comin mayor, un ver-
dadero beneficio para sus
ciudadanos.

Inclusion de todos los
catalizadores, en donde se
generen alianzas con los
lideres del pais, vivan o no
en él.

Trabajar desde dentro,
involucrando a las perso-
nas, a los ciudadanos, que
tengan orgullo de perte-
nencia; ellos son la cara

All tourists are bastards (todos los turistas son bastardos)

Fuente: Diario El Pais Espafia
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del pais y los que se veran
beneficiados por el éxito de
la estrategia.

o Estrategia integral, don-
de no solo el responsable
de turismo se involucra,
sino que es un proyecto
360 grados que involucra a
sociedad, empresas, institu-
ciones y gobierno.

9. TURISMOFOBIA

Cuando no hay una conexién
real entre la Marca Pais y sus
ciudadanos, con una vocacién
conjunta, una estrategia, con
objetivos claros, lideres identi-
ficados, un equipo, recursos y
planificacién, hitos concretos y
resultados, beneficios tangibles
y distribuidos, es cuando real-
mente el logo con el claim pe-
gajoso puede convertirse en un
problema que genera rechazo
entre los propios ciudadanos,
como estd sucediendo en varios
paises de Europa, como Italia,
Grecia, Holanda, Espafia y Por-
tugal, o en Estados Unidos, con
el caso de Nueva York.

La turismofobia es una re-
accién ante la falta de com-
prensién ciudadana, que solo
percibe los inconvenientes de
una estrategia que atrae turis-
tas, pero no talento e inversién
en la misma medida, que no
impulsa un desarrollo integral,
politico, de infraestructuras, de
apoyo al desarrollo, en inno-
vacién, en competitividad.. en
donde los ciudadanos deben
tangibilizar los beneficios y,
sobre todo, sentirse protago-
nistas activos.

10
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Comunicacién por la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM.
Cursé un Diplomado en Periodismo Digital por el Instituto Tecnolégico y
de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM).

ahernandez@llorenteycuenca.com
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LLORENTE & CUENCA

DIRECCION CORPORATIVA

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

Enrique Gonzalez
Socio y CEO
egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo

Socio y director general corporativo
de Talento, Organizacién e
Innovaciéon
acorujo@llorenteycuenca.com

Carmen Gémez Menor
Directora Corporativa
cgomez@llorenteycuenca.com

DIRECCION AMERICAS

Alejandro Romero
Socio y CEO Américas
aromero@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Socia y COO América Latina
lgarcia@llorenteycuenca.com

Erich de la Fuente
Socio y CEO Estados Unidos
edelafuente@llorenteycuenca.com

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

DIRECCION DE TALENTO

Daniel Moreno
Director de Talento
dmoreno@llorenteycuenca.com

Marjorie Barrientos

Gerente de Talento

para la Regién Andina
mbarrientos@llorenteycuenca.com

Karina Sanches

Gerente de Talento para el
Cono Sur
ksanches@llorenteycuenca.com

ESPANA Y PORTUGAL

Arturo Pinedo
Socio y director general
apinedo@llorenteycuenca.com

Goyo Panadero
Socio y director general
gpanadero@llorenteycuenca.com

Barcelona

Maria Cura
Socia y directora general
mcura@llorenteycuenca.com

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona
Tel. +34 93 217 2217

Madrid

Joan Navarro

Socio y vicepresidente
Asuntos Publicos
jnavarro@llorenteycuenca.com

Amalio Moratalla
Socio y director senior
amoratalla@llorenteycuenca.com

Jordi Sevilla

Vicepresidente de

Contexto Econémico
jsevilla@llorenteycuenca.com

Latam Desk

Claudio Vallejo

Director senior
cvallejo@llorenteycuenca.com

Lagasca, 88 - planta 3
28001 Madrid
Tel. +34 91563 77 22

Impossible Tellers

Ana Folgueira
Directora general
ana@impossibletellers.com

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

Cink

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

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

Lisboa
Tiago Vidal

Director general
tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade n°225, 5° Esq.

1250-142 Lisboa
Tel: + 35121 923 97 00

ESTADOS UNIDOS
Miami

Erich de la Fuente
Socio y CEO
edelafuente@llorenteycuenca.com

600 Brickell Avenue
Suite 2020

Miami, FL 33131

Tel. +1 786 590 1000

Nueva York

Salomoén Kalach
Director
skalach@llorenteycuenca.com

Abernathy MacGregor

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

Tel. +1212 371 5999 (ext. 374)

Washington, DC

Ana Gamonal
Directora
agamonal@llorenteycuenca.com

10705 Rosehaven Street
Fairfax, VA 22030
Washington, DC

Tel. +1 703 505 4211

MEXICO, CENTROAMERICA
Y CARIBE

Ciudad de México

Juan Arteaga

Director general
jarteaga@llorenteycuenca.com
Rogelio Blanco

Director general

rblanco@!llorenteycuenca.com

Bernardo Quintana

Presidente consejero y miembro del

Comité de Direccién
bquintanak@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412, Piso 14,

Col. Juarez, Del. Cuauhtémoc
CP 06600, Ciudad de México
Tel: +52 55 5257 1084

La Habana

Pau Solanilla
Director general
psolanilla@llorenteycuenca.com

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

Panaméa

Javier Rosado
Socio y director general
jrosado@!llorenteycuenca.com

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

Santo Domingo

Iban Campo
Director general
icampo@llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Tel. +1809 6161975

REGION ANDINA
Bogota

Maria Esteve
Socia y directora general
mesteve@llorenteycuenca.com

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

Lima

Luis Miguel Pefia
Socio y director general
Impena@!llorenteycuenca.com

Humberto Zogbi
Presidente
hzogbi@llorenteycuenca.com

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

Quito

Alejandra Rivas
Directora general
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
Director
nleal@llorenteycuenca.com

Magdalena 140, Oficina 1801.
Las Condes.
Tel. +56 22207 32 00

AMERICA DEL SUR
Buenos Aires

Daniel Valli

Director general y director
senior de Desarrollo de
Negocio para el Cono Sur
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

Estadio 244 e 246 — Gloria

CEP 22211-120 Rio de Janeiro RJ
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



d s desarrollando
+1 ideas
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



