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luciones integrales de comunicacion que incluyen
activacion, promo, etc.”, finalizo Marques Pena.

El sequndo bloque estuvo a cargo de Valli Lakshma-
nan, CEO Global de Mobext, division de comunica-
ciénatravés de moviles del Grupo Havas. Lacharla
se denomino "Experience is everything" y compar-
1i6 un caso de Havas Media Group. Se trata de una
serie de proyectos locales con distintos clientes y
en su charla se explayd sobre un tema que inquieta
amas de una compania: como es el modelo de ne-
gocio que debemos construir hoy para operar enel
futuro.

El cierre del encuentro estuvo a cargo de Mario Per-
golini y el caso Vorterix: "En la bUsqueda del dife-
rencial". Pergolini conté como se fue acercando a
la tecnologia desde su infancia y explico que “el
contenido es nuestro por muy pocotiempo”, y
como Vorterix crecio un 192% anual. Y agregd que
estan pensando en captar otra senal de FM de elec-
tronica o de pop y trataran de expandirse a Ecua-

dor, Chile y Colombia.

Gonzalo Fonseca, Valli Lashkmanan,
Mario Pergolini, Mariano Filarent y Ramiro Castillo.

Cémo aprovechar
el potencial publici-
tario de Facebook

- Facebook reunid por primera vez
@ enArgentina asussocios locales
del programa Preferred Marketing Developer (PMD).
Setrata de unared de empresas de tecnologia que
trabajan con Facebook y ayudan alas agencias y a

los anunciantes a explorar el potencial publicitario
quetiene |a red social. Entre otras actividades, los
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PMD desarrollan aplicaciones, optimizan plugins,
miden performance y desarrollan estrategias de
marketing efectivas en Facebook.

En Argenting, el programa se lanzé en abril y hasta
el momento cuenta con ocho socios. Renato Gou-
lart, director del programa en la regién, ofrecié una
entrevista a Carta de Publicidad para comentar los
alcancesdel programay las tendencias publicita-
rias en lared social. “El programa se cred para ayu-
dar alas ogencias y anunciantes a conocer las
herramientas de Facebook para que puedan hacer
sus campanas mas sofisticadas”, explico Goulart.
Lainiciativa se lleva a cabo atraves de agencias que
actuan como socios estratégicos y pueden ofrecer
apoyo tecnolégico a agencias creativas y anuncian-
tes. "Lo principal que las agencias tienen que enten-
der es que un PMD no es una competencia, sino que
los ayudan con la tecnologia. Pero sila agencia o el
anunciante quisiera un servicio gerenciado tambien
pueden usar los PMD, porque estan haciendo cam-
panas y pueden saber lo que funciona o no, enton-
ces la agencia puede usar la fortaleza comossi fuera
un equipo externo. Pero existe una confusién en el
mercadoal pensar que esun competidorde la
agencia", aclara Goulart. En Argenting, lacompaia
esta comenzando las conversaciones con las agen-
cias paradarles a conocer las ventajas del pro-
grama. “El mercado estd creciendo, madurando
cada vezmas y Facebook estd siendo considerada
una plataformaimportante de marketing", agregé
Goulart. Sibien crece lainversion en publicidad digi-
talen generaly lainversion publicitaria en Facebook
en particular, Goulart afirmé que a las agencias aun
les falta medir cudles sonlos puntos reales de con-
tacto con su audiencia. "Una persona esimpactada
en varios canales al mismo tiempo, pero ; cudl fue el
mensaje de mayor impacto parallegar aesas per-
sonas? Eso es algo en le.que las agencias tienen que
empezar a pensar nus.utﬁ'ﬁnr mejor la herra-
mienta en la que tiene mayor impacto para justa-
mente tener esa visibilidad. Una agenciatiene que
saber cudles son todos los puntos de contacto para
saber donde hacer una mayor inversion para la pré-
xima campana. Es algo que ya estan andlizando,

-pero estdn demoradas, tienen que saberque hay

herramientas para eso", analizé el profesional.
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