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"Hacé lo que te gusta: Las
mujeres modernas necesitan
redescubrir sus pasiones, volver a
dedicar tiempo a hacer lo que les
gusta, y quisimos ayudarlas a
lograrlo”.




- LA SITUACION

Uno de los mayores problemas de la mujer actual es |la carga de responsabilidades que ella misma se echa encima.
Entre tanto aglomerado de responsabilidades, el “DEBER HACER”, en el que salen a la luz todos los agobios, preo-
cupaciones vy frustraciones, buscamos generar un contexto de empatia a través del cual pudiéramos conectarnos
con ellas, con su lado mas sensible.

Il LA PrREMISA

“Queremos ayudarte a que te encuentres con tus pasiones, comiences a disfrutar, hagas lo que te gusta. Queremos
que te encuentres con aguella mujer que siempre quisiste ser”

La campafa parte de la premisa de que, si nos lo proponemos, somos capaces de disfrutar haciendo las cosas que
nos gustan. Buscamos despertar las ganas de sacar la mejor version de cada mujer para que pudiera disfrutar

y sacar provecho cada dia de las oportunidades que le ofrece la vida.

Il EL oBJETIVO
Generar una identidad de marca que posea un contenido emocional, que deje de hablar de si misma y empiece
a comunicarse con las usuarias; gue genere adhesion, fidelidad, empatia y un canal para comunicarse y compartir.
Bl =L GRAN DESAFiO
Las redes sociales son un canal ideal para comunicarse y compartir, que estad intrinsecamente abierto a la posibili-
dad de manifestar sensaciones y emociones. Se han convertido en un dominante canal de comunicacion y mani-
festacion colectiva y estan siendo cada vez mas aprovechadas para publicar mensajes publicitarios invitando al

consumidor a obtener diversos productos y servicios.

Nuestro desafio consistio en diferenciarnos de la tipica estrategia publicitaria que bombardea a los usuarios con
anuncios segmentados con fines meramente comerciales

B :comor

A partir de una investigacion en el publico consumidor de la marca, se disefd una estrategia de campana basada
en el "lado mas humano, sensible” de la mujer moderna. Esa fue la base del concepto de la campana, ajustado a
los requerimientos vy las potencialidades de los diversos canales digitales.




LA ESTRATEGIA

Creamos un manifiesto para la marca, que pudiera llegar a las mujeres, que les transmitiera mas gque un mensaje
publicitario, que despertara en ellas nuevas sensaciones y emociones:

Tenes ganas de viajar?...
Sentis ganas de hacer algo que rompa con el dia?
De levantarte aunque sea un dia con esas ganas que te empujan de la cama!
De ver a alguien o hacer algo que te despierte esa sensacién que hacia mucho no sentias?.... Hacelo!
No digas ya es tarde... maiana. O ya no estoy para eso... Hacelo!
Se trata de sentirlo, de ser sinceros con uno mismo... de saber si te gusta o no!...
De liberar ese peso sobre los hombros, de quien sos... y convertirlo en lo que querés ser.
De sentir el verdadero calor de las manos que te acompaiian.
Somos una marca que dejamos de hablar de nosotros mismos, para poder hablar con vos.
Seamos simples!
Las cocinas... cocinan, los lavarropas... lavan,
los electrodomésticos hacen lo que deben hacer...
Y vos?... Vos hacé lo que te gusta!
Aurora.

TIMELINE INTEGRAL DE LA CAMPANA

Una vez determinado el concepto, el mensaje y el segmento, desarrollamos la campafa digital integral a imple-
mentar en etapas progresivas:

SEPTIEMBRE OCTUBRE-NOVIEMBRE -DICIEMBRE-ENERO FEBRERO-MARZO-ABRIL

Etapal Etapa 2 Etapa 3

Marketing dirigido Marketing dirigido + Branded content Maketing dirigido +
Branded Content +

Difusion del spot con Contenido util vinculado con la campafa en Participacion e interaccién

el manifiesto en redes Redes Sociales. Publicaciones en Facebook,

sociales vy la red de Twitter y Pinterest, promocionadas dentro de Acciones en redes sociales

display de google, las mismas redes sociales, a segmentos mas orientadas a que sean las

redireccionado a una especificos. comunidades las creadoras

web en la que se las del contenido, con la marca

invitaba a participar como vector.

enun TEST.
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" |DESARROLLO DE LA CAMPANA

ETAPA 1 - MARKETING DIRIGIDO

- SPOT: Hacé lo que te gusta (Publicado 24/09/15)

Se desarrolld un spot como disparador de la campanfa, el cual se publicd vy se difundid a través de diversos canales
de comunicacion digital.

* Facebook ads: Campafa de video.
* Google Adwords: Campanfa de video.
* Medios tradicionales

Segmentacion:
Mujeres entre 24 -65 afos

Intereses:

« Amantes de la cocina

» Aficionadas a las actividades al aire libre
» Aficionadas a la salud y al fitness
* Entusiastas de la vida ecoldgica
» Aficionadas al bricolaje

* Fotografas

* Aficionadas a los viajes

» Aficionadas a la decoracion

* Amantes del arte y el teatro

*» Amantes del cine vy la literatura

« Amantes de la muUsica

« Aficionadas a la moda

Alcance: Argentina
El spot concluia invitando a las mujeres a “descubrir sus pasiones”, redireccionandolas a una pagina web a través
de la cual se desarrolld un TEST con diversas preguntas, en el cual ellas descubririan qué tipo de pasion se encon-
trabba mas latente en ellas:

- TEST: ¢Qué pasiones te definen?
Resultados - Sos apasionada por:

* Salud y vida activa
e Arte vy cultura

* Gastronomia

* Moda vy belleza

* Decoracion y disefio: R

* Ocio y entretenimiento e
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ETAPA 2 - BRANDED CONTENT

- CONTENIDO UTIL VINCULADO

Alrededor de los resultados del test que reflejaban las diferentes pasiones, se construyeron distintos publicos
objetivo para implementar la etapa intermedia de la campafa. Se desarrolld contenido original, respondiendo a las
premisas de utilidad y de interés, con la marca como vocera.

Como soportes, se utilizaron los perfiles de la marca en Facebook, Pinterest vy, twitter, dirigidos a un publico
segmentado con mayor especificidad, segun las caracteristicas de cada categoria.

Cada semana, se publica contenido referido a cada "tipo de pasion”. Previamente, se investigan los hashtags,
trending topics, novedades para obtener mejores resultados en las publicaciones.
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COCINA

Segmentacién/Intereses: Cocina, restaurantes,
recetas, gourmet.

Tépicos: Dulces Estaciones - Recetas Divertidas
- Tomalo con frescura

MODA Y BELLEZA

Segmentacidn /Intereses: Nutricion, deporte,
outdoorsing, yoga.

Tépicos: 5Tips Moda

ARTE Y CULTURA

Segmentacion /Intereses: Literatura, arte, teatro,
historia.

Tépicos: 5Tips Arte y Cultura

VIDA ACTIVA

Segmentacién /Intereses: Nutricion, deporte,
outdoorsing, yoga.

Toépicos: 5Tips Vida activa




ENTRETENIMIENTO DECORACION

Segmentacion / Intereses: MUsica, viajes, television, Segmentacion / Intereses: Manualidades, artesanias,
sociedad, curiosidades. pintura, hogar.

Toépicos: 5Tips Ocio vy viajes Toépicos: 5Tips Decoracion

iTomalo con frescura’ Receras de Estacidn - Aurora
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ETAPA 3 - PARTICIPACION E INTERACCION

Al observarse excelentes resultados en interaccion y un rapido crecimiento en el engagement, encaminamos la
campafa hacia un nuevo nivel: Darle voz y protagonismo a la participacién de las usuarias.

Se desarrollaron diferentes acciones en redes sociales orientadas a que sean las comunidades las creadoras del
contenido, con la marca como vector.

CONCURSO: . =
IGANATE UNA COCINA AURORA! [l cies o s sussion s matan s s avm srgon st i R L e

SoreeRarT S U o 13§ Prrd S Tomentr 3 T a0 P 8 g Gumenn, Souellin qu B8 SOTORE S8 iU il ¥ e U CuRpe | Gue Cads
Sa dan o pass hasts i corainuctadn de b feldudad o6
Foncencbn Tl pIOne agul MDA

{TesT)

Aurcra. Hac loque e gusta
Cumrnd Ol B AL RS rss IO gl T ELIRY T g e ST | T3
CLAr w0l B SN har oD i0 Cum 8 L ORI PN [or £ B TH O Sl JRE0H CRCH B0 ¥ Y

Aurora. Hacé 1o quae te gusta




il conTANOS TU SECRETO.

Suroes de g s
& Creamos que la receta de la plenitud esta
2n el deseo v la voluntad de
gusta, Redescubri tus

Aurss Argeating
& ;iCuales son tus suefios, tus metas, los

planas que siempre quisiste concrelar?
Sea lo que sea es hora de comenzar..
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Jlll HECHO EN CASA - COMPARTI TU RECETA

Monica Madanaga
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RESULTADOS

- Para iniciar su nueva identidad de marca, y de formas de relacionarse con sus consumidores, Aurora eligio tener
una fuerte presencial digital, promoviendo innovadoras maneras de conceptualizar los productos de la categoria
que representa.

Algunos de los resultados cuantitativos obtenidos entre septiembre de 2015 y abril de 2016:

¢ 449.888 visualizaciones del spot (Youtube: 436.075, Facebook: 13.813)

* Impresiones de video (Red de Google: 1.355.053) Alcance de video (Facebook: 29.304)
¢ Impresiones de anuncios (Red de Google: 8.085.774, Facebook: 934.279)

* Personas completaron el test interactivo: Mas de 6.000

* Unidades de contenido original (166 posteos, 165 pines)

* 848 visitantes de media al mes en el perfil de Pinterest

e Mas de 8.100.000 usuarios unicos alcanzados en Facebook

* 310.035 interacciones directas con contenidos propuestos por la marca

* Mas de 100.000 visualizaciones de fotos publicadas por la marca en Facebook

¢ 45.000 nuevos fans para la marca

Para Aurora, ademas de los resultados cuantitativos, es muy importante contar con una devolucion directa de su
impacto en el publico objetivo. En su mayoria, los comentarios y mensajes recibidos son positivos. Compartimos
algunos de ellos, a modo de muestra:
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CONCLUSION

Los resultados de la campafia "Hacé lo que te gusta” fueron ampliamente
positivos, tanto desde el punto de vista cuantitativo como cualitativo.

El impacto ha sido tal en la visidon de la compaiiia que en los préximos meses,
los canales digitales de Aurora serdn testigos del lanzamiento de nuevos
productos que ampliaran la oferta de la marca en el rubro pequefios
electrodomésticos.

Cada lanzamiento tendra su propia campaia digital, de acuerdo a los objetivos

planteados en cada instancia. Ademas, se encuentra en evaluacién la apertura
de canales comerciales directos potenciados desde las plataformas sociales.
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