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Introducción 
(planteo y diagnóstico)



Desarrollar una campaña de awareness sobre el virus del papiloma humano (HPV/VPH), 
buscando concientizar a la población, focalizando en adultos género/transgénero.

La campaña se desprende como parte de los objetivos estratégicos para 2021 del 
portfolio de Salud de la Mujer: aumentar la cantidad de mujeres tamizadas para HPV de 
alto riesgo.



Propuesta/enunciado de 
campaña

 (estrategia)



Una campaña para un virus 
tan contagioso necesitaba 

anclarse de una manera 
concisa, reconocible y  

memorable.

Con un concepto que nos 
permitiera visibilizar la 

presencia del virus y, a su vez, 
empatizar con nuestra 

audiencia.

Una invitación a 
empoderarnos como 

individuos, aceptando al 
otro como tal, y 

afirmando nuestra propia 
identidad. 



Elegimos esta expresión, muy reconocida por el target, utilizada generalmente como forma 
de agravio o peyorativamente, ante diversos comportamientos que no están alineados a los 

nuestros.

¡ Hacete Ver!



Highlights de campaña

Se definió una estética y caracterización de 
personajes abstractos, que no aluden a 

géneros o sexualidad específicos.
Y así evitamos discusiones respecto a cuestiones 

de género (mujer / hombre trans, etc).

360°
Estrategia

TV, Radio, Print, RRSS, Web, Nuevos canales, 
campaña de origen para digital, el contenido 
fue extendido orgánicamente por diferentes 
medios.

Creación full

Ad Hoc
Personajes y Conceptos



Pero... reformulamos la expresión,
para darle un sentido completamente diferente, empoderador e igual de memorable.

¡Hacete HPVer!

La expresión original, utilizada con una connotación negativa, 
se transforma en algo positivo, promoviendo el cuidado de la salud ❤



Desarrollo/ejecución 
del plan 

(tácticas y acciones)



Estrategia 360

P
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Media Content LAB

Landing Page
hacetehpver.com

Instagram

LinkedIn

Organic PR

Medical
Key Opinion Leaders

AssetsReporte

Pago

Compartido

Propietario

Earned

Diálogo Roche

Canales internos 
Roche Argentina

Canales
de Partners

Radio

Print

Web

TV



Colaborando con nuestros Partners
Alianzas con socios estratégicos de Roche y clientes(Manlab, Rossi / Hidalgo, Stamboulian, Gamma, IACA, Lace, CEMIC, 
MEGA, Biogenar, SAEVPH, TCba) se sumaron a participar en la campaña replicando y compartiendo las publicaciones en 
sus redes propias canales de medios, website y el video de campaña en las TVs de sus laboratorios.

11
Socios 

estratégicos

Stories instagram / facebook

Videos monitores insite



Ejecución



Ejecución - Visual 60” / Video 15”/ Video 6”

https://docs.google.com/file/d/1qK5N_hbYNvzNVW7acCUIF5Yp93qrHLNB/preview
https://docs.google.com/file/d/1wgCwgRQm2lCOKoyZh1v5BVs_zut75ap4/preview


Ejecución - Carrusel / Historias interactivas



Ejecución - Media Content LAB
La Nación, uno de los principales medios de Argentina. Su presencia incluye una amplia 
gama de plataformas: papel impreso y digital, presencia en las redes sociales, impresión 
tradicional y otras. La Nación (Digital) reporta 46M de usuarios mensuales.



Ejecución - Landing / Google Ads / Google Display

Landing page

Google Search Ads 

Google Display Ads 



Ejecución - OhLaLá (Print)
Es una publicación mensual de más de 200 
páginas, orientada a mujeres frescas, 
genuinas y modernas, de más de 30 años y 
llenas de energía.

Audiencia: 169.800 lectoras. 100% mujeres.



Resultados/evaluación



Liderando la conversación
Instalando la conversación sobre HPV: Siendo pioneros en el tópico, fuera de las estacionalidades habiendo lanzado 
la campaña en diciembre

+13.000.000
personas fueron alcanzadas 

orgánicamente por la campaña



Llegando a la audiencia
Optimizamos la campaña en función de ampliar el alcance preferentemente a mujeres mayores a 25 años.

+478.000
interacciones

con nuestro contenido
(Likes, Comments, Shares)



Estrategia con líderes de opinión médica
La estrategia de contenido con influencers estuvo centrada en hacer sinergia con profesionales para aumentar 
la credibilidad de la campaña. Todos los influencers seleccionados son respetadas/os ginecólogos/as.

+200.000
Cuentas alcanzadas

+90% mujeres de más de 25 años
de una audiencia fidedigna



Contenido relevante
Los usuarios consideraron relevante nuestro contenido y el de nuestro grupo de influencers.

+2.500
veces que se ha guardado 
contenido de la campaña

Contenido própio + influencers



Liderando la conversación
Instalando la conversación sobre HPV: Siendo pioneros en el tópico, fuera de las estacionalidades 
habiendo lanzado la campaña en diciembre

+70
publicaciones en medios masivos

y especializados replicando la campaña
Full Argentina coverage + Bolivia + México + Canadá



https://tn.com.ar/salud/noticias/2021/11/24/hacetehpver-una-campana-por-un-futuro-sin-cancer-de-cuello-uterino/
https://www.infobae.com/salud/2021/11/25/8-de-cada-10-adultos-sexualmente-activos-contraeran-hpv-en-algun-momento-de-sus-vidas/
http://www.programainfociencia.com/Noticia.aspx?id=1409772
https://andigital.com.ar/interes-general/item/101175-hacetehpver-campana-por-un-futuro-sin-cancer-del-cuello-uterino
https://www.eltribuno.com/salta/nota/2021-11-24-16-47-0-ocho-de-cada-10-adultos-sexualmente-activos-contraeran-vph
https://saludalsur.wordpress.com/2021/11/25/hacetehpver-por-un-futuro-sin-cancer-de-cuello-uterino/
https://today.in-24.com/News/640805.html
https://www.jujuyalmomento.com/hacetehpver-un-futuro-cancer-del-cuello-uterino-n130740


Radio TV Print

https://drive.google.com/file/d/1UIBoh7pOMlU-zhEERYVLOkLVG-FAoV1w/view
https://drive.google.com/file/d/1k_QjKPfAzC0-5vQBmxELIRNJFAyAM9nU/view
https://ar.radiocut.fm/audiocut/entrevista-al-dr-silvio-tatti-vph/
https://www.youtube.com/watch?v=yfonUO4cc1w&t=913s
https://drive.google.com/file/d/1daqnDvueVoUoYhU0IFl87s0raX-BljIM/view
https://www.youtube.com/watch?v=VYnm-258-jw
https://drive.google.com/file/d/11rEjY_SZqvjFvpGF3V4UyfIQxdE1tz07/view


Liderando la conversación
Aumentando las menciones, pero en los canales de redes sociales en los que la campaña no se 
colocó originalmente.

+42%
Menciones sobre HPV

vs mismo período 2020 en Twitter
Meltwater:  Keywords HPV o VPH en Argentina durante 01/11 - 10/12 (984 - 2020 y 1400 - 2021)



https://twitter.com/infobaecolombia/status/1463736220035420164
https://twitter.com/infobae/status/1463824634143559687
https://www.facebook.com/tnsalud/posts/1562331780769283
https://www.facebook.com/pharmabaires/posts/7260764120615815
https://www.instagram.com/p/CWqeH54BbO_/
https://www.instagram.com/p/CWqNcu6tPIh/?utm_medium=copy_link


https://twitter.com/elpaternalense/status/1466644388558217231
https://twitter.com/ANDigitalOK/status/1463879329075679234
https://twitter.com/saludalsur/status/1463844334550360081
https://twitter.com/infobaetrends/status/1463736221436235779
https://twitter.com/INFOCIENCIAOK/status/1463837304833904649
https://twitter.com/TNConBienestar/status/1463533925389770757


Alcance particular de la campaña
Instalando la conversación sobre HPV: Siendo pioneros en el tópico, fuera de las estacionalidades habiendo lanzado la campaña en diciembre 
de 2021.

Hablarle directo al paciente (paciente como persona): promover la importancia de un diagnóstico temprano.
Apelando a situaciones particulares reconocidas por la audiencia y citando datos representativos acerca de la patología y su posible 
tratamiento.

Campaña creada localmente in-house, con escalabilidad regional al resto de los países de LATAM.

Alianzas con socios estratégicos (Manlab, Rossi/Hidalgo, Stamboulian, Gamma, IACA, Lace,CEMIC, MEGA, Biogenar, SAEVPH, TCba)
Los Partners compartieron los diferentes contenidos en sus redes e In site.

360 Strategy: TV, Radio, Print, RRSS, Web, Nuevos canales, campaña de origen para digital, el contenido fue extendido orgánicamente por 
diferentes medios.




