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Introducción 

 

GSK Biopharma S.A es una compañía biofarmacéutica global con una trayectoria de más 
de 100 años en la Argentina. A través de sus 4 unidades de negocio (Medicinas Generales, 
Vacunas, Especialidades y Oncología) trabaja para unir ciencia, tecnología y talento con el 
objetivo de tener un impacto positivo en la salud y mejorar la calidad de vida de millones de 
argentinos.   
  
Con un inigualable portafolio de 20 vacunas, contribuye a la prevención de enfermedades 
a lo largo de toda la vida de las personas, desde el nacimiento hasta la edad adulta, tales 
como meningitis, sarampión, Herpes Zóster, hepatitis, entre otras.   
  
En marzo de 2023, GSK anunció la disponibilidad en Argentina de su vacuna “Shingrix” para 
la prevención del Herpes Zóster. Conocido coloquialmente como culebrilla, el Herpes 
Zóster es una enfermedad causada por la reactivación del Virus Varicela Zóster, el mismo 
virus que causa la varicela1. Luego de que una persona contrae varicela, el virus permanece 
latente en su sistema nervioso, por lo general sin causar síntomas hasta su reactivación. 
Se calcula que el 90% de los argentinos mayores de 50 años ha tenido varicela en algún 
momento de su vida2 y, por lo tanto, están en riesgo de desarrollar Herpes Zóster. Uno de 
los principales factores que inciden en esta posibilidad es la edad, ya que el riesgo de 
contraerla se incrementa a partir de los 50 años y continúa aumentando cada año que 
pasa3 debido al debilitamiento del sistema inmune.  
 
Luego de la presentación de la campaña de concientización de la enfermedad (abril 2023) 
a través de una estrategia multisistema, el equipo de Consumer Marketing del área de 
vacunas, responsable de la comunicación al consumidor, quería ir un paso más allá 
generando una acción completamente disruptiva que permita demostrar la importancia de 
prevenir y tratar el Herpes Zóster.   
 
El equipo de marketing global de GSK propuso a una serie de mercados, entre ellos 
Argentina, la posibilidad de realizar una campaña viral y masiva que tenga como objetivo 
que las personas sean conscientes de que el riesgo de desarrollar Herpes Zóster es real. 
Argentina, aceptó el desafío y empezó a darle forma a hZ_90.  
 
 
  



 

   

Estrategia 

 

Partiendo del dato de que aproximadamente el 90% de la población adulta de Argentina ha 
padecido varicela en algún momento de vida3   y que el virus causante, Virus Varicela Zóster, 
queda latente en el cuerpo y puede reactivarse en cualquier momento y causar Herpes 
Zóster, el objetivo de la campaña fue que todas las personas puedan conocer sobre la 
enfermedad, y comprender que el virus ya está en sus cuerpos listo para reactivarse 
cuando menos se lo esperen, lo que implica un gran riesgo y severidad para la salud.  

Si bien la campaña estuvo orientada a todos los argentinos con el objetivo de dar a conocer 
la enfermedad, varios de los mensajes que se difundieron estaban preparados para 
impactar en aquellas personas mayores de 50 años, considerando que a partir de esa edad 
el riesgo de desarrollar Herpes Zóster se incrementa.   

Si la campaña era concebida como viral, las redes sociales fueron el espacio clave para 
que esa difusión tenga éxito. Instagram y Twitter se combinaron con una selección de 
influencers para que la temática tome relevancia inmediata y se haga realmente viral. 

 Pero la acción no se podía quedar solo en lo digital. La televisión y la radio eran claves para 
potenciar la amplificación y viralización que se quería lograr. Y por último la vía pública, no 
solo para que la acción llegue por múltiples sistemas, sino para que logre su objetivo: 
sorprender.   

 

 

Tácticas y acciones 

 

El Virus Varicela Zóster es un virus presente en el 90% de la población de manera 
silenciosa, casi secreta, hasta que un día puede despertarse y afectar la salud.   

Con esta premisa como eje, se pensó encarar la campaña con información incógnita junto 
con una nomenclatura que simule ser la de un virus informático, secreto y anónimo, que 
contenga la información más importante que se deseaba comunicar: Herpes Zóster, 90%. 

Fue así como se creó el glitch de hZ_90, una animación con los principales mensajes a 
transmitir para generar un factor sorpresa que permitiera captar la atención del público. Al 
igual que con el virus, nadie sabe de qué se tratan los síntomas hasta que se revela la 
enfermedad detrás.  

 



 

 

Para comenzar, se necesitan 2 personalidades lo suficientemente relevantes y generadoras 
de conversación para que la campaña sea realmente viral. Así, tras un análisis cualitativo y 
cuantitativo, Yanina Latorre y Marcelo Tinelli fueron los elegidos. La selección no fue 
azarosa. Más allá del enorme alcance que tienen en sus cuentas, ambos son importantes 
protagonistas del mundo de la televisión a través de su presencia en los 2 programas - LAM 
y Bailando por un Sueño- que durante el 2023 obtuvieron la mayor cantidad de rating. 
Asimismo, ambos tienen perfiles activos en redes sociales y son grandes generadores de 
conversación, lo que ocasiona que todo lo que les sucede repercuta en los medios de 
comunicación.     

El miércoles 13 de septiembre de 2023, las cuentas de Marcelo Tinelli y Yanina Latorre 
fueron tomadas por HZ_90, con molestos pop ups que no les permitían continuar con sus 
stories. 

 



 
 

  Automáticamente y a través de una estrategia de PNTs especiales, los programas de 
espectáculos de los principales canales de TV abierta y de radio se hacían eco de la 
noticia, sin comprender muy bien de qué se trataba HZ_90.   

 
 

Mas tarde, cuando la noticia ya estaba instalada en las redes sociales y en los principales 
canales de TV, había llegado el momento de cautivar a quienes salían de sus trabajos y 
volvían a sus hogares.  Primero fueron los subtes, las 6 líneas que atraviesan la Ciudad 
Autónoma de Buenos Aires, tuvieron interrumpidas durante 10 minutos las pantallas que 
se encuentran en los andenes. Luego los principales shoppings de la ciudad (Los Arcos, 
Dot, Unicenter, Paseo Alcorta y El Solar) tuvieron la presencia de hZ_90 en sus totems y 
pantallas.   



 
 

Pantallas intervenidas en los Shopping Dot, Unicenter y El Solar 

Y, para concluir, se buscó un lugar icónico, en donde realmente la mayor cantidad de 
gente pudiera ver esta acción. Y si de lugares icónicos y transitados se trata, la 
intersección de Av. 9 de julio y Av. Corrientes eran en escenario ideal. A las 19hs, 9 
pantallas alrededor de las avenidas mostraron en simultáneo el glich de hZ_90.   

 
 

 



Ese mismo día por la noche, tanto Yanina como Marcelo tuvieron un PNTs en sus 
programas - LAM y Bailando por un Sueño respectivamente, contando más sobre este 
hZ_90 que apareció en sus redes y sin revelar aún el misterio.   

 
Asimismo, durante todo el día y con el objetivo de mantener la conversación en las redes 
sociales, un grupo de micro influencers con distintos intereses y comunidades, subían a 
sus perfiles stories de lo que estaba pasando en las redes sociales de Marcelo y Yanina, 
como así también en los subtes, los shoppings y la 9 de julio.  

 

 



 

El jueves 14 de septiembre, luego de haber recuperado el acceso a sus redes sociales, 
Marcelo y Yanina compartieron un reel contando qué hZ_90 era una campaña de GSK para 
concientizar sobre el Herpes Zóster y transmitieron los mensajes claves sobre la 
enfermedad.  

 

Luego de estas publicaciones y durante todo el día, los programas de televisión y radio, 
junto con las pantallas de subtes y de shoppings y algunos medios digitales trasmitieron 
el video de develación, redirigiendo a la web hablemosdezoster.com para obtener más 
información. 



 

 

En la web los usuarios que ingresaban se encontraban con una landing específica con 
información sobre la campaña y links para conocer más sobre el Herpes Zóster, realizar 
un test para conocer el nivel de riesgo de desarrollar la enfermedad o descargar un folleto 
informativo.  

 

 



 

Resultados 

 

GSK nunca había llevado adelante una campaña de este estilo y a nivel digital fue la más 
impactante alcanzando métricas destacadas para la región. A través de una encuesta 
realizada 15 días después de finalizada la acción, se evidenció que el 96% de los 
encuestados habían visto la acción de hZ_90 y que los niveles de recordación más altos 
se ubicaban entre las mujeres mayores de 60 años.  

En números la campaña logró: 

• +9.5 M de impresiones durante la etapa Teaser (13 de septiembre) 
• +27.8 M de impresiones durante la etapa Develación (14 de septiembre en 

adelante) 
• +18.2 M de alcance total (4.5 M durante la etapa Teaser y 13.6 M durante la etapa 

Develación) 
• +2 M de visualizaciones se alcanzaron con los reels de la etapa Develación de 

Yanina y Marcelo  
• +185 k sesiones en la nueva landing de hZ_90. 
• Casi 30k nuevos usuarios en 48hs en hablemosdezoster.com 
•  +167 K users to the new section hz_90  
•  +25 k veces compartidos los contenidos en redes sociales.  
•  +100 k interacciones en redes sociales durante la campaña.   
• +250 k clicks a hablemosdezoster.com. 

 
 

 
En la franja de las 22 hs. se registró el mayor pico de búsquedas “hZ_90 y hZ90”. Este 
horario coincide con la finalización del programa de TV “LAM” (Yanina). 



 
 

Algunas notas orgánicas publicadas en los principales medios del país. 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

 


