Categoria:
2.06 — Sustentabilidad en Salud

Capitulo:

General

Titulo del programa:
Desafio Dengue: Que no sea viral

Nombre de la empresa/institucion:
Takeda Argentina

Area/consultoras involucradas:

Brandformance Group

Responsable de la presentacion:

Melanie Villar — Brand Manager

ey BPDR e Brand




INTRODUCCION (PLANTEO Y DIAGNOSTICO)

El dengue irrumpid con fuerza en la agenda publica, generando preocupacion,
cobertura mediatica y cifras alarmantes. Sin embargo, entre tanta informacion,
faltaba algo clave: una comprension clara sobre cédmo prevenir la enfermedad. En
un pais donde la respuesta colectiva suele ser poderosa, el desafio era transformar
el conocimiento en habitos reales, sostenidos y compartidos. En ese contexto,
Takeda encontrd una oportunidad para aportar desde su propdsito.

Takeda es una compania farmacéutica global con mas de dos siglos de historia,
nacida en Japon en 1781. Desde su desembarco en Argentina, no solo trajo
innovaciéon médica, sino también una fuerte vocacién por contribuir activamente a
la salud publica. En los ultimos afos, ha profundizado su compromiso con
campanas educativas que buscan transformar realidades.

En este contexto, los numeros hablaban por si solos: 59.000 casos de dengue en
2019/2020, més de 129.000 en 2022/2023, y mas de 560.000 en 2023/2024. A ello se
sumaba un dato alarmante: Argentina superé la tasa de mortalidad mundial por
dengue (0,07% vs. 0,05%). A pesar de la magnitud del problema, el conocimiento
sobre sintomas, prevenciéon y tratamiento era alarmantemente bajo.

Era el momento de actuar, con una estrategia clara, empatica y adaptada al
lenguaje de las nuevas audiencias. Asi nacid¢ “Desafio Dengue”: una campana que
combind creatividad, ciencia y escucha activa para transformar el zumbido del

Mosguito en un Mmensaje que resonara en toda la sociedad.

PROPUESTA / ESTRATEGIA

En Argentina, el dengue dejé de ser una enfermedad estacional para convertirse

en un problema de salud publica que afecta a millones. Transmitido por el mosquito
Aedes aegypti, este virus puede provocar desde fiebre leve hasta cuadros graves con
riesgo de vida. Sin embargo, muchos aun desconocen como se contagia, cuales son
sus sintomas y, sobre todo, como prevenirlo. En ese contexto, Takeda asumio el
compromiso de abordar este desafio sanitario desde la educacion, la
concientizacion y la transformacién del conocimiento en accién colectiva.



Con esa premisa nacio la campana “Desafio Dengue”, con un enfoque integral
gue combind datos cientificos, creatividad, escucha activa y segmentacion
digital para llegar a las audiencias mas expuestas, en el momento y en el lugar

donde mas lo necesitaban.

Los objetivos cualitativos fueron claros: generar conciencia sobre los sintomas y
formas de prevencién del dengue, fortalecer el posicionamiento de Takeda como
actor activo en salud publica, y consolidar una comunidad digital sélida,

comprometida e informada en torno a la cuenta de “Desafio Dengue”.

En paralelo, nos propusimos objetivos cuantificables: aumentar
significativamente el alcance y las interacciones de la campana en redes sociales,
incrementar el trafico al sitio web informativo y superar los KPIls promedio del

sector salud en plataformas digitales.

Por otra parte, el publico objetivo estuvo dividido en dos grandes segmentos: por
un lado, la poblacién general, especialmente en zonas de alta incidencia; por otro
lado, los profesionales de la salud, clave para multiplicar el mensaje con autoridad y

herramientas efectivas.

El concepto rector de la camparia —“Que no sea viral”— parte de una ironia
contemporanea: en un ecosistema digital donde lo viral suele asociarse a lo banal,
nos propusimos que lo viral fuera la prevencion. Desde el diseno de contenidos
hasta la eleccion de voceros, todo apuntd a lograr una estrategia empatica,

informativa y visualmente poderosa, sin caer en el miedo ni en el discurso técnico.

Para ello, desplegamos una combinacion de canales digitales y presenciales:

+ Instagram y Facebook como principales plataformas de comunidad y pauta
segmentada:

o https://Mwww.instagram.com/desafiodengue/

o https://Www.instagram.com/reel/C8IK2-9Bg7V/?utm_source=ig_web_copy
_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==

o https://www.instagram.com/reel/C7miOlap-xc/2utm_source=ig_web_copy._
link&igsh=MzRIODBINWFIZA==

o https://www.instagram.com/reel/C6ohyLEvGrs/?utm_source=ig_web_copy
_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==
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« YouTube y Twitch, con presencia en formatos de alto impacto, como el
programa de Migue Granados (minuto 2:10:19)

0 https://www.youtube.com/watch?v=vlwuzpA3Ts&t=8918s

+  Web, como fuente ampliada de informacion confiable:

0 https://www.desafiodengue.com

Y finalmente, un ciclo de capacitaciones presenciales para profesionales de la
salud, que reforzé el compromiso de largo plazo con la educacion médica.

DESARROLLO / EJECUCION DEL PLAN

La campana “Desafio Dengue” se activd en noviembre de 2023, en un contexto en
el que los contagios comenzaban a incrementarse. Anticiparse al pico fue una
decision clave. Con la llegada del calor —condicion que favorece la reproduccion y
actividad del mosquito Aedes aegypti, vector del virus— sabiamos que el mensaje
debia ser oportuno, visualmente atractivo y facilmente compartible. Por eso, uno de
los primeros pasos fue el redisefo integral de la identidad visual de las cuentas,
aportando frescura, claridad grafica y una estética pensada para destacarse en
entornos saturados como el feed social.

A partir de alli, se desarrollé una estrategia de contenidos dindmicos y
segmentados, que adaptaba el mensaje segun variables geograficas,
intereses culturales y niveles de riesgo. Un ejemplo de esta personalizacion
fue la serie de piezas sobre “pesca y dengue”, combinando informacion util
con un enfoque contextual.

La propuesta fue creciendo en escala y profundidad. Sumamos a la campana a
referentes médicos con credibilidad en el &ambito digital: Jorge Tartaglione,
Fernando Lamas y Fernando Burgos se convirtieron en DOLs (Digital Opinion
Leaders) de la iniciativa, reforzando el mensaje preventivo desde su rol de
educadores y divulgadores. Su participacién aportd no solo alcance, sino también
rigor y cercania.

Pero no nos quedamos solo en redes. Con el objetivo de conocer el verdadero nivel
de conocimiento sobre el dengue en la calle, lanzamos el formato “Ping Pong
con...”, una serie de entrevistas espontaneas a transeuntes que revelaron de forma
auténtica las dudas, mitos y confusiones mas comunes en torno a la enfermedad.
Este insumo fue clave para ajustar el tono y los ejes de contenido.


https://www.youtube.com/watch?v=v1vvuzpA3Ts&t=8918s 
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A nivel estratégico, se implementd una segmentacion por provincias basada en
tasas epidemioldgicas, clasificadas en riesgo alto, medio y bajo. Esta clasificacion
permitié optimizar la pauta y adaptar los mensajes segun el contexto de cada
region. Para lograrlo, utilizamos Aibrand, una herramienta de desarrollo propio que
forma parte de nuestras soluciones tecnolégicas internas. Esta platadorma propia
de visualizacion y analisis que integra datos de multiples plataformas digitales en
dashboards dinamicos y precisos. Gracias a esta solucion in-house, pudimos tomar
decisiones en tiempo real, ajustar creatividades segun performance, y cruzar datos
sanitarios con métricas de medios, lo que nos permitié afinar la estrategia
territorial con una légica verdaderamente data-driven. En una camparna como esta,
donde el tiempo y el lugar hacen la diferencia, Aibrand fue clave para asegurar
relevancia, eficiencia y coherencia comunicacional en cada etapa.

Ese enfoque estratégico encontrd su expresion mas visible en una serie de hitos
clave que ayudaron a amplificar el mensaje y conectar con nuevas audiencias. Uno
de los hitos mas significativos de la campana llego el 28 de agosto, apenas dos dias
después del Dia Nacional de Concientizacién sobre Dengue. Ese dia, “Desafio
Dengue” desembarcd por primera vez en un medio masivo de streaming: el
programa “Soifié que volaba” de Migue Granados en OLGA, con una columna
médica a cargo de la Dra. Valentina Lamas. La combinacién de informacién, humor

y alta exposicion marco un antes y un después en la visibilidad de la campana.

En paralelo, y con vision de mediano plazo, se puso en marcha una serie de
Workshops para profesionales de la salud, disefados para fortalecer su rol como
comunicadores. Los encuentros abordan temas como narrativa, storytelling,
tendencias digitales, derecho informatico y marca personal. Una iniciativa que
refuerza el compromiso de Takeda no solo con el paciente, sino también con
guienes cuidan de ellos.

RESULTADOS Y EVALUACION

Los resultados de “Desafio Dengue” reflejan el impacto real de una estrategia que
logroé activar a distintos publicos, en diferentes momentos, con mensajes
segmentados, oportunos y sostenidos. Lejos de ser solo una campana de visibilidad, el
proyecto se convirtidé en un ecosistema de contenidos, vocerias y acciones educativas

con capacidad de generar conversacién y movilizacién social.



En redes sociales, se alcanzaron mas de 27.000 nuevos seguidores y un total de 133
millones de impresiones, con mas de 6,3 millones de interacciones reales entre
likes, compartidos, guardados y comentarios. Este nivel de respuesta se tradujo en
un engagement rate acumulado del 13,51%, muy por encima del promedio del
sector salud (3% a 5%).

Un punto de inflexiéon fue la participacion en el programa “Soné que volaba”

de OLGA, donde el contenido vinculado a la campana obtuvo 149.000 views,
730.000 impresiones, 400 nuevos seguidores, mas de 1.600 visitas al perfil y
30.000 visitas al sitio web en solo 48 horas, o que implicé un incremento del
733% en el trafico.

Mas allad de los entornos digitales, la campana también dejo huella en el ambito
profesional. Los seis workshops para médicos y especialistas en salud,
orientados a mejorar su capacidad de comunicacion en contextos digitales, aplicar
herramientas narrativas y actualizarse en tendencias clave, reafirmaron el enfoque
integral del proyecto: educar tanto a la comunidad como a quienes tienen el rol de
informar y cuidar.

“Desafio Dengue” logré conectar datos, creatividad y tecnologia en una
experiencia comunicacional efectiva y escalable. Pero, sobre todo, instalé un
mensaje con sentido colectivo: que la prevencion, para ser efectiva, necesita

CONCLUSION

“Desafio Dengue” no fue solo una campana: fue un llamado. A la accidn, al
conocimiento, al compromiso. En un entorno digital donde lo viral suele ser trivial,
nos propusimos dar vuelta el guion y volver viral lo que si importa: la salud.

La campana logro instalar el tema del dengue en multiples formatos —desde la
calle hasta el streaming—y hacerlo llegar a millones de personas con un lenguaje
claro, segmentado y empatico. La combinaciéon de datos, creatividad, vocerias
meédicas y tecnologia dio lugar a un ecosistema de comunicacioén activo, replicable
y en expansion.

Hoy, sabemos que el desafio continuda. Por eso, junto a Takeda, seguimos
profundizando nuestro trabajo con profesionales de la salud a través de los

workshops, y preparando nuevas activaciones para fortalecer la conciencia preventiva.

Porgue si el dengue se volvié viral, también puede volverse viral la prevencién. Y ahi es

donde vamos a seguir haciendo ruido. Que se escuche fuerte: #QueNoSeaViral.



