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Descripcion conceptual del caso:

En 2025, Natura Argentina renovo la campafa anual de certificacion de su Codigo de Conducta con un
cambio de enfoque: en lugar de la pieza institucional con lideres como voceros, invito a un colaborador
que no habia completado el curso en tiempo y forma a contar su historia en primera persona para
incentivar la participacion de los colaboradores. Tres videos con guifios de humor y un protagonista real

buscaron superar el 88% de completitud registrado en 2024 y convertir un proceso de compliance en una

conversacion cultural atractiva, que genere engagemententre el publico interno.
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INTRODUCCION

Fundada en 1969, Natura es una multinacional brasilefia de cosméticos y productos de higiene personal que lidera el
sector de venta directa en Brasil con mas de 2 millones de consultoras y consultores de belleza, y cuenta con 300.000
en Argentina. Llegé al pais en 1994 y hoy redne 1.850 colaboradores, de los cuales cerca del 70% son mujeres. Es, por
segundo ano consecutivo, lider en belleza y cuidado personal en Argentinay en la region segln Euromonitor.

Para Natura, la ética y la integridad no son requisitos externos de compliance: son parte constitutiva del modelo de
negocio. La compafia construyod su historia sobre relaciones de confianza —con sus consultoras de belleza, con las
comunidades de la Amazonia con las que trabaja, con sus colaboradores y con la sociedad—. Ese compromiso esta
reconocido internacionalmente: Natura figura por decimocuarta vez consecutiva en la lista World's Most Ethical
Companies del Ethisphere Institute, y cinco veces con el sello Empresa Pro-Etica, distincion de la Controladuria General
delaUnidny ellnstituto Ethos.

Esa conviccion esta formalizada en el Codigo de Conducta Global, el documento que establece los principios, valores y
comportamientos esperados de todas las personas que integran la organizacion. El Codigo —revisado en 2024 y
estructurado en cuatro compromisos: Con nuestra gente, Con las comunidades, Con el planeta y de operar con
responsabilidad— es el marco que orienta la actuacion de colaboradores, miembros del Consejo de Administracion,
consultoras de belleza, distribuidores y proveedores. Su certificacion anual es obligatoria para su némina.

Anualmente, los equipos de Etica y Compliance, Culturay Comunicacion Interna desarrollan un Plan de Entrenamiento
y Comunicacion. En 2024, 12.873 personas colaboradoras de Natura América Latina completaron el proceso de
certificacion, con una tasa de completitud del 88%. En Argentina, el equipo de Compliance tiene una practica
consolidada de comunicar esas campafnas mediante piezas audiovisuales que convocaban a lideres de la organizacion
COmMo voceros: piezas institucionales, con autoridad jerarquica y tono formal. Ese modelo cumplia su funcién, pero
generaba un techo: la tasa de completitud tenia margen de mejora y el mensaje de compliance no terminaba
dellegar como conversacion cultural, sino como obligaciéon administrativa.

En 2025, el equipo de Comunicaciones Internas decidid cambiar la premisa: en lugar de convocar a un lider como
vocero, invitd a un colaborador, miembro del board, que no habia completado el curso en tiempo y forma a contar su

historia en primera persona.




ESTRATEGIA

La decision estratégica central fue reemplazar la figura del lider-vocero por algo mas inesperado: un miembro del
board que no habia completado el curso en afios anteriores. No un modelo de conducta: alguien con una historia
real de incumplimiento. La apuesta fue que esa honestidad —Ila de alguien que falld y puede contarlo— generaria
mas identificacion que cualquier mensaje burocratico. Una eleccion coherente con dos valores que Natura
sostiene de manera estructural:la honestidad y la transparencia.

La estrategia se ordend en tres pilares:

Del testimonio alainvitacion.

Enlugar de explicar qué dice el Codigo de Conducta, la campafia mostré qué pasa cuando no se lo realiza. El
protagonista —Gastdn, Gerente de Finanzas y miembro del board de Natura Argentina— narra en primera
persona su experiencia de haber postergado el curso y las consecuencias cotidianas de esa postergacion.
El foco no esta en el contenido normativo sino en la experiencia vivida: la incomodidad de estar fuera de

cumplimiento en una organizacion donde laintegridad es un valor compartido. )

Humor como vehiculo de cultura.

El tono elegido fue el humor. La estrategia asume que el humor baja las defensas y amplia la recepcion:
cuando el espectador rie con Gaston, se esta reconociendo en su lugar. La eleccion de Gastén como
protagonista no fue casual: dentro de Natura es reconocido por su sentido del humor, lo que le dio al
personaje una credibilidad organica desde el primer frame. Las situaciones que muestra la campafa son
cotidianas —no grandes dilemas éticos— tratadas con ligereza sin restarle seriedad de fondo. La mecanica

/

es precisa: reirse de la situacion, no del principio que la resuelve.

Campafia en tres actos conarco narrativo.

La campanfa se estructurd como una serie con continuidad narrativa: un video de apertura que presenta a
Gaston y establece el conflicto, un recordatorio que retoma el personaje cuando el plazo todavia esta
abierto, y un aviso final que cierra el arco con urgencia coherente con el personaje. La estructura convierte

)

un proceso de compliance en una mini-campana que la audiencia puede seguir.
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Objetivo del programa:

» Superar la tasa de completitud histérica del curso de certificacién anual del Codigo de Conducta, mejorando el
registro delaio anterior.

Publicos de interés:

° Colaboradores de Natura Argentina: oficinas centrales, planta de produccidn y Centro de Distribucion.

Mensajes principales:

* EICédigo de Conductano esuntramite: eslaformaen que Natura traduce sus valores a decisiones concretas.
* No completarlo a tiempo tiene consecuencias reales —para quien lo posterga y parala organizacion que lo sostiene.
* Puede pasarle a cualquiera. Por eso esta Gastdn para contarlo.

PERIODO DE CAMPANA:

julio, agosto y septiembre de 2025.



DESARROLLO Y EJECUCION

La campafa se desarrolld bajo un esquema de trabajo colaborativo entre el area de Compliance, Comunicaciones
Internasy el protagonista, con soporte técnicoy de edicion externa.

Concepto y produccion

El punto de partida fue el protagonista: Gastdn, Gerente de Finanzas y miembro del board de Natura Argentina, que en
ediciones anteriores no habia completado el curso en tiempo y forma. La invitaciéon a participar partid del
reconocimiento de que su historia era exactamente el caso que la campana necesitaba contar.

Gastén no fue elegido como actor ni como vocero institucional: fue elegido porque tenia algo real para decir, porque su
rol en la organizacién le daba un peso simbdlico particular —un miembro del board reconociendo publicamente un
incumplimiento propio— y porque dentro de Natura es conocido por su sentido del humor, condicién necesaria para
que el tono de la campafa funcionara.

Elguidny la propuesta creativa se construyeron desde esa verdad, con el humor como lenguaje. Las tres piezas tienen
unidad estéticay narrativa: mismo protagonista, mismo tono, mismo conflicto que avanza en cada entrega.
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Video 1- APERTURA:

Presentaa Gastony su historia real. Instala el personaje, el conflicto y el tono. Es la pieza
mas narrativamente completa: abre la conversacion sobre qué significa postergar el
Coédigo de Conducta y qué implica estar fuera de cumplimiento en una organizacion
como Natura.
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Video 2 - RECORDATORIO:

Lanzado con el plazo del curso todavia abierto, retoma el personaje con nuevo material.
Elrecordatorio no llega como comunicado administrativo: llega como Gaston.

Video 3- AVISO FINAL:

Cierre de campana. El tono se ajusta a la urgencia del momento: el plazo se acerca. La
pieza mantiene el humor pero incorpora la presion del tiempo, coherente con el arco
narrativo dela serie.

Canal de distribucion

Las tres piezas se publicaron en el Espacio de Google (Spaces) de Natura Argentina, el canal de comunicacion interna
principal de la compafiia, y se distribuyeron ademas en las pantallas digitales de las oficinas de Urbana y del Centro de
Distribucién. La campania tuvo también presencia en el portal de noticias corporativo, accesible para toda la compafiia
anivelglobal.



Visualizaciones y engagement en spaces

Video 1+ Apertura 1.398 126
Video 2 - Recordatorio 1.382 46
Video 3 - Aviso final 1.361 23

Las visualizaciones de los tres videos se mantuvieron practicamente constantes a lo largo de la serie, con una caida de
apenas el 2,6% entre la primera y la tercera pieza. En campanas de comunicacion interna, la curva de atencion suele
caer de manera mas pronunciada entre las entregas. La estabilidad del alcance indica que la audiencia sostuvo el
interés por el personaje mas alla del primer contacto: la serie funcion6 como serie.

Las 126 reacciones al video de apertura, sobre una némina de 1.850 colaboradores, representan una tasa de respuesta
activa del 6,8% —elevada para una pieza de comunicacion interna de caracter obligatorio—. Las reacciones caen enlos
videos siguientes en linea con la mecanica esperada: el primer video genera el vinculo emocional; los dos siguientes
sostienen el alcance.

Completitud del curs

En 2024, 178 colaboradores de Natura Argentina no completaron el curso de certificacion en tiempo y forma. En 2025,
ese nimero bajé a 59: una reduccion del 67% en la tasa de incumplimiento. Sobre una base de 1.850
colaboradores,la tasa de completitud pasé del 90,4% al 96,8%, superando el objetivo delacampaiia.

Conclusion

La decision de poner a Gastdn en el centro —un miembro del board con una historia real de incumplimiento real— hizo
que el mensaje de compliance circulara de manera distinta en la organizacion. No como directiva sino como relato,
incluso humanizando el tema con una historia real. La constancia de visualizaciones entre las tres piezas es la evidencia
mas clara de que esa apuesta funcioné: cuando la comunicacion interna construye un personaje y sostiene un arco
narrativo, la audiencia acompana la historia, no solo el mensaje. Esta forma de comunicar genera engagement en el
publicointerno sin dudas.

La campana de certificacion del Codigo de Conducta 2025 de Natura Argentina demostré que la comunicacion de
compliance no requiere jerarquia para tener autoridad. La decision de reemplazar al lider institucional (CEO) por un
miembro del board con una historia real de incumplimiento —contada con humor, en primera personay en tres actos—
redujo en un 67% la cantidad de colaboradores que no completaron el curso: de 178 en 2024 a 59 en 2025, llevando la
tasa de completitud del 90,4% al 96,8%.
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