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Categoria: 23 — Marketing Social

Capitulo: General )

Titulo del programa: Indices de Concientizacion de Fundacion Instituto Natura
Nombre de la compaiia: Natura Cosméticos S.A.

Area de la compaiiia: Reputacion y Comunicacién Corporativa (REC)

Asesor externo: Porter Novelli

Responsables por parte de la agencia: Pilar Vittorangeli Calle (Porter Novelli Argentina)

Responsables del plan por parte del cliente: Florencia Racana, Gerenta de Reputacion y
Comunicacién Corporativa de Natura Argentina; Sofia Jaroslavsky, Coordinadora de Reputacion y
Comunicacion Corporativa de Natura Argentina; y Paola Nimo, Gerenta de Sustentabilidad de Natura
Argentina, Florencia Mezzadra, Gerenta de Fundacién Instituto Natura.

Descripcion conceptual del caso

En 2025, Natura impulsé la creacion de Fundacién Instituto Natura —resultado de la integracion de
Instituto Natura y Fundacion Avon— definiendo como sus principales causas de trabajo la Educacion, los
Derechos y Salud de las mujeres y el Desarrollo integral de las Consultoras de Belleza. Los indices de
Concientizacién de Violencia hacia la mujeres y de Cancer de mama, se enmarcan en el trabajo llevado
adelante dentro de la Causa de Derechos y salud de las mujeres, y constituye una herramienta inédita
de medicion de la transformacion buscada : datos publicos y peridédicos que orientan acciones, habilitan
conversaciones y permiten saber si realmente estamos generando esos cambios

Introduccién

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 reune 1.850 colaboradores, de
los cuales el 70% son mujeres. Es, por segundo afio consecutivo, lider en belleza y cuidado personal en
Argentina y en la regidon segun Euromonitor. Fue la primera compania de capital abierto en obtener la
certificacién B Corp en el mundo, en diciembre de 2014.

La red de Consultoras de Belleza es el corazén del modelo de negocio de Natura y Avon: en su mayoria
mujeres que generan su propio ingreso, construyen autonomia econdmica y llevan los productos a sus
comunidades. En Argentina son 300.000; en toda la regién, mas de 6 millones. Esa red no es solo un
canal comercial: es una comunidad de mujeres cuyo bienestar —su acceso a la salud, a la educacién, a
una vida libre de violencias— es parte constitutiva del propdsito de la empresa.



M natura

Ese propodsito se enfrenta a una realidad que en Argentina tiene nimeros muy concretos. Segun el
Instituto Nacional del Cancer, en el pais mueren alrededor de 7.000 mujeres por afio por cancer de
mama, una enfermedad curable en el 90% de los casos cuando se detecta a tiempo. Y segun el
Observatorio de Femicidios en Argentina "Adriana Marisel Zambrano" de La Casa del Encuentro, en
2025 hubo 262 victimas de violencia de género —una cada 33 horas. Son dos problematicas
estructurales que afectan de manera particular a las mujeres, y entre ellas, a las consultoras de belleza:
mujeres que trabajan con Natura y Avon, y cuyo bienestar la empresa asume como propio

Desde esa conviccion —no como respuesta a una demanda externa sino como expresiéon de sus
valores— Natura tomé en 2025 una decisidn estratégica: integrar Instituto Natura y Fundacion Avon en
una unica institucion, Fundacién Instituto Natura, y dotarla de una agenda articulada para producir
transformacion real. Instituto Natura, fundado en 2010 en Brasil y en 2020 en Argentina, aporté mas de
una década de trayectoria en educacion publica; Fundacion Avon sumé mas de 25 afios de trabajo en
salud mamaria y derechos de las mujeres. La integracion fue la decisién de unificar esas trayectorias
bajo una misién comun y con mayor capacidad de accion.

La nueva estrategia de Fundacion Instituto Natura para su Causa de Derechos y Salud de las Mujeres
se organiza en dos compromisos: el de el cuidado de la Salud Mamaria y el de poner fin a la violencia
hacia las mujeres siendo uno de sus principales ejes de trabajo la concientizaciéon sostenida. Para que
esa estrategia pudiera medirse, orientarse y rendir cuentas, era necesario crear herramientas que
respondieran una pregunta que casi nadie se habia formulado en Argentina: ;cuanto saben, cémo
actuan y qué perciben frente a estas problematicas?

Estrategia
Se articulé en tres pilares.

1. Una nueva institucionalidad para una nueva ambicién. La integracion en Fundacion Instituto
Natura fue el acto fundacional: Natura aportdé el marco estratégico, los recursos y la red para que esa
nueva institucionalidad tuviera peso real en el espacio publico argentino, con presencia simultanea en
seis paises de la region.

2. Los indices como herramienta de transformacion, no solo de medicién. El disefio partié de una
premisa: no se puede cambiar lo que no se mide. Cada ediciéon busca orientar acciones, interpelar a
actores del sector publico y privado, y permitir saber si la sociedad argentina estd avanzando. La
periodicidad garantiza la comparabilidad en el tiempo.

3. Datos como bien publico. Ambos fueron concebidos desde el inicio como herramientas de uso
publico y gratuito: disponibles para fundaciones, ONG, centros de salud, medios y organismos del
Estado. La decisién de publicar los datos busca ser coherente con la légica de transformacion sistémica
que sustenta la estrategia: si el problema es colectivo, los insumos para abordarlo también tienen que
serlo.

Objetivos del programa:

e Lanzar las primeras ediciones de los indices de Concientizaciéon como herramientas inéditas en
Argentina, con metodologia rigurosa y representatividad nacional.

e Instalar en el espacio publico datos concretos sobre los niveles de concientizacion de la sociedad
argentina en materia de salud mamaria y violencia hacia las mujeres.

e Posicionar a Natura —a ftravés de Fundacion Instituto Natura— como referente en la
construccion de activos de bien publico orientados a la transformacién social.

e Habilitar conversaciones con prensa, organizaciones sociales, actores institucionales y el
ecosistema empresarial sobre la necesidad de una respuesta colectiva a estas problematicas.
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Publicos de interés: periodistas y medios de sociedad, género, salud, lifestyle y negocios;
organizaciones de la sociedad civil con trabajo en género y salud; organismos internacionales (ONU
Mujeres); referentes médicos y académicos; actores del ecosistema empresarial con agenda de equidad
e impacto social; consultoras de belleza y colaboradores de Natura.

Comportamiento social que se busca modificar: el desconocimiento y la naturalizacion. En el caso de
la salud mamaria, la brecha entre saber que el cancer de mama existe y saber como actuar para
prevenirlo o detectarlo a tiempo. En el caso de la violencia de género, la dificultad social para reconocer,
nombrar y acompanfar las situaciones de violencia, incluso cuando se las vive o se las ve.

Periodo: agosto a diciembre de 2025.

D loy ei .

indice de Concientizacion sobre el Cancer de Mama

El primer indice se lanzé en el marco de Octubre Rosa, el mes internacional de concientizacién sobre el
cancer de mama. El estudio estuvo a cargo de Somatdrio Inteligencia junto al area de Datos de
Fundacion Instituto Natura: una investigacion cuantitativa hibrida a 1.077 mujeres mayores de 18 afios,
representativa a nivel nacional, realizada entre julio y agosto de 2025 con un error muestral del 3% y un
nivel de confianza del 95%. El indice combina 29 variables ponderadas en una escala de 0 a 100,
categorizada en cinco niveles de concientizacion.

Hallazgo: sdlo el 38% de las mujeres en Argentina —principalmente mayores de 40 afios— posee
informacion suficiente sobre los cuidados necesarios para su salud mamaria. Apenas el 22% conoce la
edad recomendada para comenzar la mamografia; el 56% desconoce que puede realizarse antes si hay
antecedentes o indicacion médica.

La comunicacién del indice se organizé en dos olas. La primera fue un teaser lanzado durante la
Caminata Avon para Ganarle al Cancer de Mama, donde se adelantd un dato del estudio que instald la
conversacion antes del lanzamiento formal: la deteccién temprana del cancer de mama salva vidas y sélo
6 de cada 10 mujeres lo sabe.

La segunda ola fue el evento de lanzamiento oficial en octubre, donde Florencia Mezzadra (Gerenta de
FIN) presentd el marco institucional, Jaqueline Marconi (area de Datos FIN) y Marcello Guerra
(Somatério) expusieron la metodologia y los resultados, y Alejandra Sanchez Cabezas (médica
ginecologa, presidenta de la Asociacién Argentina de Salud Publica) aporté la mirada clinica y de politica
sanitaria. La conducciéon estuvo a cargo de Yan de Simone (BiUniverse). El evento incluyé una
instalacién interactiva con mensajes de cuidado mamario y un kit de bienvenida con productos Avon, y
conté con 107% de asistencia sobre los invitados previstos. La infografia con los datos centrales del
indice se distribuyé a periodistas y asistentes, y fue posteriormente publicada como carrusel por Filo
News. Los posteos en LinkedIn de los perfiles de Instituto Natura, Natura Argentina y Verénica Marcelo
(CEO de Natura Argentina) ampliaron el alcance corporativo del lanzamiento.

indice de Concientizacion sobre la Violencia hacia las Mujeres

El segundo indice se lanz6 el 12 de noviembre de 2025, como antesala del 25N y los 16 Dias de
Activismo contra la Violencia de Género. El estudio fue desarrollado por la consultora Quiddity junto a
Fundacion Instituto Natura mediante una metodologia mixta que combind encuestas online (70%,
captacion aleatoria por redes sociales) y presenciales (30%, puntos de alto transito) a 1.612 personas
mayores de 18 afos, hombres y mujeres, representativas a nivel nacional. EI campo se realizé entre
junio y julio de 2025, con un margen de error de +2,45% y un nivel de confianza del 95%.
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A diferencia del indice de Salud Mamaria —que mide a las mujeres como sujeto de cuidado— este
estudio midi6é a toda la sociedad, porque la violencia de género es un problema que involucra a todas las
personas. El indice se construye sobre tres dimensiones: Cognicion (lo que saben), Actitud (lo que
hacen) y Percepcion (lo que perciben), y se implementd en forma simultanea en seis paises: Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, México y Peru.

Hallazgo: solo el 27% de la poblacion argentina alcanza niveles altos 0 muy altos de conciencia sobre la
violencia hacia las mujeres. El 87% de las mujeres transité al menos una situacion de violencia cuando
se les presentaron situaciones concretas, pero el 32% no la reconoce espontaneamente como tal.

El evento de lanzamiento del 12 de noviembre incluyé la presentacion institucional de Florencia
Mezzadra, la exposicion metodolégica de Verdnica Rodriguez Celin (Quiddity) y un conversatorio con
Ada Rico (La Casa del Encuentro) y Verdnica Baracat (ONU Mujeres). Conté con interpretacion en
Lengua de Sefas Argentina y cerrd con la presentacion de la campafa "Llamala por su nombre". La
conduccion estuvo a cargo de Rocio Restaino (Mujeres en Publicidad).

La operacién de prensa se desplegod en tres momentos. Antes del evento, se embargé la informacién a
cuatro medios Tier 1 —La Nacioén, Infobae, Clarin y TN—, lo que generd una nota organica en Infobae el
11/11 via entrevista exclusiva con Julieta Roffo. Tras el lanzamiento, el release se distribuyd a una base
amplia de medios de sociedad, género, informacién general y lifestyle. Para el 25N, se elabord una
columna de opinion firmada por Florencia Mezzadra que fue publicada en Perfil y El Cronista, y se activo
un posteo de Verdnica Marcelo en su perfil personal de LinkedIn que amplificé el alcance corporativo del
indice en el contexto del Dia Internacional de la Eliminacion de la Violencia contra la Mujer.

Resultad luacié
indice de Concientizacién sobre el Cancer de Mama

Prensa

e 136 notas publicadas.

e 14% en medios Tier 1 (19 notas): Forbes Argentina, La Nacion, Perfil, Infobae, Elle, Ohlala,
Mercado, Filo News y Via Pais, entre otros.

e 308 millones de alcance estimado en medios.

e VAP total: ARS $76,7 millones.

Redes sociales

23 perfiles publicaron contenido organico.
43 menciones en RRSS.

1,4 millones de alcance.

141.000 visualizaciones estimadas.

indice de Concientizacion sobre la Violencia hacia las Mujeres

Prensa
e 127 notas publicadas (120 del release + 7 de la columna 25N).
e 16% de Tier 1 en el release (19 notas); 29% en la columna del 25N (2 notas).
e 717.5 millones de alcance estimado en medios (680M release + 37.5M columna).
e VAP total: ARS $71.5 millones ($70M release + $1.5M columna).
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e El indice fue citado como fuente en notas periodisticas sobre casos concretos de violencia,
consolidando su rol de herramienta de referencia publica mas alla del propio lanzamiento.

e Elizabeth Vernaci mencioné la Fundacion, los datos y el indice en su programa "La Negra Pop"
(Radio Pop FM 101.5).

e Lainfografia del indice fue exhibida y comentada en el streaming "Basadas: en hechos reales"
de AM 1070 EI Destape.

Redes sociales

e 22 perfiles publicaron contenido organico.

e 54 menciones en RRSS.

e 32.600 de alcance.

e 3.200 visualizaciones estimadas.
Conclusién

Los indices de Concientizacion de Fundacion Instituto Natura son el resultado de una decision de
valores: Natura eligié construir la infraestructura para medir, comunicar y transformar las problematicas
que mas afectan a las mujeres que forman parte de su comunidad. La integracioén institucional, la
metodologia rigurosa, la periodicidad prevista y la publicacién de los datos como bienes publicos definen
un modelo de accidon empresarial que va mas alla de la campafa. El alcance combinado de mas de
1.000 millones de personas en medios y la instalacién de los indices como fuentes de referencia
periodistica confirman que la herramienta encontré su lugar en el espacio publico. La linea de base esta
trazada. La estrategia tiene ahora una forma de saber si avanza.

extension: 12.700/ 12.000

fotos para ilustrar el caso:
https://drive.google.com/drive/folders/12wFUSQAmMaxAIGmMJDxQ6KVLI-c3YOyRBU?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/12wFUSQAmgxAlGmJDxQ6KvLl-c3Y0yRBU?usp=sharing
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