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INTRODUCCION de la obligacién de poner el bienestar de sus
stakeholders en el centro de su actividad.

No es ningun secreto que la COVID-19 ha

provocado disrupcién y cambios profundos en

todas las facetas de nuestra vida personal y

profesional, algo que ha sido obviamente muy “Tras crecer

estresante. Y en respuesta a esta sensacion de

ansiedad se ha producido un cambio rapido un 12,8 % en

y amplio pasando del concepto de wellness,

Vd [
centrado en el individuo, al de wellbeing, una Ios u I tl mos dOS
vision mas holistica que engloba a diferentes

~ L] [
personas y sectores de nuestras sociedades. an OS, Ia I nd UStrI a
o
Se trata de un terreno bastante inexplorado. del bleneSta r
Aunque el concepto de bienestar individual no es represe nta a h ora

del todo novedoso, pasar a la esfera del wellbeing,

supone una llamada a la participacion de toda la més del 5’3 %

sociedad. Ahora, los consumidores esperan que

todos participen en el bienestar social —desde d e Ia econom |’a

los empleadores y las marcas a las escuelas e

. . o : . d’ I”
industrias— en definitiva, un cambio drastico m u n Ia

de la realidad que viviamos hace tan solo unos
pOCOS meses.

WELLNESS EN EL MUNDO ANTES
DE LA COVID-19

El sector wellness lleva tiempo creciendo, como
se constata en el aumento de las practicas

de salud personal, el creciente movimiento
legislativo en torno a la salud, el impulso hacia

la desestigmatizacién de los problemas de salud
mental y el despegue de las industrias del fitness,
el spay la autoayuda.

Por ejemplo, el nimero de estadounidenses que
practican yoga pasé de 20,4 millones en 2012 a
36 millones en 2016 y varias ciudades y paises
aprobaron leyes fiscales sobre los refrescos
entre 2011y 2018. El Dia Mundial del Bienestar
se introdujo por primera vez en 2012y, desde
entonces, se ha celebrado todos los afios. En
términos mas globales, tras crecer un 12,8 % en
los ultimos dos afios, la industria del bienestar
representa ahora mas del 5,3 % de la economia
mundial.

La existencia de una industria wellness en pleno

crecimiento pareceria haber eximido durante
mucho tiempo a compafiias de otros sectores
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COMO LA COVID-19 CAMBIO LAS
REGLAS DEL JUEGO

Cuando el mundo se enfrenta a la primera
pandemia mundial de esta naturaleza en la
historia reciente, se especula mucho sobre lo
gue hemos aprendido, lo que consideramos
esencial y las consecuencias que acarreara. En el
centro de todos estos argumentos esta la opinion
universal de que la salud (y mas aun, el bienestar)
de los estudiantes, los padres, los hijos, las
parejas, los trabajadores, los supervivientes y los
cuidadores es absolutamente fundamental para
la recuperacién.

Si las sociedades, y las empresas, no son capaces
de centrarse holisticamente en el bienestar de las
personas (lo que incluye la salud fisica, emocional
y espiritual), sera casi imposible crear redes de
seguridad que permitan a los ciudadanos volver
al trabajo (o a cualquier otro ambito social) y ser
productivos.

Los gobiernos estan asumiendo la
responsabilidad de poner en marcha programas
para apoyar el bienestar de los ciudadanos, pero
también se espera que todos los aspectos del
sector privado contribuyan a estos esfuerzos. El
bienestar se ha convertido en algo realmente:

* Multistakeholder, donde los empleados, y no
solo los consumidores, ocupan el centro.

« Multisectorial, que afecta a todos los sectores
y marcas, sean cuales sean los productos o
servicios que ofrezcan.

* Multidimensional, razén por la que hemos
pasado de hablar de la wellness a hablar de
wellbeing, que engloba dimensiones como la
mental y la financiera, entre otras.

Este nuevo y amplio enfoque sobre el bienestar,
no ya sobre la salud, ha provocado que las
expectativas de la gente cambien radpidamente.
Ahora, se espera que las empresas (pertenezcan
0 no a este sector de la salud) se posicionen

en asuntos relacionados con el bienestar que
afectan a todos sus stakeholders, colocando tanto
a sus empleados como a los consumidores en el
centro.

“Si las sociedades,
y las empresas,

Nno son capaces

de centrarse
holisticamente en
el bienestar de las
personas, sera casi
imposible crear
redes de seguridad
que permitan a los
ciudadanos volver
al trabajo”

Estas areas de la salud «mas alla de lo fisico» se
pueden desglosar en varias categorias clave:

* Social: desarrollar un sentido de conexién, de
pertenencia y de solidaridad con otros individuos
de la comunidad.

« Espiritual: encontrar el significado de las
acciones vitales, demostrar que se tiene un
proposito individual y que la vida que uno
vive refleja los valores y las creencias propias
(descubrir el sentido del propésito).

« Ambiental: mantener la buena salud ocupando
entornos que sean agradables y estimulantes,
que ayuden a la salud desde el exterior al
interior.

* Emocional: hacer frente de forma efectiva al
estrés provocado por la pandemia, mantener un
buen equilibrio entre el trabajo y la vida personal,
y mantener relaciones satisfactorias (al tiempo
que se muestra una actitud positiva).



Pero la pandemia ha hecho algo mas que
acelerar las tendencias en el bienestar, ha creado
otras nuevas o cambiado las que ya existian de
forma drastica, tanto en términos de alcance, de
accién o de publico, hasta el punto de resultar
mas util hablar de ellas como nuevas. Hemos de
ser conscientes de estos cambios si queremos
abordar la salud en nuestras propias realidades
locales.

+ Seguridad sanitaria. Aunque ya existia una
tendencia en torno al fortalecimiento de nuestro
sistema inmune y evitar la enfermedad siempre
ha sido algo importante, nunca hasta ahora habia
sido una preocupacion mundial.

* La salud como un aspecto de la
responsabilidad empresarial. En este contexto,
la salud ha pasado de ser una responsabilidad
individual a algo que las empresas deben
asumir, no solo porque se lo reclama la sociedad
sino también por la legislacién. La obligacién

de utilizar mascarillas, guantes y la aplicacion

de otras medidas de proteccién surgieron
practicamente de la noche a la mafiana y han
venido para quedarse, al menos de momento.

* Ansiedad y miedo. Mas alla de los efectos
directos de la pandemia, también nos ha
generado un clima de intensa ansiedad y

preocupacién acerca del bienestar en una serie
de aspectos: salud, financiero, etcétera.

+ Cambios en los estilos de vida. Los estilos de
vida centrados en la salud no son un concepto
nuevo, pero la pandemia ha cambiado a
quienes los adoptan. Muchas personas han
introducido nuevos patrones o habitos en sus
vidas y ahora se preocupan de lo que comen,
de como se relacionan y de cdmo invierten su
tiempo, entre otras cosas. Se debe, en parte, al
largo confinamiento y, en parte, a la respuesta
a la seguridad sanitaria y al clima de ansiedad y
miedo.

+ Digitalizacién. Cuando el mundo fisico se
confiné, la sociedad paso a ocupar el espacio
digital. Fue una de las respuestas mas destacadas
a las restricciones del contacto fisico y al miedo a
la propagacién del contagio.

* Individualidad. En la medida en que la gente
se ha visto forzada a aislarse y a mantener una
distancia social, se ha producido una mayor
individualizacion de determinados habitos que,
antes, eran consideradas costumbres sociales.

ideas.llorenteycuenca.com
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INCORPORAR EL BIENESTAR A
SU MARCA (Y COMUNICARLO)

La gran mayoria de los consumidores de todo el
mundo confia en el sector privado mas que en
ninguna otra institucion, incluidos los medios
de comunicacién, los gobiernos y las ONG. Este
hecho ofrece una oportunidad Unica para que las
marcas trasciendan el storytelling y se adentren
en el storydoing, o lo que es lo mismo, para que
comuniquen activamente las iniciativas que
asumen en base a lo que es mas importante
para sus comunidades locales adoptando un
planteamiento multistakeholder.

“La pandemia

ha hecho algo
mas que acelerar
las tendencias

en el bienestar,
ha creado

otras nuevas o
cambiado las que
ya existian de
forma drastica”

Teniendo esto en cuenta, ahora mas que nunca
cada empresa de cada sector necesita un relato
inspirador que trascienda sus propios productos
y servicios. Deberia ser una prioridad en todas las
areas, no solo en los negocios tradicionalmente
centrados en la salud: nutricién, turismo, cuidado
personal, belleza y fitness. Tanto si su negocio

se centra en la salud como si es un campo
totalmente nuevo, las marcas necesitan relatos
inspiradores respaldados por acciones que sean
capaces de generar confianza.
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En primer lugar, no obstante, hemos de
considerar algunas de las principales areas del
bienestar que han sido mas importantes para
las partes interesadas durante este periodo
turbulento. Aunque esto tiene muchas facetas
—entre ellas la alimentacioén, la nutricion y el
cuidado personal— algunas se aplican con un
alcance mayor a las marcas, por ejemplo:

+ Salud mental. Aunque a menudo se piensa
que es algo individual, la salud mental colectiva
también es extremadamente importante y la
pandemia ha convertido nuestro mundo en un
terreno fértil para los desérdenes como, por
ejemplo, la ansiedad, la depresién e incluso el
estrés postraumatico.

* Entorno. Un area intrinsecamente asociada a
negocios tradicionales, el entorno disponible ha
cambiado rapidamente en menos de un afio.

El aumento del teletrabajo y la necesidad de
garantizar la seguridad ha cambiado el aspecto
de los negocios, dejando abiertas cuestiones
sobre como sera la «<nueva normalidad» en estos
espacios donde la gente pasa tanto tiempo.
Incluso los lugares que han mantenido sus
puertas abiertas han sufrido grandes cambios,
algunos de los cuales solo ponen de relieve las
diferencias entre nuestro mundo de hoy y lo que
solia ser la vida normal. Encontrar un «espacio»
se ha convertido en algo cada vez mas dificil.

* Resocializacidén. Este importante proceso

se refiere a cdmo hemos de reaclimatarnos a
vivir y trabajar juntos después (o durante, en
funcién del lugar y del patrén del estallido de la
pandemia) de este periodo de distanciamiento
social. Muchas personas anhelan la comunidad
y crear esta sensacion desde la distancia no es
facil.

* Desconexidn digital. Nunca ha sido

tan urgente que encontremos modos de
desconectar, sobre todo cuando tantos trabajan
desde casa. Consumidores y empleados por

igual estan demandando que las empresas
contribuyan a concienciar de los efectos y riesgos
asociados a la hiperconectividad, algo que la
COVID-19 ha acelerado drasticamente.
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Pero si la sociedad espera que las marcas
contribuyan al bienestar y desempefien una
funcion activa para respaldar a sus stakeholders
a lo largo de estos ejes, la siguiente pregunta es
«¢COémo?» Algunas de estas preguntas son claras,
por ejemplo, las preocupaciones de seguridad
fisica necesaria estan bien cubiertas por los
gobiernos de todo el mundo, otras, en cambio,
son mas dificiles de comprender.

A continuacién se exponen algunos de los pasos
que deberian considerarse.

Paso 1: Asegurarse de tener un buen relato

Es tiempo de comunicar mas alla de nuestros
productos y servicios tipicos. Los consumidores
y demas partes interesadas esperan mas de

las empresas, por lo que es importante dedicar
tiempo a construir un relato inspirador centrado
en el bienestar.

En este sentido, nunca fue tan importante
adoptar un planteamiento humano y personal. La
sociedad demanda empatia y autenticidad en las
comunicaciones, por lo que encontrar modos de
incorporary abordar de manera organica algunas
de estas cuestiones le ayudara a incorporar el
bienestar en su imagen de marca.

Paso 2: Conectar con los stakeholders

No es nada nuevo que sus stakeholders estan
entablando conversaciones constantemente,
pero lo que cada vez es mas importante es
conectar con ellos y participar. Esta participacion
no solo ayudara a construir relaciones con la
marca, sino también le hara comprender mejor
cudles son sus prioridades y preocupaciones en
términos de su propio bienestar.

Una vez que conozca qué es lo que mas les
importa podra obrar con inteligencia para
incorporar el bienestar en su promesa de marca.
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Paso 3: Construir contenido con un propésito
claro

Aunque el contenido imperecedero es un
elemento importante de toda estrategia, los
tiempos tan extremos que nos ha tocado vivir
reclaman contenido con un propdsito centrado
en como puede ayudar a los grupos de interés.
Durante esta estresante pandemia, las personas
han tendido de forma natural hacia lo que puede
proporcionar confort, estabilidad y garantia, en
otras palabras, a todo aquello que mejore su
bienestar.

Desarrollar contenido adaptado a las
necesidades de sus grupos de interés para
conseguir este objetivo que ayude a cultivar una
fidelidad de marcay a producir contenido que
cree un impacto, vinculando su marca con todos
los conceptos importantes del bienestar.

Paso 4: Haga crecer su comunidad y cultive la
confianza

La confianza es fundamental y los embajadores
de la marca siempre han sido importantes
para cultivarla entre los grupos de interés, y la
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pandemia no ha hecho mas que enfatizar esta
realidad. Ahora, la red de embajadores de la
marca, entre ellos sus empleados y clientes, es
clave para que su marca incorpore el concepto
de bienestar y logre capear este temporal.

Después de todo, es importante que los
stakeholders sientan que su marca tiene, de
hecho, su bienestar en mente, tanto si lo hace
explicita como implicitamente. Su relato (lo que
dice) ayudara mucho a llegar a estos grupos,
pero son sus acciones (lo que hace) lo que hara
que las partes interesadas se conviertan en
embajadores. Para conseguirlo en el mundo
actual, su marca debe mostrar que tiene el foco
puesto en el bienestar. de dificultad.

Asegurarse de que los grupos de interés sepan
que la marca se preocupa por su bienestary
escucha sus necesidades es igual de clave que
emprender acciones para demostrarlo. Las
marcas que sean capaces de poner el bienestar
en el centro de su actividad y no soélo utilizarlo
como un territorio de comunicacién mas, estaran
mejor preparadas para destacar en un contexto
incierto y plagado de desafios como el que
vivimos.
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