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INTRODUCAO
& H
Nao é segredo que a COVID-19 causou mudancas DePOIS de

radicais em todas as areas das nossas vidas crescer 12,8%

pessoais e profissionais, algo que naturalmente

tem sido muito estressante. Em resposta a nos lj I ti mos dOis

sensacdo de ansiedade, houve uma mudanca
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rapida e abrangente de “wellness”, um conceito an os, al nd ustrl a

de bem-estar com foco individual, para
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“wellbeing”, uma visdo mais holistica que atinge d e Wel I Nness
todas as pessoas e setores da sociedade. °
movimenta
Este é um territério relativamente novo. Embora ma is de 5,3% da

“wellness” ndo seja um conceito totalmente . ”
novo, a mudanca para “wellbeing” significa gl b I
que agora a sociedade deve se envolver. Os economia oba
consumidores agora esperam que todos,

incluindo empregadores e marcas, escolas e

industrias, participem do “wellbeing” social, uma

mudanga drastica da realidade de apenas alguns

meses atras.

“WELLNESS” NO MUNDO
PRE-COVID

“Wellness” tem sido uma preocupacao da
sociedade ha algum tempo, como pode ser visto
no aumento das praticas de saude pessoal,

no crescente movimento legislativo em torno

da saude, nos esforcos para desestigmatizar
questdes de salde mental e na ascensdo das
indUstrias de fitness, spa e autoajuda.

Por exemplo, o nimero de americanos
praticantes de ioga aumentou de 20,4 milh&es
em 2012 para 36 milh6es em 2016, e varias
cidades e paises aprovaram leis de impostos
sobre refrigerantes entre 2011 e 2018. O Dia
Mundial do Bem-Estar foi criado em 2012 e tem
sido comemorado todos os anos desde entdo. E
de forma mais ampla, depois de crescer 12,8%
nos ultimos dois anos, a industria de “wellness”
movimenta mais de 5,3% da economia global.

A existéncia de uma crescente indUstria de
wellness parece ter isentado, ha muito tempo,
as empresas de outros setores a obrigacao de
colocar o bem-estar dos seus stakeholders no
centro da sua atividade.
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COMO A COVID MUDOU O JOGO

Enquanto o mundo enfrenta a primeira
pandemia global dessa natureza na histéria
recente, tem havido muita especulacdo sobre o
qgue aprendemos, o que consideramos essencial
e as consequéncias que isso ird causar. No
centro de todos esses argumentos esta a opinido
universal de que “wellness” (e “wellbeing”) dos
alunos, pais, filhos, parceiros, trabalhadores,
sobreviventes e cuidadores é absolutamente
fundamental para a recuperacdo.

Sem a capacidade das sociedades e das
empresas de se concentrar holisticamente no
“wellbeing” das pessoas (incluindo saude fisica,
emocional e espiritual), serd quase impossivel
criar redes de seguranca para permitir que as
pessoas voltem ao trabalho (ou a qualquer outra
arena social) e que sejam produtivas.

Os governos estdo assumindo a responsabilidade
de implementar programas para apoiar o
“wellbeing” dos cidaddos, mas todos os aspectos
do setor privado também devem contribuir

para esses esforcos. O “wellbeing” tornou-se
verdadeiramente:

* Multistakeholder (de multiplos grupos
envolvidos), com funcionarios, ndo apenas
consumidores, no centro dele.

* Multissetorial, afetando todos os setores e
marcas, independente dos produtos ou servicos
que oferecem.

* Multidimensional, por isso deixamos de

falar sobre “wellness” e passamos a falar sobre
“wellbeing”, que inclui dimensdes como a mental
e financeira, entre outras.

Este novo e amplo foco em “wellbeing” fez com
que as expectativas das pessoas mudassem
rapidamente. Agora, espera-se que as
corporacdes (do setor de saiide ou ndo) tomem
uma posicdo sobre as questdes de “wellness”
que afetam todos os seus publicos de interesse,
incluindo funciondrios e consumidores em seu
centro.

“Sem a capacidade
das sociedades

e das empresas
de se concentrar
holisticamente

no “wellbeing”
das pessoas, sera
quase impossivel
criar redes de
seguranca para
permitir que as
pessoas voltem ao
trabalho”

Mas a visdo sobre o que esta sociedade de
“wellbeing” deve promover também mudou,
passando do simplesmente fisico (fornecer
lencos em espacos publicos, permitir licenca
médica ou incentivar cuidados oftalmologicos
adequados) para se tornar um conceito holistico
que engloba o “wellbeing” fisico, mental e
emocional.

Essas areas “além da dimensado fisica” de
“wellness” podem ser divididas em varias
categorias principais:

* Social: desenvolver um senso de conexao,
pertencimento e apoio com outras pessoas da
comunidade.

* Espiritual: encontrar eventos significativos

na vida, demonstrar um propésito individual e
viver uma vida que reflita seus valores e crencas
(descobrindo o senso de propésito).



* Ambiental: manter boa saude, ocupando
ambientes agradaveis e estimulantes, que
apoiam o “wellness” de fora para dentro.

* Emocional: lidar de forma eficaz com o estresse
da pandemia, mantendo um equilibrio adequado
entre vida profissional e pessoal e mantendo
relacionamentos satisfatérios (além de manter
uma atitude positiva).

Mas a pandemia fez mais do que acelerar as
tendéncias de “wellness”. Também criou novas
ou mudou drasticamente as que ja existiam, seja
em termos de escopo, agdo ou publico, a ponto
de considerar essas tendéncias como novas.
Todos nés devemos estar cientes sobre essas
mudangas enquanto trabalhamos para lidar com
“wellness” em nossas realidades locais.

* Seguranca sanitaria. Embora existisse uma
tendéncia anterior de fortalecer o sistema
imunoldgico e que evitar doengas sempre foi
importante, isso nunca foi uma preocupacao tdo
global.

* Saude como aspecto da responsabilidade
corporativa. Neste contexto, “wellness”

e salde mudaram com muita rapidez da
responsabilidade pessoal de cada individuo para
algo que ndo era apenas esperado das empresas,
mas que se tornou obrigatério por lei. Leis que
ordenam o uso de mascaras, protetores faciais,
luvas e outras medidas de protegdo surgiram
quase da noite para o dia e devem continuar em
vigor pelo menos por enquanto.

* Ansiedade e medo. Além dos efeitos diretos da
pandemia, criou-se uma atmosfera de ansiedade
elevada para todos nos, deixando as pessoas
preocupadas com seu “wellbeing” em varias
areas - saude, financeira, etc.

* Mudancas no estilo de vida. Estilos de vida
focados e “wellness” ndo sdo um conceito novo,
mas a pandemia mudou quem adota esses
estilos. Muitas pessoas introduziram novos
padrdes ou habitos em suas vidas, que afetaram
sua forma de comer, relacionar-se e passar o
tempo, entre outras coisas. Isso se deve em
parte ao longo periodo de isolamento social

e ao tempo livre que isso trouxe as pessoas
para experimentar coisas novas e, em parte, a
resposta a seguranca sanitaria e atmosfera de
ansiedade e medo.

* Digitalizacdo. Quando o mundo fisico entrou
em isolamento social, a sociedade mudou para
0 espaco digital. Esta foi uma das respostas mais
importantes as restri¢cdes de contato fisico e ao
medo da propagacao do virus.

¢ Individualidade. Como as pessoas sdo for¢cadas
a se distanciar socialmente e se isolar umas

das outras, ha mais individualizacdo em certos
habitos e costumes que antes eram questdes
sociais.

ideas.llorenteycuenca.com
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COMO INSERIR “WELLBEING”
EM SUA MARCA (E COMO
COMUNICAR ESSE CONCEITO)

A grande maioria dos consumidores globais
confia mais no setor privado do que em qualquer
outra instituicdo, incluindo midia, governo e
ONGs. Isso representa uma grande oportunidade
para as marcas irem além de contar histérias

e passarem a fazer histérias; isso quer dizer
comunicar ativamente as iniciativas que estao
realizando com base no que é mais importante
para suas comunidades locais, adotando uma
abordagem “multistakeholder”.

“A pandemia

fez mais do

que acelerar

as tendéncias

de “wellness”.
Também criou
novas ou mudou
drasticamente as
que ja existiam”

Com isso, agora mais do que nunca, empresas
de todos os setores precisam de uma narrativa
inspiradora que transcenda seus produtos e
servicos. Esta deve ser uma prioridade para
todas as areas, ndo apenas para 0s negocios
tradicionais de wellness de nutri¢do, turismo,
higiene pessoal, beleza e fitness. Ndo importa se
wellness é o foco do seu negdcio ou um terreno
totalmente novo, as marcas precisam de historias
inspiradoras e baseadas em a¢des, que possam
gerar confianca.

No entanto, primeiro devemos olhar para
algumas das areas principais de “wellbeing” mais
relevantes para os grupos envolvidos durante
este periodo turbulento. Embora isso inclua
muitos aspectos, por exemplo, alimentacao,

Arevolucdo do bem-estar: Do “wellness” ao “wellbeing”

nutricdo, viagem, higiene pessoal e outros, alguns
se aplicam mais as marcas, incluindo:

* Saude mental. Embora seja geralmente
considerada um problema individual, a saude
mental coletiva também é extremamente
importante, e a pandemia transformou nosso
mundo em um terreno fértil para transtornos
como ansiedade, depressdo e até estresse pos-
traumatico.

* Ambiente. Area intrinsecamente ligada

aos negécios tradicionais, o ambiente fisico
disponivel mudou rapidamente em menos de
um ano. O aumento do trabalho remoto e a
necessidade de garantir a seguranca mudaram
a aparéncia dos negdcios, deixando em aberto
questdes sobre como sera o “novo normal”
nesses lugares em que as pessoas passam tanto
tempo. Mesmo aqueles lugares que mantiveram
suas portas abertas viram grandes mudancas
ambientais, muitas delas apenas destacam as
diferencas entre o mundo de hoje e como era

a vida normal antes. Ficou cada vez mais dificil
encontrar uma “fuga”.

* Ressocializagao. Este processo importante se
refere a nossa readaptacdo a forma de vivermos
e trabalharmos juntos apdés (ou durante,
dependendo da localizacdo e situagao do surto) o
periodo de distanciamento social. Muitas pessoas
gostam de viver em comunidade, e criar essa
sensacdo a distancia nado é facil.

* Desconexao digital. Temos que encontrar

com urgéncia maneiras de nos desconectar,
principalmente agora que tantas pessoas
trabalham em casa. Consumidores e funcionarios
estdo exigindo que as empresas ajudem a
aumentar a conscientizacdo sobre os efeitos e
riscos associados a hiperconectividade, que a
COVID-19 acelerou drasticamente.
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Mas se a sociedade espera que as marcas
contribuam para o “wellbeing” e assumam um
papel ativo no apoio aos grupos envolvidos
nesses aspectos (e elas ja estdo fazendo isso), a
proxima pergunta natural é: “Como?” Algumas
respostas sdo claras; por exemplo, as precaugdes
de seguranca fisica necessarias sdao bem
atendidas pelos governos do mundo todo, mas
algumas sdo mais dificeis de assimilar.

Alguns dos passos que devem ser levados em
conta sdo apresentados abaixo:

Passo 1: Garanta uma boa narrativa

Agora é a hora de se comunicar além dos seus
produtos e servicos tipicos. Consumidores e
stakeholders de todos os tipos esperam mais das
empresas, por isso é importante dedicar tempo
para desenvolver uma narrativa inspiradora com
foco em “wellbeing”.

Nesse sentido, a abordagem humana e pessoal
tornou-se mais importante. A sociedade

exige empatia e autenticidade em todas as
comunicagdes, e encontrar maneiras de
incorporar organicamente e lidar com algumas
das questdes acima ira ajuda-lo a incorporar
“wellbeing” a imagem da sua marca.

Passo 2: Conecte-se com seus grupos de
interesse (stakeholders)

As conversas sdo constantes entre seus
stakeholders, mas tornou-se cada vez mais
importante conectar-se e se envolver-se
nessas discussdes. Esse envolvimento ndo
apenas ajudara a construir relacionamentos
com a marca, mas também aumentara sua
compreensao das prioridades e preocupagdes
deles em termos de seu proprio “wellbeing”.

Depois de conhecer as areas mais importantes
para eles, vocé podera agir com inteligéncia para
incorporar “wellbeing” a promessa da sua marca.
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Passo 3: Crie contetido para um propésito
claro

Embora o conteldo duradouro seja um
componente importante de qualquer estratégia,
nossos tempos extremos exigem um contetido
desenvolvido para o propésito especifico,

que se concentre em como podera ajudar

seus stakeholders. Durante esta pandemia
estressante, as pessoas sdo naturalmente
atraidas para o que pode proporcionar conforto,
estabilidade e tranquilidade; em outras palavras,
coisas que melhoram seu “wellbeing”.

O desenvolvimento de contetido adaptado as
necessidades dos seus stakeholders para atingir
esse objetivo ajudara vocé a cultivar a fidelidade
a marca e produzir conteddo que crie impacto,
além de vincular sua marca ao importante
conceito de “wellbeing”.

Passo 4: Faca sua tribo crescer e cultive a
confianca

E fundamental ter confianga, e os embaixadores
da marca sempre foram importantes para
cultiva-la entre os stakeholders. A pandemia

A revolugao do bem-estar: Do “wellness” ao “wellbeing":

apenas reforcou essa realidade. Agora, sua
rede de embaixadores - incluindo funcionarios
e consumidores - é essencial para ajudar a sua
marca a incorporar o conceito de “wellbeing” e
passar por essa tempestade.

Afinal de contas, é importante que os
stakeholders sintam que a marca tem um foco
no bem-estar deles, tanto de forma explicita
como implicita. A sua narrativa (o que vocé diz)
percorrera um longo caminho até chegar nesses
grupos, mas sao suas ac¢des (o que vocé faz) que
converterdo os stakeholders em embaixadores.
Para fazer isso de forma eficaz no mundo

de hoje, a sua marca deve mostrar o foco no
“wellbeing”.

Garantir que os stakeholders saibam que a
marca se preocupa com seu bem-estar e ouve
suas necessidades é tdo importante quanto

agir para demonstra-lo. Marcas que conseguem
colocar o bem-estar no centro da sua atividade

e ndo apenas como mais um territério de
comunicag¢do, estardo mais bem preparadas para
se destacar num contexto incerto e repleto de
desafios como o que vivemos.
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Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicac¢do nao fica atras. Avanca.

IDEAS LLYC é uma combinacao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
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posicdo independente.
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