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Parece que estamos vivendo uma espécie de boom de preocupacdo com saude e bem-estar,
né? As pessoas discutem mais abertamente sobre salide mental, dividem dicas de nutricao,
procuram por produtos saudaveis e formas de se exercitar. Nas prateleiras também ha muito
mais produtos e servicos do que havia ha poucos anos atras. Mas o que mudou? O que fez com
que essa preocupagao que ocupava pouco tempo da vida das pessoas, passasse a chamar tanta
atencao? E mais ainda, como entender o papel de branding e como as marcas devem se colocar

frente a essas mudancas?

O significado de bem-estar foi evoluindo com o tempo e com isso a nossa percepgao sobre ele
também. A principio, o bem-estar surge como uma preocupacao com a integridade fisica, com o
corpo — isso se levarmos em consideracdo apenas as culturas ocidentais, porque em outras o
entendimento sempre foi mais holistico. Ja nos anos 60 e 70, com o “milagre econémico” e o
pais vivendo uma era de bem-estar social e industrializacao, as pessoas passam a ter mais
acesso a produtos e a uma maior qualidade de vida através da seguranca social. No mesmo
periodo, surgem outras formas de se pensar bem-estar, através do coletivo, com praticas e
crencgas religiosas que conectam Corpo, Mente e Alma. Nos anos 80 e 90 influenciados pelo
neoliberalismo € que essa nocao de bem-estar e salde é transferida unicamente para o
individuo como forma de autocuidado. E a partir desse momento que a ideia de bem-estar
fica mais atrelado a produtos e servicos do que a praticas que apenas fazem parte da vida.

Assim, o papel e a responsabilidade das marcas também muda.

Esse conceito sobre bem-estar que ja vinha evoluindo através de praticas, produtos e servicos,
ganha outra dimensao na crise de COVID-19. As pessoas tiveram menos possibilidades de
socializar e sair de casa, sofrendo uma parada forgada, em que precisaram se readequar a uma

nova realidade.

Entao, ocorre uma reavaliacio da vida, evidenciando que existem
questoes relativas a sadde fisica e psiquica que precisam ser resolvidas.
Nao ha mais espaco para reprimir sentimentos e necessidades - as

pessoas querem encarar esses problemas de frente.

Em 2020, o volume de buscas pelo termo “autocuidado” foi aumentando ao longo do ano. No
Instagram, a mesma hashtag ja tinha mais de 1 milhao de fotos fazendo referéncias a dietas,
cosméticos e treinos. Da mesma forma houve um aumento na procura por terapia. Segundo uma
pesquisa encomendada pela SulAmérica, 60% dos brasileiros que fazem terapia, comecaram
durante a pandemia. Esse fendmeno pode ser explicado pela necessidade de lidar com essa
realidade através de um novo estado de consciéncia, que percebe salde de maneira mais

ampla. Esse entendimento faz com que as marcas também comecassem a captar indicios de

que as pessoas tém necessidades diferentes e mais intensas em relacao ao bem-estar.

Através das redes sociais, um novo ciclo da evolucao desse assunto se instaura. Com mais
pessoas discutindo o assunto, surgem novos rituais, novos produtos e até setores nao
tradicionais de bem-estar sao influenciados por esse movimento. Por esse motivo, o papel das
marcas ao redor desse assunto fica mais sério - se existe uma maior procura por solucdes,
existe também mais peso na relagdo entre pessoas e marcas. O bem-estar agora pode ser
definido como uma busca por satide mental, emocional, social, espiritual, ocupacional e
fisica. Estamos saindo de uma era da desilusdao com o futuro para uma era em que temos
que criar artificios em todas essas areas, para que consigamos construir estruturas fisicas e
psiquicas para lidar com o presente. Uma vez que a desilusado pode ser paralisadora e geradora
de ansiedade, uma certa dose de otimismo € necessaria para que as pessoas busquem maneiras
de nao sé sobreviver, mas viver bem. Para que saiam de um estado de desespero e se movam

para um estado de calma, que possam de fato sentir o que estao vivendo.

Com um entendimento mais complexo sobre o assunto, o tema passou a ganhar destaque na

vida das pessoas. Segundo uma pesquisa feita pela Global Wellness Institute para a Ogilvy, 77%

das pessoas dizem que o bem-estar € muito ou extremamente importante para elas; 80%
desejam melhorar seu proprio bem-estar e apenas 46% sentem que as marcas priorizam o seu
bem-estar. Além disso, 66% das pessoas acreditam que marcas do futuro precisam ter um
componente de bem-estar para sobreviverem, sendo que 59% das pessoas concordam em

pagar mais por isso.


https://www.cnnbrasil.com.br/saude/pesquisa-indica-que-60-dos-brasileiros-que-fazem-terapia-comecaram-na-pandemia/
https://www.ammanconsult.com.br/post/j%C3%A1-ouviu-falar-do-modelo-das-seis-dimens%C3%B5es-do-bem-estar
https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap

As marcas que colocam o bem-estar no centro de suas proposta de valor se
conectam com as pessoas em um nivel mais profundo, uma vez que entendem o
peso que essa relacao agora exerce em suas vidas. Ou seja, fica claro que bem-
estar passa a fazer parte integral do relacionamento entre pessoas e marcas. Estas
passam a ter um papel ativo na propagacao dessa ideia e na criacao de artificios que

garantam que as pessoas progridam em suas jornadas rumo a uma vida melhor.

Segundo o Global Wellness Economy Monitor 2023, o setor de bem-estar

experimentou um crescimento significativo apds a pandemia. Cresceu 12%
anualmente desde 2020, atingindo um valor recorde de $5,6 trilhdes em 2022.
Além disso, prevé-se um crescimento adicional de 52% até 2027, o que demonstra
que, de fato, as pessoas estao procurando essa melhoria de vida, investindo em
produtos e tratamentos que lhes oferecam mais qualidade de vida. As pessoas
passam a ter expectativas que vao além de encontrar produtos, elas esperam que as

marcas provenham bem-estar através dessa relacao.

Nesse sentido, as marcas tém missoes mais amplas. Elas
precisam compreender todos os meandros do bem-estar,
entendendo em profundidade areas até entao nio exploradas,
seja pelo tabu ao redor do assunto ou pela falta solucoes
inovadoras. Além disso, hd uma necessidade maior por confianca
e transparéncia, uma vez que hoje as pessoas conseguem se
certificar com mais facilidade se as promessas feitas pelas
marcas sao verdadeiras. Elas também estdo mais exigentes em
relacao a como essas mesmas marcas estao lidando com

problemas estruturais da sociedade.

Nés, da No Clima, usamos nossa lente proprietaria de Marcas Reais para
entender como as marcas podem criar estratégias de branding para estarem de
acordo com a necessidade de seus tempos. Uma perspectiva Unica que nao
apenas aponta direcoes, mas que busca abrir portas para reflexdes sobre os
movimentos e tendéncias que estdo moldando o universo das marcas. Entendemos
gue uma marca real é aquela que é inovadora, engajada, humana, confiavel e Unica -

mas que, acima de tudo, é feita para pessoas - extremamente humano-centrada.

E sobre entender as necessidades e dores das pessoas de uma forma 360, indo
além da relacao transacional ou da geracao de valor abstrato para as marcas. A
nossa lente parte do pressuposto de que cada um desses mundos compoéem um
ecossistema necessario e fundamental para desenhar uma relacao consumidor (ou
melhor, pessoas) - marca mais verdadeira e significativa. Ela leva em consideragao
grandes movimentos de mercado, tendéncias, comportamentos e dados quanti e
quali que iluminam um caminho e apontam o que é imprescindivel na construcao de
uma marca que sobrevive ao tempo e lidera futuros. Para construir uma marca real

€ preciso uma estratégia robusta que abranja o curto, médio e longo prazo.

E sob esses aspectos que dividimos nosso olhar por cinco mundos e que vamos
analisar a relacao de bem-estar e branding. Com nossa metodologia exclusiva,
analisamos e diagnosticamos a esséncia das companhias. A seguir vamos
compreender esse olhar através dos insights climaticos que nos levam a entender
guais sao os diferenciais dos nossos tempos, quais sao as atitudes que as pessoas

esperam das marcas e como elas estdo mudando esse cenario.


https://globalwellnessinstitute.org/the-2023-global-wellness-economy-monitor/

T NS
POSSIBILIDADES
CONINIAIS
RESPONSABILIDADI

_INOVADORA

A tecnologia traz um novo mundo de possibilidades
para explorar a relacdo marcas e pessoas no quesito
bem-estar, tornando-as potenciais catalisadoras

nessa relacio.
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A tecnologia vem impulsionando a maneira que as pessoas se relacionam com seu bem-estar,
fornecendo mais alternativas e experiéncias que podem melhorar a vida, em todos os sentidos:
através de gadgets que fazem com que as pessoas tenham nas suas maos informacgdes que
antes seriam muito complexas de rastrear, criando interfaces que as auxiliam a confrontar
situacdes de stress ou oferecerem ferramentas simplificadas o cuidado da satde. Toda essa
facilidade e variedade vém elevado o significado de bem-estar, agora mais comodo,
atingindo novas formas e principalmente modificando a relacao entre marcas e pessoas -

tornando-a mais intimas e conectadas com necessidades reais.

O rapido desenvolvimento que a tecnologia vem ganhando nos ultimos anos tem facilitado o
fechamento da lacuna entre o que as pessoas querem e o que de fato tem a sua disposicao. A

pesquisa feita pela Global Wellness Institute para a Ogilvy aponta que 80% dos consumidores

querem melhorar seu bem-estar, mas nao encontram opcoes para o que eles querem. Além
disso, 75% afirma que as marcas poderiam fazer mais para ajuda-los. Tendo isso em vista, a
tecnologia é um grande artificio para que as marcas consigam melhorar seus servigos e a
maneira como abordam bem-estar e salde. Através da possibilidade de gerar mais pontos de
contato elas conseguem mapear mais facilmente as necessidades das pessoas, propiciando

experiéncias inovadoras, imersivas e mais completas.

Um exemplo disso é como a inteligéncia artificial vem ajudando as pessoas através da

linguagem - como € o caso do chatbot da funeraria holandesa Monuta, o 'Ronald GiphA.Lrt',.

Ele ajuda pessoas no fim da vida a planejar os Ultimos arranjos até a sua morte. Em colaboracao
com o autor Ronald Giphart, o chat ajuda os usuarios a definirem suas preferéncias pessoais,
gerando um resumo poético com uma imagem de IA que refletem seus desejos. Ainda que o
chat nao tenha muita profundidade sobre o assunto, essa € uma maneira da marca oferecer
auxilio as pessoas, as guiando em um momento tao dificil. A ideia de criar um companheiro para
esse momento tao complexo traduz uma preocupagao de marca com o bem-estar das pessoas,

reforgcando o papel de cuidado em relagao a seus consumidores.

Um outro dispositivo que vem modificando a maneira como a tecnologia pode ajudar as pessoas
a atravessarem momentos de emocoes intensas € o BMind. Um espelho inteligente
desenvolvido pela marca francesa Baracoda. Ele transforma o banheiro em um espaco de

autocuidado e bem-estar.

Ao interagir com as pessoas, o espelho utiliza avangada inteligéncia artificial, incluindo
processamento de linguagem natural e analise de expressoes faciais para entender o
estado emocional das pessoas. Com base nessa analise, o espelho oferece
recomendacgoes personalizadas, que podem incluir desde meditagcao guiada até
afirmagoes positivas, conselhos sobre alimentacgao e técnicas de respiracao. As
pessoas podem interagir com o espelho por meio de comandos de voz e gestos,
evitando assim deixar marcas e impressoes digitais. E, para garantir a privacidade dos
usuarios, o BMind opera com um enfoque na protecdo de dados, armazenando todas
as informacoes pessoais e de saude localmente e compartilhando apenas mediante
consentimento explicito. Essa € uma maneira completamente nova de uma marca
auxiliar as pessoas com sua saude mental, desde o momento em que a pessoa
entra em contato com o aparelho, até uma preocupacao posterior com o fato de

que alguém tenha acesso as suas informacoes.
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Afirmam que as marcas poderiam
fazer mais para ajuda-los
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das pessoas querem melhorar seu
bem—estar, mas nao encontram opcoes

Fonte: Global Wellness Insitute



https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap
https://hetlaatstehoofdstuk.monuta.nl/
https://baracoda.com/resources/press/baracoda-unveils-bmind-smart-mirror-for-mental-wellness
https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap

Mas nao so6 para salude mental serve a tecnologia. A nova ferramenta da Samsung, a Samsung Se por um lado a captacao de dados é o que facilita a compreensao das marcas sobre os

Health ajuda as pessoas a acompanharem diferentes aspectos da sua salude, ajudando-as a usuarios, por outro, ha uma questao ética e pragmatica sobre a utilizacdo dos dados das
superar certos instintos e nutrir uma vida mais saudavel. Uma maneira simplificada de atingir e pessoas - de quais elas estdo dispostas ou nio a dividir. Por esse motivo, com Ballie, a
acompanhar metas de ingestao de calorias, exercicios e até noites de sono. Aqui, a marca marca afirma que os dados dos usudrios ficam contidos nos préprios gadgets, deixando a
oferece uma experiéncia completa em que a pessoa pode usar o mesmo dispositivo para companhia sem acesso a eles e preservando os usuarios. Da mesma forma, a Apple ha
acompanhar as mais diferentes areas de sua vida. tempos se manifesta como uma defensora dos dados privados, ao criar formas de

proteger a captacao desses dados por terceiros através de seus reldgios, celulares ou

E falando em areas da vida, a Samsung também se ocupa de fornecer bem-estar dentro de casa, computadores, permitindo que pessoas escolham de maneira transparento os dados que ~
através do gadget Ballie. Projetado para melhorar o bem-estar da familia e facilitar o cotidiano . An
querem compartilhar. Sob esse aspecto, € importante ressaltar que o bem-estar passa
idar ari varias maneir le vigi n na tao la . . = m
ORI B AT D i G e T D Ea S A c LT também pelo sentimento de protecao/vulnerabilidade. Portanto, ao se atentarem a
garantindo que janelas estejam fechadas, monitorando a qualidade do ar e até mesmo

isso, as marcas sinalizam também que a preocupacao com as pessoas ultrapassa

observando o comportamento do animal de estimagao. Além disso, usa inteligéncia artificial L.
aspectos fisicos.

para entender as emocdes das pessoas e ajusta automaticamente a iluminagdo ou a musica
para criar um ambiente mais agradavel. Com os novos dispositivos, a Samsung vem se

Em um momento em que o bem-estar é colocado como questao central para branding

empenhado em construir um ecossistema que cuida da satide e bem-estar das pessoas de A sua marca vem ut 1 1 1 Z ado a
e employer branding, as marcas tém como missdo nao s6 criar uma nova consciéncia

e vivéncia pratica sobre o que é bem-estar. Elas possuem um potencial sem tecno 1 og 1 a para en ten de r
precedentes de influenciar e moldar as percepcdes de salde e bem-estar, assim como me 1h or aspe ctos d e Sa U de (S

causar danos, uma vez que tem em suas maos informacdes extremamente pessoais de be m—estar ?

maneira holistica, avancando em relacao a compreensao das necessidades das pessoas e
oferecendo ferramentas para todos os aspectos de suas vidas. Indo além, a marca também

promete ser responsavel ao lidar com os dados das pessoas.

seus usuarios. Além disso, ha uma oportunidade significativa para as marcas de educar e

capacitar os individuos a compreenderem e gerirem melhor sua salde, incluindo

A sua marca vem usado a
tecnologia para criar

aspectos complexos como a salde mental.

Este é 0o momento para as marcas assumirem um papel proativo, experiencias elevar as

nao apenas promovendo o bem-estar, mas também liderando a experiéncias de bem—estar?
discussao sobre a responsabilidade e o impacto ético de suas

praticas neste novo paradigma de satide. Passam a ter a A sua marca tem usado os
responsabilidade de promover e acelerar discussoes e praticas de dados que ela coleta de

saude, em um contexto de pessoas cada vez mais conscientes bucam maneira ética, que garantam o

saidas para se entender, se equilibrar e viver de forma plena e sa. bem—estar das pessoas?



https://www.samsung.com/br/support/apps-services/o-que-e-samsung-health/
https://www.samsung.com/br/support/apps-services/o-que-e-samsung-health/
https://olhardigital.com.br/2023/12/25/reviews/samsung-ballie-o-que-e-e-como-funciona/

As marcas passam a ocupar um papel central
na promocio das novas experiéncias de satude
e bem-estar, com foco sensorial

_HUMANA



Em busca de sentir, as pessoas estao procurando se conectar
pessoalmente. Como passam grande parte do seu tempo no mundo
virtual, a necessidade por conexoes no "mundo real" se torna uma area
do bem-estar, o social. Com essa demanda aflorada, marcas tém a
chance de promover sentimentos positivos e maior conexiao quando
criam experiéncias e espacos em que a interacao entre pessoas seja

facilitada.

Apesar de a tecnologia ser uma grande aliada para as pessoas se relacionarem, 0 Uso excessivo
das redes desencadeou uma epidemia de solidao. No ranking de 2023 feito pela Proxyrack, o
Brasil é o quarto pais que despende mais tempo nas telas, com uma média de impressionantes
9.32 horas diarias. Segundo a psiquiatra americana Anna Lembke, professora da Universidade
Stanford, as pessoas podem desenvolver um comportamento de adicao as redes pois elas

geram a liberacao de dopamina (um dos hormonios da felicidade) fazendo com que fiquem

presas as plataformas por horas a fio. Nesse ciclo a partir dos algoritmos, os assuntos de maior
relevancia para o usuario ficam constantemente reaparecendo em seus feeds, fazendo com que

se aprofundem em seus proprios sentimentos e questoes.

Passando uma quantidade de horas muito grandes nas telas e focados em si mesmos, as
relacdes com outras pessoas que poderiam ofercer algum tipo de suporte e enfrentamento
acabam sendo despriorizadas. Dessa forma, aos poucos se cria um distanciamento das
relacoes reais - seja pelo fato de que elas ndao oferecem o mesmo foco em um assunto de
interesse, como pelo préprio investimento de tempo necessario para se nutrir uma relagao. E
assim, mais afastadas e aprofundadas em seus préprios sentimentos, a sensacao de solidao

toma a vida das pessoas.

Com aindividualizagcao da sociedade, a convivéncia comunal responsavel pela satude social das

pessoas é trocada por likes e DMs. Segundo uma a pesquisa da You Gov Global Profiles 2023,

47% das pessoas acreditam que as tecnologias vém avangando em uma velocidade
esmagadora; além disso, 35% das pessoas acreditam que todos tem uma responsabilidade
compartilhada de discutir o papel da tecnologia na sociedade. E momento das marcas se
responsabilizarem por promoverem discussoes saudaveis e passarem a oferecer melhores
alternativas para esses encontros com a criacao de espacos onde trocas podem acontecer,

um verdadeiro renascimento dos “terceiros lugares” e das experiéncias compartilhadas.

Terceiro lugar, conceito definido pelo sociélogo Ray Odenburg em 1989, sao os aqueles
espacos voltados para a socializagao, que nao sao nem o trabalho e nem a casa. Locais
onde as pessoas se encontraram para se expressarem, trocarem de ideias, conhecerem
novas pessoas e manter relacionamentos. Esses espagos sao o que podem auxiliar o

retorno a uma socializagcdo que acontece em pessoa.

Por esse motivo, em tempos de inteligéncia artificial e grande obsessao pelo digital,
torna-se fundamental pensar em Branding como experiencias que vao além e invadam
o "real". Uma vez que as pessoas passam novamente a sair de casa, a necessidade por
experiéncias reais e espacos de convivéncia ganham preferéncia. Nutrir e cultivar relacdes
em pessoa, promover momentos de comunhao e troca social sdo o que trara o retorno em

relagao mais saudavel com o aspecto social do bem-estar.

A marca coreana de 6culos Gentle Monster vem inovando nesse sentido, investindo

pesado nas experiéncias criadas em suas lojas. Com uma cenografia bizarra e futurista, a
marca atrai o consumidor ndo so através de seus produtos, mas vai além proporcionando
experiéncias fisicas Unicas e criativas — altamente conectadas com os valores da marca.
Eles também criaram um café que tem a mesma intencao estética de chocar, mas que
diferente do espaco onde apenas a experiéncia sensorial & sentida, no café as pessoas

podem ir literalmente para socializar com as outras.

Esse é o mesmo caso da marca Granado que abriu, pasmem, uma sorveteria. A marca traz
sorvetes com sabores baseados em seus perfumes, mais uma vez incitando a experiencia
sensorial e social. Ambos os casos exemplificam uma maneira de surpreender o
publico, oferecendo experiéncias inovadoras e disruptivas, que retomam um
sentimento de conexao pré-pandemia. Essas marcas instigam, provocam, realmente
fazem as pessoas fazem sentirem. Elas compreendem que bem-estar € também
experienciar a vida. Entrar em contato com seus sentimentos e estar junto com outras

pessoas. Se sentir vivo e pulsante através de experiéncias e conexao.


https://www.gentlemonster.com/int/
https://www.proxyrack.com/screen-time-report/
https://www.em.com.br/app/noticia/saude-e-bem-viver/2023/10/24/interna_bem_viver,1581203/era-da-dopamina-impacto-do-uso-excessivo-de-tecnologia-nas-redes-sociais.shtml
https://essentia.com.br/conteudos/dopamina/#1
https://essentia.com.br/conteudos/hormonios-da-felicidade?utm_source=blog&utm_medium=link&utm_campaign=interno&utm_term=dopamina&utm_content=hormonios-da-felicidade
https://business.yougov.com/product/global-profiles

Outro setor de bem-estar que vem crescendo € o imobiliario. Segundo o Global Welness
Institute, em 2022, esse foi o setor que mais expandiu. Isso mostra que as pessoas estao
procurando por experiencias fisicas, em espacos que além da convivéncia, também
proporcionam bem-estar através de suas amenidades. Uma marca que apostou nessa ldgica
foi a Starbucks, que abriu uma de suas cafeterias dentro de uma estufa em um dos maiores
parques de diversao de Toquio. A cafeteria que também conta com espagos com aulas de
jardinagem, e além disso é integrada a jardins que permitem que as pessoas visitem adoraveis

lontras com seu café na mao.

Mais do que os espacos em si, as pessoas estao procurando “desculpas” para interagir e
retomar o passo das trocas sociais. Pensando nisso, a marca de sopas Oma's Soep esta
promovendo interagdes especialmente entre diferentes geracdes. A marca disponibilizou cestos
verdes, ao lado dos usuais azuis do mercado. Esses cestos verdes, com os escritos “aberto para
conversar” sinalizam que aquela pessoa gostaria de interagir. Além disso, prezando por diminuir
a solidao de adultos mais velhos, também organizam eventos sociais como noites de speed-
dating e preparagao coletiva de sopa, com o objetivo de que as pessoas confraternizem mais.
Dessa maneira, a marca consegue facilitar e promover conexoes entre pessoas de todas as
idades. Essas a¢oes sociais nao apenas fortalecem o relacionamento da marca com a
comunidade, mas também contribuem positivamente para sua imagem e branding,
destacando-a como uma marca que se preocupa com o bem-estar social e a construcdo de

lacos interpessoais.

Todas essas experiéncias e espacos de encontro denotam uma necessidade por
sentir. Estando tanto tempo isoladas e vivendo realidades tao entediantes, ter a
possibilidade de explorar, de ter experiéncias inusitadas, de encontrar com amigos,
conhecidos - e até desconhecidos - é o que faz com que as pessoas se sintam vivas, e
percebam a poténcia do seu espago no mundo fisico. O digital ofereceu muitos
beneficios, mas agora é tempo de olho no olho. De separar momentos na semana para
ter experiencias em pessoa, para agucar os sentidos e ter contato com a espacialidade.
De se reconectar com as pessoas com atencao total, sem desviar da conversa e sem rolar

o feed.

Por esse motivo as marcas tém um papel tio fundamental de
provocar as pessoas a sentirem. Elas tém a possibilidade de
transformar seus espacos em verdadeiras experiencias para
seduzir, enojar, chocar. Qualquer que seja a impressao o importante
é que despertem sentimentos através dos sentidos. Além disso,
criando espacos onde as pessoas podem estar fisicamente,
impulsionam também as trocas em tempo real. Dessa maneira as
mareas, sacodem as rotinas, tiram as pessoas da monotonia e lhes

devolvem a possibilidade de sentir profundamente.

PRO\O-
CACOLS

A sua marca vem criando
espacos de convivéncia com O
objetivo de promover bem-estar
para as pessoas?

A sua marca tem incentivado
trocas em pessoa?

A sua marca vem criando um
senso de comunidade atravées de
experiéncias compartilhadas?



https://globalwellnessinstitute.org/the-2023-global-wellness-economy-monitor/
https://globalwellnessinstitute.org/the-2023-global-wellness-economy-monitor/
https://livejapan.com/en/in-tokyo/in-pref-tokyo/in-tokyo_suburbs/article-a0004645/
https://livejapan.com/en/in-tokyo/in-pref-tokyo/in-tokyo_suburbs/article-a0004645/

ENGAJADA

INSIGHT > S | :
As marcas passam a ter uma importancia na promocao de
informacao, desmistificacio de tabus e enquanto disruptoras de
determinados status quo




Com uma visao mais expandida do que salde e bem-estar significam, as pessoas estao esperando
que as marcas também expandam sua capacidade de atender e se conectar com elas. O bem-
estar vai abrindo novas portas e criando novas frentes em que se pode promover uma vida

mais saudavel.

As marecas passam a ter um papel importante na desmistificacio de
certos assuntos, auxiliando as pessoas a se encontrarem de maneira
linica nas suas jornadas de bem-estar. Se tornam promotoras de
discussoes em relacio a tabus, oferecendo espacos seguros de

experimentacao e experiéncias fora do comum.

Essa visdo se conecta a ideia de que bem-estar é ponto central para marcas que queiram se
manter relevantes, uma vez que as pessoas ainda nao encontram solucdes em todas as areas

que almejam. Na mesma pesquisa da Global Wellness Institute, 67% das pessoas diz que

deveriam existir mais opgoes de produtos de bem-estar e 52% diz que espera categorias como de
carros, bancos e companhias aéreas oferecam opgdes de bem estar, contra apenas 56% do setor
de petiscos que é naturalmente atrelado alimentacao. Portanto, a necessidade de pensar nas
pessoas, has comunidades e na promocao do bem-estar ja deveria ser parte integrante da

estratégia de qualquer marca, seja ela diretamente ligada a esse mercado ou nao.

Um setor que recentemente vem ganhando novos adeptos € o de salde sexual. Uma gama de
marcas modernas com um discurso mente aberta vem atraindo pessoas de diferentes perfis
através de suas maneiras Unicas de encarar o assunto. Essas marcas vém quebrando padroes e
desmistificando o tema através de uma conexao fresca e atual. De maneira colorida e chamativa

ou calma e discreta, elas vém mudando esse mercado.

A marca inglesa Luna é um desses casos: a marca literalmente fez as pessoas falassem sobre um
assunto que é tabu. Com 80% das mulheres do Reino Unido ndo conseguindo identificar onde fica
a vulva, a marca decidiu criar uma linha direta em que qualquer pessoa pode ligar para acessar
uma série de quatro sessoes de audio superdivertidas. Essas sessdes foram criadas com a
colaboragao de um terapeuta comportamental, um ginecologista e um expert em terapia sexual.
Nessa conversa a marca traz luz a um problema real de saude sexual, expondo as pessoas a

topicos que precisam ser discutidos em sociedade.

A sua maneira, marcas brasileiras também est3o lidando com o assunto, como é o caso da marca
Lubs. Com o slogan “Somos tudo o que vocé nao esperava em produtos sexuais”, a marca que
tem uma identidade visual serena e delicada, lida com o assunto sem clichés e com materiais
naturais. A marca se transforma em um polo de conhecimento e desmistificacdo do sexo de
maneira segura. Indo muito além de seus produtos a marca abre espaco para a conversa, de
roleplay a voyerismo, se propée a discutir qualquer tdpico e ajudar as pessoas a encontrar o
prazer sexual a sua maneira, sem preconceitos, sem julgamentos. Marcas como essas ampliam
o campo de debate sobre o que é satde, abrindo o dialogo e empoderando as pessoas para

que explorem esse aspecto da vida

Saude intima é outro assunto que nao significa a mesma coisa para todas as pessoas e existem
marcas que entendem bem isso. A menstruacao (que por muito tempo foi representada na
publicidade como um momento do més em que, aparentemente, o grande problema enfrentado
pelas mulheres era de usar calgas brancas sem vazamentos) agora encontram uma discussao
muito mais profunda e conectada com problemas reais. Uma precursora no Brasil sobre esse
assim & a marca Pantys, que foi a primeira a atingir um publico mais amplo no debate. Com
calcinhas menstruais, ela tenta desconstruir o assunto e criar habitos mais saudaveis para as
pessoas e para o planeta. A marca disrruptou o mercado, por eliminar a representacao de sangue

através de liquidos azuis, sem receio de falar sobre assuntos dificeis e complexos.

Da mesma forma, a finlandesa Vuokkoset escancara problemas reais de uma comunidade por
vezes esquecida. A menstruacao pode ser um assunto ainda mais desafiador, quando se sai da
cisgeneridade. A marca entende que nem todas as mulheres menstruam e nem todas as pessoas

que menstruam sao mulheres. Dessa forma, criou FOR MEN/STRUATION que endereca essa

necessidade de homens que menstruam se sentirem confortaveis com seus ciclos, mas muito
mais do que isso a companhia desestigmatiza uma questao social falando ativamente sobre o
assunto. Assim a marca vai muito além das discussdes meramente fisioldgicas, para entender
como género e preconceito também atuam sobre o bem-estar das pessoas. Marcas com essas
sao aqueles que levantam bandeiras pra muito além do hype, corajosas e empaticas para
sustentam um posicionamento que realmente modifica a forma como o bem-estar é

encarado.


https://lubs.com.br/blogs/lubs
https://www.pantys.com.br/?gad_source=1&gclid=EAIaIQobChMIxPTy3IP-gwMV5FpIAB2R7w46EAAYASAAEgJk_fD_BwE
https://www.pantys.com.br/?gad_source=1&gclid=EAIaIQobChMIxPTy3IP-gwMV5FpIAB2R7w46EAAYASAAEgJk_fD_BwE
https://www.formenstruation.com/
https://blog.ogilvyhealth.com/wellness-gap/
https://luna-daily.com/blogs/resources/behind-the-therapy-in-vulva-therapy

Mas nem s0 nas partes intimas as marcas de bem-estar estao inovando, o setor dos canabindides, agora
menos estigmatizados, vem despontando e criando novas maneiras de se relacionar com esses produtos.
Nos Estados Unidos, onde a maconha foi legalizada em alguns estados, em pouco tempo essas novas
marcas precisaram pensar em seus diferenciais de branding. Saindo da criminalidade e sendo um
produto (caro) destinado a adultos, as marcas entraram com tudo em estratégias complexas e
interessantes de branding - surpreendendo seus consumidores com o cuidado na construgao e
experiéncia de suas lojas. Dentro de um mercado que enfrenta muito preconceito, as marcas tém um
papel importante de abordar o assunto para além dos esteredtipos. Carregando em seu DNA a coragem
de gerar conversas, de oferecer informagdes que educam muito além de seu publico, essas marcas
desmistificam assuntos e se comprometem com a promocao da saude do bem-estar. Ousadia e

criatividade sao fatores essenciais para uma marca que quer criar diferencial na vida das pessoas.

Outras formas de descompressao também entram nessa categoria de marcas Unicas. Para descomprimir
e relaxas, algumas pessoas tém se apoiado em praticas ndo tao convencionais assim para se sentirem
melhores. Isso € o que acontece em algumas "salas da raiva", como a Rage Room CT, nas quais as
pessoas podem literalmente quebrar tudo como uma forma de escape e de lidar com emocdes extremas
— e se sentirem melhor no fim do dia. Agora, se a ideia for dar uma relaxada de maneira mais suave e
menos agressiva, pintar com os amigos pode ser uma solugao. Eoque prega a Paint and Drink, que
promove encontros em que as pessoas pintam quadros enquanto bebem um vinho, acompanhadas de um
professor artista que lhes guia na atividade. Essas marcas estao se empenhando a modificar a rotinas das
pessoas com momentos de descontragao e descompressao como mecanismo de geracao de valor na

construcao da relagao com seus consumidores.

Independente da maneira que escolherem trazer alivio e conforto para as pessoas, as marcas
precisam ficar atentas as necessidades de novos tempos. E imprescindivel criar estratégias de marca
que nao sé toquem em temas desconfortaveis, mas que os escancarem por completo. E por isso que,

no_RealBrands Report 2024 da No Clima, ressaltamos a importancia das conversas duras e dificeis. De

como esse diferencial, vem do entendimento profundo de quem a marca é, de seus valores e seu impacto
no mundo. Dessa forma, as marcas expandem suas fronteiras e pensam em bem-estar em um sentido
muito mais amplo do que sé a experiéncia do produto ou servico. Que mudam o mercado e sacodem a
sociedade jogando luz sobre o nao dito, dando xeque nos preconceitos. Dessa forma, as marcas se
conectam diretamente com seus consumidores, sendo catalizadoras de conversas que ajudam as

pessoas a experienciar um bem-estar mais holistico e menos 6bvio.

das pessoas diz
que deveriam
existir mais
opcoes de

produtos de
bem—-estar

diz esperar que
outras
categorias

oferecam opgoes
de bem-estar

Fonte: Global Wellness Insitute

PRO\O-
CACOLS

> A sua marca consegue criar
experiéncias de descompressao
— on e offline?

> A sua marca consegue
promover debates corajosos e
sem tabu sobre bem-estar?

> A sua marca vem oferecendo
experiéncias originais (e nao
obvias) que modificam a visao
sobre bem-estar?



https://www.nytimes.com/2022/10/14/realestate/marijuana-dispensary-interior-design.html
https://www.instagram.com/rageroomct/
https://www.instagram.com/paintandrink/
https://conteudo.noclima.com/report-realbrands-2024
https://conteudo.noclima.com/report-realbrands-2024
https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap

CONFIAVEL

INSIGHT >
|
Com grandes poderes, grandes responsabilidades... as marcas
passam a ter uma responsabilidade maior quando se trata da
promocao de satude e bem-estar.




Falamos muito aqui sobre as oportunidades quando pensamos na relagdao das marcas e bem-
estar. Porém, é preciso trazer o outro lado (importantissimo) dessa moeda: a responsabilidade
atrelada a todas essas estratégias. Com um mercado em franca expansao - em um mundo BANI,
fake news e muitos charlatdes por ai - varias marcas véem nessa brecha entre ciéncia e crenca a
possibilidade de vender e propagar discursos que nao tém nenhuma comprovacao cientifica - e

que podem gerar consequéncias negativas para as pessoas e para as marcas.

Hoje existe uma preocupagao muito grande sobre o que e como as pessoas estao consumindo
produtos de bem-estar. O “bem-estar washing” é um sentimento que cresce entre as pessoas.

Segundo a pesquisa do Global Wellness Institute para a Ogilvy, 53% das pessoas acham dificil de

compreender a diferenca entre produtos reais e falsos no setor; 60% dizem que os beneficios
precisam ser faceis de entender, além de menos de a metade (41%) dos consumidores
acreditarem que as promessas feitas por essas companhias sao reais. Dessa forma, ainda que as
pessoas busquem por alternativas que as ajudem a se sentir bem, elas ainda nao tém

confianca que as marcas sao transparentes e confiaveis.

Quem ja foi impactado por algum antncio de um produto ou servigo milagroso - desde os antigos
métodos para crescimento peniano, balinhas de fortalecimento dos cabelos e produtos que
prometem o rejuvenescimento incrivel - seguramente entende essa dualidade de sentimentos
sobre a confianca nas promessas de marca. Outro caso bem famoso é o da marca Goop, da atriz
Gwyneth Paltrow. Oferecendo uma série de produtos alternativos, a marca teve um de seus
grandes fiascos, o famoso ovo de jade, que sem comprovacao cientifica alguma prometia melhorar
a saude sexual de seus usuarios. Porém, na verdade, o produto poderia até causar infecgoes. A
marca acabou sendo processada, sendo obrigada a reembolsar seus consumidores, além de pagar

uma multa de U$ 145.000.

Esse é, como muitos outros, um caso em que a marca que se utiliza da falta de conhecimento e
uma necessidade muito grande das pessoas se sentirem melhor, para oferecer promessas
completamente fantasiosas. Isso impacta na confianca das pessoas e na capacidade de

mobilizagao e impacto das marcas.

A falta de conhecimento sobre o assunto pode levar as pessoas a acreditaram em marcas que
nao tém seu melhor interesse em mente. Essa € questao central na relacao: a confianga e

responsabilidade de marca.

E importante salientar que bem-estar estd muito mais atrelado a uma
série de praticas de diferentes naturezas, que apresentam melhoria
através de uma jornada do que a utilizacdo de um tnico produto ou

pratica.

As pessoas estao se tornando mais alertas e conscientes sobre os riscos e efeitos das falsas
promessas, em grande parte devido a poténcia das comunidades e da troca de experiéncias
online; e tambhém da cobranca mais clara e forte as marcas frente a escandalos e malfeitos. As

conclusoes pesquisa da Mindbody 2023, reafirmam um comportamento mais atento as

desmistifacdes e falcatruas. Por exemplo, na area da beleza, mais da metade dos consumidores
pesquisa por conselhos nas redes sociais e a maioria diz que sempre confirma as credenciais da

fonte.

Por esse motivo, marcas que apostam em uma comunicacao franca e um discurso e praticas
relacionados a habitos saudaveis, prevencao e tratamentos cientificos tendem a ganhar maior
respeito das pessoas. Esse € o caso da Holistix,marca que ganhou o mercado de bem-estar
brasileiro, unindo ciéncia e conhecimento ancestral. Com uma grande variedade de produtos, a
marca oferece desde probidticos até produtos para salude sexual. O aspecto mais importante
sobre a companhia é que o discurso propagado esta muito mais ligado a uma ideia de uma
manutencdo de uma vida saudavel - o que reforca que marcas que se responsabilizam pelas
ideias que propagam tém uma chance muito maior de impactar a vida das pessoas, construir

relacdes honestas e de mutuo beneficio.


https://www.mindbodyonline.com/business/education/wi/wellness-index?page=1
https://www.holistix.com.br/?gclid=EAIaIQobChMItZepsIH8gwMVWmBIAB1BgQZSEAAYASAAEgJBTvD_BwE
https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap
https://www.medpagetoday.com/popmedicine/dr-mike/104004

A Dove ¢ uma companhia que fez historia nesse sentido, com o posicionamento pela busca
da real beleza - e continua enderegando assuntos tabus em relagao a bem-estar e
aparéncia. Esse é o caso da ultima campanha que fala sobre axilas, #freethepit. Abrindo a
conversa sobre as insegurancas que mulheres tém com suas axilas e promovendo o debate
de uma relagdo saudavel com o corpo, a campanha conclama as pessoas a nao julgarem e

normalizarem todos os tipos de axilas.

A Unmind é uma outra companhia que aposta em conteddos e um discurso que impacta
positivamente as pessoas. E uma plataforma de bem-estar no trabalho, que oferece uma
série de ferramentas e treinamentos focadas em salde mental. A companhia acredita que o
trabalho deve ser positivo para saide mental, por isso cria artificios para que os

colaboradores consigam enfrentar suas questdes de frente.

Por esse motivo, para se manterem relevantes em seus mercados, as companhias
precisam buscar por uma relacdo com as pessoas que seja de confianca e seguranca. Se
as pessoas procuram por marcas que melhorem sua qualidade de vida, elas precisam de
garantias que esta marca ndo as fara mal fisica ou mentalmente - isso vale para produtos
que sejam seguros, mas para discursos acolhedores e humanos — g, claro, sem falsas

promessas magicas.

E importante reforcar os aspectos praticos da escolha da promocio de bem-estar como
estratégia de branding e como a ideia de jornada é fundamental para criar uma relagao

mais justa, honesta - e também de longo prazo com seus consumidores.

A realizacdo de agdes pontuais e sem uma visao 360 sobre o que significa saude e bem-
estar ndo consistituem, necessariamente, um esforco reconhecivel das marcas como
agentes de promocao e transformacao do bem-estar na vida das pessoas. Pelo contrario, é
preciso pensar em como essa construgado se faz de uma forma que se conecta com os
valores pregados pela marca, criando uma régua de relacionamento — e em como essa
preocupagao com as pessoas passa a ser central nas agoes. Os consumidores estao cada
vez mais bem informados e com a possibilidade de cobrar diretamente das marcas, por isso
marcas que querem criar lagos duradouros precisam ser transparentes com seus
consumidores, criando novas formas de se comunicar e maneiras de produzir que tenham

seu melhor interesse.

PRO\ O-
CACOLS

Sua marca se certifica dos
beneficios de bem—estar que
propoe?

A sua marca propde solucoes
de bem—-estar pontuais ou a
longo prazo?

A sua marca se certifica que
usa um discurso beneficial a
saude das pessoas?



https://www.linkedin.com/posts/ogilvy_nyfw-nyc-freethepits-activity-7101911862568472576-WK8m/
https://unmind.com/

Bem-estar também tem a ver com impacto positivo e com

propostas tnicas de valor que nos ajudam a sentir bem - e as

mareas precisam pensar no que elas deixam pras pessoas.



Com esse olhar expandido, passamos a entender também que bem-estar
vai além de fazer sentir bem, mas é também impacto que as marcas
deixam no mundo. As pessoas estiao preocupadas em como essas marcas
se responsabilizam por criar um ambiente onde nio sé seus
consumidores estejam protegidos, mas todos aqueles que entram em
contato com essas companhias. Existe uma necessidade de que as
companhias se responsabilizem pelas proprias acoes e estruturas que

eventualmente minem o bem-estar das pessoas.

Segundo a mesma pesquisa desenvolvida pela Global Wellness Insitute, o hem-estar deixa de

ser uma questio pessoal e egoista, para ser algo coletivo e com propésito. Nessa pesquisa,
73% das pessoas apontaram que bem-estar precisa fazer parte da missao central da marca, 72%
acham que as marcas deveriam fazé-los sentir que ao comprar uma marca estao fazendo um
impacto positivo de alguma forma e 60% acreditam que essas marcas precisam ser responsaveis
ambientalmente. Uma vez que as pessoas passam a compreender que as marcas tém um poder
muito maior em suas decisdes para preservar ou nao o planeta e a sociedade, as pessoas passam
também a transferir para esses grandes atores a responsabilidade de lidar com essas questdes. E

isso que aponta a pesquisa da Edelman Trust Barometer 2023, em que 64% das pessoas

confiam nas marcas, em comparacao com 46% que confiam na midia e 40% que confiam no

governo.

As pessoas passaram a ter uma maior intencao de compra quando a marca tem iniciativas de
responsabilidade social. Ou seja, € através das marcas que as pessoas sentem que estao fazendo

sua parte. Segundo a pesquisa Flair Brasil 2024, 64% das pessoas dizem que tentam comprar

produtos de marcas que agem de forma responsavel, mesmo que seja mais caro e 80%

concordam que as marcas podem ganhar dinheiro e apoiar boas causas ao mesmo tempo.

A Simple Organic tem produtos sustentaveis e cadeia de carbono neutralizada além do selo PETA
Vegan Approved, assegurando que nao contenham quaisquer ingredientes de origem animal.
Além disso, possuem o selo Eu Reciclo, que compensa integralmente o impacto ambiental da
embalagem primaria vendida. Selos sao iniciativas interessantes na promocao de uma conversa
transparente e honesta com os consumidores — e um bom jeito de entender impacto, caso sejam
bem medidos e divulgados. Um contraponto € que a maioria das pessoas ainda tem muita

dificuldade em entender alguns selos e promessas de sustentabilidade.

Existem outras formas de garantir que o consumir também se envolva,
promovendo espagos onde a preocupacao com a sociedade também
aconteca. E o caso da rede de mercados espanhola Capabro que criou O
Supermercado Inclusivo e Social (SIS) em Vilafranca del Penedés, que

emprega 11 pessoas com deficiéncia e de grupos vulneraveis, além de
funcionar como um centro social para o bairro. O SIS oferece um bar e café
para atividades comunitarias e promove produtos locais e marcas com missao
social. Isso nao apenas cria empregos e oportunidades para pessoas
desfavorecidas, mas também fortalece a coesao e inclusao na comunidade
local, incentivando a conscientizagao sobre a importancia da mudanca social

e ambiental.

A preocupacao com impacto positivo niao é somente uma pauta de
branding — cada vez mais, especialistas em marca empregadora (employer
branding) vém sentido na pele as demandas dos colaboradores sobre esses
temas. Segundo a pesquisa State of Work-Life Wellness 2024 Report, da

Gympass, 96% das pessoas so6 vao considerar companhias que colocam uma
clara énfase bem-estar dos colaboradores ao procurar seu proximo emprego
93% acreditam que bem-estar & mais importante que seus salarios e 87%
consideraria sair de uma companhia que nao tenha foco em bem-estar. Uma
marca que bem-estar é foco na relacao a seus colaboradores cria uma
cultura em que estes passam também a criar produtos e estratégias que

abarquem esses problemas sistémicos e individuais.

O

das pessoas concordam que
as marcas podem ganhar
dinheiro e apoiar boas
causas ao mesmo tempo.


https://www.caprabo.com/es/conoce-caprabo/sala-de-prensa/notas-de-prensa/Abre_el_SIS_Supermercado_Inclusivo_Social_Caprabo/
https://gympass.com/en-us/resources/research/work-life-wellness-report-2024/
https://gympass.com/en-us/resources/research/work-life-wellness-report-2024/thank-you/?work-email=annahollandb%40gmail.com
https://www.ogilvy.com/ideas/wellness-gap
https://www.edelman.com/trust/2023/trust-barometer
https://www.ipsos.com/pt-br/flair-brasil-2024-nostalgia-ou-perspectivas
https://forbes.com.br/forbes-money/2023/05/como-a-simple-organic-transformou-o-mercado-de-beleza-limpa-no-brasil/
https://www.ipsos.com/pt-br/flair-brasil-2024-nostalgia-ou-perspectivas

"™ da Natura

"TE se...

Campanha

Uma marca que tem éxito historico em manter uma atitude positiva em relacdo ao bem-estar,

tanto dentro quanto fora da companhia, é a Natura. Apesar de ser uma marca de cosméticos e

perfumaria, ela entende que o bem-estar vai muito além disso. Com o slogan “bem estar bem”,
a marca abarca o conceito de bem-estar como uma relagao de harmonia do individuo com ele

mesmo, com os outros e com a natureza. Na campanha “E Se” a marca propoe uma reflexao

aos seus consumidores, em que sugere que o cuidado com o mundo comeca com o cuidado
individual, escolhendo produtos que lhes oferecem bem-estar ao mesmo tempo que sao

seguros e sustentaveis.

A companhia é internacionalmente reconhecida pelo fato de que seu impacto vai muito além
dos seus produtos. Como uma B-Corp, ela estd ativamente comprometida com o
desenvolvimento que impacta positivamente as pessoas e o meio-ambiente. Por ter uma visao
muito abrangente em como propor bem-estar, ela também aplica esses conceitos com seus
colaboradores, se ocupando de trazer solucdes reais para problemas reais. Como é o caso das
campanhas de letramento financeiro e o estabelecimento de salarios juntos que vao além do

salario-minimo, analisando o contexto de cada localidade em que atuam.

Companhias precisam ampliar o entendimento de que a promocao do bem-estar nao precisa
estar somente limitada a marca empregadora (como costumeiramente acontece) ou a marca
consumidora. Employer branding e branding andam juntos na responsabilidade socioambiental
gue é o que cria estruturas para que as pessoas possam, de fato, desfrutar de bem-estar em
suas vidas. Essas estruturas sdao aquelas que sustentam uma sociedade em que as pessoas
possam usufruir de todas suas capacidades, fisicas, mentais, psicoldgicas, sociais e até

espirituais.

No fim das contas, a responsabilidade da promogao de bem-estar contribui para o
estabelecimento de um novo tipo de relagdo com as pessoas - baseada em uma légica humano-
centrada. E impossivel disassociarmos a necessidade pulsante de experiéncias de bem-estar
com o momento em que vivemos - e ignorar o papel, oportunidade e responsabilidades das
marcas nisso €, no minimo, omissao que pode custar caro. Para que uma marca resista ao
tempo e continue nutrindo as relacdes com as pessoas, fortalecendo seus diferenciais, € preciso
que essa relacao seja genuina, verdadeira e que o que a marca tem pra oferecer esteja além da
relacdo transacional. Promover espacos de troca, experiéncias de cuidado (as obvias e as nao
obvias) pode dar as marcas uma vantagem competitiva e as ajudar na construcao de uma

relacdo mais sdlida e interessante.

PRO\ O-
CACOLS

Sua marca promove bem-estar?

Sua marca cuida das pessoas
e promove acoes de impacto

positivo pra criar novas
estruturas de bem-estar?

Sua marca age de maneilra
responsavel sobre todos os
aspectos?



https://www.natura.com.br/sustentabilidade
https://www.meioemensagem.com.br/marketing/por-que-a-natura-esta-retomando-o-bem-estar-bem

SOBRE A
11O CLINIA

Somos uma Consultoria Criativa que, ha mais de 10 anos,
desenvolve solucdes em Branding e Employer Branding para criar
conexdes genuinas entre marcas e pessoas. A gente acredita

que, mais do que nunca, as pessoas querem se conectar com
marcas que se importam. Que colocam as pessoas no centro,

que promovem discussdes relevantes e necessarias, que geram
conhecimento, que educam, que potencializam e que trabalham
para gerar impacto positivo na sociedade e no mundo. Marcas que

entendem as necessidades das pessoas reais e escolhem agir.

Como a gente sabe disso? Mais do que Data Driven, somos

Human Driven! Sabemos que, para falar de conexao, precisamos
entender a fundo as pessoas e seus comportamentos. Mas a gente
nao ta falando de uma persona, um simples perfil: estamos falando
de pessoas reais. Aquelas que tém histodrias, desejos e valores
muito proprios, que querem consumir, mas também confiar. Que
guerem marcas que ouvem, que mudam e que geram experiéncias
inesqueciveis. Ja faz tempo que as pessoas cansaram das marcas
genéricas, posicionamentos quadradoes e campanhas copia e cola

que nao tém nada a ver com a realidade.
Por meio de uma metodologia exclusiva e Unica, analisamos e
diagnosticamos marcas,potencializando-as e as ajudando a se

tornarem marcas reais para pessoas reais. Vem com a gente?

No Clima | Branding pra vida
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https://conteudo.noclima.com/report-realbrands-2024
https://conteudo.noclima.com/report-realbrands-2024
https://conteudo.noclima.com/report-realbrands-2024
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http://noclima.com/
http://brandingnareal.com.br/

