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RESUMO

Esta dissertacao tem como objetivo explorar os consumidores de experiéncias de bem-
estar mental, emocional e espiritual enquanto possivel comunidade tribal de consumo.
Partindo da crescente valorizagdo do bem-estar na sociedade, particularmente no contexto
pOs-pandémico, o estudo analisa como € que praticas como a meditagdo, a psicoterapia, o
Reiki, entre outras, sdo integradas na vida quotidiana dos individuos e como estas moldam
a sua identidade, relagdes e escolhas de consumo. Para tal, aplicou-se uma metodologia
mista, com uma analise de dados obtida a partir de um questionario aplicado a 109
consumidores de experiéncias de bem-estar, 170 respostas qualitativas de questdes abertas
do questionario e 11 entrevistas em profundidade.

Os resultados indicam que estes consumidores atribuem as suas praticas de bem-estar um
significado profundo, que ultrapassa a mera funcionalidade. Estas praticas funcionam como
mecanismos de autorregulacdo, reencontro espiritual e reconstrug¢ao pessoal, frequentemente
motivadas por experiéncias de sofrimento ou busca de sentido. Verifica-se uma forte
componente identitaria e afetiva, onde o bem-estar ¢ vivenciado como um processo holistico.

Embora nem todos os participantes se identifiquem formalmente com comunidades ou
grupos, € possivel identificar alguns tracos de tribalismo. A pertenga a grupos, a participacao
em eventos e a pratica diaria sustentam esta configura¢do. Contudo, também se observam
tensoes, afastamentos e resisténcia a tendéncias. Conclui-se, assim, que a investigacao
permitiu explorar algumas caracteristicas associadas a uma tribo de consumidores, onde

umas se verificam, mas outras ndo.

Palavras-chave: Bem-Estar Mental, Emocional e Espiritual; Consumo; Tribo



[ ]
Marketing
Leads
Business

ABSTRACT

This dissertation aims to explore the potential existance of a tribal consumption
community, of consumers of mental, emotional and spiritual wellbeing experiences.
Grounded in the context of society's post-pandemic amplified attention towards well-being,
the study examines how practices such as meditation, psychotherapy, Reiki, and others, are
integrated into individuals’ daily lives and how they shape identity, interpersonal
relationships, and consumption choices. To that end, a mixed methodology was applied, with
data analysis obtained from a questionnaire applied to 109 consumers of well-being
experiences, 170 qualitative responses to open questions in the questionnaire and 11 in-
depth interviews.

The findings indicate that these consumers attribute profound significance to their well-
being practices, which go beyond mere daily functionality. These practices function as
mechanisms of self-regulation, spiritual reconnection, and personal reconstruction, often
motivated by experiences of suffering or intensive introspection. A strong identity and
affective dimension is observed, whereby well-being is experienced as a holistic process.

Although not all participants formally identify with communities or groups, it is possible
to discern certain traits of tribalism. A sense of group belonging, recurring participation in
events, and the integration of well-being practices into daily routines sustain this tribal
configuration. However, tensions, distancing, and resistance to trends are also observed. It
is thus concluded that the research has enabled the active exploration of several
characteristics associated with a consumption tribe, some of which are more distinctly

prevalent, while others find themselves only present in specific individuals.

Keywords: Mental, Emotional and Spiritual Well-Being; Consumption; Tribe
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1. INTRODUCAO

O bem-estar tem-se afirmado progressivamente como uma prioridade na sociedade,
assumindo uma relevancia tanto a nivel individual como coletivo (MacroConsulting, 2023).
A promogdo da satde fisica e mental revela-se um pilar essencial para o progresso e
desenvolvimento das sociedades, destacando-se como uma condi¢ao indispensavel para o
bem-estar geral e a sustentabilidade social (Livingston et al., 2022). A forma como vivemos,
aquilo que consumimos, vestimos ou experienciamos, pode impactar significativamente o
nosso bem-estar, sendo esta uma dimensao cada vez mais considerada no comportamento
do consumidor (Boeira, 2020).

Em 2023, no periodo pds-pandemia da Covid-19, o mercado do bem-estar evoluiu
drasticamente atingindo um pico de 6,3 bilides de ddlares, com proje¢des de crescimento
para 9 bilides de dolares até¢ 2028 (Global Wellness Institute, 2024b). Este aumento reflete
a crescente disposi¢do dos consumidores, incluindo os portugueses, para investir em
experiéncias e produtos que promovam o seu bem-estar (Correia, 2022). Um estudo da
Mastercard destaca que as experiéncias associadas ao bem-estar constituem uma das
principais intengdes de compra dos consumidores, tanto a nivel nacional como europeu
(Mastercard, 2024). Paralelamente, o Euromonitor Internacional (2023), reporta uma
procura global crescente por solugdes eficazes que promovam o bem-estar fisico e mental.
Esta procura por novos produtos e servigos relacionados com o bem-estar deve-se aos
inimeros desafios que as pessoas enfrentam no dia-a-dia, desde a vida organizacional, social
e pessoal. Tudo isto reforca a ideia de que os consumidores de bem-estar ndo representam
um nicho, mas sim um segmento robusto e em expansao (SRI International, 2010).

As praticas associadas ao bem-estar, como a meditagdo, o mindfulness e outras formas de
atencao plena, que envolvem técnicas de relaxamento e respiracdo que permitem as pessoas
ter total consciéncia dos proprios pensamentos, do corpo e de todo o meio envolvente, t€ém
ganho terreno como resposta as exigéncias emocionais da vida moderna. A crescente
consciencializa¢do para os impactos negativos do stresse, da ansiedade e de outras condi¢des
mentais levou a um aumento da procura por estas atividades, que contribuem para a melhoria

da qualidade de vida e saude mental (MacroConsulting, 2023).

12
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Em Portugal, a valorizagdo do bem-estar reflete-se também numa tendéncia
macroeconomica de longo prazo. Segundo os autores Amador et al. (2024), o indice de bem-
estar aumenta conforme o consumo, o tempo de lazer, a esperanca média de vida dos
cidadaos e a redugdo de desigualdades e concluiram que no pais cresceu em média 2,7%, ao
ano, entre 1995 e 2022. Este crescimento evidencia que o bem-estar, para além do mero
crescimento econdmico, estd a tornar-se um objetivo prioritario nas politicas publicas
nacionais (Amador et al., 2024).

Todas estas tendéncia e evolucdes de mercado realgam a necessidade de haver mais
investigagdo sobre as atitudes e os comportamentos de consumo de bem-estar (Koskinen &
Wilska, 2018).

As tribos de consumidores emergem como comunidades dindmicas que dependem de
variedade de bens e experiéncias que facilitam intera¢des sociais e praticas ritualizadas,
promovendo a criagdo de valor relacional entre os seus membros (Goulding et al., 2013).
Sao estas experiéncias de estar, reunir e viver em conjunto, que distingue as tribos das nogdes
de mercados segmentados a que estamos habituados e de relacdes de um para um (Cova &
Cova, 2002).

Reconhecer o tribalismo nas interagdes com os clientes pode proporcionar beneficios

significativos para as empresas (Silva & Santos, 2012). O marketing tribal ¢ um cavalo de
Troia para levar as empresas a abracar o desejo de comunidade e ndo apenas uma tendéncia
passageira (Cova & Cova, 2002). Contudo, persistem lacunas relevantes na literatura, como
a falta de compreensdo sobre o processo de formagao de tribos de consumidores e sobre a
sua potencial aplicacdo como recurso estratégico (Cova & Cova, 2002).
Deste modo, foi definido como objetivo geral da investigacao, explorar os consumidores de
experiéncias de bem-estar mental, emocional e espiritual como comunidade tribal. Com o
proposito de alcangar o objetivo geral da investigagdo, foram definidos os seguintes
objetivos especificos:

e (Caracterizar o perfil dos consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual;

o Explorar se as caracteristicas de uma tribo de consumo se aplicam aos consumidores

de bem-estar mental, emocional e espiritual;

e Compreender em que ocasides os consumidores de bem-estar mental, emocional e

espiritual se retinem;

13
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e Compreender em que institui¢des os consumidores de bem-estar mental, emocional
e espiritual interagem;

e Compreender quais as rotinas diarias dos consumidores de bem-estar mental,
emocional e espiritual;

o Compreender quais as tendéncias seguidas pelos consumidores de bem-estar mental,
emocional e espiritual.

Esta dissertagdao conta com seis capitulos, todos com o propdsito de responder ao objetivo
geral e aos objetivos especificos definidos na investigagao.

O capitulo 2 corresponde a revisdo da literatura e visa estabelecer a base tedrica que
sustenta a analise empirica subsequente. Inicialmente, sdo exploradas as caracteristicas das
tribos de consumo, a sua identificac¢do e a 16gica do marketing tribal. Posteriormente, o foco
desloca-se para o consumidor de bem-estar, abordando-se o conceito e as suas dimensdes,
bem como as principais caracteristicas comportamentais e simbdlicas deste tipo de
consumidor.

O capitulo 3 apresenta o modelo conceptual, resultante da revisdo da literatura. Este
modelo (de elaboragdo propria) integra dimensdes extraidas de diferentes autores, servindo
como guia estruturante para a investigacdo. Este capitulo estabelece uma ponte 16gica entre
o enquadramento teorico (capitulo 2) e a operacionalizagdo metodologica (capitulo 4).

O capitulo 4 debruca-se sobre a metodologia. Nele, sdao descritos os objetivos de
investigagdo e a abordagem metodologica adotada, de natureza mista (quantitativa e
qualitativa). Apresentam-se as técnicas de recolha de dados (o questionario e as entrevistas
semiestruturadas) bem como os métodos de analise: analise estatistica descritiva, analise de
conteudo e a triangulacdo de dados realizada.

O capitulo 5 ¢ dedicado a andlise e discussdo dos dados. Este capitulo visa a apresentagao
dos resultados obtidos através da metodologia adotada e, de forma complementar, € realizada
a discussao dos resultados obtidos.

Por tultimo, o capitulo 6, apresenta as conclusdes da investigagdo. Onde sao respondidos
os objetivos da investigacdo, mencionados os contributos tedricos e praticos e apresentadas

as limitacdes da investigacdo e as sugestdes para estudos futuros.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo dedica-se a construcao de um enquadramento tedrico que permita
uma compreensdo aprofundada dos conceitos e fendémenos envolvidos neste estudo. Neste
sentido, a revisdo da literatura encontra-se organizada em dois grandes eixos tematicos: por
um lado, exploram-se as Tribos de Consumidores, abordando-se as suas caracteristicas, os
critérios para a sua identificagdo e os fundamentos do marketing tribal; por outro, analisa-se
o perfil do Consumidor de Bem-Estar, procurando clarificar o conceito de bem-estar, as suas
dimensdes e as particularidades comportamentais deste segmento. Esta estrutura visa
fornecer uma base conceptual sélida que sustenta a analise empirica a desenvolver nos

capitulos seguintes.

2.1. TRIBOS DE CONSUMIDORES

2.1.1.Caracteristicas de uma Tribo de Consumo

O conceito de tribos de consumo emergiu como uma abordagem inovadora no estudo do
comportamento do consumidor, desafiando as perspetivas tradicionais baseadas em
segmentacdo demografica e psicografica (Cova & Cova, 2002). Inspirado por nogdes
socioldgicas de tribalismo, este conceito descreve a formacdo de grupos de consumidores
unidos por valores, paixdes e praticas comuns, em vez de fatores puramente economicos ou
demograficos (Goulding et al., 2013). As tribos de consumo sdo efémeras, dindmicas e
caracterizadas por interagdes emocionais intensas entre os seus membros (Cova & Shankar,
2020).

Canniford (2011) argumenta que as comunidades de consumo oferecem uma estrutura

mais acessivel e aplicavel a pratica do marketing. Neste contexto, ¢ fundamental distinguir
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trés tipos de comunidades que desempenham um papel estratégico no desenvolvimento de
abordagens de mercado eficazes: as subculturas de consumo, que partilham valores e praticas
especificas; as comunidades de marca, que se formam em torno da identificacao e lealdade
a determinadas marcas; e as tribos de consumo, que se caracterizam pela sua complexidade
e dinamicidade, sendo compostas por individuos que se associam temporariamente com base
em interesses e experiéncias partilhadas (Canniford, 2011).

Cova e Cova (2002) definem tribo como o conjunto de individuos que se unem com base
numa conexao e lacos emocionais. Sao grupos organizados de individuos que se identificam
uns com os outros e que compartilham conhecimentos e sentimentos para desenvolverem
tarefas em grupo impossiveis de realizar de forma individual (Cova & Shankar, 2020).

As tribos de consumo sao efémeras e nao totalizadoras, pois ndo tém limites conceptuais
rigidos, logo cada membro tem a liberdade de pertencer a diferentes comunidades com base
em interesses e identidades variaveis (Cova & Cova, 2002). Estas redes sociais ndo sao
homogéneas, sendo frequentemente compostas por individuos de diferentes origens e perfis
socioecondmicos, unidos por uma paixdo ou interesse comuns (Silva & Santos, 2012).
Assim, ao contrario dos segmentos tradicionais de mercado, onde os consumidores sdo
classificados com base em fatores demograficos ou comportamentais, as tribos de consumo
baseiam-se numa logica de afinidade emocional e relacional (Cova & Kim, 2013).

Além disso, Canniford (2011) salienta que as tribos sdo multiplas, transitorias, ludicas e
empreendedoras, refletindo a natureza efémera e fluida das conexdes tribais. A
multiplicidade refere-se ao facto de os individuos participarem simultaneamente em varias
tribos, ajustando a sua identidade consoante o contexto e as interacdes sociais (Elliott &
Davies, 2006, citado por Canniford, 2011, p. 595). A transitoriedade, evidencia-se na
natureza dindmica das tribos, que se formam e dissolvem rapidamente, refletindo a fluidez e
a espontaneidade das interagdes de consumo (Cova et al., 2007; Goulding et al., 2009). A
ludicidade, por sua vez, manifesta-se na forma como os consumidores exploram os recursos
do mercado de forma criativa e efémera, sem estabelecer lagos duradouros com marcas ou
produtos especificos (Cova et al., 2007; Muniz Jr & O’guinn, 2001). Por fim, o
empreendedorismo ¢ uma caracteristica central das tribos, na medida em que o envolvimento
dos consumidores em atividades tribais pode levar a criacdo de novas oportunidades de

negdcio e inovagao cultural (Langer, 2007, citado por Canniford, 2011, p. 595).
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Outro trago distintivo das tribos de consumo ¢ a importancia dos simbolos e rituais na sua
estrutura social, pois € através destes que as relagdes sdo construidas, proporcionando aos
consumidores um sentido de pertenga e comunidade (Muniz Jr & O’guinn, 2001). Os rituais
e praticas sao elementos essenciais na manuten¢ao da identidade tribal, pois a aprendizagem
e socializacdo dentro da tribo ocorrem por meio destes, nos quais 0s novos membros
assimilam normas e valores compartilhados (Goulding et al., 2013). Os rituais manifestam-
se em eventos presenciais, encontros informais, interagdes digitais e redes sociais,
reforgando a coesdo emocional entre os participantes (Goulding et al., 2013).

Além das experiéncias e dos rituais, a autenticidade também ¢ um valor fundamental nas
tribos de consumo, pois estas procuram experiéncias que se alinhem com as suas crengas e
estilos de vida, rejeitando abordagens de marketing que sejam percecionadas como artificiais
ou oportunistas (Cova & Kim, 2013). Para uma marca interagir de forma eficaz com uma
tribo de consumidores, deve evitar estratégias comerciais invasivas e compreender e
respeitar os codigos culturais e sociais da comunidade (Canniford, 2011).

Estas comunidades dinamicas ndo dependem exclusivamente de produtos especificos,
mas sim de uma variedade de bens e experiéncias que facilitam interagdes sociais e praticas
ritualizadas, promovendo a criacdo de valor relacional entre os seus membros (Goulding et
al., 2013). Ao contrario das comunidades de marca, que tendem a ser mais estruturadas e
ligadas a um produto ou empresa especifica, as tribos sdo formadas por afinidades

emocionais e sociais, podendo transcender categorias de produto ou industria (Canniford,

2011).

2.1.2.1dentificacdo de Tribos de Consumidores

O conceito de tribos de consumidores tem vindo a assumir um papel central na
compreensdo do comportamento do consumidor pos-moderno, destacando-se pelo seu
caracter dinamico, efémero e socialmente interligado (Cova & Cova, 2001). A identificacao
de tribos de consumo ¢, por isso, um processo complexo, uma vez que nao possuem
fronteiras rigidas nem estruturas fixas, sendo compostas por elementos interconectados,

como individuos, objetos e espagos, que juntos formam um todo funcional (Diaz Ruiz et al.,
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2020). Estas tribos ndo se definem apenas pelo consumo de determinados produtos ou
servigos, mas sim pela criagdo de significados partilhados e pela participacdo em praticas
coletivas que refor¢am a identidade tribal (Goulding et al., 2013).

A identificagcdo de uma tribo de consumidores implica, portanto, a observacao de
diferentes elementos que conferem coesdao ao grupo, como a partilha de um ethos coletivo,
rituais de consumo e simbolos culturais (Diaz Ruiz et al., 2020). Segundo Cova e Cova
(2001), estes elementos podem ser analisados através de dois tragos fundamentais, os
temporais € 0s espaciais, como ¢ possivel observar através da figura 1, denominada de

“Trevo Tribal”:

Figura 1
Trevo Tribal

Imaginario

4 Eixo da invisibilidade

Tendéncias

Ocasioes Instituigcoes

Locais

Encontros

Eixo da visibilidade

Priticas no
dia-a-dia

v

Rotina Diaria

Nota. Elaboragao propria, adaptada de Cova e Cova (2001).

No eixo horizontal, designado eixo da visibilidade, encontram-se as manifestagdes
tangiveis da tribo. Este eixo inclui as ocasides, que correspondem aos momentos especificos
em que os membros se retinem fisicamente ou virtualmente, e as instituigdes, que
representam os locais de encontro e interagdo, como espacos fisicos ou plataformas digitais

(Cova & Cova, 2001). Ja o eixo vertical, denominado eixo da invisibilidade, reflete as
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influéncias menos evidentes, mas igualmente estruturantes da experiéncia tribal. Este eixo
inclui a rotina diaria, que engloba atividades regulares que reforgam a identidade da tribo, e
0 imaginario, composto por tendéncias, modas e fantasias partilhadas pelos membros da
tribo (Cova & Cova, 2001).

Sob a mesma linha de pensamento, Goulding et al. (2013) sublinham que os espagos
fisicos e virtuais desempenham um papel crucial na formacdo e manutengdo das tribos,
funcionando nao apenas como locais de encontro, mas como plataformas para a realizacao
de rituais simbdlicos e trocas sociais. Com o crescimento das redes sociais, as tribos de
consumidores estruturam-se cada vez mais em torno de marcas e valores partilhados,
utilizando estas plataformas para reforcar os seus lagos e construir narrativas coletivas
(Goulding et al., 2013).

Para além da dimensdo espacial e temporal, Cova e Cova (2001) argumentam que ¢
crucial ligar os papéis que cada um dos membros da tribo desempenha para complementar
os indicadores ambientais apresentados no "Trevo Tribal". Segundo os autores, como ¢
possivel observar na figura 2, existem quatro papéis diferentes dentro de uma tribo:

- O “aderente” ou devoto de institui¢des: Individuo profundamente comprometido com as
institui¢cdes da tribo, participando ativamente nas suas estruturas formais;

- O “participante”: Envolvido em encontros informais e eventos organizados pela tribo, mas
sem um nivel de compromisso total;

- O “praticante”: Envolvido regularmente nas atividades diarias da tribo, incorporando os
seus rituais e habitos no quotidiano;

- O “simpatizante”: Alguém que acompanha as tendéncias e valores da tribo, mas sem

envolvimento ativo ou regular.
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Figura 2

Papéis dos Membros de Uma Tribo
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Nota. Elaboragdo propria, adaptada de Cova e Cova (2001).

A identificacdo destes papéis € essencial para compreender o funcionamento interno das
tribos de consumo e a forma como os seus membros interagem entre si, pois cada papel
contribui para a dindmica coletiva, permitindo a continuidade da tribo e a adaptacdo a novas
influéncias e contextos culturais (Cova & Cova, 2001). Esta abordagem permite ainda captar
a fluidez das tribos de consumo, cujo caracter efémero e ndo exclusivo facilita a transicao
de individuos entre diferentes tribos ao longo do tempo (Diaz Ruiz et al., 2020).

Adicionalmente, diversos estudos empiricos oferecem perspetivas enriquecedoras sobre
a identificacdo de tribos em contextos especificos. O trabalho de Cova e Cova (2001) sobre
patinadores franceses demonstra como a apropriagao ritualizada do espago urbano, aliada a
codigos estéticos e linguagem propria, constitui a base de uma coesdo tribal solida. No
universo do surf, Moutinho et al. (2007) descrevem uma tribo caracterizada por uma forte
ligagdo ao mar, um estilo de vida alternativo e valores como a liberdade e o hedonismo. Este

grupo organiza-se em subgrupos hierarquizados consoante o nivel de envolvimento,

evidenciando a complexidade interna das tribos.
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Sanz-Marcos (2020) complementa esta visdo ao demonstrar que os surfistas se
identificam profundamente com marcas que incorporam os seus valores, praticas e simbolos,
reforgando assim a identidade coletiva. Através de praticas como viagens para surf spots
especificos € o uso de terminologia comum, esta tribo constroi e reforga os seus lagos
identitarios. Ja no contexto do fitness, Pekkanen et al. (2018) analisam a tribo do CrossFit,
onde rituais como celebragdes pos-treino e partilha de conquistas nas redes sociais
desempenham um papel estruturante. Esta tribo diferencia-se por uma cultura interna
marcada pela superacao pessoal e pela coesao emocional dos seus membros.

Em conclusdo, a compreensao de fatores temporais, espaciais € comportamentais que
estruturam a identidade tribal é fundamental para o desenvolvimento de estratégias de
marketing que consigam dialogar com as dindmicas tribais e promover o envolvimento

auténtico dos consumidores (Diaz Ruiz et al., 2020).

2.1.3. Marketing Tribal

O conceito de marketing tribal emergiu como uma abordagem inovadora que desafia os
modelos tradicionais de segmentacdo de mercado, focando-se na dimensdo emocional e
social do consumo (Cova & Cova, 2002). Neste contexto, os consumidores ndo sao vistos
apenas como individuos racionais que tomam decisdes isoladas, mas sim como membros de
tribos de consumo, onde a interacdo social e o sentimento de pertenga desempenham um
papel central na formacao das preferéncias e lealdades (Cova et al., 2007).

Conceitos classicos como segmentos de consumidores, nichos de mercado e estilos de
vida sdo essencialmente rejeitados pela abordagem latina do marketing tribal (Cova & Cova,
2002). Este paradigma propde uma rutura epistemologica ao colocar no centro das
estratégias de marketing a comunidade e os lagos que a sustentam, onde o objetivo principal
passa por manter e fomentar o sentimento de pertenca tribal através de produtos ou servigos
que valorizam as relagdes entre os membros da tribo (Cova & Cova, 2002).

A tribalizagdo do marketing reflete uma mudanga significativa na forma como as
empresas abordam os consumidores, reconhecendo que as decisdes de compra sdo

frequentemente influenciadas por fatores culturais e sociais (Cova & Cova, 2001). Goulding
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et al. (2009) destacam que esta abordagem se baseia na criagdo de significados partilhados
entre os membros da tribo, através de praticas como eventos, encontros presenciais e
interacoes digitais, permitindo que a identidade coletiva seja continuamente reforcada.

As tribos de consumidores sdo o principal agente do marketing tribal, principalmente
devido a importancia dos lagos entre as pessoas para além do simples consumo de produtos
em si (Silva & Santos, 2012). E importante realgar que a pertenga a uma tribo ndo implica
exclusividade: os individuos podem pertencer simultaneamente a vérias tribos, uma vez que
estas ndo impdem restrigdes ao estilo de vida ou comportamentos dos seus membros
(Goulding et al., 2013). Adicionalmente, os membros estdo geralmente isentos de
responsabilidades morais de longo prazo em relagdo ao grupo, o que reforga a natureza fluida
e efémera destas estruturas sociais (Muniz Jr & O’guinn, 2001).

A literatura sobre marketing tribal sublinha que as marcas desempenham um papel
fundamental na consolidagdo das tribos de consumo, pois fornecem simbolos, narrativas e
plataformas que facilitam o desenvolvimento de lagos sociais (Mitchell & Imrie, 2011).
Contudo, o marketing tribal ndo se limita a perspetiva das empresas; pelo contrério,
reconhece a participagao ativa dos consumidores na cocriagdo de valor, conteudo e
experiéncias (Bagozzi, 2000). Este fendmeno ¢€ particularmente evidente no contexto digital,
onde as redes sociais e outras plataformas online possibilitam interagdes constantes entre os
membros da tribo, permitindo a partilha de conhecimento, recomendacdes e praticas de
consumo (Canniford, 2011).

Outro aspeto crucial do marketing tribal ¢ a lealdade baseada na identidade coletiva, em
oposi¢ao a uma lealdade meramente transacional. Cova e Cova (2002) argumentam que, no
seio das tribos de consumo, os consumidores sdo participantes ativos na construgdo da
identidade do grupo. A fidelidade a uma marca ou produto estd muitas vezes ligada ao papel
simbdlico que estes desempenham na coesdo e manutencao do grupo. Sanz-Marcos (2020),
por exemplo, ao estudar o comportamento de consumidores no contexto do surf, demonstra
que a ligacdo emocional a uma tribo pode sobrepor-se a fidelidade a uma marca especifica.

Apesar do seu potencial e das oportunidades oferecidas, o marketing tribal coloca também
desafios as empresas, pois requer uma compreensdo profunda das dinadmicas sociais e
culturais das tribos (Cova & Cova, 2002). A autenticidade ¢ um fator critico, uma vez que
os consumidores tendem a rejeitar marcas que se apropriam de forma oportunista da cultura

tribal (Cova & Cova, 2001). Para estabelecer relagcdes duradouras com as tribos, as marcas
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devem evitar estratégias comerciais invasivas e compreender e respeitar os codigos culturais
e sociais da comunidade (Canniford, 2011). Acresce que a natureza fluida e efémera das
tribos pode dificultar a sua segmentagdo e retencdo ao longo do tempo, exigindo que as
estratégias de marketing sejam altamente adaptaveis (Canniford, 2011).

Em sintese, o marketing tribal permite as marcas construir relagdes mais profundas e
duradouras com os seus publicos, ndo apenas enquanto consumidores individuais, mas
enquanto membros de comunidades com identidade propria e significados partilhados (Cova

etal., 2007).

2.2.CONSUMIDOR DE BEM-ESTAR

2.2.1.Conceito de Bem-Estar

Desde os tempos ancestrais que o bem-estar tem sido considerado um dos objetivos
fundamentais da existéncia humana (Zhao & Wei, 2019). O conceito de bem-estar remonta
a antiguidade, onde era entendido como um estado de equilibrio e harmonia do corpo
(Larson, 1999). No século XIX, movimentos holisticos e preventivos na Europa e nos
Estados Unidos contribuiram para a sua consolidagdo, promovendo uma visdo mais
abrangente da satde e do autocuidado (Global Wellness Institute, 2020). Ao longo do tempo,
esta concecao evoluiu e influenciou diversos dominios, como o estilo de vida saudavel, a
autoajuda, o autocuidado, o exercicio fisico, a nutricdo, a dieta e a espiritualidade,
culminando na emergéncia do bem-estar como um movimento global no século XXI (Global
Wellness Institute, 2020).

O conceito de bem-estar tem sido amplamente estudado e definido por diversas
institui¢des e investigadores. Dunn (1977), conceptualiza o bem-estar como um estado
positivo que vai além da mera auséncia de doenca, sendo composto por multiplos niveis e
dimensdes interligadas. O autor refor¢a que o bem-estar envolve uma ligacao entre a mente,

corpo e o ambiente, que funciona como um equilibrio dindmico, ou seja, um equilibrio que
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estd sempre a ajustar-se @ medida que os individuos tentam manter a harmonia entre todas
as dimensoes.

Da mesma forma o Global Wellness Institute (GWI) define o bem-estar como uma
procura ativa de escolhas, agdes e estilos de vida que promovam um estado de satde
holistico, enfatizando que se trata de um processo individual, dindmico e continuo de tomada
de decisdes que influenciam a qualidade de vida (Yeung & Johnston, 2020).

De forma complementar, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) apresenta uma
defini¢dao abrangente do bem-estar, descrevendo-o como um estado 6timo de saude, tanto a
nivel individual como comunitério, no qual os individuos procuram alcangar o seu potencial
maximo a nivel fisico, psicologico, social, espiritual € econdmico (Smith et al., 2006).

Um dos modelos mais relevantes na conceptualiza¢do do bem-estar ¢ o modelo Indivisible
Self (IS-WEL), baseado na psicologia adleriana, que compreende o bem-estar individual
enquanto fenémeno holistico (Freund et al., 2021). Como ¢ possivel observar na figura 3, o
modelo IS-WEL fundamenta-se na ideia de que o bem-estar humano ¢ indivisivel e
composto por cinco componentes: o contexto social, a gestdo da vida, a espiritualidade, a
saude fisica e a saide emocional (Sweeney, 2004). De acordo com Sweeney (2004), um dos
aspetos centrais do modelo ¢ a interdependéncia entre os diferentes dominios, sugerindo que
intervengodes focadas num unico aspeto da satde de um individuo podem ser insuficientes e

que uma abordagem integrada ¢ essencial para alcangar um bem-estar sustentavel.
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Figura 3

O Eu Indivisivel: Um Modelo de Bem-Estar Baseado em Evidéncias

CONTEXTOS:

Local (seguranga)
Familia
Vizinhanga
Comunidade

Institucional (politicas e leis)
Educacao
Religiao
Governo
Negocio/Industria

Global (eventos mundiais)
Politicas
Cultura
Eventos Globais
Ambiente
Media
Comunidade

Cronométrico (tempo de vida)
Perpetual
Positivo
Intencional

Nota. Elaboragdo propria, adaptada de Sweeney (2004).

Além da abordagem holistica, o bem-estar pode ser analisado sob duas perspetivas
principais: a objetiva e a subjetiva (Puce et al., 2023).

O bem-estar objetivo define-se em termos de indicadores de qualidade de vida, como os
bens necessarios para uma vida boa (Bohnke & Kohler, 2008). Estes bens incluem recursos
materiais como renda, alimentagao, habitacdo, e recursos imateriais como educagao, satude,
voz politica, capital social, como familia, amizade e redes sociais, e inclusdo social (Western
& Tomaszewski, 2016).

O bem-estar subjetivo estd associado a falta de problemas e a vivéncia de momentos de
tranquilidade e conforto, frequentemente expressos através de emogdes como prazer,
contentamento, alegria e felicidade (Stanley & Alphonsa, 2019). De acordo com Diener et
al. (2012) , esta perspetiva pode ser dividida em duas dimensdes: uma dimensdo cognitiva,
representada pela satisfagdo com a vida, e uma dimensdo emocional, composta por afetos
positivos e pela reducao de afetos negativos. Livingston et al. (2022) ampliam este conceito,
defendendo que o bem-estar subjetivo descreve a forma como os individuos experienciam e

avaliam diferentes aspetos das suas vidas.
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Adicionalmente, o bem-estar subjetivo pode ser compreendido a partir de duas dimensdes
fundamentais: a heddnica e a eudaimoénica (Ryan & Deci, 2001).

Os paradigmas hedoénico e eudaimonico apresentam abordagens distintas: o prazer
hedodnico refere-se a procura de gratificagao e prazer imediato e a eudaimonia, relaciona-se
com a expressdo pessoal e o desenvolvimento das potencialidades humanas (Waterman,
1993; Pancheva et al., 2021). Ryan e Deci (2001), refor¢am esta dualidade, argumentando
que o bem-estar hedénico foca-se na maximizagao do prazer ¢ minimizagao da dor, enquanto
que a eudaimonia reflete uma vida orientada por propositos e valores intrinsecos. O
hedonismo esta ligado a satisfagdo de desejos num curto prazo, enquanto o eudaimonismo
foca-se em objetivos a longo prazo (Huta, 2015).

A tradi¢do hedonica encontra as suas raizes na palavra grega hedoné, que significa
“prazer” (Stanley & Alphonsa, 2019). O hedonismo reflete a perspetiva de que o bem-estar
apoia-se no prazer ou na felicidade, tanto em experiéncias fisicas, intelectuais ou sociais
(Waterman, 1993). O prazer heddénico estd fortemente associado a estados emocionais
positivos, como relaxamento, entusiasmo, contentamento e felicidade (Waterman, 1993).
Ryan e Deci (2001) reforcam esta perspetiva ao identificar o hedonismo como um
componente central do bem-estar subjetivo, que contempla emogdes positivas, satisfagdo
com a vida e a minimizagao de sensagdes negativas. Além disso, autores como Freire et al.
(2013) e Choi e Johnson (2019) enfatizam a relevancia do hedonismo ndo apenas na vivéncia
subjetiva da felicidade, mas também no comportamento de consumo, sublinhando o papel
das experiéncias prazerosas na promog¢ao do bem-estar e na formacdo de habitos de consumo
orientados pela procura de gratificagdo emocional.

Uma outra perspetiva divide o hedonismo em dois tipos: o hedonismo moderno que pode
ser definido como a obten¢do de prazer através das emocdes e ndo dos sentidos, € o
hedonismo tradicional que se baseia na expressao do prazer explicado pela simples procura
do prazer com sentidos como ver, cheirar, ouvir, tocar, saborear (Akgilin & Diktas, 2017).

No entanto, o hedonismo também pode ter implicacdes negativas (Veenhoven, 2003).
Veenhoven (2003) alerta para os efeitos adversos do consumo hedonista, nomeadamente a
degradacdo ambiental, alienacdo social, insatisfagdo crénica e problemas de satde,
sugerindo que a busca incessante pelo prazer pode conduzir a padrdes de consumo excessivo

e comprometer a felicidade a longo prazo.

26



[ ]
Marketing
Leads
Business

Por outro lado, o eudaimonismo assenta na realizagdo das potencialidades humanas como
caminho para a plenitude da vida (Waterman, 1993). O conceito de daimon, que representa
as capacidades inatas de cada individuo, ¢ central para esta visdo, sugerindo que a vivéncia
em conformidade com os valores e propositos pessoais conduz a um estado de bem-estar
auténtico e sustentdvel (Waterman, 1993). O mesmo autor refor¢a que a eudaimonia esta
profundamente ligada a experiéncias que envolvem desafios, isto €, contextos que exigem
esforcos elevados e competéncias pessoais, algo que faga as pessoas sentirem-se
competentes, assertivas e, principalmente, autorrealizadas. Assim, ao contrario do
hedonismo, a eudaimonia distingue o bem-estar da felicidade subjetiva (Ryan & Deci, 2001).

Zeng ¢ Chen (2020) aprofundam esta dicotomia, sugerindo que os individuos que
perseguem metas orientadas pelo prazer imediato tendem a relatar maiores niveis de
satisfacdo subjetiva, contudo, estes beneficios dependem da capacidade de autorregulagdo,
sugerindo que o autocontrolo funciona como um mediador essencial para equilibrar os
desejos heddnicos e os objetivos a longo prazo.

Embora o hedonismo e a eudaimonia representem perspetivas distintas, a sua integracao
pode proporcionar uma compreensao mais holistica do bem-estar, permitindo uma

abordagem equilibrada entre prazer imediato e crescimento pessoal (Pancheva et al., 2021).

2.2.2.DimensOes de Bem-Estar

Com base nas varias areas da vida associados ao bem-estar, Don Ardell, desenvolveu o
Modelo Circular de Bem-Estar, com foco nos aspetos tangiveis e mensuraveis do bem-estar,
nomeadamente aspetos mentais, fisicos e sociais, excluindo a dimensdo espiritual (SRI
International, 2010). Como ¢ possivel observar na figura 4, o modelo apresenta trés dominios

principais e um total de catorze dimensoes.
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Figura 4
Modelo Circular de Bem-Estar

Dominio Fisico Dominio Mental

Exercicio fisico e fitness Inteligéncia emocional

Nutrigdo Decisoes eficazes

Aparéncia Gestdo do stress

Adaptagio/Desafios Conhecimentos
Habitos de vida Saude mental

Significado e Objetivo

Significado e objetivo
Relagdes
Humor

Jogo

Nota. Elaboragao propria, adaptada de SRI Internacional (2010). Copyright 2000 por Ardell.

Mais tarde, Bill Hettler, fundador do National Wellness Institute (NWI) nos Estados
Unidos da América, desenvolveu um dos modelos mais reconhecidos e aplicados sobre o
bem-estar, o0 Modelo das Seis Dimensdes de Bem-estar (SRI International, 2010). Este
modelo (figura 5) conceptualiza o bem-estar como um processo ativo de consciencializa¢ao
e tomada de decisdes que promovem uma existéncia mais satisfatoria, abrangendo seis
dimensdes interdependentes: social, ocupacional, espiritual, fisica, intelectual e emocional
(Miller, 2005; SRI International, 2010). A dimensdo social enfatiza a importancia da
interagdo harmoniosa com os outros € a contribuicdo para o bem comum, enquanto a
dimensao ocupacional real¢a a necessidade de alinhamento entre carreira e valores pessoais,
promovendo satisfagdo e envolvimento ativo (Miller, 2005). No dominio espiritual, destaca-
se a reflexdo sobre o sentido da vida e o respeito pelas crengas alheias, enquanto a dimensao
fisica sublinha a adog@o de hébitos saudaveis, como uma alimentacdo equilibrada e a pratica
regular de exercicio fisico (Miller, 2005). A dimensdo intelectual incentiva o estimulo
mental através de atividades criativas e a resolucao proativa de problemas, e a dimensao
emocional enfatiza a aceitagdo dos proprios sentimentos € uma perspetiva otimista da vida

(Miller, 2005; SRI International, 2010).
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Figura 5

Seis Dimensoes de Bem-Estar

Fisica

Seis
Dimensoes de

Bem-Estar

Social

Nota. Elaboracdo propria, adaptada de SRI Internacional (2010). Copyright (s.d.) por

National Wellness Institute.

Atualmente, diferentes abordagens sobre o bem-estar continuam a emergir, refletindo a
sua natureza multidimensional e dinamica. O GWI, propde uma perspetiva semelhante,
representada na figura 6, identificando seis dimensdes fundamentais: fisica, mental,
emocional, espiritual, social e ambiental. As cinco primeiras dimensdes partilham defini¢cdes
semelhantes as propostas por Hettler, com a unica diferenca de que o termo "mental"
substitui o conceito de "intelectual", sendo este definido pelo GWI como o envolvimento do
individuo com o pensamento intelectual (Global Wellness Institute, 2020). No entanto, a
principal inovagdo deste modelo reside na introdug¢do da dimensdo ambiental, que realga a
interligacdo entre a saude do planeta e o bem-estar humano (Global Wellness Institute,
2020). Esta perspetiva sugere que o bem-estar ndo € apenas uma experiéncia individual, mas
também um reflexo das condi¢cdes ambientais e das escolhas sustentaveis feitas pelos

individuos e pela sociedade (Global Wellness Institute, 2020).
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Figura 6

Dimensoes de Bem-Estar

O BEM-ESTAR E MULTIDIMENSIONAL

Fisico: Nutrir um corpo saudavel através do
exercicio, da alimentagao, do sono, etc.

Mental: Envolver o mundo com a mente intelectual.
Emocional: Ter consciéncia, aceitar e exprimir os

nossos sentimentos e compreender os sentimentos
dos outros.

Q Bem-Estar

Ambiental

o
o, 0
80
<D
Espiritual i g 3 5 o
P Espiritual: Procura de um sentido e de um objetivo
superior na existéncia humana.

Social: Ligarmo-nos e envolvermo-nos com os outros
e com as nossas comunidades de forma significativa.
Ambiental: Promover inter-relagdes positivas entre a
saude do planeta e as acgdes, escolhas e bem-estar
humanos.

Nota. Elaboragao propria, adaptada de Global Wellness Institute (2020).

2.2.3.Caracteristicas do Consumidor de Bem-Estar

A procura por bens e servigos relacionados com o bem-estar tem vindo a crescer, devido
a uma necessidade crescente dos consumidores em investir no autocuidado e na melhoria da
sua qualidade de vida (SRI International, 2010). Esta procura reflete-se a nivel mundial, onde
se verifica que os hdbitos de compra dos consumidores estdo a mudar significativamente a
favor do consumo de produtos de satide e bem-estar (Bhardwaj & Vats, 2024). Este
movimento é exacerbado na cultura consumista moderna, onde a identidade e o estilo de
vida estdo intimamente ligados ao consumo de produtos e servigos que promovem o bem-
estar (Featherstone, 2007; 2010; Sassatelli, 2010; Smith Maguire, 2007).

Esta tendéncia intensificou-se no contexto poés-pandemia, conforme destacado por Yeung
e Johnston (2020b), a adogao de praticas de bem-estar revelou-se fundamental para fortalecer

aresiliéncia individual e coletiva, destacando a interdependéncia entre a saude fisica, mental,
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emocional, social e espiritual como fatores determinantes na capacidade de enfrentar
adversidades (Yeung & Johnston, 2020).

Pilzer, economista e empreendedor, foi um dos primeiros a conceptualizar o bem-estar
como uma industria e a distingui-la do setor de saide convencional (SRI International,
2010). Neste contexto, o autor caracteriza a industria do bem-estar como proativa, visto que
oferece bens e servigos a individuos que procuram melhorar a sua satude, aperfeicoar a sua
aparéncia fisica, retardar o processo de envelhecimento e evitar doengas, diferenciando-se,
assim, do modelo reativo da medicina tradicional (Grénman & Réikkonen, 2015; SRI
International, 2010).

Atualmente, segundo o Global Wellness Institute (2024a), a industria de bem-estar ¢
constituida por onze setores principais que permitem aos consumidores incorporar atividades
e estilos de vida de bem-estar no seu dia-a-dia: imoveis de bem-estar; atividade fisica; bem-
estar mental; bem-estar no local de trabalho; turismo de bem-estar; spas; fontes
termais/minerais; alimentagdo saudavel, nutricao e perda de peso; cuidado pessoal e beleza;
medicina tradicional e complementar e saude publica, prevengao e medicina personalizada,

conforme detalhado na tabela 1.

Tabela 1

Definigoes dos Setores de Bem-Estar

Setores de Definicao

bem-estar
Imovéis de Definido como edificios, bairros e comunidades projetados e
bem-estar construidos proativamente para apoiar a saude holistica dos residentes,

ocupantes e visitantes, incorporando elementos intencionais de bem-
estar na concecdo, design, materiais € servicos.
Atividade Abrange o consumo relacionado a atividades fisicas recreativas,
fisica incluindo fitness (ex. ginasios, estudios de fitness) desporto e recreagao
ativa (ex. desportos em equipa, desportos individuais, desportos de
interior e exterior) e movimento consciente (ex. Yoga, Tai Chi, Gigong,
Pilates). Também inclui setores auxiliares como tecnologia,
equipamentos e vestudrio desportivo.
Bem-estar Envolve experiéncias, produtos e servicos destinados a saide mental
mental e ao equilibrio emocional, incluindo: sentidos, espagos e sono;
nutracéuticos e botanicos que estimulam o cérebro; auto-
aperfeicoamento; meditagdo e mindfullness.
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Setores de Definicao
bem-estar
Bem-estar no Refere-se aos investimentos das empresas em programas, servicos
local de infraestruturas para melhorar a saude e a qualidade de vida dos
trabalho colaboradores. Inclui ergonomia, iniciativas de saide ocupacional,
equilibrio entre vida pessoal e profissional e politicas de apoio
psicologico.
Turismo de Compreende viagens cujo objetivo ¢ manter ou melhorar o bem-estar
bem-estar pessoal. Divide-se em turismo de bem-estar primario, isto ¢, viagens
motivadas pelo bem-estar (ex. spas de destino, termas, retiros de Yoga)
e secundario quando o bem-estar ¢ um componente da viagem (ex.
procura de alimentos saudaveis, ginasios/opg¢des de exercicio).
Spas Inclui estabelecimentos que oferecem tratamentos terapéuticos e de
relaxamento, como massagens, hidroterapia, aromaterapia e servigos
estéticos, promovendo o rejuvenescimento fisico, mental e espiritual.
Fontes Refere-se aos estabelecimentos comerciais que utilizam aguas
termais ou minerais, termais e do mar para fins terapéuticos e recreativos. Inclui
minerais termas, estancias hidrotermais e balneoterapia, que sao amplamente
reconhecidas pelos seus beneficios para a saude.
Alimentagao Engloba produtos e servigos voltados para a alimentacdo equilibrada
saudavel, e o controlo de peso. Abrange setores como vitaminas e suplementos
nutri¢ao e nutricionais, alimentos com rotulos saudaveis (ex. baixo teor de agucar,
perda de peso  sem gluten, orginico) e produtos ou servigos especificos para a perda de
peso.
Cuidado Diz respeito a produtos e servigos destinados a manutencao da
pessoal e higiene, estética e satide da pele, cabelo, unhas e corpo. Inclui
beleza cosméticos naturais, tratamentos dermatologicos e abordagens holisticas
para o cuidado pessoal. Inclui desde produtos de cuidados diarios até
tratamentos de rejuvenescimento facial e corporal.
Medicina Engloba praticas de saude que ndo fazem parte da medicina
tradicional e convencional, como acupuntura, fitoterapia, homeopatia e outras
complementar  terapias complementares. Essas praticas sdo frequentemente utilizadas
de forma integrativa com a medicina moderna para promover a satde e
o equilibrio do organismo.
Saude Refere-se a estratégias governamentais e privadas para prevencao de
publica, doencas e personalizag¢do de tratamentos de saude. Inclui iniciativas de
prevengao e vacinagdo, rastreio de doengas, medicina de precisdo baseada em
medicina biomarcadores e anélise genética, bem como politicas publicas voltadas
personalizada para a promocdo da satde e bem-estar da populagdo.

O crescimento da industria de bem-estar deve-se, principalmente, a geracdo Baby

Boomers (SRI International, 2010). Esta geracdo demonstrou uma maior abertura a

abordagens alternativas e complementares de satide, o que contribuiu para a modernizagao

da industria e para o aumento da procura por servicos de antienvelhecimento (SRI
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International, 2010). No entanto, também se verifica um interesse crescente por parte de
consumidores mais jovens (18-39 anos), o que indica que a procura por produtos e servigos
de bem-estar ndo se limita exclusivamente aos Baby Boomers, mas abrange igualmente
geragdes mais novas (SRI International, 2010).

Especificamente, em relagdo ao setor da medicina complementar e alternativa, um estudo
realizado nos Estados Unidos da América, revelou que mulheres, adultos com idades
compreendidas entre os 30 e os 69 anos, individuos com niveis de educagdo mais elevados,
pessoas com maior rendimento e aqueles que foram hospitalizados ha menos de um ano sao
mais suscetiveis ao consumo deste setor (SRI International, 2010).

Adicionalmente, estudos recentes, como os de Koskinen et al. (2017) e Koskinen e
Wilska (2018), oferecem uma visdo abrangente sobre os perfis e motivagdes dos
consumidores de bem-estar, destacando aspetos como a idade, valores individuais e
tendéncias sociais.

Koskinen et al. (2017) exploram o papel da idade e do estilo de vida no consumo de bem-
estar. Os autores identificam que as manifestacdes do bem-estar, tanto materiais como
imateriais, sdo diversas e transversais a varias faixas etdrias e abrangem praticas como a
frequéncia de ginasios e saldes de beleza, o consumo de suplementos vitaminicos, a leitura
de livros de desenvolvimento pessoal e blogs dedicados ao tema, bem como a participacao
em férias ativas ou retiros silenciosos. Embora estas tendéncias sejam transversais a varias
faixas etarias, a forma como se manifestam podem variar de acordo com as caracteristicas e
necessidades de cada individuo, evidenciando a pluralidade do conceito de bem-estar e a sua
capacidade de adaptacdo a diferentes contextos pessoais e sociais (Koskinen et al., 2017).
Os consumidores de meia-idade, em particular, tendem a investir em produtos e servigos de
bem-estar como forma de promover um envelhecimento saudavel, demonstrando uma
preocupacao crescente com a longevidade e com a manuten¢do da autonomia (Koskinen et
al., 2017).

No que diz respeito ao setor do turismo de bem-estar, Koskinen e Wilska (2018)
identificaram que os consumidores apresentam diferentes atitudes face ao consumo de
servigos de relaxamento e autocuidado, influenciadas por fatores individuais,
socioecondmicos ¢ culturais. Enquanto alguns consumidores encaram estas praticas como
um luxo ocasional, outros integram-nas regularmente na sua rotina, considerando-as

essenciais para o equilibrio entre a vida pessoal e profissional (Koskinen & Wilska, 2018).
33



[ ]
Marketing
Leads
Business

Em relagdo ao género, Koskinen e Wilska (2018) e Bockus et al. (2023) indicam que as
mulheres sdo, em geral, mais propensas a consumir produtos e servigos de bem-estar, uma
vez que tendem a valorizar mais a estética, o relaxamento e o autocuidado em comparagao
com os homens.

Paralelamente, a classe socioecondémica ¢ outro fator determinante no consumo de bem-
estar, pois individuos com maior poder de compra tém maior acesso a servigos exclusivos,
como spas de luxo e retiros de bem-estar, enquanto consumidores de rendimentos mais
baixos tendem a procurar alternativas mais acessiveis, como ginasios publicos e praticas de

bem-estar gratuitas ou de baixo custo (Koskinen & Wilska, 2018).
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3. MODELO CONCEPTUAL

Tendo por base as principais conclusdes extraidas ao longo da revisdo da literatura, bem

como a necessidade de integrar de forma estruturada os conceitos teoricos com a realidade
empirica do fenémeno em andlise, desenvolveu-se o modelo conceptual ilustrado na figura

7.

Este modelo ¢ composto por dois circulos interdependentes: o primeiro representa as
tribos de consumidores, integrando as quatro dimensdes fundamentais que caracterizam
estas comunidades (ocasides, instituigdes, rotina didria e tendéncias) e o segundo circulo
representa o comportamento do consumidor de bem-estar, dividido em trés dominios
essenciais (mental, emocional e espiritual). A zona de interse¢do entre os circulos simboliza
a convergéncia entre estas duas realidades, configurando as tribos de consumidores de bem-

estar.

Figura 7
Modelo Conceptual

Ocasides
Mental
ngtituichies Tribos Comportamento
de do Consumidor Emocional
I Consumidores de Bem-Estar
Rotina Diaria
Espiritual

Tendéncias

Tribos de Consumidores de Bem-Estar
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3.1.QUADRO REFERENCIAL TEORICO

Apresenta-se de seguida, na tabela 2, o quadro referencial tedrico, que sintetiza as

principais dimensdes do modelo conceptual e os autores que as fundamentam, facilitando a

compreensao tedrica que sustenta a investigagao.

Tabela 2

Quadro Referencial Teorico

Conceito Defini¢ao Referéncias-chave
Tribos de Grupos de consumidores unidos por interesses, Cova e Cova
Consumidores estilos de vida, valores e significados (2002); Cova e

partilhados, que transcendem a logica Shankar (2020)
puramente utilitaria.
Ocasides Momentos especificos em que os membros se ~ Cova e Cova (2001)
retinem fisicamente ou virtualmente.
Institui¢des Locais de encontro e interagdo, como espagos  Cova e Cova (2001)
fisicos ou plataformas digitais.
Rotina Diaria Atividades regulares que reforcam a identidade Cova e Cova (2001)
da tribo.
Tendéncias Modas e fantasias partilhadas pelos membros  Cova e Cova (2001)
da tribo.
Comportamento Incorporar atividades e estilos de vida com foco ~ Global Wellness
do Consumidor central no bem-estar. Institute (2024)
de Bem-Estar
Mental Dimensao cognitiva e racional do bem-estar, Miller (2005)
relacionada com atividades criativas e a
resolucdo proativa de problemas.
Emocional Dimensao afetiva do bem-estar, ligada aos Miller (2005);
proprios sentimentos e a compreensao dos Global Wellness
sentimentos dos outros. Institute (2020)
Espiritual Dimensao transcendental e subjetiva, associada Miller (2005);
a reflexdo sobre o sentido da vida e o respeito Global Wellness
pelas crencas alheias. Institute (2020)
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4. METODOLOGIA

Apos o desenvolvimento da revisao de literatura ¢ necessario delinear a abordagem
metodoldgica que permitird dar resposta aos objetivos gerais e especificos deste estudo. Por
conseguinte, este capitulo apresenta e justifica a metodologia adotada, detalhando as técnicas

de recolha e analise de dados.

4.1. ABORDAGEM METODOLOGICA

O objetivo geral da investigagao visa explorar os consumidores de experiéncias de bem-
estar mental, emocional e espiritual como comunidade tribal. Com o proposito de alcancar
o0 objetivo geral da investigacdo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

o Caracterizar o perfil dos consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual;

o Explorar se as caracteristicas de uma tribo de consumo se aplicam aos consumidores
de bem-estar mental, emocional e espiritual;

o Compreender em que ocasides os consumidores de bem-estar mental, emocional e
espiritual se retinem;

e Compreender em que instituigdes os consumidores de bem-estar mental, emocional
e espiritual interagem;

e Compreender quais as rotinas didrias dos consumidores de bem-estar mental,
emocional e espiritual;

o Compreender quais as tendéncias seguidas pelos consumidores de bem-estar mental,
emocional e espiritual.

Para responder a estes objetivos, adotou-se uma abordagem metodoldgica mista,
combinando métodos quantitativos e qualitativos, respetivamente. Esta opcao decorre da
complexidade do objeto de estudo (os consumidores orientados para o bem-estar emocional,
mental e espiritual como comunidade tribal), e da necessidade de captar tanto padrdes gerais

como significados subjetivos associados as suas praticas e dindmicas sociais.
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A fase inicial, de natureza quantitativa, ¢ operacionalizada através da aplicacdo de um
questionario estruturado. Esta técnica visa recolher dados que permitam identificar perfis
sociodemograficos e comportamentais relevantes para a investigagdo. Como defendem
Creswell e Creswell (2018), o questionario constitui uma técnica de recolha rigorosa,
garantindo consisténcia na formulacdo e na ordem das questdes, o que possibilita a analise
estatistica dos dados e a comparagdo entre participantes. Patten (2001) sublinha ainda que
esta metodologia apresenta vantagens em termos de eficiéncia e economia, permitindo
alcancar um numero alargado de respondentes de forma andénima e expedita. Esta etapa
quantitativa assume, assim, uma fun¢ao exploratoria e de filtragem, fornecendo critérios de
selecdo para a posterior fase qualitativa.

A segunda fase, de natureza qualitativa, constitui o nlcleo central da investigacdo.
Através da realizacao de entrevistas semiestruturadas, procura-se aceder a uma compreensao
mais aprofundada das praticas culturais e simbodlicas que estruturam as tribos de
consumidores de bem-estar. Segundo Pope e Mays (2009), a pesquisa qualitativa privilegia
o estudo das pessoas nos seus contextos naturais, promovendo uma abordagem interpretativa
que valoriza os significados atribuidos pelos proprios participantes. Neste sentido, a pesquisa
qualitativa expressa-se, “pelo desenvolvimento de conceitos a partir de factos, ideias e
opinides, € do entendimento indutivo e interpretativo que se atribui aos dados descobertos,
associados ao problema de pesquisa” (Soares, 2019, p.169). Como assinala Yin (2013), a
entrevista semiestruturada configura-se como um exercicio de descoberta, facilitando a
emergéncia de narrativas ricas e contextualmente situadas, essenciais a construg¢do tedrica
indutiva.

Neste sentido, foi implementada uma estratégia de triangulacdo de dados, sobretudo no
que se refere ao primeiro objetivo especifico da investigacdo, que ¢ abordado através da
analise dos resultados do questionario (tanto dados quantitativos como dados qualitativos) e
das entrevistas semiestruturadas. Esta triangulagdo permite cruzar dados obtidos por
diferentes técnicas de recolha, reforcando a validade das conclusdes. Ainda que em menor
grau, este cruzamento metodoldgico também contribui para a resposta ao quinto objetivo
especifico da investigacdo. A adocdo desta abordagem ¢ sustentada pela literatura, que
reconhece o valor da triangulagdo metodologica enquanto estratégia que combina métodos

de diferentes naturezas (frequentemente quantitativos e qualitativos) permitindo uma
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compreensdo mais abrangente e enriquecida dos fendmenos em estudo, sobretudo quando
estes apresentam elevada complexidade social (Teixeira et al., 2013).
A operacionalizacao desta triangulacdo sera apresentada na seccao 4.3.3, acompanhada

de um gréfico que ilustra o contributo de cada técnica e tipo de dado para os objetivos.

4.2 . TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

Neste subcapitulo sdo detalhadas as técnicas de recolha de dados utilizadas no ambito da
presente investigacdo, em consonincia com a abordagem metodologica mista adotada.
Pretende-se explicitar os instrumentos utilizados em cada fase, bem como os critérios de

constru¢ao, aplicagdo e validagdo dos mesmos.

4.2.1. Questionario

Como referido anteriormente, a presente investigagao integra uma fase quantitativa onde
foi desenvolvido um questionario. Tal como sublinha Patten (2001), o questionario constitui
uma técnica eficiente de recolha de dados, que facilita anélises objetivas, promove respostas
mais sinceras devido ao seu carater anonimo e impessoal, € permite alcangar um nimero
alargado de participantes com custos reduzidos.

O questionario desenvolvido para esta investigacdo teve dois objetivos principais. O
primeiro objetivo consistiu em tracar e compreender o perfil dos consumidores de bem-estar
mental, emocional e espiritual. Esta etapa foi essencial para uma primeira compreensdo do
fenémeno como um todo. O segundo objetivo visou a selecdo criteriosa dos participantes
para a fase qualitativa, garantindo que apenas os individuos que efetivamente consumiam
este tipo de experiéncias ou servigos fossem incluidos nas entrevistas em profundidade.
Assim, o questionario funcionou também como instrumento de triagem, assegurando a

elegibilidade e a relevancia analitica da amostra qualitativa.

39



[ ]
Marketing
Leads
Business

A estrutura do questionario encontra-se organizada em diversas sec¢des. A primeira
seccao refere-se ao consentimento informado e aos critérios de inclusdo, com o propoésito de
verificar se os inquiridos t€ém, pelo menos, 18 anos de idade e se atualmente consomem
experiéncias ou servicos relacionados com o bem-estar mental, emocional e espiritual. Esta
pergunta funciona como filtro, garantindo que apenas individuos relevantes para os objetivos
do estudo possam prosseguir com o preenchimento do questionario.

A segunda seccao visa compreender o perfil de consumo de bem-estar dos participantes,
abordando aspetos como o tipo de servigcos ou experiéncias consumidas, a frequéncia de
consumo, as motivacgdes (com a inclusdo de uma resposta aberta) e os beneficios percebidos.

As seccdes seguintes exploram, de forma individualizada, as trés dimensdes do bem-
estar: mental, emocional e espiritual, com o intuito de aprofundar o conhecimento sobre os
padrdes de consumo associados a cada uma dessas dimensoes.

Posteriormente, uma sec¢do ¢ dedicada a recolha de preferéncias dos participantes,
abrangendo aspetos como o tipo de investimento realizado, a preferéncia por experiéncias
individuais ou em grupo, ¢ a modalidade de consumo (presencial ou online).

A penultima seccdo centra-se na recolha de dados sociodemograficos, permitindo a
caracterizagdo dos inquiridos de forma mais precisa e contextualizada.

Antes do encerramento, ¢ apresentada uma pergunta de resposta aberta que oferece aos
participantes a oportunidade de descrever, de forma personalizada e em discurso livre, o
significado atribuido as suas experiéncias de bem-estar mental, emocional e espiritual.

Por fim, a ultima sec¢do destina-se aos inquiridos que manifestem interesse em colaborar
numa fase posterior da investigacdo, nomeadamente através da realizacdo de uma entrevista.
Neste ambito, ¢ disponibilizada uma pergunta aberta para que possam facultar um meio de
contacto.

O questionario completo encontra-se disponivel no apéndice A, para consulta integral da

sua estrutura.

40



[ ]
Marketing
Leads
Business

4.2.1.1. Populagdao e Amostra

A populacdo alvo desta investigacdo ¢ composta por individuos com 18 ou mais anos que
consomem, atualmente, experiéncias ou servicos relacionados com o bem-estar mental,
emocional ou espiritual. A defini¢do desta populagdo foi operacionalizada através de uma
pergunta filtro no inicio do questiondrio, que apenas permitiu o avango daqueles que
confirmaram estar inseridos neste perfil.

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online, disponibilizado entre
os dias 29 de abril e 26 de maio de 2025, utilizando uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Para maximizar o alcance e a diversidade da amostra, o questionario foi
elaborado na plataforma Google Forms e divulgado por um link partilhdvel nas redes sociais
Facebook, Instagram e WhatsApp, onde circula um elevado nimero de potenciais
participantes com interesse por praticas de bem-estar.

No total, foram obtidas 139 respostas, das quais 109 foram consideradas validas apos a
aplicagdo da questdo filtro. Esta amostra ¢ composta por individuos com idades
compreendidas entre os 18 anos e mais de 65 anos, representando diferentes faixas etarias,
com predominancia do género feminino.

A amostra final, composta exclusivamente por participantes que afirmam consumir
ativamente praticas ou servicos relacionados com o bem-estar, serd a base para a andlise
quantitativa e servira também de critério para a sele¢do dos entrevistados na fase qualitativa

da investigagao.

4.2.2 Entrevistas Semiestruturadas

Dando seguimento a abordagem metodoldgica mista delineada para esta investigagdo, a
fase qualitativa assume um papel central na compreensdo aprofundada das praticas pessoais
dos consumidores de bem-estar. Neste ambito, recorre-se a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas como técnica principal de recolha de dados, uma vez que esta permite
captar os significados simbdlicos, experiéncias subjetivas e praticas sociais dos individuos

em analise.
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Existem vérias técnicas de recolha de dados relativamente a pesquisa qualitativa, tais
como, a observagdo direta, entrevistas, analises de textos e discursos de comportamento
gravados em audio ou video (Pope & Mays, 2009). A entrevista ¢ amplamente reconhecida
como uma técnica fundamental na investigacdo qualitativa, pois proporciona um espaco de
expressdo que permite aceder as crengas, valores, sentimentos e experiéncias pessoais
passadas, recentes ou futuras, de maneira detalhada, dos entrevistados (Arnoldi, 2017). Cova
e Cova (2002), por exemplo, realizaram um estudo onde analisaram uma tribo de patinagem.
Para tal, implementaram uma abordagem qualitativa baseada em entrevistas, refor¢gando o
seu potencial analitico. Neste sentido, a utilizagdo da entrevista revela-se particularmente
pertinente para obter uma compreensao aprofundada das dinamicas tribais que emergem no
contexto do consumo de bem-estar.

Para operacionalizar esta técnica, foi construido um guido de entrevista semiestruturado,
alinhado com os objetivos especificos da investigagdo e com as categorias teoricas
emergentes da revisao de literatura. A entrevista semiestruturada, tem uma natureza flexivel,
0 guido integra topicos orientadores que asseguram os temas em andlise, mas permite ao
entrevistador adaptar o seu discurso e explorar novas perguntas no decurso da conversa,
porém esta flexibilidade nunca pode influenciar o discurso do entrevistado (Santos et al.,
2021). Como sublinham Santos (2021), o guido semiestruturado permite aprofundar o
discurso sem comprometer a espontaneidade dos entrevistados, favorecendo uma
aproximagao interpretativa ao universo simbolico do grupo estudado.

A construcao do guido de entrevista foi orientada, acima de tudo, pela necessidade de
clarificar os objetivos da investigacdo e as dimensdes analiticas associadas, tal como
salientado por Guerra (2006). Assim, a elaboracdo do guido teve por base as questdes de
investigagdo definidas e os respetivos objetivos, assegurando a sua coeréncia metodologica.
Dado o seu volume, o guido completo encontra-se disponivel no Apéndice B. Sempre que
pertinente, as perguntas foram formuladas com inspiracao na revisao da literatura realizada,
contudo, tendo em conta o caracter exploratorio deste estudo, algumas das questdes foram
concebidas com o intuito de fomentar a exploragao livre e aberta do fendmeno em analise.

Apos a elaboracao do guido, foram realizadas duas entrevistas pré-teste com a finalidade
de identificar ambiguidades na formulacdo das perguntas, testar a sequéncia logica das

mesmas e recolher sugestdes dos participantes.
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Deste modo, foram realizadas um total de 11 entrevistas, incluindo os pré-testes, em

formato virtual, via Google Meets, mediante agendamento prévio e consentimento

informado dos participantes. As entrevistas, com uma duragdo média de aproximadamente

45 minutos, foram gravadas em audio, com a devida autorizagdo dos entrevistados, e

posteriormente transcritas, de forma integral, para andlise. Os entrevistados foram

selecionados com base nos resultados da fase quantitativa, de forma a garantir a diversidade

e representatividade dos perfis associados as praticas de bem-estar investigadas. Na tabela 3

¢ possivel observar a codificagao dos entrevistados, a qual se revela fundamental para a etapa

subsequente de analise, bem como a respetiva caracterizagao.

Tabela 3

Codificac¢do e Caracterizagdo dos Entrevistados

Tipo de
. . Nivel de Profissao Experiéncia ou
Entrevistado  Idade  Género Escolaridade Ocupacio Sergigo de Bem-
Estar
El 18-24 F Licenciatura Estudante Retiros Espirituais
E2 18-24 F Licenciatura Marketeer Leitura de Livros
E3 25-34 F Mestrado Consultoria Meditagao, Reiki,
Retiros Espirituais
E4 55-64 F Doutoramento Professora Reiki, Yoga, Leitura
Ensino de Livros
Superior
E5 45-54 F Ensino Terapeuta e Retiros, Yoga,
Secundario Professora de  Cursos, Cerimonias,
Yoga Workshops,
Mindfulness,
Psicoterapia
E6 45-54 F Mestrado Formadora Sukyo Mabhikari
E7 18-24 F Licenciatura Estudante Retiros Espirituais
ES8 25-34 M Licenciatura ~ Rececionista Coaching,
de hotel Hipnoterapia
E9 55-64 F Mestrado Enfermeira Meditagao e
Terapias Energéticas
E10 55-64 F Licenciatura Enfermeira Leitura de Livros e
Pilates
Ell 18-24 F Licenciatura Estudante e Psicoterapia

Marketeer
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Por fim, importa salientar que todos os procedimentos foram orientados por principios
¢ticos fundamentais, nomeadamente o respeito pela privacidade dos participantes, a
confidencialidade das informacgdes recolhidas ¢ a voluntariedade da sua participagdo. A
técnica da entrevista semiestruturada revelou-se, assim, especialmente adequada a natureza
interpretativa desta investigacdo, permitindo aceder as dindmicas culturais e relacionais dos

consumidores de bem-estar.

4.3. TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Apos a recolha de dados, ¢ necessario perceber quais os procedimentos de analise de
dados, como detalha este subcapitulo. E importante ressaltar que a partir das varias técnicas
de andlise de dados vai ser possivel fazer uma triangulacdo dos mesmos que ird enriquecer

a analise a posteriori.

4.3.1. Analise Estatistica Descritiva

A estatistica descritiva assume um papel fundamental na presente investiga¢ao, na medida
em que permite organizar, sintetizar e interpretar os dados recolhidos de forma clara e
estruturada. Segundo Santos (2018), esta vertente da estatistica abrange o conjunto de
procedimentos que possibilitam a descri¢do rigorosa da informagao obtida, distinguindo-se
da estatistica inferencial por ndo procurar generalizacdes, mas sim oferecer uma leitura
objetiva dos dados observados.

Ferreira (2005) reforca esta perspetiva ao referir que a estatistica descritiva inclui etapas
como a verificagdo da integridade dos dados, a sua ordenagdo, a compilacdo em tabelas, a
construgdo de representagdes graficas e o célculo de medidas de tendéncia central e de
dispersdo. Estes procedimentos sdo essenciais para garantir a clareza e a fiabilidade da
analise, sobretudo quando se pretende compreender padrdes ou tendéncias iniciais num

conjunto de dados.
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No contexto desta dissertagdo, a estatistica descritiva ¢ aplicada a andlise dos dados
quantitativos obtidos através do questionario, respondido por 109 participantes. A
abordagem adotada corresponde a uma analise estatistica descritiva simples, orientada para
a caracterizagdo geral dos dados e para a identificagdo de tendéncias basicas nos
comportamentos e preferéncias dos inquiridos.

Para a analise dos dados foi utilizada exclusivamente a base de dados fornecida
automaticamente pela plataforma Google Forms, que organiza as respostas de forma
imediata e estruturada, apresentando os resultados em termos percentuais e facilitando a sua

interpretacdo visual.

4.3.2. Analise de Conteudo

A andlise de contetido, segundo a perspetiva de Bardin (2016), assume um papel
fundamental na investigacdo qualitativa, ao permitir uma leitura profunda e sisteméatica dos
dados, ultrapassando o sentido literal das palavras. A autora compara o papel do investigador
ao de um espido, cuja tarefa ¢ explorar o contetido implicito do discurso, reconhecendo que
os textos analisados podem encerrar multiplos sentidos ndo evidentes a primeira leitura.

Bardin (2016) estrutura a analise de contetido em trés fases principais. A primeira etapa,
denominada pré-andlise, consiste numa leitura flutuante dos dados, permitindo ao
investigador familiarizar-se com o material e formular hipoteses ou indicadores orientadores
(Bardin, 2016). No contexto deste estudo o respetivo material, o corpus, diz respeito as
entrevistas semiestruturadas e as respostas abertas do questionario. Ainda nesta fase inicial,
Bardin (2016) sublinha a importancia da aplicagdo de quatro regras fundamentais para a
selecdo do material a ser analisado: exaustividade, que exige a inclusdo de todos os
elementos do corpus previamente definido, sem exclusdes arbitrarias; representatividade,
que permite a utilizagcdo de amostras, desde que estas sejam rigorosamente representativas
do universo de andlise; homogeneidade, que implica que os documentos selecionados
obedecam a critérios comuns de escolha e ndo se afastem excessivamente desses parametros;
e pertinéncia, que exige que os documentos incluidos sejam adequados a finalidade da

investigagdo e relevantes para os objetivos analiticos em causa.
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A segunda etapa corresponde a exploracdo do material, na qual se procede a codificacao,
categorizacdo e organizagdo sistematica dos dados (Bardin, 2016). Nesta fase, identificam-
se as unidades de registo (palavras, expressdoes ou temas recorrentes) ¢ as unidades de
contexto, que dizem respeito aos enquadramentos em que essas unidades emergem (Bardin,
2016). No presente estudo, esta fase resultou na identificacdo de cinco temas centrais,
definidos com base na revisdo da literatura e articulados com os objetivos especificos da
investigacao.

Com o intuito de clarificar a articulagdo entre as categorias tematicas € os objetivos
delineados para este estudo, procedeu-se a organizagdo dos dados conforme ilustrado na
tabela 4. Assim, os cinco temas principais foram devidamente categorizados e associados
aos objetivos de investigacdo definidos inicialmente, resultando na identificagdo de 19
subcategorias distintas. Estas subcategorias constituem as unidades de analise que serdo

exploradas e discutidas de forma aprofundada no capitulo seguinte.

Tabela 4

Enquadramento das Categorias com os Objetivos da Investigagdo

Objetivos Especificos Categorias Subcategorias
Caracterizar o perfil dos Experiéncias pessoais  Significado pessoal das praticas
consumidoreg de bem-estar relgcionadas Impacto da auséncia das praticas
meptgl, emocional e as praticas de bem- Gestdio do tempo
espiritual estar Motivagdo principal

Beneficios e sensagoes
Influéncia do bem-estar
Definigao e percecao de
equilibrio
Autoimagem e reconhecimento
social
Explorar se as Grupos e Participagdo em grupos ou
caracteristicas de uma tribo Comunidades comunidades
de consumo se aplicam aos Influéncia dos grupos nas
consumidores de bem-estar praticas de bem-estar
megtgl, emocional e Afastamento de grupos
espiritual Vinculos e afetos
Bens e Servigos Influéncias nas preferéncias de
consumo

Produtos, servicos ¢ marcas
especificas

46



[ ]
Marketing
Leads
Business

Objetivos Especificos Categorias Subcategorias
Compreender em que Manifestagdes Momentos que motivam a
ocasides os consumidores tangiveis de uma tribo procura das praticas
de bem-estar mental, Significado dos momentos
emocional e espiritual se
reinem
Compreender em que Locais de encontro e interagao

institui¢oes os consumidores
de bem-estar mental,
emocional e espiritual
interagem

Compreender quais as Manifestagdes Praticas do dia-a-dia
rotinas diarias dos intangiveis de uma

consumidores de bem-estar tribo

mental, emocional e

espiritual

Compreender quais as Novidade
tendéncias seguidas pelos

consumidores de bem-estar

mental, emocional e

espiritual

Por fim, a terceira etapa envolve o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagao
(Bardin, 2016). Este momento ¢ considerado central na analise qualitativa, pois € a partir
dele que se consolidam as categorias de analise e se extraem inferéncias significativas que
respondem aos objetivos da investigagcdo (Bardin, 2016).

De forma a complementar, foi desenvolvida uma nuvem de palavra que evidencia os
termos mais recorrentes e significativos identificados nos significados pessoais das praticas

nas entrevistas.

4.3.3. Triangulag¢ao dos Dados

A triangulagdo de dados assume um papel fundamental na consolidacao dos resultados
de investigacdo, ao combinar diferentes métodos de recolha, populagdes e perspetivas
teoricas, possibilitando uma compreensao mais abrangente e rigorosa do fenémeno estudado

(Zappellini & Feuerschiitte, 2015). Esta abordagem permite ao investigador ampliar o
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universo informacional através da utilizagdo complementar de técnicas como entrevistas,
questionarios e grupos focais (Aparecida et al., 2014). Além disso, ao articular métodos com
diferentes pontos fortes e fracos, a triangulagdo possibilita que as limitagdes de uma técnica
sejam compensadas pelas vantagens de outra, conforme o principio do multiplismo critico
(Davidson, 2005).

Conforme se observa na figura 8, a triangulagdo de dados foi orientada para a articulagdo
entre trés fontes distintas: a analise dos dados quantitativos do questionario, a analise dos
dados qualitativos do questionario (respostas abertas) e a andlise dos dados qualitativos
provenientes das entrevistas semiestruturadas. Esta triangulag¢@o seguiu uma loégica em funil,
iniciando-se pela amostra mais ampla, 170 respostas abertas do questionario (que
correspondem ao somatério das respostas de trés perguntas abertas do questiondrio),
passando pelos 109 inquiridos, € culminando nos 11 entrevistados.

A figura permite ainda visualizar de forma clara o objetivo especifico a que esta
triangulacdo dard resposta, evidenciando a complementaridade entre as fontes e a forma

como contribuiram para uma compreensao mais robusta dos fendémenos em estudo.

Figura 8

Triangulagdo dos Dados

( 109 inquiridos )

Caracterizar o
perfil dos
consumidores de
bem-estar mental,
emocional e
espiritual

( 170 respostas abertas )

11 entrevistados )

p
\
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Por fim, importa salientar que o quinto objetivo especifico também exigiu a aplicagdo de
uma estratégia de triangulacdo de dados, envolvendo a articulacdo entre os dados 109
inquiridos e os dados dos 11 entrevistados.

Assim sendo, uma vez definidas as técnicas de analise de dados, a fase seguinte
corresponde a sua aplicacdo, com vista a realizagdo da analise e discussdo dos resultados

obtidos.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Este capitulo apresenta uma analise aprofundada dos dados obtidos através das diferentes

técnicas de recolha de dados, integrando igualmente a respetiva discussdo dos mesmos.

5.1.PERFIL DOS CONSUMIDORES DE BEM-ESTAR MENTAL, EMOCIONAL E
ESPIRITUAL E RELACAO COM EXPERIENCIAS PESSOAIS DE CONSUMO

Para caracterizar o perfil dos consumidores e compreender as suas experiéncias pessoais,
serdo analisados os dados obtidos junto de 109 respondentes, complementados por 170

respostas a questoes abertas e 11 entrevistas em profundidade.

5.1.1. Perfil dos Consumidores de Bem-Estar Mental, Emocional e Espiritual

A partir dos dados quantitativos do questiondrio, que inclui 109 inquiridos, ¢ possivel
relatar que a maioria dos consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual sdo do
género feminino (89%). Estes dados corroboram os autores Koskinen e Wilska (2018) e
Bockus et al. (2023) que afirmam que as mulheres sdo, em geral, mais propensas a consumir
produtos e servigos de bem-estar.

No que diz respeito as faixas etarias, observa-se uma maior representatividade nos
escaldes etarios entre os 45 e os 54 anos (38,5%), seguida pelos escaldes dos 55 aos 64 anos
(17,4%) e dos 35 aos 44 anos (14,7%). A presenca de individuos com mais de 65 anos ¢
residual (10,1%), assim como a de jovens entre os 18 e os 24 anos (6,4%) e os 25 e os 34
anos (12,8%).

Relativamente ao nivel de escolaridade, destaca-se um elevado grau de qualificacdo
académica, com predominancia de participantes com licenciatura (48,6%) e mestrado

(23,9%). Esta caracteristica pode estar associada a uma maior literacia em temas
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relacionados com o desenvolvimento pessoal, saide mental e espiritualidade, bem como a
uma maior predisposi¢do para explorar praticas de bem-estar integrativo.

Quanto a ocupagao profissional, observa-se uma diversidade significativa, com presenca
de estudantes, trabalhadores por conta de outrem em diversas areas, profissionais liberais e,
em menor numero, reformados ou desempregados. Esta variedade pode indicar que o
consumo de bem-estar transcende categorias profissionais e estd mais ligado a motivagdes
pessoais e necessidades emocionais do que a estatutos sociolaborais especificos.

No que diz respeito ao rendimento liquido mensal, verificou-se alguma relutancia na
partilha desta informagao, sendo “Prefiro nao responder” uma opg¢ao escolhida por 20,2%
dos inquiridos. Ainda assim, entre as respostas validas, a maioria dos participantes declarou
rendimentos entre os 1 201€ e os 2 000€ (33%), seguido dos escaldes 751€ a 1 200€ (23,9%)
e superior a 2 000€ (18,3%). Apenas 4,6% indicaram rendimentos até 750€. Este perfil de
rendimentos aponta para uma predominéncia de individuos de classe média, com alguma
capacidade financeira para investir em praticas de bem-estar, muitas das quais implicam
custos regulares.

Para além dos dados sociodemograficos, analisaram-se os tipos de servigos e experiéncias
de bem-estar mais regularmente consumidos pelos inquiridos. As experiéncias mais
referidas incluem a leitura de livros (45%) e a pratica de meditagdo ou mindfulness (45%).
Seguem-se as terapias energéticas (39,4%), o Yoga ou Tai Chi (33%) e a psicoterapia ou
coaching emocional (32,1%).

A tabela 5 apresenta, de forma sintética, o perfil dos consumidores acima analisado,
incluindo as principais variaveis sociodemograficas como o género, a faixa etaria, o nivel de
escolaridade, o rendimento mensal liquido, bem como os tipos de experiéncias ou servigos
de bem-estar atualmente consumidos pelos inquiridos. Esta sistematizacdo permite uma
visualizacdo clara, objetiva e integrada das caracteristicas da amostra, facilitando a

interpretacdo dos dados apresentados.
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Tabela 5

Perfil dos Consumidores

Variavel Categorias / Dados
Numero total de inquiridos 109
Género Feminino: 89%
Masculino: 11%
Faixa etaria 18-24 anos: 6,4%

25-34 anos: 12,8%
35-44 anos: 14,7%
45-54 anos: 38,5%
55-64 anos: 17,4%
65+ anos: 10,1%
Nivel de escolaridade Licenciatura: 48,6%
Mestrado: 23,9%
Ensino Secundario: 19,3%
Doutoramento: 5,5%
Outros: 2,7%
Rendimento mensal liquido Ate 750€: 4,6%
751€-1 200€: 23,9%
1 201€-2 000€: 33%
>2 000€: 18,3%
Prefiro ndo responder: 20,2%
Tipo de consumo de bem-estar Leitura de livros: 45%
Meditagao / Mindfulness: 45%
Terapias energéticas: 39,4%
Yoga / Tai Chi: 33%
Psicoterapia / Coaching emocional: 32,1%

5.1.2. Significado Pessoal das Préaticas

Das 170 respostas abertas obtidas no questionario, 82 respostas enquadram-se nesta
subcategoria. Estas respostas revelam que, para muitos participantes, as praticas de bem-
estar ndo se restringem a meras rotinas funcionais ou instrumentais, mas sdo compreendidas
como momentos de reconexdo com o eu, de busca de equilibrio e de reencontro espiritual.

Os dados qualitativos do questionario evidenciam a presenca de trés eixos principais nesta
construgdo de significado: a busca de paz e equilibrio interior, a vivéncia espiritual e

transcendente, e o processo de autoconhecimento e transformagao pessoal.
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A busca de paz interior e serenidade surge recorrentemente, expressa em respostas como:
"estar em paz e feliz com amor", "tranquilidade, paz", "uma experiéncia que me permita
sentir alivio do stress diario", ou "é relaxante e revigorante". Estas afirmacdes apontam para
uma funcao emocional e reguladora das praticas, utilizadas como estratégias para lidar com
a sobrecarga do quotidiano.

Paralelamente, diversos participantes associam estas praticas a uma vivéncia espiritual e
existencial mais profunda, integrando crengas religiosas ou espirituais no seu discurso.
Exemplos disso incluem afirmagdes como: "sentirmo-nos em comunhdo com o criador
praticando o bem e sentindo as vibragoes positivas que isso gera","é um sentimento de paz
e conforto que consigo entrar comigo e com Deus", "ligacdo com a totalidade do eu e do
cosmos", ou ainda "sentir-me parte de um todo, em unido com uma consciéncia elevada".
Estas narrativas revelam uma vivéncia de bem-estar que transcende o plano fisico e se ancora
em experiéncias de conexao espiritual, com o divino ou com o universo.

Por fim, o bem-estar ¢ frequentemente descrito como um processo de reencontro com o
eu e de crescimento pessoal, como ilustram expressdes como: "reencontro comigo mesma",
"o encontro com o nosso Eu interior, profundo e verdadeiro", "aumentar a minha
percegdo/consciéncia sobre quem sou", ou "uma purifica¢do... um encontro com a nossa
esséncia, o nosso self". Estas respostas denotam um entendimento do bem-estar como
caminho de autoconhecimento, desenvolvimento interior € mudancga existencial.

Esta tendéncia observada nos dados do questionario € corroborada pela analise das
entrevistas em profundidade, que aprofunda e complexifica 0 modo como os participantes
constroem o significado pessoal das suas praticas de bem-estar.

As praticas de bem-estar relatadas pelos participantes apresentam um significado
profundamente pessoal e multifacetado, refletindo dimensdes espirituais, emocionais,
psicoldgicas e existenciais. Os dados evidenciam que estas praticas ndo sdo percecionadas
como simples rituais funcionais, mas sim como ancoras identitirias e instrumentos de
transformagdo pessoal. Para muitos entrevistados, estas atividades representam momentos
de reencontro consigo mesmos, de busca de sentido e de reconexdo com valores mais
profundos.

Um dos temas mais recorrentes esta associado ao alinhamento interior e crescimento
pessoal, frequentemente mediado por experiéncias espirituais como o Reiki, os retiros ou

praticas de meditacdo. Um participante refere que os retiros representam um espago de
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“crescimento dentro da fé” e de conexao com “aquilo em que acredito”, destacando o papel
do siléncio coletivo como catalisador de introspe¢do (E1). Ja outro entrevistado descreve a
pratica da arte Sukyo Mahikari como um “spa de [luz”, representando um espaco de
reconexao com o “verdadeiro ser”, onde sente que “torna-se util ao outro” (E6), revelando
assim a dimensao espiritual e altruista que estas praticas podem assumir.

A ideia de resgate pessoal e redescoberta de sentido surge com for¢a nas narrativas de
participantes que atravessaram periodos de crise ou transicao. Um entrevistado descreve:
“sou uma pessoa totalmente diferente daquilo que era antes” (ES), sugerindo uma rutura
com um estado anterior e a emergéncia de uma nova identidade facilitada pelas praticas. Esta
ideia ¢ refor¢ada por outro participante que, através do Reiki e da meditagdo, inicia um
processo de clarificacdo vocacional e espiritual, afirmando que essas praticas o ajudaram a
perceber o seu “sentido de vida” (E4).

A funcdo de refugio emocional e seguranga psiquica ¢ também evidente, sobretudo entre
os participantes que experienciam o mundo exterior como fonte de ansiedade. Um dos
entrevistados refere que praticas como a meditagdo e a hipnose representam “um local onde
tu podes estar contigo mesmo”, constituindo um espaco seguro face a um meio social vivido
como “hostil” (E9). Esta ideia de protecao subjetiva ¢ partilhada por outros participantes que
associam o bem-estar a caminhadas, leitura ou praticas contemplativas como mecanismos
de autorregulagcdo emocional.

Paralelamente, os participantes reconhecem o valor préatico e transformador destas
praticas na vida quotidiana. Um entrevistado refere que a leitura de livros de
desenvolvimento pessoal alterou o seu “mindset”, impactando diretamente a forma como
reage aos desafios do dia a dia (E2). De forma semelhante, outro participante descreve a
psicoterapia e os habitos associados como um “investimento” que lhe permite ter uma visao
mais estruturada e construtiva da propria trajetoria (ES).

Finalmente, destaca-se uma visao holistica do bem-estar, em que as dimensdes fisica,
mental e espiritual sdo entendidas como interdependentes. Um participante afirma: “se ndo
estivermos mentalmente bem, ndo vamos conseguir estar fisicamente bem”, refor¢cando a
necessidade de cuidar de si de forma integrada (E10). As préaticas sdo, assim, vividas como
momentos essenciais de reconexao e equilibrio interno, atravessando todos os planos da

experiéncia pessoal.
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Em sintese, os dados demonstram que o significado atribuido as praticas de bem-estar vai
muito além da sua dimensdo funcional: trata-se de experiéncias profundamente subjetivas,
que operam como instrumentos de autoconhecimento, reconstrugdo pessoal e
reenquadramento existencial.

A triangulag¢do dos dados permite, assim, afirmar que a perce¢ao destas praticas como
espacos de transformagdo e conexao ¢ partilhada de forma consistente tanto pelos inquiridos
an6énimos do questionario como pelos participantes das entrevistas em profundidade. Tal
como afirmado por Yeung e Johnston (2020b), a adogao de praticas de bem-estar assumem
um papel central na promogao da resiliéncia individual, o que se reflete nos discursos que
associam o bem-estar a processos de transformagdo pessoal, reencontro com o eu, e
reconstrucao de sentido face a desafios e crises existenciais.

De forma complementar, a figura 9 ilustra uma nuvem de palavras construida a partir das
81 respostas dos inquiridos, evidenciando visualmente os significados mais recorrentes

associados a estas experiéncias de bem-estar.

Figura 9

Significados das Experiéncias de Bem-Estar
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Nota: A nuvem de palavras foi elaborada com recurso ao ChatGPT.
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5.1.3.Impacto da Auséncia das Praticas

A auséncia das praticas de bem-estar na rotina dos participantes revela-se, na maioria dos
casos, perturbadora do ponto de vista emocional, fisico ¢ mental. A interrup¢ao destas
praticas conduz a sensagdes de desconforto, instabilidade e perda de orientagdo.

Virios participantes descreveram impactos diretos na sua estabilidade emocional. Um
dos entrevistados refere que “sim, sim, sim, naturalmente fico frustrada. Fico sempre assim”
(E3), evidenciando uma resposta emocional imediata a auséncia da pratica. Esta frustracao
¢ acompanhada, noutras respostas, por sentimentos de inquietacdo e perda de controlo
interno. Como partilhou um participante: “sinto-me muito mais nervosa, muito mais
inquieta, falta-me aquele centramento, sabes?” (ES), salientando a pratica como ancora
emocional e reguladora do seu estado psicologico.

A ligacdo entre bem-estar emocional e pratica espiritual também ¢ destacada como
essencial para resistir ao ritmo acelerado do quotidiano. Um entrevistado afirma: “acho que
[...] a primeira coisa que desvalorizamos é o tempo para nos proprios”, acrescentando que
a auséncia dessas praticas compromete o tempo de reflexdo e descanso que “se calhar nao
dedico nos outros dias” (E7).

Os efeitos da auséncia manifestam-se ainda no plano fisico e cognitivo. Um participante
observa que, sem meditacao, “ndo durmo tao bem, é a primeira coisa. No dia seguinte, ando
mais... ndo me concentro tdo bem, parece que me falta alguma coisa. [...] tenho mais
dificuldade em me manter emocionalmente estavel” (E9). Do mesmo modo, outro
entrevistado relata que, ao ndo praticar leitura ou Pilates, “parece que comego a ficar mais
irritada”, e que “fico fisicamente e mentalmente sem agilidade” (E10), revelando uma
vivéncia integrada do bem-estar como interligacdo entre corpo € mente.

Outros participantes destacam um sentimento de perda de orientagdo ou apoio quando
ndo conseguem aceder a praticas mais estruturadas, como consultas de psicoterapia. Como
mencionado por um entrevistado: “é sempre um sentimento desagradavel e muitas vezes [ ...]
é como se sentisse que ndo tem aquela orienta¢do”, levando-a a sentir-se “um pouco mais
nervosa” e a ter de estar “extra consciente do que estou a fazer” (E11). Esta ideia ¢

igualmente refor¢ada pela nogao de “amparo” expressa por outro participante ao referir que
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“o facto de saber que vou ter a consulta [...] ajuda-me [...] a ndo ficar tdo ansioso ou tdo
preocupado com o dia-a-dia” (E8).

No entanto, nem todos os entrevistados manifestam alteragdes substanciais. Um deles
assinala: “ndo sinto que mude alguma coisa na minha rotina propriamente a longo prazo,
mas a curto prazo sim”, referindo que a sensacdo de “serenidade” ap6s um retiro acaba por
se esbater com o retorno a “vida normal” e ao “stress que temos” (E1). Outro, por sua vez,
destaca que “sdo raras as vezes, ou muito poucas mesmo, quase nenhumas [...] que nunca
pratiquei”, dado que a pratica estd enraizada no seu quotidiano, seja em casa ou no local
preparado, enfatizando que “nds temos de ser proativos” (E6).

Tal como defendido por Smith et al. (2006), a no¢ao de bem-estar implica a realiza¢ao do
potencial individual em multiplas dimensdes tais como o fisico, psicolégico, social,
espiritual e econdmico. Este conjunto de participantes expressam com clareza que a auséncia

das praticas ¢ sentida como uma disrupgao do proprio bem-estar.

5.1.4. Gestao do Tempo

A gestdao do tempo para a inclusdo de praticas de bem-estar revela-se como um processo
altamente individualizado, dependente do estilo de vida, da organizagdo pessoal e da
flexibilidade de horarios dos participantes. A anélise das entrevistas demonstra que estas
praticas sdo integradas de forma estratégica e exigem por vezes esfor¢o consciente e
adaptabilidade perante as exigéncias da vida quotidiana.

Alguns participantes destacam a importancia da regularidade e da estrutura, recorrendo a
planificagdo prévia. Um deles afirma que “ir ao grupo de jovens ja faz parte da minha
semana. Ja esta no calendario porque é sempre a mesma hora e dia” (E1). No entanto, essa
previsibilidade nem sempre garante a assiduidade, como acrescenta o mesmo entrevistado:
“por vezes priorizo outras coisas que ndo ir” revelando que mesmo praticas planeadas
podem ser postas em segundo plano face a outras obrigagdes ou imprevistos.

Para muitos, o tempo livre constitui o espago privilegiado para a realizagdo das praticas.

Um participante refere: “é no meu tempo livre, ou seja, ou depois do trabalho, ou ao fim de
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semana” (E2), mostrando que a integragdo das praticas depende de momentos disponiveis e
ndo necessariamente de uma rotina fixa.

Outros entrevistados apontam para uma abordagem mais fluida e adaptativa, ajustando-
se ao ritmo diario e a propria disposi¢cao emocional. Como partilha um entrevistado: “Eu uso
o meu dia para buscar a medita¢do. Entdo, se eu posso ficar ali um bocadinho quietinha,
no siléncio, a meditar uns minutos ou o que for, eu fico. Se eu ndo posso, eu uso o que eu
vou fazer durante o dia para o mindfulness” (ES). Esta flexibilidade ¢ também mencionada
noutra resposta: “A viagem para mim é um momento de medita¢do. Porque so vou ali
sozinha” (E4), indicando que espacos de deslocacdo podem ser transformados em
oportunidades de introspecao.

Apesar dos esforcos, a conciliagdo entre horarios profissionais, estudos € compromissos
familiares representa um desafio recorrente. Um entrevistado, estudante de mestrado,
explica: “ndo é como se eu tivesse muitas opgoes estando a trabalhar e no mestrado”, razao
pela qual reserva as consultas para “sabados de manha” (E11). Por outro lado, quem trabalha
por turnos refere que precisa de “ver com a psicologa quando é que vou... fazer” as consultas,
acrescentando que “as vezes tenho alteragoes no horario [...] é um bocado stressante” (ES).
Estas observagdes evidenciam o impacto que os ritmos laborais e académicos tém na
capacidade de organizar praticas regulares de bem-estar.

Alguns participantes apontam para o uso de pequenas pausas ao longo do dia como forma
de manter o contacto com o bem-estar. Um entrevistado descreve: “em todos os bocadinhos
que tenho. Pilates consigo agendar nos dias em que trabalho tarde ou a fazer de manha”
(E10). Outro refere que tenta “criar um ambiente de siléncio” durante 10 a 15 minutos,
salientando que “com o passar do tempo, tornou-se mais facil” (E9).

Ha também quem destaque a necessidade de coordenagdo com outros membros da
familia: “fenho de ver a minha agenda e [...] articular com a familia. [...] prefiro sempre
praticar pela manhd. Se ndo, tento praticar, tento ndo! Praticamos mesmo, é o nosso serdao
pos-jantar.” (E6), mostrando que a pratica de bem-estar €, por vezes, uma dinamica coletiva
e partilhada.

Segundo a literatura, o bem-estar trata-se de um processo individual e continuo de tomada
de decisdes que afetam a qualidade de vida (Yeung & Johnston, 2020). Este conjunto de
entrevistados corrobora essa visdo ao evidenciar que a gestao do tempo para incluir praticas

de bem-estar exige escolhas conscientes, adaptabilidade e organizagdo pessoal, refletindo
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um esforgo ativo para integrar habitos saudaveis num quotidiano por vezes sobrecarregado.
A diversidade de estratégias adotadas, desde a planificagdo estruturada até ao
aproveitamento de momentos informais, refor¢a a natureza dindmica e personalizada deste

Pprocesso.

5.1.5.Motivag¢ao Principal

Das 170 respostas abertas recolhidas no questionario, 80 respostas enquadram-se nesta
subcategoria, revelando um conjunto diversificado de motivos que impulsionaram os
participantes a iniciar ou intensificar praticas de bem-estar mental, emocional e espiritual.
Os dados evidenciam que, embora as motivagdes variem em forma e intensidade, estdo
frequentemente ancoradas em experiéncias de crise, sofrimento, busca pessoal ou influéncia
externa.

A analise das respostas aponta para trés nucleos principais de motivacao: vivéncias de
sofrimento fisico, emocional ou psicologico, processos de transformagao pessoal e despertar
espiritual, e influéncia de terceiros e contextos externos.

Em primeiro lugar, ¢ evidente a centralidade do sofrimento como catalisador da mudanca.
Termos como "depressdo", "burnout", "ansiedade", "esgotamento", "cansago", "problemas
emocionais e fisicos", "perda", "divorcio" e "doenga de familiar" surgem com elevada
frequéncia, sinalizando que muitas praticas foram adotadas como resposta a contextos de
dor e vulnerabilidade. Um inquirido refere que iniciou estas praticas por "sentir que me
estava a afundar e querer viver de forma mais feliz", enquanto outro indica que tudo
comegou apos a "morte da esposa". A perda e o luto sdo também motivadores evidentes:
"tomada de consciéncia (por acaso, apos morte de mde)", ou "morte do marido". Além
disso, surgem referéncias a estados de exaustdo como "vida acelerada", "cansaco e
esgotamento", ou "sobrecarga mental", todos elementos que apontam para a necessidade
urgente de resgatar equilibrio e bem-estar.

Paralelamente, muitos participantes referem ter sido movidos por um impulso de
descoberta, crescimento e autoconhecimento. Um dos inquiridos partilha: "sede de luz,

alimentar a alma com verdade, amor, sabedoria. Despertar espiritual", enquanto outro
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relata: "a chamada crise existencial dos 50, ou despertar para outras realidades antes
desacreditadas". A curiosidade e o desejo de transformacdo pessoal sdo referidos como
razoes fundamentais para a adesdo as praticas, como se observa em respostas como:
"curiosidade", "procura de bem-estar interior por forma a auto curar-me e ajudar os outros
que me rodeiam", ou "necessidade de autoconhecimento/evolugao".

A influéncia de terceiros, por sua vez, também ¢ apontada como fator determinante.
Alguns participantes referem a presenca de familiares ou figuras proximas, como no caso
em que "os meus pais estarem ligados a esta area" levou ao contacto com estas praticas. A
participagdo em contextos religiosos e sociais, como "grupo de jovens religiosos", ou
experiéncias marcantes, como uma "viagem d India", também sio identificadas como pontos
de viragem.

Este conjunto de motivagdes identificado nas respostas do questionario ¢ confirmado e
aprofundado pelas entrevistas em profundidade, nas quais os participantes descrevem, de
forma mais extensa, os contextos e sentimentos associados a sua entrada neste universo de
praticas.

A motivacdo que conduz os participantes a ado¢do de praticas de bem-estar surge, na sua
maioria, associada a momentos de crise pessoal, sofrimento emocional, desafios fisicos ou
necessidade de reencontro interior. A analise das entrevistas permite identificar trés grandes
nucleos motivacionais: o impulso pela curiosidade e busca espiritual, a influéncia de
terceiros (amigos, familiares, profissionais ou redes sociais), € a necessidade urgente de lidar
com situacdes de desgaste psicoldgico, fisico ou emocional.

Vérios participantes relatam ter iniciado as praticas por motivos diretamente relacionados
com o sofrimento. Um participante partilha que comecou “por necessidade de coisas que me
estavam a fazer muita confusdo. Que estava a ter dificuldade em lidar, muitos pensamentos.
Coisas mal resolvidas, na adolescéncia” (E8). Esta dimensdo de sofrimento psicoldgico
como motor da mudanca ¢ reforgada por outro testemunho: “comecei a sentir-me mais
deprimida e assim, sentia que era realmente dificil fazer coisas basicas como querer
levantar-me da cama” (E11). Também o impacto do burnout profissional foi identificado
como motivagao relevante: “comegamos a tomar consciéncia de que o trabalho ndo é tudo
[...] a pessoa fica emocionalmente mais abatida” (E10), destacando-se a leitura e os Pilates

como formas de reencontro pessoal e recuperagao fisica e emocional.
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No plano da saude fisica, alguns participantes referem que a origem das praticas esta
relacionada com patologias especificas. Um caso evidente ¢ o da menopausa: “todos os
sintomas que tém a ver com a menopausa [ ...] interferiu muito no meu bem-estar e na minha
qualidade de vida. [...] a medica¢do ndo ajudava”, pelo que a participante recorreu a
meditacdo e medicina chinesa como formas alternativas de regulagao (E9). Da mesma forma,
outro entrevistado refere que comegou os Pilates apos cirurgias relacionadas com o cancro
da mama: “junta-se o util ao agradavel. Trata-se o problema da recupera¢do dos musculos
da mama e trata-se com a atividade fisica [...] também ha o equilibrio com a parte mental
e emocional” (E10).

Por outro lado, uma parte significativa dos participantes refere a curiosidade e o desejo
de autoconhecimento como elementos motivadores. Um entrevistado partilha que a sua
entrada nos retiros espirituais se deu por “curiosidade em perceber essa parte” e por sentir
que “era uma coisa que ndo era para todos”, o que despertou o interesse em “‘perceber
aquilo que se passava ld dentro” (E1). De forma semelhante, outro participante menciona:
“sempre tive curiosidade em perceber um bocadinho mais”, associando o inicio da jornada
espiritual a um momento de “situagdo pesada” e a descoberta, por meio das redes sociais,
de uma prética alternativa que proporcionou “um momento bonito” e “mudan¢a” real na sua
vida (E3).

A influéncia de terceiros também € um fator de iniciagdo frequente. A presenca de figuras
familiares ou comunitarias como facilitadores da entrada nas praticas ¢ evidente. Um
entrevistado afirma que a sua motivagdo surgiu ao observar a mae: “ela é que se iniciou. E
eu via. E as vezes pedia-lhe. [...] E foi assim que eu comecei” (E6). Outro refere que “foi
por influéncia das outras pessoas, porque via tanta gente a ler no geral que eu também,
acho que inconscientemente, também o quis fazer” (E2).

Além disso, o envolvimento em grupos religiosos e associativos também surge como um
elemento motivador relevante. Um dos entrevistados afirma que “surgiu a oportunidade de
conectar-te com Deus e aumentar a minha ligagdo com o lado espiritual”, descrevendo uma
progressao que comegou por “ir so fazer parte do retiro” e evoluiu até ao momento em que
passou a “organizar uma parte do encontro” (E7), revelando a transi¢do de participante para
agente ativo na comunidade.

Finalmente, nota-se que, embora muitas praticas tenham sido iniciadas como resposta a

desafios concretos, muitas delas evoluiram para percursos de longo prazo. A adesdo
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sustentada revela uma apropriacdo pessoal das praticas, que deixam de ser apenas remédios
situacionais e passam a integrar a identidade e a rotina dos individuos: “ja pratico, neste
caso, ha 11 anos. Procuro respostas para compreender o seu desconforto emocional
constante” (ES).

Tal como proposto por Livingston et al. (2022), o bem-estar subjetivo esta
intrinsecamente ligado a forma como os individuos experienciam e avaliam diferentes
dimensodes das suas vidas. A triangulagdo entre os dados do questionario ¢ das entrevistas
corrobora essa abordagem ao revelar que as motivagdes para iniciar praticas de bem-estar

sdo profundamente pessoais e enraizadas em experiéncias complexas.

5.1.6. Beneficios e Sensagoes

A anélise dos dados recolhidos junto dos 109 inquiridos revela uma perce¢do ampla e
diversificada relativamente aos beneficios e sensacdes decorrentes das praticas de bem-estar
mental, emocional e espiritual. A nivel quantitativo, os dados indicam que os efeitos mais
frequentemente referidos sdo de natureza emocional, cognitiva e espiritual, com destaque
para a melhor gestdo do stress (62,4%), maior inteligéncia emocional (59,6%), aceita¢do dos
proprios sentimentos (56%), melhoria da satide mental global (58,7%) e maior clareza
mental e concentracdo (48,6%). Além destes, também se destacam respostas relacionadas
com uma perspetiva mais otimista da vida (50,5%) e a procura de sentido na vida ou
desenvolvimento espiritual (51,4%), o que indica que, para uma proporcao significativa da
amostra, os beneficios transcendem a regulacdo emocional imediata, estendendo-se a
dimensdes existenciais.

Complementarmente, das 170 respostas abertas obtidas no questionario, 8 respostas
enquadram-se diretamente na subcategoria "Beneficios e Sensacdes", confirmando e
aprofundando os dados anteriormente referidos. Estas respostas sublinham os efeitos
positivos ao nivel da leveza interior, da paz espiritual, do bem-estar geral e da valorizacao
do presente. Um dos participantes afirma: “maior leveza na minha vida, maior entusiasmo.
Uma mente mais tranquila, uma perspetiva mais simples da vida. Mais saude fisica, mental,

maior bem-estar no geral”. Outros referem sentimentos como ‘“gratiddo por tudo”,
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“alegria”, “contentamento”, “humildade do corag¢do”, ou ainda “Desapego de pessoas e
distanciamento de situagoes caoticas”, sugerindo ndo apenas bem-estar interno, mas
também uma transformacao na forma de lidar com os outros e com o mundo exterior.

A dimensao espiritual também esta presente em respostas como: “é um sentimento de paz
e conforto que consigo entrar comigo e com Deus”, ou “o meu consumo é numa vertente
religiosa pelo que acredito que ao fazer um retiro fico em paz dentro da minha fé e comigo
mesma”. Estes testemunhos, indicam que para alguns participantes os beneficios das praticas
se manifestam de forma integrada, envolvendo o corpo, a mente e a espiritualidade.

Estes dados quantitativos e qualitativos do questionario sdo confirmados e aprofundados
pela andlise das entrevistas em profundidade, que permitem compreender, com maior
detalhe, como os beneficios sdo experienciados pelos participantes e de que forma se
inscrevem nas suas trajetorias pessoais.

As praticas de bem-estar geram uma ampla diversidade de beneficios percebidos pelos
participantes, abrangendo desde melhorias emocionais e cognitivas até impactos profundos
de natureza espiritual e existencial. A analise dos testemunhos evidencia que, embora muitos
efeitos sejam descritos como duradouros, a sua intensidade e permanéncia dependem da
continuidade da pratica e da fase de vida em que o individuo se encontra.

A maioria dos entrevistados menciona beneficios associados a regulacdo emocional,
como “melhor gestdo do stress, maior inteligéncia emocional, aceita¢do dos proprios
sentimentos” (E11), e melhorias na clareza mental e saide mental global, tal como referem:
“maior clareza mental, melhoria da saude mental a nivel global” (E10), “maior saude
mental” (E2) e “maior clareza mental e concentragdao” (ES). Estes ganhos sdo muitas vezes
relatados como cumulativos, exigindo pratica constante: “os efeitos vao-se conseguindo aos
poucos. Nao é alguma coisa balizavel. Ndo é uma coisa que acontece hoje e ndo acontece
amanhd. Ndo, é uma coisa que é construida diante de nos” (E9).

Alguns participantes enfatizam a dimensao espiritual e de sentido de vida, afirmando que
estas praticas permitem “percebermos o que é que estamos aqui a fazer” e ‘“chegar a
conclusdo, ok, eu estou aqui para isto” (E4). Um outro entrevistado reforca este aspeto
dizendo: “é mesmo com essa intengdo, de buscar aquela paz interior, que é tdo dificil de
encontrar, e acalmar um bocadinho a inquietacdo do porqué das coisas” (ES). Esta busca
pelo sentido € muitas vezes experienciada como um processo, tal como descrito: “é tudo um

processo, é mesmo um processo, um caminho” (E4).
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A autoconexdo surge como um dos principais beneficios, particularmente em praticas
como os retiros espirituais: “desfrutar da minha propria companhia” (E1). Esta sensagdo ¢
valorizada como rara na vida quotidiana, como reforga a mesma participante: “acho que nos
nunca conseguimos estar nas nossas proprias companhias. E acho que isso é de extrema
importdncia”.

Apesar da prevaléncia de sensagdes positivas, os entrevistados reconhecem que nem
sempre os efeitos sao imediatos ou uniformes. “Hd momentos em que estamos em dias mais
pesados, que mesmo uma pratica so [...] é dificil concentrar-nos e esta tudo bem” (E3).
Outro participante partilha: “hd dias em que a tranquilidade se mantém, ha outros dias que
ndo se consegue tdao bem, por questoes externas, a mim” (E10). Esta variabilidade é também
atribuida ao estado emocional prévio e ao contexto da pratica, como reflete um entrevistado:
“se tu tens a cabeg¢a num outro sitio, é muito dificil de concentrares ali os teus pensamentos,
os teus sentimentos” (E1).

Alguns testemunhos demonstram ainda um profundo impacto transformador e duradouro,
que ultrapassa a dimensao individual. Um dos casos mais marcantes relata a forma como as
praticas de bem-estar moldaram a vivéncia da morte de um familiar proximo: “a partida é
encarada de uma forma completamente diferente daquela que a maior parte das pessoas
vive, ndo ¢? E com gratiddo” (E6). Esta participante descreve um episddio de percecao
extrassensorial associado a morte do pai, concluindo: “estas experiéncias extrassensoriais
[...] deixam-nos também bem-estar e um conforto e uma alegria [...] uma vibra¢do de paz
e de serenidade”.

Em sintese, a triangulacao dos dados revela que os beneficios associados as praticas de
bem-estar sdo experienciados como positivos e significativos. Os dados quantitativos
apontam para uma percecdo generalizada de efeitos positivos, os dados qualitativos do
questionario complementam com nuances mais subjetivas, e os testemunhos das entrevistas
aprofundam e confirmam estas sensagoes.

Por fim, tal como proposto na literatura, o bem-estar subjetivo estd intimamente ligado a
experiéncia de afetos positivos, como prazer, contentamento, alegria e tranquilidade (Stanley
& Alphonsa, 2019), bem como a satisfacdo cognitiva com a vida e a reducdo de afetos
negativos (Diener et al., 2012). ao demonstrar que os participantes experienciam beneficios
diversos que incluem a regulacdo emocional, maior clareza mental, sensacdo de leveza e

bem-estar espiritual. Para além disso, tal como defendido por Huta (2015), a distin¢do entre
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hedonismo que esté ligado a satisfagdo de desejos num curto prazo e eudaimonismo que se
foca em objetivos a longo prazo, também se evidencia nos discursos dos participantes.
Enquanto alguns relatam efeitos imediatos como relaxamento ou alegria, todos os

entrevistados referem transformag¢des duradouras.

5.1.7. Influéncia do Bem-Estar

As praticas de bem-estar revelam uma influéncia significativa em diversas esferas da vida
dos participantes, embora essa influéncia nem sempre se manifeste de forma linear ou
prioritaria. A analise dos testemunhos recolhidos evidencia o impacto positivo no
relacionamento consigo proprio e com os outros, o conflito entre o bem-estar e outras esferas
da vida, como o trabalho, a familia e os estudos e as barreiras culturais e financeiras que
afetam a priorizacao do bem-estar.

Diversos participantes reconhecem que o investimento no bem-estar transformou a forma
como se relacionam consigo mesmos e com o mundo. Um entrevistado partilha: “melhorou
em 100% tudo aquilo que é o meu relacionamento comigo mesma’”, sublinhando que
aprendeu a identificar “o que é que ndo esta bem e melhorar” e que isso teve um reflexo
direto nas relagdes interpessoais: “a partir dai, o nosso relacionamento com o que quer que
seja [...] com todas as pessoas que nos rodeiam [ ...] muda” (E4). Este impacto ¢ sentido de
forma transversal: “4 todos os niveis. Ndo é s6 profissional. E a todos os niveis”.

Contudo, este investimento nem sempre ¢ facil de manter. Os participantes relatam
tensoes e conflitos com outras areas da vida. Como refere um entrevistado: “as vezes, é
inevitavel o teu bem-estar ser um bocadinho posto de lado [...] poes o bem-estar de outras
pessoas a frente do teu” (E1). Noutros casos, os compromissos laborais, académicos ou
familiares impdem limites a regularidade das praticas. Um entrevistado afirma: “se tiver de
deixar algo de lado eu vou priorizar o emprego em rela¢do ao meu mestrado. [...] o bem-
estar acaba por ficar um pouco mais de lado” (E11). Outro entrevistado relata: “infelizmente
ndo considero o bem-estar uma prioridade”, reconhecendo que “ha outras coisas em que

eu invisto muito mais o meu tempo” (E7).
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Ha também quem refira que, apesar de considerar o bem-estar uma prioridade, essa
escolha implica abdicar de momentos sociais ou familiares. “Jd abdiquei de estar com
pessoas, de ir a jantar, da parte social, abdiquei da minha parte social por causa do meu
bem-estar”, afirma um entrevistado, acrescentando que “eu sinto que isso ¢ o mais
importante de tudo na minha vida” (E9). Este sentimento ¢ ecoado por outro entrevistado
que afirma: “as pessoas tém de compreender [...] acho que vou ficar muito cansado. Ndo
me parece bem. Entdo ndo vou” (ES).

Para além do tempo, o investimento financeiro ¢ apontado como uma barreira relevante.
A necessidade de recorrer a seguros, a falta de apoio publico e os custos elevados das
consultas de psicologia ou psiquiatria dificultam o acesso continuo. Um entrevistado explica:
“eu até estou a pagar o seguro sem ter nenhum beneficio de la”, revelando que “é um elevado
risco financeiro” (E11).

Alguns entrevistados reconhecem também a influéncia de normas culturais na gestdao do
tempo e na culpa associada ao autocuidado. “Ainda hda um sentimento de culpa de estar a
fazer isso e deixar o resto por fazer”, afirma um participante, referindo-se a leitura ou ida ao
Pilates. Acrescenta que esse sentimento esta “muito ligado com aquilo que nos incutiram em
termos de cultura [...] principalmente de cultura nas mulheres, no sexo feminino” (E10).

Por fim, ha também quem veja no bem-estar um elemento estruturante na vida, mesmo
quando outras responsabilidades se sobrepdem. “Eu acho que neste momento ja comega a
estar tudo mais equilibrado”, afirma um participante, esclarecendo que, apesar de se dedicar
mais a espiritualidade, “estou a conseguir equilibrar o resto ou pelo menos focar naquilo
que é mesmo de facto importante” (E3).

Em sintese, a influéncia do bem-estar na vida dos entrevistados ¢ amplamente
reconhecida como positiva e transformadora. No entanto, os dados revelam que essa
influéncia ¢ frequentemente negociada com outras prioridades, condicionada por limitagdes
culturais, econémicas e estruturais.

Por fim, tal como proposto por Sweeney (2004), o bem-estar humano ¢ um fenomeno
indivisivel, composto por dimensdes interdependentes como a satde emocional, fisica,
espiritual, a gestdo da vida e o contexto social, sugerindo que priorizar um unico aspeto pode
ser insuficiente. Este conjunto de entrevistados corrobora essa concec¢do, ao evidenciar que
o bem-estar ¢ influenciado por todas as areas da vida, o que ¢ confirmado pelas tensoes

relatadas em relagdo as exigéncias profissionais, académicas ou familiares. Mesmo os
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entrevistados que priorizam o bem-estar (E9, E8, E4, E3), reconhecem que influencia tudo

o resto e tem de haver uma gestao entre todas as dimensoes.

5.1.8.Defini¢do e Perce¢do de Equilibrio

A percecao de equilibrio pelos entrevistados revela-se como um conceito multifacetado,
que integra dimensdes emocionais, fisicas, espirituais, relacionais e profissionais. Embora a
definicdo de equilibrio varie entre os participantes, emergem elementos comuns relacionados
com a estabilidade interior, a paz mental e a harmonia entre diferentes areas da vida. A forma
como os individuos reagem a perda desse equilibrio também fornece pistas importantes
sobre os mecanismos de reequilibrio adotados.

Para muitos, o equilibrio ¢ vivenciado como um estado de tranquilidade interior e bem-
estar holistico. Um participante descreve-o como “estar em paz espiritualmente,
mentalmente, fisicamente”, sublinhando que “estd tudo interligado uns com os outros” (E2).
De forma semelhante, outro entrevistado refere que o equilibrio significa sentir-se “com
energia, com vontade de fazer coisas” e que a auséncia desse estado estd associada a uma
mente “agitada’, “desconfortavel” e “negativa” (E9).

O equilibrio ¢, frequentemente, compreendido como a harmonizagdo entre o esfor¢o e o
lazer, tal como partilha um entrevistado: “ter estas componentes todas [...] ter as pessoas
do meu lado que me sdao importantes, ter as minhas distracoes, as minhas partes de lazer, e
saber que estou a trabalhar para os meus objetivos” (E1). Esta ideia de integrar obrigagdes
com momentos de prazer surge também noutras respostas, como no caso do participante que
refere: “sinto-me em equilibrio quando estou com uma energia tranquila e positiva e quando
ndo me sinto muito cansado” (E8), ou ainda na defini¢cdo dada por outro participante: “estar
em equilibrio para mim é conseguir parar os pensamentos ruminantes [...] é a respiragdo,
¢ a meditagdo, é a contemplagao, é o parar” (ES).

Ha ainda quem relacione o equilibrio com a capacidade de manter uma rotina satisfatoria,
como no caso de um entrevistado que, apds um exercicio com a psicdloga, conclui que “estar
em equilibrio para mim é simplesmente sentir-me satisfeita com o meu trabalho em relagdo

a minha rotina” (E11). Esta percecdo ¢ corroborada por outro testemunho que associa o
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equilibrio ao facto de “Quando como bem, durmo bem e vou a casa de banho. Se eu tiver
estas trés coisas bem, estd tudo bem.”, complementando com a importancia de “ndo haver
oscilagoes emocionais” (E6).

Varios participantes também realgam a felicidade como indicador de equilibrio. “Estar
em equilibrio [...] é sentir-me feliz”, afirma um entrevistado, mesmo diante de diagnosticos
médicos dificeis, referindo que esse estado advém do esforco por manter “todas as esferas
em equilibrio” (E3). Outro participante indica que reconhece o equilibrio quando “o meu
nivel de alegria esta alto”, associando-o a pequenos gestos do quotidiano como “ouvir no
carro a cantar e o dangar em casa” (E4). A auséncia de equilibrio, nestes casos, manifesta-
se como um “vazio” ou uma sensagao de “estar no lodo”.

Na resposta a perda de equilibrio, a maioria dos participantes recorre a estratégias
conscientes de autocuidado, como parar, reorganizar prioridades, retomar praticas de bem-
estar ou aceitar emocionalmente o estado presente. “Quando ndo estou em equilibrio [...]
voltar a rotina saudavel”, sugere um entrevistado (E2). Outro indica que a solucdo passa por
“relativizag¢do das situacoes”, distinguindo entre o que pode ou nao ser resolvido (E9). Ha
também quem recorra a praticas como o Reiki, o descanso, a praia ou a musica para
reencontrar o alinhamento interior.

Apesar da diversidade de respostas, € possivel observar uma preocupagdo transversal com
a autoperce¢do € com a capacidade de monitorizar o proprio estado emocional. Mesmo os
entrevistados que afirmam ndo ter encontrado uma férmula estavel de equilibrio referem
estar conscientes da sua auséncia e procuram desenvolver mecanismos para lidar com ela:
“acho que ainda ndo descobri como é que é estar em equilibrio, honestamente” (E7), afirma
um participante, acrescentando que tenta “parar e tentar focar em outras coisas’.

Tal como proposto por Dunn (1977), o bem-estar ¢ um estado positivo composto por
multiplas dimensdes interligadas, funcionando como um equilibrio dindmico entre mente,
corpo e ambiente. Os entrevistados corroboram essa concecao ao descrever que o equilibrio
¢ compreendido como um processo continuo de autorregulacao, baseado na escuta do corpo
e da mente. Desta forma, os dados reforcam a ideia de que o equilibrio ndo ¢ um estado fixo,
mas uma constru¢do adaptativa e integrada, que se manifesta na harmonia entre diferentes

esferas da experiéncia pessoal.
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5.1.9. Autoimagem ¢ Reconhecimento Social

A forma como os entrevistados integram as praticas de bem-estar na sua identidade
pessoal € no modo como sao percebidos pelos outros revela uma dualidade significativa
entre o intimo e o social. A maioria reconhece o impacto transformador destas praticas na
sua autoimagem, considerando que moldam, refor¢am ou redescobrem aspetos essenciais do
seu “eu”. Contudo, 0 modo como esse investimento ¢ partilhado ou exposto varia entre a
valorizacdo explicita, a partilha seletiva e o resguardo por perce¢do de incompreensao
externa.

Virios participantes afirmam que estas praticas fazem parte integrante da sua identidade.
Um entrevistado afirma: “acho que fazem parte da minha identidade. Acho que ld estd. E
uma coisa que eu ndo abdicaria” (E7), enquanto outro reforca: “eu identifico-me
plenamente. Eu redescobri-me ld” (E6). Para alguns, este reconhecimento ¢ acompanhado
de um sentimento de continuidade: “acho que eu precisei foi de encontrar estas ferramentas
para encontrar a pessoa que eu ja era, so que ndo consegui identificar antes” (ES).

Esta dimensdo identitaria estende-se a forma como os participantes se veem € se
relacionam com os outros. Como refere um entrevistado: “moldaram-me muito. Moldaram-
me muito. Ajudaram-me muito [...] vem-me ajudar a ser mais eu” (E4). Em véarios casos, ha
uma percecdo clara de mudanca de comportamentos e atitudes, como descreve um
participante: “a forma como eu mudei a minha maneira de reagir as situagoes” (ES).

Deste modo, estes dados corroboram a literatura que afirma que a identidade e o estilo de
vida estdo intimamente ligados ao consumo de produtos e servigos que promovem o bem-
estar (Featherstone, 2007, 2010; Sassatelli, 2010; Smith Maguire, 2007).

A questdo da partilha com os outros ¢ mais ambigua. Alguns entrevistados indicam que
comunicam abertamente estas praticas: “partilho, partilho com toda a gente. O daquilo que
me faz bem, eu partilho” (ES); “falo muito abertamente e sobre o que eu nunca tentei
esconder” (E7). No entanto, outros preferem manter alguma reserva, sobretudo quando se
trata de praticas mais espirituais. Um entrevistado explica: “sinto muito orgulho de falar
sobre isso. Mas ndo falo da parte dos retiros, talvez por sentir que ndo me vao compreender”

(E1). Esta dificuldade de comunicagado surge da percecdo de que determinadas experiéncias
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sdo demasiado intimas ou dificeis de traduzir: “é muito dificil expressares para as outras
pessoas estas experiéncias, porque é uma coisa mesmo espiritual” (E1).

Por outro lado, ha quem refira que os outros reconhecem de forma espontanea os efeitos
das praticas no seu modo de estar: “as pessoas, aquilo que eu ougo delas, é que sou uma
pessoa que transmite muita serenidade, muita calma, e que elas se sentem bem s6 com a
minha presen¢a” (E6). Esta perce¢do externa é, por vezes, validada por manifestacdes
concretas, como o reconhecimento de alunos ou familiares: “quando tu chegas vem uma luz,
vem uma energia’ (E4); ou “mae, olha, estava mesmo a precisar de ouvir esta” (E4).

Nem todos, porém, atribuem um carater identitario total as praticas. Alguns participantes
preferem falar em influéncia ou refor¢o. Como afirma um deles: “Ndo, ndo é a minha
personalidade, mas influencia a minha personalidade, influencia quem eu sou” (E2). Outro
sublinha: “Acho que é mais pessoal. Acho que talvez as pessoas me vejam como alguém que
trabalha em si proprio. Mas também acho que ndo ¢ algo que me define” (E8). Também ha
quem distinga praticas com maior e menor valor identitario: “a leitura? Faz parte de mim.
[...] O Pilates é mais um apoio” (E10).

Por fim, alguns participantes revelam um sentimento de realizacdo associado a este
percurso: “vejo-me como uma pessoa que procura incessantemente esse bem-estar, dao-lhe
mais importancia do que tudo na minha vida, realmente. [...] sinto-me realizada. A palavra
¢ realizada” (E9). Esta satisfacdo pessoal surge frequentemente dissociada de qualquer
necessidade de reconhecimento social: “ndo estou a espera de reconhecimento de ninguém
porque eu ndo fago isto para que os outros me reconhecam. Nada. Fago porque é a minha
maneira de ser e de estar” (E4).

Em suma, as praticas de bem-estar desempenham um papel relevante na construgdo da
autoimagem dos entrevistados. O seu reconhecimento social, contudo, varia consoante a
relacdo que cada individuo estabelece entre intimidade e exposi¢do, revelando uma gestao

complexa entre identidade privada e imagem publica.
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5.2. GRUPOS E COMUNIDADES

5.2.1. Participagao em Grupos ou Comunidades

A participagdo em grupos ou comunidades com interesses relacionados ao bem-estar
revela-se uma experiéncia multifacetada entre os entrevistados, oscilando entre a pertenga
ativa, o desejo de ligagdo, a valorizagdo da individualidade e as dificuldades de integracao.
Os dados sugerem que, embora o sentimento de pertenca a comunidades formais nem sempre
esteja presente, muitos entrevistados procuram ou reconhecem formas alternativas de
ligagdo, seja em ambientes fisicos ou digitais.

Viarios participantes referem experiéncias concretas de pertenga, particularmente em
contextos religiosos, espirituais ou associativos. Um exemplo é o caso de um entrevistado
que participa numa associacdo juvenil com vertente religiosa, embora refira sentir-se
diferente do grupo: “sinto que pertenco, [...] mas é muito dificil, muitas vezes, conseguir
estar bem dentro daquele grupo. Porque sou muito diferente.” (E1). No que diz respeito a
grupos dos retiros, que nao sao necessariamente as mesmas pessoas: “sinto-me mais
identificada, porque se vdo a um retiro por algum motivo, hd de ser. E, se calhar,
acreditamos um bocadinho no mesmo proposito daquilo”.

Outros entrevistados identificam a pertenca a comunidades informais ou digitais. Um
participante afirma: “diria que uma comunidade digital” (E2), referindo-se a ligacdo com
pessoas que seguem conteldos semelhantes nas redes sociais. J& outro entrevistado
menciona diretamente: “sim, sim. Dos retiros” (E3), enquanto outro destaca a comunidade
religiosa Sukyo Mahikari, afirmando: “nds somos um grupo [...] temos muitas atividades”
(E6), incluindo agdes como “reflorestagdo” e “transmitimos a luz a natureza’.

Alguns participantes mantém uma relacdo ambivalente com a ideia de comunidade. Um
entrevistado explica: “mais ou menos. Sim, tenho alguns grupos de apoio, de amigos. Sim,
embora eu seja uma pessoa muito independente e muito do meu cantinho (ES). Neste caso,
a pertenca nao € a um grupo Unico, mas a “dois ou trés”, consoante os interesses € contextos.

Jé& outro entrevistado expressa dificuldade em estabelecer lagos duradouros: “acho que ndo,
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mas gostava” (E8), referindo que “é mais dificil criar conexoes com as pessoas” devido a
natureza rotativa dos ginasios.

Ha também participantes que rejeitam a necessidade de pertencimento. “Ndo. Ndo sinto
que para isso eu tenha de pertencer, ao que quer que seja” (E4), declara um entrevistado.
Outro partilha que “ndo pertengo”, embora reconheca ter procurado comunidades no
passado: “entrei e sai de grupos porque andava a procura do meu caminho” (E9). Esta
rejei¢do da pertenga esta, por vezes, associada a uma valorizagao da pratica individualizada,
como no caso do Pilates: “preciso de uma coisa mais individualizada e acompanhamento
individual” (E10), apesar de admitir: “ja senti falta de pertencer, porque a troca de
experiéncias [...] aumenta sempre o nosso bem-estar”.

Alguns entrevistados recordam experiéncias anteriores de pertenga, como grupos
terapéuticos ou religiosos. Um participante relata: “havia mesmo um grupo de
pedopsiquiatria [...] 5 ou 6 raparigas, que passavam por situagoes semelhantes” (E11). O
mesmo entrevistado descreve ainda um grupo de jovens vinculado a campos de férias, onde
“tinhamos também a questdo do convivio, mas também tinhamos a questdo de [...] refletir
um pouco e a ver como é que poderiamos tornar o mundo um lugar um bocado melhor”.

Apesar das experiéncias positivas, varios participantes demonstram reservas quanto ao
envolvimento atual. Um entrevistado considera que “poderia ser giro ter uma comunidade
assim’, mas reconhece que “ndo seria das pessoas mais envolvidas, porque, para mim, ou é
mesmo com pessoas com quem eu ja tenho uma forte ligagdo, com os meus amigos, ou,
entdo, sinto que acabo por ndo ter grande impacto na minha vida” (E11). Esta posi¢ao
reflete a tendéncia para valorizar lagos significativos com pessoas proximas, mais do que
uma pertenca formalizada a comunidades de bem-estar.

Desta forma, os entrevistados que consideram fazer parte de um grupo, corroboram com
a ideia de Goulding et al. (2013) e Cova e Cova (2002) de que tribos de consumidores sdo

unidas por valores, paixdes e praticas comuns.
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5.2.2.Influéncia dos Grupos nas Praticas de Bem-Estar

A influéncia dos grupos nas praticas de bem-estar revela-se, nas narrativas dos
entrevistados, como um elemento potenciador da continuidade, descoberta e
aprofundamento dessas praticas. Embora nem todos os participantes tenham integrado
grupos formais, entre os que consideram que o fizeram (E1, E2, E3, E5, E6, E7, E9, E11),
destaca-se a importancia do suporte emocional, da partilha de experiéncias e da orientagdo
espiritual. Contudo, emergem também percecdes de desajuste ou impacto negativo,
demonstrando que a influéncia do grupo pode assumir formas ambivalentes.

Para alguns entrevistados, a pertenga a um grupo foi determinante para a propria iniciagao
nas praticas. Um participante reconhece explicitamente que nao teria tomado a iniciativa de
participar em retiros de forma autébnoma: “sem esta parte do grupo de jovens, eu ndo teria
esta oportunidade. [...] ndo teria da mesma forma, provavelmente seria de uma forma
totalmente diferente que eu desconhego.” (E1). O mesmo entrevistado admite que se
inscreveu nos retiros “so por causa disso, porque se me viessem a falar, se calhar, de outras
pessoas quaisquer sobre um retiro, provavelmente ndo me iriam inscrever”.

A influéncia dos grupos manifesta-se também através de mecanismos subtis, tal como um
entrevistado refere: “sou muito influenciada pelo que eu vejo que essas pessoas leem e pelo
que dizem. Eu ndo as influencio a elas, mas elas influenciam-me a mim” (E2), refor¢gando
que essa influéncia abrange escolhas praticas como “a escolher os livros, o mindset que essas
pessoas tém’”.

A presenca de uma comunidade acolhedora ¢ valorizada por participantes que
experienciam as suas praticas espirituais como sendo estigmatizadas no espaco social mais
alargado. Um entrevistado salienta: “ndo é muito facil falar sobre estes assuntos, porque as
pessoas sdo muito fechadas ainda [...] acham que é tudo feiticarias” (E3). Nesse sentido,
0s grupos tornam-se espacos seguros onde “as pessoas ajudam-se mutuamente e ndao ha
aquela falsa positividade”, permitindo “tirar duvidas” e obter “ajuda”, sobretudo em
momentos de crise ou duvida.

Para alguns, os grupos tém um papel estruturante e permanente na vivéncia do bem-estar.
Um entrevistado afirma: “quando tu estas num grupo [...] vais encontrar ali também apoio.

Vais conseguir desabafar, interagir, vais buscar também outras ferramentas” (ES),
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acrescentando que, embora conseguisse manter as praticas fora do grupo, “se calhar ia levar
uma voltinha um bocadinho maior”.

Outros testemunhos reforcam que a pratica partilhada fortalece o compromisso
individual. Um entrevistado diz: “fem um impacto bastante significativo, honestamente”,
referindo-se ao grupo como um espaco de apoio regular: “sdo as pessoas a quem eu recorro
primeiro quando tenho algum problema” (E7). Outro partilha que o grupo foi fundamental
para o seu processo de transformacao pessoal: “ndo era a mesma pessoa, de certeza. Eu
quase sinto que... fui salva. Fui salva de mim propria” (E6).

Porém, nem todas as influéncias sdo positivas. Um entrevistado relata que, durante a
adolescéncia, participou num grupo terapéutico que acabou por ter um efeito contrario ao
desejado: “tinha um impacto negativo [...] sentia-me mais deprimida” (E11). A falta de
continuidade e apoio apds as sessOes contribuiu para essa percegdo: “os conteudos
abordados eram muito fortes e depois [...] ndo tinhas nenhum apoio”.

Um outro participante interpreta a participagdo em diferentes grupos como uma etapa de
autoconhecimento, ainda que marcada pela rejeicdo: “o impacto dos grupos todos a que eu
pertenci foi “isto eu ndo quero” [...] vamos por de lado do prato o que ndo quero até ficar
no meio daquilo que quero” (E9). Esta experiéncia ¢ valorizada como um processo de
triagem pessoal, essencial para definir o proprio caminho.

Tal como proposto por Cova e Shankar (2020), as tribos sdo grupos organizados de
individuos que funcionam como espagos de partilha emocional e de conhecimento,
permitindo desenvolver dindmicas coletivas que muitas vezes ndo seriam possiveis de forma
1solada. Os entrevistados E1, E2, E3, ES, E6 € E7 corroboram essa perspetiva, evidenciando
que a participagdo em grupos de bem-estar tem um papel fundamental na descoberta,
consolidacdo e aprofundamento das praticas, funcionando como suporte emocional, fonte de
inspiragdo e estrutura de orientagdo. Contudo, os entrevistados E9 e E11 contrariam pois
revelam que a influéncia dos grupos nem sempre € positiva, podendo gerar sentimentos de

inadequacao ou impacto emocional negativo quando ndo ha acompanhamento adequado.
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5.2.3.Afastamento de Grupos

A experiéncia de afastamento de grupos por parte dos participantes revela dindmicas de
frustragdo, desilusao ou falta de identificacdo com os contextos coletivos inicialmente
escolhidos. Embora os grupos de bem-estar sejam frequentemente vistos como espagos de
apoio, pertenca e crescimento, os dados indicam que também podem ser fontes de tensao,
desajuste pessoal ou sobrecarga, levando a decisdo dos participantes de se afastarem.

As razdes mais referidas para o afastamento estdo relacionadas com conflitos entre
membros, desalinhamentos de valores e sentidos, ou com uma percegao de falta de apoio.
Um dos casos mais detalhados descreve um conflito especifico com um membro da
associagdo: “foi, efetivamente, um conflito pessoal com uma pessoa muito especifica, que eu
Jja ndo estava mesmo a conseguir. Nunca sai por querer sair. Sai por ndo estar mesmo a
conseguir lidar com a situagdo, eu ndo conseguia suportar.” (E1). O participante reconhece
o peso emocional da decisdo, mencionando que “ou era eu, ou era ele” e explicando que, ao
regressar, optou por integrar outro grupo para evitar novo confronto: “ndo voltei para o
mesmo grupo, mas queria muito voltar, nunca quis sair [...] sé que a melhor opgdo serd
ndo voltar para o mesmo sitio onde estiver aquela pessoa”.

O distanciamento de grupos religiosos também surge como uma experiéncia significativa.
Um entrevistado refere: “a religido fez-me afastar um pouco mais porque eu agora com o
mais conhecimento que tenho percebo que tudo que Jesus fala é de amor e de repente olho
para o catolicismo e vejo tudo menos isso” (E3), demonstrando um afastamento critico
motivado por um desajuste entre os ideais espirituais individuais e a pratica institucional
observada.

A experiéncia de pertenca iluséria também conduz ao afastamento, como indica um
participante: “as vezes a gente pensa que esta ali porque se identifica, e depois percebeu que
se calhar ndo era bem por ali” (ES). Noutros casos, o afastamento ocorre por uma sensagao
de desenquadramento: “ja me afastei de algumas situagoes que achei que ndo eram para
mim. Nao me enquadrava” (E6).

Alguns participantes relatam um afastamento apds perceberem que os grupos, em vez de
ajudar, se revelavam inadequados ou até prejudiciais. “Naquela altura sentia que o grupo

me podia ajudar. Cheguei a conclusdo que é exatamente o oposto” (E9), relata um
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entrevistado, refletindo sobre o processo de busca pessoal e experimentacdo. Outro
testemunho reforga essa percecdo: “nunca percebi bem o objetivo daquele grupo, e achei até
que havia uma falta de apoio, tanto que acabei passado uns meses, um ano, por sair de la,
mesmo sendo contra a indica¢do da psicologa.” (E11).

Este conjunto de entrevistados ao relatarem experiéncias de afastamento motivadas por
conflitos interpessoais, desalinhamentos de valores ou percecao de falta de apoio corrobora
com a ideia de Canniford (2011) de que as tribos sdo multiplas, transitorias, ladicas e

empreendedoras, refletindo a natureza efémera e fluida das conexdes tribais.

5.2.4.Vinculos e Afetos

A andlise dos dados revela que a maioria dos entrevistados estabelece relagdes pessoais
significativas com individuos que partilham os mesmos valores de bem-estar. Estas relagdes,
frequentemente marcadas por uma profunda afinidade emocional, tornam-se espacos de
partilha, inspiracao e crescimento mutuo. Ainda que a intensidade e natureza desses vinculos
variem, ha uma perce¢do transversal de que tais relagdes sdo fundamentais para a
manuten¢do e o aprofundamento do alinhamento com os valores pessoais.

Alguns entrevistados destacam relagdes construidas especificamente em torno de praticas
de bem-estar, como retiros espirituais ou formacdes. Um participante refere que “as pessoas
com quem eu fiz o meu primeiro retiro e que fazem até hoje, tenho uma relagdo pessoal
muito mais seguida com essas pessoas e falo com elas regularmente” (E1), acrescentando
ainda: “sdo pessoas extremamente importantes para isso”. Estas liga¢des sdo descritas como
tendo raizes profundas na partilha de uma caminhada comum e na consolidacdo de valores
espirituais em contexto de grupo. Um participante refere que o seu grupo de Yoga
“representa casa. falamos muito. E pedimos conselhos uns aos outros, encontramo-nos
mensalmente” (ES), reforcando a ideia de que a partilha de valores promove lacos
duradouros e estruturantes. Outro participante refere: “Ora, isto é, como tudo. Nos grupos,
nos temos afinidades. Ha pessoas que tém mais afinidade com umas que com outras e uma
s0 acaba por se ligar”, afirma um entrevistado (E6), que também destaca a importancia dos

“mestres” ou orientadores espirituais na constru¢do de vinculos significativos.
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Estes entrevistados corroboram a ideia de Cova e Kim (2013) que existem afinidades
emocionais e relacionais dentro dos grupos.

Outros participantes descrevem relagdes que, embora ndo estejam necessariamente
ligadas a um grupo formal, assentam na troca de experiéncias, conselhos e afetos. Um
entrevistado partilha que mantém um grupo no WhatsApp “onde partilhamos algumas
coisas, algumas ideias, isto e aquilo”, sublinhando que essas relagdes se desenvolvem “numa
forma muito livre, sem ter qualquer... qualquer rela¢do mais, digamos, formal” (E4). Esta
informalidade destaca a liberdade como componente essencial do afeto.

As relagdes familiares e de longa data também surgem como fundamentais para a
manutengao dos valores de bem-estar. Um entrevistado menciona a namorada ¢ a madrinha
do grupo de jovens como figuras com quem mantém “uma relagdo de amizade, porque
partilhamos muitos ideais e muitas coisas em comum” (E7). A reaproximac¢do com a
madrinha, no contexto da associacao juvenil, é descrita como “uma coisa marcante”.

O apoio afetivo e a inspiragdo também s3o destacados por quem identifica familiares
como modelos. Um exemplo expressivo € o de um participante que refere a prima como
exemplo de superagdo e perseveranca: “ela esta muito melhor e deu a volta nessas coisas e
por isso ajudou-me a ter esperanga também” (E8). Noutras situacdes, relacdes com amigos
ou familiares tornam-se espagos intimos de partilha seletiva. Como refere um entrevistado:
“a unica pessoa com quem eu partilho os livros é com ela [a mde]” (E10), sublinhando que
“é muito marcante”.

Em contraste, h4 ainda quem declare a auséncia total desses vinculos: “ndo”, responde
um entrevistado (E2); e outro afirma: “ndo tenho assim ninguém proximo de mim” (E3),
indicando que a construcao de vinculos afetivos alinhados com os seus valores € ainda um
processo em aberto.

Tal como defendido por Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), esses lacos sdo muitas vezes
reforgados por rituais, simbolos e praticas recorrentes, neste caso, como os retiros, a leitura
partilhada ou os encontros informais, que alimentam o sentimento de pertenca e tornam essas

relagdes significativas e duradouras.
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5.3.BENS E SERVICOS

5.3.1. Influéncias nas Preferéncias de Consumo

A influéncia de grupos, comunidades ou relagdes pessoais nas preferéncias de consumo
no contexto do bem-estar manifesta-se de forma diversa entre os entrevistados, abrangendo
desde recomendacdes diretas a inspiragdo informal através de redes sociais ou partilhas em
contextos presenciais. Estas influéncias incidem maioritariamente sobre servigos
terapéuticos, experiéncias partilhadas e, em menor escala, produtos materiais.

Em varios testemunhos, verifica-se que a sugestdo de terapeutas ou facilitadores de
praticas espirituais ¢ comum entre membros de grupos. Um entrevistado refere: “acho que
ndo posso considerar nem servigo nem produto, porque o que nos falamos muitas vezes é
sobre potenciais pessoas que nos poderiam dar uma formagdo otima para termos um
proximo retiro. E sugerimos nomes de pessoas.” (El).

A influéncia de comunidades digitais, nomeadamente através de redes sociais, também
se destaca. Um participante refere de forma clara: “sim” (E2), quando questionada sobre se
adquiriu algum produto por influéncia de comunidades digitais. Outro entrevistado afirma:
“sim. Porque muitas das escolhas que fago em produtos de bem-estar e assim as vezes é por
grupos de Facebook e assim, que acabam por ser comunidades™ (E10).

As sugestoes espontaneas em contexto de convivio nos grupos sdao também um canal
relevante de influéncia, tanto para produtos como terapeutas ou mestres. Um entrevistado
menciona: “sim, ds vezes em conversas nos vamos partilhando produtos. Ou alguém que fez
sentido para nos e depois partilhou com os colegas ou com os amigos.” (ES), destacando
que estas interagdes ocorrem “mais pessoalmente, quando vamos a sala ou quando nos
reunimos’.

Embora o consumo de produtos fisicos surja menos mencionado, ha referéncia a sua
aquisicdo influenciada por contexto comunitario. Um participante relata: “para o curso de
Reiki, elas anunciaram ter um tapete [...] eu comprei um, mas também porque eu também
ja estava a comprar um hd muito tempo e aproveitei tudo” (E3). Acrescenta ainda: “ha

influéncia ao nivel de se calhar, alguns incensos ou cristais”.
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O consumo de servigos terapéuticos, como constelacdes familiares ou sessdes
alternativas, também ¢ frequentemente referido. Um participante relata: “por exemplo, eu fui
no outro dia participar numa sessdo de gongos. Pronto, existe essa partilha do tipo de
servigcos que tem, de alguma coisa diferente” (E4). Noutra situagdo, um entrevistado explica
que recorreu a hipnose “por recomendagdo”, tendo experimentado com vérias pessoas até
encontrar a mais adequada: “depois nos vamos ver como ¢ que as pessoas trabalham, ndo
e?” (E9).

Este conjunto de entrevistados corrobora a perspetiva de Cova et al. (2007) de que a
interagdo social e o sentimento de pertenga desempenham um papel central na formagao das
preferéncias.

Pelo contrario, nem todos, atribuem grande peso a influéncia dos grupos. Um entrevistado
refere: “ndo, acho que ndo. Ndo é tdo ligado a essa parte do tipo de retiro que nos fazemos”
(E7), e outro relata que a escolha da terapeuta foi uma decisdo individual: “Foi na internet
que a encontrei. Foi no Google” (ES).

Alguns participantes referem ainda influéncias indiretas ou multiplas fontes. Um exemplo
¢ dado por um entrevistado que afirma: “had dois ou trés psicologos que eu, ld estd,
acompanho pelas redes sociais” (E11), tendo também recorrido a profissionais atribuidos
pelo SNS, recomendados por amigos ou escolhidos apos pesquisa individual: “/i um pouco

sobre o que eles trabalhavam, a biografia e assim, e fui eu que escolhi”.

5.3.2.Produtos, Servigos e Marcas Especificas

As praticas de bem-estar dos entrevistados estdo frequentemente associadas ao consumo
de determinados produtos e servigos, embora a escolha de marcas especificas varie de forma
significativa, pois existe uma clara falta de meng¢des a marcas associadas ao bem-estar,
apenas dois entrevistados o fazem. Os testemunhos revelam que a preferéncia incide sobre
experiéncias, terapeutas, espacos ou produtos tanto ligados as suas praticas de bem-estar ou
apenas ao seu dia-a-dia.

Alguns entrevistados relatam preferéncias claras por servigos ou experiéncias de bem-

estar, como massagens ou terapias alternativas. Um participante refere: “massagens, leituras
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karmicas e whatever” (E4), indicando uma abordagem aberta e exploratoria ao consumo de
experiéncias. Outro associa os mestres ligados a pratica de bem-estar: “E mais a nivel dos
mestres do Yoga.” (ES). Outro entrevistado refere: “A medicina chinesa, aromaterapia”
(E9).

Entre os produtos ligados as praticas dos participantes destaca-se os incensos, cristais,
tapetes de Reiki e 6leos essenciais. Um entrevistado refere: “falvez o meu tapete que uso
para o Reiki, incensos, cristais.” (E3). Da mesma forma, um participante comenta sobre:
“Oleos essenciais” (E9).

Em relacdo a produtos mais ligados ao dia-a-dia dos participantes, destacam-se
principalmente livros: “O produto normalmente sdo livros” (E2), “leio muita coisa
direcionada a espiritualidade [...] gosto muito de ler outros livros que tem ld, mas sempre
tudo direcionado a espiritualidade” (E6), “livros, gosto muito de ler. E uma coisa que eu
invisto, que na minha cabe¢a ajuda o meu bem-estar.” (E7), “livros, claro” (E10). Para além
de livros, um entrevistado reforca que: “hd produtos de relaxamento, como gel de banho,
cremes que eu considero como produtos de bem-estar” (E10) e outro entrevistado comenta:
“também tomo vitaminas, suplementos. E, assim, coisas... Assim, coisas que associam mais
ao bem-estar. Ah, também gosto muito de... skincare” (ES).

No que diz respeito a marcas, apenas dois entrevistados fazem essa mencgao e associam o
bem-estar a marcas que congregam servigos e produtos, como ginasios ou espagos de saude
e beleza. Um exemplo ¢ o Fitness Up, referido como tendo “aquele conceito diferente, ndo
é? Aquilo la dentro com as luzes, mesmo os equipamentos eu acho que sdo bastante bons”
(E8). Este participante valoriza ainda a versatilidade e conveniéncia da Wells: “é um sitio
onde eu consigo tratar de muitas coisas [...] medicamentos assim que ndo seja preciso
receita médica eu vou la. Vitaminas, suplementos e tal também tem ld”. Outro entrevistado
associa a marca Rituals a sensagdes concretas de bem-estar: “uso a noite. um perfume que
ponho na almofada e o gel de banho que sdo da Rituals.” (E10). Os restantes entrevistados
reforcam: “a nivel de marcas nao”, “Marcas, ndo” (E3), “marcas e produtos ndo, nem
tanto.” (ES), “Ndo vou mesmo procurar uma marca em especifico.” (E7).

Estes testemunhos evidenciam que os consumidores de bem-estar valorizam sobretudo a
fun¢do simbdlica, sensorial ou terapéutica dos produtos e servigos, independentemente da
sua origem comercial. A auséncia generalizada de referéncias a marcas sugere uma relagao

de consumo marcada pela funcionalidade, personalizacdo e espontaneidade, em que o foco
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estd na experiéncia subjetiva de bem-estar e ndo na identidade das marcas. Esta tendéncia
pode indicar uma postura critica ou indiferente ao consumo comercializado do bem-estar.
Assim, 0 consumo aparece nao como motor central da pratica de bem-estar, mas como um
meio complementar, ajustado as necessidades individuais e sustentado por valores de
autenticidade, utilidade e ligacdo emocional.

Tal como proposto por Mitchell e Imrie (2011), as marcas podem funcionar como
simbolos e plataformas que facilitam a criagao de lagos sociais dentro das tribos de consumo.
No entanto, este conjunto de entrevistados parece contrariar essa ideia, uma vez que a
maioria demonstra uma relacdo escassa com marcas especificas. Por outro lado, corroboram
com Goulding et al. (2013), pois tal como estes autores defendem, estas comunidades ndo

dependem exclusivamente de produtos especificos.

5.4. MANIFESTACOES TANGIVEIS DE UMA TRIBO

No que diz respeito as manifestagdes tangiveis da tribo, a analise incidira exclusivamente
sobre os entrevistados que participam em atividades de grupo (E1, E3, ES, E6, E7), dado
que este tipo de manifestacdes se encontra intrinsecamente associado a momentos e espacos

vivenciados coletivamente.

5.4.1.Momentos que Motivam a Procura das Praticas

A analise, tem em conta os entrevistados que realizam atividades grupais e revela dois
padrdes principais: por um lado, hd uma procura espontanea e regular, motivada por estados
emocionais ou por bem-estar percebido; por outro, observa-se uma adesdo dependente da
organizacao alheia, nomeadamente de associacdes ou grupos com calendario fixo.

Em alguns casos, os participantes apontam momentos litirgicos especificos como
particularmente propicios a pratica. Um entrevistado destaca que “a parte da Quaresma,

para mim, é importantissima’, embora reconhega que nem sempre os retiros estdo ligados a
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esse contexto religioso, como exemplifica: “um dos ultimos que fiz ndo teve zero a ver, foi
um retiro missiondario, para missionarios” (E1). Neste caso, a participacdo depende tanto da
relevancia simbolica do momento quanto da disponibilidade logistica, como refere o mesmo
participante: “foi um fim de semana que nos dava jeito a todos, a casa estava disponivel”.

Este planeamento com base em estruturas organizativas revela-se noutros excertos. O
mesmo entrevistado descreve: “isto acontece, ha um planeamento anual”, referindo que as
atividades sao aprovadas em Assembleia Geral e programadas com antecedéncia: “no inicio
do ano, nos ja sabemos o que é que vai acontecer’.

Por outro lado, ha quem reconheca que a frequéncia com que participa ndo depende da
sua iniciativa, mas da oportunidade criada pelo grupo. Um participante afirma: “ndo é tanto
quando eu procuro, é quando eles proporcionam a aparecer” (E7). O mesmo entrevistado
refere que “ha sempre uma altura da Pascoa, é sempre uma altura que puxa muito a
reflexdo”, associando o calendério litirgico a uma predisposi¢ao emocional. Sublinha, no
entanto, a limitacao que decorre do carater irregular da oferta: “se tivesse a oportunidade de
fazer retiros noutra altura, seriam alturas em que eu estou mais ansiosa ou algo do género,
mas la esta, ndo controlo quando é que a oportunidade se propoe”.

Para outros participantes, a procura ¢ desencadeada por uma percecdo interna de
necessidade, associada a uma pratica regular. Um exemplo ¢ o das constelagdes familiares,
que um entrevistado afirma fazer “com alguma regularidade, porque sinto necessidade de
fazer” (ES). O mesmo entrevistado acrescenta que participa em atividades “porque estd
marcado naquela data e eu estou livre e interessa-me”, o que indica uma combinagdo entre
disponibilidade emocional e oportunidade pratica.

H4 ainda quem participe de forma continua, sem dependéncia de um calendério fixo,
motivado pelo prazer e pelo bem-estar associado a experiéncia. Um entrevistado resume esta
abordagem afirmando: “sempre que ha essas atividades, eu participo. Eu gosto e, portanto,
como sinto que me faz bem” (E6).

Em contraste, varios entrevistados indicam que nao realizam atividades em grupo.

Tal como proposto por Cova e Cova (2001), as ocasides sdo momentos especificos que
estruturam as interagdes nas tribos de consumo, funcionando como pontos de convergéncia
fisica ou simbolica entre os seus membros. Este conjunto de entrevistados corrobora essa

perspetiva ao demonstrar que a procura pelas praticas de bem-estar estd frequentemente
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ligada a eventos marcados no calendario coletivo, como retiros organizados por associagdes

ou momentos litirgicos ou até momentos espontaneos.

5.4.2.Significado dos Momentos

Os momentos desempenham maultiplas fungdes na experiéncia dos participantes,
funcionando ora como pontos de viragem, ora como refor¢o de praticas em curso, €, nalguns
casos, como parte integrada de um processo continuo. A sua importincia esta
frequentemente relacionada com o momento de vida em que os participantes se encontram,
o que confere a estes acontecimentos uma natureza subjetiva e dindmica.

Alguns entrevistados consideram os eventos como marcos significativos ao longo da sua
jornada pessoal. Um participante afirma de forma clara: “/d estd. Depende muito da parte
de vida em que eu me encontrar, mas sinto que maioritariamente foram pontos de viragem,
honestamente” (E7). Este mesmo entrevistado reconhece o seu valor no progresso
individual, acrescentando: “sdo momentos significativos para a minha evolug¢do pessoal,
sem duvida”, e explicita o efeito pos-evento: “acho que no més seguinte ao encontro é
sempre tentar trabalhar no sentido de chegar ao caminho que me propus a percorrer”.

Outros veem estes eventos como reforcos das suas praticas, mais do que momentos de
rutura ou transformacao. Um entrevistado descreve: “se calhar ja foi momento de viragem,
no inicio. Este evento é um reforgo, digamos, ou um continuo. Isto diz-me que gosto, é um
bocadinho assim” (ES), sinalizando uma valorizacdo da experiéncia pela consisténcia que
oferece ao longo do tempo, mesmo que ja ndo represente mudanga abrupta.

H4 ainda quem interprete os eventos como etapas integrantes de um processo interior
continuo. Um participante afirma: “Faz parte do processo” (E6), salientando que o
envolvimento nestas atividades tem uma fungdo espiritual e simbolica profunda: “quando
nos vamos trabalhar na terra, nos vamos com a inten¢do de pedir perddo a terra por tudo
o que a humanidade faz de mal. [...] é como se nos estivéssemos a fazer também uma

reciclagem a nossa alma’.
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Importa referir que uma parte significativa dos entrevistados declara ndo participar em
atividades de grupo (E2, E4, ES8, E9, E10, E11), o que limita a sua exposi¢do a este tipo de
eventos e, consequentemente, a construg¢ao de significados associados a estes momentos.

Tal como destacado por Goulding et al. (2009), os eventos e encontros funcionam como
praticas essenciais na cria¢ao de significados partilhados, refor¢ando a identidade coletiva
das tribos de consumo. Este conjunto de entrevistados corrobora essa perspetiva ao atribuir
fungdes simbdlicas aos momentos vivenciados, desde pontos de viragem pessoal até reforgos

de praticas ja consolidadas.

5.4.3. Locais de Encontro e Interagao

A escolha dos locais onde se realizam atividades de bem-estar, tanto fisicos como digitais,
desempenha um papel central na experiéncia dos participantes. As respostas dos
entrevistados revelam uma diversidade de preferéncias. Deste modo, a pesquisa de Cova e
Cova (2001) ¢ corroborada, pois para os entrevistados praticarem as suas atividades
encontram-se em locais fisicos ou virtuais, como serd mencionada em seguida.

Um dos locais mais valorizados ¢ a natureza, especialmente em contextos de isolamento
e serenidade. Um participante descreve: “fizemos numa casa bem isolada, no litoral.
Portanto, nos saimos da casa e o mar estava ao nosso lado [ ...] era um sitio mesmo isolado,
tinhas essa calma toda, ndo tinhas carros, ndo tinhas nada. Era sempre muito tranquilo”
(E1).

A escolha de espagos religiosos ou espirituais ¢ também recorrente. Varios eventos sao
realizados em “semindrio que ja ndo tem padre, esta abandonado”, mas que “tem condigoes
excelentes para nos” (E1), assim como em “institui¢oes religiosas [...] casas de irmds ou
algo do género” (ET7). Estes locais sao preferidos ndo s6 pelas condi¢des logisticas, mas pelo
seu simbolismo espiritual, j& que “tem sempre padres ou irmds, ou é sempre um sitio que
tem uma igreja, uma capela, coisas desse género. Esta mesmo ligado a religido” (E7).

A componente humanitaria e de contacto com realidades diferentes também influencia a
escolha de locais, como demonstra um entrevistado ao afirmar: “procuramos institui¢oes

com pessoas com problemas mentais e vivemos la trés dias, no sentido de ajudarmos um
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bocado as irmds no seu dia-a-dia e percebermos um bocadinho a realidade de outras
pessoas também” (E7). Esta vivéncia permite uma tomada de consciéncia que transcende o
mero espaco fisico: “quando nos confrontamos com outras realidades ficamos mais
conscientes de que, no fundo, temos muita sorte”.

A experiéncia espiritual também se manifesta na utilizagdo de espacgos informais para
praticas mais flexiveis, como indica um participante: “podemos as vezes, na mata, encontrar
um cantinho com duas pedrinhas e praticamos ali. E esta fantastico. Se estiver a chover,
podemos praticar dentro do carro” (E6). Contudo, o mesmo entrevistado destaca que existe
um local de treinamento para a arte: “Ali é o dojo, chamamos um dojo, que é o Maikikari. A
pessoa vai perceber que ao ir ao centro, portanto ao dojo principal, a energia la é diferente
do que é em casa, ou completamente diferente”.

Com a pandemia e o avango das tecnologias digitais, alguns entrevistados referem o uso
de plataformas online como alternativas funcionais, ainda que ndo ideais. Um participante
afirma: “os cursos sdo online”, mas confessa “tenho mesmo muita preferéncia pelo pessoal”
(ES). Outro entrevistado partilha: “nds fazemos muitos encontros online [...] e elimina
sempre um bocado aquela parte humana, ndo ¢?” (E7), refletindo uma valorizagao clara do
contacto fisico e da presenca emocional que os encontros presenciais permitem.

Ainda dentro do universo digital, o WhatsApp ¢ referido como uma plataforma de partilha
continua entre membros da comunidade. Um participante destaca: “o digital, o grupo no
WhatsApp. E uma comunidade tdo grande e que ja chega a muitos sitios, mesmo
internacionalmente” (E3), o que demonstra o poder das tecnologias para manter coesa uma
rede de afinidades.

Para os participantes que frequentam atividades de grupo, os atributos do espaco também
sao decisivos na qualidade da vivéncia proporcionada.

A natureza surge como um dos aspetos mais referidos na descricdo dos elementos
valorizados nos espagos de encontro. Um entrevistado afirma de forma concisa: “a natureza,
o ambiente” (E1), sublinhando a importancia da envolvéncia natural na criagdo de uma
atmosfera favoravel ao bem-estar. Esta conexdo com o meio ambiente ¢ também enfatizada
por outro participante: “a natureza, os barulhos da natureza, o mar, o vento nas folhas, esse
tipo de coisas traz-me muita calma” (E7), evidenciando a relagdo entre os estimulos

sensoriais naturais e o apaziguamento interior.
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Além da natureza, o ambiente social e humano dos espacos ¢ igualmente valorizado. Um
entrevistado refere: “o ambiente e as pessoas, sim” (ES), destacando a interagdo positiva
como parte integrante da experiéncia. Esta valorizagdo conjunta do espaco fisico ¢ do
convivio humano reflete uma concecao holistica do bem-estar, em que o lugar ganha sentido
através da presenca e da energia coletiva.

Um dos entrevistados desenvolve de forma mais extensa a sua percecdo dos espacos,
destacando a importancia de uma estética minimalista ¢ de um ambiente silencioso: “Ora,
eu gosto de espacos limpos, cleans, sem muito ruido. Como é logico, as pessoas é que fazem
um espacgo. Mas esta arte é muito silenciosa” (E6). A experiéncia descrita ¢ marcada pela
presenca silenciosa dos outros: “As vezes a sala estd com 30, sei ld, quantas pessoas, e ndo
se ouve uma mosca. Portanto, é zen. E estamos todos ali com um espirito de gratidao”. O
mesmo entrevistado sintetiza o que mais procura nestes contextos: “a maior procura nesses
locais é calma, tranquilidade, siléncio”.

Contudo, deve salientar-se que uma parte significativa dos entrevistados declarou ndo
realizar atividades em grupo, o que implica uma auséncia ou irrelevancia percebida destes
espacos fisicos ou digitais nas suas rotinas de bem-estar (E2, E4, E8, E9, E10, E11).

Em suma, os locais de encontro e interacdo associados as praticas de bem-estar sdo
diversos e refletem tanto a busca por ambientes naturalizados e espiritualmente
significativos, como a adapta¢do as possibilidades digitais modernas. A preferéncia por
espacos presenciais com carga simbdlica e tranquilidade destaca-se como um elemento
estruturante na experiéncia dos participantes, mesmo quando coexistem com formas de

interacao mediadas pela tecnologia.
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5.5.MANIFESTACOES INTANGIVEIS DE UMA TRIBO

5.5.1.Praticas do dia-a-dia

A andlise quantitativa dos dados recolhidos junto dos 109 inquiridos revela que 30,3%
dos participantes afirmam recorrer a praticas de bem-estar de forma diaria, o que indica uma
integracao consistente destas atividades na rotina pessoal. Este dado aponta para uma relagdo
de continuidade com o bem-estar, sugerindo que, para uma parte significativa da amostra,
estas praticas ultrapassam o carater esporadico ou ocasional € assumem uma dimensao
estruturante no quotidiano.

Esta tendéncia identificada nos dados quantitativos ¢ confirmada e aprofundada pela
analise das entrevistas em profundidade, onde se observa uma ampla diversidade de praticas
quotidianas, que vao desde pequenos rituais introspetivos até estratégias conscientes de
gestdo do tempo e do corpo.

As praticas quotidianas relacionadas com o bem-estar mental, emocional e espiritual
variam consideravelmente entre os entrevistados, mas apresentam tracos comuns como a
busca de momentos de pausa, de conexao interior e de pequenos rituais que estruturam o dia.

A musica surge como uma pratica espontanea e significativa para o bem-estar emocional
e espiritual. Um entrevistado refere: “para mim o bem-estar é parar um bocadinho e ouvir
musica [...] é um momento que me traz muita tranquilidade” (E1), associando esta pratica a
memorias de infancia. Sublinha ainda o impacto emocional e espiritual de determinados
géneros musicais: “quando eu ougo musicas mais dedicadas a religido, é totalmente tudo
espiritual, mas também ndo deixa de ser emocional, porque eu fico mesmo tranquila”. O
mesmo participante revela: “rezo todos os dias”.

Outros entrevistados relatam praticas de autocuidado digital e contemplativo. Um
exemplo ¢ a escolha consciente de se desconectar: “vou para o trabalho, internet desligada.
Venho do trabalho, internet também [...] para me desconectar um bocado e estar so focada
no caminho e apanhar ar” (E2). Esta gestao do tempo digital € associada a atencao plena e

ao bem-estar nos trés niveis: mental, emocional e espiritual.
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As praticas formais, como o Reiki e a meditagdo, sdo também centrais no quotidiano de
alguns entrevistados. Um participante refere: “Reiki é assim, a minha pratica assidua quase
todos os dias, faco autoaplicagdo e tem sido incrivel” (E3). Outro afirma: “a meditacdo [...]
fago todos os dias a noite respiragoes [...] fazem com que o nosso corpo entre num estado
mais relaxado” (E9), identificando efeitos no bem-estar emocional, espiritual e até fisico.

Alguns participantes relatam rituais estruturados como “um agradecimento e uma
salvagao ao dia” (E4), a que se seguem “cinco minutos de parar” com “miusica suave e
calma” e contacto com o ambiente: “ou sentada ao pé da janela. Ou sentada na varanda’.
Estes rituais sdo vistos como fundamentais: “tenho isso por regra’.

Apesar da importancia atribuida as praticas didrias, alguns entrevistados expressam uma
relacdo ambivalente com a nogdo de rotina. Um participante declara: “ndo sou de rotinas.
Eu detesto rotinas. Eu vou fazendo aquilo que eu vou sentindo” (ES), ainda que identifique
praticas como “respiragdo, consciente e tentar meditar”.

Hé também uma dimensao relacional e corporal nas praticas diarias, como o “skincare”,
“o banho, a higiene pessoal” (ES8), associados ao bem-estar fisico e mental. O mesmo
entrevistado acrescenta a importancia do sono e do convivio: “tentar ter algum contacto com
pessoas que gostam [ ...] tenho feito essa gestdo também”.

A oracdo, mesmo em formas ndo convencionais, ¢ recorrente. Um participante refere: “a
noite, quando estou na cama, fazer as minhas oragoes [...] de pedidos de agradecimento,
de gratidao” (E10). Outro acrescenta: “rezo todos os dias antes de dormir” (E7), ligando
esse momento a componente espiritual do seu bem-estar.

Por fim, a organizagdo do dia e a gestdo consciente do tempo sdo também interpretadas
como praticas de bem-estar. Um entrevistado descreve: “tenho a rotina de amanhd |[...]
acordar, a skincare e o arranjar-me [...] encerrar o dia as 23h30 [...] tudo que seja de
higiene, skincare, preparar as coisas para o dia seguinte” (E11).

Em sintese, os dados indicam que uma parte significativa dos participantes incorpora
praticas de bem-estar no quotidiano de forma deliberada e consistente. A triangulagdo entre
os dados do questionario e das entrevistas revela uma ampla gama de estratégias que
estruturam a vida diaria e sejam elas breves ou prolongadas, ritualizadas ou intuitivas
permitem aos individuos cuidar de si, regular as suas emog¢des € manter um sentido de

conexao com o seu mundo interior e espiritual. Deste modo, a pesquisa de Cova e Cova
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(2001) ¢ corroborada, pois os entrevistados praticam atividades regulares nas suas rotinas

diarias.

5.5.2.Novidade

A abertura a novas praticas de bem-estar constitui um indicador importante da
flexibilidade e dinamismo das rotinas pessoais dos entrevistados. A andlise das respostas
revela uma diversidade de atitudes perante a experimentacdo de novidades. Alguns
participantes relatam experiéncias recentes que se converteram em estratégias eficazes de
bem-estar, enquanto outros expressam resisténcia, inércia ou auséncia de tempo para
explorar praticas novas.

Entre os que adotaram novas atividades, as praticas de expressdo artistica surgem em
destaque. Um participante relata: “pintura é uma questdo que ndo estava a lembrar, porque
é uma coisa mesmo recente. Decidi aderir a trend de comprar os marcadores de alcool e os
cadernos”, reconhecendo a adesdo a uma tendéncia, ainda que inconscientemente motivada:
“foi um bocado uma compra inconsciente e inconsequente”. Esta pratica revelou-se,
posteriormente, como um recurso valioso de autocuidado: “quando estou a pintar,
efetivamente ndo consigo pensar em mais nada [ ...J foi uma das coisas que eu experimentei
ha pouco tempo, que me ajudou muito nessa parte” (E1).

Neste caso, a adocao da novidade foi mediada por uma rede social: “a minha namorada
é que me mostrou no TikTok dela, e eu depois achei a imensa gra¢a” (E1), o que ilustra a
influéncia dos pares e das plataformas digitais na descoberta de novas praticas. Outro
participante refere de forma mais direta: “o TikTok claro” (E7), refor¢ando a popularidade
dessa rede social como canal de disseminagdo de praticas de bem-estar.

A escrita, ainda que em suportes digitais, ¢ também referida como novidade benéfica. Um
entrevistado partilha: “eu comecei a escrever. Sim, mas no telemovel eu ndo escrevo num
caderno, porque eu tenho trust issues” (E2). A escrita cumpre uma fung¢ao terapéutica: “tirar
o0 que estd na minha cabega e escrever ajuda a acalmar [...] quando ha alguma coisa que
te estd a stressar, tipo, é como se saisse da tua cabe¢a”. A adocdo desta pratica ndo foi

imediata, mas motivada por uma necessidade emocional: “comecei a fazer quando achei que
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devia. Mas ndo foi imediato”. O mesmo participante identifica os grupos digitais como fonte
de influéncia: “la estd, nos grupos digitais, de ver outras pessoas a fazer isso”, indicando
uma forma de aprendizagem observacional mediada por comunidades virtuais.

Alguns participantes reportam praticas inesperadas, como o exercicio fisico. Um
entrevistado afirma: “se calhar comecei a correr. Coisa que eu sempre disse, que nunca me
vou ver correr porque odeio correr. De repente, comecei a correr” (E3), revelando uma
mudanga significativa na predisposi¢ao e comportamento.

Outros entrevistados descrevem o processo de aproximagdo a praticas novas de forma
mais reflexiva e prolongada, como ¢ o caso de um participante que se refere as constelagdes
familiares: “comecei a refletir e a procurar mais informagoes para tentar perceber o que
era e que foi quando eu percebi que, senti que era uma coisa que eu precisava de fazer”
(E4). O entrevistado tomou conhecimento por uma série da Netflix, o que revela a
importancia dos meios audiovisuais no processo de descoberta: “feve uma série na Netflix
que abordou esta questdo das constelagoes familiares e que eu percebi o conceito e o
sentido”.

Por outro lado, hd entrevistados que afirmam nao ter experimentado praticas novas
recentemente, seja por preferéncia pela continuidade, por falta de tempo ou por ndo se
reverem em tendéncias. Um entrevistado afirma: “ndo, recentemente ndo. Nado, eu também
fago desenho e pinto quando sim que tenho vontade. Mas ja fago ha algum tempo também”
(ES). Outro acrescenta: “ndo tenho tido muito tempo para isso porque eu também sou
cuidadora” (E6), indicando que o contexto pessoal condiciona a possibilidade de
experimentacao.

Hé ainda quem valorize a estabilidade e rejeite a adesdo a modas: “ndo experimentei nada
novo nos ultimos tempos. O novo é a persisténcia. Entdo, prefiro a rotina, a rotina diaria é
o ideal. para refor¢ar” (E9). Outro participante refere: “ndo costumo consumir, assim,
algum produto [...] se eu vir essas modas e achar que fazem sentido para mim, ndo tenho
qualquer problema em aderir, mas ndo sou aquela pessoa de ah, vou experimentar isto
porque estda na moda” (E11).

Finalmente, alguns participantes referem novidades influenciadas por formagdes
profissionais que, apesar de experimentadas, ndo se mantém por dificuldade de integragado
na rotina. Um exemplo ¢ dado por um entrevistado que afirma: “experimentei, praticas de

respiragdo. so que no dia-a-dia é dificil de manter a pratica” (E10).
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Deste modo, a pesquisa de Cova e Cova (2001) é corroborada pelos entrevistados E1, E2,
E3, E4, E7 e E10, pois incorporaram tendéncias € modas nas suas praticas. Porém a pesquisa
¢ contrariada pelos entrevistados E5, E6, E9 e E11 que adotam uma postura mais

conservadora, centrada na continuidade das rotinas ou limitada por contextos pessoais.
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6. CONCLUSOES

O capitulo final desta dissertagao inicia-se com a apresentacao das respostas aos objetivos
de investigacdo previamente definidos. Posteriormente, procede-se a exposi¢do dos
principais contributos tedricos e praticos decorrentes do presente estudo, bem como as suas

limitagdes e sugestdes de investigacao futura.

6.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS ESPECIFICOS

Esta dissertacdo prop0s explorar seis objetivos especificos, de forma a dar resposta ao
objetivo geral que passa por explorar os consumidores de experiéncias de bem-estar mental,
emocional e espiritual como comunidade tribal.

O primeiro objetivo especifico consiste em caracterizar o perfil dos consumidores de
bem-estar mental, emocional e espiritual. A um nivel sociodemografico estes consumidores
caracterizam-se maioritariamente pelo género feminino, com uma grande diversidade a nivel
de idades, um nivel médio a elevado de escolaridade e inser¢ao socioecondomica
tendencialmente de classe média. O tipo de praticas realizadas por estes consumidores passa
por: leitura de livros, meditacdo ou mindfulness, terapias energéticas, Yoga ou Tai Chi,
psicoterapia ou coaching emocional. Os consumidores deste tipo de experiéncias atribuem
as suas praticas um significado profundamente pessoal e multifacetado, que transcende o
plano funcional, assumindo-se como estratégias de autoconhecimento, reconexao espiritual,
autorregulacdo emocional e reconstrucao de sentido face a eventos de crise ou transi¢do. A
motivacao para a adesdo a estas praticas revela-se frequentemente enraizada em vivéncias
de sofrimento emocional ou fisico, mas também em impulsos de busca existencial, de
crescimento interior e de pertenga a uma logica de vida mais alinhada com a sua esséncia. O
bem-estar €, assim, percecionado como um processo continuo e dinamico de equilibrio entre
corpo, mente e espirito, que exige tempo, esforco consciente e capacidade de adaptacao a
complexidade do quotidiano. Para estes consumidores, as praticas de bem-estar ndo sdao

acessorias da rotina, mas sim elementos estruturantes da sua identidade ¢ da forma como se
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relacionam consigo mesmos, com os outros € com o mundo, mesmo quando tal
reconhecimento € vivido no espaco intimo ou sob reserva social. Em suma, o perfil tracado
aponta para consumidores marcados pela centralidade da experiéncia subjetiva, pela busca
de coeréncia interior ¢ pela valorizagdo de praticas que promovem um sentido de vida
ancorado no equilibrio e na autenticidade.

Em relagdo ao segundo objetivo especifico, que consiste em explorar se as caracteristicas
de uma tribo de consumo se aplicam aos consumidores de bem-estar mental, emocional e
espiritual, € possivel afirmar que estes consumidores evidenciam algumas caracteristicas de
tribos de consumo. A pertenga a grupos ou comunidades assume diversas formas, desde
lagos estreitos com individuos que partilham ideais semelhantes, até a participacdo em
retiros, eventos ou grupos digitais, porém nem todos os consumidores assumem pertencer a
grupos. A centralidade do afeto, da partilha de experiéncias transformadoras e da procura
por sentido revela uma forte dimensdo relacional e simbdlica, que aproxima estes
consumidores de uma logica tribal. Ainda que nem todos se revejam numa comunidade
formal ou estruturada, observa-se uma procura consistente por vinculos significativos,
momentos de comunhdo espiritual e espagos de validagdo mutua, onde o bem-estar ¢
vivenciado como pratica coletiva, ainda que expressa de forma personalizada. A fluidez, a
temporalidade e a liberdade de adesdo reforcam esta configuracdo como uma tribo de
afinidades, em que o consumo nao ¢ orientado por marcas ou bens especificos, mas sim por
experiéncias com valor emocional e identitério.

A resposta ao terceiro objetivo especifico evidencia que as ocasides em que 0s
consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual se retnem nao seguem um padrao
unico, mas resultam da combinacao entre disponibilidade individual, calendario coletivo e
necessidades subjetivas. As reunides ocorrem em contextos diversos, frequentemente
associados a eventos organizados por grupos formais, ciclos litirgicos ou momentos
simbolicos, mas também podem emergir de forma espontanea, quando motivadas por uma
percecao interna de necessidade ou bem-estar. Estas ocasides funcionam como marcos no
percurso individual e coletivo dos participantes, assumindo, por vezes, o papel de
catalisadores de mudanca, refor¢co de praticas ja iniciadas ou continuidade de um processo
de desenvolvimento pessoal. Ainda que nem todos os consumidores integrem atividades em
grupo, os que o fazem atribuem um significado proprio a essas ocasides, reconhecendo nelas

oportunidades de reconexao, introspecao e partilha.
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No que diz respeito ao quarto objetivo especifico, que visa compreender em que
instituicdes os consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual interagem, ¢
possivel reconhecer que os consumidores interagem com um leque diversificado de
institui¢des, formais e informais, que vao desde organizagdes religiosas e centros espirituais
até espacos naturais e plataformas digitais. As interagdes ocorrem em contextos organizados,
como associagdes juvenis, instituicdes religiosas, centros terapéuticos € dojos, mas também
em espagos menos convencionais, como grupos informais em redes sociais, ambientes
naturais ou encontros virtuais. Independentemente do formato, estas instituigdes sao
valorizadas pela sua capacidade de proporcionar seguranga, siléncio, conexdo espiritual e
sentido de pertenga. Mesmo em contextos digitais, em que o contacto humano direto ¢é
limitado, a continuidade das interagdes ¢ assegurada por comunidades ativas que partilham
praticas, conteudos e apoio emocional.

A resposta ao quinto objetivo especifico permite concluir que as rotinas didrias dos
consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual sdo marcadas por praticas
intencionais que visam a autorregulagdo, o equilibrio interior e a conexao espiritual. Estas
rotinas, embora diversas na forma e na intensidade, refletem um esfor¢o consciente de
integracdo do bem-estar nas exigéncias do quotidiano. Seja por meio de rituais simples,
como momentos de siléncio, oragdo ou escuta musical, seja através de praticas mais
estruturadas, como a meditagdao ou o Reiki, observa-se uma valorizagao do tempo dedicado
a si mesmo como componente essencial da vida diaria. A gestdo do tempo, o distanciamento
digital, os gestos de autocuidado fisico e os espacos de contemplagdo também surgem como
estratégias diarias que traduzem uma vivéncia holistica do bem-estar, adaptada as
preferéncias e possibilidades de cada individuo.

Em relagdo a reposta do sexto objetivo especifico que procura compreender quais as
tendéncias seguidas pelos consumidores de bem-estar mental, emocional e espiritual, €
possivel afirmar que a relacdo dos consumidores com as tendéncias € marcada por uma
dualidade entre abertura a experimentacdo e valorizacdo da continuidade. Verifica-se que
uma parte destes consumidores adota novas praticas de forma seletiva, avaliando a sua
pertinéncia com base em necessidades pessoais e contextos especificos, o que revela um
processo de incorporagdo consciente € ndo meramente reativo as modas. Entre as tendéncias
seguidas destacam-se praticas de expressao artistica, como a pintura terapéutica, a escrita

emocional e criativa, as constelacdes familiares, exercicios de respiragdo, a meditagdo
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guiada e a corrida. Plataformas digitais, redes sociais e contetidos audiovisuais
desempenham um papel relevante na disseminacdo e descoberta destas tendéncias,
funcionando como espagos de inspiracao, partilha e aprendizagem.

Por fim, dadas estas respostas aos objetivos especificos, a resposta ao objetivo geral passa
por concluir que a investigagdo permitiu explorar algumas caracteristicas associadas a uma

tribo, onde umas se verificam, mas outras nao.

6.2.CONTRIBUTOS TEORICOS

Os dados obtidos nesta investigacdo permitem formular um conjunto de contributos
teoricos relevantes, tanto no campo dos estudos sobre o bem-estar como na literatura sobre
tribos de consumo.

Em primeiro lugar, os dados reforcam os estudos de Koskinen e Wilska (2018) e Bockus
et al. (2023), pois destacam aspetos sociodemograficos sobre estes consumidores, como o
género, a idade, o nivel de escolaridade e o rendimento.

Em segundo lugar, os dados corroboram as perspetivas de Yeung e Johnston (2020),
Smith et al. (2006), Sweeney (2004) e Dunn (1977), ao evidenciarem que o bem-estar ¢
compreendido pelos participantes como um estado multidimensional, que resulta de uma
combinagdo entre equilibrio emocional, cuidado fisico, conexdo espiritual e organizacao
quotidiana. Do mesmo modo, confirmam a abordagem de Livingston et al. (2022) e Stanley
e Alphonsa (2019), ao mostrar que o bem-estar subjetivo estd profundamente enraizado na
vivéncia afetiva, no prazer experienciado e na avalia¢do pessoal das diferentes dimensdes da
vida. Os dados também reforcam o contributo de Huta (2015), ao evidenciar a coexisténcia
entre motivacoes hedonistas e eudaimdnicas na procura pelo bem-estar, e corroboram ainda
o entendimento de Featherstone (2007, 2010), Sassatelli (2010) e Smith Maguire (2007), que
associam o consumo de praticas de bem-estar a construcao de estilos de vida identitarios.

No dominio das tribos de consumo, os dados sustentam os contributos de Cova ¢ Cova
(2001), Cova e Shankar (2020), Cova e Kim (2013), Goulding et al. (2013), Muniz Jr. e
O’Guinn (2001) e Cova et al. (2007), ao confirmar que a partilha de valores, rituais e praticas,

assim como os lagos emocionais ¢ a interagdo simbolica, sustentam formas coletivas de

95



[ ]
Marketing
Leads
Business

vivéncia do bem-estar. Contudo, esta investigacdo também contraria algumas propostas da
literatura. Os dados desafiam, por exemplo, Mitchell e Imrie (2011), ao mostrar que as
marcas nao desempenham um papel estruturante na formacao destes grupos, sendo
frequentemente irrelevantes para a criagdo de lagos. Além disso, ainda que os dados
corroborem a fluidez das conexdes tribais, tal como defendido por Canniford (2011),
evidenciam igualmente que as experiéncias de pertenca nem sempre sdo positivas, € que o
afastamento pode decorrer de conflitos, desajustes e frustragdes, aspetos menos enfatizados
por parte da literatura. Também se verificam posturas conservadoras face a experimentacao,
contrariando a ideia de adesao as tendéncias, o que introduz nuance a leitura proposta por

Cova e Cova (2001).

6.3.CONTRIBUTOS PRATICOS

Os resultados desta dissertacdo oferecem contributos praticos relevantes para
profissionais, organizagdes e entidades que operam no setor do bem-estar mental, emocional
e espiritual.

A diversidade de perfis e motivagdes identificados refor¢a a necessidade de desenhar
experiéncias adaptaveis, que respeitem a subjetividade dos individuos e a multiplicidade de
percursos.

As praticas de bem-estar ndo sdo consumidas de forma homogénea, mas organizadas em
funcao de contextos pessoais, momentos de vida e disponibilidade emocional, o que exige
uma abordagem sensivel e personalizada por parte dos facilitadores e promotores destas
atividades.

A 1identificacdo de espagos significativos, tanto fisicos como digitais, bem como a
valorizacdo de experiéncias imersivas em contacto com a natureza, sugere que a criagdo de
ambientes acolhedores, tranquilos e simbolicamente marcados pode potenciar a adesdo e a
profundidade das vivéncias.

Por outro lado, a existéncia de grupos informais e redes de partilha evidencia o potencial
das comunidades como recurso estratégico, ndo apenas para fidelizagdo de publicos, mas

também para promocao de apoio emocional e reforco identitario.
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Por fim, a constatacao de que as praticas de bem-estar sdo, muitas vezes, auto-organizadas
e integradas no quotidiano de forma auténoma, aponta para a oportunidade de
desenvolvimento de ferramentas, programas e recursos que apoiem essa autonomia, sem

dependéncia excessiva de estruturas formais.

6.4. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Embora esta dissertacdo oferega contributos tedricos e praticos também apresenta
algumas limitacdes.

Em primeiro lugar, a amostra qualitativa, apesar de diversa em perfis, ndo atingiu o ponto
de saturagdo, o que inviabiliza uma generaliza¢do robusta dos resultados. Sugere-se, por
isso, que estudos futuros ampliem o numero de entrevistas ou recorram a métodos
etnograficos que permitam observar as dindmicas grupais em contextos naturais ao longo do
tempo.

Em segundo lugar, a investigacdo centrou-se exclusivamente em participantes
portugueses, o que restringe a diversidade cultural e impede a analise comparativa de
praticas de bem-estar em diferentes contextos socioculturais. Sugere-se, portanto, o
alargamento geografico da amostra, com inclusdo de participantes de outras nacionalidades,
para compreender se € como se manifestam variacdes culturais nas formas de viver o bem-
estar e de se organizarem em torno dele.

Em terceiro lugar, apesar de ter sido adotada uma metodologia mista, a presente
dissertagdo teve como enfoque principal a abordagem qualitativa. Embora esta seja essencial
para estudar o comportamento de comunidades tribais, trouxe consigo limitagdes no sentido
de que as conclusdes se baseiam fortemente na interpretagdo subjetiva das experiéncias
relatadas, o que pode reduzir o grau de objetividade e replicabilidade dos resultados. Assim,
sugere-se que investigagdes futuras articulem de forma mais equilibrada métodos
qualitativos e quantitativos, ou que integrem analises estatisticas mais robustas para validar
padrdes emergentes.

Em quarto lugar, a diversidade de perfis incluidos na amostra foi motivada pela

complexidade do objeto em andlise (o bem-estar mental, emocional e espiritual) o que
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permitiu captar diferentes abordagens e perspetivas, mas dificultou o aprofundamento de
cada dimensdo de forma isolada. Nesse sentido, seria pertinente que estudos futuros se
focassem especificamente numa sé dimensao do bem-estar, permitindo uma analise mais
detalhada e comparativa, por exemplo, entre consumidores de praticas essencialmente
espirituais ou predominantemente emocionais.

Para além das limitacdes identificadas, os resultados deste estudo também abrem espago
para novas linhas de investigacdo. Uma linha de investigacao futura podera investigar o
papel das plataformas digitais, redes sociais e aplicagdes moéveis (espagos digitais) na
construcdo na construgdo de pertencas simbdlicas e na disseminacdo de tendéncias dentro

deste universo.
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APENDICES

APENDICE A

Questionario

Consentimento e Critérios de Inclusdo

Para participar neste inquérito, & necessario ter, no minimo, 18 anos: *

() sim, confirmo que tenho 18 anos ou mais

() N&o, eutenho menos de 18 anos

Atualmente consome experiéncias ou servicos relacionados com o bem-estar *
mental, emocional ou espiritual?

(O sim
O N&o

Perfil de Consumo de Bem-Estar

Quais as dimensdes de bem-estar que mais valoriza? (Pode selecionar mais do  *
que uma)

D Mental

D Emocional

[] espiritual

Das opgdes anteriores, selecione a que mais valoriza: *

O Mental

O Emocional

() Espiritual
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Quais os tipos de servigos ou experiéncias de bem-estar que consome com mais *

regularidade? (Pode selecionar varias opgoes)

Meditagcio ou mindfulness

Psicoterapia ou coaching emocional

Terapias energéticas (ex. Reiki, Cristaloterapia)

Yoga ou Tai Chi

Retiros espirituais ou de siléncio

Leitura de livros ou participag8o em cursos de desenvolvimento pessoal

Utilizacdo de aplicagdes digitais para bem-estar (ex. apps de meditago)

00000000

Outra:

Com que frequéncia consome este tipo de servigos ou experiéncias? *

O Diariamente

O 2 3 3 vezes por semana
() 1wez por semana

() 1a3vezes pormés

() Menos de 1 vez por més

Ha quanto tempo iniciou este tipo de consumo? *

O Menos de 6 meses

O Entre 6 meses e 1 ano

O 1a2anos

O Mais de 2 anos

Houve algum episodio que tivesse despoletado este tipo de consumo? Se sim,
pode partilhar de forma muito breve , o que a(o) levou a iniciar esta busca?

Sua resposta
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Quais considera serem os principais beneficios da sua experiéncia com o bem-
estar? (Pode escolher varias opcées)

Melhor gestdo do stress

Maior inteligéncia emocional

Aceitacdo dos préprios sentimentos

Perspetiva mais otimista da vida

Maior clareza mental/concentragdo

Procura de sentide na vida/desenvolvimento espiritual
Melhoria da saude mental global

Outra:

Bem-Estar Mental

Avalie o seu nivel de bem-estar mental atualmente como: *

0000000

Muito baixo

Baixo

Médio

Elevado

ONONONONGC)

Muito elevado

Que praticas usa para cuidar da sua saude mental? (Pode selecionar mais do que *
uma)

O

Psicoterapia
Meditagio
Atividades artisticas
Leitura/Escrita

Nenhuma

0000

Qutro:

Jad recorreu a servigos como mindfulness, coaching ou retiros focados na sadde *
mental?

() sim
() NaEo

Se sim, que servigos?

Sua resposta
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Bem-Estar Emocional

Costuma refletir sobre o seu equilibrio emocional no dia a dia? *

() sim
O Nao

Que importancia da ao seu bem-estar emocional na sua vida? *

() Nenhuma
O Pouca

() Média
() muita
O

Essencial

Quando sente necessidade de apoio emocional, onde costuma procurar *
ajuda? (Pode selecionar mais do que uma)

Amigos/Familia
Terapeuta

Comunidades espirituais
Redes sociais

No procuro ajuda

Qutro:

Bem-Estar Espiritual

Considera-se uma pessoa espiritual? *

() Nada
() Pouco
() nlgo
() muito

O Totalmente

O000O0O0O

De que forma expressa ou vive a sua espiritualidade? (Pode selecionar mais do  *
que uma)

[] religido tradicional

|:| MeditagcSo ou praticas contemplativas
D Conexdo com a natureza

D Retiros espirituais
([l

Qutro:
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Ja participou em eventos ou experiéncias com foco espiritual? (retiros, *
cerimoénias, workshops, etc.)

() sim
O Nao

Se sim, que eventos ou experiéncias?

Sua resposta

Quanto estaria disposta(o) a investir mensalmente em experiéncias de bem- *
estar?

() <20¢

20-50€
50-100€
100-200€

=200€

ONONONG,

Prefere experiéncias: *
() Individuais
O Em grupo

() ambas

Quais os formatos que mais aprecia? *

() Presenciais

() online

O Hibridos

Dados Sociodemograficos

Idade *

() 1824

25-34
35-44
45-54
55-64

=65

OO0 O0O0O0
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Género *
O Feminino
() Masculino

O Prefiro ndo responder

O Outra:

Nivel de escolaridade *

() Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O OO O0O0

OQutro:

Profissd@o/Qcupacdo *

Sua resposta

Rendimento Liquido Mensal *

() até750¢€

(O 751€-1200€
() 1201€-2000¢
() Mais de 2000€

() prefiro ndo responder

A Sua Experiéncia Pessoal

Poderia descrever, com as suas proprias palavras, o que significa para si viver uma
experiéncia de bem-estar mental, emocional ou espiritual?

Sua resposta
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No &mbito da minha dissertacéo de mestrado, gostaria muito de conversar com  *
pessoas que possam partilhar este tipo de experiencias e assim aprender com

elas.
Estaria interessada/o e disponivel para conversar um pouco comigo online?
N

() 8im

Ly

N =
)

() Nao

Se sim, como prefere ser contactado? Por favor, indigue o seu nome, endereco de
e-mail ou nimero de telemovel.

Sua resposta
APENDICE B
Guido das Entrevistas Semiestruturadas
Objetivos Questao Autor
Quebra-gelo Quando pensa em bem-estar, qual ¢ a primeira _
imagem que lhe vem a cabecga?
Ao responder ao inquérito, foi estranho ver
perguntas entre os 3 tipos de bem-estar: emocional,
espiritual e mental ou sente que alguns deles sdo a
mesma coisa ou sao sindnimos?
Caracterizar o O que ¢ que as praticas de bem-estar que Yeung e
perfil dos mencionou no questionario representam para si? Johnston
consumidores de Como se sente depois de as realizar? (2020),
bem-estar mental, O que muda na sua rotina ou no seu estado Smith et al.
emocional e emocional quando ndo consegue praticar? (2006),
espiritual Como ¢ que consegue organizar o seu tempo para  Livingston et
incluir essas praticas? al. (2022)

Hé quanto tempo se envolve com estas praticas?
Pode-me contar como comecou essa jornada?

Que sensagoes ou beneficios costuma sentir
quando pratica ou se envolve com estas atividades? E
se tivesse de resumir num s6 beneficio, qual seria?

Esses beneficio ou sensacoes tém um efeito
duradouro ou desaparecem logo depois da pratica?
Ha momentos em que pratica mas ndo sente esses
beneficios?

Diener et al.

(2012),

Stanley e
Alphonsa
(2019), Huta

(2015)
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Objetivos Questao Autor
E desde que comecou esta jornada, sente que esta Sweeney
pratica tem influéncia noutras areas da sua vida? (2004)
H4 outras areas da sua vida em que investe o
mesmo grau de atengdo e dedicagcdo do que nas
praticas de bem-estar ou considera o bem-estar uma
prioridade?
Alguma vez sentiu que cuidar do seu bem-estar
entra em conflito com outras areas da vida?
Precisa de abdicar de algo para incluir este
investimento no seu bem-estar?
O que significa para si estar em equilibrio? Dunn (1977)
E quando sente que ndo esta em equilibrio, o que
procura fazer para o alcangar?
Considera que estas praticas fazem parte da sua ~ Featherstone
identidade? (2007, 2010),
Sente que estas praticas fazem parte da forma Sassatelli,
como 0s outros a veem ou sao algo que guarda para (2010),
si? Smith
Que papel € que estas praticas ocupam na forma Maguire
como se vé€ a si mesma(o)? (2007)
Explorar se as Sente que pertence ou ja pertenceu a algum grupo  Cova e Cova
caracteristicas de ~ ou comunidade que partilha os mesmos interesses em (2002),
uma tribo de bem-estar? Ja sentiu falta de fazer parte de uma Goulding et
consumo se comunidade com esses interesses? Porqué? al. (2013)
aplicam aos Que impacto teve esse grupo na forma como vé ou Covae
consumidores de pratica o bem-estar? Shankar
bem-estar mental, Sente que praticaria da mesma forma se nao (2020),
emocional e estivesse inserido nesse(s) grupo(s)? Porqué? Canniford
espiritual Acha que pertencer a um grupo o(a) ajudou a (2011)
manter essas praticas de forma mais consistente?
Porque?
Ja sentiu que preferia afastar-se de algum grupo?
Porqué?
Que tipo de relagdo tem com outras pessoas que Cova e Kim
partilham os mesmos valores de bem-estar? (2013),
Tem alguma relacdo pessoal marcante/intensa com  Muniz Jr e
alguém com quem partilha esses valores? O que essa O’guinn
relacdo representa para si? (2001)

Sente que essas pessoas o(a) ajudam a crescer ou a
manter-se alinhado(a) com os seus valores?

Considera que a sua relagdo com marcas ou
produtos de bem-estar ¢ influenciada por alguma
comunidade, grupo ou pessoa com quem partilha

esses interesses?

Goulding et
al. (2013),
Cova et al.

(2007),
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Objetivos Questao Autor
Existem determinadas marcas desses produtos, ou Mitchell e
nomes de terapeutas que prestam servigos ou Imrie (2011)
experiéncias que prefere?
Sente que as suas preferéncias de marcas tém a ver Cova e Kim
com algum tipo de autenticidade que identifica nelas? (2013)

De que forma avalia isso?

Compreender em
que ocasides 0s
consumidores de
bem-estar mental,
emocional ¢
espiritual se
reunem

Em que momentos ou ocasioes da sua vida sente ~ Cova e Cova

mais necessidade de procurar esse tipo de atividades? (2001),
Que padrdes reconhece nessa procura? Goulding et
Esses momentos ou ocasides sao mais um ponto al. (2009)

de partida, um refor¢o ou um momento de viragem
na sua jornada pessoal?
Considera que sao momentos significativos para
melhorar a sua pratica ou evolugdo pessoal?

Compreender em
que institui¢des
os consumidores
de bem-estar

Quais sdo os locais (fisicos ou digitais) que Cova e Cova

frequenta com mais regularidade para atividades (2001),
ligadas ao bem-estar? Goulding et
O que valoriza mais nesses espacos? Ha algo de al. (2013)

mental, especial que s6 encontra nesses locais?

emocional e

espiritual

interagem

Compreender H4 algum habito diario que costuma praticar e que Cova e Cova

quais as rotinas
diarias dos
consumidores de
bem-estar mental,
emocional e

associa ao seu bem-estar mental, espiritual,
emocional?

(2001)

espiritual

Compreender Nos ultimos tempos, experimentou alguma pratica Cova e Cova
quais as nova relacionada com o seu bem-estar? Como foi (2001)
tendéncias essa experiéncia? Manteve a pratica ou ndo fez

seguidas pelos
consumidores de
bem-estar mental,
emocional e
espiritual

sentido para si?
Como teve conhecimento sobre essa pratica?

Encerramento

Hé mais alguma coisa que gostasse de partilhar
sobre a sua experiéncia com o bem-estar mental,
emocional ou espiritual que ndo tenhamos abordado?
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