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RESUMO

A Logica Dominada por Servi¢o (SDL, na sigla em inglés) ¢ um novo paradigma para trocas
de qualquer natureza, por isso ¢ talvez a base de uma teoria geral de marketing. A partir da
concepgdo central da SDL de que tudo sdo trocas de servigo por servigo, e de suas demais
premissas que consideram a importancia do papel do beneficiario na cocriagdo do valor e
resultado final almejado pela troca, esta pesquisa investigou os efeitos do engajamento do
beneficiario no contexto do marketing social, em que a proposta de valor foi um convite a
pratica de mindfulness. Foi realizado um experimento de campo com 72 voluntarios do tipo
estudo de grupo de controle pré-teste/pos-teste, € o tratamento aplicado foram estratégias para
aumentar o engajamento dos participantes do grupo experimental com o objetivo de um
melhor resultado em sete varidveis dependentes associadas, principalmente, a beneficios
relacionados a pratica de mindfulness. As mensuragdes foram feitas a partir de uma andlise de
perfil, testes ¢ e testes de Mann-Whitney. Foram observados grande efeito dos fatores grupo e
tempo, sendo o ultimo estatisticamente significativo para quatro varidveis dependentes
durante o periodo do curso, resultados no tempo de pratica, probabilidade de indicagdo, além
de indicios qualitativos de que individuos alvos das interveng¢des percebem sua evolucio de
maneira mais expressiva do que aqueles do grupo-controle.

Palavras-chave - Logica Dominada por Servigo. Marketing social. Engajamento. Mindfulness.
Autoeficécia.



ABSTRACT

Service Dominant Logic (SDL) is a new paradigm for any kind of exchanges, so it is perhaps
the basis of a general marketing theory. Based on SDL central idea that everything is service
for service exchange, and its other premises that consider the importance of the role of the
service beneficiary in the co-creation of desired value and end result sought by the exchange,
this research investigated the effects of the beneficiary's engagement in the context of social
marketing, in which the value proposition was an invitation to practice mindfulness. A field
"pre-test / post-test control group study" type experiment was performed with 72 volunteers
and the treatment applied were strategies to increase the engagement of the participants of the
experimental group with the objective of a better result in seven dependent variables
associated with benefits related to the practice of mindfulness. Measurements were made
based on profile analysis, t-tests and Mann-Whitney tests. A large size effect of group and
time factors was observed, in which the latter was statistically significant for four dependent
variables during the intervention period, as well as results in practice time, probability of
indication and qualitative evidence that individuals who were targets of the interventions
perceived their evolution in a more expressive way than those in the control group.

Keywords: Service-Dominant Logic. Social marketing. Engagement. Mindfulness. Self-
efficacy.
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1 INTRODUCAO

O marketing, enquanto ciéncia, ampliou suas fronteiras além das trocas comerciais
como recomendaram P. Kotler e S. Levy em seu seminal artigo Broadening the concept of
marketing, de 1969. Atualmente, consideram-se escopo da disciplina trocas de diferentes
naturezas, assim como a de avaliar os efeitos produzidos em agentes que ndo estejam
diretamente envolvidos nas transagcdes (GROHMANN et al., 2014).

Hé aproximadamente 20 anos, Stephen L. Vargo e Robert F. Lusch tém se empenhado
na constru¢do de uma teoria que almejam poder vir a ser uma teoria unificadora para o
marketing: a Logica Dominada por Servico (Service Dominant Logic, SDL). A partir de uma
postura colaborativa que contou com a participagdo de académicos de todo o mundo, os
autores propuseram uma estrutura tedrica com a concepgao central de que todas as transagdes
sdo trocas de servigo por servigo e todas elas sdo escopo do marketing (LUSCH; VARGO,
2014).

Em sua atual versdo, a SDL apresenta 11 Premissas Fundacionais (PF), das quais
cinco t€m o status de axiomas da teoria, isto €, premissas das quais as subsequentes se
originam (LUSCH; VARGO, 2015). Sao elas:

PF 1, status de axioma: o servigo ¢ a base fundamental da troca.

PF 2: a troca indireta mascara a base fundamental da troca.

PF 3: os bens (produtos) sdo mecanismos de distribuicdo para a provisao de
Servigos.
PF 4: os recursos operantes sao a fonte fundamental de beneficio estratégico.

PF 5: todas as economias sdo economias de servigo.

PF 6, status de axioma: o valor ¢ cocriado por multiplos atores, sempre incluindo o
beneficiario.
PF 7: os atores ndo podem entregar valor, mas podem participar da cocriagdo e
oferta de proposi¢des de valor.
PF 8: uma visdo centrada em servigo € inerentemente orientada ao beneficiario
e relacional.
PF 9, status de axioma: todos os atores sociais € econdmicos sao integradores de
recursos.
PF 10, status de axioma: o valor ¢ sempre unicamente e¢ fenomenologicamente
determinado pelo beneficiario.
PF 11, status de axioma: a cocriagao de valor ¢ coordenada por meio de institui¢des
geradas pelos atores e arranjos institucionais.

Sobre a cocriacao de valor em um servigo, os autores sugerem que o beneficiario ¢ um
ator ativo no processo. Isso significa que uma oferta de servico € um convite para o

engajamento do beneficiario nesse servico (LUSCH; VARGO, 2015), ou, em outras palavras,
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¢ uma proposta de valor. A intensidade dessa proposta de valor varia conforme a avaliagdo do
ator beneficidrio de qudo convidativa essa proposta ¢ (CHANDLER; LUSCH, 2014).
Segundo as propriedades do engajamento propostas por Chandler e Lusch (2014), quanto
maior o alinhamento da proposta de valor com as conexdes temporais, relacionais € com as
disposi¢des passadas, presentes e futuras do ator que recebe o convite, maior serd o seu
engajamento nessa troca de servigo.

Para o marketing social, o estudo do alinhamento sugerido por Chandler e Lusch
(2014) assume valor crucial devido a natureza peculiar de suas trocas e de suas propostas de
valor. Sua oferta tem uma natureza intangivel, além de incorporar, em seu contexto,
influéncias individuais e estruturais complexas de muitos stakeholders (LUCA; HIBBERT;
MCDONALD, 2016). O beneficio ofertado ¢, na maioria das vezes, dificil de ser estimado
antecipadamente (saude futura, maior qualidade de vida, preven¢do de acidentes etc) o que
torna o convite para o engajamento um processo mais complexo.

Marketing social foi um termo cunhado por P. Kotler e G. Zaltman, em 1971, e surgiu
da mesma perspectiva de ampliacao das fronteiras do marketing avigorada por R. F. Lusch e
S. L. Vargo na SDL. Ele compreende a utilizagdo dos recursos e das estratégias do marketing
tradicional para a influéncia no comportamento das pessoas de maneira voluntaria
(ANDREASEN, 1994), com o objetivo de promover a melhoria da qualidade de vida delas.

Para a investigacdo tedrica e pratica do marketing social, varias teorias foram usadas
como tentativa de previsao e explicagdo do comportamento do consumidor. Bagozzi, Giirhan-
Canli e Priester (2002) definem comportamento do consumidor como o0s processos
psicologicos e sociais nos quais as pessoas se envolvem na aquisi¢ao, no uso e na disposi¢cao
de produtos, servigos, ideias e praticas. A parte final da defini¢do a torna propicia para o
marketing social, uma vez que incorpora os servicos, as ideias e as praticas envolvidos nas
transagdes como objetos estudados pelo marketing. Varios métodos sdo possiveis para o
estudo do comportamento do consumidor, desde os qualitativos, mais interpretativos e
contextuais, derivados da antropologia e sociologia (como observacao participante, estudos de
caso ¢ praticas etnometodologicas), até os mais positivistas, como experimentos e
levantamentos. (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

Vérios autores tentaram formular teorias que pudessem explicar e prever o
comportamento do consumidor, como na proposi¢do da Teoria da A¢do Racional (AJZEN;
FISHBEIN, 1980) e da Teoria do Comportamento Planejado (AJZEN, 1991), que pressupdem
que o comportamento humano ¢ direcionado por metas individuais e pelo ambiente. Um

modelo que considera mais central o papel de fatores ambientais e sociais ¢ a Teoria Social
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Cognitiva (BANDURA, 1986), construida a partir do desenvolvimento de ideias da teoria da
aprendizagem social. Essa teoria enfatiza a capacidade humana de aprendizado por
observagcdo e imitacdo e, no modelo proposto por Bandura (1986), essa capacidade ¢
evidenciada pela proposi¢ao de caracteristicas pessoais interagindo com o componente social.
O principal antecedente da Teoria Social Cognitiva é o construto autoeficacia, definida como
a crenga que uma pessoa tem de controlar um comportamento particular e adota-lo como uma
pratica regular. Bandura (1986) propde um modelo de interagdo reciproca entre elementos
pessoais, ambientais € comportamentais na definigdo do comportamento. A autoeficacia
assume um papel central por ter se mostrado o construto mais preditivo em estudos de
comportamento que envolvem sua alteracdo para posturas benéficas (CONTENTO;
RANDELL; BASCH, 2002). Segundo esses resultados recentes e a proposicao tedrica de
Bandura sobre autoeficacia, quanto maior a percepcdo de autoeficacia geral, maior a
capacidade do individuo de alterar o proprio comportamento. Para campanhas de marketing
social, em que o resultado positivo a ser alcangado ¢ essa influéncia no comportamento das
pessoas, a importancia da autoeficacia torna-se evidente.

Como elo entre o engajamento a uma proposta de valor na SDL e o construto
autoeficacia, importante na previsdo de resultados de campanhas de marketing social, o
trabalho de Salanova, Llorens e Schaufeli (2011) propde que as crencas de eficcia (entre elas
a percep¢do de autoeficacia) influenciam diretamente o engajamento na atividade e,
indiretamente, por meio de seus impactos no afeto positivo ao longo do tempo. Uma espiral
de ganhos positivos ocorre enquanto as crengas de autoeficdcia aumentam ao longo do tempo
devido ao engajamento e aos afetos positivos (principalmente o entusiasmo). Essa espiral
positiva, por meio da qual a autoeficicia ¢ potencializada via engajamento que novamente
afeta positivamente a autoeficacia, foi um dos alvos de investiga¢ao deste trabalho. O estudo
buscou verificar se a promo¢ao de um maior engajamento dos atores-alvo em uma
intervengdo social permitiria a obten¢do de um melhor resultado.

A intervencdo realizada neste trabalho buscou transformar ndo praticantes em
praticantes de meditacdo. A técnica de meditagdo utilizada na proposta de valor foi a proposta
pelo treinamento em Atengdo Plena, ou mindfulness. Com raizes em praticas meditativas
budistas e adaptadas a medicina ocidental por Kabat-Zinn (2003), a pratica de mindfulness se
destaca por sua aplicabilidade no contexto cotidiano (MAGALHAES, 2014), além de ter
demonstrado resultados positivos no aumento da autoeficacia percebida das pessoas que
aderem a pratica. Durante o ensino da técnica, os participantes sao instruidos a cultivarem

uma atencdo plena no momento presente a partir de uma atitude de resignagdo
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(MAGALHAES, 2014). Com a aderéncia ao novo comportamento meditativo, de forma
paciente e repetida, os praticantes comecam a se desidentificar com o pensamento, assumindo
uma postura de dominio sobre as suas decisdes comportamentais, com consequente aumento
na percepcao da autoeficdcia geral. Dessa forma, a expectativa era de que, quanto mais o
participante alterasse o seu comportamento e aderisse a pratica de mindfulness, maior seria a
alteracdo na percepcao da propria capacidade de controlar comportamentos e utilizar recursos
para a superagao de um desafio especifico.

O marketing social, na medida em que faz uso de estratégias para modificar
comportamentos, pode contribuir para a disseminagdo daqueles positivos e no incremento da
saude das pessoas. Portanto, o marketing social pode ser usado para o alcance de um ambiente
também mais sauddvel em sua totalidade. Com resultados positivos demonstrados
(GROSSMAN et al. 2004), a pratica de mindfulness torna-se socialmente relevante nesse
contexto. A alteracdo do comportamento no sentido de aderéncia a uma pratica meditativa
pode auxiliar pessoas a se perceberem mais autoeficazes, o que indica maior probabilidade de
outras alteracdes comportamentais futuras solicitadas por momentos de desafio, como
necessidade de parar de fumar, necessidade de iniciar atividades fisicas, ou necessidade de
uma dieta restritiva.

Buscando estreitar a pergunta feita por Hastings, Brown e Anker (2010), na introdugao
sobre a Teoria social cognitiva em relagdo aos fatores sociais e contextuais que influenciam o
posicionamento das pessoas, a pergunta de pesquisa deste estudo ¢: — Qual o efeito do
engajamento na eficacia de intervengoes de marketing social para a pratica de mindfulness?,
Sendo o grau de eficacia medido pelas variaveis: variacdo na percep¢ao de autoeficacia geral,
variagdo na escala de atencdo e consciéncia plenas, variagdo na escala de autocompaixao,
variacdo na escala de estresse percebido, variacdo na percep¢ao individual em relacdo ao

principal objetivo buscado com curso, probabilidade de indicagdo do curso e tempo de pratica.

1.1 Objetivos

O objetivo geral da dissertacdo foi medir o efeito do engajamento quando se busca
modificar o comportamento de estudantes no sentido de torné-los praticantes de mindfulness.

Como objetivos especificos, a pesquisa pretendeu:

1) mensurar a variagdo na autoeficacia dos grupos-controle (submetido a interferéncia
com os instrutores) e experimental (submetido a interferéncia com os instrutores e as

estratégias para promog¢ao de um maior engajamento) e compara-las;
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2) mensurar a variagdo na escala de atencdo e consciéncia plenas dos grupos controle e
experimental e compara-las;

3) mensurar a variagdo na escala de autocompaixdao dos grupos controle e
experimental e compara-las;

4) mensurar a variacdo na escala de estresse percebido dos grupos controle e
experimental e compara-las;

5) mensurar a variagdo na percep¢ao do principal beneficio elencado pelos proprios
participantes dos grupos controle e experimental e compara-las;

6) mensurar a probabilidade de indicag¢ao do curso dos grupos controle e experimental
e compara-las;

7) mensurar o tempo de pratica dos grupos controle e experimental e compara-los;

8) descrever a existéncia e a natureza da relagdo existente entre o uso de estratégias de
engajamento durante a intervencdo e a eficacia da proposta alcangada em cada grupo para
cada uma das sete variaveis dependentes estudadas;

9) verificar se a diferenca entre os grupos, uma vez existente, ¢ mantida apos dois

meses da intervengao.

1.2 Justificativa

Na literatura recente sobre servigos existem varios questionamentos a respeito do
engajamento ¢ seu papel quando uma proposta de valor ¢ feita. Eles inquirem sobre a
interagdo de atores e fatores situacionais em contextos especificos e o resultado dessa
interacdo nos niveis de engajamento geral ou em alguma fase especifica da interagdo
(MALTOUSE; CALDER, 2011; BOLTON, 2011; BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC; ILIC,
2011). Segundo Chandler e Lusch (2014), como o engajamento pode envolver diversos atores
ao mesmo tempo, seria importante entender como proposi¢des de valor podem convidar ao
engajamento (CHANDLER; LUSCH, 2014). Nesse trabalho de 2014 de Jennifer D. Chandler
e Robert F. Lusch, os autores sugerem pesquisas futuras para determinar ligagdes teodricas
mais contundentes com as cinco areas de pesquisa em servico: tempo, stakeholders, contexto,
construcdo de significado e institui¢des.

Este estudo buscou contribuir, a partir de uma investigacdo empirica envolvendo os
stakeholders (atores propositores e atores beneficidrios), contexto, construcao de significado e
institui¢des, estreitando o caminho para respostas de seus questionamentos como: como a

proposicao de valor deve ser feita para solicitar o engajamento dos atores que ¢ necessario
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para perpetuar uma experiéncia de servico critica? Como o engajamento influencia simbolos,
signos e o esfor¢o para a construgdo de significados em um dado contexto? Como o servigo
pode catalisar novos comecos ou regressoes ao passado? (CHANDLER; LUSCH, 2014).
Objetivou-se contribuir para o avango desse entendimento e para o desenvolvimento das
teorias de médio alcance sugeridas por Brodie, Saren e Pels (2011), no contexto especifico do
marketing social.

As aplicagdes da SDL faltam um carater critico e aten¢do a questdes éticas, politicas e
de cidadania, importantes quando o objetivo ¢ uma mudanga social (DOMEGAN et al., 2013)
e Luca, Hibbert e McDonald (2016) defendem que uma abordagem dominada por servigo ¢
adequada ao marketing social. Além das questdes relativas especificamente a SDL e a sua
interface com o marketing social, o trabalho proposto se reveste de relevancia na medida em
que uma abordagem ampla das trocas pode ser tutil por possibilitar uma compreensao dos
fatores presentes na estratégia de marketing de empresas, de organizagdes e de governos que
podem influenciar o comportamento do publico-alvo de maneira benéfica.

O marketing como um conceito foca sua atengcdo nas transacdes de mercado
individuais e ignora o papel de suas praticas na sociedade considerada de maneira macro,
assim como os impactos além dos processos e acdes diretamente relacionados a lucratividade
organizacional (JAMAL, 2003; PACHAURY, 2002). O presente estudo buscou contribuir
para a superagdo dessa visdo, apresentando um aporte as correntes tedricas que consideram as
transagdes alvo da disciplina em seu sentido lato, assim como a importancia do dialogo
academia-pratica na superacao do gap ainda existente, que insiste em ignorar as diversas
criticas nesse sentido (ANDERSON, 1992; HEFFRING, 1985; MYERS; GREYSER;
MASSY, 1979; MASON, 1990; VENKATESH, 1985). A proposta também alarga a
identidade dos ofertantes das trocas de apenas empresas para todos os atores comprometidos
com a oferta de algum produto, servigo ou alguma ideia e a de consumidores para todos os
beneficidrios das propostas supracitadas, incluindo quando este aceite da proposta ¢ uma
mudanga de comportamento.

Ja em 1971, P. Kotler e G. Zaltman propuseram que o marketing poderia auxiliar
agéncias governamentais € governos a serem mais eficazes na comunicagao de suas propostas,
e Rothschild (1998) ressalta a oportunidade do marketing de influenciar o comportamento e
promover trocas que sdo do proprio interesse do publico-alvo. Embora tenha sido considerado
em comunicagdes da area comercial e de forca de lei, 46 anos depois de Kotler e Zaltman
(1971), o marketing ainda tem sido negligenciado no contexto social em que poderia ser

utilizado como estratégia para influenciar comportamentos (ROTHSCHILD, 1998).
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Seguindo as atuais propostas prioritarias de pesquisa do Marketing Science Institute
sobre como o marketing pode promover mudangas de comportamento positivas por meio de
novas abordagens e intervengdes (MARKETING SCIENCE INSTITUTE — MSI), o trabalho
investigou a adesao do consumidor a esse tipo de convite a mudanca. No cenario de mudanca
de comportamento benéfica, a tematica que se propOs investigar, uma interven¢do para a
pratica de mindfulness, tem alcangado recentemente grande popularidade (CAMPAYO,
DEMARZO, MARTI, 2014; MAGALHAES, 2014) e vem se consolidando em uma
alternativa real, replicavel e de baixo custo para terapias de doencas que provocam sofrimento
mental, como transtornos de ansiedade e depressio (MAGALHAES, 2014). A crescente
relevancia do tema culminou com uma publicacdo especializada em mindfulness da Springer,
em 2010, e com a inclusdo da meditacao entre as praticas que fazem parte da tabela de
procedimentos do SUS, na categoria de acdes de promogdo e prevencdo em saude
(MINISTERIO DA SAUDE, 2017).

A influéncia no construto autoeficacia tem demonstrado ser adequada em propostas de
mudangas de comportamento para adesdo aqueles saudaveis, visto que a sua manipulagao
parece produzir maiores variagdes comportamentais do que a de seus correlatos, como o
construto atitudes no caso da Teoria do Comportamento Planejado (CONTENTO;
RANDELL; BASCH, 2002). O trabalho buscou contribuir para o avango dessa investigagao a
partir de uma proposicdo de estudo experimental. A manutengdo da mudanga de
comportamento foi verificada apds dois meses de encerrada a intervengao conforme proposta

de Luszczynska e Schwarzer (2005).

1.3 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacao estd dividida nos seguintes blocos principais:

- introdug¢do, com a defini¢do do problema de pesquisa, dos objetivos, da justificativa e
a presente descri¢do da estrutura;

- referencial tedrico com as discussdes sobre os principais modelos e construtos que
guiaram a pesquisa. A primeira parte fornece uma breve revisao sobre a Logica Dominada por
Servico e o construto Engajamento. A segunda parte discorre sobre o marketing social, suas
principais teorias e explica a escolha pelo construto autoeficidcia como um dos indicadores
deste trabalho. A terceira parte traz conceitos importantes de mindfulness e descreve outros

beneficios associados a pratica que foram utilizados como indicadores;
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- método, com defini¢do de sua populacdo e amostra, método de coleta, analise dos
dados e uma caracterizagdo da pesquisa proposta;

- andlise dos dados, com apresentagdo de uma analise descritiva, da consisténcia
interna dos dados coletados pelas escalas, da normalidade e dos resultados dos testes
estatisticos;

- uma se¢ao de discussdo dos resultados;

- conclusdes e consideragdes finais, com apresentacdo da resposta a pergunta de
pesquisa, contribuigdes teoricas e praticas, limitagdes e sugestoes de pesquisas futuras;

- Referéncias;

- Apéndices.
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2  REFERENCIAL TEORICO

Nas secOes seguintes serdo apresentados um breve historico e os principais conceitos
consoantes aos grandes temas que formam o arcabouco tedrico desta pesquisa. Na primeira
parte, a Logica Dominada por Servigo serd exposta com destaque especial para a relevancia
dada ao papel ativo do beneficidrio do servico na cocriagdo do valor, decorrendo dai a
importancia da exploracao do conceito de engajamento do beneficiario. No bloco seguinte, a
conceituagdao do marketing social sera explorada por uma perspectiva historica, em que serdo
brevemente descritas algumas teorias relevantes em seu contexto, entre as quais, a Teoria
Social Cognitiva, da qual se tomou emprestado o construto autoeficacia. Por fim, uma secao
em que se discutird o conceito de mindfulness, suas propostas iniciais ligadas a reducao do

estresse e os beneficios decorrentes de sua pratica apontados pela literatura atual.

2.1 Logica dominada por servi¢o e engajamento

A Logica Dominada por Servigo (SDL, do inglés Service-Dominant Logic) ¢ uma
proposta teodrica desenvolvida durante as duas tltimas décadas principalmente por Stephen L.
Vargo e Robert F. Lusch, e contou com a participagdo de académicos de todo o mundo para
sua formulag¢do (LUSCH; VARGO, 2014).

Em seu livro Service dominant logic: premises, perspectives, possibilities, publicado
em 2014, os autores sintetizam o processo de desenvolvimento da teoria a partir de uma
abordagem historica e logica. S. L. Vargo e R. F. Lusch sugerem que a compreensao atual dos
fendomenos de troca, objeto alvo dos estudos de marketing, teria sido guiada ao longo do seu
desenvolvimento pela Logica Dominada por Produto (em inglés Goods Dominant Logic -
GDL). A GDL resultou da tentativa dos pesquisadores de criarem uma representacao tao
pequena quanto possivel para lidar com seu fendmeno de interesse: as trocas. Para que isso
fosse possivel, construiram modelos simplificados capazes de representar apenas uma parte
do fendmeno, a partir do desdobramento da proposta inicial de Adam Smith. Embora,
segundo a interpretacao dos autores, Adam Smith ndo possuisse uma compreensao restrita das
trocas estudadas, a concepgdo disseminada e institucionalizada a partir de suas propostas
acabaram sendo restritas a uma apreciagdo micro e unicamente econdmica das trocas
estudadas pelo marketing.

Para Lusch e Vargo (2014) e os demais pesquisadores que contribuiram para a

estrutura tedrica da SDL, a GDL ndo deve ser abandonada, mas extrapolada na medida em
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que essa extrapolagdo proporciona uma abordagem mais ampla, mais abstrata e mais geral de
todo o contexto das trocas e da mobilizagdo de recursos realizada pelos atores nelas
envolvidos. Lusch e Vargo (2014) definem servigo, no singular, como a aplicac¢ao de recursos
para o beneficio de outro ator ou de si mesmo, com o objetivo de aumentar a sua viabilidade,
ou seja, aumentar a sua qualidade de vida e densidade de recursos disponiveis. Todas as
trocas, representadas ou nio por valores financeiros, seriam, portanto, trocas de servigo por
Servigo.

A SDL ultrapassa a concepg¢do de fornecedor e consumidor, igualando todos os
participantes como atores envolvidos. Os atores das trocas, segundo a SDL, exercem um
papel ativo de integradores de recursos para a gera¢do de beneficios a partir da colaboragao.

Segundo Lusch e Vargo (2014), como a SDL ¢ aplicavel a qualquer tipo de transagao,
os indicadores de sucesso devem ser definidos de acordo com a proposta de valor. Nos casos
dos programas de marketing social, o sucesso ¢ representado pelo grau de influéncia
comportamental alcangado e, especificamente neste estudo, pelo o grau de adogdo da pratica
meditativa como um habito.

A estrutura da SDL foi organizada a partir de premissas fundacionais, entre as quais
algumas apresentam o status de axiomas. Em 2015, R. F. Lusch e S. L. Vargo publicaram o
artigo Institutions and axioms: an extension and update of service-dominant logic, em que
apresentaram o modelo mais atual de premissas e axiomas. A partir de contribui¢des
recebidas de outros pesquisadores, os autores propuseram modificagdes na redacdo de
algumas premissas, assim como a criagao de uma nova (LUSCH; VARGO, 2015).

Para Lusch e Vargo (2014), os atores sdo componentes de ecossistemas de troca, em
que seus relacionamentos ndo podem ser separados das instituigdes que eles compartilham em
redes. Cada um dos ecossistemas de servigo presentes € relativamente contido em si mesmo e
em sistemas autoajustaveis de atores integradores de recursos (LUSCH; VARGO, 2014). Em
cada um deles existem logicas institucionais compartilhadas, e a criacdo mutua de valor ¢ feita
pela troca de servigos em meio a processos colaborativos (LUSCH; VARGO, 2014).

Tais processos colaborativos podem ser divididos entre cocriagao e coproducdo, sendo
essa ultima um processo intencional e, portanto, opcional por parte do beneficiario. A co-
criagdo, entretanto, ¢ mais abrangente e sempre ocorre independentemente da vontade do
beneficiario. O valor percebido depende do quanto o beneficiario esta engajado no servigo. A
conectividade, como um fator direcionador da colaboragdo, pode aumentar as interagdes entre
os atores e a integragdo de recursos, aumentando a cocriagdo de valor (LUSCH; VARGO,

2014). Entre os diversos recursos que um ator integra para criar valor em uma troca de servigo
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por servico estdo sua propria expertise e seu conhecimento. Dentro do processo de troca
estabelecido, o beneficidrio pode descobrir formas criativas de interagir e aumentar a
cocriacdo de valor (LUSCH; VARGO, 2014). A proposta empirica deste trabalho foi derivada
do possivel efeito da interatividade no aumento do engajamento.

Nesse sentido, para esta dissertacdo tornam-se de papel central as premissas 4, 6, 7 €
10, que enfocam o papel do beneficiario como recurso operante, portanto ativo, na criagao do
valor a partir de uma proposi¢ao, de modo que o valor percebido seja tnico e individual. A
partir da proposta de Lusch e Vargo (2014) de que as pessoas envolvidas nas trocas sao atores
que operam em um mundo incerto, aprendem com suas acdes € criam e reestruturam os
ambientes a0 mesmo tempo em que sdo modificados e restringidos por eles, a pesquisa
explorou como o envolvimento de cada ator na dindmica de uma troca pode influenciar um
resultado percebido.

Chandler e Lusch (2014) propuseram uma conexao tedrica entre 0s construtos:
proposi¢do de valor, engajamento e experiéncia de servico. Para eles, a proposicao de valor é
o convite de atores feito para outros atores para se engajarem em um servi¢o; o engajamento €
um alinhamento de conexdes e disposi¢des; € a experiéncia de servigo ¢ o engajamento de
muitos atores com muitos atores. Quanto mais convidativa ¢ uma proposta de engajamento
em um servi¢o, mas intensa € essa proposta de valor.

Engajamento ¢ conceituado de formas diferentes nas areas tematicas em que ¢
discutido, como na literatura educacional, psicologica, de gestdo e de marketing, assumindo,
em alguns casos, definicoes de contexto especificas e, em outras, definicdes mais
permanentes. Csikszentmihalyi (1997), em seu livro, afirma que o engajamento ocorre quando
uma pessoa encontra um grupo de objetivos para alcance dos quais consegue manejar e
mobilizar completamente suas habilidades para as respostas apropriadas. O engajamento na
literatura de gestao ¢ definido por Schaufeli e Bakker (2004, p. 295) como “[...] um estado
afetivo-cognitivo persistente e pervasivo que ndo ¢ focado em nenhum objeto, evento,
individuo ou comportamento particular”.

Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic (2011) fazem uma revisao sobre os conceitos e as
dimensionalidades propostos na literatura para o engajamento. Entre os trabalhos
mencionados, o de Higgins e Scholer (2009) sugere que “[...] engajamento ¢ um estado de
estar envolvido, ocupado, totalmente absorto ou absorvido em alguma coisa - atengdo
sustentada”. (HIGGINGS; SCHOLER, 2009, p. 102). Os autores propdem que o engajamento
gera consequéncias de uma atragao particular ou forga repulsora e, quanto mais um individuo

estd engajado em alcancar ou em evitar um objetivo, mais valor ¢ adicionado ou subtraido
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desse alvo. Em outras palavras, a Teoria regulatoria do engajamento (HIGGINGS, 2006)
sugere que, quanto mais um individuo esta engajado, mais intensa ¢ a for¢a motivadora da
experiéncia. Assim, um individuo que estd mais fortemente engajado no alcance de um
objetivo vai vivenciar um objetivo positivo mais positivamente € um objetivo negativo mais
negativamente (HIGGINGS; SCHOLER, 2009). As relagdes propostas entre as variaveis pela

Teoria regulatoria do engajamento estdo ilustradas na figura 1.

Figura 1- Ilustracdo das relagdes propostas entre variaveis que contribuem com o valor da
experiéncia
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Fonte - HIGGINGS e SCHOLER, 2009, p. 101 (tradugdo da autora da dissertagao).

Ainda, de acordo com o trabalho de Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic (2011), a segunda
proposicdo fundamental do artigo propde que o engajamento do cliente ocorre em um
processo iterativo de relacionamentos de servico que cocria valor. As raizes conceituais do
construto, em alinhamento com o proposto por esta pesquisa, residem na SDL, e niveis
especificos de valores cocriados surgem de interagdes especificas ocorridas no contexto focal
do servigo independentemente de haver a priori uma intengdo de cocriagdo de valor. Devido
as similaridades encontradas entre o embasamento teodrico deste trabalho ¢ o de Brodie,
Hollebeek, Juric e Ilic (2011), a defini¢ao de engajamento do cliente utilizada neste trabalho

foi a proposta por esses autores:

Engajamento do cliente ¢ um estado psicologico que ocorre em virtude de
experiéncias interativas e cocriativas do cliente com um agente/objeto focal (por
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exemplo, uma marca) em relacionamentos de servigo focais. Ele ocorre sob um
grupo especifico de condigdes contexto dependentes que geram diferentes niveis de
engajamento do cliente; e existe como um processo dindmico, interativo em meio a
relacionamentos de servigo que cocriam valor. O engajamento do cliente tem um
papel central em uma rede nomolédgica que governa relacionamentos de servico em
que outros conceitos relacionais (por exemplo, envolvimento, lealdade) sdo
antecedentes e/ou consequéncias em processos iterativos de engajamento do cliente.
Ele é um conceito multidimensional sujeito a um contexto e/ou a uma expressao
especifica de dimensdes cognitivas, emocionais e/ou comportamentais relevantes de
um stakeholder (BRODIE; HOLLEBEEK; JURIC; ILIC, p. 260).

Com o intuito de avangar na compreensdo do construto, Chandler e Lusch (2014)
propuseram cinco propriedades do engajamento, derivadas da concepcdo de que ele estd
baseado em conexdes e disposi¢des psicoldgicas do ator, sendo as primeiras externas ao ator e
as ultimas, internas. As conexdes temporais e relacionais se referem ao ambiente e contexto
em que a troca ocorre, nos quais os atores sentem, aos quais respondem e em que se baseiam
(HALL, 1976; HOLLOWAY; HANCOCK, 1969) e apresentam mencdes na literatura
estudados como cultura (GRAHAM, 1985; HOFSTEDE, 1991; TRIANDIS, 1977), economia
politica (ARNDT, 1983; STERN; REVE, 1980), mundos familiares (HESS; HANDEL,
1959), relacionamentos sociais e fatores interpessoais (MOORMAN; DESHPANDE;
ZALTMAN, 1993), ambiente institucional (GREWAL; DHARAVADKAR, 2002), ou cultura
organizacional e orientacao (JAWORSKI; KOHLI, 1993).

A proposta dos autores ¢ de que o engajamento ocorre quando as cinco propriedades
descritas abaixo estdo alinhadas (CHANDLER; LUSCH, 2014).

1) Conexdes temporais: o engajamento ¢ baseado nas conexoes presentes do ator que
emergiram de experiéncias passadas de servigo e sdo orientadas em direcdo a
experiéncias de servigo futuras.

2) Conexdes relacionais: ele ¢ estruturado nas conexdes presentes do ator assim como
composto por outros atores e regras sociais que os afiliam com esses outros atores.

3) Disposi¢des futuras: a apropriacao, renovacdo ou inovagao de conexdes de um ator
em direcdo a um futuro especifico fundamentam o engajamento.

4) Disposicdes passadas: ele também ¢ baseado na apropriagdo, renovacdo ou
inovacdo de conexdes de um ator em resposta a um passado especifico.

5) Disposi¢des presentes: a apropriagdo, renovagao € inovagao de conexdes de um
ator no tempo e espago presentes influenciam o engajamento.

Este trabalho, corroborado por Chandler e Lusch (2014), entende que os atores podem

ajudar outros no alinhamento dessas conexoes e disposi¢oes, influenciando o engajamento do

beneficiario no servigo por meio da intensidade da proposta de valor. Embora Chandler e
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Lusch (2014) proponham um ciclo em que engajamento e intensidade da proposta de valor se
alternam em niveis altos e baixos durante a experiéncia de servico (figura 2), o presente
trabalho buscou manter a intensidade da proposta de valor e o engajamento altos durante toda
a experiéncia de servigo para um dos grupos, por meio de interagdes direcionadas que

buscaram alinhar a todo 0 momento as conexdes temporais e relacionais dos atores.

Figura 2 - Fases da experiéncia de servigo

-  INtensidade da
Proposta de Valor

&= @& Engajamento
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Fonte - CHANDLER e LUSCH, 2014, p. 8 (traducdo da autora da dissertacdo).

Pretendeu-se alcancar um melhor resultado na interveng@o por meio da manutengao de
altos niveis de engajamento dos atores do grupo experimental que foram alvo de interagdes
especificas para manutencdo da intensidade da proposta de valor. A checagem da
manipulagdo foi feita a partir do instrumento desenvolvido originalmente por Schaufeli et al.
(2002) e validado no Brasil por Vazquez et al. (2015).

Melhor resultado, no caso especifico do marketing social, ¢ uma maior influéncia no
comportamento das pessoas, no caso, convidadas a adotarem o habito da pratica meditativa
diaria. O engajamento também ¢ um dos principios em que a Associagdo Australiana de
Marketing Social se baseia para sua atuagdo. Segundo o site, seus membros acreditam que
uma campanha bem-sucedida de marketing social € baseada no engajamento daquelas pessoas
consideradas publico-alvo da mudanga social almejada (AUSTRALIAN SOCIAL
MARKETING ASSOCIATION, 2017). No proximo item as raizes teoricas das propostas de
alteracdo comportamental em prol de um beneficio coletivo sdo exploradas juntamente com as

raizes do construto autoeficacia que tem se mostrado muito preditivo para essas propostas.
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2.2 O marketing social e a autoeficacia

Uma compreensao mais abrangente da atividade de marketing, considerando-se todos
os seus efeitos que alcangcam a sociedade em suas esferas sociais e ambientais (GROHMANN
et al., 2014; KOTLER; LEVY, 1969), ¢ necessaria para a investigacdo de iniciativas que
podem promover objetivos sociais. Da aspiragdo por essa compreensdo mais abarcante
surgiram as primeiras abordagens sobre o marketing social, que emergiram em tematicas
abordadas na década de 1960 e levaram em conta o papel do marketing como um direcionador
de mudangas de comportamento (SIMON, 1968).

O surgimento do termo ¢ atribuido a P. Kotler e a G. Zaltman, em 1971, em um artigo
em que os autores discutem a possibilidade do uso de estratégias do marketing tradicional por
organizagoes sem fins lucrativos e governos visando a mudanga social planejada (KOTLER;
ZALTMAN, 1971). Os autores enfatizam a esséncia do marketing na investigacdo dos
processos de troca e os beneficios possiveis com a gestdo de programas que influenciam o
comportamento social.

Embora autores como Ferber (1970) e Lavidge (1970) estivessem de acordo com a
proposta de que o marketing teria um papel importante na melhora da qualidade de vida, por
meio de um papel em expansdo para as areas social e de politicas publicas, autores como Luck
(1969) mantiveram a posi¢cdo de que a disciplina deveria manter-se focada em transagdes
comerciais. Em detrimento da posi¢ao de D. J. Luck e de acordo com Kotler e Levy (1969),
esta pesquisa considera responsabilidade e escopo dos profissionais de marketing a atuagao
em transa¢des ndo comerciais, como preconizado no item 2.1 do referencial tedrico sobre a
SDL.

A defini¢ao proposta por Kotler e Zaltman (1971) segue abaixo:

Marketing social € o design, implementacao e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade de ideias sociais; e envolve consideragdes de
planejamento de produto, precificacdo, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de
marketing (KOTLER; ZALTMAN, 1971, p. 5).

Os autores adaptam os tradicionais 4P’s de marketing para a abordagem do marketing
social e propdem um sistema estrutural para a gestdo e controle de programas. Em suma, para
Kotler e Zaltman (1971), o objetivo central do marketing social era influenciar a
aceitabilidade de ideias sociais. Os autores ndo discorrem sobre as organizagdes que poderiam
pratica-lo e ndo preconizam a influéncia no comportamento das pessoas que os programas

poderiam buscar.
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Andreasen (1994) propds uma revisao do conceito de Kotler e Zaltman (1971) e assim
o definiu:

Marketing social ¢ a adaptacdo das tecnologias do marketing comercial para
programas concebidos para influenciar o comportamento voluntario da audiéncia-
alvo para melhorar o seu bem-estar pessoal e da sociedade da qual fazem parte
(ANDREASEN, 1994, p. 110).

Conforme defini¢ao proposta por Andreasen (1994), o marketing social faz uso das
mesmas estratégias e principios presentes no marketing tradicional, diferenciando-se por
objetivar a promog¢do (em sentido lato) de um comportamento em detrimento de um produto
ou servico. Além disso, pressupde que a mudanca de comportamento almejada pela campanha
seja feita de forma voluntaria.

Por esse motivo, no estudo em questdao, o comportamento observado sera relacionado
a uma mudanca comportamental ndo ligada a enfermidades tradicionalmente conceituadas
como tal (obesidade, tabagismo), tendo em vista enfatizar o conceito de voluntario como um
comportamento que nao implique risco no caso de nao adogdo. Em caso contrario, a
necessidade de alteragdo comportamental por um risco de satide iminente poderia justificar a
mudan¢a de comportamento do individuo, incluindo, na abordagem, fatores que nao
compdem a proposta inicial da investigacao.

A diferenga entre o marketing social e o marketing societal esta principalmente no fato
de que o segundo lida com questoes ligadas a protecdo de consumidores dos possiveis efeitos
negativos do marketing, tratando também de aspectos regulatérios (ANDREASEN, 1994). O
marketing societal foi proposto por Kotler (1982) e postula como escopo do marketing as
questdes e as consequéncias envolvidas nas trocas que vao além das partes imediatamente
envolvidas e alcancam aspectos pessoais e coletivos, como a qualidade de vida e a
sustentabilidade. J& o marketing social, segundo a propria defini¢do de Andreasen (1994), ¢
um programa de marketing que compreende trés caracteristicas: aplica a tecnologia de
marketing comercial, tem como objetivo principal influenciar o comportamento voluntario e
primariamente busca beneficios para individuos e para a sociedade como um todo e ndo para
uma organizagao especifica.

Para Andreasen (1994) algumas caracteristicas distinguem boas campanhas de
marketing social. Sao elas:

1) os gestores dos programas ndo partem de suposi¢des para sua agdo, mas, antes,
compreendem as necessidades, os desejos, as percepgdes e os padroes de comportamento do

publico-alvo, muitas vezes, por meio de pesquisas;
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2) os gestores segmentam os mercados-alvo sempre que politicamente possivel e
direcionam or¢amentos e estratégias especificamente adaptadas para as caracteristicas de cada
publico-alvo;

3) sempre que economicamente viavel, os elementos estratégicos e taticos sao testados
antes com membros do segmento-alvo;

4) os gestores dos programas entendem e levam em conta o processo de decisao dos
consumidores-alvo ao assumirem o comportamento desejado. Esse processo seria composto
de etapas, que compreendem a aquisicdo do conhecimento necessario para estarem a par da
opcdo, a adocdo dos valores necessarios para a adogdo do comportamento, a percep¢do do
comportamento-alvo como relevante para eles, para os membros de sua familia ou para a
sociedade como um todo, a conclusdo de que as consequéncias positivas da adocdo do
comportamento sao superiores as outras alternativas, a crenca de que tém a habilidade para
realizar o comportamento almejado e a crenga de que pessoas que lhe importam apoiam tal
comportamento;

5) o programa explicitamente reconhece que enfrenta competi¢ao direta e indireta nas
escolhas comportamentais dos consumidores-alvo. Nos termos da SDL, o publico-alvo recebe
concomitantemente diversas propostas de valor (CHANDLER; LUSCH, 2014);

6) as estratégias concebidas para promover as mudangas comportamentais fazem uso
dos quatro elementos do composto de marketing:

a) concebendo o produto, no caso, o comportamento a ser promovido, de maneira
completamente adequada as necessidades e desejos do publico-alvo, ou seja, de
modo facil e satisfatorio;

b) tornando o lugar em que o comportamento deve ser realizado conveniente e
acessivel;

¢) minimizando o preco de adog¢do do comportamento, seja ele econdmico, social ou
psicologico;

d) buscando promover o comportamento por meio de mensagens pessoais € midia de

massa, apropriadas ao padrao de estilo de vida e preferéncias da audiéncia alvo.

Quatro anos depois, Rothschild e Andreasen (1998) publicaram uma compilagao de
artigos que tratam do tema. Rothschild (1998) discute as questdes do marketing social e
ressalta as dificuldades que podem ser encontradas na implementacdo de seus programas.
Diferente do marketing tradicional, em que as mercadorias e servigos vendidos podem ser

avaliados de maneira direta pelo publico-alvo, na maioria das vezes, a partir da consideragao
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de seus proprios beneficios, a ado¢do de um comportamento almejado pelo profissional gestor
de um programa de marketing social ndo ¢ avaliado como sendo de interesse da audiéncia-
alvo em um primeiro momento. Esse problema se torna central uma vez que a troca voluntaria
¢ a esséncia do marketing. Dessa forma, iniciativas de marketing social acabam falhando
porque sugerem ao publico-alvo um comportamento que, na avaliacdo direta desse publico,
ndo ¢ um comportamento de seu interesse.
Para os objetivos desta dissertagdo, as discussoes acerca das dificuldades para o
sucesso das iniciativas do marketing social, tratadas no paragrafo acima, sdo suficientes e
pertinentes, na medida em que se mantém ainda hoje. Apenas para que o leitor esteja a par das
discussdes recentes sobre a tematica, ndo ha um consenso académico em relagdo ao publico a
quem os esforcos da disciplina devam ser direcionados (WOOD, 2012), se seriam
consumidores individuais (estratégias downstream) ou se ela deveria assumir uma postura
mais critica (GORDON, 2011) e influenciar responsaveis pelas politicas publicas, gestores e
outros que poderiam alterar a configuragdo do ambiente socioeconomico de forma a deixa-lo
em uma conformacdo mais apropriada e mais igualitaria para que os individuos pudessem
fazer melhores escolhas e desempenhar os comportamentos desejados (estratégias up-stream).
Recentemente, a Associacdo Australiana de Marketing Social, a Associagdo Europeia
de Marketing Social e a Associacdo Internacional de Marketing Social, em um esforco

conjunto postularam que

[...] o marketing social procura desenvolver e integrar conceitos de marketing com
outras abordagens para influenciar comportamentos que beneficiam individuos e
comunidades para um maior bem social. A pratica de marketing social ¢ guiada por
principios éticos. Ele busca integrar pesquisa, melhores praticas, teoria, audiéncia e
percepgdo de parceiros para abastecer de informagdo a entrega de programas de
mudanga social sensiveis e segmentados, que sejam efetivos, eficientes, equitativos
e sustentaveis (AUSTRALIAN SOCIAL MARKETING ASSOCIATION, 2017).

A influéncia comportamental almejada por grande parte das campanhas ¢ efetivamente
a mudanca de comportamento. Essa mudanca de comportamento pode ser descrita segundo

Luszczynska e Schwarzer (2005) como um

[...] processo de autorregulagdo competente em que individuos monitoram suas
respostas a situagdes desgastantes, observam outras pessoas enfrentando demandas
semelhantes, avaliam seus recursos de enfrentamento, criam crengas sobre si
otimistas, planejam um curso de agfo, realizam a agdo critica, ¢ avaliam seu
resultado (LUSZCZYNSKA; SCHWARZER, 20053, p. 144).
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Considerando-se essa conceituagdo, e sua efetivacdo um possivel objetivo do
marketing social (ANDREASEN, 1994), faz-se importante maior compreensdo do conceito de
comportamento do consumidor utilizado neste trabalho. Para Solomon (2002), o
comportamento do consumidor abrange “[...] o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2002, p. 24). Bagozzi,
Giirhan-Canli e Priester (2002), de maneira congruente, consideram os processos envolvidos
no comportamento do consumidor como sendo psicoldgicos e sociais. As duas ultimas
propostas serdo adotadas neste trabalho por incluirem trocas abstratas como alvo dos estudos
de marketing.

Entre as diversas perspectivas que podem ser adotadas na investigacdo do
comportamento do consumidor estdo aquelas derivadas da psicologia cognitiva e da
investiga¢do da influéncia da personalidade no consumo. Em relacdo a tltima, ela investiga o
papel que desempenha na predisposi¢do a determinados comportamentos e pode ser
representada pelo Modelo Metatedrico de Motivagao e Personalidade (MOWEN, 2000) que, a
partir da hierarquizacdo de tragos de personalidade, prevé, de maneira consistente, o
comportamento do consumidor. Desde os anos 1970, os estudos em comportamento do
consumidor tém focado seu ponto de vista na Psicologia Social e Psicologia Cognitiva, com
algumas contribuicdes de pesquisadores de decisdo comportamental (BAGOZZI; GURHAN-
CANLI; PRIESTER, 2002). Esfor¢os foram realizados com a proposicdo de modelos
explicativos do comportamento do consumidor, com a identificagdo de antecedentes,
mediadores ¢ moderadores. A Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen (1991) ¢
baseada em trés antecedentes das intencdes: a atitude em relagdo a atividade ou objeto; a visao
sobre as normas sociais envolvidas no comportamento ¢ o desejo de se adequar a essas
normas; ¢ a habilidade de controlar a situagdo e agir da maneira desejada. Por sua vez, essa
habilidade seria condicionada por fatores externos e internos. A figura 3 demonstra a relacao

proposta para os construtos a partir da perspectiva do autor.
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Figura 3 - Teoria do comportamento planejado
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Fonte - THEORY OF PLANNED BEHAVIOR HOME PAGE, 2016 (tradugéo da autora da dissertagdo).

Recentemente, o modelo de Ajzen (1991) tem sido pouco referenciado em publicacdes
de marketing, embora permanega uma estrutura tedrica comum em pesquisas de consumo
(LAWSON, 2010). Quando o comportamento alvo do estudo ¢ dificil de ser observado ou
mensurado, como no caso da proposta deste estudo, a Teoria do Comportamento Planejado
pode ndo ser adequada (LAWSON, 2010).

Especificamente sobre o marketing social, Hastings, Brown e Anker (2010) propdem
que existam trés abordagens ou grupo de teorias mais amplamente usadas: o Modelo
Transteorico, ou Teoria de Estdgios de Mudanca (PROCHASKA; DICLEMENTE, 2005), a
Teoria Social Cognitiva em interacdo com as Normas Sociais e a Epistemologia Social e a
Teoria da Troca.

A Teoria de Estagios de Mudanga ¢ centrada na constatacdo dos autores de que
mudangas em comportamentos complexos, principalmente aqueles relacionados a vicios,
ocorrem em estdgios e, ndo completamente, em um unico passo. A Teoria da Troca
(KOTLER, 2000) tem sua origem na constatacdo de que as trocas sao a base para a melhora
da qualidade de vida individual e coletiva. Essa melhora € possibilitada quando duas partes se
engajam voluntariamente em uma troca, comunicam o valor do que oferecem e compreendem
o valor do que querem, independentemente de serem valores simbolicos ou utilitarios, e
efetivam essa transag¢ao de forma a sairem dela com uma avaliac¢do positiva da comparagao do

estado antes-depois de sua realizagao.
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A Teoria Social Cognitiva (BANDURA, 1986) considera a natureza social do homem,
e o grande papel desempenhado pelos costumes, leis e demais caracteristicas sociais do
contexto. O framework tedrico proposto por Bandura (1986) tem sido usado para diversas
areas, como desempenho escolar, desordens emocionais, saude mental e fisica, escolha de
carreira, mudanga sociopolitica (LUSZCZYNSKA; SCHWARZER, 2005), e para estudos de
comportamentos observados na depressdo (SOUZA, 2013).

Em uma metanalise publicada em 2011 por B. Cugelman, M. Thelwall e P. Dawes
sobre intervencoes online, a Abordagem Transteorica (Teoria de Estdgios de Mudancga) foi a
mais usada (47%), seguida pela Teoria Social Cognitiva (13%), prevaléncia que também esta
de acordo com Hastings, Brown e Anker (2010). O construto autoeficacia, que sera utilizado
neste trabalho, € o principal antecedente proposto por Bandura (1986).

O inicio do desenvolvimento da Teoria Social Cognitiva na década de 1960 foi
decorrente de um incodmodo do autor com a concep¢do existente na época de que o
aprendizado se dava desvinculado de processos sociais. De acordo com sua proposta, a
observacdo de outras pessoas poderia encurtar o caminho de aprendizado até entdo
interpretado como um processo de associacdes entre estimulos ambientais e respostas
individuais. Bandura (1986) argumentou sobre a existéncia de mediadores cognitivos que
guiavam a aprendizagem das pessoas, integrando em uma estrutura tedrica o individuo em um
grupo, no qual atua como influenciador e sofre influéncias de outras interagdes externas.
Dessa forma, as pessoas interferem nas situagdes por meio dos comportamentos observaveis,
que, por sua vez, influenciam os pensamentos e, novamente, novos comportamentos (WOOD;
BANDURA, 1989). Assim, para o modelo social cognitivo, o autodesenvolvimento e a
mudan¢a de comportamento humano seriam explicados pela perspectiva de agéncia, que
atribui intencionalidade em seu préprio comportamento e nas circunstancias da vida, sem
desconsiderar o efeito determinante do ambiente (BANDURA, 2008).

A Teoria Social Cognitiva propde a interagdo reciproca entre elementos da pessoa, do
ambiente e do comportamento representada pelo modelo triddico de causacdo reciproca,

conforme mostra a figura 4.
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Figura 4 - Um modelo social cognitivo de comportamento
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Fonte - BANDURA, 1986, p. 24 (traducao da autora da dissertagdo).

Segundo a proposta de Bandura (1986), o senso de controle da pessoa pode
possibilitar a mudanca de comportamento, ou seja, quando a pessoa acredita que pode tomar
uma atitude para resolver um problema, ela se torna mais propicia a tomar uma iniciativa de
maneira instrumental e mais comprometida com esta decisdio (LUSZCZYNSKA;
SCHWARZER, 2005). A autoeficacia percebida se refere a crencga pessoal de que se € capaz
de realizar determinada ag¢do necessaria para adquirir um objetivo especifico
(LUSZCZYNSKA; SCHWARZER, 2005). O outro construto-chave da Teoria Social
Cognitiva sdo expectativas de resultados ou, em outras palavras, as crencas relacionadas ao
que uma pessoa acredita que tera como consequéncia de suas agdes (LUSZCZYNSKA;
SCHWARZER, 2005). Juntamente com fatores socioestruturais ¢ metas, os dois conceitos
principais, previamente explicados, interagem de forma a determinar o comportamento. A
figura 5 mostra os caminhos de influéncia por meio dos quais a autoeficacia percebida e

outros fatores sociais cognitivos-chave regulam a motivagao e a realiza¢do do desempenho.
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Figura 5 - Caminhos de influéncia
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Fonte - BANDURA, 2000, p. 180 (tradugdo da autora da dissertacao).

Esta pesquisa utilizou o construto autoeficacia deste arcabougo tedrico da Teoria
Social Cognitiva, que, conforme descrigdo acima, derivou de uma proposta que uniu em uma
mesma estrutura conceitual fatores cognitivos e sociais que interagem de maneira reciproca na
determinagdo do comportamento do consumidor (BANDURA, 1986). Foi investigada a
especificidade de grupos quando adquirem conhecimento e alteram comportamentos, em uma
abordagem social em detrimento de uma abordagem individual, sem, no entanto,
desconsiderar o componente cognitivo individual. A abordagem foi escolhida por ser
considerada completa no sentido de considerar a intera¢do de fatores pessoais com fatores
ambientais, além de possibilitar um didlogo mais coerente com conhecimentos na area de
ciéncias bioldgicas, area original de formacao da autora da dissertacao.

A autoeficacia esta vinculada ao engajamento e a eficiéncia na expressao de uma
resposta ou comportamento esperado (SERPA, 2012). Essa dindmica engajamento-
autoeficacia sera posteriormente explorada neste referencial, mas, de antemao, ¢ importante
salientar que pessoas com grande percepcdo de autoeficacia geral normalmente alcancam
melhores resultados nas tarefas que acreditam serem capazes de cumprir do que aqueles que
apresentam baixa percep¢ao, mesmo quando ndo evidenciam maiores habilidades naquele
desafio. O comportamento esperado neste trabalho foi a aderéncia a pratica meditativa, que

sera detalhada no proximo topico.
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2.3 Mindfulness e seus beneficios

A mudanga de comportamento objeto de estudo foi a adesdo a pratica meditativa.
Meditacdo ¢ uma pratica de integracdo mente-corpo, encontrada em diversas tradi¢des
culturais, religiosas e filoséficas (DEMARZO, 2011). Ela ¢ praticada de forma secular e tem
sido atualmente integrada na pratica clinica na psicologia e na medicina, baseada na vivéncia
do momento presente, com consciéncia plena e sem julgamentos (DEMARZO, 2011). Para
Kabat-Zinn (2003), a meditacdo ¢ simplesmente parar e estar presente. Para uma abordagem
menos filosofica e mais operacional, adequada para fins cientificos como o presente, sera
utilizada a proposta de Cardoso, Souza e Camano (2009), que definem a meditagdo como um
estado autoinduzido e autoaplicavel, obtido por uma técnica especifica e claramente definida,
que utiliza algum tipo de foco ou ancora para evitar o envolvimento com as sequéncias de
pensamento, sensagdes ou distragdes, envolve “relaxamento da logica” e, em algum ponto,
instala-se um relaxamento psicofisico. Proposta semelhante em sua natureza operacional,

Magalhaes (2014, p. 15) define meditagao como

[...] um processo de regulacdo da ateng@o que sustém uma ateng@o ndo elaborativa a
experiéncia decorrente, € um relacionamento com a experiéncia decorrente através
de uma orientagdo de curiosidade, abertura experiencial e aceitagao.

Especificamente sobre mindfulness, treinamento do qual derivou a técnica meditativa
que foi aplicada, Bishop et al. (2006) propdem que seja um modo ou estado que, assim como
uma habilidade, pode ser desenvolvida por meio da pratica. A técnica foi aplicada na década
de 1970 por Jon Kabat-Zinn e colaboradores no Stress Reduction Clinic (evoluido para o
Center for Mindfulness in Medicine, Health Care, and Society) da Universidade de
Massachusetts, para o desenvolvimento de um programa de redug¢do do estresse em grupo,
chamado de Mindfulness-based stress reduction — MBSR, composto por atividades presenciais
e a distancia, organizadas de uma maneira estruturada ao longo de oito semanas, com reunides
semanais de duas horas e meia (DEMARZO, 2011). Kabat-Zinn (1994) define mindfulness
como prestar atencdo de uma forma especial, proposital, no momento presente e livre de
julgamentos. As principais técnicas de meditacao utilizadas no protocolo sdo a atengdo plena
na respiracao, o escaneamento corporal, a caminhada meditativa e os movimentos com
atencao plena. Os participantes também tém exercicios que devem ser realizados em casa ou
no trabalho, diariamente, com duracdo média de 45 minutos, de forma que possam incorporar

a meditacdo em sua vida cotidiana e estejam preparados para permanecer praticando as
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técnicas sozinhos, tornando a intervengdo sustentavel (DEMARZO, 2011) e os seus
beneficios tangiveis logo ap0s as intervengoes.

Mindfulness tem ganhado relevancia no contexto académico (CAMPAYO;
DEMARZO; MARTI, 2014; MAGALHAES, 2014) uma vez que as técnicas recentes
possibilitadas pelo desenvolvimento da neurociéncia tém permitido uma investigagdo
empirica das alteracdes anatOmicas e seus consequentes resultados psicologicos e
comportamentais decorrentes da pratica. Como exemplo das alteragdes documentadas, podem
ser citados aumentos na espessura cortical, alteragdes em regides do cortex cingulado anterior
bilateral, giro frontal superior bilateral, giro frontal medial bilateral, polo temporal bilateral,
giro angular bilateral e giro pré-central bilateral (SANTARNECCHI et al., 2014). As
modificagdes anatdmicas estdo relacionadas a uma série de efeitos positivos principalmente
ligados a uma otimizagdo no processamento de reagdes a estimulos e a autorregulacdo
emocional (CHIESA; SERRETI, 2009; IRVING; DOBKIN; PARK, 2009;
SANTARNECCHI et al., 2014).

Entre os beneficios associados a pratica de mindfulness esta a possibilidade de o
praticante interromper seu comportamento em piloto automatico e tomar consciéncia sem
julgamento de suas experiéncias (BARROS et al., 2015). Consequéncias benéficas interagem
entre si e provocam uma melhora na autorregulacdo emocional e tolerancia ao estresse (HSU;
COLLINS; MARLATT, 2013). Uma forma de medir as diferencas individuais na frequéncia
de estados da mente e no grau de consciéncia ao longo do tempo ¢ a escala Mindful Attention
Awareness Scale (MAAS) traduzida para o portugués como Escala de Atengao e Consciéncia
Plenas, originalmente desenvolvida por Brown e Ryan (2003) e com evidéncias de validade
no Brasil (BARROS et al., 2015). A variacdo da MAAS foi utilizada nesta pesquisa como um
dos indicadores da eficacia da intervengao.

Outro beneficio evidente, dedutivel a partir do nome do protocolo criado por Jon
Kabat-Zinn, em portugués, Redugdo de Estresse Baseada em Mindfulness, ¢ a redugdo na
percepcao geral de estresse. S. Cohen, T. Kamarck e R. Mermelstein desenvolveram, em
1983, uma escala chamada Perceived Stress Scale (PSS), em portugués, Escala de Percepcao
de Estresse, cuja versdo validada no Brasil também foi utilizada como varidvel dependente
neste trabalho (REIS; HINO; ANEZ, 2010) por meio da mensuracio de sua variagao.

Além disso, a abrangéncia da consciéncia trazida pela pratica de mindfulness permite,
com o treinamento, uma aceitacdo amavel ¢ acolhedora do sofrimento, embora ativa e dotada
de agéncia, o que consente que o praticante desenvolva uma postura mais lucida diante do

sofrimento e um movimento de retorno a um estado de paz (SOUZA; HUTZ, 2016). Neff
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(2003) iniciou o desenvolvimento de um instrumento para mensurar essa habilidade, chamada
de autocompaixao, hoje também validado no Brasil (SOUZA; HUTZ, 2016). Sua variagdo foi
utilizada neste estudo como mais uma variavel para operacionalizar a mudanga
comportamental almejada.

Partindo-se da defini¢do ja mencionada de que ser agente significa influenciar o
proprio funcionamento e as circunstancias de vida de modo intencional (BANDURA, 2008) e
de que as autoinfluéncias originam mudangas na perspectiva do agente (BANDURA, 1997), ¢
possivel perceber que, no caso da interferéncia pretendida, o construto autoeficacia pode ser
considerado tanto um indicador da probabilidade de mudanga de comportamento (aderéncia a
pratica de mindfulness), quanto um resultado de tal mudanga. Nos ultimos 40 anos, o
construto autoeficacia proposto por Bandura (1986) tem sido amplamente explorado nos
campos da satde, no ambiente de trabalho, no contexto de esportes e na area de educagdo,
devido a sua capacidade mediadora cognitiva da agdo (SOUZA, 2013).

A pratica de mindfulness pode produzir resultados tais como a melhora no manejo de
situagdes de estresse com consequente melhora na percep¢ao de autoeficacia (DEMARZO,
2011). Esse efeito pode ser considerado positivo, pois um aumento na percep¢ao de
autoeficacia geral pode levar os individuos submetidos a pratica a um estado de maior
confianga para futuras mudangas comportamentais positivas. Uma vez que representa uma
consequéncia mensuravel da mudanga de comportamento proposta, uma escala do construto
validada no Brasil (MENESES; ABBAD, 2010) foi usada também como variavel dependente
operacionalizada neste trabalho com o intuito de estimar a mudanca comportamental por meio
de sua variagao.

A partir de estratégias para aumentar o engajamento em um dos grupos, buscou-se
maior alteracdo comportamental e, portanto, maior aderéncia a pratica. Pretendeu-se
demonstrar que entre esses participantes a variacdo nas escalas supracitadas antes e depois da
intervengdo seria maior.

Para Bandura (1997), existem quatro fontes principais de autoeficacia. Primeiro, ela
pode ser potencializada por experiéncias pessoais de conquista e controle na medida em que o
sucesso ¢ internamente computado e reforca a crenga de que pode ser repetido. A segunda
fonte ¢ a experiéncia vicaria, ou seja, a observacdo de uma “pessoa-modelo”, semelhante ao
observador, sendo capaz de controlar uma situacdo dificil. Essa observagdo iniciaria um
processo de comparagdo social que pode culminar em um aumento de autoeficicia. A
percepcao também pode ser potencializada por meio de persuasdo verbal, feita por um

educador ou lider, por exemplo. A quarta fonte seria a excitagdo emocional, que pode ser
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definida como o grau de apreensdo da pessoa quando lida com uma situagdo ameagadora.
Quanto menos apreensiva se sente, mais capaz ela se sentird de manejar a situagdo.
Relacionada com as propostas de Bandura (1997) sobre as todas as fontes de autoeficécia, o
estudo explorou empiricamente a interacdo existente entre engajamento-alteracdao
comportamental, com a hipotese de que, a partir da criagdio e manutengdo de um maior
engajamento dos destinatarios de uma intervencao de marketing social, seria possivel alcangar
um melhor resultado, em outras palavras, maior alteragdo comportamental. A hipdtese testada
neste trabalho pode ser resumida por:

H1: As agdes para promo¢ao do engajamento dos participantes do curso de
mindfulness potencializa a variacdo da percepcdo dos beneficios associados a pratica, tais
como percepc¢do da autoeficacia geral, da atengdo e consciéncia plenas e outros.

Por fim, este trabalho foi proposto em consonancia com a migracdo do marketing
social em dire¢do a uma logica de servigo apresentada nas ultimas décadas, com o objetivo de
abandonar suas raizes no marketing gerencial (LEFEBVRE, 2012; RUSSEL-BENNETT;
WOOD; PREVITE, 2013). Segundo Luca, Hibbert e McDonald (2016), os conceitos
propostos pela SDL e suas implicacdes para o marketing social ainda nao foram exploradas
em detalhes, e foi para esse sentido que esta pesquisa procurou contribuir. Buscou-se avangar
na incorporacdo da ideia de cocriacdo como representativa do papel ativo dos atores
envolvidos nas trocas, assim como dos conceitos de sistemas, relagdes interativas,
colaborativas, contextos sociais ¢ dinamicos (LUSCH; VARGO, 2014) ja iniciada por alguns
autores (DOMEGAN et al. 2013; ZAINUDDIN; PREVITE; RUSSEL-BENNETT, 2011).
Como ja levantado por Rothschild (1998), entender a troca e o interesse proprio do ator
convidado a se engajar no servico ¢ importante porque todos os gestores de questdes sociais
atuam em um ambiente competitivo em que o publico-alvo ¢ livre para escolher se comportar
ou nao da forma como esta sendo convidado a fazer. Todo comportamento sugerido tera como
competidores o comportamento oposto, a apatia e a inércia, o que faz com que o
envolvimento ativo do ator beneficiario se torne crucial.

Em resumo, pretendeu-se neste trabalho utilizar estratégias para incremento do
engajamento do beneficidrio em um tipo particular de proposicdo de valor: o convite ao
engajamento em uma troca de servigo, que objetiva uma mudanga de comportamento do ator.
O experimento se propds a testar a efetividade de agdes para promover o engajamento quando

se pretende tornar ndo praticantes de meditagdo em praticantes.
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3 METODO

No marketing, trés tipos de pesquisas quanto aos fins sdo as mais utilizadas: as
exploratorias, as descritivas e as causais (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 2005). Como o
presente estudo buscou investigar relagdes de causa e efeito entre uso ou ndo de acdes de
engajamento e os resultados de um convite para mudanga de comportamento, ele caracteriza-
se, quanto aos fins, como causal. Na classificacdo quanto aos objetivos, a pesquisa ¢ de
natureza conclusiva, segundo Malhotra (2001), e explicativa, segundo Gil (2008).

Para J. Collis e R. Hussey (2005), os experimentos se enquadram em uma metodologia
positivista e permitem a determinagdo de relagdes causais, o que ¢ corroborado por Hair et al.
(2010). A experimentacdo representa uma das mais notdveis contribuigdes ao longo da
historia da ciéncia, embora tenha sido muitas vezes negligenciada nas ciéncias sociais (GIL,

2008). Ainda, segundo Hair et al. (2010, p. 88),

[...] os estudos causais testam se um evento causa um outro evento ou ndo. X causa
Y. Mais precisamente, uma relag@o causal significa que uma mudanga em um evento
provoca uma mudanga correspondente em outro evento. A causalidade significa que
uma mudan¢a em X (a causa) faz com que ocorra uma mudanga em Y (o efeito).
Existem quatro condigdes que os pesquisadores procuram ao testar relagdes de causa
e efeito:

1. Sequéncia temporal — a causa deve ocorrer antes do efeito.

2. Covariagdo — uma mudanca na causa esta associada com uma mudancga no efeito.
Em outras palavras, as duas variaveis sao relacionadas uma com a outra.

3. Associag@o ndo espuria — a relagdo é verdadeira e realmente nao se deve a algo
mais que simplesmente afeta tanto a causa quanto o efeito. Isso exige que outras
causas potenciais sejam controladas.

4. Sustentagdo tedrica — ha uma explicagdo logica para o porqué da existéncia de
relacdo entre a causa e o efeito.

O trabalho buscou mensurar o provavel efeito do engajamento na variagao
comportamental de estudantes convidados a praticar mindfulness. Com o propodsito de
verificar a eficacia dessa proposta de operacionalizagdo desenvolvida a partir da identificag@o
e classificacdo de Chandler e Lusch (2014) das propriedades do engajamento, foi usado o
tratamento experimental acima caracterizado. O experimento consistiu na instru¢cdo de uma
pratica e informacdo dos beneficios de sua adocdo conduzidos por um especialista
(LUSZCZYNSKA; SCHWARZER, 2005). Foram testados dois grupos de voluntarios,
compostos por estudantes de graduacdo e pos-graduacdo da UFMG, caracterizando uma
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia: um grupo-controle em que os instrutores
conduziram a pratica sem nenhuma interferéncia da pesquisadora para promocdo do

alinhamento das propriedades de engajamento, € um grupo experimental em que,
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concomitante com a instru¢do dos profissionais, a pesquisadora autora do estudo conduziu
uma série de agdes para aumentar o engajamento por meio de um grupo de apoio no
Facebook.

Apo6s amplo e longo processo de recrutamento realizado por e-mail, que contou com o
apoio da divulgacdo de varios colegiados de curso da UFMG, aproximadamente 500 alunos
responderam ao questiondrio de manifestacdo de interesse, cujo /ink foi enviado nos e-mails
de recrutamento. A partir do questiondrio inicial de manifestacdo de interesse, foram
coletadas informagdes sobre o vinculo que o interessado tinha com a UFMG e seu estado
geral de saude, o que permitiu a aplicagdo dos critérios de inclusdo e exclusdo durante o
recrutamento. Foram incluidos todos os alunos regularmente matriculados na UFMG nos
cursos de graduagdo e pds-graduagdo. Foram excluidas as pessoas com transtorno depressivo
agudo (em curso), com transtornos de ansiedade, com crises dissociativas e com
esquizofrenia. Todos os interessados que assinalaram ansiedade ou depressdo entre os
problemas para os quais recebiam acompanhamento médico foram contatados por e-mail com
pedidos de esclarecimentos sobre o estado de saude, e nenhuma das respostas - que foram
analisadas pelo psicologo que conduziu o grupo - reportou uma situagcdo correspondente a
algum dos critérios de exclusdo. Em todos os casos, as pessoas reportaram altos niveis de
motivagdo, além de estarem em acompanhamento terapéutico para ansiedade e/ou depressao.

Alguns e-mails foram trocados com todos os voluntarios antes do inicio da pesquisa
(incluindo aqueles que nao sinalizaram nenhum problema de saude), informando, entre varios
outros assuntos de natureza mais operacionais, sobre os riscos decorrentes da pratica,
como experiéncias emocionais e fisicas dificeis de administrar (LOMAS et al., 2015), j&
previstas por textos budistas antigos (ENGLER, 2003) e consideradas parte inerente das
intervengdes de mindfulness. Os voluntarios foram alertados que mindfulness nao
correspondia a um tratamento de saude e que eles ndo deveriam abandonar suas intervengdes
terapéuticas correntes. Durante esse processo, um participante se autoexcluiu da pesquisa
voluntariamente antes do inicio do curso, reportando retorno de suas crises de ansiedade.

Entre as etapas de preparagdo, houve um momento em que os interessados foram
consultados por meio de formuldrios online sobre os melhores dias e horarios e foram
confirmados 216 alunos para participa¢do no experimento no dia e horério eleitos: sabados
pela manhd. Realmente iniciaram o curso 138 participantes, que foram aleatoriamente
divididos em dois grupos com 69 participantes cada. O objetivo foi finalizar o experimento
com um minimo de 30 voluntarios por grupo, amostra usual em pesquisas em ciéncias sociais

aplicadas e em acordo com o Teorema do Limite Central (KIRSTEN; RABAHY, 2006). De
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acordo com Vieira (1999), o tamanho da amostra estabelecido pelo autor ¢ influenciado pelo
que ¢ usual em sua area de pesquisa, assim como por consideragdes de custos e viabilidade,
mais do que por técnicas estatisticas. Além disso, mais participantes inviabilizariam a
dindmica necessaria para a aplicacdo do protocolo de mindfulness, uma vez que, durante o
treinamento e pratica, ¢ necessario que o grupo compartilhe experiéncias entre si.

Os voluntarios participaram de uma versdo adaptada do Mindfulness-based stress
reduction - MBSR, um programa originalmente composto por oito encontros semanais de
aproximadamente duas horas e meia, em que as técnicas de meditagdo sao introduzidas e os
participantes sdo orientados a realizarem priticas em casa (MAGALHAES, 2014). Para o
trabalho, o curso foi adaptado para trés grandes encontros (06/05/2017, 20/05/2017 e
03/06/2017) em manhas de sabado, entre 8h30 e 12h30, com intervalos de 14 dias. Os
instrutores foram os mesmos para ambos os grupos, que realizaram conjuntamente o curso no
campus da UFMG (auditorio nobre do CAD I, sagudo do CAD I e gramado ao lado do
gramado da reitoria, em cada um dos dias, respectivamente). No grupo experimental, ao longo
do processo, interacdes para potencializar o engajamento foram realizadas diariamente por
meio da criacdo de um grupo no Facebook com seus participantes. Elas foram feitas pela
autora do presente estudo, buscando provocar o alinhamento de conexdes relacionais e
temporais, disposi¢des passadas, presentes e futuras, conforme sugerido por Chandler e Lusch
(2014). As interacdes foram desenhadas ao longo do experimento a partir de oportunidades
surgidas durante cada um dos encontros. Nos encontros, houve um momento protocolar para a
discussdao das experiéncias entre os participantes: relato de dificuldades, insights, sensagoes,
memorias etc. Esse didlogo foi a fonte das acdes, uma vez que o engajamento ¢ um processo
interativo, dindmico e cocriado. Para o outro grupo, o grupo de Facebook também foi criado,
mas nao houve uma provocacao diaria com o intuito de promog¢ao do alinhamento, apenas
foram tratadas e respondidas questdes que espontaneamente surgiram dos participantes e
alguns posts de carater informativo foram feitos (que também foram realizados no grupo
experimental). O estudo foi duplo cego, ou seja, os trés instrutores nao tinham conhecimento
sobre quais estudantes pertenciam a cada um dos dois grupos.

Nesta pesquisa foram utilizadas escalas continuas para as sete variaveis dependentes,
também chamadas de escalas graficas ou analdgicas, em que os voluntarios respondem aos
itens fazendo uma marca no lugar em que julgam adequado em uma reta com indicativos das
legendas correspondentes a cada um dos extremos. Isso permite que os participantes nao
fiquem restritos a fazer a sele¢do entre marcas previamente fixadas pelo pesquisador

(MALHOTRA, 2012). Embora os escores sejam de dificil manipulagdo quando ndo estdo
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computadorizados (MALHOTRA, 2012), eles permitem captar maior variabilidade nas
respostas. No caso deste trabalho, as marcagdes foram medidas com uso de réguas e anotadas
com uma casa decimal. Foram usadas duas réguas iguais pelos responsaveis pelas medicgoes, €
todas elas foram realizadas colocando-se o questiondrio em uma posi¢cdo a 90° graus da
pessoa responsavel pela medigdo, e a régua alinhada ao corpo.
As variaveis dependentes analisadas foram:
1)- autoeficacia geral (MENESES; ABBAD, 2010);
2)- atencdo e consciéncia plenas (BARROS et al, 2015);
3)- autocompaixao (SOUZA; HUTZ, 2016);
4)- estresse percebido (REIS; HINO; ANEZ, 2010);
(medidas nos tempos T-0 - 06/05 e T-2 - 03/06 pessoalmente, e T-3 — 03/08 via
formulario do Survey Monkey);
5)- percepc¢do individual da variacdo do principal beneficio. Foi questionado aos
participantes qual era o seu principal objetivo ou beneficio esperado ao participar do
estudo em T-0 — 06/05. Cada voluntério deveria responder em uma linha qual era esse
objetivo, e, na sequéncia, marcar um x em uma reta de 10 (dez) centimetros, indicando
o ponto em que considerava estar em relagdo a esse objetivo. Ao finalizar o curso (T-2
— 03/06), foi solicitado a cada um deles que respondesse novamente em que ponto da
reta considerava estar naquele momento. A resposta dada por cada um dos
participantes em T-0 e o ponto em que ele havia marcado na reta foram reproduzidos
manualmente pela autora desta pesquisa em um questionario individual com o nome
do voluntéario em T-2, com o objetivo de lembrar o participante de sua resposta e evitar
possiveis perdas de informagdo causadas pelo esquecimento;
6)- probabilidade de indicacdo de um curso de mindfulness para parentes € amigos,
indicador inicialmente proposto por Reichheld (2003) como a medida do Net-
Promoter Score, ou Pontuacdo do Promotor em Rede, amplamente utilizada no
marketing como indicador de avaliagdo geral do beneficiario (GRONHOLDT;
MARTENSEN, 2006). A mensuragao foi realizada uma vez ao finalizar o curso (T-2 —
03/06);
7)- tempo de pratica, medido a partir da entrega de diarios de pratica nas datas
20/05/2017 e 03/06/2017 (finalizagdo do experimento) pessoalmente, ¢ 03/08/2017
online. Os didrios foram entregues em maos, impressos, para cada um dos
participantes que iniciaram o experimento.

Para controle, foi utilizado:
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1)- envolvimento prévio, escala desenvolvida com base em Zaichkowsky (1985),

aplicada em T-0- 06/05.

Para checagem da manipulacao, foi empregado:

1)- engajamento, escala desenvolvida com base em Vazquez et al., (2015), aplicada

em T-1—20/05.

Tais mensuragdes foram feitas para o grupo-controle, assim como para o grupo
experimental. Os modelos dos questionarios aplicados em cada dia com os itens que
compdem cada uma das escalas encontram-se nos apéndices desta dissertagdo. As medicdes
foram realizadas com o propdsito de verificar a existéncia e a natureza da relagdo entre o uso
de acgdes para potencializagdo do engajamento durante a instrugcdo para mindfulness e a
modificagdo comportamental alcancada em cada grupo. A medi¢do dois meses apds a
finalizacdo do experimento (T3- 03/08) foi realizada com o objetivo de verificar se a
diferenca entre os grupos, uma vez existente, ¢ mantida apos dois meses da intervencdo. O

quadro 1 representa as variaveis e os tempos em que cada uma delas foi medida.

Quadro 1 - Os tempos e as variaveis medidas

Tipo da
Varivel/Funcio T-0 (06/05) T-1 (20/05) T-2 (03/06) T-3 (03/08)
Envolvimento prévio com o tema
Controle -
meditacido
VD Autoeficicia geral percebida Autoeﬁcac%a geral Autoeﬁca(;l.a geral
percebida percebida
VD Atengiio ¢ consciéncia plenas Atengdo e consciéncia Atengdo e consciéncia
plenas plenas
VD Autocompaixao Autocompaixao Autocompaixao
VD Estresse percebido Estresse percebido Estresse percebido
VD Principal beneficio Principal beneficio
Checbagem ~d a Engajamento
manipulacido
VD Probab}lldaNde de
indicacdo
Tempo de (L ”
VD pritica Tempo de pratica Tempo de pratica

Fonte - Elaborado pela autora da dissertagao.

Esse design caracteriza uma pesquisa experimental de campo, do tipo “estudos de
grupos de controle preé-teste/pos-teste”, em que o grupo experimental ¢ exposto ao
tratamento, mas o grupo-controle nao, e sao realizadas medidas nos dois grupos antes ¢ depois
(MALHOTRA, 2001).

No experimento realizado, a varidvel independente manipulada foi a utilizagdo ou ndo
das estratégias de engajamento durante o periodo do curso. A manipulagdo teve, portanto, o

objetivo de aumentar o engajamento, tomando como framework a Logica Dominada por



53

Servigo e as proposigdes de Chandler e Lusch (2014). O efeito almejado foi a mudanca

comportamental, operacionalizada por meio das variaveis dependentes utilizadas. O quadro 2

resume o processo delineado para este trabalho, desde a pergunta de pesquisa, passos

relacionados aos objetivos elencados, a hipdtese, a validacdo da confiabilidade dos

instrumentos utilizados e os procedimentos para andlise dos dados. Como todas as escalas

utilizadas na pesquisa foram validadas no contexto brasileiro, e tendo em vista o pequeno

tamanho amostral das células do experimento e a impossibilidade de repeticao de

intervengoes realizadas em cada tempo, ndo foram realizados procedimentos para validagao

dos instrumentos.

Quadro 2 — Matriz de amarracao

Pergunta

Passos/ Objetivos

Hipotese
operacionalizada

Qual o efeito do
engajamento na
eficacia de
intervengoes de
marketing social para
a pratica de
mindfulness?

Calculo da escala de percepgao de autoeficacia
geral dos grupos controle e experimental nos
tempos T-0, T-2 e T-3 e de sua variagdo entre
tempos. Comparagao das variagdes dos grupos

experimental e controle.

Calculo da escala de atengdo e consciéncia
plenas dos grupos controle e experimental nos
tempos T-0, T-2 e T-3 e de sua variag@o entre
tempos. Comparagao das variagdes dos grupos

experimental e controle.

Calculo da escala de autocompaixdo dos grupos
controle e experimental nos tempos T-0, T-2 ¢
T-3 e de sua variag@o entre tempos.
Comparagao das variagdes dos grupos
experimental e controle.

E possivel verificar
uma diferenga
estatisticamente
significante nas
médias das
variagdes dos
construtos com mais
de uma medigao
usados como
variaveis
dependentes entre os
grupos, assim como
uma diferenga
estatisticamente
significante nas

Calculo da escala de estresse percebido dos
grupos controle ¢ experimental nos tempos T-0,
T-2 e T-3 e de sua variagao entre tempos.
Comparacao das variagdes dos grupos
experimental e controle.

médias das demais
variaveis
dependentes de
medigdo Unica entre
grupos, causada

Calculo da percepgdo individual do principal
beneficio dos grupos controle e experimental
nos tempos T-0 e T-2. Comparagao das
variagdes dos grupos experimental e controle.

pelas ag¢des para
promogao do
engajamento no
grupo experimental.

Calculo das probabilidades de indicagdo do
curso dos grupos controle e experimental no
tempo T-2 e comparacdo entre elas.

Calculo do tempo de pratica nos tempos T-1, T-
2 e T-3 dos grupos controle ¢ experimental e
comparagao entre eles.

Validag¢do da Analise
confiabilidade do
instrumento
Alpha de cronbach Anéalise de perfil — mancova
longitudinal
Alpha de cronbach Analise de perfil — mancova
longitudinal
Alpha de cronbach Analise de perfil — mancova
longitudinal
Alpha de cronbach Analise de perfil — mancova

longitudinal

Nao se aplica

Teste ¢ pareado para os individuos
entre tempos e teste 7 independente
para comparacdo das variagdes
entre grupos.

Naio se aplica

Teste de Mann-Whitney.

Nao se aplica

Teste de Mann-Whitney.

Fonte - Elaborado pela autora da dissertagao.
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4 ANALISE DOS DADOS

Os dados dos 72 participantes que iniciaram e finalizaram o estudo foram analisados
utilizando-se o programa IBM SPSS Statistics Versao 20. Conforme anteriormente descrito,
os 138 participantes que iniciaram a pesquisa foram aleatoriamente divididos em dois grupos
com 69 participantes cada e todos os participantes que ndo participaram de algum dos
encontros foram eliminados da pesquisa, tendo o grupo-controle finalizado com 31
participantes e o grupo experimental finalizado com 41 participantes. Os dados ausentes ou
inconsistentes foram representados com “99”. Nao houve nenhum padrdo identificado de
auséncia de respostas e, provavelmente, os itens nao respondidos ocorreram por desatencao
do respondente. Em relagdo a inconsisténcia, dois respondentes marcaram respostas nos
questionarios do tempo T-0 alternando entre 0 e 7 (fizeram x apenas nas extremidades das
linhas) demonstrando que ndo haviam compreendido que a linha representava um continuum
de possibilidade de respostas. Um desses dois respondentes manteve o mesmo padrao ainda
no tempo T-1. Tais respostas foram representadas com “99 " na tabulag¢ao de dados.

Os itens das variaveis em que houve inversao da escala foram calculados da seguinte
forma: calculou-se 7 menos o resultado do item. Exemplo, se o respondente fez um x no
ponto 0,3, para calculo do construto, foi utilizado 6,7. Todos os construtos foram calculados
conforme orientac¢do propria da literatura de origem de todos eles, ou seja, a partir da média
simples dos escores dos itens.

O nivel de significancia utilizado para todas as andlises estatisticas realizadas foi de

0,05 (que representa 5%).

4.1 Analise descritiva da amostra

Houve maior predominancia de individuos do género feminino em ambos os grupos

do estudo, conforme demonstrado pela tabela 1.

Tabela 1 - Distribuicdo de cada grupo de acordo com o género

Grupo-controle | Grupo experimental Total

N % N % N %

Feminino | 24 | 77,4% 27 65,9% 51| 70,8%

Masculino| 7 22,6% 14 34,1% 211 29,2%
Total 31 | 100,0% | 41 100,0% | 72]100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Género




A idade média foi de aproximadamente 28 anos, variando entre 18 e 54 anos. A

maioria dos individuos de ambos os grupos tinha até 25 anos (tabela 3).

Tabela 2 - Distribui¢cdo de cada grupo de acordo com a idade

Idade Grupo-controle | Grupo experimental | Total
Média 28,9 27,6 28,2
Desvio Padrao 8,9 7,9 8,3
Minimo 20,0 18,0 18,0
Maximo 54,0 46,0 54,0
N 31 41 72

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 3 - Distribuicao de cada grupo de acordo com a faixa etaria

Faixa etaria Grupo-controle | Grupo experimental Total

N % N % N %
Até 25 anos 16 | 51,6% 21 51,2% 37| 51,4%
26 a 35 anos 10 | 32,3% 12 29,3% 22| 30,6%
Acima de 35 anos| 5 16,1% 8 19,5% 13| 18,1%
Total 31| 100,0% | 41 100,0% |72]100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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A maior parte dos voluntarios era estudante de graduacdo (tabela 4). No grupo 1

(controle) houve predominio de estudantes das areas de engenharias, seguido por estudantes

das ciéncias sociais aplicadas, e, apos, na mesma porcentagem de participagdo, humanas e

linguistica, letras e artes. No grupo 2 (experimental), o predominio foi de alunos das ciéncias

humanas, seguido por estudantes de ci€ncias sociais aplicadas e depois por alunos da satde. A

classificagdo utilizada foi a sugeria pela propria UFMG (MOSTRA DAS PROFISSOES

UFMG 2017, 2017).

Tabela 4 - Distribuicao de cada grupo de acordo com o nivel do curso

, Grupo-controle | Grupo experimental Total
Nivel do curso N % N % N o
Graduacdo |20 | 64,5% 29 70,7% 491 68,1%
Pos-Graduacao| 11 | 35,5% 12 29,3% 231 31,9%
Total 31 | 100,0% | 41 100,0% |72]100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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‘ Grupo-controle | Grupo experimental Total
Area do curso N % N o N o
Humanas 5 16,1% 13 31,7% 18] 25,0%
Engenharias 9 29,0% 6 14,6% 15| 20,8%
Sociais aplicadas 6 19,4% 8 19,5% 14| 19,4%
Linguistica, Letras e Artes| 5 16,1% 5 12,2% 10| 13,9%
Saude 2 6,5% 7 17,1% 9| 12,5%
Exatas e da Terra 2 6,5% 1 2,4% 31 4.2%
Biologicas 1 3,2% 1 2,4% 21 2,8%
Agréria 1 3,2% 1| 1,4%
Total 31| 100,0% | 41 100,0% 72 (100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Como as interagdes foram realizadas por meio de grupos de Facebook, foi importante
entender como os participantes do estudo utilizavam essa ferramenta. Mais de 90% dos
individuos dos dois grupos apresentava um perfil na rede social, e essa distribui¢do foi
relativamente uniforme para toda a amostra. Na média geral, os individuos utilizavam o
Facebook durante sete horas semanais. O tempo de uso variou entre zero ¢ 82 horas semanais,
sendo que o zero representa os que nao possuem Facebook. A média de uso da rede social
para os voluntarios do grupo-controle foi um pouco menor (6,4 horas) do que a média de uso
dos voluntarios do grupo experimental (7,4 horas), sem representar uma diferenca

estatisticamente significante (U=568,000, p=0,444).

Tabela 6 - Distribui¢do de cada grupo de acordo com o uso do Facebook

Grupo-controle | Grupo experimental Total
Tem Facebook N % N % N %
Sim 28 | 90,3% 37 90,2% 65| 90,3%
Nao 3 9,7% 4 9,8% 71 9,7%
Total 31 | 100,0% | 41 100,0% | 72]100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 7 - Distribuicao de cada grupo de acordo com a intensidade de uso do Facebook

Quantidade de horas semanais que usa Facebook | Grupo-controle | Grupo experimental | Total
Média 6,4 7,4 7,0

Desvio-padrao 6,5 13,8 11,2
Minimo 0,0 0,0 0,0

Méximo 30,0 82,0 82,0
N 31 41 72

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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A maior parcela dos participantes relatou que ja havia praticado meditacao, sendo essa
porcentagem maior no grupo experimental (63,4%) quando comparada ao grupo-controle
(51,6%).

Tabela 8 - Distribui¢cdo de cada grupo de acordo com a pratica prévia de meditagdo

Pratica ou ja praticou meditagdo Grupo-controle | Grupo experimental Total
N % N % N %
Sim 16 | 51,6% 26 63,4% 42| 58,3%
Nao 14 | 45,2% 15 36,6% 29| 40,3%
Sem informagao 1 3.2% 1| 1,4%
Total 31 | 100,0% | 41 100,0% |72]100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagio com base nos dados.

Testes qui-quadrado de independéncia ndo demonstraram associagdo entre género e
grupo (y*=1,143, gl= 1, p=0,285), faixa etaria e grupo (x*=0,164, gl=2, p=0,921) e nivel do
curso e grupo (*=0,314, gl=1, p=0,575).

As respostas dos participantes a questao final do questionario inicial aplicado em T-0,
que questionava sobre a principal motivacdo do participante ao realizar o curso, foram
tabuladas e categorizadas em oito beneficios: “aprender meditagdo”, “equilibrio e bem-
estar”, “concentragcdo”, ‘“aumento da autoeficacia”’, ‘“auxilio em tratamento”,
“desprendimento do ego”, “manter-se presente” ¢ “qualidade na tomada de decisoes”. Os
principais beneficios citados pelos participantes no primeiro encontro foram: “aprender

meditacdo” (principalmente no grupo experimental) e “equilibrio e bem-estar”

(principalmente no grupo-controle).

Tabela 9 - Distribui¢do de cada grupo de acordo com o principal beneficio eleito

. . Grupo-controle | Grupo experimental Total
Principal beneficio N o N o N o
Aprender meditagao 9 29,0% 24 58,5% 33| 45,8%
Equilibrio e bem-estar 10 | 32,3% 11 26,8% 211 29.2%
Concentragao 7 22,6% 3 7,3% 10| 13,9%
Aumento da autoeficacia 3 9,7% 31 4,2%
Auxilio em tratamento 2 4.9% 21 2,8%
Desprendimento do ego 1 3,2% 1| 1,4%
Manter-se presente 1 2,4% 1| 1,4%
Qualidade na tomada de decisao| 1 3,2% 1] 1,4%
Total 31 | 100,0% | 41 100,0% 721100,0%

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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4.2 Analise da consisténcia interna dos dados

Conforme descrito em item anterior, foram criadas varidveis para representar cada um
dos construtos da pesquisa a partir da média simples de todos os itens que compdem as

escalas, em cada um dos tempos do estudo.
Os construtos foram apresentados da seguinte forma nas tabelas de resultados:

1) autoeficacia geral - AUTOEFICACIA (15 itens);

2) atengdo e consciéncia plenas - MAAS (15 itens);

3) autocompaixdo - AUTOCOMPAIXAO (26 itens);

4) estresse percebido - ESTRESSE (10 itens);

5) envolvimento prévio - ENVOLV_PREVIO (quatro itens);

6) engajamento - ENGAJAMENTO (17 itens), também avaliado em suas trés
dimensdes: ABSORCAO (seis itens), DEDICACAO (cinco itens) e VIGOR (seis itens).

O teste do alpha de Cronbach permite determinar a consisténcia interna de um grupo
de variaveis ou itens ao medir conceitos, o que torna possivel estimar a confiabilidade de um
questionario aplicado em uma pesquisa (MALHOTRA, 2001). Ele estima a correlacao entre
respostas em um questionario apresentando uma correlacdo média entre as perguntas de uma
mesma escala. Seu valor varia entre 0 e 1, e um valor usualmente tomado como ponto de corte
necessario ¢ o de 0,6 (MALHOTRA, 2001). Todos os valores encontrados atendem a esse

minimo exigido, e comprovam a consisténcia interna dos itens dos instrumentos utilizados.

Tabela 10 - Alpha de cronbach dos construtos

Alpha de cronbach Escalas Ne°
0.856 MAAS TO 15
0.893 MAAS T2 15
0.902 MAAS T3 15
0.927 AUTOCOMPAIXAO TO 26
0.950 AUTOCOMPAIXAO T2 26
0.963 AUTOCOMPAIXAO T3 26
0.774 AUTOEFICACIA TO 15
0.828 AUTOEFICACIA T2 15
0.905 AUTOEFICACIA T3 15
0.813 ENGAJAMENTO ABSORCAO T1 | 6
0.657 ENGAJAMENTO DEDICACAO T1| 5
0.709 ENGAJAMENTO VIGOR TI1 6
0.838 ENGAJAMENTO (TOTAL) 17
0.866 ESTRESSE T0 10
0.887 ESTRESSE T2 10
0.920 ESTRESSE T3 10
0.816 ENVOLV PREVIO TO0 4

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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4.3 Analise da normalidade dos dados

Para definicdo dos testes que seriam realizados para estimar a significancia das
variagdes entre tempos e entre grupos, foram realizados testes de normalidade para todas as
variaveis medidas diretamente e medidas pelas escalas. Para o teste de normalidade utilizado,
Shapiro-Wilk, quando a significdncia ¢ maior do que 0,05, ndo se rejeita a hipdtese nula de
que os dados apresentam distribuicdo normal. Esse teste, inicialmente restrito para amostras
menores que 50, ¢ hoje considerado o melhor teste para todos os tamanhos de amostra
(RAZALIL;, YAP, 2011). As variaveis ENGAJAMENTO DEDICACAO TI,
ENVOLV_PREVIO_TO0, Principal beneficio inicial, Probabilidade de indicac¢do, tempo de
pratica durante a intervengdo (amostra completa), tempo de pratica apds a intervengao
(amostra completa), tempo de pratica durante e apds a intervengao (grupo controle), tempo de
pratica apo6s a intervencdo (grupo experimental) e horas semanais de uso do Facebook
(amostra completa, grupo experimental e grupo controle) ndo apresentaram uma distribui¢ao
normal. Para elas, foi utilizado o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, exceto no caso da
avaliacdo do principal beneficio, tendo em vista que a distribui¢dao final apresentou padrdo
normal e a varidvel foi utilizada apenas para insights qualitativos. Para as demais, com
resultados no teste de Shapiro-Wilk com significancia acima de 0,05, foram utilizados testes

paramétricos.
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Tabela 11 - Teste de normalidade para varidveis medidas diretamente e escalas

Shapiro-Wilk

Varidvel Estatistica Significancia
MAAS TO 0,994 0,990
MAAS T2 0,982 0,434
MAAS T3 0,982 0,404
AUTOCOMPAIXAO TO 0,976 0,188
AUTOCOMPAIXAO T2 0,985 0,551
AUTOCOMPAIXAO T3 0,983 0,461
AUTOEFICACIA TO 0,991 0,883
AUTOEFICACIA T2 0,968 0,073
AUTOEFICACIA T3 0,980 0,307
ENGAJAMENTO ABSORCAO T1 0,977 0,222
ENGAJAMENTO DEDICACAO Ti1 0,962 0,031
ENGAJAMENTO VIGOR T1 0,990 0,836
ENGAJAMENTO TOTAL 0,979 0,284
ESTRESSE TO 0,975 0,176
ESTRESSE T2 0,971 0,100
ESTRESSE T3 0,966 0,054
ENVOLY PREVIO T0 0,431 0,010
Principal beneficio inicial 0,944 0,014
Principal beneficio final 0,974 0,312
Probabilidade de indicacéo 0,799 0,000
Tempo de pratica T1+T2 grupo completo 0,940 0,002
Tempo de pratica T3 grupo completo 0,453 0,000
Tempo de pratica T1+T2 — experimental 0,956 0,114
Tempo de pratica T1+T2 — controle 0,841 0,000
Tempo de pratica T3 — experimental 0,438 0,000
Tempo de pratica T3 — controle 0,745 0,000
Horas semanais grupo completo - Facebook 0,508 0,000
Horas semanais experimental — Facebook 0,463 0,000
Horas semanais controle — Facebook 0,790 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

4.4 Analise de perfil - variancia multivariada (MANCOVA) de medidas repetidas

Para as escalas de autoeficacia geral, atengdo e consciéncia plenas, autocompaixao e
estresse percebido, que sdo todos instrumentos validados no Brasil e foram mensurados neste
estudo em trés diferentes tempos (T-0, T-2 e T-3), foi realizada uma MANCOVA com
abordagem multivariada para medidas repetidas, também chamada de duplamente
multivariada (TABACHNICK; FIDELL, 2007). Essa abordagem foi escolhida com o objetivo
de diminuir a taxa de erro do conjunto e, consequentemente, a probabilidade de cometer erro
do Tipo I, conforme indicado por Dancey e Reidy (2006). Esse enfoque permite um estudo de
perfil e fornece testes dos efeitos principais de grupos (tratamentos), covariaveis (controles),
tempos e suas interagdes quando se tem um design “entre” e “intra’ assuntos em que varias
variaveis de resposta sdo medidas varias vezes, como no caso desta pesquisa
(TABACHNICK; FIDELL, 2007). Como controle, foi utilizada a variavel envolvimento

prévio com o tema meditacao, medida no tempo T-0.
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Essa ¢ uma analise pouco trivial e complexa, e foi realizada com a utilizagdo de uma
sintaxe no software IBM SPSS Statistics Versao 20. O teste tem alguns pressupostos, e todos
foram atendidos. Entre eles, os mais importantes sao a normalidade multivariada, ja indicada
pelos testes de normalidade univariada (DANCEY; REIDY, 2006), mas que também foi
verificada por meio do teste de normalidade de Royston (os dados apresentaram distribuicao
normal multivariada com o valor de p=0,472) e a homogeneidade das matrizes de
covariancias entre os dois grupos, que foi verificada por meio do teste de igualdade de
matrizes de variancia/covariancia, chamado Teste M de Box (as matrizes de
variancia/covariancia dos dois grupos ndo diferem estatisticamente entre si, p=0,821). Ambos
os testes foram implementados no software R. Além dos pressupostos acima citados, a andlise
também ndo pode ser realizada com respondentes que tenham dados ausentes em seus
questionarios, como foi o caso de um individuo em cada grupo. Dessa forma, a andlise foi
realizada com 30 individuos no grupo-controle e 40 individuos no grupo experimental.

A tabela de estatisticas descritivas mostra a tendéncia esperada nesta pesquisa, em que,
para atengdo e consciéncia plena, autocompaixdo, e autoeficacia sdo encontradas médias
superiores no grupo experimental em T-2 e T-3; e, para estresse, sdo encontradas médias
inferiores no grupo experimental em T-2 e T-3, independentemente das medidas apresentadas

em T-0.
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Tabela 12 - Estatistica descritiva com valores de média e desvio-padrao de cada variavel

em cada momento da coleta

Grupo M¢édia | Desvio-padrdo | N
controle 3,5300 1,12530| 30
MAASO experimental | 3,3250 1,28238 |40
total 3,4129 1,21332 |70
controle 3,5600 1,12911 |30
MAAS2 experimental | 3,7975 1,32771 |40
total 3,6957 1,24347 |70
controle 3,7300 1,00315 |30
MAAS3 experimental | 4,0675 1,34686 | 40
total 3,9229 1,21514 |70
controle 3,1500 1,03549 | 30
AUTOCO | experimental | 3,4025 1,24992 | 40
total 3,2943 1,16169 |70
controle 3,7600 1,16666 | 30
AUTOC2 | experimental [4,0150 1,28134 |40
total 3,9057 1,23134 |70
controle 3,8500 1,28513 |30
AUTOC3 | experimental | 4,2475 1,39670 | 40
total 4,0771 1,35499 | 70
controle 4,3900 ,83102 | 30
AUTOEFIO | experimental | 4,5200 ,78453 1 40
total 4,4643 ,80145 |70
controle 4,5800 ,81300 |30
AUTOEF]I2 | experimental | 4,7350 ,83958 140
total 4,6686 ,82595 170
controle 4,4833 1,10363 | 30
AUTOEFI3 | experimental | 4,9025 ,93521 140
total 4,7229 1,02465 |70
controle 3,7933 1,18320 |30
ESTREO experimental | 3,8825 1,44149 |40
total 3,8443 1,32847 |70
controle 3,0033 1,29707 | 30
ESTRE2 experimental | 2,7150 1,33926 | 40
total 2,8386 1,31967 |70
controle 3,0833 1,42903 | 30
ESTRE3 experimental | 2,7675 1,45133 |40
total 2,9029 1,44001 | 70

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Os testes multivariados ndo apresentaram efeito da covaridvel envolvimento prévio e
de grupo para nenhuma variavel, como pode ser observado pela tabela 13 (p=0,076 e p=0,415,
respectivamente). Ja para o fator tempo, o resultado foi significativo (p=0,001). A tabela 13
mostra a significancia das quatro estatisticas diferentes calculadas para avaliagdo do valor F,
que utilizam regras diversas para maximizar as diferencas entre as condigdes das variaveis
independentes (DANCEY; REIDY, 2006). Nesse caso, embora todas tenham apresentado o
mesmo resultado, optou-se por relatar o Lambda de Wilks (A de Wilks), por ser a mais
utilizada na literatura para testar a hipotese Hy da MANOVA. Contudo, outros testes também
sao utilizados, tais como Trago de Pillai, Traco de Hotelling-Lawley e o teste da Maior Raiz

de Roy, os quais podem apresentar resultados diferentes para a mesma analise.
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A tabela 14 apresenta os resultados para o tamanho de efeito calculado por meio do
Eta ao quadrado parcial (;7,,2) (FRITZ; MORRIS; RICHLER, 2012). Apesar de ndo serem
encontradas diferengas significativas no caso do fator grupo, o tamanho do efeito, que denota
relevancia pratica, pode ser considerado grande (Ilp2 =0,184) (FRITZ; MORRIS; RICHLER,
2012). Segundo Fritz, Morris e Richler (2012) o tamanho do efeito pode ser interpretado
independentemente da significancia estatistica, e fornece uma descricdo do fendmeno
observado livre de influéncias possivelmente incorretas do tamanho da amostra. O tamanho
do efeito também ¢ grande para o fator varidvel tempo (qu = 0,702), que apresentou

resultados significativos.

Tabela 13 - Resultado do teste multivariado

Efeito Valor| F |Grau de liberdade do erro | Significancia
Traco de Pillai | 0,746 |13,688 56,000 0,001
Intercepto Lambda de Wil'ks 0,254 13,688 56,000 0,001
Trago de Hotelling | 2,933 | 13,688 56,000 0,001
Maior raiz de Roy /2,933 13,688 56,000 0,001
Traco de Pillai {0,275 | 1,771 56,000 0,076
Envolvpre Lambda de Wil'ks 0,725 1,771 56,000 0,076
Traco de Hotelling | 0,379 | 1,771 56,000 0,076
Maior raiz de Roy (0,379 | 1,771 56,000 0,076
Traco de Pillai | 0,184 | 1,054 56,000 0,415
Grupo Lambda de Wilks | 0,816 | 1,054 56,000 0,415
Trago de Hotelling | 0,226 | 1,054 56,000 0,415
Maior raiz de Roy 10,226 | 1,054 56,000 0,415
Traco de Pillai 0,433 | 1,022 2,000 0,001
Tempo Lambda de Wilks 0,912 | 1,022 2,000 0,001
Trago de Hotelling | 0,252 | 1,022 2,000 0,001
Maior raiz de Roy 10,232 | 1,022 2,000 0,001
Traco de Pillai | 0,363 | 0,324 2,000 0,724
Grupo*tempo Lambda de Wil'ks 0,452 0,324 2,000 0,724
Traco de Hotelling | 1,448 | 0,324 2,000 0,724
Maior raiz de Roy | 1,448 | 0,324 2,000 0,724

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.



64

Tabela 14 - Tamanho do efeito - Eta ao quadrado parcial

Efeito Eta ao quadrado parcial
Trago de Pillai 0,746
Intercepto Lambda de Wil‘ks 0,746
Traco de Hotelling 0,746
Maior raiz de Roy 0,746
Trago de Pillai 0,275
Envolvpre Lambda de Wil‘ks 0,275
Traco de Hotelling 0,275
Maior raiz de Roy 0,275
Trago de Pillai 0,184
Grupo Lambda de Wilks 0,184
Traco de Hotelling 0,184
Maior raiz de Roy 0,184
Trago de Pillai 0,702
Tempo Lambda de Wil‘ks 0,702
Trago de Hotelling 0,702
Maior raiz de Roy 0,702
Trago de Pillai 0,013
Grupo*tempo Lambda de Wil‘ks 0,013
Trago de Hotelling 0,013
Maior raiz de Roy 0,013

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

A tabela 15 mostra a comparacdo dos valores médios, acompanhados do intervalo de
confianga (95%) das varidveis aten¢do e consciéncia plenas, autocompaixdo, autoeficacia e
estresse. As comparagdes par a par das médias marginais entre grupos demonstraram que nao
houve diferenca significativa entre grupos para nenhuma varidvel em nenhum momento.
Cabe ressaltar que os valores de médias marginais foram ajustados pelo valor médio da

covariavel envolvimento prévio.
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Tabela 15 - Médias marginais estimadas das variaveis nos trés momentos de coleta

Variavel Grupo Média Erro-padrio Ipte'rva}o dg conﬁanga de 95%
dependente i Limite inferior Limite superior
MAASO (0 mental 3301° 0104 2014 3688
MAASY (0 imenial 3954 0105 3364 4143
I
L
AUTOCE (0 mental 3950 0100 380 4337
AUTOCS (0 imental 408" 0211 377 418
AUTOEFI (el 4501 0128 4246 4756
AUTORFL (e ats 0131 4453 4977
AUTORF (4368 0158 4552 S84
e T —
B T —- ——L
BSTRES el 2776 0231 2315 3238

a. As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: envolvpre = 6,2214

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Em relacdo ao fator tempo, as tabelas 16 a 23 mostram a comparagdo dos valores
médios, acompanhados do intervalo de confianga (95%) das varidveis aten¢do e consciéncia
plenas, autocompaixdo, autoeficicia e estresse. As comparacdes par a par das médias
marginais entre grupos demonstram que houve diferenga significativa entre os tempos 2 ¢ 3
em relagdo ao T-0 (baseline) para todas as varidveis, independentemente do grupo. Os
valores de médias marginais foram ajustados pelo valor da covaridvel envolvimento prévio e

o teste post-hoc escolhido foi o de Tukey.
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Tabela 16 - Estimativas MAAS

Intervalo de Confianca de 95%
Limite Inferior Limite Superior

Tempo Média Erro-padrao

0 3431 0,147 3,138 3,725
2 3,686 0,148 3,391 3,981
3 3906° 0,144 3,619 4,193

a.As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: envolvpre = 6,2214
Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 17 — MAAS comparagdes par a par

0 ) Diferenca Média | Erro- ‘ Intervalo de cqnﬁang:a de 95% para
Tempo | Tempo I-D) padrao Slg. diferenca
Limite Inferior | Limite Superior

0 2 -,255 0,117 1,033 -,489 -,021

3 -,475 0,125 1,000 -,725 -,224
5 0 ,255 0,117 1,033 ,021 ,489

3 -,220 0,097 |,227 -,414 -,026
3 0 AT5 0,125 1,000 ,224 7125

2 ,220 0,097 |,227 ,026 414

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 18 - Estimativas autocompaixao

Intervalo de confianga de 95%

T Média Erro-padrio —. :
empo Média Erro-padrdo . . = o . T L Superior

0 3281" 0,140 3,001 3,560
2 3897" 0,144 3,610 4,184
3 4,057 0,160 3,738 4,376

a.As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: envolvpre = 6,2214
Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 19 - Autocompaixao comparagdes par a par

0 o Diferenca Média | Erro- ‘ Intervalo de cqnﬁanga de 95% para
Tempo | Tempo (I-)) padrao Sig. diferenca
Limite Inferior | Limite Superior

0 2 -,616 0,075 1,000 -,766 -,467

3 -, 776 0,124 |,000 -1,023 -,529
) 0 ,616 0,075 1,000 ,467 ,766

3 -,160 0,084 |,061 -,328 ,008
3 0 , 776 0,124 1,000 ,529 1,023

2 ,160 0,084 |,061 -,008 ,328

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.



Tabela 20 - Estimativas autoeficacia

Tempo Média Erro-padrao

Intervalo de confianga de 95%

Limite inferior Limite superior

0 4458 0,097 4,265 4,651
2 4661° 0,100 4,462 4,860
3 4,699 0,120 4,459 4,938
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a.As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: envolvpre = 6,2214
Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 21 — Autoeficacia comparagdes par a par

O M Diferenca Média|  Erro . Intervalo de anﬁanga de 95% para
Tempo | Tempo 1-1) Padrao Slg. Diferenga
Limite Inferior | Limite Superior

0 2 -,203 0,080 |,013 -,362 -,043

3 -,241 0,099 |,018 -,439 -,042
5 0 ,203 0,080 1,013 ,043 ,362

3 -,038 0,070 |,588 - 177 ,101
3 0 ,241 0,099 1,018 ,042 ,439

2 ,038 0,070 |,588 -,101 177

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 22 - Estimativas estresse

Intervalo de confianga de 95%

Tempo  Média  Erro-padrao Limite inferior Limite superior
0 3,838 0,163 3,513 4,163
2 2,857 0,160 2,537 3,177
3 2,924° 0,175 2,574 3,274

a.As covariaveis que aparecem no modelo sdo avaliadas nos seguintes valores: envolvpre = 6,2214

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 23 - Estresse comparagdes par a par

M o Diferenca Média | Erro- ‘ Intervalo de cc?nﬁanga de 95% para
Tempo | Tempo (1-1) padréo Sig. diferenga
Limite inferior | Limite superior

0 2 ,981 0,144 1,000 ,695 1,268

3 914 0,173 1,000 ,569 1,260
) 0 -,981 0,144 1,000 -1,268 -,695

3 -,067 0,145 |,645 -,357 ,223
3 0 -,914 0,173 1,000 -1,260 -,569

2 ,067 0,145 |,645 -,223 ,357

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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4.5 Resultados para o principal beneficio

No que se refere a avaliacao qualitativa de cada um dos voluntarios sobre sua evolugao
no principal beneficio elencado, foi utilizado o teste ¢ pareado com o objetivo de comparar a
diferenga entre as médias das respostas entre os tempos para os mesmos individuos. Em
outras palavras, o teste foi utilizado para verificar se houve evolugdo na percepcdo daquele
beneficio decorrente da pratica de mindfulness entre os tempos. A analise foi realizada para a
amostra total, separadamente para o grupo experimental e para o grupo-controle, assim como
para a amostra total de maneira segmentada a partir de uma categorizacao criada a partir dos
dados sobre tempo de uso do Facebook e envolvimento prévio com o tema. Em relagdo ao
uso do Facebook, tomando-se como base a média de horas semanais de uso relatada pela
amostra (sete horas semanais), os individuos foram segmentados entre os que utilizavam por
menos de sete horas semanais e aqueles que utilizavam por sete ou mais horas semanais. O
mesmo foi feito para o controle envolvimento prévio com o tema, e o teste foi aplicado
separadamente para os individuos que tiveram menos de seis pontos (média geral
aproximada) na variavel do construto e para aqueles que tiveram seis ou mais pontos nessa

variavel.

A hipétese nula deste teste ¢ indica igualdade das médias, ou seja, as variaveis
comparadas entre os tempos sdo iguais (KIRSTEN; RABAHY, 2006). Para rejeitar a hipotese

nula, a significancia do teste deve ser inferior a 0,05.
Os testes foram feitos comparando as diferencgas nesta ordem:
T-0-T-2

Sendo T-0 as respostas medidas no inicio do curso de meditacio e T-2 aquelas
medidas no fim do curso de meditagdo. Diferencas negativas estatisticamente validas indicam

que, na média, houve aumento na percepcao daquele beneficio.

Também foram realizados testes ¢ independentes para verificar se variagdes alcangadas
entre tempos no grupo experimental eram diferentes estatisticamente daquelas alcancadas no
grupo-controle. Os testes realizados foram segmentados pelas categorizagdes acima descritas.
Foi utilizado o teste de médias sem assumir igualdade das variancias, restrigdo sobreposta
pelo SPSS (DANCEY; REIDY, 2006), e os resultados foram obtidos a partir da diferenga

Grupo 1 (controle) — Grupo 2 (experimental).
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Foram calculados resultados para a varidvel Principal beneficio INICIAL-FINAL
representando variagdes entre tempos para cada individuo. O teste ¢ independente foi entdo
realizado para testar a diferenca entre as médias de variagdes entre os dois grupos naquele
intervalo.

A tabela 24 indica que a amostra evoluiu significativamente como um todo entre o
inicio e final do curso. A evolugdo qualitativa mensurada por cada um dos participantes
também foi significativa para todos os subgrupos analisados (tabelas 25 a 29). Foram validas
também as diferengas de variagdes para as variaveis Principal beneficio INICIAL-FINAL nos
testes ¢ independentes feitos com a amostra completa (tabela 30). O resultado positivo indica
variagao maior para o grupo 2, experimental, tendo em vista a ordem do célculo, definida por
Média da Variagdo do Grupo 1 (controle) — Média da Variacdo do Grupo 2 (experimental),

observando-se que os valores de variacdes dessas varidveis foram negativos.

Tabela 24 - Teste ¢ pareado — Principal beneficio amostra completa

Comparacao das médias Diferencas emparelhadas
entret(;in clljl(ljzrentes dia da IC 95% p/ diferenca Estatisticade | Significancia
(total de individuos do | diferenga | LiMite | Limite | teste! do teste
estudo) inferior | superior
Principal beneficio inicial | 5 5001 4036 | 3043 | -1423 0,000
— Principal beneficio final

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 25 - Teste ¢ pareado — Principal beneficio — grupo “menos envolvidos”

Comparagao das médias entre os Diferencas emparelhadas
diferentes tempos IC 95% p/

(total de individuos do estudo — Média da diferenca Estatistica | Significancia
SUBGRUPO: Menos de 6 pontos dife Limi Limi de teste ¢ do teste
no construto ENVOLVIMENTOQ | diferenca | Limite | Limite

PREVIO) inferior | superior
Principal beneficio inicial -
Principal beneficio final -2,641 -3,491 -1,791 -6,590 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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Comparacdo das médias entre os Diferencas emparelhadas
diferentes tempos IC 95% p/
(total de individuos do estudo — Média da diferenca Estatistica | Significancia
SUBGRUPO: 6 ou mais pontos dife Limi Limi de teste ¢ do teste
no construto ENVOLVIMENTOQ | diferenca | Limite | Limite
PREVIO) inferior | superior
Principal beneficio inicial -
Principal beneficio final -3,922 -4,519 | -3,324 -13,190 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 27 - Teste ¢ pareado — Principal beneficio — grupo “menor uso do Facebook™

Comparagao das médias entre

Diferencas emparelhadas

os diferentes tempos IC 95% p/ diferenca
(total de individuos do estudo Média d Estatistica | Significancia
— SUBGRUPO: Menos de 7 codiada )y ite | Limite de teste ¢ do teste
. diferenga | .7 . . .
horas semanais de uso do inferior | superior
Facebook)
Principal beneficio inicial -
Principal beneficio final -3,515 -4,110 -2,.921 -11,870 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 28 - Teste ¢ pareado — Principal beneficio — grupo “maior uso do Facebook”

Comparagao das médias entre

Diferencas emparelhadas

os diferentes tempos IC 95% p/

(total de individuos do estudo Média d diferenca Estatistica | Significncia
— SUBGRUPO: 7 ou mais d't? 1a ca Limit Limit de teste ¢ do teste
horas semanais de uso do tierenga - Limite fmite

Facebook) inferior | superior
Principal beneficio inicial -
Principal beneficio final -3,611 -4,594 -2,628 -7,750 0,000

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 29 - Teste ¢ pareado — Principal beneficio — Grupo-controle e grupo

experimental
Diferencas emparelhadas Estatisti | Sienifica
Comparagao das médias entre os diferentes tempos Média da IC 95% p/ diferenca (s:aa dl: ! lfin; égan
(andlise separada por Grupo) diferenca 'L1m1.te lel.te teste ¢ teste
inferior | superior
Grupo 1 Principal beneficio inicial —
(controle) Principal beneficio final -2.876 -3,665 | 2,087 | -7.45 0,000
Grupo 2 Principal beneficio inicial — 4.037 4,657 3417 | -13.18 0.000
(experimental) Principal beneficio final ’ ’ ’ ’ ’

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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Tabela 30 - Teste ¢ independente — Principal beneficio amostra completa

Variaveis criadas para representar a variagao

Teste-t para igualdade de médias entre os grupos

L1 IC 95% p/
entre os tempos. Média . iy e A
Compara grupo-controle — grupo da diferenga Estatistica | Significancia
. . Limite | Limite | de teste ¢ do teste
experimental diferenga| . . . .
inferior | superior
Principal beneficio INICIAL-FINAL 1,161 0,175 2,147 2,360 0,022

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 31 - Teste ¢ independente — Principal beneficio — grupo “menos envolvidos”

Varidveis criadas para representar a variagao

Teste-t para igualdade de médias entre os grupos

1 IC 95% p/
entre os tempos. Média . iy e A
Compara grupo-controle — Grupo da diferenca Estatistica | Significancia
. . Limite | Limite | de teste ¢ do teste
experimental diferenga | .. . .
inferior | superior
Principal beneficio INICIAL-FINAL 1,363 -0,255 | 2,980 1,810 0,092

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 32 - Teste ¢ independente — Principal beneficio — grupo “mais envolvidos”

Teste-t para igualdade de médias entre os grupos

Variaveis criadas para representar a variacao iy IC 95% p/
Média . (L g A
entre os tempos. da diferenca Estatistica | Significancia
Compara grupo-controle — grupo experimental | .. Limite | Limite | de teste ¢ do teste
diferenca | . ) .
inferior | superior
Principal beneficio INICIAL-FINAL 0,940 -0,314 | 2,195 1,520 0,137

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 33 - Teste ¢ independente — Principal beneficio— grupo “menor uso do

Facebook™
Teste-¢ para igualdade de médias entre os grupos
Varidveis criadas para representar a variagao iy IC 95% p/
Média . - P
entre os tempos. da diferenca Estatistica | Significancia
Compara grupo-controle — grupo experimental | . Limite | Limite | de teste ¢ do teste
diferenca | . ) .
inferior | superior
Principal beneficio INICIAL-FINAL 1,019 | -0,199 | 2,238 1,690 0,099

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 34 - Teste ¢ independente — Principal beneficio— grupo “maior uso do

Facebook”

Teste-¢ para igualdade de médias entre os grupos

Variaveis criadas para representar a variacao o IC 95% p/
Média . L e A
entre 0s tempos. da diferenca Estatistica | Significancia
Compara grupo-controle — grupo experimental | . Limite | Limite | de teste ¢ do teste
diferencga | . ) .
inferior | superior
Principal beneficio INICIAL-FINAL 1,573 -0,272 | 3,417 1,820 0,089

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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4.6  Diferencas prévias, checagem da manipulagio, tempo de pratica e probabilidade
de indicacio

Para verificacdo das diferengas nas mensuragdes realizadas em T-0 em relagdo ao
envolvimento prévio com o tema, escala utilizada como controle neste estudo, foi realizado o
teste de Mann-Whitney, tendo em vista a distribuicdo ndo normal apresentada (tabela 11). As
analises ndo demonstraram diferencas prévias na mensuragdo de envolvimento prévio com o
tema entre os grupos controle e experimental (significancia do teste bicaudal), o que foi
garantido pela distribuicdo aleatéria dos participantes entres os dois grupos no tempo T-0

(tabela 35).

A partir do teste ¢ independente para o construto engajamento e cada uma das suas
dimensdes, verifica-se que ndo houve diferenga de médias valida entre os grupos experimental
e controle para nenhuma das dimensdes, nem para o construto como um todo (tabela 36). Esse
resultado indica que, para o instrumento de pesquisa utilizado, o grupo experimental nao
esteve em T-1 mais engajado do que o grupo-controle, o que era o objetivo das interagdes
realizadas. A dimensdo dedicagdo do construto engajamento também foi testada a partir do
teste de Mann-Whitney por ter apresentado distribui¢ao nao normal, e o teste igualmente nao
apresentou resultados que indicassem diferencas entre os dois grupos nessa dimensao (tabela
35).

O tempo de pratica, quando comparado, demonstra diferenca de pratica entre grupos
durante o periodo do curso (SOMA Diario T1T2), indicando que o grupo experimental
praticou mais do que o grupo controle at¢ o dia 03/06 (soma dos ranques do grupo
experimental: 1.669,50, soma dos ranques do grupo-controle: 958,50). No periodo apos o
curso (Tempo3) ndo houve diferencas entre os grupos (tabela 35).

Em relacdo a probabilidade de indicagdo de um curso de mindfulness para parentes e
amigos, o grupo experimental possui maior probabilidade de indicagdo (soma dos ranques do

grupo experimental: 1.642,00, soma dos ranques do grupo-controle: 986,00).
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Tabela 35 - Testes de Mann-Whitney para variaveis com distribui¢des ndo normais

ENGAJAMEN )
ENVOLV P SOMA_Diar Prob. de
— | TO DEDICAC | . - Tempo3 | . ..
REVIO_TO io T1T2 indicacao
AO Ti1

U de Mann Whitney 480,500 602,500 462,500 556,000 490,000
Z -1,765 -,375 -1,967 -917 -1,676
Sig. exata bicaudal ,078 ,711 ,049 ,363 ,094
Sig. exata unicaudal ,039 ,356 ,025 ,181 ,047

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.

Tabela 36- Teste ¢ independente — checagem da manipulagdo

Teste-t para igualdade de médias entre os grupos
IC 95% p/
Meédia da diferenca Estatistica | Significancia
diferenca | Limite | Limite | de teste ¢ do teste
inferior | superior
ENGAJAMENTO ABSORCAO TI1 | -0,271 | -0,883 | 0,341 -0,885 0,380
ENGAJAMENTO DEDICACAO T1| -0,212 | -0,714 | 0,289 -0,847 0,401
ENGAJAMENTO VIGOR TI1 0,092 |-0474 | 0,657 0,323 0,748
ENGAJAMENTO TOTAL -0,130 | -0,562 | 0,303 -0,598 0,552

Fonte - Elaborada pela autora da dissertagdo com base nos dados.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da analise de perfil permitem concluir que as variaveis atencao e
consciéncia plenas, autocompaixao, autoeficacia e estresse, analisadas de maneira conjunta e
levando-se em consideracdo as correlagdes existentes entre elas, ndo apresentam diferencas
estatisticamente significantes para o fator grupo em nenhum dos tempos, embora a tendéncia
demonstrada esteja dentro das expectativas. As médias dos escores apresentados para todas
elas foram superiores nas mensuragdes dos tempos apds o inicio da intervengao (T-2 e T-3)
para o grupo experimental. Embora o teste estatistico ndo tenha obtido a significAncia
necessaria para o fator grupo, o tamanho do efeito encontrado (qu = 0,184) pode ser
considerado grande (FRITZ; MORRIS; RICHLER, 2012). O experimento ¢ capaz de dar uma
estimativa do tamanho do efeito do fator na intervengao, independentemente da possibilidade
de influéncias do tamanho da amostra em um resultado incorreto (FRITZ; MORRIS;
RICHLER, 2012). Isso significa que, embora nio seja possivel afirmar que o tamanho da
amostra foi pequeno para que o teste estatistico fosse significativo, ha indicios de que as
intervengoes realizadas diariamente para promog¢ao do engajamento tém um efeito positivo na
mensuracdo desses quatro beneficios associados a pratica de mindfulness. Mantendo todos os
parametros iguais, quanto maior o tamanho da amostra, maior o poder do estudo, calculo post
hoc que ndo se justificaria nesta pesquisa apds a deteccdo de um resultado ndo significante
(ELLIS, 2010; HOENING; HEISEY, 2001). Entretanto, essa evidéncia pode ser um indicador
da necessidade de replicagdo com uma amostra maior, que ¢ a forma mais pratica de se
aumentar o poder do teste. Isso possibilitaria uma diminuicdo da probabilidade de cometer
erro do Tipo II, dada por B, ou seja, de obtencdo de resultados falsos negativos, em outras
palavras, ndo rejeicdao de Hy quando ela ¢ falsa.

Em relagdo a variavel tempo, o teste apresentou significancia (p=0,001) quando as
variaveis foram consideradas em conjunto, com grande tamanho do efeito (qu =0,702). O
teste de Tukey demonstrou que os intervalos e varidveis responsaveis pelos resultados e
efeitos encontrados sao aqueles entre o inicio e o final da intervengdo e o inicio e dois meses
apés a intervencdo, para todas as quatro variaveis. Os pares T-2/T-3 ndo apresentaram
diferengas significativas para nenhuma variavel. Isso significa que mindfulness produziu o
efeito positivo dentro do esperado na amostra para atengdo e consciéncia plenas,
autocompaixao, autoeficacia e estresse durante o periodo do curso, com resultados
sustentaveis ao curto prazo, mas com diminuicdo da velocidade de evolugdo individual

findado o treinamento protocolar.
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Esses resultados estdo de acordo com as propostas da literatura revisada, que indicam
a possibilidade de o praticante tomar consciéncia de suas experiéncias e dos processamentos
automatizados que ocorrem ao longo do dia, o que torna possivel a sua interrupcdo (BARROS
et al., 2015). Essa maior consciéncia trazida pelo treinamento possibilita uma postura de
lucidez e resignacdo ativa diante do sofrimento, o que culmina com o aumento da
autocompaixdo (SOUZA; HUTZ, 2016). Conforme Hsu, Collins e Marlatt (2013), esses e
outros efeitos benéficos interagem com resultados positivos na autorregulacdo emocional e
tolerancia ao estresse, o que justifica tanto os resultados alcangados na escala de estresse,
quanto na de autoeficacia. No que se refere ao estresse, o resultado estd de acordo com a
proposta inicial de Kabat-Zinn (2003), que desenvolveu o programa inicialmente com o
objetivo de redugdo do estresse, e com resultados demonstrados de que maiores niveis de
atencao e consciéncia plenas estao relacionados com menores niveis de estresse (BROWN;
RYAN, 2003). Sobre a interacdo estresse-autoeficacia, o resultado evidencia a proposta de
Demarzo (2011) de que a pratica de mindfulness, por meio de um melhor desempenho no
manejo de situagdes de estresse, pode aumentar a percep¢ao de autoeficacia. Esse mecanismo
estaria em consonancia com a quarta fonte de autoeficacia proposta por Bandura (1997),
definida pelo grau de apreensdo vivenciado pelo individuo quando lida com uma situacao
ameacgadora: quanto menos apreensiva a pessoa se sente, maior a sua percepcao de
autoeficacia. O individuo pratica mindfulness e isso provoca uma melhora na autoregulagdo
emocional (HSU; COLLINS; MARLATT, 2013) e consequente melhora na percepgao de
autoeficacia.

No tocante a mensuracao qualitativa que cada um dos voluntérios fez a respeito de sua
propria evolucao, houve uma diferenca valida entre os tempos T-0 e T-2 para a amostra
completa e todos os subgrupos. Como essa mensuracdo nao foi feita a partir de um
instrumento de medida validado, seus resultados podem ser utilizados apenas para insights
para trabalhos futuros. Uma interpretagdo possivel ¢ a de que, de maneira geral, as pessoas se
percebem como tendo evoluido naquilo que elegeram como objetivo principal, quando
praticam mindfulness. Uma limitagdo dessa interpretacao ¢ o fato de que a autora da pesquisa
marcou individualmente, em cada um dos questionarios, o ponto da reta em que o voluntario
havia considerado estar no inicio do curso, o que pode ter influenciado cada um deles a
marcarem em um ponto que representasse evolucdo. Também houve diferenca nas médias das
variacdes entre os grupos experimental e controle na mensuracao do principal beneficio,
sendo que o grupo experimental alcangou, em média, uma variagao maior. Entretanto, como

exposto anteriormente, o resultado apenas oferece uma hipdtese qualitativa de que os
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individuos-alvo das interagdes t€ém uma percepcao de que evoluiram mais quando observam
seu ponto de partida. Como eles conhecem o local da reta onde fizeram a primeira marcagao,
o fato de terem recebido atencdao especial por parte da autora da pesquisa, ainda que sem
conhecimento disso, pode té-los feito querer recompensar mais fortemente o investimento que
lhes foi destinado. As interagdes podem, dessa forma, ter potencializado o efeito indesejado
descrito acima.

Embora uma porcentagem maior de voluntarios do grupo experimental tenha relatado
ja ter praticado meditagdo (63,4%) quando comparada ao grupo-controle (51,6%), ndo houve
diferenca estatisticamente significativa quando o envolvimento prévio com o tema entre os
grupos foi comparado (U=480,500 e p=0,078), o que indica que os efeitos mensurados nao
devem ser atribuidos a diferencas prévias de envolvimento com meditacao. No caso da analise
de perfil, esse efeito também foi controlado pelo uso da covariavel.

Nao obstante a escala para checagem da manipula¢do utilizada Utrecht Work
Engagement Scale — UWES (VAZQUEZ et al., 2015) ndo tenha apresentado resultados que
indicassem maior engajamento do grupo experimental, esse resultado pode ter sido decorrente
de alguns artefatos e, ndo necessariamente, de uma real igualdade nas médias de engajamento
dos grupos. Um dos possiveis motivos ¢ a ndo adequagdo do instrumento de medida para o
contexto de aprendizagem de uma nova técnica apresentada com o objetivo de uma alteragao
comportamental. Ainda que ja tenha sido utilizada em contextos diferentes do ambiente de
trabalho (SCHAUFELI et al., 2002), a validacao no Brasil foi realizada com trabalhadores
para o construto engajamento no trabalho (VAZQUEZ et al., 2015). O instrumento contém
itens como: “No que se refere a meditagdo, eu sempre persevero, mesmo quando a pratica
apresenta dificuldades.”, “E dificil me separar da minha pratica meditativa.”, ¢ “Eu consigo
continuar meditando por um longo periodo de tempo.” que trazem um pressuposto implicito
de avaliarem a relagdo do individuo com uma atividade de natureza continua, a qual ele esteja
desempenhando a um tempo maior, o que ndo refletiu a realidade desta pesquisa. O
instrumento foi aplicado apenas 14 dias apos o inicio do curso, e a literatura aponta que
aprender meditacao ¢ uma atividade dificil (LOMAS et al., 2015), o que pode explicar o fato
de os voluntdrios ndo estarem ainda em um momento com um envolvimento diferencial
mensuravel por meio da escala UWES.

As interacdes demonstraram efeito estatistico significativo no tempo de pratica
diferencial entre os grupos apenas durante o curso, ou enquanto elas ocorreram diariamente.
Findada a interven¢ao, os efeitos provocados ndo foram sustentaveis a ponto de demonstrar

uma diferenga estatisticamente significativa no tempo de pratica entre os tempos T-2 e T-3.
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Esse resultado indica que pode ser necessario manter-se em contato com os atores por todo o
periodo durante o qual se deseja um resultado diferencial.

A mensuragdo da probabilidade de indicacdo apresentou médias altas nos dois grupos
(9,01 e 8,29, para experimental e controle, respectivamente) e houve diferengas significativas
entre grupos, o que sugere que a avaliacdo do curso pelos voluntarios ndo se concentrou
apenas na analise das atividades realizadas no contexto do curso, na interagdo com os
instrutores, nas atividades desenvolvidas nos encontros e nas tarefas para desenvolvimento em
casa. Aparentemente, foi considerado também o contexto além dos momentos presenciais
quando os participantes julgaram a relevancia de um curso de mindfulness para seus parentes

e amigos, influenciado, por sua vez, pelo grau de envolvimento em que estavam.
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6 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Uma vez que a aleatoriedade da distribui¢ao dos individuos entre os grupos controle e
experimental garantiu uma homogeneidade entre grupos no que se refere ao grau de
envolvimento prévio com o tema, e que as analises duplamente multivariadas utilizaram essa
mensura¢cdo como covariavel, o estudo permite concluir que o tamanho do efeito do fator
grupo ¢ grande para as variaveis quando consideradas em conjunto. Estudos com
caracteristicas basicas descritivas iguais (médias, distribui¢des, intervalos de confianca)
podem diferir em sua significancia estatistica de acordo com o tamanho da amostra, mas nao
em seus tamanhos de efeito estimados (FRITZ; MORRIS; RICHLER, 2012). Dessa forma,
ainda que o teste ndo tenha dado significativo para esse fator, hé indicios de que as interacdes
realizadas durante o curso provocam efeito positivo na evolugdo da percepcao da atengdo e
consciéncia plenas, autocompaixdo, autoeficicia e estresse, quando testadas de maneira
multivariada e longitudinal.

Sobre o fator tempo, que reflete o resultado da pratica de mindfulness
independentemente das interagdes, ha um efeito positivo de grande intensidade e
estatisticamente significativo para os quatro beneficios quando considerados conjuntamente.
Esse efeito ocorre para todas as varidveis quando observadas de maneira individual, no
intervalo correspondente ao final do curso-inicio do curso e dois meses apds o curso-inicio do
curso. Isso indica que mindfulness para a amostra testada funcionou como uma intervengao
que em si demonstra resultados na promocgado dos efeitos positivos testados durante o periodo
de duracdo do protocolo, mas que h4d uma diminui¢ao na evoluc¢do apods o curso, ou, em alguns
casos, até mesmo regressdo (autoeficacia para o grupo-controle e estresse para os grupos
controle e experimental).

A intervencao se mostrou eficaz na avaliagao qualitativa que os individuos fizeram
sobre sua propria evolugdo, pois, a despeito de ambos os grupos terem mostrado variagdes
validas entre as medigdes, a variagdo apresentada pelo grupo experimental foi estatisticamente
superior aquela apresentada pelo grupo-controle.

No caso do tempo de pratica durante o curso e probabilidade de indicagdo, foram
observados efeitos decorrentes das interagdes que tiveram objetivo de incremento do
engajamento, maior aderéncia a pratica e maior percep¢ao dos beneficios. Apds o curso, os
participantes de ambos os grupos tiveram tempos de pratica estatisticamente iguais.

As respostas fornecidas nos paragrafos acima devem ser interpretadas como efeitos

mensurados das interagdes realizadas diariamente via grupo de Facebook, e, ndo, do
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engajamento, conforme proposto originalmente pela pergunta de pesquisa desta dissertagdo,
tendo em vista que a checagem da manipulagdo nio se apresentou valida.

Em relagdo as contribuicdes a teoria, esta pesquisa contribuiu para expandir as
fronteiras do marketing e incorporar, em seu contexto de estudo, trocas de naturezas
diferenciadas, especialmente aquelas com propostas de valor dificeis de serem avaliadas por
modelos racionais, como convites a mudangas comportamentais. Essa iniciativa permite a
disciplina enveredar por caminhos socialmente mais relevantes, com contribuigdes mais
nobres (como incremento para a saude publica) e que fogem ao tradicional exame das
relacdes encaixadas no arcabouco do mercado. Essa trajetéria estd de acordo com a proposta
abrangente da SDL, que permite um movimento de zoom-in € zoom-out na analise de uma
infinidade de trocas de servigo por servigo que acontecem em ecossistemas que modificam e
sao modificados por atores.

O estudo permitiu testar a implementacdo de uma proposta até entdo tedrica de
Chandler e Lusch (2014) por meio de uma plataforma amplamente acessivel e utilizada hoje:
o Facebook. Esse passo contribui para a formulacdo de teorias de médio alcance sugeridas
por Brodie, Saren e Pels (2011), que tém como objetivo tornar a macroestrutura da SDL
possivel de ser implementada na realidade. Alguns avangos ja foram dados no sentido de
como aumentar a intensidade da proposta de valor, tornando um convite a uma alteragao
comportamental mais atraente. A metodologia experimental utilizada para teste representa
também um artificio ainda pouco utilizado no marketing, principalmente pela dificuldade de
sua operacionalizacdo, mais ainda quando o estudo exige a continuidade de voluntarios por
um determinado periodo de tempo ligados a pesquisa e fornecendo dados. Além disso, a
utilizacdo de escalas analdgicas pode ser entendida como uma ousadia da qual decorre um
grande esforco adicional, mas que pode ser recompensadora principalmente por dois
principais beneficios: aumento na captacao da variabilidade dos dados e aumento na
confiabilidade das repostas, pois o voluntario tem uma referéncia apenas visual, o que pode
aproximar a sua resposta da realidade e diminuir o viés da intengao.

Como contribuigdes praticas, o estudo forneceu indicios para gestores de programas de
marketing social de que intervencdes em grupos de ajuda no Facebook podem ser efetivas.
Mais do que isso, como o construto autoeficacia apresentou resultado significativo quando
considerado o fator tempo e o periodo durante a intervencao, aponta mindfulness como um
tipo de intervencdo que pode ser util como preparagdo para qualquer outra proposta de
alteragdo comportamental, tendo em vista que o individuo que tem maior percepcao de

autoeficacia, por meio de sua mediacdo cognitiva da acdo (SOUZA, 2013), consegue recrutar
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recursos disponiveis com maior eficiéncia para superacdo de desafios e efetivacdo de novos
comportamentos.

E importante ressaltar algumas limitagdes no presente trabalho. Embora seu design
experimental permita grande controle sobre as varidveis a serem manipuladas, o fato de ter
sido um ambiente artificial e descontextualizado pode ter causado viés na reacdo, o que
diminui a possibilidade de generalizag¢do para toda a populacio (MALHOTRA, 2001), ainda
que alguns autores defendam que em pesquisas experimentais com amostragem nao
probabilistica o foco deva ser dado para a generalizacdo entre populacdes de mesmo subtipo e
ndo para a populagdo (LYNCH, 1999). De qualquer forma, a questdo discutida por Malhotra
(2001) foi amenizada tendo em vista que o ambiente em que a intervengdo ocorreu foi o
ambiente académico, familiar aos voluntarios. Além disso, os estudantes que se
disponibilizaram foram distribuidos aleatoriamente entre os grupos, frequentaram o mesmo
curso, € os instrutores ndo sabiam quais deles pertenciam ao grupo-controle ou ao
experimental.

Segundo Malhotra (2001), efeitos de marketing sao resultados de multiplas varidveis,
e, portanto, a relagdo entre as variaveis tende a ser probabilistica, o que representa outra
limitagdo do presente estudo. Ainda que todas as condigdes listadas por Hair et al. (2010)
estejam presentes, sdo condigdes necessarias, mas nao suficientes, para demonstrar
causalidade, e as conclusdes do estudo tém o significado cientifico de inferéncias causais, pois
a verdadeira relagdo causal provavelmente nao sera identificada (MALHOTRA, 2001).

A validade interna também apresenta limitagdes, uma vez que a checagem da
manipulacdo ndo apresentou diferencas significativas entre grupos. Mesmo levando-se em
conta os possiveis efeitos causados pela utilizagdo de uma escala inadequada, questdo
discutida na secdo anterior do trabalho, restam ainda duvidas sobre a manipulagdo e
mensuragao correta da variavel independente.

Para dar continuidade ao tipo de investigagdo proposto, sugere-se que estudos
longitudinais mais longos, que utilizem amostras aleatdrias e apliquem o protocolo MBSR
sem adaptacodes sejam realizados. Além disso, fatores com efeitos identificados grandes, mas
nado significativos, apontam para pesquisas futuras com maior poder de teste (FRITZ;
MORRIS; RICHLER, 2012). O tamanho do efeito observado em pesquisas anteriores, como o
identificado neste trabalho para o fator grupo, pode ser utilizado para calcular tamanhos de
amostras adequados para testes estatisticamente significativos futuros (ELLIS, 2010; FRITZ;
MORRIS; RICHLER, 2012), tendo em vista que a forma pratica mais simples de aumentar o

poder de um teste € por meio do aumento no tamanho da amostra.
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Uma possibilidade que traria objetividade a mensuragdo dos resultados para
intervengdes com mindfulness, principalmente no que se refere ao construto autoeficacia, seria
trabalhar com varidveis dependentes de imagem provenientes de ressonancia magnética (MRI
- Magnetic Resonance Imaging, na sigla em inglés). Como a regulacao emocional esta ligada
a maior percepcao de autoeficdcia, uma sugestdo seria mensurar alteragdes anatomicas
relacionadas, tais como o aumento no volume do cértex pré-frontal ou diminui¢do no volume
da amigdala.

Outra sugestdo de trabalho que possibilitaria uma avaliagdo individualizada e
estatisticamente valida sobre o beneficio buscado por cada um dos participantes seria realizar
a pergunta feita em T-0 ainda durante o periodo de recrutamento. As respostas poderiam ser
também categorizadas, e escalas especificas validadas para mensuracdo daquele beneficio
poderiam ser utilizadas individualmente para cada grupo de participantes com tal beneficio
eleito. Por exemplo, a evolugdo dos voluntérios que elegeram beneficios categorizados como
“Equilibrio e bem-estar”, amplamente recorrente, poderia ser mensurada por meio de uma
escala de bem-estar. Algumas dificuldades certamente seriam encontradas para beneficios
mais particulares, como “Desprendimento do ego” ¢ “Auxilio em tratamento”.

Inumeras possibilidades aparecem para investigar o marketing social inserido no
arcabouco da SDL. Tratando os convites a troca como propostas de valor, que podem, ou nio,
alcancar a atenc¢do e engajamento dos beneficiarios, pode-se e sugere-se que se investiguem
questdes como: como se pode, por meio do marketing, ajudar as pessoas a alterarem
comportamentos ndo adaptativos que se tornaram habitos?; por que algumas pessoas
conseguem alterar comportamentos ndo adaptativos mais facilmente do que outras?; como a
pratica de mindfulness pode ajudar nesse processo, tanto individualmente, quanto

coletivamente (pensando em politicas publicas)?
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APENDICES
APENDICE A
TCLE, DOCUMENTOS INICIAIS E QUESTIONARIO DO DIA 06/05/2017

Nome:
E-mail: Identificagdo de género:
Telefone: Idade:

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé estd sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) da pesquisa: O EFEITO
DO ENGAJAMENTO DO BENEFICIARIO NA EFICACIA DE INTERVENCOES SOCIAIS
PARA A PRATICA DE MINDFULNESS. O motivo que leva a estudar esse tema ¢ ampliar a
perspectiva do marketing para além de transagdes comerciais, de forma que se possa
contribuir com estratégias para intervengdes, campanhas e programas de marketing social. A
disciplina compreende o uso de estratégias do marketing tradicional com o objetivo de
influenciar o comportamento das pessoas em prol de um beneficio individual e coletivo. Este
projeto visa entender o efeito do engajamento quando se busca influenciar o comportamento
das pessoas no sentido de torné-las praticantes de mindfulness.

O objetivo deste projeto ¢ mensurar o efeito de agdes para promogao do engajamento
no resultado de uma intervengdo social para a pratica de meditagdo. O experimento
contribuira para verificar se existe e qual o tamanho do efeito dessas a¢des na melhora do
resultado final da intervencgao.

A coleta de dados se dara por meio de questionarios que os participantes responderao
durante os trés encontros para a aprendizagem e pratica de meditacdo, assim como dois meses
apo6s o ultimo encontro. Os trés encontros, cada um com quatro horas e espagados por quinze
dias, corresponderdo a uma adaptagdo do protocolo Mindfulness Based Stress Reduction,
composto por oito encontros semanais, em que técnicas para pratica de atencdo plena sdo
formalmente ensinadas e praticadas. Durante o experimento, vocé sera convidado a participar
de um grupo de apoio a pratica no Facebook, para compartilhamento de experiéncias e
aprimoramento da técnica. Os questionarios medirdo as variaveis que serao analisadas. A
analise de dados sera realizada pela mensuracdo de cada uma dessas variaveis e da relagdo
encontrada entre elas. As relagdes serdo comparadas entre o grupo experimental, que tera
tratamentos especificos, e o grupo-controle, com intuito de verificar se ha diferengas
estatisticamente significativas entre eles.

Os riscos (fisicos ou psiquicos) sdo minimos, embora existam. O aprendizado e a
pratica da meditagao implicam desconfortos fisicos e psiquicos previstos € comuns, inerentes
ao exercicio de se manter com atencdo plena no momento presente. Praticas intensas, como as
propostas em retiros, por exemplo, estdo associadas a um maior relato de desconforto. A
pratica proposta por esse projeto ¢ considerada de baixa intensidade. Além disso, a
participagcdo em grupos de apoio no Facebook, como a que sera proposta neste projeto, pode
gerar desconfortos inerentes a uma exposi¢ao publica de estados psicoldgicos internos, assim
como gerar conteudo online que pode ser indevidamente compartilhado. O instrutor que
conduzird o grupo ¢ um psicologo experiente e estd apto a ajuda-lo no manejo de sensacdes
desagradéveis, e o grupo de Facebook sera imediatamente desfeito apds a finalizacdo do
experimento. Os questiondrios da pesquisa serdo destruidos apods a tabulagcdo de dados, a fim
de preservar a identidade dos participantes e evitar quaisquer vazamentos de dados.

Outros cuidados a serem tomados para reduzir os riscos decorrentes da participagao da
pesquisa serdo a utilizagdo do e-mail dos participantes apenas para fins desta pesquisa e a
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eliminacdo da base de e-mails apos sua realizacdo. Além disso, todas as informacdes de
participagdo serdo tratadas como anonimas e os dados tratados em completo sigilo, ndo sendo
feita nenhuma divulgagdo ou geracao de informacgao sobre dados individuais e as identidades
dos participantes.

Com as questdes acima esclarecidas, os aspectos éticos envolvidos na pesquisa estao
em conformidade. Além disso, os beneficios da pratica da meditagdo relatados pela literatura
sdao muitos, entre eles, uma melhora na percepcao de autoeficacia e diminui¢ao do estresse.

Vocé serd esclarecido(a) sobre a pesquisa em qualquer aspecto que desejar. Vocé ¢é
livre para recusar-se a participar, retirar seu consentimento ou interromper a participacao a
qualquer momento. A sua participagdo € voluntéria, e a recusa em participar ndo ird acarretar
qualquer penalidade ou perda de beneficios. Os pesquisadores irdo tratar a sua identidade com
padroes profissionais de sigilo. Os resultados da pesquisa serdo publicados em uma
dissertacdo de mestrado. Seu nome ou o material que indique a sua participagdo ndo sera
liberado sem a sua permissdo. Vocé ndo serd identificado(a) em nenhuma publicacdo que
possa resultar deste estudo.

Se vocé tiver perguntas relacionadas a esta pesquisa, entre em contato com Carolina
Pantuza Vilar dos Santos ou Ricardo Teixeira Veiga, via seguinte e-mail:
carolinapantuza@gmail.com ou pelo telefone (31) 3409-7041.

O COEP poder4 ser consultado em caso de duvidas de ordem ética.

Comité de Etica em Pesquisa — COEP/UFMG: Av. Pres. Antonio Carlos, 6627 —
Unidade Administrativa II, 2° andar, Sala 2005. CEP: 31270-901, Belo Horizonte, Minas
Gerais. Telefone: (31) 3409-4592. E-mail: coep@prpq.ufmg.br.

O participante recebera uma via assinada deste termo.

ASSINATURA DOS PESQUISADORES

Prof. Ricardo Teixeira Veiga — UFMG Pesquisadora Carolina Pantuza — UFMG

ASSINATURA DO PARTICIPANTE
Concordo em participar desta pesquisa (escrever seu nome e assinar abaixo):

Nome legivel do participante Assinatura do participante
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AUTORIZACAO DE CESSAO DE IMAGEM (para o NUMI)

Pelo presente instrumento, autorizo o NUMI, Nucleo de Mindfilness, a divulgar, utilizar e dispor, na integra ou
em parte, para fins de divulgacdo de suas atividades, as imagens (fotografia) produzidas durante o projeto de
pesquisa O EFEITO DO ENGAJAMENTO DO BENEFICIARIO NA EFICACIA DE INTERVENCOES SOCIAIS
PARA A PRATICA DE MINDFULNESS

Nome:

Telefone(s):

CPF ou RG:

E-mail:

Data: / /

Assinatura
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Nome:

Identificac@o de género:

E-mail:

Telefone:

Whatsapp:

Idade:

Nivel do curso na UFMG:
O Graduacdo
[l Pos-Graduagio Lato Sensu
O Mestrado
O Doutorado

Nome do Curso:
Numero de horas semanais de uso do Facebook:
Numero de horas semanais de uso do Whatsapp:
Termo de Compromisso

Comprometo-me a participar com seriedade da presente pesquisa e sou responsavel pela veracidade das
informagdes declaradas acima e as demais no decorrer da pesquisa.

Assumo o compromisso de interagir sobre questdes relativas ao projeto apenas com os componentes
que aleatoriamente forem agrupados no mesmo grupo que eu no Facebook. Apenas com os membros do mesmo
grupo comentarei pessoalmente, durante os proximos dois encontros, sobre os assuntos eventualmente discutidos
nos grupos do Facebook.

Estou ciente de que mindfulness ndo ¢ um tratamento e declaro, para resguardo de responsabilidade civil
ou penal, que fui informada (o) de que o programa de mindfulness nao ¢ indicado para participantes portadores
de condigdes clinicas (organicas ou psiquiatricas) em fase aguda, e que estou ciente de que mindfulness ¢ um
procedimento complementar a quaisquer tratamentos médicos e/ou psicolégicos que por ventura eu esteja
realizando e ndo deve ser entendido como uma alternativa em detrimento dos tratamentos convencionais;

Assinatura:

Nas questdes abaixo, marque um X no ponto da reta que considera mais adequado na sua opinido, sendo a
extremidade esquerda da reta correspondente a resposta discordo totalmente ¢ a extremidade direita da reta
correspondente a resposta concordo totalmente.

1 - Considero meditagdo um tema sem importancia.
Discordo totalmente Concordo totalmente

2 - Tenho interesse no tema meditagao.
Discordo totalmente Concordo totalmente

3 - A meditagdo ¢ um tema irrelevante.
Discordo totalmente Concordo totalmente

4 - Meditag@o ¢ um tema que significa muito para mim.
Discordo totalmente Concordo totalmente

5 - Sinto-me capaz de lidar bem com a maioria dos problemas que aparecem na minha vida.
Discordo totalmente Concordo totalmente

6 - Lido bem com problemas inesperados.
Discordo totalmente Concordo totalmente

7 - Confio nas minhas habilidades.
Discordo totalmente Concordo totalmente

8 - Recupero-me rapidamente depois de um fracasso.
Discordo totalmente Concordo totalmente
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9 - Sou capaz de realizar com sucesso meus planos de vida.
Discordo totalmente Concordo totalmente

10 - Encaro dificuldades como um desafio.
Discordo totalmente Concordo totalmente

11- Quando decido fazer algo, logo parto para a acao.
Discordo totalmente Concordo totalmente

12 - Posso dizer que, na vida, tive mais sucessos que fracassos.
Discordo totalmente Concordo totalmente

13 - Mesmo que comece mal uma atividade, posso finaliza-la com sucesso.
Discordo totalmente Concordo totalmente

14 - Eu desisto facilmente daquilo que me proponho a fazer.
Discordo totalmente Concordo totalmente

15 - Se algo parece muito complicado, eu nem tento realizé-lo.
Discordo totalmente Concordo totalmente

16 - Sinto-me inseguro diante de situagdes novas.
Discordo totalmente Concordo totalmente

17 - Deixo-me abater diante de fracassos.
Discordo totalmente Concordo totalmente

18 - Sinto-me incapaz de realizar uma nova atividade sem a ajuda de instrugdes.
Discordo totalmente Concordo totalmente

19 - Sinto-me incapaz de iniciar uma atividade sem o encorajamento de outras pessoas.
Discordo totalmente Concordo totalmente

Nas questdes abaixo, hd um conjunto de sentencas sobre a sua experiéncia diaria. Usando a reta, por favor,
indique com um X a frequéncia com que vocé tem cada experiéncia atualmente. Por favor, responda de acordo
com o que realmente reflita a sua experiéncia, ao invés de o que vocé pensa que a sua experiéncia deveria ser.
Por favor, pense em cada item separadamente. A extremidade esquerda da reta significa quase sempre e a
extremidade direita da reta correspondente a resposta quase nunca.

20 — Eu poderia experimentar alguma emocao e s6 tomar consciéncia dela algum tempo depois.
Quase sempre Quase nunca

21 — Eu quebro ou derramo as coisas por falta de cuidado, falta de ateng@o, ou por estar pensando em outra coisa.
Quase sempre Quase nunca

22 — Eu tenho dificuldade de permanecer focado no que esta acontecendo no presente.
Quase sempre Quase nunca

23 — Eu costumo andar rapidamente para chegar ao meu destino, sem prestar atengdo ao que eu vivencio no
caminho.
Quase sempre Quase nunca

24 — Eu ndo costumo notar as sensacdes de tensdo fisica ou de desconforto até que eles realmente chamem a
minha atengao.
Quase sempre Quase nunca

25— Eu esquego o nome das pessoas quase imediatamente apos eu té-lo ouvido pela primeira vez.
Quase sempre Quase nunca
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26 — Parece que eu estou funcionando no piloto automatico sem muita consciéncia do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

27— Eu realizo as atividades de forma apressada, sem estar realmente atento a elas.
Quase sempre Quase nunca

28 — Eu fico tdo focado no objetivo que quero atingir que perco a no¢do do que estou fazendo agora para chegar
la.
Quase sempre Quase nunca

29 — Eu realizo trabalhos ¢ tarefas automaticamente sem estar consciente do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

30 — Eu me percebo ouvindo alguém falar, fazendo outra coisa a0 mesmo tempo.
Quase sempre Quase nunca

31 — Eu dirijo no piloto automatico e, depois, penso por que eu fui naquela direcao.
Quase sempre Quase nunca

32 — Encontro-me preocupado com futuro ou com o passado.
Quase sempre Quase nunca

33 — Eu me pego fazendo coisas sem prestar atengao.
Quase sempre Quase nunca

34 — Eu como sem estar consciente do que estou comendo.
Quase sempre Quase nunca

Por favor, leia cada frase abaixo com cuidado antes de responder. Na reta, indique com um X a frequéncia com
que vocé se comporta da forma descrita. A extremidade esquerda da reta significa quase nunca e a extremidade
direita da reta correspondente a resposta quase sempre:

35 - Sou realmente critico ¢ severo com meus proprios erros e defeitos.
Quase nunca Quase sempre

36 - Quando fico pra baixo, ndo consigo parar de pensar em tudo o que esta errado comigo.
Quase nunca Quase sempre

37 - Quando as coisas vao mal para mim, vejo as dificuldades como parte da vida e que acontecem com todo
mundo.
Quase nunca Quase sempre

38 - Quando penso nos meus defeitos, eu me sinto realmente isolado do resto do mundo.
Quase nunca Quase sempre

39 - Tento ser amavel comigo quando me sinto emocionalmente mal.
Quase nunca Quase sempre

40 - Quando eu falho em algo importante para mim, fico totalmente consumido por sentimentos de
incompeténcia.
Quase nunca Quase sempre

41 - Quando me sinto realmente mal, lembro que ha outras pessoas no mundo se sentindo como eu.
Quase nunca Quase sempre

42 - Quando as coisas estdao realmente dificeis, costumo ser duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

43 - Quando algo me deixa aborrecido, tento buscar equilibrio emocional.
Quase nunca Quase sempre
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44 - Quando percebo que fui inadequado, tendo lembrar que a maioria das pessoas também passa por isso.
Quase nunca Quase sempre

45 - Sou intolerante e impaciente com os aspectos de que ndo gosto na minha personalidade.
Quase nunca Quase sempre

46 - Quando estou passando por um momento realmente dificil, eu me dou o apoio e o cuidado de que preciso.
Quase nunca Quase sempre

47 - Quando fico pra baixo, sinto que a maioria das pessoas ¢ mais feliz do que eu.
Quase nunca Quase sempre

48 - Quando algo doloroso acontece, tento ver a situagdo de forma equilibrada.
Quase nunca Quase sempre

49 - Tento entender meus defeitos como parte da condigdo humana.
Quase nunca Quase sempre

50 - Quando vejo caracteristicas de que eu ndo gosto em mim, sou duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

51 - Quando eu falho em algo importante para mim, tento ver as coisas por outro angulo.
Quase nunca Quase sempre

52 - Quando passo por dificuldades emocionais, costumo pensar que as coisas sdo mais faceis para as outras
pessoas.
Quase nunca Quase sempre

53 - Sou bondoso comigo quando estou passando por algum sofrimento.
Quase nunca Quase sempre

54 - Quando algo me deixa incomodado, sou completamente tomado por sentimentos negativos.
Quase nunca Quase sempre

55 - Costumo ser um pouco insensivel comigo quando estou sofrendo.
Quase nunca Quase sempre

56 - Quando fico pra baixo, tento aceitar e entender meus sentimentos.
Quase nunca Quase sempre

57 - Sou tolerante com meus proprios erros e defeitos.
Quase nunca Quase sempre

58 - Quando algo doloroso acontece comigo, costumo reagir de forma exagerada.
Quase nunca Quase sempre

59 - Quando eu falho em algo importante para mim, costumo me sentir muito sozinho nessa situagao.
Quase nunca Quase sempre

60 - Tento ser compreensivo e paciente com os aspectos da minha personalidade dos quais ndo gosto.
Quase nunca Quase sempre

As questdes nesta escala perguntam a respeito dos seus sentimentos e pensamentos durantes os ultimos 30 dias
(altimo més). Em cada questdo, indique com um X na reta a frequéncia com que vocé se sentiu ou pensou a
respeito da situacdo. A extremidade esquerda da reta significa nunca ¢ a extremidade direita da reta
correspondente & resposta muito frequente.

61 - Com que frequéncia vocé ficou aborrecido por causa de algo que aconteceu inesperadamente? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente
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62 - Com que frequéncia vocé sentiu que foi incapaz de controlar coisas importantes na sua vida? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

63 - Com que frequéncia vocé esteve nervoso ou estressado? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

64 - Com que frequéncia vocé esteve confiante em sua capacidade de lidar com seus problemas pessoais?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

65 - Com que frequéncia vocé sentiu que as coisas aconteceram da maneira que vocé esperava? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

66 - Com que frequéncia vocé achou que ndo conseguiria lidar com todas as coisas que tinha por fazer?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

67 - Com que frequéncia vocé foi capaz de controlar irritagdes na sua vida? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

68 - Com que frequéncia vocé sentiu que todos os aspectos de sua vida estavam sob controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

69 - Com que frequéncia vocé esteve bravo por causa de coisas que estiveram fora de seu controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

70 - Com que frequéncia vocé sentiu que os problemas acumularam tanto que vocé ndo conseguiria resolvé-los?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

71 - Escreva na primeira linha abaixo qual ¢ a sua principal motivagdo em estar aqui e, na sequéncia, marque na
segunda linha um X no ponto em que considera ser o que mais reflete a posi¢do em que se encontra hoje em
relacdo a essa motivacdo, sendo a extremidade esquerda correspondente a 0% desse objetivo alcangado, e a
extremidade direita correspondente a 100% desse objetivo alcancado, ou o estado desejado.

0% (nenhuma manifestagdo desse objetivo) 100% (como desejo estar)
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APENDICE B
QUESTIONARIO DO DIA 20/05/2017

Nome:
Identificagdo de género:
E-mail:
Telefone:
POR FAVOR, RESPONDA A TODAS AS PERGUNTAS

Nas questdes abaixo, marque um X no ponto da reta que considera mais adequado na sua
opinido, sendo a extremidade esquerda da reta correspondente a resposta discordo totalmente
e a extremidade direita da reta correspondente a resposta concordo totalmente:

1- Quando acordo pela manha, eu sinto vontade de meditar.

Discordo totalmente Concordo totalmente

2- Quando estou meditando, sinto me cheia (0) de energia.

Discordo totalmente Concordo totalmente

3- No que se refere a meditacdo, eu sempre persevero, mesmo quando a pratica apresenta
dificuldades.

Discordo totalmente Concordo totalmente

4- Eu consigo continuar meditando por um longo periodo de tempo.

Discordo totalmente Concordo totalmente

5- Sou muito resiliente, mentalmente, no que diz respeito a minha pratica meditativa.
Discordo totalmente Concordo totalmente

6- Eu me sinto forte e vigorosa (0) quando estou meditando ou me preparando para meditar.
Discordo totalmente Concordo totalmente

7- Para mim, a pratica meditativa ¢ desafiadora.

Discordo totalmente Concordo totalmente

8- A meditagdo me inspira.

Discordo totalmente Concordo totalmente

9- Estou entusiasmada (0) com a meditagao.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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10- Estou orgulhosa (0) de praticar meditagao.

Discordo totalmente Concordo totalmente
11- Eu acho a pratica meditativa cheia de significado e proposito.

Discordo totalmente Concordo totalmente
12- Quando eu estou meditando, eu me esquego de tudo ao meu redor.

Discordo totalmente Concordo totalmente
13- O tempo voa quando estou meditando.

Discordo totalmente Concordo totalmente
14- Eu me desligo do mundo quando estou meditando.

Discordo totalmente Concordo totalmente
15- E dificil me separar da minha pratica meditativa.

Discordo totalmente Concordo totalmente
16- Estou imersa (0) em minha pratica meditativa.

Discordo totalmente Concordo totalmente
17- Eu me sinto feliz quando estou meditando intensamente.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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QUESTIONARIO DO DIA 03/06/2017

Nome: Telefone:
E-mail:
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Nas questdes abaixo, marque um X no ponto da reta que considera mais adequado na sua opinido, sendo a
extremidade esquerda da reta correspondente a resposta discordo totalmente ¢ a extremidade direita da reta

correspondente a resposta concordo totalmente:

1 - Sinto-me capaz de lidar bem com a maioria dos problemas que aparecem na minha vida.

Discordo totalmente

2 - Lido bem com problemas inesperados.
Discordo totalmente

3 - Confio nas minhas habilidades.

Discordo totalmente

4 - Recupero-me rapidamente depois de um fracasso.
Discordo totalmente

5 - Sou capaz de realizar com sucesso meus planos de vida.
Discordo totalmente

6 - Encaro dificuldades como um desafio.
Discordo totalmente

7- Quando decido fazer algo, logo parto para a agéo.
Discordo totalmente

8 - Posso dizer que, na vida, tive mais sucessos que fracassos.
Discordo totalmente

9 - Mesmo que comece mal uma atividade, posso finaliza-la com sucesso.
Discordo totalmente

10 - Eu desisto facilmente daquilo que me proponho a fazer.
Discordo totalmente

11 - Se algo parece muito complicado, eu nem tento realiza-lo.

Discordo totalmente

12 - Sinto-me inseguro diante de situagdes novas.
Discordo totalmente

13 - Deixo-me abater diante de fracassos.
Discordo totalmente

14 - Sinto-me incapaz de realizar uma nova atividade sem a ajuda de instrugdes.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

15 - Sinto-me incapaz de iniciar uma atividade sem o encorajamento de outras pessoas.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Nas questdes abaixo, hd um conjunto de sentencas sobre a sua experiéncia diaria. Usando a reta, por favor,
indique com um X a frequéncia com que vocé tem cada experiéncia atualmente. Por favor, responda de acordo
com o que realmente reflita a sua experiéncia, ao invés de o que vocé pensa que a sua experiéncia deveria ser.
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Por favor, pense em cada item separadamente. A extremidade esquerda da reta significa quase sempre ¢ a
extremidade direita da reta correspondente a resposta quase nunca:

16 — Eu poderia experimentar alguma emocao e s6 tomar consciéncia dela algum tempo depois.
Quase sempre Quase nunca

17 — Eu quebro ou derramo as coisas por falta de cuidado, falta de atengdo, ou por estar pensando em outra coisa.
Quase sempre Quase nunca

18 — Eu tenho dificuldade de permanecer focado no que esta acontecendo no presente.
Quase sempre Quase nunca

19 — Eu costumo andar rapidamente para chegar ao meu destino, sem prestar atengdo ao que eu vivencio no
caminho.
Quase sempre Quase nunca

20 — Eu ndo costumo notar as sensacdes de tensdo fisica ou de desconforto até que eles realmente chamem a
minha atengao.
Quase sempre Quase nunca

21— Eu esquego o nome das pessoas quase imediatamente apos eu té-lo ouvido pela primeira vez.
Quase sempre Quase nunca

22 — Parece que eu estou funcionando no piloto automatico sem muita consciéncia do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

23— Eurealizo as atividades de forma apressada, sem estar realmente atento a elas.
Quase sempre Quase nunca

24 — Eu fico tdo focado no objetivo que quero atingir, que perco a noc¢ao do que estou fazendo agora para chegar
la.
Quase sempre Quase nunca

25 — Eu realizo trabalhos ¢ tarefas automaticamente, sem estar consciente do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

26 — Eu me percebo ouvindo alguém falar, fazendo outra coisa a0 mesmo tempo.
Quase sempre Quase nunca

27 — Eu dirijo no piloto automatico e depois penso por que eu fui naquela diregao.
Quase sempre Quase nunca

28 — Encontro-me preocupado com futuro ou com o passado.
Quase sempre Quase nunca

29 — Eu me pego fazendo coisas sem prestar atengao.
Quase sempre Quase nunca

30 — Eu como sem estar consciente do que estou comendo.
Quase sempre Quase nunca

Por favor, leia cada frase abaixo com cuidado antes de responder. Na reta, indique com um X a frequéncia com
que vocé se comporta da forma descrita. A extremidade esquerda da reta significa quase nunca e a extremidade
direita da reta correspondente a resposta quase sempre:

31 - Sou realmente critico ¢ severo com meus proprios erros ¢ defeitos.
Quase nunca Quase sempre

32 - Quando fico pra baixo, ndo consigo parar de pensar em tudo o que esta errado comigo.
Quase nunca Quase sempre
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33 - Quando as coisas vao mal para mim, vejo as dificuldades como parte da vida e que acontecem com todo
mundo.
Quase nunca Quase sempre

34 - Quando penso nos meus defeitos, eu me sinto realmente isolado do resto do mundo.
Quase nunca Quase sempre

35 - Tento ser amavel comigo quando me sinto emocionalmente mal.
Quase nunca Quase sempre

36 - Quando eu falho em algo importante para mim, fico totalmente consumido por sentimentos de
incompeténcia.
Quase nunca Quase sempre

37 - Quando me sinto realmente mal, lembro que hé outras pessoas no mundo se sentindo como eu.
Quase nunca Quase sempre

38 - Quando as coisas estdo realmente dificeis, costumo ser duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

39 - Quando algo me deixa aborrecido, tento buscar equilibrio emocional.
Quase nunca Quase sempre

40 - Quando percebo que fui inadequado, tendo lembrar que a maioria das pessoas também passa por isso.
Quase nunca Quase sempre

41 - Sou intolerante e impaciente com os aspectos de que ndo gosto na minha personalidade.
Quase nunca Quase sempre

42 - Quando estou passando por um momento realmente dificil, eu me dou o apoio e o cuidado de que preciso.
Quase nunca Quase sempre

43 - Quando fico pra baixo, sinto que a maioria das pessoas ¢ mais feliz do que eu.
Quase nunca Quase sempre

44 - Quando algo doloroso acontece, tento ver a situagdo de forma equilibrada.
Quase nunca Quase sempre

45 - Tento entender meus defeitos como parte da condigdo humana.
Quase nunca Quase sempre

46 - Quando vejo caracteristicas de que eu ndo gosto em mim, sou duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

47 - Quando eu falho em algo importante para mim, tento ver as coisas por outro angulo.
Quase nunca Quase sempre

48 - Quando passo por dificuldades emocionais, costumo pensar que as coisas sdo mais faceis para as outras
pessoas.
Quase nunca Quase sempre

49 - Sou bondoso comigo quando estou passando por algum sofrimento.
Quase nunca Quase sempre

50 - Quando algo me deixa incomodado, sou completamente tomado por sentimentos negativos.
Quase nunca Quase sempre

51 - Costumo ser um pouco insensivel comigo quando estou sofrendo.
Quase nunca Quase sempre
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52 - Quando fico pra baixo, tento aceitar e entender meus sentimentos.
Quase nunca Quase sempre

53 - Sou tolerante com meus proprios erros e defeitos.
Quase nunca Quase sempre

54 - Quando algo doloroso acontece comigo, costumo reagir de forma exagerada.
Quase nunca Quase sempre

55 - Quando eu falho em algo importante para mim, costumo me sentir muito sozinho nessa situagao.
Quase nunca Quase sempre

56 - Tento ser compreensivo e paciente com os aspectos da minha personalidade dos quais ndo gosto.
Quase nunca Quase sempre

As questdes nesta escala perguntam a respeito dos seus sentimentos e pensamentos durantes os ultimos 30 dias
(tltimo més). Em cada questdo, indique com um X na reta a frequéncia com que vocé se sentiu ou pensou a
respeito da situacdo. A extremidade esquerda da reta significa nunca e a extremidade direita da reta
correspondente a resposta muito frequente:

57 - Com que frequéncia vocé ficou aborrecido por causa de algo que aconteceu inesperadamente? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

58 - Com que frequéncia vocé sentiu que foi incapaz de controlar coisas importantes na sua vida? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

59 - Com que frequéncia vocé esteve nervoso ou estressado? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

60 - Com que frequéncia vocé esteve confiante em sua capacidade de lidar com seus problemas pessoais?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

61 - Com que frequéncia vocé sentiu que as coisas aconteceram da maneira que vocé esperava? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

62 - Com que frequéncia vocé achou que ndo conseguiria lidar com todas as coisas que tinha por fazer?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

63 - Com que frequéncia vocé foi capaz de controlar irritagdes na sua vida? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

64 - Com que frequéncia vocé sentiu que todos os aspectos de sua vida estavam sob controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

65 - Com que frequéncia vocé esteve bravo por causa de coisas que estiveram fora de seu controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

66 - Com que frequéncia vocé sentiu que os problemas acumularam tanto que vocé ndo conseguiria resolvé-los?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente
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67 — No dia 06/05 vocé escreveu qual era a sua principal motivagdo em estar aqui e, na sequéncia, marcou na
segunda linha um X no ponto em que considerava ser o que mais refletia a posi¢do em que se encontrava. Tendo
como base o trago marcado naquela data (reproduzido em caneta), marque com um X o ponto em que considera
que esta hoje em relagdo a essa motivacdo, sendo a extremidade esquerda correspondente a 0% desse objetivo
alcancado e a extremidade direita correspondente a 100% desse objetivo alcangado, ou o estado desejado.

0% (nenhuma manifesta¢do desse objetivo) 100% (como desejo estar)

68 — Marque na linha abaixo um X no ponto que responde a seguinte questdo: — Qual ¢ a probabilidade de vocé
indicar um curso de mindfulness para amigos e familiares? A extremidade esquerda corresponde a resposta 0% e
a extremidade direita corresponde a resposta 100%.

0% (nenhuma possibilidade) 100% (certamente indicarei)
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Nas questdes abaixo, marque um X no ponto da reta que considera mais adequado na sua opinido, sendo a
extremidade esquerda da reta correspondente a resposta discordo totalmente ¢ a extremidade direita da reta

correspondente a resposta concordo totalmente.

1 - Sinto-me capaz de lidar bem com a maioria dos problemas que aparecem na minha vida.

Discordo totalmente

2 - Lido bem com problemas inesperados.
Discordo totalmente

3 - Confio nas minhas habilidades.
Discordo totalmente

4 - Recupero-me rapidamente depois de um fracasso.

Discordo totalmente

5 - Sou capaz de realizar com sucesso meus planos de vida.
Discordo totalmente

6 - Encaro dificuldades como um desafio.
Discordo totalmente

7- Quando decido fazer algo, logo parto para a agdo.

Discordo totalmente

8 - Posso dizer que, na vida, tive mais sucessos que fracassos.
Discordo totalmente

9 - Mesmo que comece mal uma atividade, posso finaliza-la com sucesso.

Discordo totalmente

10 - Eu desisto facilmente daquilo que me proponho a fazer.
Discordo totalmente

11 - Se algo parece muito complicado, eu nem tento realizé-lo.
Discordo totalmente

12 - Sinto-me inseguro diante de situagdes novas.

Discordo totalmente

13 - Deixo-me abater diante de fracassos.
Discordo totalmente

14 - Sinto-me incapaz de realizar uma nova atividade sem a ajuda de instrugdes.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

15 - Sinto-me incapaz de iniciar uma atividade sem o encorajamento de outras pessoas.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Nas questdes abaixo, hd um conjunto de sentencas sobre a sua experiéncia diaria. Usando a reta, por favor,
indique com um X a frequéncia com que vocé tem cada experiéncia atualmente. Por favor, responda de acordo
com o que realmente reflita a sua experiéncia, ao invés de o que vocé pensa que a sua experiéncia deveria ser.
Por favor, pense em cada item separadamente. A extremidade esquerda da reta significa quase sempre ¢ a
extremidade direita da reta correspondente a resposta quase nunca:
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16 — Eu poderia experimentar alguma emogao e s6 tomar consciéncia dela algum tempo depois.
Quase sempre Quase nunca

17 — Eu quebro ou derramo as coisas por falta de cuidado, falta de atengdo, ou por estar pensando em outra coisa.
Quase sempre Quase nunca

18 — Eu tenho dificuldade de permanecer focado no que esta acontecendo no presente.
Quase sempre Quase nunca

19 — Eu costumo andar rapidamente para chegar ao meu destino, sem prestar atengdo ao que eu vivencio no
caminho.
Quase sempre Quase nunca

20 — Eu ndo costumo notar as sensacdes de tensdo fisica ou de desconforto até que eles realmente chamem a
minha atengao.
Quase sempre Quase nunca

21— Eu esqueco o nome das pessoas quase imediatamente apods eu té-lo ouvido pela primeira vez.
Quase sempre Quase nunca

22 — Parece que eu estou funcionando no piloto automatico sem muita consciéncia do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

23— Eu realizo as atividades de forma apressada, sem estar realmente atento a elas.
Quase sempre Quase nunca

24 — Eu fico tdo focado no objetivo que quero atingir que perco a no¢do do que estou fazendo agora para chegar
la.
Quase sempre Quase nunca

25 — Eu realizo trabalhos e tarefas automaticamente sem estar consciente do que estou fazendo.
Quase sempre Quase nunca

26 — Eu me percebo ouvindo alguém falar, fazendo outra coisa a0 mesmo tempo.
Quase sempre Quase nunca

27 — Eu dirijo no piloto automatico e depois penso por que eu fui naquela diregao.
Quase sempre Quase nunca

28 — Encontro-me preocupado com futuro ou com o passado.
Quase sempre Quase nunca

29 — Eu me pego fazendo coisas sem prestar atengao.
Quase sempre Quase nunca

30 — Eu como sem estar consciente do que estou comendo.
Quase sempre Quase nunca

Por favor, leia cada frase abaixo com cuidado antes de responder. Na reta, indique com um X a frequéncia com
que vocé se comporta da forma descrita. A extremidade esquerda da reta significa quase nunca e a extremidade
direita da reta correspondente a resposta quase sempre:

31 - Sou realmente critico e severo com meus proprios erros e defeitos.
Quase nunca Quase sempre

32 - Quando fico pra baixo, ndo consigo parar de pensar em tudo o que esta errado comigo.
Quase nunca Quase sempre
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33 - Quando as coisas vao mal para mim, vejo as dificuldades como parte da vida e que acontecem com todo
mundo.
Quase nunca Quase sempre

34 - Quando penso nos meus defeitos, eu me sinto realmente isolado do resto do mundo.
Quase nunca Quase sempre

35 - Tento ser amavel comigo quando me sinto emocionalmente mal.
Quase nunca Quase sempre

36 - Quando eu falho em algo importante para mim, fico totalmente consumido por sentimentos de
incompeténcia.
Quase nunca Quase sempre

37 - Quando me sinto realmente mal, lembro que hé outras pessoas no mundo se sentindo como eu.
Quase nunca Quase sempre

38 - Quando as coisas estdo realmente dificeis, costumo ser duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

39 - Quando algo me deixa aborrecido, tento buscar equilibrio emocional.
Quase nunca Quase sempre

40 - Quando percebo que fui inadequado, tendo lembrar que a maioria das pessoas também passa por isso.
Quase nunca Quase sempre

41 - Sou intolerante e impaciente com os aspectos de que ndo gosto na minha personalidade.
Quase nunca Quase sempre

42 - Quando estou passando por um momento realmente dificil, eu me dou o apoio e o cuidado de que preciso.
Quase nunca Quase sempre

43 - Quando fico pra baixo, sinto que a maioria das pessoas ¢ mais feliz do que eu.
Quase nunca Quase sempre

44 - Quando algo doloroso acontece, tento ver a situagdo de forma equilibrada.
Quase nunca Quase sempre

45 - Tento entender meus defeitos como parte da condigdo humana.
Quase nunca Quase sempre

46 - Quando vejo caracteristicas de que eu ndo gosto em mim, sou duro comigo mesmo.
Quase nunca Quase sempre

47 - Quando eu falho em algo importante para mim, tento ver as coisas por outro angulo.
Quase nunca Quase sempre

48 - Quando passo por dificuldades emocionais, costumo pensar que as coisas sdo mais faceis para as outras
pessoas.
Quase nunca Quase sempre

49 - Sou bondoso comigo quando estou passando por algum sofrimento.
Quase nunca Quase sempre

50 - Quando algo me deixa incomodado, sou completamente tomado por sentimentos negativos.
Quase nunca Quase sempre

51 - Costumo ser um pouco insensivel comigo quando estou sofrendo.
Quase nunca Quase sempre
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52 - Quando fico pra baixo, tento aceitar e entender meus sentimentos.
Quase nunca Quase sempre

53 - Sou tolerante com meus proprios erros e defeitos.
Quase nunca Quase sempre

54 - Quando algo doloroso acontece comigo, costumo reagir de forma exagerada.
Quase nunca Quase sempre

55 - Quando eu falho em algo importante para mim, costumo me sentir muito sozinho nessa situagao.
Quase nunca Quase sempre

56 - Tento ser compreensivo e paciente com os aspectos da minha personalidade dos quais ndo gosto.
Quase nunca Quase sempre

As questdes nesta escala perguntam a respeito dos seus sentimentos e pensamentos durantes os ultimos 30 dias
(tltimo més). Em cada questdo, indique com um X na reta a frequéncia com que vocé se sentiu ou pensou a
respeito da situacdo. A extremidade esquerda da reta significa nunca e a extremidade direita da reta
correspondente a resposta muito frequente:

57 - Com que frequéncia vocé ficou aborrecido por causa de algo que aconteceu inesperadamente? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

58 - Com que frequéncia vocé sentiu que foi incapaz de controlar coisas importantes na sua vida? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

59 - Com que frequéncia vocé esteve nervoso ou estressado? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

60 - Com que frequéncia vocé esteve confiante em sua capacidade de lidar com seus problemas pessoais?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

61 - Com que frequéncia vocé sentiu que as coisas aconteceram da maneira que vocé esperava? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

62 - Com que frequéncia vocé achou que ndo conseguiria lidar com todas as coisas que tinha por fazer?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

63 - Com que frequéncia vocé foi capaz de controlar irritagdes na sua vida? (considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

64 - Com que frequéncia vocé sentiu que todos os aspectos de sua vida estavam sob controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

65 - Com que frequéncia vocé esteve bravo por causa de coisas que estiveram fora de seu controle? (considere os
ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente

66 - Com que frequéncia vocé sentiu que os problemas acumularam tanto que vocé ndo conseguiria resolvé-los?
(considere os ultimos 30 dias)
Nunca Muito frequente
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INTERACOES REALIZADAS NO FACEBOOK

Data Grupo experimental Grupo-controle
Boa tarde, pessoal! Bem-vindos ao GRUPO 1. Espero que tenham gostado do encontro de ontem e que
aproveitem o curso. Este espago ¢ para que vocés interajam, compartilhem insights, dicas que possam facilitar a
pratica dos demais, dificuldades e o que mais se sentirem a vontade para compartilhar. Grande abrago!
Ontem o Paulo apresentou duas praticas informais: a pratica dos trés minutos e a atenc@o plena na alimentagao.
No inicio, talvez sintam alguma dificuldade de inseri-las no dia a dia, mas o exercicio da pratica ira mostrando o
caminho para voces.
Lembrem-se de preencher o quadradinho de ontem no diério de pratica.
Assim como mindfUlness, mindful eating pode ser
treinado; todes os dias, a cada vez que voce se
alimenta. Ao treinar o estar consciente no . .
5 Boa tarde, pessoal! Bem-vindos ao GRUPO 2 (ESTE E O GRUPO
=~ momente de cada refeig@io este processo vai se
— CORRETO). Espero que tenham gostado do encontro de ontem, e que
o {ormmando cada vez mais natural . . PO .
Q aproveitem o curso. Este espago ¢ para que vocés interajam,
) Yamos comegai? ilh Lo . facili fos
o A compartilhem insights, dicas que possam facilitar a prtica dos
S demais, dificuldades e o que mais se sentirem a vontade para
compartilhar. Grande abrago!
Ontem, algumas pessoas falaram sobre os preconceitos que vieram a tona antes da experiéncia com as uvas.
Vocés conseguem identificar outras situagdes diarias com experiéncias analogas?
Boa noite, pessoal! Lembrem-se de preencher o diario de ontem e de hoje. Nao se preocupem em ter sucesso,
~ | procurem apenas praticar.
= | Ontem, a xxxx fez um comentario com o qual eu me identifiquei na enquete que eu lancei e entdo resolvi
% compartilhar um trecho do Livro "O despertar de uma nova consciéncia", de Eckhart Tolle, no trecho "As trés
g modalidades da acdo desperta”, pagina 253. Ficou meio grande, mas da para ler bem rapidinho. Quem quiser o
S livro, me fale, que eu mando.

[T L]
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09/05/2017

Oi pessoal, boa tarde! Preencheram o didrio de ontem?

Sobre 0 que a XXxxX € 0 xxxx comentaram (nossas formas de evitar estar diante do que ¢é), resolvi compartilhar
esse texto do Ricardo Sasaki fresquissimo, publicado ontem.

Adiantando um trecho:

"Como ¢ por meio da mente — ¢ nesta palavra estdo incluidas tanto as faculdades analiticas e racionais quanto
nossa capacidade de sentir e se emocionar — que conhecemos o mundo, ento, efetivamente, conhecer a mente ¢
conhecer como conhecemos o mundo e, por extensdo, como iremos nos comportar a partir de tal conhecimento.
Estas duas etapas sdo igualmente importantes: o conhecer e a atitude que surge a partir do conhecimento."

http://nucleonumi.com.br/meditacao-nao-e-uma-fuga-do-mundo/

10/05/2017

Ei pessoal, boa tarde. Preencheram o diario ontem?

Quando tentamos praticar pelas primeiras vezes, encontramos muitas dificuldades, né? Na verdade, mais para
frente também. Mas eu acredito muito que seja algo que valha a pena. Vejam esse artigo, com o tema uma mente
distraida é uma mente infeliz. Quem nao quiser ler o artigo todo, nesse link tem o resumo traduzido, e ele ¢
simples e significativo por si so.
http://www.mindfulnessbrasil.com/destaques/artigo-da-semana/artigo-da-semana-39

Boa noite, pessoal! Apenas para facilitar e tirar algumas duvidas, as praticas informais que foram dadas no
sabado passado sdo a pratica dos trés minutos e atencdo plena na alimentagdo. O escaneamento corporal ¢ a
atencdo plena na respiragdo sdo praticas formais (sdo quatro no total) ¢ serdo ensinadas no dia 20. O Paulo fez
uma breve pratica de escaneamento corporal para aproveitar o tempo de distribuigdo das uvas, se lembram? Mas
foi mesmo para aproveitar o tempo, ele voltara nela no proximo sabado. No diario de praticas, quando vocés
forem colocar as praticas que fizeram, ndo ¢ necessario discriminar quantos minutos fizeram de cada, apenas
quais fizeram. Abracos e boa noite a todos!

Boa noite, pessoal! Apenas para facilitar e tirar algumas duvidas, as
praticas informais que foram dadas no sabado passado sdo a pratica
dos trés minutos e atengdo plena na alimentagdo. O escaneamento
corporal ¢ a atengdo plena na respira¢do sdo praticas formais (sdo
quatro no total) e serdo ensinadas no dia 20. O Paulo fez uma breve
pratica de escaneamento corporal para aproveitar o tempo de
distribui¢do das uvas, se lembram? Mas foi mesmo para aproveitar o
tempo, ele voltara nela no proéximo sabado. No didrio de praticas,
quando vocés forem colocar as praticas que fizeram, ndao ¢ necessario
discriminar quantos minutos fizeram de cada, apenas quais fizeram.
Abracos ¢ boa noite a todos!

11/05/2017

Boa quase noite de quinta para todos! Nado se esquecam de preencher o diario todos os dias.
Sobre a pergunta da xxxx, vejam esse video do Marcelo Demarzo, referéncia em mindfulness no Brasil.
https://www.youtube.com/watch?v=jRO3_41irn4

12/05/2017

Oi pessoal, bom final de semana! Lembrem-se de preencher o diario de pratica.

Para xxxx, XXXxX, XXxX, XXxX ¢ todos os que estdo com dificuldades na pratica da alimentagdo plena, segue o
video Mindful Eating | Comer com atencao plena.
https://www.youtube.com/watch?v=4B3LijjqggA
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13/05/2017

Bom sabado, pessoal! Hoje faz uma semana que as primeiras orientagdes foram dadas, e eu resolvi postar aqui
um /ink com informagdes bem completas de mindfilness do site do NUMI, de onde sao os instrutores que estdo
contribuindo com o projeto. Acho que ¢ um bom momento para revisarmos conceitos e o real proposito da
pratica.

Lembrem-se do nosso diario.

http://nucleonumi.com.br/mindfulness/

Bom sabado, pessoal! Hoje faz uma semana que as primeiras
orientagdes foram dadas, e eu resolvi postar aqui um /link com
informagdes bem completas de mindfulness do site do NUMI, de onde
sd0 os instrutores que estdo contribuindo com o projeto. Acho que ¢
um bom momento para revisarmos conceitos e o real proposito da
pratica.

Lembrem-se do nosso diério.

http://nucleonumi.com.br/mindfulness/

14/05/2017

Feliz dia das maes para as mamaes que se disponibilizaram a contribuir com esse trabalho! Em homenagem a
elas, vejam esse estudo:

https://www.mindfulnessbrasil.com/blog/o-poder-do-mindfulness-na-gravidez/

Pessoal, como tem sido a pratica para vocés? Gostaria que compartilhassem as facilidades, dificuldades, insights
e percepgdes. O que estdo achando desse grupo? E dos posts que tenho colocado? Tem algum tema que vocés
gostariam de ter/ver/ler algo sobre?

Ps.: Lembrem-se do didrio.

15/05/2017

Ola grupo, boa tarde. Nosso proximo encontro sera no gramado ao lado direito da grama da reitoria (posi¢ao
olhando para o gramado) de 08:00 a 12:00. Enviei um mapinha por e-mail para vocés.
Uma coisa importante que vi que gerou davidas: o fato de ndo conseguirem praticar ndo inviabiliza a
participagdo de vocés no projeto de nenhuma forma, ok? Preciso apenas do compromisso de vocés com a
veracidade das informagdes. Ou seja, se ndo conseguiram praticar, coloquem no didrio zero minutos. Nao se
preocupem em obter sucesso, pois o simples fato de tentarem ja ¢ um grande passo.

Sobre 0 que a XxxxXxX € a XXXx comentaram na minha enquete de ontem, e que tem a ver com essa informacdo
importante que acabei de postar abaixo, segue um texto do Ricardo Sasaki bem curtinho e significativo. Ele esta
totalmente alinhado com o que o xxxx comentou! Um trechinho para degustagao:

"Impaciéncia ¢ um problema comum que aflige nossa sociedade. Queremos tudo ‘para ontem’. Infelizmente,
este reflexo da vida moderna de consumo rapido e oferta quase infinita de produtos e experiéncias, acaba se
refletindo em nossa pratica de mindfilness. Participamos de um fim de semana de meditagdo, ou mesmo as oito
semanas de um programa de mindfulness, e esperamos por resultados imediatos."

http://nucleonumi.com.br/crescer-a-pratica-como-uma-arvore/

Ola grupo, boa tarde. Nosso préximo encontro serd no gramado ao
lado direito da grama da reitoria (posi¢do olhando para o gramado) de
08:00 a 12:00. Enviei um mapinha por e-mail para vocés.
Uma coisa importante que vi que gerou davidas: o fato de ndo
conseguirem praticar ndo inviabiliza a participacdo de vocés no
projeto de nenhuma forma, ok? Preciso apenas do compromisso de
vocés com a veracidade das informagdes. Ou seja, se ndo conseguiram
praticar, coloquem no didrio zero minutos. Ndo se preocupem em
obter sucesso, pois o simples fato de tentarem ja é um grande passo.

16/05/2017

Ol4 grupo, boa noite. Como vai nosso diario?

Hoje foi um dia bem dificil para mim. Tive uma das minhas crises de enxaqueca, uma das piores de que me
lembro. Cheguei ha pouco tempo do hospital, e estava refletindo sobre o entendimento da pratica dentro de um
contexto racional. Enquanto estava morrendo de dor, alternava entre "quero morrer agora, apaguem todas as
luzes do mundo, me teletransportem para o hospital" e "sou capaz de tolerar essa dor, nesse momento". Estava
justamente sentindo a necessidade de sentir a pratica (essa repeti¢ao foi proposital) além de olha-la de uma
perspectiva de pesquisadora, e, de repente, me deparei com outro texto do Ricardo que fala justamente disso.
Bom, entdo, depois de compartilhar com vocés a minha experiéncia de hoje, coloco aqui o texto, em minha
homenagem: http://nucleonumi.com.br/somente-mergulhando/
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17/05/2017

Boa noite! Nao se esquegam de preencher o dirio e de leva-lo no sabado.

Falamos muito sobre barulho, interno e externo, em nossas ultimas conversas, cada um com suas percepgoes:
XXXX, XXXX, XXXX. Esse poema abaixo fala de mindfilness, e comeca falando sobre esses barulhos. Para quem
gosta da linguagem poética, acho que vai adorar.

Paradoxo

E um paradoxo, como nés encontramos tanto barulho interno quando tentamos nos sentar em siléncio pela
primeira vez.

E um paradoxo o fato de experienciar a dor liberar a dor.

E um paradoxo que nos mantendo em quietude sejamos levados tio profundamente a vida e a experiéncia de ser.
Nossas mentes nao gostam de paradoxos. Nos queremos que as coisas sejam claras, para que possamos manter
nossas ilusdes de seguranga.

A certeza gera uma presungdo tremenda.

Cada um de nos, no entanto, possui um nivel mais profundo de vida, que adora o paradoxo. Ele sabe que o verdo
ja esta crescendo, como uma semente nas profundezas do inverno.

Ele sabe que no momento que nascemos, comegamos a morrer.

Ele sabe que tudo na vida brilha em meio as sombras do seu desenvolvimento, que a luz e a sombra estdo
sempre juntas, o visivel misturado com o invisivel.

Quando nos sentamos em quietude, estamos profundamente ativos.

Mantendo o siléncio, podemos escutar o rugido da existéncia.

Através da nossa boa vontade de sermos quem somos,

Nos nos tornamos um em unido com tudo o mais.

Gunilla Norris

18/05/2017

Boa noite, pessoal! Por favor, preencham o diario e lembrem-se de levar a primeira pagina no sabado!

Vejam esse video! Didatico e simples! Desejo que todos os dias, estejam, pelo menos por alguns instantes, no
presente.

https://www.ted.com/talks/andy puddicombe all it takes is 10 mindful minutes

19/05/2017

Boa noite, pessoal. Amanha, 8h, na grama ao lado da grama da reitoria. Se chover, no sagudo do CAD I.
Aguardo todos vocés. Lembrem-se de levar a primeira pagina do diario para me entregar.

Segue um video bem legal para inspira-los para amanha.
https://www.youtube.com/watch?v=rSnfLxxxljo&feature=youtu.be

Boa noite, pessoal. Amanha, 8h, na grama ao lado da grama da
reitoria. Se chover, no sagudo do CAD I. Aguardo todos vocés.
Lembrem-se de levar a primeira pagina do diario para me entregar.
Segue um video bem legal para inspira-los para amanha.
https://www.youtube.com/watch?v=rSnfLxxxljo&feature=youtu.be

20/05/2017

Encontro

Encontro
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21/05/2017

Boa noite de domingo, pessoal e uma semana de muita presenca pela frente!

Muito obrigada pela presenga ontem, por toda a contribui¢do e compromisso!
Lembrem-se de preencher o diario de pratica.

Para inspira-los a cultivar esse habito desde o primeiro dia da semana, mais um poema:

A Casa de Hospedes - Rumi
O “ser humano” ¢ uma casa de hospedes.
Cada manha é uma nova visita.

Uma alegria, uma depressdo, uma maldade,
um momento de consciéncia momentanea aparece
como uma visita inesperada.

Da-lhes as boas vindas e entretém-nos a todos!
Mesmo que seja uma multiddo de magoas,

que violentamente tomam a tua casa vazia de mobilia,
mesmo assim, trata honradamente cada hdspede.

Ele pode estar a limpar-te

para que possas receber uma nova alegria.

O pensamento obscuro, a vergonha, a malicia,
recebe-os a porta rindo,
e convida-os para entrarem.

Sé grato por quem quer que entre,
porque cada um foi enviado,
como um guia do além.
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22/05/2017

Bom dia, grupo 1! Conforme combinado, seguem as orientagdes do Paulo para as praticas até hoje e a partir de
amanha. Vou postando aqui as novas no dia anterior a mudanga.

DE 20 A 22 DE MAIO

o 15 min. diarios da pratica formal de ESCANEAMENTO CORPORAL.

o 15 min. diarios de uma das outras trés praticas formais (ATENCAO PLENA NA RESPIRACAO,
CAMINHADA MEDITATIVA, MOVIMENTOS COM ATENCAO PLENA).

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.

o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.

o Ao entrar em contato com a agua, exercitar a presenca atenta, gentil, aberta e curiosa.

- DE 23 A 25 DE MAIO

o 15 min. da pratica formal d¢ ATENCAO PLENA NA RESPIRACAO.

o 15 min. de uma das outras trés praticas formais.

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.

o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.

o Exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa durante as comunicagdes (verbais e ndo verbais, digitais e
diretas). Quando me comunico, fago isso com proposito/intengdo ou falo por falar”? Quando escuto, escuto com
atengdo e abertura ou de forma distraida ou ja julgando e comentando mentalmente o que o outro diz?

Sobre a apostila, vocés ir8o encontra-la no

A senha é: bemvindoaoagora

link: http://nucleonumi.com.br/apostila-curso-introdutorio/

Os audios vocés acessardo em: http://nucleonumi.com.br/conteudo/
Ola, grupo 1.

Lembrem-se de preencher o diario, mas ndo se preocupem caso nao consigam praticar. Preocupem-se apenas em
colocar a verdade, ok?

Falamos muito no encontro de sabado sobre a percep¢do do quanto estamos automatizados no nosso dia a dia.
Como o Paulo falou, a percepcdo em terceira pessoa do nosso piloto automatico é, na verdade, o principal
objetivo dos primeiros dias da pratica. Resolvi postar esse outro video do Marcelo Demarzo, em que ele fala
dessa possibilidade de tirar nossa vida do piloto automatico. Espero que gostem.
https://www.youtube.com/watch?v=unXuHxcic40

Bom dia, grupo 2! Conforme combinado, seguem as orientagdes do
Paulo para as praticas até hoje e a partir de amanha. Vou postando
aqui as novas no dia anterior a mudanga.

DE 20 A 22 DE MAIO

o 15 min. diarios da pratica formal de ESCANEAMENTO
CORPORAL.

o 15 min. diarios de uma das outras trés praticas formais (ATENCAO
PLENA NA RESPIRACAO, CAMINHADA MEDITATIVA,
MOVIMENTOS COM ATENCAO PLENA).

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.
o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.
o Ao entrar em contato com a dgua, exercitar a presenga atenta, gentil,
aberta e curiosa.

- DE 23 A 25 DE MAIO

o 15 min. da prética formal de ATENCAO PLENA NA
RESPIRACAO.

0 15 min. de uma das outras trés praticas formais.

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.
o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.
o Exercitar a presenca atenta, gentil, aberta e curiosa durante as
comunicagdes (verbais e ndo verbais, digitais e diretas). Quando me
comunico, faco isso com proposito/intengdo ou falo por falar?
Quando escuto, escuto com atencédo e abertura ou de forma distraida
ou ja julgando e comentando mentalmente o que o outro diz?

Sobre a apostila, VOCés irdo encontra-la no
link: http://nucleonumi.com.br/apostila-curso-introdutorio/
A senha é: bemvindoaoagora

Os audios vocés acessardo em: http://nucleonumi.com.br/conteudo/
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23/05/2017

Boa tarde!

Preencham nosso diario, por favor, com informacdes verdadeiras. Nao se preocupem com volume, ok? Preciso
mesmo de dados reais para avaliar.

Achei o maximo essa charge! Esses comportamentos e sensagdes sdo muito comuns em nossas vidas. Aqui
dentro do ambiente académico, nem se fala! "Estou aborrecidissimo porque meu orientador detestou meu
trabalho", "Estou felicissimo porque o professor ndo dara prova", "Minha vida acabou hoje porque meu colega
faltou na apresentagdo em grupo e o professor vai avaliar mal"....

Quantos sofrimentos secundarios nio agregamos em nossas vidas e como nos distanciamos da nossa
responsabilidade.

Sintam-se a vontade para comentar ¢ compartilhar momentos em que perceberam esse comportamento em
vocés.

PUXA, QUE QUE DROGA
PESANIMO... DE VIPA!

%

(_ AH! QUE DIA MAIS .m_vy

¢ D
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24/05/2017

Para os que gostam de poemas, segue mais um sensacional, que tem a ver com a tirinha que eu postei ontem.
Por favor, preencham o diario.

1. Ando pela rua.

Ha um buraco fundo na calgada.

Eu caio...

Estou perdido... sem esperanga.

Naio é culpa minha.

Leva uma eternidade para encontrar a saida.

2. Ando pela mesma rua.

Ha um buraco fundo na calgada.

Mas finjo néo vé-lo.

Caio nele de novo.

Nao posso acreditar que estou no mesmo lugar.
Mas nao ¢ culpa minha.

Ainda assim leva um tempao para sair.

3. Ando pela mesma rua.
Ha um buraco fundo na calgada.
Vejo que ele ali esta.

Ainda assim caio... ¢ um habito.
Meus olhos se abrem.

Sei onde estou.

E minha culpa.

Saio imediatamente.

4. Ando pela mesma rua.
Ha um buraco fundo na calgada.
Dou a volta.

5. Ando por outra rua.

(Texto extraido do livro "O Livro Tibetano do Viver e do Morrer" — Sogyal Rinpoche — Editora Talento / Palas
Athena)
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25/05/2017

Boa tarde, grupo 1! Mais uma vez, os lembro de preencherem o diério.

Nos relatos do sabado, lidos com bastante cuidado, apareceram muitas questdes que entendo estarem
relacionadas a uma perspectiva deturpada ou parcial do que seria o mindfulness que realmente queremos
convida-los a praticar. Achei esse texto um presente para ajuda-los a entenderem o que ha de distor¢ao no termo
e na pratica que, na midia, algumas vezes parecem soluc@o de todos os problemas da humanidade.
http://nucleonumi.com.br/alem-da-mcmindfulness/

Conforme e-mail enviado, seguem as tarefinhas a partir de amanha:

DE 26 A 28 DE MAIO

o 15 min. da pratica formal de CAMINHADA MEDITATIVA.

o 15 min. de uma das outras trés praticas formais.

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.

o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.

o Ao se deslocar (a pé, de carro, de Onibus etc.), procurar exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa ao
longo do trajeto entre os dois pontos do deslocamento (ponto de partida e destino).

Conforme e-mail enviado, seguem as tarefinhas a partir de amanha:

DE 26 A 28 DE MAIO

o 15 min. da pratica formal de CAMINHADA MEDITATIVA.

0 15 min. de uma das outras trés praticas formais.

0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.
o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.
o Ao se deslocar (a pé, de carro, de 6nibus etc.), procurar exercitar a
presenca atenta, gentil, aberta e curiosa ao longo do trajeto entre os
dois pontos do deslocamento (ponto de partida e destino).
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26/05/2017

Bom dia, pessoal! Como ¢ sexta-feira, resolvi postar uma musica, porque sexta tem tudo a ver com som na

minha opinido. Nao ¢ sobre mindfillness, mas tem tudo a ver.

I WISH I KNEW HOW IT WOULD FEEL TO

BE FREE

I wish I knew how

It would feel to be free

I wish I could break

All the chains holding me

I wish I could say

All the things that I should say
Say 'em loud say 'em clear
For the whole round world to hear
I wish I could share

All the love that's in my heart
Remove all the bars

That keep us apart

I wish you could know

What it means to be me

Then you'd see and agree

That every man should be free
I wish I could give

All I'm longin' to give

I wish I could live

Like I'm longin' to live

I wish I could do

All the things that I can do
And though I'm'm way over due
I'd'd be starting a new

Well I wish I could be

Like a bird in the sky

How sweet it would be

If I found I could fly

Oh I'd'd soar to the sun

And look down at the sea

Than I'd sing cos I know - yea
Then I'd sing cos I know - yea
Then I'd sing cos I know

I'd'd know how it feels

Oh I'd know how it feels to be free
Yea Yea! Oh, I'd know how it feels
Yes I'd know

Oh, I'd know

How it feels

How it feels

To be free

Eu gostaria de saber

como ¢ a sensagao de ser livre

Eu gostaria de poder quebrar
Todas as correntes que me prendem
Eu gostaria de poder dizer

Todas as coisas que eu gostaria de dizer
Dizer em alto e bom som

Para o mundo todo ouvir

Eu gostaria de poder compartilhar
Todo amor que ha em meu coragéo
Remover todas as barreiras

Que nos mantém separados

https://goo.gl/CQcGaW

Pessoal, boa noite. Gostaria de refor¢ar um detalhe sobre o preenchimento do diario. Sei que algumas pessoas
podem se sentir forgadas a preencherem um tempo qualquer de pratica irreal, com o nobre intuito de contribuir
com a pesquisa. Agradeco muito a preocupacdo, mas, para uma pesquisa, a melhor contribuigdo ¢é responder a
verdade. Isso ¢ que me ajudara a investigar minha questao de pesquisa, ok? Qualquer davida, estou a disposi¢ao.
Por favor, lembrem-se de preenché-lo.

Pessoal, boa noite. Gostaria de reforgar um detalhe sobre o
preenchimento do diario. Sei que algumas pessoas podem se sentir
for¢adas a preencherem um tempo qualquer de pratica irreal, com o
nobre intuito de contribuir com a pesquisa. Agradeco muito a
preocupacdo, mas, para uma pesquisa, a melhor contribuicdo ¢
responder a verdade. Isso ¢ que me ajudara a investigar minha questdo
de pesquisa, ok? Qualquer duvida, estou a disposi¢dao. Por favor,
lembrem-se de preenché-lo.
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receita), entre em contato comigo por mensagem que combino a entrega.
https://www.youtube.com/watch?v=vWSQGyzu9nw

g Boa noite, pessoal! Esse video traduz de um jeito bem simples o que o treino de mindfilness pode fazer em
Q| nosso cérebro, e, consequentemente, em nossas vidas. Ele tem menos de quatro minutos, acho que vale a pena
5 dar uma olhada. Nao se esquecam de preencher o diario.
S (Video carregado, ndo possui endereco).
Bom dia de domingo! Lembrem-se de preencher nosso didrio e, qualquer duvida, estou a disposi¢ao.
Como hoje ¢ domingo, um dia que representa o tédio para muitas pessoas, resolvi postar aqui um texto do
Ricardo Sasaki que fala sobre o tema. Por que ficamos entediados? De que forma praticar mindfulness poderia
nos ajudar com isso? Um trecho do texto, que da para ler em menos de cinco minutos. .
Para lembrar, nossas tarefas a partir de amanha:
"O treinamento em mindfulness revelaria a ele que ha muito mais naquilo que ele vé, ouve e sente. Revelaria que
ele estava enganado em sua percep¢do da vida, que seus sentidos estavam embotados, por assim dizer, DE 29 A 31 DE MAIO N
adormecidos. Um dos grandes méritos de mindfulness ¢ falar para o individuo: “Ei, abra os olhos, perceba | © 15 min. da pratica formal de MOVIMENTOS COM ATENCAO
quantas nuances mais existem naquilo que vocé tem diante de seus olhos!” As tonalidades das cores, a riqueza P LENA- ) )
= | dos sons, as variadas expressdes das faces e movimentos ao seu redor." 0 15 min. de uma das outras trés praticas formais.
S ) ) ) 0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.
& | http://nucleonumi.com.br/mindfulness-tedio/ 0 Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.
g o Ao passar sob qualquer porta, estar consciente do proprio corpo e de
N Para lembrar, nossas tarefas a partir de amanha: sua presenga preenchendo seu corpo. Se o exercicio com todas as
DE 29 A 31 DE MAIO portas for muito dificil, eleger algume}s pprtas Felevantes (como a
0 15 min. da pritica formal de MOVIMENTOS COM ATENGAO PLENA. 5;;&‘:1;??;?: csgﬁ (;i fl;u;g{ﬁgpljf; N If’:;fﬁgal" arar sob a porta,
o 15 min. de uma das outras trés praticas formais.
0 Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS.
o Ao se alimentar, exercitar a presenga atenta, gentil, aberta e curiosa.
0 Ao passar sob qualquer porta, estar consciente do proprio corpo e de sua presenga preenchendo seu corpo. Se
o exercicio com todas as portas for muito dificil, eleger algumas portas relevantes (como a porta de casa, da sala
de aula etc.). Ndo ¢ preciso parar sob a porta, apenas utiliza-la como um gatilho para a presenga.
Boa noite! Desejo mesmo uma boa noite! Preencheram nosso diario? Nao se esquegam de trazé-lo para mim no
sabado.
g Sobre a qualidade do sono, compartilho com vocés minha experiéncia e um video do Youtube. Como lhes falei
Q | no dia em que apresentei o projeto, de fato o convite que fago a vocés para praticarem mindfulness tem um
5 sentido especial para mim. A qualidade do meu sono melhorou consideravelmente depois de iniciar as praticas.
& Tanto, que estou doando 2 caixas de Stilnox 6,25 mg. Quem fizer uso ou conhecer alguma pessoa que faga (com
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Bom dia! Por favor, me ajudem a compartilhar a doacdo dos remédios do meu post de ontem. Pode ser qualquer
pessoa que conhegam, ok?

No dia 25 postei um texto do Ricardo sobre o que ha de essencial na pratica verdadeira de mindfulness, em uma
discuss@o sobre a ampla utilizagdo do termo hoje de maneira comercial e algumas distorgdes possiveis presentes

Vale a pena compartilhar:
https://docs.google.cony.../1FAIpQLSdIcMhfic4JOsLPMM.../viewform

Boa noite! Observe o estresse surgir.
http://nucleonumi.com.br/observe-o-estresse-surgir/

g nesse uso. Para ampliar o conhecimento de vocés nesse sentido (muitos marcaram o aprendizado aprofundado
Q| do termo e da pratica como propoésitos de estarem participando do projeto) coloco aqui mais um texto do
5 Ricardo. Ele fala sobre habitos dos monges que podem ser benéficos para nossas vidas, descritos como
K considerar o minimalismo, compartilhar seu conhecimento, desenvolver a empatia e seguir uma rotina. Ele ¢
bem curtinho e objetivo, acho que vocés ficardo satisfeitos de usarem cinco minutos para sua leitura.
http://nucleonumi.com.br/habitos-dos-monges-que-podem-ser-beneficos-para-voce/
Boa tarde! Lembrem-se de preencher o diario e de trazé-lo no sdbado. Abragos
Lembrem-se do diario. Boa tarde!
Ultimo conjunto de tarefas: . .
DE 1 A 3 DE JUNHO Ultimo conjunto de tarefas:
o 15 min. da pratica formal de ATENCAO PLENA NA RESPIRACAO. DE 1 A 3 DE JUNHO N
0 15 min. de uma das outras trés praticas formais. 0 15 min. da pratica formal de ATENCAO PLENA NA
™ | o Ao menos trés vivéncias por dia da PRATICA DOS trés MINUTOS. RESP IRACAO' o .
S | o Exercitar a presenca atenta, gentil, aberta e curiosa em qualquer agdo que execute ao longo do dia. (Quando 0 15 min. de uma fiaf outras trés praticas formais .
5 | ando, ando. Quando tomo banho, tomo banho. Quando como, como. Quando falo, falo. Quando escuto, escuto. 0 Ao menos tres vivencias por dia 'da PRATICA DOS trés MINUTOS
= Quando cozinho, cozinho. Quando estudo, estudo etc) o Exercitar a presenca atenta, gentil, aberta e curiosa em qualquer
P , . , .

acdo que execute ao longo do dia. (Quando ando, ando. Quando tomo
banho, tomo banho. Quando como, como. Quando falo, falo. Quando
escuto, escuto. Quando cozinho, cozinho. Quando estudo, estudo etc).
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Boa tarde, grupo 1! Por favor, preencham nosso diario. Vejam esse resumo publicado no site do Mente
Aberta que tem muito a ver com o contexto de vocés, especialmente agora no final do semestre:

Associagdo do trago de mindfulness com o estresse e bem-estar entre estudantes.
http://www.mindfulnessbrasil.com/destaques/artigo-da-semana/artigo-da-semana-17

Como hoje ¢ meu aniversario, vou postar aqui um poema que fiz quando conclui o curso no ano passado,
conforme comentei ontem no post da xxxx. Acho que ele transmite mais claramente o que quero dizer
quando falo que tenho uma conexd@o emocional com meu projeto.

Minha casa abandonada

Eu morava em algum lugar

Que ainda visito muito

Apesar de tentar evitar

Mas hoje prefiro morar aqui

Vestindo os meus bragos e pernas

E emparelhando o coragdo com sua sensacdo
Quando me mudei percebi que estava um pouco
vazio

Tinha poucos sons e notificagdes

E o siléncio era as vezes desnorteante

Mas o siléncio ¢ as vezes desnorteante

Entdo agora eu tento aceitar

Agora eu pratico a compaixao

Sinto amor e ndo sinto do

E tento evitar evitar

Eu ougo a dor

E as vezes descubro que ela assusta mais do que
doi

Eu sinto os barulhos

E as vezes descubro que eles podem ser
silenciosos

Percebi que a casa estava um pouco mal cuidada
Como se estivesse abandonada

Mas ela estava abandonada

Percebi na longa faxina

Que ndo terminou € nem terminara

Que o p6 acumula muito

E que eu mesma fiz armadilhas

Elas me protegiam de ndo entrar em algumas partes
Mas na verdade ndo me protegiam

Eu coloquei setas direcionando para esse outro lugar
Que ainda visito muito

Eu ia tanto que ainda o piloto automatico me leva
E quando assusto ja estou 14

As vezes d4 preguica de voltar

E vestir de novo meus bragos e pernas

Mas quando eu sinto que moro

Quando eu respiro e sinto

Quando eu caminho e sinto

Quando eu me movo e sinto

Quando eu me sinto e sinto

Sinto que posso ficar

Por aqui mesmo.
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Boa noite, pessoal. Ja esta quase na hora de fazer mais uma anotacdo e separar o diario para leva-lo amanha.

o~
§ Para que comecem bem o final de semana e se inspirem para amanhd, segue um texto curto e muito interessante.
S . . . ” Boa noite, pessoal. Ja estd quase na hora de fazer mais uma anotagdo e
E | Ele fala sobre o aprendizado do bem-estar, tal como seria aprender a tocar um instrumento. Com pratica, nosso » PeS aq - ¢
S . . : . . e ' separar o diario para leva-lo amanha.
& | cérebro se modifica para que tenhamos mais bem-estar. Eu os convido a treinarem essa habilidade!
http://nucleonumi.com.br/quatro-chaves-para-o-bem-estar/
o~
—
[}
q
S Encontro Encontro
<
o
(e}
E Boa noite, pessoal! Muito obrigada pela presenga de todos vocés em
Q| Boa noite, pessoal! Muito obrigada pela presenca de todos vocés em nosso ultimo encontro de sdbado. Espero | nosso tultimo encontro de sabado. Espero que tenha sido uma boa
S : Lo N . . . R A N . . .
S | que tenha sido uma boa experiéncia para vocés como foi para mim. Pego que continuem a preencher o didrio até | experiéncia para vocés como foi para mim. Pego que continuem a
S | atltima coleta e ja agradeco a contribuigdo de vocés. preencher o diario até a Gltima coleta e ja agradeco a contribuigdo de

voces.




