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O MARKETING SOCIAL EA PROMOCAO
DE MUDANCAS ESTRUTURAIS NO
ALEITAMENTO MATERNO

Social marketing and the promotion of structural changes on breastfeeding

Marketing social y la promocion de cambios estructurales en el lactancia materna

RESUMO

Para avaliar as implica¢des praticas em relacdo ao comportamento do aleitamento materno, relativa-
mente a dimensao dos problemas estruturais no ambito do marketing social, foi desenvolvida uma
investigacdo qualitativa exploratéria, fundamentada na perspetiva do Modelo Ecolégico Social (So-
cial Ecological Model — SEM), por meio de entrevistas em profundidade com consultoras e conselhei-
ras de lactacdo em Portugal. O contelido dessas entrevistas revelou algumas das principais barreiras
ao aleitamento materno, no que respeita aos problemas estruturais e no ambito do marketing social.

PALAVRAS-CHAVE | Marketing social, comportamento do aleitamento materno, barreiras, modelo
ecolégico social, mudancgas estruturais.

ABSTRACT

To assess the practical implications in relation to the breastfeeding behavior, regarding the dimension
of the structural problems in the framework of social marketing, a qualitative exploratory research
based on the Social Ecological Model (SEM) was developed, through in-depth interviews with lacta-
tion counselors and consultants in Portugal. The content of these interviews revealed some of the key
barriers to breastfeeding behavior in the dimension of the structural problems and in the context of
social marketing.

KEYWORDS | Social marketing, breastfeeding behavior, barriers, social ecological model, structural
changes.

RESUMEN

Para evaluar las implicaciones prdcticas con relacién al comportamiento de la lactancia materna, re-
lativa a la dimensién de los problemas estructurales en el dmbito del marketing social, fue desarrolla-
da una investigacion cualitativa exploratoria fundamentada en la perspectiva del Modelo Ecolégico
Social (Social Ecological Model — SEM), por medio de entrevistas de profundidad con consultoras y
consejeras de lactancia en Portugal. El contenido de estas entrevistas revelé algunas de las principa-
les barreras de la lactancia materna, en lo que respecta a los problemas estructurales y en el dmbito
del marketing social.

PALABRAS-CLAVE | Marketing social, comportamiento del amamantamiento materno, barreras, mo-
delo ecoldgico social, cambios estructurales.
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INTRODUCAO

0 comportamento do aleitamento materno é um ato natural de
prover o alimento, rodeado de emocgao e afeto entre a mae e a
crianca (Diaz-Meneses, 2009), que gera beneficios para a sai-
de ao longo de toda a vida dos individuos envolvidos, mae e
filho, diminuindo, assim, os custos do Servico Nacional de
Sadde. E, ainda, um ato favoravel e amigo do ambiente (Pina
& Volpato, 2009). Apesar de a Organizacdo Mundial de Salde
(OMS) recomendar universalmente o aleitamento materno, sal-
vo algumas restricdes (World Health Organization [Who], 1981),
a sua prevaléncia esta muito aquém dessa recomendacao; se-
gundo a Global Strategy for Infant e Young Child (Who, 2003),
apenas 35% das criancas em todo o mundo eram alimentadas
exclusivamente pelo aleitamento materno e apenas durante os
primeiros quatro meses de vida. Apesar de a taxa de aleitamen-
to materno exclusivo até os seis meses de vida da crianga ter
crescido, em alguns paises, em até 20%, ou mesmo 50%, como
no Camboja, em nivel mundial, tal percentagem é mantida abai-
x0 dos 35% (Who, 2010).

Coerentemente com esses dados, de acordo com o “Re-
gisto do Aleitamento Materno” de 2013, da Direcdo Geral da
Salde (DGS), em Portugal, apenas 50% das criancas foram ali-
mentadas exclusivamente pelo leite materno até os trés meses.
A taxa de adogdo dessa pratica nas maternidades encontra-se
acima dos 98%, referindo-se 74,5% ao aleitamento materno em
exclusivo, sem nenhuma complementacdo. Os obstaculos co-
mec¢am a surgir apds a alta da maternidade, denotando-se um
decréscimo da taxa para 65,1% até os 30/50 dias de vida da
crianga, 50,2% aos 91 dias e 22,4% aos 150 dias (Orfao, Santos,
& Magalhaes, 2013).

Tratando-se de um comportamento voluntario, bené-
fico para o individuo e para a sociedade (Andreasen, 2003),
o marketing social pode utilizar as mesmas ferramentas do
marketing comercial, desenho, implementacdo e controle de
programas (Kotler & Lee, 2011), para auxiliar os individuos na
decisdo (Kotler, 1972) e ajudar a ultrapassar os obstaculos que
dificultam o comportamento na sociedade (Kotler & Levy, 1969;
Kotler & Zaltman, 1971).

Por ser cognitivo (Ajzen, 1991), o comportamento pode
ser analisado sob a perspectiva das teorias cognitivas, existin-
do trés pressupostos transversais a essas teorias: (i) o que 0s
individuos pensam afeta a forma de agir (comportamento); (ii)
0 conhecimento é necessario, mas nao é suficiente para pro-
duzir mudangas de comportamento; (iii) as perce¢des, motiva-
¢oes, habilidades e o ambiente social sdo influéncias impor-
tantes para o comportamento (National Cancer Institute [NCI],
2005). Além disso, segundo Glanz e Bishop (2010), quando as

intervencdes de promo¢ao no ambito da salide sao baseadas
em teorias do foro das ciéncias sociais e comportamentais, os
resultados tém sido mais eficazes do que as intervencdes que
ndo possuem essa base tedrica.

Apesar de ser cognitivo, ha autores do marketing social
que defendem a promoc¢do das mudangas em duas dimensdes
paralelas, complementares e sequenciais: a dimensao do meio
envolvente em que este se encontra inserido, no ambito estru-
tural e a dimensao do individuo. (Wymer, 2011). Embora a pro-
moc¢do da mudancga de comportamento ocorra principalmente
no nivel do individuo, é importante considerar a comunidade e
o sistema organizacional onde este se encontra inserido, uma
vez que mudangas nos fatores de influéncia nesses niveis po-
dem ativar ou reforgar altera¢cdes no comportamento individual
(Gregson et al, 2001).

Nesse mesmo sentido, o Department of Health and Hu-
man Services, do National Institute of Health dos Estados Uni-
dos da América, defende, em seu guia “Theory at a Glance: A
Guide for Health Promotion Practice”, que as estratégias para
a mudanca de comportamento no individuo podem refletir mu-
dancas no ambiente, assim como as estratégias para a mudan-
¢a de fatores existentes no meio envolvente podem indireta-
mente conduzir a mudancas no individuo (NCI, 2005). Pode-se,
entdo, sugerir que as perspectivas teéricas avaliem os miltiplos
determinantes do comportamento e considerar os multiplos ni-
veis de influéncia (Glanz & Bishop, 2010), justificando-se, as-
sim, que uma investigacdo no ambito dos problemas estrutu-
rais, relativa ao comportamento do aleitamento materno, possa
contribuir para a promog¢dao de mudang¢as comportamentais e,
consequentemente, ser um contributo importante para a aca-
demia e para a sociedade.

Para investigar a promoc¢ao da mudanca de comporta-
mento da sociedade no dmbito do marketing social (Kotler &
Levy, 1969; Kotler & Zaltman, 1971), esta pesquisa esteve funda-
mentada nas implicagdes praticas dos problemas estruturais e
foi levantada a seguinte questdo: Quais sao as principais impli-
cac¢0es praticas na dimensao dos problemas estruturais no am-
bito do marketing social que podem ser utilizadas pelos progra-
mas de promocdo da salde, a fim de favorecer a prevaléncia do
comportamento do aleitamento materno?

Para responder a essa questao, foi desenvolvida uma
investigacdo qualitativa exploratéria realizada por meio de
entrevistas em profundidade com defensores do aleitamen-
to materno em Portugal (profissionais de sadde, consultoras e
conselheiras de lactagdo), visando identificar as principais bar-
reiras estruturais que dificultam a amamentacao e promovem
a substituicdo do leite materno. O objetivo foi avaliar as impli-
cagdes praticas em relagdo ao comportamento do aleitamento
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materno na dimensdo dos problemas estruturais e no ambito do
marketing social.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma: apre-
senta-se umaintroducdo, seguida da fundamentacdo teérica da
investigacdo baseada na perspectiva do Modelo Ecolégico So-
cial; depois, é apresentada a metodologia da investigacdo, a
discussao dos resultados, as considerac¢oes finais e, por fim, as
implicagbes praticas para o desenvolvimento de um programa
de marketing social.

O MARKETING SOCIAL E A PROMOCAO
DE MUDANCAS ESTRUTURAIS

Muitas das investigacdes acerca de teorias sobre a mudanca
de comportamento foram desenvolvidas no ambito do marke-
ting social; alids, o marketing social tem sido um grande aliado
na busca de solucdes de alteragdo dos comportamentos para a
resolucdo de problemas no campo da satde (Helmig & Thaler,
2010); esse fato pode ser comprovado pelo sucesso obtido em
algumas campanhas de sensibiliza¢ao, realizadas no ambito do
marketing social (Peattie & Peattie, 2009).

Apesar do sucesso obtido, segundo Wymer (2011), o
marketing social pode ser muito mais eficaz e lograr melhores
resultados sempre que promover mudancas estruturais no meio
envolvente, diminuindo ou removendo as barreiras ambientais
existentes, antes de promover mudang¢as comportamentais no
individuo. O autor fundamentou esse ponto de vista ao explicar
que a mudanga comportamental € um modelo hierarquico, sen-
do necessario ultrapassar as barreiras dos niveis antecessores
antes dos niveis sucessores; assim, a sugestao passa por redu-
zirou eliminar as barreiras do meio envolvente, relacionadas ao
plblico-alvo do marketing social; com isso, o autor defendeu a
ideia de que focar exclusivamente as barreiras individuais pode
reduzir a eficacia e os resultados do marketing social.

Nesse mesmo sentido, Smith (1998) identificou duas es-
feras de acdo inseridas no ambito do marketing social: a pri-
meira esfera, que o autor denominou advocacy, envolve a abor-
dagem das mudancas estruturais necessarias para favorecer o
comportamento; a segunda esfera, que o autor denominou ad-
vertising, envolve a abordagem das mudangas comportamen-
tais do individuo. Complementando essa visdao, Andreasen
(2006) reconheceu que educagdo, marketing social e regula-
menta¢dao sao trés ambitos ndao antagbnicos que desempe-
nham um papel muito significativo na influéncia para a promo-
¢do da mudanca de comportamento.

Numa revisao da literatura para a compreensdo da mudan-
¢a de comportamento, ha alguns construtos e questdes que sao

transversais a praticamente a todos os estudos: a influéncia do
meio envolvente, e o pressuposto de que a mudanga de compor-
tamento é um processo de miltiplos niveis; essas sao duas das
discussoes evidenciadas na teoria. (Glanz & Bishop, 2010).

Para avaliar as implicagdes praticas na dimensao dos
problemas estruturais do aleitamento materno no ambito do
marketing social e utiliza-las nos programas de promocdo da
salide, esta investigacdo esteve fundamentada em dois pressu-
postos: (i) para ser mais eficaz, o marketing social deve promo-
ver mudancas estruturais antes de promover mudangas com-
portamentais (Wymer, 2011); (ii) ha dois fatores relevantes que
atravessam toda a teoria do comportamento e da mudanca de
comportamento: meio envolvente e mdltiplos niveis de influén-
cia (Glanz & Bishop, 2010).

Esta investigacao foi, assim, fundamentada na perspe-
tiva do Modelo Ecoldgico Social (Social Ecological Model), um
modelo multinivel que defende que o comportamento do indi-
viduo afeta e é afetado por cinco dimensdes de influéncia: a in-
trapessoal; a interpessoal; a organizacional ou institucional; a
comunitaria e a politica-estrutural (MacLeroy, Bibeau, Steckler,
& Glanz, 1988). As dimensodes encontram-se especificadas no
topico seguinte.

Niveis de influéncia na perspetiva do Modelo
Ecologico Social

A dimensao intrapessoal esta relacionada a dimensao dos fa-
tores associados as caracteristicas individuais de influéncia,
como: conhecimento, atitude, crencas e tracos de personalida-
de (MacLeroy, Bibeau, Steckler, & Glanz, 1988). Pode-se dizer
que o processo de mudanca de comportamento envolve sempre
a dimensdo cognitiva do individuo (Corbett, 2001). A intencdo
(Meedya, Fahy, & Kable, 2010), o conhecimento, a atitude, as
crencas (Ajzen, 1991, 2011; Ajzen & Fishbein, 2005; Hamilton,
Daniels, White, Murray, & Walsh, 2011; entre outros), a compe-
téncia e a autoeficacia (Tewell, 2012) sdo fatores de influéncia
que se enquadram na primeira dimensao da perspectiva do Mo-
delo Ecolégico Social: a dimensao intrapessoal.

Para a analise do comportamento do aleitamento mater-
no, é necessario considerar que as informacdes disponiveis sdo
importantes, mas ndo sao suficientes para promover mudanc¢a
no individuo (Martins, Paco, & Rodrigues, 2013; Tewell, 2012);
além disso, o que o individuo pensa e as suas perce¢des, mo-
tivacdes e habilidades, também sao fatores relevantes de in-
fluéncia no comportamento, tanto quanto o ambiente social em
que esta inserido (NCI, 2005).

A dimensao interpessoal diz respeito aos fatores rela-
cionados com o0s processos interpessoais e com 0S grupos pri-
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marios (familia, colegas, redes sociais, associa¢des) que forne-
cem identidade social e definicao do papel do individuo; isto &,
essa dimensao relaciona-se com a identidade do individuo e o
seu papel na sociedade (MacLeroy, Bibeau, Steckler, & Glanz,
1988). Blum, McNeely e Nonnemaker (2002) identificaram trés
subgrupos importantes na esfera interpessoal dos adolescen-
tes: a escola, a familia e os colegas. Especificamente no com-
portamento do aleitamento materno, o suporte social foi res-
saltado como fator significativo (Meedya, Fahy, & Kable, 2010).

Utilizando os diversos niveis do Modelo Ecolégico So-
cial, Tewell (2012) arguiu que a falta de suporte social, princi-
palmente por parte dos profissionais de sadde, das instituicdes
hospitalares e dos aconselhamentos médicos inconsistentes,
pode ser uma significativa barreira estrutural. Diversos agentes
também foram considerados na influéncia interpessoal, tendo
sido salientada a importancia do companheiro da mae ou pai
da criang¢a, das amigas, das avds e dos profissionais de salde
(Martins, Paco, & Rodrigues, 2012, 2013; Tewell, 2012).

A dimensao organizacional ou institucional diz respeito
aos fatores relacionados com as regras, regulamentos, politicas
e estruturas informais (como os locais de trabalho, escolas, gru-
pos religiosos) (MacLeroy, Bibeau, Steckler, & Glanz, 1988). As
organizacdes sdo pecas integrantes do ambiente social e fisi-
co, e exercem influéncia nas escolhas dos individuos; normas,
regulamentos, politicas e estruturas informais, assim como o
posicionamento das empresas e os contratos de trabalho, sao
fatores relevantes de influéncia (Committee on Health and Be-
havior [CHB], 2001).

A dimensdo comunitaria diz respeito aos fatores relacio-
nados com as redes sociais, as normas ou padrdes da comuni-
dade, que restringem ou promovem o comportamento (MacLe-
roy, Bibeau, Steckler e Glanz, 1988). Um exemplo de barreira
estrutural associada a dimensao comunitaria é a distribuicao
gratuita do leite artificial (formula), que exerce influéncia nega-
tiva sobre o comportamento (Tewell, 2012) porque promove a
diminuicdo da adocao e da prevaléncia do aleitamento mater-
no (Kaplan & Graff, 2008). Para reverter a situagao, torna-se ne-
cessario que a sociedade em geral tenha consciéncia e disponi-
bilidade para mudanga, e que considere o comportamento em
questdo uma prioridade (Panter-Brick, Clarke, Lomas, Pinder, &
Lindsay, 2006).

A dimensao politico-estrutural é a dos fatores relaciona-
dos com o sistema, com as politicas e as leis que regulam ou
apoiam o comportamento desejado (MaclLeroy, Bibeau, Steck-
ler, & Glanz, 1988), quer no nivel organizacional, quer no nivel
individual. As politicas abrangem mais do que leis e regulagao
porque incluem, por exemplo, as diretrizes para a educacgao,
que, por sua vez, influenciam todo o sistema (Gregson et al,

2001). Segundo os autores, as estratégias publicas, declara-
¢Oes de missdes organizacionais, artigos cientificos de posicio-
namento e normas da indUstria, sdo também exemplos dessa
dimensao politica estrutural.

Para além das medidas especificas da mudang¢a compor-
tamental, um programa de marketing social deve incluir mudan-
cas estruturais (Wymer, 2011). As estratégias de intervencao de-
vem dirigir a atencdo a forma e ao contedido das mensagens na
area da salde (Panter-Brick, Clarke, Lomas, Pinder, & Lindsay,
2006), principalmente quando os individuos tém dificuldades
para superar as influéncias ambientais negativas (Gregson et
al, 2001). Justifica-se, assim, o desenvolvimento de uma inves-
tigacdo no ambito do marketing social que seja centrada nas
mudancas estruturais, mais especificamente nas trés dltimas
dimensdes referidas por MacLeroy, Bibeau, Steckler, & Glanz
(1988): organizacional ou institucional; comunitaria e politica
-estrutural.

METODOLOGIA

Para examinar as diversas dimensdes no ambito do marketing
social, objetivando avaliar as barreiras estruturais que dificul-
tam a amamentacdo e promovem a substituicao do leite ma-
terno, a metodologia identificada como adequada foi o desen-
volvimento uma investigacao qualitativa exploratéria. A técnica
utilizada para a coleta de dados foi a entrevista individual em
profundidade (com recurso de gravacdo de audio); e o instru-
mento foi um roteiro de pesquisa flexivel, semiestruturado, com
perguntas abertas ou semiabertas, de modo a permitir escla-
recimentos, inclusdes, exclusdes ou alteracdes das perguntas
do roteiro, mesmo durante a realizacdo das entrevistas (Hair,
Babin, Money, & Samouel, 2005; Radio, 1986; Severino, 2008;
Vergara, 2009).

Para descrever e explicar como o meio envolvente interfe-
re no comportamento, o roteiro de pesquisa foi fundamentado
na literatura e no Modelo Ecolégico Social (MacLeroy, Bibeau,
Steckler, & Glanz, 1988), e definiu, como objetivo desta inves-
tigacdo, identificar as principais barreiras estruturais que difi-
cultam a amamentagdo e promovem a substituicdo do leite ma-
terno.

Para identificar as ditas barreiras estruturais no ambito
do marketing social, foram formuladas perguntas sobre quem
influencia o comportamento e de que forma o faz. Além disso,
foram formuladas perguntas especificas sobre a participa¢ao
dos profissionais de salide, do Sistema Nacional de Salde, da
legislacdo, do Governo, das entidades empregadoras e da so-
ciedade. Antes de ser utilizado, o roteiro foi validado por dois

ISSN 0034-7590

©RAE | Sdo Paulo | V. 54 | n. 4 | jul-ago 2014 | 370-380



374 ARTIGOS | O marketing social e a promoc¢do de mudangas estruturais no aleitamento materno

profissionais da area de Marketing e um profissional da area
médica, e também foi realizado um pré-teste.

Estabeleceu-se que o perfil da unidade de analise deve-
ria ser imparcial e que também seria apropriado que o indivi-
duo ndo estivesse emocionalmente envolvido com o fendmeno,
a fim de fornecer informagdes independentes do processo de
decisdo. A mae e os individuos a sua volta foram, assim, exclui-
dos do perfil de amostra para esta investigacao. Considerou-se,
ainda, adequado que os dados representassem uma perspecti-
va tedrica e pratica do comportamento. Por isso, os individuos
envolvidos com a protecdo, promoc¢ao e suporte ao comporta-
mento preencheriam os critérios do perfil da unidade de ana-
lise escolhida, pelo que se optou por profissionais de salde,
consultores e conselheiros de lactagdo, para participar das en-
trevistas.

Para identificar quem seriam as pessoas mais adequa-
das para participar desse tipo de analise, a pesquisa utilizou a
técnica bola de neve (snowball). Essa técnica pressupde que os
primeiros entrevistados sejam identificados, por exemplo, por
terem o seu trabalho referenciado e serem confidveis na acade-
mia ou na sociedade; os entrevistados seguintes seriam sem-
pre identificados pelos seus antecessores (Vergara, 2009).

A literatura estima que 25 entrevistas em profundidade
sejam suficientes para uma investiga¢ao qualitativa (Hair, Ba-
bin, Money, & Samouel, 2005; Vergara, 2009), contudo, em uni-
versos restritos, como é o caso do aleitamento materno, essa
mesma literatura considera que um ndmero menor possa ser

representativo (Vergara, 2009). Foram realizadas 10 entrevistas
em profundidade entre os meses de abril e maio de 2010, em
Portugal, em que as duas primeiras entrevistadas, uma médica
e uma enfermeira, recomendaram as duas seguintes, e assim
sucessivamente. A amostra final ficou constituida por 10 mulhe-
res, todas conselheiras ou consultoras de lactagdo, em que oito
tinham atividades profissionais no ambito do sistema nacional
pUblico de salde, duas médicas e seis enfermeiras, e as outras
duas, a margem do setor piblico de salde, eram psicé6logas.

A técnica utilizada para a analise dos dados foi a anéli-
se de contelido, que consiste na decomposicdo sistematica e
codificacdo das ideias do texto, em que a frase é a unidade de
analise (Neves & Morais, 2000), por meio das palavras ou das
expressodes, com o objetivo de descrever indicadores que per-
mitam desenvolver inferéncias.

Com vista a alcangar o objetivo da investigacao, a codi-
ficacdo foi estabelecida de modo a permitir a identificacao das
barreiras estruturais ao aleitamento materno, ficando a anali-
se de contelido dividida em categorias previamente designadas
pela literatura e enquadradas em trés dimensdes estruturais do
Modelo Ecolégico Social: organizacional, comunitaria e politica
-estrutural. Essas categorias foram subdivididas em sete subca-
tegorias, identificadas como barreiras estruturais ao aleitamen-
to materno, e agrupadas nas respetivas dimensoes, sendo: uma
no nivel das institui¢des, trés no ambito das dimensdes comu-
nitarias e as outras trés como politicas estruturais, conforme se
pode observar no Quadro 1.

Quadro 1. Categorias e subcategorias da analise de contelido fundamentadas nas dimensodes do Modelo Ecoldgico Social

Categoria Subcategoria Unidade de Analise ou de Registro Unidade de Contexto
Dimensao . Empresa(s) (local de trabalho, . . B
o Suporte do aleitamento materno no Influéncia exercida no nivel das
organizacionalou | _ . contrato/mercado de trabalho e L
o ambito das empresas ~ ) organizagdes ou empresas
institucional questdes laborais)
Influéncia da sociedade em relacao
Cultura de aceitabilidade social (da . . . R o ¢
o Leite (artificial/formula) a aceitabilidade do comportamento
substituicdo) L
(substituicao)
Dimensao R i i N
. Suporte por parte das pessoas a volta Pai ou companheiro, familiares e L R _
comunitaria ~ A Influéncia das pessoas a volta da mae
da mae amigos
Suporte por parte dos profissionais de Médicos, enfermeiros e outros . L. B
i . B Influéncia dos profissionais de salide
salde profissionais de salde
Legislacao no ambito das leis laborais Leis laborais Influéncia da legislagao laboral
Regulamenta¢do no ambito do Influéncia do marketing (da
. ~ & R ¢ . Marketing (da substituicdo) L gl
Dimensao marketing dos substitutos substitui¢ao)
olitico-estrutural L. L P
P Politicas e estratégias publicas . L . .. L
B ~ L. Governo (politicas publicas; Influéncia das politicas piblicas e
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As cinco primeiras entrevistas foram transcritas, sendo
as restantes analisadas diretamente sobre os ficheiros de au-
dio, opcao também permitida no software utilizado na presente
investigacao (Atlas Tl, 2010).

APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Entre as mudangas mais dificeis de alcangar, talvez estejam as
politico-estruturais, porque exigem que sejam ultrapassadas di-
versas etapas até que os objetivos finais sejam atingidos; edu-
cacdo pdblica, envolvimento de mdltiplos decisores (politicos,
de educagdo etc.) ou desenvolvimento de negociacoes delicadas
podem ser alguns dos componentes das mdltiplas fases do pla-
no de marketing social, sempre considerando os costumes e as
tradicdes existentes no meio envolvente (Gregson et al, 2001).

Em termos de politicas e estratégias publicas de salde,
ha que dar alguma prioridade em relagdo a salde reprodutiva,
e especificamente em relagao ao aleitamento materno, para se
obter melhores resultados, conforme evidenciaram essas pas-
sagens das entrevistas: “Se o governo poderia contribuir? Com
certeza! Colocando isso como uma politica de salde puiblica
prioritaria... Difundindo orienta¢des que fossem realmente acei-
tes e trabalhaveis, e que fossem monitorizadas; e que se acei-
tasse como norma o aleitamento materno”.

Segundo o conteddo das entrevistas, as politicas e es-
tratégias plblicas de educacdo também devem inserir com-
ponentes que favorecam o aleitamento materno, a fim de pro-
mover uma cultura de aceitabilidade social da amamentacao,
como relatou uma entrevistada: “E tdo importante a ideia que
a sociedade faz do aleitamento materno... E se favorece ou nao
o aleitamento materno; num sitio onde as criangas veem ama-
mentar... Nao tém esse tipo de questdes, ndo tém esse tipo de
ddvidas, porque para eles a alimenta¢do dos bebés é o leite ma-
terno; ndo é outra coisa”. Segundo outra entrevistada: “Ha tam-
bém as acdes de formacdo... O Governo... Deve incluir na for-
macgao de todos os professores e educadores de infancia um
minimo de horas de aleitamento materno; e mais, na perspeti-
va social...”. Por fim, faz-se referéncia a outra passagem: “[...] &
muito importante educar desde cedo”.

A legislagao que envolve a prote¢do do comportamento
s6 o protege parcialmente, uma vez que o aleitamento mater-
no em exclusivo é recomendado para os seis primeiros meses
de vida da crianga, e a legislagdao prevé apenas quatro meses
de licenca-maternidade com pagamento integral da remunera-
¢do da mae; é possivel ser ampliada, porém com reducao des-
sa remunera¢do, comprometendo a prevaléncia exclusiva até os
seis meses sempre que a mae nao puder abdicar de uma parte

dos seus rendimentos. Houve uma entrevistada que arguiu que
a legislacdo protege a mae, mas “nao tanto quando devia! [...]
nossa legislacdo ndo é ma[...] e tenta proteger a mae; a tentati-
va é honesta e meritdria; fica € aquém das minhas expectativas;
[... nenhuma licencga inferior a seis meses, com o pagamento a
100%, faz sentido! E isto € um ponto incontornavel!”.

Ao contrario do aleitamento em exclusivo, para a conti-
nuacao do aleitamento materno complementado, ha uma lei
que o protege, a Lei da Amamentac¢do. De acordo com as entre-
vistas realizadas, porém, a legislacdo por si s6 ndo é suficiente-
mente eficaz; a falta de cumprimento da lei e a falta de fiscaliza-
¢do comprometem a protecdo. Entre as diversas passagens das
entrevistas, ha uma que deixa bem clara essa distin¢cdo: “Uma
coisa é a lei; outra é a aplicagado”.

Em termos de fiscalizacao, a legislacao de protecao do
marketing da substituicdo é muito permissiva em relagdo as
transgressdes ao Codigo Internacional de Marketing dos Subs-
titutos do Aleitamento Materno, uma vez que, ainda que sejam
denunciadas, as empresas pagam uma multa infinitamente pe-
quena em relagao aos lucros que resultam da substituicdao. Uma
entrevistada defendeu que “atualmente temos o marketing di-
fundindo o aleitamento artificial na televisao [...] ja esta legis-
lado! E ndo ha como contornar! Ou seja, nés podemos fazer
queixa mas depois, nada acontece para a empresa”. Sem con-
sequéncias que inibam o uso indiscriminado da férmula, o leite
artificial apresenta-se como um substituto perfeito do leite ma-
terno mesmo quando ndo indicado, comprometendo a preva-
|éncia do aleitamento materno.

Gregson et al (2001) sugeriram alguns indicadores para
avaliar a esfera de influéncia da dimensao politico-estrutural
num plano de marketing social; para avaliar as teorias do pro-
cesso de mudanca de opinido puablica, podem ser considera-
das: (i) a promocao das mudancas individuais de contexto, per-
cecdo da realidade e opinides individuais; (ii) a promoc¢ao das
mudancas coletivas de opinido publica, conhecimento mdtuo
e contexto de grupo e fungdes; (iii) a promogao de politicas e
de legitimidade e ligagdes com o governo; (iv) as transagoes de
convergéncia de todos os setores da sociedade. Por sua vez,
para avaliar as teorias do processo de mudanca politica, podem
ser consideradas: (i) a divulgacao realizada com os decisores
politicos, guardides e constituintes; (ii) a elaboracao de docu-
mentos de politica; (iii) a ado¢do de politicas. E, para avaliar
as teorias da mudanga, podem ser consideradas: (i) a forma-
¢do de grupos na comunidade, (ii) as organiza¢des comunita-
rias, criando oportunidades, e convocando e educando as par-
tes interessadas em termos de educagdo publica.

Segundo os autores, um sistema de monitoramento para
medidas de processo de longo prazo na mudanca politica pode
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ser (tiltambém para analisar quem é o alvo dos esfor¢os ou que
mensagens sao enfatizadas; e pode ser melhor descrito usan-
do narrativas de estudo de caso que viabilizem captar as alte-
ragdes mais sutis das caracteristicas distintivas de qualificacao
do ambiente politico.

Ha que considerartambém as barreiras estruturais relacio-
nadas com a comunidade, que visam a promogao e ao suporte do
comportamento, e que também dificultam a prevaléncia, como
dito por uma entrevistada: “Agora, nesta altura do campeonato...
Se o0 Governo quisesse favorecer ao aleitamento materno [...] teria
que ir por ai: um cédigo laboral que fosse flexivel”.

A falta de locais apropriados para a amamentacado e a
falta de creche préxima do local de trabalho da mae também
dificultam o aleitamento materno, conforme dito nessa pas-
sagem: “Desde as creches que nao tém um local onde a mae
possa amamentar antes de deixar o seu filho, aos locais de tra-
balho [...] ndo existe um local onde a mae possa extrair o leite”.
Outro fator desfavoravel em relagdo a comunidade e que torna
“aceitavel” a substituicao é a sinalizacdo dos espacos destina-
dos a amamentacao; uma entrevistada disse que a sinalizagao
normalmente é inadequada e associada a substituicao, e citou
como exemplo aimagem de uma chupeta. Outro exemplo de as-
sociacdo inadequada é “a imagem do bebé Nestlé”; esta, con-
forme relatado por varias entrevistadas, vai levar algum tempo
para ser alterada.

Na perspectiva dos profissionais de salide, uma entrevis-
tada acrescentou: “Ha pouca percep¢do da importancia do alei-
tamento materno” e sugeriu o envolvimento do Governo e das
ordens dos diversos profissionais para alterarisso. Outro ponto
importante, em termos de profissionais de salde, é o facil aces-
S0 a substituicdo: “Se vai ao médico... Ah! Nao, leva ja aqui a re-
ceitinha, e se tiver problemas [...] passa na farmacia e compra!
Ja ndo é a primeira vez que eu tive aqui pessoas que estavam
interessadas em amamentar [...] salam de ca a amamentar, mas
no dia da alta o médico passava logo a receita para a lata do lei-
te”. Aliado a isso, ha que considerar o fato de ser permitida a
substituicdo mesmo desvinculada de uma recomendagao mé-
dica, como demonstra esta passagem: “Aqueles primeiros dias
ap6s a saida da maternidade [...] ndo tém apoio dos profissio-
nais de salde [...] @ mais pequena dificuldade vai a lata do lei-
te”. Por outro lado, existe também a referéncia na literatura de
que a oferta de amostras dos produtos substitutos, proibida por
legislacdo internacional, foi relatada como favoravel a diminui-
¢do da adogdo e da prevaléncia do aleitamento materno (Ka-
plan & Graff, 2008).

E preciso que a sociedade em geral esteja consciente
dos beneficios que o aleitamento materno proporciona ao lon-
go de toda a vida dos individuos, e que sdo alargados a socie-

dade, ao meio ambiente e, consequentemente, as futuras gera-
¢oes, como afirmou uma das entrevistadas: “Se calhar, temos
que comecar a dizer as vantagens do aleitamento materno para
a mae, para a crianga e para as empresas, para as empresas,
para as empresas” (com essa repeticao propositada, a entre-
vistada pretendia ressaltar a necessidade de informar aos em-
presarios que os beneficios do aleitamento materno poderiam
ser revertidos em novos beneficios para as empresas). Segun-
do outra entrevistada: “Todas as empresas... Nos todos... Toda a
gente pode e deve fazer atividades que promovam, protejam e
apoiem o aleitamento materno; todos, todos estamos envolvi-
dos, e hé beneficios (ou riscos de ndo o fazer) para todos!”. Por
fim, as mudancas estruturais também podem ser promovidas
por meio da organiza¢do dos canais como institui¢des piblicas
e privadas, com ou sem fins lucrativos, e que sdo enquadrados
na dimensao organizacional ou institucional na perspectiva do
Modelo Ecolégico Social.

Outra preocupacao ressaltada sao as influéncias negati-
vas passadas pelas experiéncias anteriores das mulheres a vol-
ta da mae e dos mitos que sdo criados: “Muitas vezes, é pela
maneira negativa... As influéncias negativas sao muitas... Os mi-
tos que existem a ronda do aleitamento materno... As mas ex-
periéncias nao ultrapassadas pelas mulheres... Quando as mu-
lheres conseguem enquanto gravidas, na presenca de outras
mulheres que estejam a amamentar, e amamentar com suces-
so, a tranquilidade delas quando surgem alguns problemas é
muito melhor! Eu acho que isso é fundamental e € um dos cami-
nhos que temos que caminhar”.

E necessario organizar a comunidade; desenvolver par-
cerias com todos os setores da sociedade pode ser um caminho
viavel, considerando sempre que ha diferentes graus de colabo-
racdo e de envolvimento, e diversos niveis de competéncia e de
apropria¢do das solugdes aos respectivos problemas.

Para avaliar a participagao e relevancia das parceiras das
mudancas na dimensdo comunitaria, é possivel utilizar medi-
das como: (i) o nimero real e os tipos de parcerias concretiza-
das; (ii) o nivel de aprofundamento da relacao; (iii) o tempo e as
contribui¢oes de cada parceria; e (iv) os recursos fiscais apro-
veitados por cada parceria. Pode-se também utilizar escalas
que descrevam a minuciosidade do trabalho colaborativo da co-
munidade, no dmbito das parcerias (Gregson et al, 2001).

Uma grande barreira estrutural na dimensao institucio-
nal é a falta de conscientizacdo das empresas, como é refleti-
do nesta passagem: “Em primeiro lugar, as empresas poderiam
nao ter obstaculos; se fizessem isso, ja seria 6timo! [...] que ndao
seja penalizada por causa disso.... Na maioria das empresas,
todas as maes que tém esse tipo de escolha sdo penalizadas”.
Outra entrevistada defendeu que as empresas podem facilitar a
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mae amamentar quando esta estiver trabalhando, ja que a le-
gislacao dispensa duas horas diarias para a amamentacao.

Ha, ainda, outros fatores que estdo enquadrados nessa
dimensao e que sao significativos para a prevaléncia do aleita-
mento materno. Por exemplo, apesar de a legislagdo ser favora-
vel a prevaléncia, os fatores relacionados com as organizacdes
e com o local de trabalho da mae dificultam o cumprimento da
legislacdo. Na relagao da mae com a sua atividade comercial, os
contratos de trabalho precéarios ou os trabalhos por conta pré-
pria, relativamente frageis no ambito da protecdo que a legisla-
¢ao propde, sao situa¢des comuns de serem encontradas e que
dificultam muito a prevaléncia. Uma entrevistada referiu: “[...]
muitas vezes os contratos precarios que a mie tem... E compli-
cado! De facto, essa é a primeira barreira, ndao é?”. Outra entre-
vistada afirmou: “As questdes laborais sao muito importantes
aqui”; segundo essa entrevistada, a precariedade do trabalho
interfere, principalmente, quando a mae volta ao mercado de
trabalho e nao tem apoio.

Para agravar a situacao, a participacao da mulher no mer-
cado de trabalho assume cada vez maior expressao, pelo que,
consequentemente, também aumenta a importéncia da sua
contribuicdo nas financas do agregado familiar. Superar as difi-
culdades financeiras de cada familia é um obstaculo que pode
ser adicionado a concorréncia no mercado de trabalho e a dis-
criminacao em relagdo as maes com filhos, conforme referido
por uma entrevistada: “Na pratica, [...] eu li recentemente que
aumentaram os despedimentos e as dificuldades das maes gra-
vidas ir amamentar no mercado de trabalho... Nao acho que
neste momento haja grande discrimina¢do entre homens e mu-
lheres no mercado de trabalho, acho que ha grande discrimi-
nacdo entre as mulheres que sdo maes e o resto das pessoas”.

Apesarde serum grande desafio mensurar os componen-
tes da agao do marketing social, & possivel fazé-lo por meio da
observacdo de diversos indicadores, como as promoc¢des espe-
cificas da organizacdo, a propaganda e a publicidade. A difu-
sao das mensagens de conscientizagao das instituicdes pode
seravaliada pelo seu contelido em relagao aos beneficios, ou a
compatibilidade e complexidade da inovagao. E a mudanca or-
ganizacional pode ser medida pela definicao do problema, ini-
cio da ac¢ao, implementagao e institucionalizagao da mudanca
(Gregson et al, 2001).

Além disso, os autores sugeriram outros indicadores
para avaliar o programa de marketing social: (i) a publicidade
pode ser operacionalizada como a quantidade geral da cober-
tura de noticias que o programa de marketing social consegue
obter; (ii) a publicidade numa campanha pode ser medida pelo
nimero de antncios de utilidade publica e publicidade paga,
ou, ainda, por estatisticas de audiéncia, estimando o nivel de

exposicao obtida por campanha de sensibilizacao, por meio de
indicadores de proporgao e frequéncia do plblico-alvo que real-
mente viu ou ouviu uma mensagem; (iii) quanto as relagdes pu-
blicas, a comunica¢do pode ser medida quer pelo nimero de
noticias orientadas por rela¢des publicas, complementada com
promog¢des ou concursos, quer pelo nlimero e natureza das co-
municacdes; a cobertura pode ser quantificada pelo tempo de
antena ou valor estimado; ja para as noticias impressas, a ava-
liagdo pode ser feita pelo nimero de artigos, espagos utilizado
e circulacao estimada (Gregson et al, 2001).

CONSIDERACOES FINAIS

A abordagem do marketing social abrange a interacao do com-
portamento com o ambiente social e politico envolvente, e
0 problema em questdao normalmente é complexo. Para pro-
mover a mudanca de comportamento na sociedade, o marke-
ting social deve desenvolver um plano Gnico, com objetivos
de curto e de longo prazo, mensuraveis e bem-definidos, que
agregue beneficios mdtuos para o individuo e para o grupo
em questdo, e que vise eliminar ou diminuir as barreiras exis-
tentes que dificultam ou impedem o comportamento, contem-
plando também os canais de distribuicdo e as politicas de
mercado.

0 plano de marketing social aborda estratégias e gestao
de todo o processo, para influenciar e promover a mudanca de
comportamento na sociedade. Para fundamentar o processo de
mudancga, é necessario diferenciar as estratégias que promo-
vem a mudanca estrutural do ambiente (e analisar os proble-
mas estruturais a volta dos comportamentos — desejado e con-
corrente) das estratégias que promovem a mudanca individual
de atitude, de intencao e de comportamento (e analisar os pro-
blemas que promovem os comportamentos — desejado e con-
corrente).

Especificamente em relacdo as estratégias que visam
as mudancas estruturais que interferem no comportamento, a
prioridade é a protecao seguida da promocao e suporte do com-
portamento desejado. Para maximizar os recursos existentes,
as estratégias devem seracompanhadas de métodos variados e
criativos, direcionados para segmentos especificos de plblicos
-alvo; porém, a responsabilidade deve ser coletivamente com-
partilhada e envolver todos os individuos, instituicdes e setores
da sociedade. A segmentacdo de mercado é definida com base
no retorno antecipado, visando criar procura e reduzir barreiras,
e deve considerar os apoiantes, os adversarios e outros publi-
cos ndo definidos. Identificar os piblicos-alvo mais relevantes é
fundamental para otimizar os recursos disponiveis.
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IMPLICACOES PRATICAS

Os indicios encontrados na literatura apontam para que um pla-
no ou programa de marketing social promova mudancgas es-
truturais no meio envolvente antes de promover as mudancgas
comportamentais no individuo, a fim de favorecer o impacto
das campanhas. Se as campanhas de promocao forem desen-
volvidas sem que tenham sido alterados os problemas estrutu-
rais, logo de inicio, o impacto sera mais reduzido.

A investigacdo exploratéria realizada apontou algumas
barreiras estruturais relacionadas com o comportamento do
aleitamento materno e considerou adequado que o marketing
social possa contribuir para a promog¢ao do comportamento por
meio da indicacdo de elimina¢do ou diminui¢do das barreiras
externas existentes no meio envolvente, a fim de aumentar a
eficacia das campanhas de sensibilizagdo antes da promocgao
comportamental do individuo.

Para avaliar as implicagdes praticas em relagdo ao com-
portamento do aleitamento materno na dimensdo dos proble-
mas estruturais e no ambito do marketing social, foram identi-
ficadas varias barreiras externas no conteddo das entrevistas,
que se encontram sintetizadas a seguir.

Uma delas é a falta de cumprimento e de fiscalizacdo da
legislacdo. Existem leis que protegem o aleitamento materno,
como é o caso da Lei da Maternidade e da Lei da Amamentacgao,
e existem leis que limitam o marketing da substituicao, porém
nem sempre sao cumpridas, fato que se agrava sem a devida
fiscalizagao. Foram relatadas pressdes no sentido contrario ao
comportamento desejado, ndo s6 por parte das empresas como
também dos préprios colegas de trabalho.

A falta de prioridade nas politicas e estratégias publicas
de salde em relagdo ao comportamento do aleitamento mater-
no dificulta a prote¢ao do comportamento na sociedade. A vi-
sdo do imediatismo e a falta de conscientizacdo da importancia
dos beneficios agregados ao longo prazo nao priorizam o com-
portamento.

Da mesma forma, a falta de prioridade nas politicas e es-
tratégias pUlblicas de educacao em relagdo ao comportamento
do aleitamento materno promove a manutenc¢ao da cultura de
aceitabilidade social do comportamento concorrente, a substi-
tuicdo. As politicas e estratégias plblicas de educagao devem
envolver a transmissdo do conhecimento as criancas de que o
aleitamento materno é a forma correta de alimentar os bebés,
sendo esse um ato tdo natural nos seres humanos quanto o é
nos animais. O tema pode serabordado com a naturalidade bio-
légica que lhe assiste nas escolas; por sua vez, as creches de-
vem ter espacos para o recolhimento e armazenamento do leite
materno para que, mesmo que as maes ndo possam amamen-

tar e tenham que deixar os seus filhos aos cuidados de outros,
a recolha seja viabilizada e o bebé seja alimentado com o lei-
te materno.

A falta de fiscaliza¢do da publicidade dos substitutos fa-
cilita a comercializagao e, caso a den(ncia seja feita e confirma-
da, e exista a transgressao ao Cédigo Internacional de Marke-
ting dos Substitutos do Aleitamento Materno (Who, 1981), a
penalizagdo deve ser agravada e progressiva; multas com va-
lores altos inibiriam mais, e as verbas arrecadadas poderiam
ser revertidas para a promoc¢ao do comportamento desejado.
Se houvesse algum risco de suspensao da licenca de comercia-
lizacao, de acordo com critérios devidamente justificados, a efi-
cacia do Codigo seria maior.

0 acesso a substituicao deve ser dificultado; podem-se
criar leis que vinculem a substituicdao exclusivamente a reco-
mendac¢do médica. A regulamentacdo da venda dos produtos
substitutos do leite materno deve ser eficaz, mas precisa de fis-
calizacdo, assim como as embalagens dos produtos substitutos
devem conter a informacao visivel de que o aleitamento mater-
no é o melhor e mais completo alimento para as criangas com
até dois anos ou mais de idade, e que esse fato foi ressaltado
nas entrevistas como uma recomendac¢ao da OMS.

A distribuicdo de amostras dos produtos substitutos do
leite materno deve ser inibida de modo mais eficaz. A oferta de
produtos deve ser fiscalizada e a sua penalizagdo, agravada
para todos os envolvidos, porque ja ha estudos, como o de Ka-
plan e Graff (2008), que confirmaram haver diminui¢do na ado-
¢do e na prevaléncia da amamentagdo associada a distribuicao
e oferta da formula, especialmente entre as maes de primeiro fi-
lho e as maes com menor grau de instrucao.

Os contratos de trabalho precarios e os trabalhos por
conta prépria favorecem e/ou conduzem a substituicdo. Houve
0 aumento da participagao da mulher no mercado de trabalho e
das dificuldades financeiras das familias, associado a precarie-
dade dos contratos, que ndo garantem a protecao do comporta-
mento do aleitamento materno. Trabalhos por conta prépria, na
pratica, também sao relativamente menos protegidos pela le-
gislacdo, e muitas maes optam pela substituicao, dificultando/
impedindo a protecdo do comportamento na sociedade.

Torna-se fundamental que o marketing social ajude a
conscientizar as empresas e a sociedade em geral da importan-
cia dos beneficios do aleitamento materno agregados ao lon-
go de toda a vida dos individuos (mae e filho), assim como das
vantagens como a diminuicao de custos com o sistema de sau-
de, quer publico, quer privado, na tentativa de proteger o com-
portamento do aleitamento materno na sociedade.

Para além das barreiras estruturais relacionadas com a
protecdo, ha outras mudancas estruturais que podem favore-
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cer o aleitamento materno e visam a promog¢do e ao suporte,
como a criagdo ou adequacao dos espacgos plblicos destinados
a amamentacgdo para dar suporte ao comportamento, principal-
mente em supermercados, centros comerciais, plataformas de
transportes pblicos, incluindo aeroportos, rodoviarias e esta-
¢Oes de metrd e dnibus etc., de preferéncia com sinalizacdes
associadas a amamentacao.

As empresas também podem ajudar a promover o com-
portamento. Porter e Kramer (2006) sugeriram que as empresas
podem ganhar vantagens competitivas por meio de inovacdes
disruptivas que servissem a sociedade. Neste ambito, a promo-
¢ao do comportamento do aleitamento materno pode ser muito
Gtil e, a0 mesmo tempo, uma inovagao administrativa simples
com custos muito reduzidos, que pode diferenciar a empresa e
gerar credibilidade social.

Nesse mesmo sentido, o marketing social pode auxiliar
o desenvolvimento de um Programa de Certificacao das Empre-
sas Socialmente Responsaveis em Relagdo ao Comportamento
do Aleitamento Materno, para incentivar as empresas a “inves-
tir’ na sociedade; como “recompensa”, as empresas que dispu-
sessem de normas e espacos favoraveis ao aleitamento mater-
no poderiam utilizar essa faceta da sua responsabilidade social
para agregar valor a marca.

Pode, ainda, ser desenvolvida uma plataforma dnica de
suporte ao comportamento que integre todos os individuos en-
volvidos: mae, pai, familia, profissionais de sadde e institui-
¢Oes associativas como as ordens profissionais, grupos civis de
apoio (inclusive grupos de apoio made a mae), instituicdes go-
vernamentais e nao-governamentais. Essa plataforma visaria
otimizar todos os esfor¢os, promover a troca de conhecimentos
e favorecer o aparecimento e a sustentabilidade de novos gru-
pos de ajuda mae a mae. A comercializa¢do de espacgos publici-
tarios, tendo em mente que os produtos nao podem favorecer a
substituicao, pode ajudar a viabilizar a manutencdo dessa pla-
taforma. Parcerias com universidades podem prover a sua cria-
¢do e manutencao a um custo mais reduzido.

Outra mudanca estrutural que foi relatada como funda-
mental para a promocdo e para o suporte é a necessidade de
formacdo dos profissionais de salde; segundo as entrevistas,
0s cursos deveriam alertar para a importancia do aleitamento
materno (beneficios) e consequéncias da substitui¢ao (riscos);
principalmente nos cursos de medicina e enfermagem, a car-
ga horaria dispensada para o aleitamento materno deveria ser
igual ou superior a dispensada para a formacdo especifica dos
profissionais que orientam o processo da substitui¢ao.

Define-se, assim, que o plblico-alvo de interesse para a
resolugcdo dos problemas estruturais abordados é formado pe-
las pessoas envolvidas nas decisdes relacionadas com a pro-

tecdo, a promocdo e o suporte ao comportamento; em geral,
os individuos envolvidos com a prote¢do sao os responsaveis
pelas instituicoes encarregadas de definir as leis e executar a
priorizacdo das politicas e estratégias plblicas nacionais e in-
ternacionais, assim como os individuos encarregados da sua
fiscalizacdo. Por sua vez, os individuos envolvidos com a pro-
moc¢ao e o suporte também sdo publicos-alvo do marketing so-
cial na solugdo de problemas estruturais, o que envolve toda a
sociedade civil e suas institui¢des, quer individuais, quer cole-
tivas, desde que, de alguma forma, respondam pela promog¢ao
e pelo suporte do comportamento.

A implementacdo de possiveis mudangas estruturais é
uma tarefa muito dificil e complexa, mas um plano de marketing
social bem-articulado pode fornecer inimeras e criativas formas
de viabilizacdo ao longo do tempo, e envolver diversos publicos
interessados. Distinguir quais os problemas cujas solu¢des se-
jam mais facilmente atendidas com os recursos disponiveis pode
ser um dos critérios escolhidos para a priorizagao e hierarquiza-
cdo da implementacao do plano de marketing social.
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