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INFLUENCIAS EN LA INTENCION DEL COMPORTAMIENTO DE LA
LACTANCIA MATERNA - UN ESTUDIO EXPLORATORIO EN EL AMBITO
DEL MARKETING SOCIAL.

RESUMEN: Teniendo en cuenta las Teorias del Comportamiento del Con-
sumidor, el presente trabajo busca explorar las principales variables en el
ambito del marketing social para desarrollar un modelo de anélisis con el
fin de describir y explicar la intencion de la madre y su comportamiento
en la lactancia materna. Debido a que el comportamiento en la lactancia
materna ha sido poco referenciado en el &mbito del marketing social, se re-
aliza una investigacion exploratoria cualitativa a través de 10 entrevistas
llevadas a cabo a profundidad con base a un guién de preguntas semi-
-abiertas. La unidad de estudio de la presente investigacién exploratoria
fue el profesional de la salud involucrado en la proteccién, promocién y so-
porte a la lactancia materna en Portugal. Algunos de los modelos actuales
de analisis de la intencion del comportamiento existentes en la literatura
utilizan el conocimiento como una variable exdgena para influenciar la ac-
titud. Sin embargo, en los estudios mas recientes, se ha encontrado que el
conocimiento tiene poca relevancia en el proceso de intencién del compor-
tamiento en la lactancia materna. Como resultado de esta investigacion,
y a partir de las entrevistas realizadas, se encontré que la autoestima, que
todavia no se encontraba presente en los modelos actuales de analisis de
la intencion del comportamiento, podria ser una posible variable a ser com-
probada. Como principales limitaciones se encontré que, ademas de ser
una investigacion de naturaleza exploratoria cualitativa fundamentada en
un modelo especifico de analisis de la intencién, este modelo no ha sido
desarrollado especificamente para el comportamiento que se debate y atin
no ha sido probado. Se plantea, entonces, un nuevo modelo de analisis de
la intencién del comportamiento.

PALABRAS CLAVE: marketing social; teoria del comportamiento del con-
sumidor; modelos de anélisis de la intencién del comportamiento; lac-
tancia materna; actitudes; creencias.

INFLUENCES OF BEHAVIORAL INTENTION ON MATERNAL BREAST-
FEEDING - AN EXPLORATORY STUDY IN THE REALM OF SOCIAL
MARKETING

ABSTRACT: Considering consumer behavior theories, this research aims to
explore the main variables under Social Marketing, to develop an analyt-
ical model to describe and explain mothers' intentions in breastfeeding be-
havior. Because breastfeeding behavior has been referred to in some social
marketing, we decided to use an exploratory qualitative research approach
through 10 in-depth interviews supported by a roadmap for semi-open
questions. The exploratory research study unit was the health profes-
sional involved in protection, promotion and support of breastfeeding in
Portugal. Some current models in the literature for analyzing behavioral
intentions use knowledge as an exogenous variable for influencing atti-
tude. However, more recent studies concluded that knowledge is of little
significance in the breastfeeding intention process. This research found
that self-esteem, which was not yet present in current analytical behavioral
intention models, was confirmed in the interviews as a possible variable for
testing. The main limitations, in addition to being exploratory qualitative
research based on a specific analytical model, are that the model has been
developed specifically for the conduct in question and has not yet been
tested. A new model is thus proposed for analyzing behavioral intention.

KEY WORDS: Social Marketing; Theory of Consumer Behaviour; Models for
Analysis of Behavioural Intention; Breastfeeding; Attitudes; Beliefs.

INFLUENCE DE L'INTENTION DU COMPORTEMENT D'ALLAITEMENT
MATERNEL - UNE ETUDE EXPLORATOIRE EN MARKETING SOCIAL.

RESUME : Considérant les Théories du Comportement du Consommateur,
cetravail a pour but d’explorer les principales variables en Marketing Social
pour développer un modéle d'analyse décrivant et expliquant I'intention de
la mére et son comportement en allaitement maternel. Les références du
comportement d'allaitement maternel étant peu nombreuses en marke-
ting social, une recherche exploratoire qualitative est réalisée au moyen
de 10 entretiens en profondeur effectués a I'aide d'un questionnaire semi-
-ouvert. L'unité d'étude de la recherche exploratoire a été le professionnel
de la santé spécialisé dans la protection, la promotion et le support de
I'allaitement maternel au Portugal. Certains modéles actuels d'analyse de
l'intention de comportement existant dans la littérature utilisent la con-
naissance comme variable exogéne pour influencer |'attitude. Cependant,
dans les études plus récentes, les conclusions ont déterminé que la con-
naissance a peu de signification dans le processus d'intention du compor-
tement d'allaitement maternel. Comme résultat de cette recherche, et a
partir des entretiens réalisés, on a découvert que I'auto estime, qui n'était
pas encore présente dans les modéles actuels d'analyse de I'intention de
comportement, pourrait étre une variable possible a démontrer. Comme
limites principales, on signale qu'en plus du fait d'étre une recherche quali-
tative exploratoire fondée sur un modele spécifique d'analyse d'intention,
ce modéle n'a pas été spécifiquement développé pour le comportement
concerné et n'a pas encore été prouvé. On propose, par conséquent, un
nouveau modeéle d'analyse de I'intention de comportement.

MOTS-CLEFS: Marketing social, Théorie du comportement du consomma-
teur, Modéles d'analyse de I'intention du comportement, Allaitement ma-
ternel, Attitudes, Croyances.
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RESUMO: Ao considerando as Teorias do Comportamento do Consumidor, esta investigagéo visa
explorar as principais varidveis no ambito do Marketing Social, para desenvolver um modelo de
andlise para descrever e explicar a inten¢do da méde no comportamento do aleitamento materno.
Pelo facto de o comportamento do aleitamento materno ter sido pouco referenciado no ambito
do marketing social, optou-se por utilizar uma investigacdo exploratéria qualitativa através de 10
entrevistas em profundidade sustentadas por um roteiro de questdes semi-abertas. A unidade de
estudo da investigacdo exploratéria foi o profissional de satide envolvido na prote¢éo, promogao e
suporte ao aleitamento materno em Portugal. Alguns dos actuais modelos de andlise da intengdo
do comportamento existentes na literatura utilizam o conhecimento como uma varidvel exégena
para influenciar a atitude. Porém, nos estudos mais recentes, concluiu-se que o conhecimento tem
pouca significancia no processo de inten¢do do aleitamento materno. Como resultado desta investi-
gacdo, verificou-se que a auto-estima, que ainda néo se encontrava presente nos actuais modelos de
analise da inten¢do do comportamento, foi confirmada nas entrevistas como uma possivel variavel
a ser testada. Como principais limitacdes, além de ser uma investigacdo de natureza qualitativa
exploratdria fundamentada num modelo especifico de analise da inten¢édo, pode ressaltar-se o facto
de o modelo ter sido desenvolvido especificamente para o comportamento em questdo e ainda
ndo ter sido testado. Propde-se entdo um novo modelo de anélise da intengdo do comportamento.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Social; Teoria do Comportamento do Consumidor; Modelos de
Analise da Intencdo do Comportamento; Aleitamento Materno; Atitudes; Crencas.

Introducao’

A abordagem teérica que trata do comportamento do consumidor comegou
por ser uma andlise econdmica dedutiva, que visava identificar as razdes
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pelas quais um individuo decide consumir um determinado
produto em detrimento de outro, e esta escolha seria sus-
tentada de forma racional (Samuelson, 1938). Por meio da
interdisciplinaridade das investiga¢des, particularmente
das ciéncias sociais, descobriu-se que o comportamento é
muito mais complexo (Sommer, 2011) do que uma mera
analise racional, é cognitivo e valorativo, e é explicado de
acordo com caracteristicas comportamentais (Diaz-Men-
eses, 2009) dependentes dos fatores demogréficos, eco-
némicos, sociais e culturais (Lee, Rubio, Elo, McCollum,
Chung & Culhane, 2005). Esta complexidade de fatores
e contextos em que esté inserido o comportamento, inter-
fere de diferentes formas na solugdo dos problemas, sendo
muito dificil que um Unico modelo sirva de solugdo para
descrever e explicar todas as situacoes (Ajzen, 1991). Este
facto pode ser confirmado pela variedade de modelos exis-
tentes na literatura que visam analisar o comportamento
do consumidor (Rau & Samiee, 1981).

Para avaliar a intencdo do comportamento, esta investi-
gacdo fundamentou-se nos modelos existentes na litera-
tura, com o objetivo de explorar as principais variaveis no
ambito do marketing social para desenvolver um modelo
de andlise da intengdo do comportamento do aleitamento
materno. Foi desenvolvida uma investigacdo exploratéria
qualitativa, com um posicionamento epistemoldgico inter-
pretativo (Severino, 2008) que se centrou em identificar
quais as principais variaveis a serem utilizadas num modelo
de anélise do marketing social, para descrever e explicar a
intengdo da mée no comportamento do aleitamento ma-
terno. O foco esteve particularmente nos modelos de ana-
lise da intencao que antecipam o comportamento.

Identificar os principais agentes e variaveis que influenciam
a intencdo da mae no comportamento do aleitamento ma-
terno é um contributo importante para a literatura, prin-
cipalmente no ambito do marketing social no qual ha
poucos estudos, mas também pode ser muito Gtil a toda
a sociedade, dada a importancia do tema para a salde
do individuo, isso porque o aleitamento agrega beneficios
ao longo de toda a sua vida sequndo a World Health Or-
ganization [WHO](1981). Institui¢des internacionais como
a Organizacao Mundial da Satde (OMS) e Fundo das Na-
¢Oes para a Infancia (Unicef) tém considerado este tema
como atual e relevante no contexto mundial, tanto para
0s paises pobres como também para os paises ricos e de-
senvolvidos, pois o leite materno além de fornecer o ali-
mento apropriado, promover a salide da méae e da crianca
e ajudar a prevenir doengas, diminui diretamente os custos
do Sistema Nacional de Satide de um Pais.

A estrutura deste trabalho consiste numa introducdo, se-
guida de um enquadramento tedrico; explica a metodologia

utilizada, apresenta e analisa os resultados empiricos en-
contrados e desenvolve um modelo para ser testado pos-
teriormente; por fim, desenvolve as consideragées finais da
investigagdo, com referéncia as suas limitagdes e indica-
¢Oes de pesquisas futuras.

Enquadramento tedrico

Desde o inicio da década de 1960, a Academia do Marke-
ting vem se mostrando interessada nos modelos de analise
do comportamento que poderiam ser aplicados especifica-
mente ao Comportamento do Consumidor (Rau & Samiee,
1981).

De acordo com as teorias sociais cognitivas, a mudanca de
comportamento € influenciada pelos antecedentes (cog-
nitivos e ambientais), que podem resultar em consequén-
cias favoraveis, ou ndo, ao comportamento (Pinto & Floyd,
2008). Assim, os esforcos para a mudanca devem estar
centrados nos diversos tipos de influéncia (Gregson et al.,
2001) e utilizar simultaneamente diferentes modalidades e
canais (Corbett, 2001).

Fatores pessoais como a idade, o género, a ocupacdo, a
condi¢do econdémica, o estilo de vida, a personalidade e
a auto-imagem (Cardoso, 2009), combinados com os fa-
tores psicolégicos individuais de motivacdo, percep¢ao
(atencao, distorcao e retencdo seletivas), experiéncia, ati-
tude (cognitiva e afetiva) e habito (Pinheiro, Castro, Silva &
Nunes, 2006), influenciam o comportamento de diversas
formas; além disso, os fatores relativos ao grupo no qual
o individuo se encontra inserido, por meio dos valores cul-
turais aprendidos (como os valores basicos da familia ou
valores da sociedade), dos valores experimentais (como os
valores da religido, regido ou nacionalidade), e dos valores
das classes sociais com interesses e comportamentos si-
milares, também sdo fatores condicionantes do comporta-
mento (Sommer, 2011).

A partir da andlise da interacdo desses fatores foram
criados diversos modelos de analise do comportamento do
consumidor, quase sempre desenvolvidos para descrever e
explicar um fenémeno especifico; muitos destes modelos
demonstraram uma ampla abrangéncia para descrever
comportamentos, mas uma capacidade restrita para ex-
plica-los (Rau & Samiee, 1981).

O marketing social considera que as mudancas devem
ocorrer em duas esferas basicas: a do individuo (cognitiva)
e a estrutural (no ambito do ambiente que este se encontra
inserido) (Wymer, 2011). De acordo com o guia “Theory
at a Glance: A Guide for Health Promotion Practice" pu-
blicado pelo Department of Health and Human Services,
do National Institute of Health dos Estados Unidos da
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América, estratégias para a mudanca de comportamento
no individuo podem indiretamente conduzir a mudancas
no ambiente assim como estratégias para a mudanca de
comportamento no ambiente podem indiretamente con-
duzir a mudancas no individuo [National Cancer Institute]
(NCI, 2005).

Relativamente a este aspecto, a perspectiva ecolégica so-
cial é mais especifica e identifica cinco esferas de influ-
éncia no comportamento que podem ser utilizadas pelos
programas de promo¢do da saude: intrapessoal, inter-
pessoal, comunitaria, organizacional (ou institucional) e
politico-estrutural (MacLeroy, Bibeau, Steckler, & Glanz,
1988),mas o processo de mudanga de comportamento en-
volvera sempre o individuo (Corbett, 2001).

Pode entdo constatar-se que existem trés pressupostos
que sdo transversais as teorias que envolvem o compor-
tamento cognitivo: (i) o que os individuos pensam afeta
a forma de agir (comportamento); (ii) o conhecimento é
necessario mas é nao suficiente para produzir mudancas

de comportamento; (iii) as percepgdes, motivacoes, habi-
lidades e o ambiente social sdo influéncias importantes
para o comportamento (NCI, 2005).

Segundo Ajzen e Driver (1992), o comportamento de um
individuo depende da sua intencdo em realizé-lo ou néo.
Em 1975 Fishbein e Ajzen descreveram a formagdo da in-
tengdo do comportamento em fun¢do das normas sub-
jetivas e das atitudes, e em 1980 estes mesmos autores
desenvolveram um modelo de analise da intencdo do com-
portamento, aplicavel apenas a um comportamento volun-
tario (Zawawi, Jusoff, Rahman, & Idris 2008).

A Theory of Reazoned Action (TRA) aportou um dos pri-
meiros modelos de andlise da intencdo do comporta-
mento, proposto para explicar, compreender, prever, bem
como influenciar um comportamento humano num dado
contexto, baseado nas atitudes, fruto de crencas e ju-
izos de valor (Thorbjgrnsen & Supphellen, 2011), e nas
normas subjetivas, resultantes das crencas normativas
e motiva¢des para aceita-las (Sommer, 2011). O modelo
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esta fundamentado na atitude, que é a predisposi¢do que
o individuo tem para realizar o comportamento (Aleassa,
Pearson, & McClurg, 2011), e representa o posicionamento
favordvel ou desfavoravel a um determinado fenémeno
(Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1991), e nas normas subje-
tivas, que traduzem a expectativa ou pressao social que in-
fluencia a percep¢ao do individuo sobre o comportamento,
sendo fundamental a sua aprovacao pelo grupo no qual
o individuo esta inserido (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen,
1991).

No nivel mais basico de explicacdo, a teoria postula que
0 comportamento é uma fungdo das crencas, e as prin-
cipais crengas estao sustentadas nas consequéncias da
opgéao de realizar ou ndo o comportamento (Zawawi et al.,
2008). Assim, as crengas comportamentais estdo na base
da formacdo da atitude, e as crengas normativas estéo
na base da formacdo das normas subjetivas (Fishbein &
Ajzen, 1975; Ajzen, 1991); as crengas sdo assim um julga-
mento subjetivo de valor, conceito ou atributo que um in-
dividuo acredita ter sobre ele mesmo e sobre o mundo que
o envolve; e podem estar associadas positiva ou negativa-
mente ao comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975).

O melhor preditor do comportamento de um individuo é
a sua intencao em realiza-lo (Veldzquez, Blasco, Saura, &
Contri, 2010). A intencdo é cognitiva, dependente de cada
individuo, refere-se a probabilidade subjetiva do individuo
para realizar ou ndo um determinado comportamento, e
resulta da sua atitude e das normas subjetivas (Fishbein
& Ajzen, 1975). Diversas investigagOes surgiram a partir
da TRA, e muitos modelos foram fundamentados em seus
pressupostos, entre eles o modelo EREI.

Para identificar o impacto relativo do conhecimento no
comportamento nutricional e comparar a importancia do
conhecimento enquanto variavel exdgena, em relagao as
crengas e as referéncias de outros, e assim avaliar a in-
fluéncia do conhecimento na atitude e na intencdo do
comportamento, Sapp (1991) desenvolveu o Expanded
Rational Expectation Intention (EREI) ao expandir o mo-
delo TRA e incorporar dois novos construtos, o conhe-
cimento e a aceitabilidade social. Sapp (1991) avaliou
também a interdependéncia das varidveis exégenas e con-
cluiu que, mediante as das informagdes fornecidas, o co-
nhecimento deveria estar direcionando para influenciar as
atitudes e reforcar o suporte do grupo social.

O conhecimento compreende as informagdes que o indi-
viduo dispde e que influenciam a intencdo; e ja aceitabili-
dade social se refere ao prestigio ou contexto de aceita¢ao
do comportamento entre os individuos de um grupo ou
sociedade, e mede a extensdo da referéncia generalizada
de suporte do grupo para uma ac¢do em particular. A

aceitabilidade social se refere ainda a uma associagao, po-
sitiva ou negativa, da sociedade com o comportamento do
individuo (Sapp, 1991).

Fundamentado nas investiga¢des existentes, Sapp (1991)
supds que o conhecimento seria uma varidvel exégena
que influenciaria a atitude e a intencdo de realizar ou
ndo o comportamento, assim como afectaria a aceitabili-
dade social. Além disso, o autor considerou provével que
o conhecimento afetasse diretamente o comportamento.
Investigagdes anteriores também indicaram que a aceita-
bilidade social influencia a atitude, as normas subjetivas e
a inten¢ao do comportamento, o que conduzui considerar
improvavel que o conhecimento afetasse as normas subje-
tivas (Sapp, 1991). Dessa investigagéo resultou o modelo
EREI apresentado na figura 1.

FIGURA 1. Modelo EREI

—»( Conhecimiento

Frequénciado
Consumo /
Comportamento

Fonte: Sapp (1991, p. 215).

Para o TRA as atitudes eram influenciadas pelas crengas
comportamentais, que Sapp (1991) especificou no mo-
delo EREI como duas varidveis exdgenas: o conhecimento
e as crengas. O conhecimento é composto pelas informa-
¢des que o individuo dispde que influenciam a atitude de
forma favoravel ou nao favoravel ao comportamento; ja as
crengas estdo relacionadas com um julgamento subjetivo
de valores e promovem uma alteragédo favoravel ou desfa-
voravel na intencdo de um individuo.

As normas subjetivas do TRA, eram influenciadas pelas
crengas normativas da sociedade, que Sapp (1991) identi-
ficou no modelo EREI como influenciadas por outras duas
varidveis exdgenas: a referéncia de outros e a aceitabili-
dade social. A referéncia de outros é a opinido de pessoas
que sao importantes para o individuo e que pode ter uma
associagdo positiva ou negativa com o comportamento.
E a aceitabilidade social depende da sociedade em que o
individuo se encontra; uma cultura favoravel ou desfavo-
ravel ao comportamento pode promover uma alteragédo na
intencdo de um individuo.
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Entre os estudos que evoluiram do TRA, muitos arguiram
existirem efeitos residuais dos comportamentos anteriores
(Sommer, 2011). Numa investigacdo realizada, Ajzen con-
cluiu que, quando a intengédo era bem formada, o impacto
residual das experiéncias vividas poderia ser atenuado
(Ajzen, 2002); sem explicar uma parte consideravel das
variagdes do comportamento, a teoria deixa assim muitos
problemas sem solugdo (Ajzen, 1991).

A investigacdo em questao pretendia utilizar os modelos
de andlise da inten¢do que antecipa o comportamento. O
modelo EREI, entre os modelos existentes, foi considerado
adequado porque ja havia sido testado anteriormente,
especificamente no comportamento do aleitamento ma-
terno por Hill, Amett, & Mauk (2008) e, segundo estes
autores, foi identificado um hiato na literatura quando os
seus resultados encontraram uma significancia relativa-
mente baixa do conhecimento e da aceitabilidade social
na intengdo do comportamento.

Na perspectiva do marketing social (Diaz-meneses, 2009),
investigou-se o comportamento da mae no aleitamento
materno e encontroram-se resultados coerentes com 0s
de Hill et al,, (2008) em relagdo a varidvel conhecimento
quando concluiu que do ponto de vista tedrico, é neces-
sario entender o fenémeno da amamentacao como uma
questao multidimensional que aborda um novo para-
digma: reconhecer a importancia dos aspectos emocionais
e instintivos, bem como a influéncia dos costumes tradicio-
nais. Segundo o autor, ha que valorizar as emocdes, o que
confirma a natureza instintiva e ndo intelectual da ama-
mentacdo, o que comprova ainda que o nivel educacional
nao influenciou no padrdo de amamentacéo.

Para explorar as principais varidveis no ambito do ma-
rketing social para desenvolver um modelo de anélise da
intengdo do comportamento do aleitamento materno, a
presente investigacao fundamentou-se no modelo EREl e
considerou que a atitude e as normas subjetivas se encon-
tram na base de influéncia da inten¢ao do comportamento.

Metodologia da pesquisa

A revisdo da literatura indicou que ha poucos estudos
sobre o comportamento do aleitamento materno na pers-
pectiva do marketing social sendo a que a pesquisa ex-
ploratéria é a mais indicada quando pouco ou nada se
conhece a respeito do tema abordado (Hair, Babin, Money
& Samouel, 2005; Rudio, 1986; Severino, 2008; Vergara,
2009). Foi entdo desenvolvida uma investigacdo explora-
téria qualitativa por meio de entrevistas gravadas e orien-
tadas por um roteiro de pesquisa conforme foi sugerido
por Hair et al. (2005).

INNOVAR

Nesta fase exploratéria da investigacdo, a unidade de
analise escolhida foi o profissional envolvido na protecao,
promog¢ado e apoio ao aleitamento materno em Portugal.
Justifica-se a escolha exclusiva deste perfil de profissional,
enquanto unidade de analise, por este ser o individuo com
melhor capacidade de analise do comportamento, externa
e imparcial (Vergara, 2009), pela credibilidade referen-
ciada na abordagem do tema, pelo envolvimento tedrico e
experiéncia pratica na defesa do comportamento do alei-
tamento materno, sendo a inten¢ao do comportamento o
objeto de estudo. Nesta etapa outras unidades de anélise,
como é o caso da mae, familia e amigos, nao foram con-
sideradas, uma vez que, ao contrario dos profissionais de
salde, estardo muito envolvidos emocionalmente com o
processo de amamentacdo. Além disso, para incluir essas
unidades de andlise seriam necesséarias outras abordagens
metodoldgicas.

Vergara (2009) sugere que uma amostra deve variar entre
15 a 25 entrevistas em profundidade, dependendo do
tema. Porém, quando ha dificuldade em atingir este nu-
mero pelo facto, de ser um Universo muito especializado,
como é o caso do aleitamento materno, é aceitavel uma
amostra menor. Outro indicador para a suspensao da an-
gariacao de mais entrevistas foi o facto de a dada altura,
terem comecado a se tornar repetitivas, o que é um sinal
de confirmacdo das informacdes. Foram entrevistadas 11
conselheiras, consultoras e outros profissionais envolvidos
com a prote¢do, promogdo e apoio ao comportamento do
aleitamento materno: 10 entrevistas pessoais em profun-
didade e 1 respondida por escrito porque a entrevistada se
encontrava fora do Pais, sendo esta considerada como ex-
cecdo e suas informacdes serviram apenas para confirmar
as outras respostas.

A literatura também sugeriu desenvolver a investigagdo
exploratéria qualitativa por meio de entrevistas em pro-
fundidade, guiadas por um roteiro com perguntas abertas
ou semi-abertas, flexiveis e que permitissem a “exploracao
do tema" e dos diversos intervenientes no comportamento
e na sua relagdo com o mercado; assim, foi possivel es-
clarecer, incluir ou excluir questdes ao roteiro inicial in-
clusivamente durante a realizacdo das entrevistas, para
aprofundé-las quando conveniente (Hair et al, 2005;
Ridio, 1986; Severino, 2008; Vergara, 2009).

O roteiro foi desenvolvido para explorar as principais va-
ridveis no ambito do marketing social, para desenvolver
um modelo de analise da intencdo da mée no que se re-
fere ao aleitamento materno, por analogia as Teorias do
Comportamento do Consumidor. Fundamentado na litera-
tura, o roteiro foi desenvolvido para explorar as varidveis
exdgenas do modelo EREI de Sapp (1991); e as questdes
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foram levantadas para compreender a influéncia do co-
nhecimento, das crencas, das referéncias de outros e da
aceitabilidade social na intengdo do comportamento do
aleitamento materno.

As crengas e o conhecimento sdo duas varidveis exégenas
do modelo EREI que influenciam a atitude e a intencao
do comportamento. Ao ser o conhecimento uma variavel
do modelo, avaliar a pertinéncia, quantidade e qualidade
das informacdes que influenciam o comportamento, assim
como quem faz a transmissao dessas informagdes foi obje-
tivo do roteiro. E, para identificar as principais crencas que
o marketing social poderia utilizar para promover o com-
portamento, o roteiro incidiu também sobre as barreiras
existentes ao aleitamento.

A referéncia de outros e a aceitabilidade social sdo outras
duas varidveis exdgenas do modelo EREI que influenciam
as normas subjetivas e a inten¢do do comportamento. A
referéncia de outros é uma varidvel importante do mo-
delo, e por isso o roteiro foi orientado para explorar quem
e como influencia o comportamento, o porqué de esses
agentes influenciarem o comportamento.

A aceitabilidade social foi explorada com perguntas
abertas sobre as trés dimensdes do comportamento: pro-
tecdo, promogdo e suporte ao aleitamento materno. Para
conhecer a protecdo existente no Pafs, foram feitas ques-
tdes semi-abertas sobre a existéncia de protecao por parte
da Legislacdo e a influéncia do Governo, seja por meio das
estratégias e politicas publicas de salide e educagdo ou da
fiscalizagdo, para identificar se estes agentes favorecem
ou ndo o comportamento. Tentou-se ainda averiguar sobre
o atual marketing para a promogao do comportamento do
aleitamento materno; para isso foram desenvolvidas ques-
tdes semi-abertas sobre a existéncia de agdes e campa-
nhas de promogdo ao comportamento. Por fim, perguntas
semi-abertas relativas a importancia de agentes do Sis-
tema Nacional de Satde e profissionais de satide visaram
identificar o suporte ao comportamento.

Este roteiro foi ainda validado por dois profissionais da
area de Marketing e um profissional da area médica, e re-
alizado um pré-teste. As entrevistas foram realizadas no
perfodo entre Abril e Maio de 2010. As duas primeiras en-
trevistadas foram escolhidas por terem seu trabalho re-
ferenciado e divulgado em sites oficiais; as entrevistadas
seguintes foram identificadas a partir de uma técnica co-
nhecida por bola de neve (Vergara, 2009), no qual as pri-
meiras sugeriram as seguintes e assim por diante. Esta
técnica proporcionou identificar o perfil a deu apropriado,
dando credibilidade a identificagdo das principais pessoas
envolvidas na protegdo, promog¢do e suporte ao aleita-
mento materno; a disponibilidade das entrevistadas e esta

técnica facilitaram agendar rapidamente as entrevistas, as
quais foram gravadas em dudio e duraram em média entre
uma e duas horas cada. Os ambientes foram sempre favo-
raveis a realizacdo das entrevistas e foram escolhidos pela
disponibilidade das entrevistadas: centros de salide, hospi-
tais, instituicoes publicas e até mesmo locais fora do am-
biente de trabalho. As ocorréncias centraram-se na vasta
experiéncia das entrevistadas, o que permitiu explorar ou-
tras varidveis que eventualmente poderiam ser utilizadas
pelo marketing social e que ndo se encontravam referen-
ciadas na literatura

Esta investigacdo desenvolveu uma andlise de contelido
e utilizou software de analise de dados qualitativos Atlas
Tl (2010) para auxiliar a analise das entrevistas. O Atlas
Tl é um software que tem associado um conjunto de fer-
ramentas que auxiliam na analise de dados qualitativa ao
separar as passagens da andlise de textos e também em
suporte de dudio, o que tornam desnecessarias as suas
transcricdes. Com base nos modelos existentes na litera-
tura foram identificadas as partes que correspondiam as
propriedades e as caracteristicas associadas as variaveis,
e interpretadas a luz da literatura, a que resultou um novo
modelo de analise da intencdo do comportamento.

Resultados encontrados e implicagdes

A investigacdo empirica pretendeu descrever e explicar o
comportamento da méde no que se refere a sua intengao
de amamentar; além disso, pretendeu-se explorar de que
forma este comportamento podera ser influenciado pelo
marketing social. Para ressaltar a importancia deste tema,
transcreve-se aqui o relato de uma das entrevistadas: “o
marketing, para nds, € muito significativo". Porém, para
que o marketing social possa influenciar o comporta-
mento torna-se fundamental identificar entre estas vari-
aveis quais as mais relevantes. Com base nos modelos de
analise da intengdo do comportamento, esta investigacao
considerou que as normas subjetivas e a atitude sao impor-
tantes para a intengao.

No caminho da andlise das variaveis explicativas, Hill et
al. (2008) testaram o modelo EREI especificamente para
0 comportamento do aleitamento materno, com mulheres
de baixo rendimento nos EUA, para compreender o pro-
cesso de formacao da intencdo; entre as conclusoes do es-
tudo os autores referiram a inter-relacdo entre as variaveis,
mas encontraram uma significancia relativamente baixa
do conhecimento e da aceitabilidade social na intencao
do comportamento. Esta investigacdo avaliou ndo sé o co-
nhecimento e a aceitabilidade social, como também ou-
tras possiveis varidveis que se encontrassem na base de
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influéncia da intengdo do comportamento do aleitamento
materno.

No modelo EREI, as varidveis exégenas que influenciam
a inten¢do do comportamento por meio das normas sub-
jetivas sdo a opinido de pessoas significativas para o in-
dividuo (referéncia de outros) e a aceitabilidade social;
ja as varidveis exégenas que influenciam a intencao do
comportamento por meio da atitude sdo as crencas e o
conhecimento.

Como se referiu anteriormente, nesta investigacdo pre-
tendeu-se identificar, no ambito do marketing social, os
agentes e as variaveis que mais influenciam o compor-
tamento. Em geral as respostas das entrevistadas apon-
taram que o aleitamento era uma decisao pessoal, muito
embora também houvesse outras influéncias. Foram rela-
tadas frases do tipo: " a decisdo ¢é pessoal”; “...influencia
a familia, influencia também a sociedade em geral" e "..0
pai da crianga e também os pais, portanto a geragdo an-
terior a eles, neste caso, os avos da crianga”. Outra entre-
vistada disse: “a familia tem uma influéncia grande; mas
penso que neste momento talvez os técnicos de satide
influenciem mais". Outras entrevistadas referiram: “Sem
duvida a familia influencia...e se 0 companheiro estd de
acordo e apoia, ela amamenta mais" e "influencia ... a
experiéncia de vida da propria pessoa e das pessoas que
estdo a volta dela”.

As entrevistadas afirmaram que hd uma associagdo posi-
tiva do comportamento com o apoio recebido por pessoas
que se encontram a volta do individuo, o que confirma a
influéncia da variavel referéncia de outros (familia, profis-
sionais de salide e sociedade em geral) sobre a inten¢do
do comportamento.

Quando investigada a aceitabilidade social, foi suge-
rido haver uma associagdo com o comportamento, mas
também foram relatadas dificuldades que atuam em sen-
tido contrario. Segundo as entrevistadas, a Legislacdo é
um exemplo de aceitabilidade social que protege o com-
portamento, mas a atual realidade econémica e a falta
de fiscalizagdo por parte das instituicdes responsaveis,
anulam esta influéncia positiva, como afirmou uma das
entrevistadas: "“..nesta altura do campeonato, com o co-
digo de trabalho que vai retirar a jornada continua as pes-
soas...com tantos cortes naquilo que era a possibilidade de
conciliagdo entre vida familiar e vida profissional..mas... se
o Governo quisesse efetivamente promover o aleitamento
materno... teria que ir por ai...um cddigo laboral que fosse
flexivel relativamente a essas questées...". Este resultado
condiz com a baixa significancia desta varidvel encontrada
por Hill et al. (2008) na aplicagdo do modelo EREI para a
intencao do comportamento do aleitamento materno.

INNOVAR

Porém frases do tipo: “"Num sitio onde as crian¢as crescam
a ver amamentar, ndo este tipo de questoes, ndo tém estes
tipos de dividas porque para eles a alimentagéo dos bebés
€ o leite materno; ndo é outra coisa”, conduziram a interpre-
tacdo de que ha possibilidade da aceitabilidade social ter
influéncia sobre a intengdo e por esta razao esta variavel
foi mantida no modelo.

Para identificar as crengas que o marketing social pode
utilizar para a promog¢do do comportamento, esta inves-
tigagdo arguiu sobre as barreiras existentes ao comporta-
mento do aleitamento materno e inimeras barreiras foram
ressaltadas. Num dos relatos uma entrevistada dizia que,
quando confrontava a méde com a sua inten¢do do compor-
tamento do aleitamento materno, era comum ouvir como
resposta algo como "“..se eu tiver leite..vou amamentar"
ou "Ndo sei se terei leite...". Noutra passagem pode ver-se
a influéncia do marketing das inddstrias farmacéuticas e
da alimentacdo dos bebés/infantil: “.. a prépria inddstria
farmacéutica ... mantém... estratégias de marketing ... con-
seguem “apoiar o aleitamento materno” deixando passar a
ideia de que:... quando ndo funciona..."; e "ndo funcionaria
em menos de 2% das mulheres, segundo os numeros da
Organizacdo Mundial de Satide [OMS]". Para além destas
passagens identificaram uma “cren¢a” contrdria a fisio-
logia do aleitamento materno, a influéncia do marketing
reforca a aceitabilidade social em sentido contrario ao
comportamento.

Outra crenca importante que foi identificada como bar-
reira ao aleitamento materno foi a ideia de similaridade do
leite artificial com leite materno, podendo constituir um
substituto perfeito. Uma das entrevistadas referiu que "o
marketing para nds é muito significativo...ao apresentar o
aleitamento artificial, os leites artificiais como substitutos
perfeitos do leite materno, e portanto, ndo estando nés
numa cultura que favoreca o aleitamento materno, essa
comparacdo leva a que, perante qualquer pequeno obstd-
culo, alguma dificuldade, as maes desistam facilmente...e
se..acham que o leite artificial € igual ao seu leite, os bebés
vdo ficar bem... e portanto, ndo ultrapassam os problemas
que possam surgir".

Outras crencas foram identificadas como barreiras; uma
das entrevistadas referiu a cor e aspecto do leite materno
diferente do leite de vaca: "Para além dos cheiros do leite,
ou da consisténcia do leite, ...ligam muito, e prendem-se
muito, a cor, ao aspecto que o leite tem, tendo como refe-
réncia o leite que estd no imagindrio das pessoas que € o
leite branco, fluido da vaca". As experiéncias negativas e
0s mitos a volta do aleitamento materno sao barreiras ao
comportamento, como é ressaltado numa das entrevistas:
"As influéncias negativas sGo muitas...os mitos que existem
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a volta do aleitamento materno: as mds experiéncias ndo
ultrapassadas pelas mulheres...numa sociedade em que o0s
bebés sdGo alimentados pelo leite artificial, as mulheres...
sdo poucas, aquelas que tiveram muito sucesso...".

Neste caso, a crenga é entdo uma associacdo negativa
(barreira) ao comportamento, e o marketing social podera
ajudar a ultrapassar as barreiras como referido por uma
das entrevistadas: “serd preciso acabar com os mitos". As
crengas que possuem uma associagdo positiva com o com-
portamento ja foram aceites e portanto nao sao barreiras.
Assim, quando ressaltada a importancia da variavel crenca
para o comportamento, os resultados da investigagdo con-
dizem com a literatura e confirmam esta variavel.

A outra varidvel do modelo EREI que influencia a atitude
é 0 conhecimento; a investigacdo objetivou avaliar a per-
tinéncia, quantidade e qualidade das informagdes que in-
fluenciam o comportamento, como é feita a transmissao
destas informacgdes, e quem as faz. O conhecimento tem
uma associagdo positiva com o comportamento mas
nesta investigacdo néo foi considerada uma variavel que
influencia significativamente o comportamento do alei-
tamento materno; coerente com os estudos de Hill et al.
(2008) e Pago, Rodrigues, Duarte, Oliveira e Soares, (2010),
este resultado reforca a inconsisténcia existente na litera-
tura. As entrevistadas relataram preocupagao com a forma
de transmissao deste conhecimento, pois muitas vezes sao
geradas informacdes dispares, o que promove a instabili-
dade no individuo e atinge a sua auto-estima. Algumas
passagens confirmam que o conhecimento pode ter uma
associacao positiva mas esta nao é relevante: "Embora eu,
por exemplo... na minha tese de mestrado, ndo tenha sido o
grupo com licenciaturas quem mais amamentou; portanto
foi 0 outro grupo, foi o grupo de secunddrio; mas normal-
mente, aquilo que dizem é portanto, quanto mais escla-
recida € a mde, quanto mais conhecimentos a mde tem,
maior a prevaléncia do aleitamento." Outra entrevistada
referiu: "..ndo é por falta de informagédo...as mdes reco-
nhecem que receberam a informagdo de que precisavam...
também jd percebemos que os que sabem mais ... tem um
efeito perverso, na prdtica, a mde ndo precisa ter conheci-
mentos cientificos; a mde precisa € se sentir fortalecida de
que ela é capaz de nutrir o seu bebé".

Na exploracdo das varidveis foi identificado que a auto-
-estima pode substituir o conhecimento e ser significativa
para o comportamento; segundo o contetido de outra en-
trevista: “...se a mulher tiver feito uma prepara¢do com ou-
tras mulheres e |G estiver consciente que os bebés choram
por miltiplos motivos e, que tenha visto, que isso tenha sido
passado por outras mulheres, tem uma consciéncia com-
pletamente diferente, estd muito mais forte para enfrentar

esses problemas e essas dlividas”; esta passagem evidencia
que pessoas confiantes ultrapassam os momentos de fra-
gilidades e de incertezas. Outra entrevistada disse: “... as
mées acabam por ficar.., com alguma inseguranca na
questdo de decidirem ou ndo amamentar".

Muitos relatos abordaram a importancia do empowerment
(ou fortalecimento do individuo) para o sucesso do com-
portamento; segundo uma entrevistada "“..estdvamos a
falar da questdo do empoderamento das mdes ... de uma
forma que elas possam redescobrir a sua intuicdo,... es-
tamos preparados para amamentar; deixou-se de fazer ou
fugiu-se um bocado do rumo..., pela questéo social e cul-
tural, pelas pressées, pela forma como a pessoa € vista...,
e isso afastou um bocadinho as pessoas, tirou-as um bo-
cadinho do seu centro natural; se o trabalho se centrar no
empoderamento das mulheres, em mostrar que elas sdo ca-
pazes, temos meio caminho andado, por isso eu ndo acho
que amamentagdo... seja um ato médico ou um acto de
enfermagem, é um acto da pessoa humana que tem que se
ajudar a redescobrir para chegar a potenciar aquilo que foi
projetada para fazer; e que ndo o faz por ... muitos condi-
cionamentos sociais e culturais”.

Outra passagem referiu: "a mente pode ser uma barreira,
porque se uma mde ndo acreditar que € capaz, o aleita-
mento materno torna-se quase impossivel... existem poucas
condigées fisicas que impedem o aleitamento materno". Por
fim, o relato de uma entrevistada deixou clara a impor-
téncia da auto-estima quando disse explicitamente "o que
faz a diferenca é a auto estima”.

Segundo Mitra, Khoury, Hinton e Carothers, (2004), as ati-
tudes e crencas dos membros da familia sdo fundamentais
na decisdo sobre alimentacdo infantil. A literatura e as en-
trevistas convergiram totalmente para duas das quatro va-
ridveis exégenas do modelo EREI - as crencas e a referéncia
de outros. Para as outras duas variaveis exdgenas do mo-
delo - conhecimento e aceitabilidade social - Hill et al.
(2008) encontraram uma baixa significancia quando rela-
cionadas com o comportamento do aleitamento materno.
No presente estudo as entrevistas confirmaram haver uma
associa¢do positiva da variavel conhecimento com o com-
portamento mas ndo confirmaram se esta seria de facto
relevante para ser utilizada em campanhas de marketing
social. No que se refere a influéncia da variavel aceitabi-
lidade social, faz-se a ressalva de esta ser dependente do
contexto e ao alterarmos o modelo excluindo o conheci-
mento, poder-se-a encontrar resultados diferentes em re-
lagdo ao impacto da aceitabilidade social.

Ao considerar ainda que a auto-estima pode ser uma va-
ridvel que influencia o comportamento, e refor¢a-la pode
ser entdo um caminho para o marketing social promover
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QUADRO 1. Variaveis Exdgenas que Influenciam a Inten¢do do Comportamento.

A auto-estima

Quando o individuo tem um conceito elevado sobre si préprio tende a sentir-se seguro e confiar em si mesmo; segundo
esta investigacdo, ha indicios de uma associacado positiva desta varidvel com a atitude e intencdo do comportamento.

As crengas . . .
¢ influencia a atitude.

O sistema de valores e crengas normalmente apresenta uma associagéo significativa com a inten¢do do comportamento e

Referéncia de Outros

A opinido favoravel ou desfavoravel ao comportamento, de pessoas que sdo significativas para o individuo, pessoas cuja
opinido tem importancia para o individuo, influencia o comportamento por meio das normas subjetivas.

A Aceitabilidade Social

tamento é socialmente aceite.

O tipo e cultura da sociedade tém um papel fundamental pois a percepcédo deste comportamento como algo natural e
aceitével, é favorecida pelo contexto em que a méae se encontra. Se ha imagens ptblicas de aceitabilidade de um determi-
nado comportamento, inclusivamente imagens de pessoas de relevancia social, hd uma tendéncia a imita-las, e o compor-

Fonte: Elaboracao Prépria.

FIGURA 2. Breastfeeding Behaviour Intention Model (BBIM)
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Fonte: Elaboracdo prépria.

Normas
Subjetivas

a mudanca de comportamento, esta investigagdo propds
substituir o conhecimento pela auto-estima e apresenta no
quadro 1, as varidveis exploradas sintetizadas.

Apesar de ndo estar presente nos atuais modelos de ana-
lise da intencao do comportamento, a auto-estima pode
ser uma variavel relevante para o marketing social para
a promog¢ao da mudanca de comportamento. Fundamen-
tado no modelo EREI, considerando as investigacdes an-
teriores, o contetido das entrevistas e a inter-relacdo das
varidveis, esta investigacdo propde um novo modelo a ser
testado apresentado na figura 2.

Este novo modelo de analise foi inspirado no EREI e propds
substituir o construto original conhecimento pelo cons-
tructo auto-estima que influencia a atitude, a intencao e
0 comportamento. Por ter uma associacdo positiva, mas
pouco significativa, recomenda-se testar o conhecimento
como um dos indicadores da varidvel auto-estima. Fun-
damentado na literatura e na inter-relacdo entre as vari-
aveis descritas por Hill et al. (2008) que arguiram que a
alteracdo de uma variavel interfere na anélise conjunta de
todo 0 modelo, e baseado na importancia relatada nas en-
trevistas para a varidvel aceitabilidade social, este novo
modelo propde manter este constructo original. E possivel
que, ap6s alterado o modelo, a interagdo das variaveis pro-
mova um resultado diferente para a aceitabilidade social

(Hill et al, 2008) e esta venha a ser uma variavel impor-
tante e uma ferramenta (til para o marketing social.

Consideracoes finais

Apesar de ter sido concluida pela ciéncia a grande supe-
rioridade do leite materno (WHO, 1981), as campanhas e
estratégias de marketing por parte da inddstria farmacéu-
tica e da industria de alimentagao infantil, tém promovido
a aceitacdo do leite artificial como um substituto perfeito
do leite materno na sociedade. Para influenciar uma mu-
danga de comportamento no sentido inverso a este “con-
sumo”, esta investigacdo de marketing social explorou as
principais varidveis que descrevem e explicam o fenémeno,
visando desenvolver um modelo de analise da intencao do
comportamento do aleitamento materno.

Conforme sugerido nas entrevistas, as crengas influenciam
a atitude e tém uma associagdo importante com a intengao
e o comportamento em causa. Neste caso, as cren¢as sdo
barreiras que o marketing social pode ajudar a ultrapassar.
Algumas entrevistadas relataram que as maes creem que
a fisiologia é questionavel e tém pouca confian¢a na sua
capacidade natural de amamentar, o que pode ser indicio
ou estar associado a uma baixa auto-estima.

O marketing das indUstrias farmacéuticas e da alimentacao
dos bebés e infantil promove crencas diversas e também
uma aceitabilidade social no sentido inverso ao comporta-
mento, ou seja, no sentido da substituicdo do aleitamento
materno pelo leite artificial, influenciando assim as normas
subjetivas e a intencdo do comportamento. Diversas en-
trevistadas revelaram a influéncia negativa das crengas
que afeta a auto-estima e favorece a aceitacao social da
substituicado.

Ha indicios de que a referéncia de outros também in-
fluencia a intencdo do comportamento por meio das
normas subjetivas. A influéncia dos profissionais de satide
é fundamental para o inicio do comportamento; no en-
tanto, segundo as entrevistadas, os obstaculos acontecem
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apds as maes iniciarem o aleitamento, pelo que é funda-
mental o apoio do companheiro ou pai da crianga, das
avos materna e paterna, e das amigas mais proximas.

Os resultados encontrados nesta investigacao exploratéria
convergiram com a literatura a respeito da importancia
das crencas na formacdo da atitude e a referéncia dos ou-
tros na formacdo das normas subjetivas para a promogao
da inteng¢ao do comportamento.

Na literatura, geralmente a aceitabilidade social influencia
a formacdo das normas subjetivas e da intengdo. Também
segundo as entrevistas ha indicios de influéncia desta va-
ridvel, porém, ndo sdo significativos. Esse resultado con-
verge com o Ultimo estudo desenvolvido por Hill et al.
(2008), quando ficou constatada a existéncia de baixa
significancia da aceitabilidade social, assim como da inte-
racao entre as varidveis. Assim, esta investigagcdo propds
que a aceitabilidade social fosse mantida e reavaliada a
sua influéncia no novo modelo.

Os resultados encontrados coincidiram com os de Hill et
al. (2008) e Diaz-Meneses (2009) que constataram que
o conhecimento pode ter uma associagdo positiva em re-
lacdo a intengdo, mas esta associagdo parece ser pouco
importante. Segundo o contetido das entrevistas, se a in-
formagdo promovesse o comportamento, as taxas de alei-
tamento materno seriam superiores as atuais, jd que a
maioria das mulheres esta relativamente bem informada
(Pago et al., 2010).

Para suprir este hiato na literatura as entrevistas indiciaram
uma nova varidvel que ainda néo se encontrava presente
nos modelos existentes: a auto-estima. Assim, esta investi-
gacdo propde substituir o conhecimento pela auto-estima.
A auto-estima devera influenciar a formacao da atitude,
da intencdo e do comportamento e se confirmada, pode
ser uma variavel relevante para a andlise do problema em
causa e um dos possiveis trilhos a ser usado pelo marke-
ting social para a promogao do comportamento do alei-
tamento materno. Apesar de o modelo ainda néo ter sido
testado, segundo os resultados da investigacao explora-
téria pode-se sugerir que: o marketing social desenvolva
acoes que promovam o empowerment do individuo; pro-
mova campanhas de sensibilizacdo que fortalecam a mae
e reforcem a sua auto-estima, fazendo-a sentir-se mais se-
gura, tranquila, informada e apoiada nos seus momentos
de fragilidade e de incertezas. Recomenda-se ainda que
possa ser levado a cabo um esforco adicional com vista
a desmistificacdo dos mitos que tém uma associagdo ne-
gativa com o comportamento e afetam a auto-estima da
mae.

Ressalta-se ainda que as entrevistadas referenciaram as
mesmas experiéncias em relagdo ao comportamento; al-
gumas divergéncias que foram encontradas centraram-se
na perspectiva mais ou menos optimista do fenémeno.
Este facto evidencia coeréncia e proporciona credibilidade
ao conteudo.

Como principais limitagdes desta investigacdo pode res-
saltar-se o facto de o modelo ter sido desenvolvido para o
comportamento em questdo e de ainda ndo ter sido tes-
tado; outra limitacdo a ser ressaltada é o facto de ser uma
investigagdo qualitativa exploratéria que permite interpre-
tacdo, sendo possivel valorizar relativamente as variaveis.
A investigacao podera ainda dar lugar a uma nova opor-
tunidade interpretativa ao sintetizar os resultados, princi-
palmente por ser fundamentada num modelo especifico de
andlise da intencdo.

Para melhor validacao dos dados sugere-se a triangulagédo
com uma pesquisa quantitativa, aplicada as maes em pe-
riodo do aleitamento materno, visando testar empirica-
mente o modelo aqui apresentado e validar as variaveis
identificadas. Além disso, se for confirmada a importancia
da auto-estima, recomenda-se a continuidade deste tra-
balho ampliando a investigacdo em relagdao a outros
agentes e variaveis de andlise ou mesmo ampliando os
construtos do modelo.

Referéncias

Ajzen, 1. (1991). The Theory of Planned Behavior, Organizational Be-
havior and Human Decision Processes. University of Massachu-
setts at Amherst 50(2), 179-211.

Ajzen, I. (2002). Residual effects of past on later behavior: Habitu-
ation and reasoned action perspectives. Personality and So-
cial Psychology Review, 6(2), 107-122. doi: 10.1207/5153279
57PSPR0602_02.

Ajzen, I. & Driver, B. L. (1992). Application of the Theory of Planned
Behavior to Leisure Choice. Journal of Leisure Research; 24(3),
207-224.

Aleassa, H., Pearson, J. M. & McClurg, S. (2011). Investigating Software
Piracy in Jordan: An Extension of the Theory of Reasoned Action.
Journal of Business Ethics 98, 663-676.

Atlas Ti. Version 6.2. [Computer software]. (2010). Berlin: Scientific
Software Development.

Cardoso, A. A. (2009). O comportamento do consumidor: por que é que
os consumidores compram. Lishoa: Lidel Editora Técnica Ida.

Corbett, K. K. (2001). Susceptibility of youth to tobacco: a social
ecological framework for prevention. Respiration Physiology,
128(1), 103-118. Retrieved from http://www.ncbi.nim.nih.gov/
pubmed/11535267

Diaz-Meneses, G. (2009). Model of the experience of breastfeeding:
faith on emotions or hot cognition. Proceedings of 8th Interna-
tional Congress of the International Association on Public and
Nonprofit Marketing, 17-19th June, Valencia, Spain.

108 REV. INNOVAR VOL. 22, NUM. 46, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2012



Fishbein M. & Ajzen |. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior:
An Introduction to Theory and Research. Menlo Park: Addison-
Wesley Publishing Company (ISBN 0201020890), California.
http://www.people.umass.edu/aizen/feal975.html (acesso em
21/12/2010).

Gregson, J., Foerster, S. B., Orr, R., Jones, L., Benedict, J., Clarke, B.,
Hersey, J., Lewis, J. & Zotz, K. (2001). System, environmental, and
policy changes: using the social-ecological model as a frame-
work for evaluating nutrition education and social marketing pro-
grams with low-income audiences. Journal of Nutrition Education,
33(Suppl 1), S4-515. Retrieved from http://www.ncbi.nim.nih.
gov/pubmed/12857540.

Hair, J. F. Jr., Babin, B., Money, A. H. & Samouel, P. (2005). Fundamentos
de métodos de investigacdo em administracdo, traducdo Lene
Belon Ribeiro. Porto Alegre: Editora Bookman.

Hill, G. J., Arnett, D. B. & Mauk, E. (2008). Breast-feeding Intentions
Among Low-Income Pregnant and Lactating Women. Am Journal
Health Behavior, 32(2),125-136.

Lee, H. J., Rubio, M. R., Elo, I. T., McCollum, K. F, Chung, E. K. & Cul-
hane, J. F. (2005). Factors associated with intention to breastfeed
among low-income, inner-city pregnant women. Maternal and
Child Health Journal, 9(3), 253-261.

MacLeroy, K. R., Bibeau, D., Steckler, A. & Glanz, K. (1988). An ecolog-
ical perspective on health promotion programs, Health Education
Quaterly, 15(4), 351-377.

Mitra, A. K., Khoury, A. J., Hinton, A. W. & Carothers, C. (2004). Predic-
tors of Breastfeeding Intention Among Low-Income Women. Ma-
ternal and Child Health Journal, 8(2), 65-70.

National Cancer Institute. (2005). Theory at a Glance: A Guide for
Health Promotion Practice. (Second Edition), Department os
Health and Human Services, National Institute of Health, EUA.
Retrieved from: http://www.cancer.gov/cancertopics/cancerli-
brary/theory.pdf

Pago, A., Rodrigues, R., Duarte, P, Oliveira, J. M. & Soares, M. (2010).
The role of marketing in the promotion of breastfeeding. Journal
of Medical Marketing, 10(3), 199-212.

Pinheiro, R. M., Castro, G. C., Silva, H. H. & Nunes, J. M. G. (2006). Com-
portamento do consumidor e pesquisa de mercado. 3? edicao, Rio
de Janeiro: Editora Fundagéo Getllio Vargas (FGV) e Publica¢des
Fundagdo Getdlio Vargas (FGV) Management, Série Marketing.

INNOVAR

Pinto, B. M. & Floyd, A. (2008). Theories underlying health promotion
interventions among cancer survivors. Seminars in Oncology Nur-
sing, 24, 153-163. doi:10.1016/.soncn.2008.05.003

Rau, P. & Samiee, S. (1981). Models of Consumer Behavior: The State
of the Art. Academy of Marketing Science Journal (pre-1986);
Summer 1981; 9, 3; ABI/INFORM Global pg. 300.

Ridio, F. V. (1986). Introdugdo ao projeto de investigagdo cientifica, 332
edicdo, Petrépolis: Editora Vozes.

Samuelson, P. A. (1938). A note on the pure Theory of Consumption Be-
haviour. Econémica, New Series, 5(17), 61-71.

Sapp S. G. (1991). Impact of nutritional knowledge within an expanded
rational expectations model of beef consumption. Journal Nutri-
tion Education, 23(5), 214-222.

Severino, A. J. (2008). Metodologia do trabalho cientifico, 23? edi¢ao.
Séo Paulo: Cortez Editora.

Sommer, L. (2011). The Theory of Planned Behaviour and the Impact of
Past Behaviour. The International Business & Economics Research
Journal, 10(1), 91-110.

Thorbjgrnsen, H. & Supphellen, M. (2011). Determinants of core value
behavior in service brands. Journal of Services Marketing, 25(1),
68-76.

Veldzquez, B. M., Blasco, M. F,, Saura, I. G. & Contri, G. B. (2010). Causes
for complaining behaviour intentions. Journal of Services Mar-
keting, 24(7), 532-545.

Vergara, S. C. (2009). Métodos de coleta de dados no campo. Sdo Paulo:
Editora Atlas.

Wymer, W.(2011). Developing more effective social marketing strategies.
Journal of Social Marketing, 1(1), 17-31. DOI: 10.1108/20426761
111104400.

World Health Organization (WHO). (1981). International Code of
Marketing of breast Milk. Genebra, Switzerland. Retrieved from
http://whglibdoc.who.int/publications/9241541601.pdf.

Zawawi, S. N. H. M., Jusoff, K., Rahman, R. A., Idris, K. M. (2008). Be-
havioural Intention for Fraudulent Reporting Behaviour Using
Cognitive Theory. Asian Social Science, 4(7). Retrieved from
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ass/article/
view/1369/1332.

REV. INNOVAR VOL. 22, NUM. 46, OCTUBRE-DICIEMBRE DE 2012 109






