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RESUMO

A sociedade actual reconhece o crescente poder que as criangas tém na familia. Por isso,
cada vez mais, as criancas sdo alvo de investigacdo cientifica e de campanhas
publicitarias por parte das empresas. Mas, apesar do crescente interesse demonstrado
por este target, algumas questdes relacionadas com a forma como a influéncia é
exercida permanecem por explorar. A revisdo bibliografica revelou que existe escassez
de informacao no que diz respeito a relac@o entre a frequéncia e eficdcia das estratégias
de influéncia utilizadas e os factores sociodemograficos. Estas lacunas agravam-se

quando analisamos a realidade portuguesa.

Assim, o presente estudo analisa a frequéncia e eficdcia das estratégias utilizadas pelas
criangas para influenciar as maes. E ainda analisada a relacdo entre a frequéncia e

eficdcia das estratégias e diversas varidveis sociodemograficas.

Realizou-se um estudo quantitativo junto de uma amostra de 608 maes de criangas com
idades compreendidas entre os 12 e os 15 anos, tendo a informacao sido recolhida via

questiondrio de auto-preenchimento.

Os resultados revelam que sao mais utilizadas e eficazes os pedidos sensatos e directos,
argumentac¢io, manifestar importancia e expressar opinido e menos utilizadas e eficazes
a manipulacdo (mentir), a chantagem/ameaca e chorar. Os resultados indiciam ainda
uma relacdo entre a eficicia das estratégias e as varidveis nivel de escolaridade e estado
civil da mae e rendimento do agregado familiar, havendo ainda relagdo entre o nivel de

escolaridade da mae e a frequéncia de utilizacao das estratégias.

Os resultados apresentados ao longo deste estudo sdo um contributo ttil para o mundo

empresarial, como se esclarece no sumario executivo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, perspectiva dos pais, influéncia das

criangas, estratégias de influéncia

Classificacao JEL: M31, M39
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ABSTRACT

Nowadays society recognises children’s growing power within the family. Therefore,
more and more, children are seen as a target by scientific research and by companies’
advertising campaigns. Despite the rising interest shown for this target, some questions
about the way the influence is exerted remains unexplored. The literature review
revealed that there is a shortage of information in what concerns relation between
influence strategies’ frequency and effectiveness and sociodemographic factors. These

gaps get deeper when we analyse the Portuguese reality.

The present study analyses the frequency and effectiveness of children’s strategies to
influence their mothers. It is also examined the influence of some sociodemographic

variables on children strategies’ frequency and effectiveness.

A quantitative study has been undertaken using a sample of 608 mothers of children
aged between 12 and 15 years-old. Data was collected based on a self-administered

questionnaire.

Results indicated that there is a parallelism between strategies’ frequency and
effectiveness. Direct ask, reasonable request, reasoning, state importance, express
opinions have higher usage frequency and effectiveness while manipulation (lie),
blackmailing/threats and cry have lower frequency and effectiveness. Findings also
revealed that there is a relation between strategies’ effectiveness and mothers’ education
level, marital status and household’s net income. There is also a relation between

mothers’ education level and strategies’ usage frequency.

Results presented in this study are a useful contribution for the business world, as

explained in the executive summary.

Keywords: consumer behaviour, parents’ perspective, children’s influence, influence

strategies

JEL Classification: M31, M39
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SUMARIO EXECUTIVO

A sociedade tem assistido a alteracao do estatuto da crianga no seio da unidade familiar.
A diminui¢do do nimero de filhos por casal faz com que a crianca se torne ainda mais o
foco da atencdo dos pais. Hoje em dia, a crianga tem voz activa nas decisdes familiares.
Os pais reconhecem que os filhos estdo cada vez mais informados - fruto de uma maior
exposicdo aos media - e com mais experiéncia de consumo, pelo que lhes solicitam a

sua opinido com maior frequéncia.

Os filhos estdo mais exigentes nas suas necessidades e desejos, dirigindo aos pais uma
série de estratégias de influéncia visando alcangar os seus objectivos, sejam eles a
aquisicdo de determinado produto ou a obten¢do de permissdo para uma situacao

especifica.

Devido a vida agitada dos nossos dias, os pais passam pouco tempo com os filhos, de
modo que querem aproveitar a0 maximo oS momentos que passam juntos, nao estando
dispostos a desperdicd-los em discussoes familiares, optando por ceder aos pedidos dos
filhos. Com o predominio dos filhos tnicos, as criangas sdo, cada vez mais, colocadas

num pedestal por pais e avés, a quem nada pode ser negado.

Virios estudos tém alertado para a influéncia das criangcas nas decisdes de compra
familiar, influéncia essa que nao se cinge apenas aos produtos para o uso/consumo da
crianga, mas também aos produtos para toda a familia. Mas nem sempre essa influéncia
¢ exercida de uma forma directa e em alguns casos os pais subestimam-na por nao

considerarem a influéncia exercida de forma indirecta.

O presente estudo pretende analisar qual a frequéncia e eficdcia das estratégias de
influéncia utilizadas pelas criangas para influenciar as maes e apurar qual o efeito das
varidveis sociodemogréficas (sexo, idade e ano escolar da crianga; existéncia de outras
criancas no lar; idade, estado civil e nivel de escolaridade da mae; rendimento liquido

mensal do agregado familiar).




O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Ter nocdo da forma como a influéncia € exercida (estratégias utilizadas e eficacia das
mesmas), poderd permitir aos pais estar mais aptos a responder aos pedidos dos filhos,

pois poderdo preparar possiveis respostas e evitar a tendéncia da cedéncia aos pedidos.

Verificou-se que, na perspectiva das maes, as estratégias mais utilizadas sdo

simultaneamente as mais eficazes e as menos utilizadas sdo também as menos eficazes.

Os resultados deste estudo, no ambito do marketing, sdo pertinentes para as empresas,
pois revelam as estratégias mais eficazes (pedidos sensatos e directos, argumentacao,
manifestar importancia e expressar opinido) as quais poderdo servir de base para
conteidos de comunicagdo, nomeadamente publicitdrios, sendo, assim, mais facil
atingir o publico-alvo. As empresas saberdo também quais as estratégias que deverao
evitar, porque sdo menos eficazes (manipulacdo — mentir, chantagem/ameaca e

sentimentos negativos - chorar).

O estudo mostra ainda que deverdo ser tidas em considera¢do as varidveis nivel de
escolaridade, estado civil das maes e rendimento liquido mensal dos agregados
familiares, pois estas t€ém influéncia na eficidcia das estratégias utilizadas. O nivel de
escolaridade da mae tem também influéncia na frequéncia de utilizacdo das estratégias

pelas criangas.
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O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo do Tema

Em Portugal, até meados do século XX, predominavam as familias numerosas - as
raparigas eram uma ajuda nas tarefas domésticas e os rapazes no trabalho do campo.

No entanto, foram ocorrendo transformacdes na sociedade, nomeadamente, a entrada da
mulher no mercado de trabalho, o aumento da escolaridade obrigatéria, as medidas
restritivas ao trabalho infantil e os planos de elimina¢do/reducdo do abandono e
insucesso escolar, que levaram a uma alteracdo da maneira de ver a crianca na
sociedade. As criancas deixam de ser uma fonte de rendimento da familia, passando a
ser um “encargo” e a mulher passa a ter menos tempo disponivel para se dedicar a
maternidade. Estas altera¢des repercutem-se na diminui¢do da dimensao das familias.
Com a diminuicdo do nimero médio de filhos por casal e o aumento exponencial dos
filhos dnicos, a crianca ganha cada vez mais importancia no nicleo familiar, sendo cada

vez mais o centro da atencao dos pais (McKinnell, 2008).

As transformagdes ocorridas na sociedade ao longo dos tempos reflectiram-se nao sé na
diminui¢cao do nimero de filhos, mas também na forma de educar as criangas. Passimos
de uma educagdo autoritdria para uma educacgdo liberal, deixando o foco de estar na
obediéncia para estar na independéncia e na autonomia, passando a haver negocia¢do na
familia (Du Bois-Reymond et al., 2001). Esta alteracdo tem impacto no processo de
tomada de decisdo da familia, com a crianga agora a ter voz activa, as suas opinides
mais ouvidas e a ser também encorajada a expressar o seu ponto de vista. As criangas ja
exercem uma influéncia significativa nas decisdes familiares e € provavel que este
impacto aumente no futuro, porque elas estdo cada vez mais informadas e com mais
experiéncia de consumo. E cada vez mais comum os pais pedirem opinido aos filhos por
questdes pedagdgicas e razdes de ordem prética. Os pais querem criancas independentes
e por isso encorajam-nas a fazer parte da tomada de decisdo, assegurando, a0 mesmo
tempo, uma implementacdo mais positiva/facilitada das decisdes tomadas (Gram, 2007).
Cada vez mais as criangas deixam de ser observadores passivos para se tornarem

participantes activos nas decisoes de compra familiares (Wimalasiri, 2004).
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Este novo papel que as criangas passam a assumir na familia faz delas objecto de estudo
no ambito da pesquisa sobre a tomada de decisdo familiar. Assim, os estudos mais
recentes sobre o processo de decisdo de compra familiar ndo se focam sé no casal
(marido e mulher) (Ferber e Lee, 1974; Hempel, 1974; Lavin, 1993; Martinez e Polo,
1999; Moore-Shay e Wilkie, 1988; Munsinger et al., 1975) como acontecia
historicamente, mas passam a incluir a crianga como parte activa nas decisoes familiares
(Beatty e Talpade, 1994; Foxman et al., 1989b; Labrecque e Ricard, 2001; Lee e Beatty,
2002; Lee e Collins, 2000; Mangleburg, 1990; Marquis, 2004; Palan e Wilkes, 1997;
Roberts et al., 1981; Shoham e Dalakas, 2003; Shoham e Dalakas, 2005; Swinyard e
Sim, 1987).

Neste estudo, a semelhanga de estudos anteriores (Belch ef al., 1985; John, 1999; Kotler
2000), serdo utilizados os termos influéncia, influéncia directa e influéncia indirecta. A
influéncia deverd ser entendida como a tentativa directa e indirecta da crianca de
conseguir a permissdo dos pais para participar na tomada de decisao da familia,
alcancando deste modo resultados especificos. Quando os pais estdo a par do que as
criangas desejam e tentam cumprir esses desejos sem interagir directamente com a
crianga, estamos perante influéncia indirecta. Quando a criancga interage com os pais
utilizando vérias estratégias de influéncia para conseguir o que deseja, estamos perante

influéncia directa.

Nos estudos realizados envolvendo pais e criangas, constatou-se que a influéncia que as
criangas acreditam ter é maior do que aquela que os seus pais lhes atribuem, havendo
uma tendéncia para as criangas sobrestimarem a sua propria influéncia e para os pais
subestimarem essa influéncia (Shoham e Dalakas, 2005). Por vezes os pais subestimam
a influéncia dos filhos por nao terem em consideragao a influéncia indirecta como parte

integrante da influéncia das criancgas (Gram, 2007).

Virios estudos tém sido realizados sobre este assunto com recurso a diferentes
perspectivas. Os primeiros estudos focaram-se no dominio da decis@o e no responsédvel
pela decisdo final. Alguns estudos centraram-se no processo de socializacdo do
consumidor, analisando a forma como o processo de decisdo de compra das criancas €

influenciado pelos pais através da aprendizagem feita na socializagdo do consumidor

2
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(McNeal, 1987; Moschis e Churchill, 1978; Szybillo e Sosanie, 1977). Outros estudos
focaram-se na medi¢cdo do grau de influéncia, medindo a influéncia nos diferentes
estagios da decisdo (Belch et al., 1985) ou medindo a influéncia em termos de dreas de
decisdo, tais como a marca, o preco (montante a gastar), o local (loja, restaurante)
(Szybillo e Sosanie, 1977). Sdo, no entanto, menos os estudos que se dedicam a andlise
do tipo e extensdo da influéncia que as criangas exercem na decisdo familiar (Atkin,
1978; Belch et al., 1985; Darley e Lim, 1986; Moschis e Mitchell, 1986; Roberts et al.,
1981).

Uma das questdes historicas em pesquisa familiar € a identificacdo dos papéis e
influéncia relativa dos varios membros da familia nos mais diversos tipos de decisao de
consumo. Pesquisas realizadas tém demonstrado que a influéncia relativa de cada
membro depende do tipo de produto, da fase do processo de decisdao de compra
(reconhecimento do problema, pesquisa de informagdo e decisdo final) e do tipo de
decisao que estd a ser tomada (ex., quando comprar, quanto comprar € quanto gastar).
Os filhos influenciam directa e/ou indirectamente o processo de decisdo de compra da
familia no que diz respeito aos mais variados produtos e servicos (Atkin, 1978; Belch et
al., 1985; Caruana e Vassallo, 2003; Flurry, 2007; Foxman et al., 1989b; Jenkins, 1979;
Lee e Beatty, 2002; Shoham e Dalakas, 2005; Soni e Singh, 2003; Swinyard e Sim,
1987). No entanto, o tipo de influéncia que € exercida varia consoante a categoria de
produto, sendo a influéncia das criancas maior quando se trata de produtos que se
destinam ao seu uso/consumo (ex., brinquedos, roupa, educagdo, alimentagdo, doces,
cereais de pequeno-almocgo e snacks) ou que estdo relacionadas com actividades de lazer
tais como férias, viagens/destino de férias, entretenimento e jantar fora (Atkin, 1978;
Beatty e Talpade, 1994; Belch et al., 1985; Foxman et al., 1989b; Howard e Madrigal,
1990; Jenkins, 1979; John, 1999; Labrecque e Ricard, 2001; Lee e Beatty, 2002;
Mangleburg, 1990; McNeal, 1992; Nelson, 1979; Shoham e Dalakas, 2005; Swinyard e
Sim, 1987; Szybillo e Sosanie, 1977; Ward e Wackman, 1972).

As criancas tém menor influéncia, mesmo uma influéncia reduzida, no que diz respeito
a produtos com um risco elevado, ou seja, produtos associados a um valor mais elevado,
nomeadamente, automoéveis (Belch er al., 1985; Foxman e Tansuhaj, 1988; Jenkins,

1979; McNeal, 1992; Swinyard e Sim, 1987), mobilias (Belch et al., 1985; Foxman e
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Tansuhaj, 1988; Jenkins, 1979; Swinyard e Sim, 1987), televisdes (Belch et al., 1985) e
seguros (Foxman e Tansuhaj, 1988; Swinyard e Sim, 1987).

Szybillo e Sosanie (1977) verificaram que as decisdes sdo tomadas pelos adultos com a
crianca ou pela familia completa, com excep¢ao das decisdes do montante a gastar, as

quais sdo tomadas na maioria das vezes apenas pelos dois adultos da familia.

Estudos realizados nos Estados Unidos da América, no final dos anos 90 (1997),
apuraram que as criangas americanas ja influenciavam directamente cerca de 188 bilides
de dolares americanos. Esse nimero subia para cerca de 300 bilides de ddlares
americanos das compras familiares se fosse considerada a influéncia indirecta. Previa-se
ainda que esta influéncia iria continuar a aumentar (McNeal, 1998). Lindstrom (2004)
calculou que as criangas com idades compreendidas entre os 8 e os 14 anos, em 2003,
gastaram e influenciaram 1,18 trilides de ddlares americanos em todo o mundo. Na
Austrdlia, estima-se que o mercado dos adolescentes represente cerca de 3,9 milhdes de
doblares australianos e na Nova Zelandia aproximadamente 800 mil délares australianos

(Wimalasiri, 2004).

O aumento do volume de vendas influenciado pelas criangas na maioria dos paises
deve-se a varios factores. Em primeiro lugar, a maior parte das familias tem menos
filhos, aumentando assim a influéncia de cada um. Em segundo lugar, com ambos os
membros do casal a trabalhar, as familias passam a poder suportar que seja a crianga a
fazer a escolha. Em terceiro lugar, devido a constante exposi¢ao aos media, as criangas
aprendem muito sobre produtos e servicos e estdo em posicao para convencer os pais do
que € bom e mau. Por tltimo, os pais solteiros fomentam nos seus filhos a participagcao

na familia e a auto-confianga (Wimalasiri, 2004).

Estudos anteriores tém revelado que os adolescentes adoptam diversas estratégias para
conseguir que lhes comprem determinados produtos, que vao desde o pedido directo
(Atkin, 1978; Cowan e Avants, 1988; Cowan et al., 1984; Isler et al., 1987; Laczniak e
Palan, 2004; Palan e Wilkes, 1997; Vieira e Proenca, 2002) até a um pedido mais
exigente (Atkin, 1978; Cowan et al., 1984; Palan e Wilkes, 1997), passando pelas

estratégias de negociagdo, persuasao e emocionais.
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As criangas sdo consumidoras com um peso significativo e (mais importante) t€ém uma
forte influéncia no comportamento de compra dos seus pais. Os pais tém de estabelecer
barreiras ao “pester power” enquanto as criangas sao mais novas, antes de terem um
reportério completo de estratégias para exercer pressdo. Para os pais, torna-se mais
dificil recusar os pedidos a medida que as criangas crescem, € mais dificil para os pais

recusar pedidos de um filho de 10 anos do que de um filho de 5 anos (Marquis, 2004).

O presente estudo propde-se alargar o conhecimento do poder das criangas no seio da
familia portuguesa, ndo se focando na influéncia relativa das criangas na interac¢ao pais
e adolescentes, nem nas fases ou categorias/produtos em que essa influéncia é maior,
mas sim na forma como esse poder € exercido (frequéncia e eficdcia das estratégias de

influéncia utilizadas).

1.2. Relevancia do Tema

Tém-se verificado ao longo do tempo diversas alteragdes econdmicosociais como o
aumento dos rendimentos, o aumento dos niveis educacionais, a alteracdo da estrutura
etdria da populagdo, a entrada da mulher no mercado de trabalho e o aumento da taxa de
divorcios. Estas alteragdes reflectem-se no comportamento de compra das familias, pelo
que é fundamental que se desenvolvam estudos que vao avaliando a evolucdo do

comportamento.

As criangas influenciam as decisdes de compra da familia e o seu poder de compra tem
aumentado (Shoham e Dalakas, 2005), pelo que se tornaram num grupo de
consumidores muito importante, sendo dada cada vez maior atengdo ao papel que
desempenham. Sao importantes pelas compras que fazem, pelas compras que
influenciam e pelo que irdo comprar no futuro. Para Siegel ef al. (2001), o poder dos
adolescentes reside ndo no seu poder de compra, mas na capacidade que estes tém de

influenciar os seus pais (e avos).

Este crescente poder das criancas fez com que aumentasse o interesse por parte dos
investigadores em perceber melhor a influéncia das criancas nas compras familiares.

Este facto teve também consequéncias ao nivel empresarial. O mercado empresarial esta
5
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consciente do crescente poder das criangas e jovens, pelo que estes se tornaram um
“alvo” apetecivel (Underhill, 2008). As empresas ja constataram que as criangas e
jovens influenciam o que a familia compra, tém algum poder de compra e sdo futuros
consumidores, por isso interessam-se pelos jovens consumidores, porque reconhecem
que a lealdade estabelecida nesta altura terd potencial de durar muito tempo. Estes
motivos fazem com que seja cada vez maior o niimero de empresas que direccionam as

suas campanhas de marketing para as criancas.

Os resultados da presente investigacdo permitirdo as empresas conhecer a forma como
as criancas exercem a sua influéncia no processo de decisao de compra (frequéncia e
eficdcia das estratégias de influéncia), auxiliando assim os marketeers na escolha das
estratégias de comunicagdo e promocao mais eficazes. A nivel académico, contribuirao
para um melhor conhecimento da influéncia das criangas no processo de decisdo de

compra, nomeadamente, das estratégias de influéncia mais utilizadas e mais eficazes.

Apesar de existirem caracteristicas comuns as criancas de todo o mundo, existem
diferencas culturais que influenciam a formagdo da identidade das criancas e sao
responsaveis pelas atitudes e comportamentos das mesmas. Vdrios estudos (Gram,
2007; Ward et al., 1986; Wimalasiri, 2004) tém revelado que os resultados diferem de
pais para pais (cultura para cultura). A influéncia das criancas nas compras familiares
continua a crescer, tanto nos EUA como noutros paises. No entanto, salvo algumas
excepgOes, a maioria dos estudos empiricos realizaram-se nos EUA e pouco se sabe
sobre a influéncia das criangas noutros paises (Shoham e Dalakas, 2006). Rose et al.
(2002) mencionam que € pertinente que se facam estudos noutros paises para que se
possa analisar as diferengas de resultados causadas por diferengas culturais.

Portugal € um dos paises onde pouca pesquisa foi feita sobre a influéncia das criangas
no processo de decisdo de compra das familias, mais especificamente sobre as
estratégias de influéncia. Neste sentido, a presente investigacdo ganha importancia na
medida em que contribuird para enriquecer o conhecimento que se possui sobre a

influéncia das criancas em Portugal.
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1.3. Objectivos do Estudo

A presente dissertagdo tem como objectivo contribuir para um melhor conhecimento da
influéncia das criangas no processo de decisdo de compra, analisando a frequéncia com
que os diferentes tipos de estratégias sdo utilizados pelas criangas para influenciar as

maes e qual a eficicia das mesmas.

O estudo ird ainda avaliar o efeito que as varidveis sociodemogréficas (sexo, idade e ano
escolar da crianca; existéncia de outras criangas no lar; idade, estado civil e nivel de
escolaridade da mae; rendimento liquido mensal do agregado familiar) tém na

frequéncia de utilizagao das estratégias e na eficdcia das mesmas.

1.4. Estrutura da Dissertagdo

z

A presente dissertacdo estd estruturada em 5 capitulos. Inicialmente, é feita a
contextualizagdo do tema, apresentando a sua relevancia e definindo os objectivos em

estudo.

No segundo capitulo, procede-se a revisdo da literatura relevante para a andlise das
estratégias de influéncia das criancas. Assim, ¢ abordada: a socializagdo da crianca de
uma forma geral e como consumidora; a evolugdo do estatuto da crianca no seio da
unidade familiar; a adolescéncia; o processo de decisdo de compra na familia e a
influéncia dos filhos; o tipo, a frequéncia e a eficicia das estratégias de influéncia
utilizadas pelas criancas para influenciar os pais; a relacdo que diferentes varidveis
sociodemogréficas tém na influéncia das criancas no processo de decis@o de compra das

familias.

Num terceiro capitulo, é descrita a metodologia adoptada. Este capitulo apresenta: o tipo
de estudo efectuado; os objectivos do estudo; a definicdo do universo, da amostra e do
processo de amostragem; as questdes de investigacdo; a estrutura do questiondrio

(resultados do pré-teste; estratégias de influéncia; varidveis sociodemogréficas); o
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método de recolha de informacdo. S@o ainda apresentadas neste capitulo as andlises que

foram realizadas bem como a caracterizacdo da amostra.

Posteriormente (capitulo quatro), sdo apresentadas as andlises dos resultados ao nivel
das estratégias de influéncia mais utilizadas e mais eficazes e da influéncia que as

diversas varidveis sociodemogréficas t€ém na frequéncia e eficicia das estratégias.

Por fim (capitulo cinco), sdo apresentadas as principais conclusdes do estudo, as
implicacdes e contribui¢cdes empresariais e académicas, as limitagdes do estudo e as

recomendagdes para futuras investigacoes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O Papel da Familia na Socializacdo das Criangas

Nao existe um consenso quanto aos limites etdrios da infincia (“de ser crianca”) (Pinto
e Sarmento, 1997). Ainda assim, hd maior consenso no que diz respeito ao inicio etario,
ser crianga comeca quando se nasce. O problema dos limites etarios da infancia adensa-
-se quando se procura estabelecer a idade a partir da qual se deixa de ser crianga. A
tradicao juridica inaugurada pela Convengdo dos Direitos da Crianga considera como
crianga todo o ser até aos 18 anos, salvo se, nos termos da lei, atingir a maioridade mais
cedo (Artigo 1.° da Convencao).

No entanto, outras tradicdes e contextos sociais estabelecem outros limites. A entrada na
puberdade é, em algumas comunidades, etnias e culturas, considerada como o fim da
infancia e o inicio da idade adulta. Em Portugal, a idade legal de entrada no mercado de
trabalho (16 anos) constitui a fronteira a partir da qual, na economia e na legislacdo de

trabalho, se deixa de referir a condicao infantil (ibidem, 1997).

Virias s@o as defini¢des de socializagdo apresentadas pelos diversos autores. Desde
muito cedo, Elkin (1960) definiu socializacio como o processo pelo qual alguém
aprende os modos de uma determinada sociedade ou grupo social a fim de que possa
funcionar dentro dele. Com a socializacao, a crianca nao so fica a saber intelectualmente
o que é esperado dela e age de acordo com essas expectativas, mas também passa a

sentir que essa é a maneira certa de pensar e de se comportar.

Para Pinto (1995), a socializagdo define-se como o processo através do qual o ser
humano cresce no interior da cultura da sua comunidade de origem. Este processo vai
permitir que a crianga, o adolescente, o jovem e o adulto contactem progressivamente
com o mundo simbdlico, que € o tecido da cultura da sua propria comunidade, do seu
grupo social ou do seu grupo de referéncia, e assim aconteca a sua integracdo social. A
autora defende que o processo de socializacdo nunca estd acabado nem mesmo para
aqueles que a sociedade considera adultos. Muitos adultos foram educados para uma

sociedade que evoluiu muito com o passar do tempo e agora os adultos véem-se
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obrigados a viver outros processos de socializacdo para sobreviverem na sociedade

actual.

A socializacdo € o processo através do qual se aprende a ser membro de uma sociedade.
Neste processo o Homem vai adquirindo conhecimentos, mecanismos de respostas as
diversas circunstancias da vida social e € com eles que se consegue ir adaptando as
exigéncias da vida em sociedade e integrar-se nas estruturas da vida colectiva. Esta
aprendizagem social é fundamental pois é com base nela que o individuo se adaptard a

sociedade em que se encontra.

A crianca quando nasce nao pertence a uma sociedade de imediato. A sua integragdo na
sociedade ocorrerd através de um processo complexo de socializacdo. A infincia, a
adolescéncia e a juventude sdo etapas que o individuo passa até se tornar adulto. Ao
longo destas etapas, o individuo vai passando por um processo de socializacao, por um
processo de maturacdo pessoal e social tornando-se membro da sociedade. Através do
processo de socializacdo, o individuo adquire crengas, comportamentos € modos de vida

da sociedade, aprende os papéis sociais.

A socializacdo da crianga realiza-se através uma série de mecanismos, nomeadamente, a

. . . ~ . oo ~ 3
aprendizagem', a imitacdo” e a identificacdo’.

Os socidlogos dividem a socializagdo em primadria e secundéria. A socializa¢do primaria
€ o processo por meio do qual a crianga se transforma num membro participante da
sociedade. Na socializa¢do primdria, a crianga nado interioriza o ambiente que a rodeia
mas sim a definicdo que lhe chega através dos adultos com quem interage. A familia (a
mae ou quem a substitui) tem um papel fundamental na socializacdo primadria, €
necessdario que se estabeleca uma relacdo profunda entre esta e a crianga, caso contrario
a socializacdo e o desenvolvimento da crianca poderdo ficar comprometidos.

Denomina-se por socializacdo secunddria os processos posteriores, por meio dos quais o

1 . . . . ., - P . .
A aprendizagem consiste em inculcar no individuo certas reac¢des (reflexos, hébitos, atitudes, etc) mais
ou menos automadticas, mediante determinadas situacdes sociais. A aprendizagem realiza-se através da
repeticdo, da imitacdo, da aplicacdo de recompensas e punigdes e das tentativas e erros.
2 Lo -, - . . .,
A imitacdo € a reproducio de comportamentos e atitudes de outros individuos ou grupos que fazem
parte da vida quotidiana.
3 . . . . .
A crianca identifica-se com os seus pais sendo estes um modelo de conduta para a crianga. A
identificacdo € um mecanismo inconsciente.
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s .

individuo € introduzido num mundo social especifico. Fazem parte da socializacdao

secunddria a socializac@o escolar e a socializacao profissional (Pinto, 1995).

Segundo Arnett (1992), existem dois padrdes de socializa¢do: um mais restrito € outro
mais lato. A socializacdo restrita caracteriza-se por expectativas firmes e restricoes ao
comportamento pessoal. Esta socializagdo € tipica de pequenas sociedades, por norma
pré-industriais, em que os vizinhos se conhecem uns aos outros. A familia, os pares, a
comunidade e os mass media tendem a agir de modo a que se reduzam os
comportamentos ousados/imprudentes, no entanto, produzem o conformismo e reduzem
a independéncia e a criatividade. Por seu lado, a socializacdo mais lata, tipica das
sociedades ocidentais modernas com comunidades de grande dimensdo, caracteriza-se
por poucas restricoes pessoais, havendo mais expectativas de auto-expressao e
autonomia. H4 menos conformismo e mais criatividade mas mais comportamentos

ousados/imprudentes.

Sao vdarios os agentes de socializa¢do: a familia, a escola, os meios de comunicacao
social (televisao, radio, internet, cinema, etc), os sindicatos, os grupos sociais e as outras

instituigcdes.

Cada agente socializa a crianga de acordo com os seus padrdes e valores préprios
ajudando a socializar a crianca para o mundo mais amplo. A primeira figura do mundo
da crianca € a mide ou outra figura maternal, em seguida, o pai, os irmaos e a familia,

posteriormente, 0s amigos, os professores/a escola, a religiao e a nagao (Elkin, 1960).

A familia, primeiro e mais importante agente de socializa¢do da crianga, tem um papel
determinante nos primeiros anos de vida da crianga, porque é nesta fase que a crianca
adquire a linguagem e os hdbitos do seu grupo social. E a familia que inicia o processo
de adaptar os filhos a sociedade. Segundo Costa (1992), a familia é um dos quadros
sociais onde, de forma mais intensa e continua, se partilham recursos e experi€ncias, se
formam disposi¢cdes e projectos, se desenvolvem préticas quotidianas e estratégias de

vida.
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A familia hd muito tempo que € identificada como o primeiro agente de socializacdo da
crianca. No entanto, as tendéncias actuais indicam que agentes externos a familia, tal
como os mass media e os pares, estdo a tornar-se mais importantes do que a familia
(Dotson e Hyatt, 2005). Apesar de continuar a ser o agente mais importante, na
sociedade actual, a familia j4 ndo tem um papel tdao abrangente como tinha antigamente.
Outros agentes de socializacdo (ex., escolas/cresches, televisdo, hospitais, agéncias
governamentais e indudstrias de servicos) t€ém vindo a ganhar importancia ao longo dos

tempos, pois tém assumido fun¢des que eram desempenhadas pela familia.

Mas segundo Seabra (1999), nem as transformagdes que as estruturas familiares
conheceram depois da segunda guerra mundial (ex., nuclearizacio, baixa de natalidade,
aumento do ndmero de divorcios e de familias monoparentais) nem a progressiva
“partilha” do processo de socializacdo por diversas institui¢des, principalmente a
Escola, esbateram a importancia do papel das familias no processo educativo. Pelo
contrario, as fungdes das familias sdo agora mais diversificadas e complexas, na medida
em que, estas passaram a assumir a responsabilidade de sintetizar os multiplos

elementos provenientes do exterior.

2.2. A Socializacdo das Criangas como Consumidores

A crianga € também socializada para se tornar um consumidor. Segundo Ward (1974),
com a socializa¢do, as criancas desenvolvem capacidades de consumidor, adquirem
competéncias, conhecimentos e atitudes importantes para poderem agir no mercado
como consumidores. Uma variedade de influéncias e experiéncias moldam os hébitos de
consumo dos jovens consumidores, entre outros, a familia, outras criancas e os media
parecem ter um grande impacto nas capacidades de decisdo e no comportamento de

consumo das criangas (Wimalasiri, 2004).

A familia € um grupo de referéncia fundamental no estabelecimento dos valores da
crianca. E na familia que se modelam as primeiras crencgas, atitudes e comportamentos.
E ainda a familia que socializa as criancas para serem consumidores, transmitindo-lhes

conhecimentos relevantes ao nivel do consumo.

12



O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

As criancas imitam a atitude dos pais. Através da participacdo na tomada de decisdao
familiar as criancas aprendem normas, papéis e competéncias de consumidor, passando
a estar aptos a exercer influéncia na decisdo de compra (Mangleburg et al., 1999). As
raparigas sdo mais frequentemente socializadas para serem compradoras do que os

rapazes (Laczniak e Palan, 2004).

A perspectiva de desenvolvimento cognitivo de Piaget® é utilizada por alguns autores
(Brée, 1987; Ward et al., 1977) para explicar o comportamento do consumidor
(crianga). No entanto, o modelo baseado no desenvolvimento cognitivo é contestado por
alguns autores que defendem a abordagem da aprendizagem social, que explica a
socializacdo da crianca através das influéncias do meio a que o individuo € sujeito e

através da interaccdo com os agentes de socializagdo (Vieira e Proenca, 2002).

Segundo Baumrind (1980), os individuos vdo-se formando numa interac¢do reciproca
com o meio, sendo a familia uma envolvente fundamental. O processo de socializagao
da crianca através da familia providencia hébitos e valores importantes congruentes com

a cultura da prépria familia.

John (1999) descreveu a socializacio do consumidor como um processo de
desenvolvimento que engloba 3 etapas: a etapa da percep¢ao (dos 3 aos 7 anos), a etapa
analitica (dos 7 aos 11 anos) e a etapa da reflexao (dos 11 aos 16 anos).

A etapa da percepcido caracteriza-se por uma orientagdo global para aspectos
percepciondveis do mercado que sdo observdveis imediata e facilmente. As criangas
demonstram familiaridade com os conceitos do mercado, tais como, as marcas € as
lojas, mas raramente os compreendem para além de um nivel superficial. Nesta fase, as
decisdes sdo frequentemente tomadas com base em muito pouca informag¢ao, por norma
uma unica dimensao perceptiva (ex., a crianga decidir apenas com base no tamanho). As
estratégias de influéncia da crianga t€m pouca adaptabilidade, hda uma perspectiva
egocéntrica por parte das criangas, na medida em que ndo conseguem ter em conta a
perspectiva da outra pessoa quando escolhem a estratégia para influenciar ou negociar

por determinado item. Mesmo tendo consci€ncia que os pais € 0s amigos tém outros

* Piaget divide o processo cognitivo em 4 estdgios: sensério-motor (do nascimento aos 18 meses);
pré-operacional (dos 18 meses aos 6 anos); operacdes concretas (dos 6 aos 12 anos); operagdes formais (a
partir dos 12 anos) (Bee, 2003).
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pontos de vistas, nesta idade, as criangas t€m dificuldade em pensar simultaneamente na
sua perspectiva e na de outra pessoa.

Na etapa analitica, ocorrem grandes mudancas tanto cognitivas como sociais. E neste
periodo que ocorrem alguns dos mais importantes desenvolvimentos em termos de
conhecimento e aptidoes do consumidor. A passagem de um pensamento perceptivo
para um pensamento mais simbdlico, juntamente com o aumento exponencial da
capacidade de processamento de informacdo, resulta num entendimento mais sofisticado
do mercado, em conhecimentos mais complexos sobre os conceitos como a publicidade
€ as marcas € em novas perspectivas que vao além dos seus proprios sentimentos e
motivagdes. Os produtos e as marcas passam a ser analisados com base em mais de uma
dimensdo ou atributo e passam a fazer generalizagcdes com base nas proprias
experiéncias. Os raciocinios ocorrem a um nivel mais abstracto, abrindo caminho a
estruturas de conhecimento que incluem informacgdo sobre conceitos abstractos, tais
como as intencdes do publicitirio e a nocdo das contingéncias. Nesta fase, as criangas
sdo mais flexiveis na tomada de decisdes, o que lhes permite serem mais adaptaveis e
sensiveis. E uma abordagem mais adaptdvel na medida em que j4 estdo aptas a pensar
na perspectiva dos pais ou amigos adaptando as suas estratégias de influéncia.

A etapa da reflexdo caracteriza-se por mais desenvolvimentos a nivel cognitivo e
social. Os conhecimentos sobre os conceitos do mercado, tais como branding e pricing,
tornam-se mais matizados e complexos a medida que as criangcas desenvolvem
competéncias sociais e de processamento de informacao mais sofisticadas. As mudangas
ocorridas nesta fase t€ém mais a ver com o grau e nao com o tipo. H4 uma forma de
pensar e raciocinar (argumentar) mais reflectiva a medida que as criangas avangam para
a adolescéncia e se focam mais nos significados e suportes sociais do mercado de
consumo. Um maior conhecimento da perspectiva dos outros, juntamente com uma
necessidade de moldar a sua identidade e adequé-la as expectativas do grupo fazem com
que haja uma maior atengdo nos aspectos sociais de ser consumidor, tomar decisdes e
consumir marcas. As decisdes do consumidor sdo feitas de uma forma mais adaptativa,
dependendo da situacdo e da tarefa. Também as tentativas para influenciar pais e amigos
reflectem uma maior consci€éncia do social, na medida em que os adolescentes se
tornam mais estratégicos, optando por estratégias que pensam que serdo melhor aceites

do que uma simples abordagem directa.
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Sado varios os factores que podem influenciar o processo de aprendizagem. Mowen e
Minor (1998) apresentaram trés factores que podem intervir no processo de
socializacdo: os factores sociais e demograficos (que ajudam a caracterizar o individuo e
a situd-lo no meio social onde a aprendizagem decorre — ex., as condi¢des
socioecondmicas, o0 sexo, a idade, a classe social, a religido); os agentes de socializacao
(pessoas, grupos ou organizac¢des envolvidos com o consumidor e que o influenciam
pela sua importincia ou controlo — ex., a familia, os amigos, a escola, os media); os
processos de aprendizagem (mecanismos através dos quais os agentes influenciam o

individuo — ex., punicdes, recompensas, observacdo do comportamento dos pais).

Regra geral, os pais sdo a primeira fonte de aprendizagem da crian¢a enquanto
consumidora. As experiéncias de consumo, nomeadamente as compras que partilharam
com os seus pais, servem de modelo através do qual se adquire orientagdo. Segundo
McNeal (1992), os pais utilizam promessas e recompensas com 0O objectivo de
modificar e/ou controlar o comportamento dos filhos, para que o comportamento dos
filhos esteja de acordo com os padrdes dos pais. No seu estudo, Palan (2000) apura que
as estratégias utilizadas pelos pais quando interagem com os filhos influenciam as
estratégias que os filhos utilizam para tentar interferir nas compras familiares. Vieira e
Proenga (2002) demonstraram que o estilo parental das maes (autoritdrio, negligente,
democritico e permissivo) ndo exclui a utilizagdo pela crianca de qualquer tipo de
estratégias de influéncia, no entanto, a frequéncia com que a crianca as utiliza difere

consoante o estilo parental da mae (a excepg¢ao das estratégias de simples pedido).

Na interaccdo com os pais, a aprendizagem da crianga desenvolve-se através de cinco
vias: a proibicao de actos, o fornecimento de leituras sobre actividades de consumo, a
discussao com os filhos sobre as decisdes de compra, a accdo como exemplo e a

permissao da criancga aprender com as suas proprias experiéncias (Ward et al., 1977).

No entanto, os filhos ndo sdo s6 o alvo da socializacdo dos pais (socializagdo familiar
unilateral), eles préprios sdo produtores de saberes legitimos dentro das familias

(Cunha, 2005b).
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2.3. A Evolucdo do Estatuto da Crianca no Seio da Unidade Familiar

Ao longo dos tempos t€ém ocorrido mudancas importantes na atitude da familia para

com a crianga.

A familia medieval (século XV) caracterizava-se pela falta de afeicdo para com as
criancas. A familia era uma realidade moral e social, mais do que sentimental. Quando
atingiam a idade de 7 anos, as criancas eram colocadas em casa de outras pessoas, para
af fazerem o servig¢o pesado, e ai permanecerem por um periodo de 7 a 9 anos. O servigo
doméstico era considerado um estiagio, um periodo de aprendizagem, era uma forma
muito comum de educagdo, a crianga aprendia com a pratica. Os pais ndo mantinham os
seus filhos em casa, optavam por envid-los a outras familias, para que com elas
morassem e comecassem as suas vidas ou aprendessem as maneiras de um cavaleiro ou
um oficio, ou frequentassem uma escola. Esta aprendizagem era um habito difundido

em todas as classes sociais (Aries, 1981).

Assim, na Idade Média (até ao século XV), a educagdo das criancas era garantida pela
aprendizagem junto dos adultos. A partir do século XV, a educagdo passou a ser
fornecida cada vez mais pela escola. A escola deixa de ser reservada aos clérigos para se
tornar o instrumento normal da inicia¢do social, da passagem do estado da infancia ao
do adulto. Passa a haver uma preocupagdo por parte dos pais de vigiar os seus filhos
mais de perto, de ficar mais perto deles e de ndo os abandonar, mesmo que
temporariamente, aos cuidados de outra familia. A substituicio da aprendizagem pela
escola reflecte uma maior aproximacdo da familia e das criancas, do sentimento da
familia e do sentimento da infincia. A familia passou a concentrar-se em torno da
crianca. A crianca deixava os seus pais para ir para uma escola distante, mas este
afastamento ndo tinha o mesmo caricter e ndo durava tanto tempo quanto a separagao
enquanto aprendiz (Idade Média). Os tratados de educacdo do século XVII insistem nos
deveres dos pais relativos a escolha do colégio e do preceptor, e a supervisdo dos
estudos, quando a crianga vinha dormir a casa. O clima sentimental passou a ser mais
proximo do que se vive nos dias de hoje. A crianga tornou-se um elemento
indispensdavel da vida quotidiana e os adultos passaram a preocupar-se com a sua

educacdo, carreira e futuro. No inicio do século XVII, passou a existir uma extensa rede

16




O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

de instituicdes escolares o que permitiu aos pais ndo se afastarem muito das criancas,
mantendo-as perto por mais tempo. Esta escolarizacdo ndo foi imediatamente
generalizada, uma vasta parcela da populacao infantil continuou a ser educada segundo
as antigas praticas de aprendizagem. Com excepc¢do de algumas meninas que eram
enviadas as pequenas escolas ou a conventos, a maioria das meninas continuava a ser
educada segundo as antigas praticas de aprendizagem em casa ou em casa de outras
pessoas (parentes ou vizinhas), sendo educada pela prética e pelos costumes. A extensao
da escolaridade as meninas ndo se difundiu antes do século XVIII e inicio do XIX
(ibidem, 1981).

A familia moderna caracteriza-se por ser o grupo dos pais e filhos e todos os esforcos do
grupo sao desenvolvidos para promover a crianga. A evolucdo da familia medieval para
a familia moderna ndo foi transversal a toda a sociedade. No inicio do século XIX, uma
grande parte da populacdo, a mais pobre, vivia ainda como as familias medievais

(ibidem, 1981).

Historicamente, em Portugal, vivia-se uma economia de subsisténcia em que o
rendimento das familias tinha origem nas explorac¢des agricolas. Os diversos elementos
da familia eram encarados como mao-de-obra, garantindo assim a sua reprodugdo
socioeconémica e a melhoria do padrio de vida da mesma, sendo os direitos das
criangas pouco reconhecidos.

Nos anos 40, os filhos eram importantes para trabalhar na agricultura, ajudar os pais e
reproduzir o poder econémico e social da “casa”. O significado social da crianca
assentava nio so no seu estatuto de “trabalhador familiar”’, mas também no seu estatuto
de sucessor e na qualidade de reprodutor de um estatuto elevado dentro e fora de casa.
Nesta altura, defendia-se um nimero médio ou elevado de filhos. Nao sé pelo estatuto
da crianga supramencionado, mas também pelas diversas pressdes da época,
nomeadamente a elevada taxa de mortalidade infantil, a pressdo da igreja contra o
“evitar” da gravidez e a irregularidade e dificuldade de acesso a informacdo sobre
métodos contraceptivos (Wall, 1998).

Segundo Pinto (1998), as familias aproveitavam o mais eficazmente possivel a mao-de-
-obra escassa existente e isso implicava recorrer também aos bracos infantis. O trabalho

infantil era fundamental na vida econdmica da unidade familiar.
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Os casais que se casaram nos anos 60 mantém a mesma visdo sobre a finalidade da
reproducdo: assegurar a continuidade, o trabalho (mao-de-obra) e tomar conta dos pais
na velhice. As familias eram numerosas, pois os filhos eram encarados como sucessores
e ajuda familiar, era preciso escolher entre os vdrios filhos aquele que melhor se

adaptasse ao papel de sucessor (Wall, 1998).

Mas a sociedade foi sofrendo alteragdes que levaram a alteracdo desta mentalidade,
nomeadamente, a entrada da mulher no mercado de trabalho, o aumento da escolaridade
obrigatéria, as medidas restritivas ao trabalho infantili e os planos de

eliminacao/minimiza¢ao do abandono e insucesso escolar.

A partir dos anos 70, com a difusdo da pilula anticoncepcional e do dispositivo intra-
-uterino, os casais passaram a ter ao seu alcance o instrumento que faltava para
dominarem a fecundidade. A procria¢do deixa de ser uma inevitabilidade da vida a dois

e passa a ser uma opcao do casal (Cunha, 2005a).

Assim, os casais que se casaram no final dos anos 70 ou nos anos 80 ja possuiam uma
perspectiva diferente, acreditavam que era preciso ter poucos filhos (2 ou 3 no maximo)
para se poder privilegid-los de maneira adequada, dar-lhes regalias e acesso a um nivel
de vida melhor. Nao se pode construir uma infancia protegida e privilegiada para os
filhos se estes forem muitos. Nao se abandona por completo a ideia de que os filhos sao
importantes para a sucessao e para ajudar no trabalho e na velhice, mas atribui-se menos

importancia a estes valores (Wall, 1998).

Com o passar do tempo, a perspectiva da crianca no seio da familia alterou-se. A
crianga ja nao é mais vista como uma fonte de rendimento, bem pelo contrério, é um
encargo elevado, reflectindo-se negativamente na dimensao dos agregados familiares. J&
ndo basta garantir a subsisténcia da crianga, é necessdrio assegurar outros aspectos,
nomeadamente: cuidados de saidde e nutricdo adequados, acesso a educacio e a cultura e
uma infancia em maior contacto com os adultos.

Ter menos filhos tornou-se uma condi¢do necessdria para lhes assegurar uma infancia

qualificada, na medida em que essa qualificacdo exige aos pais investimentos vultuosos
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(em afecto, em tempo e em dinheiro), impossiveis de multiplicar por muitas criangas

(Almeida et al., 1999).

Os dados das estatisticas demogréficas de 2007 do INE revelam a tendéncia de
diminui¢do da populacdo jovem. Entre 2002 e 2007, e relativamente ao total da
populacdo, a proporcao de jovens, com menos de 15 anos de idade, reduziu-se de 16,0%
para 15,3%. Esta situacdo € o reflexo da descida da taxa de natalidade, que entre 2002 e
2007 passou de 11,0 para 9,7 nados vivos por mil habitantes, valor inferior a média da

Unido Europeia a 27, que em 2007 se situou em 10,6%o.

Do inicio dos anos 60 a meados dos anos 90, o indice sintético de fecundidade (ISF) em
Portugal passou de 3,1 para 1,5 filhos (Cunha, 2005a). Este indice tem mantido a
tendéncia decrescente: em 2002 era de 1,47 passando em 2007 para 1,33 criangas por
mulher, o valor mais reduzido ji observado em Portugal (INE — Estatisticas

Demogréficas, 2007).

Também a propor¢ao dos agregados familiares com filhos tem vindo a diminuir: de
1999 para 2006 perde 3.8 p.p., representando em 2007, 57,3% dos agregados familiares.
Para esta reducdo contribuiu o decréscimo dos agregados familiares com dois filhos
(menos 2,2 p.p.), trés filhos (menos 1 p.p.) e quatro ou mais filhos (menos 0,7 p.p.). A
propor¢do de agregados familiares com apenas um filho mantém-se como a mais
elevada (32% do total de agregados familiares em 2007 vs 31,9% em 1999), seguida da
de dois filhos (20,3% em 2007 vs 22,5% em 1999) (INE — Dia Internacional da Familia,
2007).

As mulheres ndo sé t€ém agora menos filhos como os tém cada vez mais tarde. Entre
2002 e 2007, a idade média da mulher ao nascimento do “primeiro filho” subiu de 27,0
para 28,2 anos de idade e a idade média da mulher ao nascimento de um filho subiu de

29,0 para 30,0 anos de idade (INE — Estatisticas Demograficas, 2007).

Na familia moderna ha uma nova atitude face a crianca no seio da familia. A familia
moderna é uma familia mais sentimental, vigilante e preocupada com o bem-estar e a

educagdo dos filhos, que passa a restringir propositadamente a sua descendéncia de
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modo a investir material e afectivamente em cada um deles. E esta a imagem da familia
moderna que temos nos nossos dias, um nimero mais ou menos restrito de filhos que
entram no quadro da vida familiar para satisfazerem expectativas de natureza afectiva e
ndo de natureza instrumental.

Segundo Cunha (2005a), as razdes que estdo por detrds da op¢do de ter um utnico filho
prendem-se com: (27,2%) constrangimentos materiais (dificuldades econdmicas,
problemas de alojamento, o desemprego e a inseguranga face ao futuro); (17,4%) a
idade avancada; (15,4%) a falta de disponibilidade pessoal (dificuldade em conciliar os
universos familiar e profissional, falta de tempo, cansago, falta de paciéncia, experiéncia
negativa com uma gravidez, um parto ou um aborto); (13,8%) problemas de saudde;
(10,2%) a satisfacdo com a actual descendéncia; (8,5%) problemas com os filhos ou o
conjuge; (4,3%) a impossibilidade de ter mais filhos (infertilidade e intervencdo de
algum tipo de contracepc¢do definitiva).

As estatisticas indicam que os jovens casam e té€m filhos cada vez mais tarde, entre
outros factores, devido ao projecto profissional de ambos os membros do casal. Cada
vez as familias t€m menos filhos e estes vao assumindo um papel com uma importancia
crescente na unidade familiar. Os filhos tornam-se o foco da ateng¢do dos pais. O futuro
(escolar e profissional) dos filhos é uma constante no pensamento dos pais
influenciando as suas ac¢des. Neste contexto, a crianca tem vindo a assumir um papel

cada vez mais activo na familia.

As sociedades contemporaneas tém vindo a testemunhar profundas mudangas no lugar
das criangas na familia. Nos nossos dias, a crianga representa para os pais, basicamente,

uma fonte de gratificacdo pessoal (Cunha, 2005b).

As criangas sao tanto mais consideradas pela sociedade quanto mais diminui o seu peso
no conjunto da populacdo (por efeito coordenado do aumento da esperanca média de

vida e da regressao da taxa de fecundidade) (Pinto e Sarmento, 1997).

20



O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

2.4. A Adolescéncia

Etimologicamente, o termo ‘“adolescéncia” define “uma idade que sucede a infancia
(aproximadamente dos doze aos dezoito para as raparigas e dos catorze aos vinte anos

para os rapazes), imediatamente apds a crise da puberdade (Segalen, 1999).

H4 muita disparidade de pontos de vista quanto ao inicio e término da adolescéncia,
pois sdo utilizados, por parte dos autores, diversos critérios para definir os limites deste

periodo (Campos, 2001).

A adolescéncia € o periodo de transi¢ao entre a infancia e a vida adulta. Socialmente, a
adolescéncia é marcada por um aumento da independéncia face aos pais a medida que o
jovem se prepara para sair de casa, para completar a sua educagdo, para formar familia
ou para procurar emprego. Ao entrar no periodo das operagdes formais, o adolescente
aumenta a sua capacidade de pensar em coisas abstractas e em situacdes hipotéticas

(Smith et al., 1998).

Na adolescéncia, o relacionamento pais-filhos torna-se mais mutuo, no entanto, pensa-
-se que nao tdo mituo ou reciproco como o relacionamento que os filhos t€ém com os

seus pares (Youniss, 1980).

A medida que os adolescentes se tornam independentes dos seus pais, podem passar
mais tempo com OS seus pares € recorrerem mais a estes para o apoio social e
identidade. Os adolescentes vao dando cada vez mais ateng@o a opinido dos seus pares
(ex., na escolha de roupa e na ocupagdo de tempos livres) tornando-se menos orientados
para os seus pais. No entanto, em determinadas 4reas mais importantes continua a
prevalecer a opinido dos pais. Por exemplo, os pais continuam a ter mais influéncia do
que os pares no que diz respeito aos planos de estudos e futuros objectivos de vida. Ao
longo da infincia, o relacionamento entre pais e filhos € muitas vezes caracterizado por
ser uma “‘autoridade unilateral” onde os pais se esforcam a0 maximo para transmitir um
conjunto de conhecimentos e atitudes ja idealizados para as suas criancas (Smith et al.,

1998).
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Piaget descreveu o desenvolvimento intelectual do ser humano desde o nascimento até a
maturidade. Segundo o autor, existem 3 principais épocas de desenvolvimento: o
periodo da inteligéncia sensério-motora (dos 0 aos 2 anos), o periodo de preparagdo e de
organizacdo das operacOes concretas (dos 2 aos 11 anos) e o periodo das operacdes
formais (dos 11 aos 15 anos). No periodo das operacdes formais, o adolescente € capaz
de lidar eficientemente ndo s6 com a realidade que o rodeia (como acontece
anteriormente), mas também com um mundo de pura possibilidade, o mundo das
afirmagdes abstractas e proposicionais. Segundo Piaget, este tipo de cognicdo
caracteriza o pensamento adulto na medida em que é através destas estruturas que o

adulto funciona quando pensa de um modo légico e abstracto (Flavell, 1996).

Para Piaget, um adolescente raciocina cientificamente, formulando hipéteses e
comprovando-as na realidade ou em pensamento (Mussen, 1963). Segundo Inhelder e
Piaget (1958), o adolescente, a semelhanca da crianga, vive no presente, mas, ao
contrario da crianga, também vive muito no futuro e no reino do hipotético. O
adolescente comeca a assumir papéis adultos. Para o adolescente o mundo de
possibilidades futuras pessoalmente relevantes (ex., escolha profissional e escolha de

cOnjuge) passa a ser o objecto de reflexdo mais importante.

2.5. O Processo de Decisdo de Compra na Familia

Este capitulo aborda as fases do processo de decisdio de compra (PDC) e os papéis
existentes na tomada de decisdo familiar. E ainda analisada a influéncia que as criancas

tem no PDC e os papéis que desempenham.

2.5.1. Fases do Processo de Decisao de Compra e Papéis

Shoham e Dalakas (2005) e Swinyard e Sim (1987), nos seus estudos, dividiram o
processo de decisdo de compra em quatro fases, sendo a primeira o reconhecimento da
necessidade ou problema, a segunda a pesquisa de informacdo e avaliacdo de
alternativas, a terceira a decis@o final e por ultimo a quarta fase que diz respeito a

compra real. No entanto, existem autores (Davis e Rigaux, 1974; Foxman e Tansuhaj,
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1988; Martinez e Polo, 1999) que, nos seus estudos, optaram por dividir em apenas 3
fases o processo de decisdo: reconhecimento do problema, procura de informacgdo e

decisdo final.

Lee e Beatty (2002) também dividem o PDC em trés fases, mas ligeiramente diferentes
das dos estudos anteriores: configuracdo, negociacdo e resultado. A configuracdo € a
fase do PDC onde os membros do grupo abordam a situacdo a ser decidida e
estabelecem as “regras do jogo”. A negociacdo € a fase onde os membros avaliam as
alternativas sugeridas argumentando a favor e contra as diversas alternativas. O
resultado diz respeito ao nimero de sugestdes bem sucedidas que cada membro fez para

0 grupo.

Trés pessoas distintas podem desempenhar o papel de decisor: o que toma a decisao, o
comprador e o utilizador. A mesma pessoa pode desempenhar os trés papéis ou estes

podem ser desempenhados por qualquer combinagéo de pessoas (Wimalasiri, 2004).

Verma e Kapoor (2003) analisaram cinco tipos de papéis: iniciador, influenciador,
decisor, comprador e utilizador.

Qualquer membro da familia pode ser o iniciador ao expressar a necessidade de
determinado produto ou servi¢o, ndo sendo obrigatério que esse produto/servico seja
para seu uso/consumo, sendo em muitos casos para uso de toda a familia. A necessidade
pode ser provocada por um estimulo interno, quando um ou mais membros da familia
partilham com os outros o desejo de comprar determinado produto/servico, ou externo
quando, por exemplo, os membros se deparam com andncios publicitdrios.

O influenciador é uma pessoa cujos pontos de vista t€ém algum peso na decisdo final.
Os membros da familia que desempenham este papel expressam a sua opinido
relativamente as caracteristicas, beneficios, vantagens e desvantagens de determinado
produto e a marca a ser adquirida.

O decisor ¢ o membro da familia que assume a responsabilidade de tomar a decisao
final sobre o produto a comprar, decidir quais as suas caracteristicas, definir a marca, o
local de compra, quando comprar e como/quanto pagar. Poderd ser desempenhado por

mais do que um membro da familia.
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O comprador é o membro da familia que estd fisicamente envolvido no processo de
aquisicao do produto ou servigo.

O utilizador ¢ a pessoa que beneficia do produto, é aquela que o utiliza ou consome. E
importante perceber quem € o utilizador final e apurar o seu grau de satisfagdo para com
o produto/servico. Podem ter existido diversas influéncias no PDC. No limite, o
utilizador pode mesmo ndo ter tido nenhuma influéncia nas diferentes fases do processo
e o produto/servico ndo se adequar as suas necessidades/desejos. E bom monitorar o
grau de satisfacdo do utilizador, pois um cliente insatisfeito ndo repete consumo e nao

recomenda o mesmo. No pior cendrio podera ainda utilizar o “word of mouth” num

sentido depreciativo para o produto, afastando assim reais ou potenciais clientes.

Ao estabelecer um paralelo entre os papéis e as fases do PDC, Verma e Kapoor (2003)
fazem coincidir o papel do iniciador com a fase do reconhecimento da necessidade, o
papel do influenciador estende-se pelas fases de procura de informagdo e avaliacdo de
alternativas, o decisor e o comprador exercem a sua funcdo na fase da decisdo de
compra, e o papel do utilizador corresponde a fase do comportamento pés-compra do

PDC.

2.5.2. Influéncia dos Filhos no Processo de Decisao de Compra das Familias
e os Papéis Desempenhados

O papel dos pais como os tnicos decisores na tomada de decisdo do lar € uma realidade
que ja ndo faz parte dos nossos dias (Wimalasiri, 2004). A crian¢a vai adquirindo
aptidoes, aprende a utilizar estratégias de influéncia, passando a assumir um papel
activo no PDC das familias em pouco tempo (Atkin, 1978; Cowan e Avants, 1988;
Cowan et al., 1984; Isler et al., 1987, Ward e Wackman, 1972; William, 1996). A
influéncia € utilizada de forma flexivel, adaptando-se a objeccdes colocadas pelos pais.
Estes ndo se limitam a aceitar ou recusar os pedidos dos filhos, mas sim utilizam um

portefdlio de estratégias de respostas visando influencii-los (Palan e Wilkes, 1997).

No seu estudo Swinyard e Sim (1987) demonstraram que sdo poucas as decisdes
independentes tomadas pelas criangas. No entanto, um outro estudo realizado a 1079

adolescentes do sexo feminino (Marketing News, 1987) revelou que metade das
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adolescentes faziam semanalmente compras de mercearia para a familia, 24% das quais

tomavam a maior parte das decisdes no que diz respeito a escolha das marcas.

A influéncia (papel) dos diversos membros da familia (maes, pais e adolescentes) varia
entre outros factores de acordo com o produto e a fase do processo de tomada de
decisdo (Belch ef al., 1985; Shoham e Dalakas, 2005). Algumas decisdes sdo tomadas
exclusivamente pelas criangas, outras, por sua vez, exclusivamente pelos pais (um ou
ambos). Ha fases em que as criancas exercem maior influéncia do que outras. As
criangas exercem maior influéncia na fase de reconhecimento do problema do que nas
fases subsequentes, tais como na fase da compra propriamente dita (Beatty e Talpade,

1994; Belch et al., 1985; Mangleburg, 1990; Swinyard e Sim, 1987).

Alguns estudos tém indicado que a influéncia dos adolescentes diminui a medida que se
avanca nas fases do processo de decisdo desde o reconhecimento do problema até a
escolha da decis@o final. Shoham e Dalakas (2005) mencionam que a influéncia das
criancas € maior nas fases iniciais do PDC, nomeadamente, na identificacdo do
problema e no inicio do processo de compra. Swinyard e Sim (1987) apuraram que a
influéncia das criangas tende a diminuir ao longo das fases do processo de decisdo de
compra (desde o reconhecimento do problema até a compra), e que, nas fases
intermédias, hd uma tendéncia persistente para haver um maior envolvimento na decisao

final mais do que na pesquisa de informagao.

No entanto, existem também estudos que revelaram o contrdrio. Lee e Beatty (2002)
apuraram que relativamente aos seus pais, os adolescentes exerciam menos influéncia
nas fases iniciais (configuragdo e negociacdo), aumentando a sua influéncia na fase do

resultado, passando esta a ser quase igual a dos seus pais.

Verma e Kapoor (2003) constataram que, na India, as criancas juntamente com outros
membros da familia excluindo pai e mie eram os principais iniciadores e
influenciadores na compra de sistemas de dudio, computadores pessoais e televisores.
Sendo também importantes co-iniciadores da compra de carros. Este estudo revelou que
os decisores eram os maridos, o que indicia que a tipica familia indiana é dominada pelo

marido, mais especificamente no que diz respeito a decisdo final de compra de produtos
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durdveis para o lar de valor elevado. Os autores mencionam ainda como justificacdo
para este dominio do marido na decisdo o facto de estes serem as principais fontes de
rendimento do agregado. O papel de comprador também ¢é desempenhado
maioritariamente pelo marido, o que se justifica pelos factores culturais indianos, pois
estamos perante um papel que para a sua execugdo implica a realizacdo de actividades
fora de casa e, na India, estas actividades ainda sio do dominio masculino. O estudo
revelou que as criangas eram os principais utilizadores de sistemas de 4udio e de
computadores pessoais. Os televisores e frigorificos apresentaram uma distribuicao
relativamente uniforme entre os diferentes elementos do lar, sendo em ambos os casos
as criangas a representarem o maior nimero de utilizadores, no caso dos frigorificos

seguidos de perto pelas maes (esposas).

A influéncia das criancas difere ainda pelo tipo de sub-decisdo (local de compra,
montante a gastar, altura da compra e critérios de seleccao do produto - cor, estilo e
marca). A influéncia das criangas no montante a gastar e no local de compra é inferior
do que noutro tipo de sub-decisdes, sendo a influéncia mais elevada no que diz respeito
as decisdes sobre os atributos do produto (Belch et al., 1985; Foxman et al., 1989 a,b).
Segundo Foxman et al. (1989b), maes, pais e a propria crianga reconhecem que esta
ultima influencia a decisdo de compra de uma série de produtos. Os autores apuraram
que as criangas nao influenciavam no que diz respeito a sugestdo de intervalo de preco
do produto a comprar e que tinham mais a dizer no que diz respeito a compra de

produtos menos caros e para seu proprio uso.

Ward e Wackman (1972) apuraram que € maior a probabilidade de cedéncia por parte
das maes as tentativas de influéncia quando se tratam de produtos alimentares, categoria
mais pedida pelas criangas. A maioria das maes cede aos pedidos de compra de cereais
muito mais frequentemente do que ao pedido de outros produtos. Wells e Lo Sciuto
(1966) observaram que, no ponto de venda, 59% das criangas tentam influenciar a
escolha de cereais e t€ém sucesso em 61% das situagdes em que tentam influenciar.

Galst e White (1976) também observaram maes e filhos as compras nos supermercados
e constataram que em média as criancas fazem 15 tentativas para influenciar a compra
durante uma ida as compras e em 45% dos pedidos t€m sucesso. Atkin (1978) constatou

que em 62% dos casos os pais cedem ao pedido ou exigéncia dos seus filhos.
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Em vérios estudos as criangcas mencionaram que quando pedem determinados
alimentos, tais como cereais, snacks ou doces, os pais atendem ao pedido em 75% dos
casos (Howard et al., 1973). Outros estudos abordaram esta questdao do ponto vista dos
pais. Num estudo, Ward e Wackman (1972) identificaram que as maes se recordavam
de ter cedido em cerca de metade dos pedidos das criangas relacionados com
alimentacdo, sendo maior a probabilidade das mdes cederem a influéncia das criangas

na categoria dos produtos alimentares.

Para além de fazerem pedidos directos, tanto em casa como nas lojas, as criangas
exercem também influéncia de uma maneira subtil, através de “ordens passivas” (Wells,
1965). As maes observam o que os filhos comem, ndo comem ou comem com muita
dificuldade e, quando nao existem outros critérios para tomar a decisdo, baseiam-se
fortemente na sua observagdo para tomar a decisdo sobre os produtos que devem

comprar.

As criangas influenciam indirectamente e de uma forma passiva indicando o que lhes
agrada e desagrada (John, 1999). Segundo Gram (2007), os pais decidem as férias, mas
as criancas, indirectamente, influenciam na rejei¢do de determinadas opcoes, na escolha
de destinos, porque os pais conhecem as preferéncias dos seus filhos e t€ém-nas em
considera¢do quando tomam a decisdo (ex., criangcas nao gostam de ir a museus de arte).
Os pais sabem por experiéncia que se a crianca nao estiver interessada na actividade
(ex., ir a um museu) ou se nao houver um espago para criancas (como por exemplo em
determinados restaurantes luxuosos) nao serd agraddvel para ninguém, pelo que
preferem ndo ir e, desta forma, as criancas influenciam indirectamente a tomada de

decisdo.
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2.6. Estratégias Utilizadas pelos Adolescentes para Influenciar os Pais

2.6.1. Tipos de Estratégias de Influéncia Utilizadas

Foram vdérios os autores a analisar as estratégias de influéncia utilizadas para influenciar
terceiros, nomeadamente, as utilizadas pelas criancas para influenciar os seus pais ou
amigos.

A categorizagdo das estratégias de influéncia nao foi uniforme nos vérios estudos, o que
dificulta a sistematizacdo das estratégias de influéncia existentes. Foram também vérias
as classificacdes que os diversos autores foram atribuindo as estratégias. Cowan et al.
(1984), categorizaram as estratégias como bilaterais, unilaterais, directas, indirectas,
fortes e fracas. Cowan e Avants (1988) agruparam as estratégias em 3 factores:

antecipagao de desacordo, igualitario e auténomo.

Apesar das dificuldades supra mencionadas, num exercicio de compilacido das diversas
estratégias de influéncia apresentadas nos varios estudos, identificimos 4 categorias de

estratégias de influéncia: negocia¢ao; persuasao; emocionais; pedidos.

Alguns autores (Cowan e Avants, 1988; Cowan et al., 1984) abordam ainda a decisao
auténoma/independente da crianca de fazer o que deseja (“Laissez-faire”). Cowan e
Avants (1988) agrupam esta estratégia no factor “Auténomo”, factor que agrupa
estratégias que pressupdem que a submissdo é facilmente obtida, pois o alvo do pedido
oferece pouca resisténcia (elevado poder). Cowan et al. (1984) analisaram a estratégia
“Laissez-faire” em que a crianga actua de uma forma independente, fazendo o que quer,
sem prestar atencdo e classificaram-na como uma estratégia indirecta, unilateral

(estratégia em que a acg¢do do agente é mais independente do rarget, nao requer

cooperacdo nem interac¢ao) e forte.

2.6.1.1. Estratégias de Negociacao

Nos estudos (junto de adultos) de Davis (1976) e Falbo e Peplau (1980), as estratégias

de Negociagdo foram definidas como sendo as utilizadas com a intengdo de chegar a um
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acordo entre os membros da familia, acordo esse que tem por base um ganho mutuo e
resultados satisfatorios para ambas as partes. Para Spiro (1983), a Negociacdo envolve
tentativa de uma das pessoas (cOnjuges) de tornar a decisdo conjunta numa decisdo
autonoma, oferecendo em troca algum favor a outra parte. A tentativa de negociacdao

mais comum toma a forma de “Se tu fizeres isto, eu farei aquilo”.

As estratégias de Negociagdo tém subjacente a intengdo de criar um acordo entre os
membros da familia. As estratégias de Negociacdo incluem: Acordos Monetérios;

Outros Acordos (troca); Argumentacao (persuasao racional); Negociacdo (consultiva).

Os Acordos Monetarios sao utilizados pelos adolescentes quando estes nao se querem
privar de determinada compra por falta de dinheiro, e oferecem-se para pagar parte da
compra ou a totalidade mais tarde, sendo, no entanto, os pais a assumir o custo aquando

da realizacdo da compra (Palan e Wilkes, 1997).

Além dos acordos monetarios, os adolescentes também recorrem a Outros Acordos
quando a compra é particularmente importante para eles, predispondo-se a sacrificar
algum tempo e esfor¢o para obterem o que desejam, nomeadamente, realizar tarefas
domésticas (ex., cortar a relva durante todo o Verdo, manter o quarto arrumado), mesmo
que mais tarde nao venham a cumprir o acordado. Segundo Palan e Wilkes (1997), os
Acordos Monetérios e Outros Acordos sdo semelhantes a descricdo de Negociagao de
Spiro (1983). Vdrios autores analisaram as estratégias de negociacdo e mencionam que
incluem a oferta de acordos por parte da criangca como limpar o seu quarto (Marquis,
2004) e oferecer-se para executar tarefas domésticas (Williams, 1996) em troca de
determinada compra.

No seu estudo, Wimalasiri (2004) analisa as estratégias que Yulk e Falbe (1990)
classificaram como as mais frequentemente utilizadas pelas criancas. Assim, Wimalasiri
(2004) analisou a estratégia “troca”, que consiste no recurso por parte das criangas a
promessas explicitas ou implicitas de oferecer um servigo, por exemplo, lavar o carro,
limpar a casa, tomar conta do bebé, lavar a loucga, lavar a roupa, em contrapartida de um

favor.
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A Argumentacio envolve discussdo, utilizando argumentos 16gicos (raciocinios), com
0 objectivo de alcangar um resultado (decisdo de compra) mutuamente satisfatorio para
ambas as partes (pais e adolescentes). Deste modo, um adolescente que deseje
determinada compra poderd utilizar argumentos légicos que saiba que serdo bem
recebidos pelos seus pais, sendo assim provdvel que venha a ser bem sucedido na sua
tentativa de influenciar (Palan e Wilkes, 1997). A Argumentacdo implica apresentar
razdes, por exemplo, explicar porque motivo se quer ir a determinado sitio (Cowan e
Avants, 1988). Na argumentacio sio utilizados argumentos 16gicos como, por exemplo,
mencionar que se acha que devem ser comprados determinados produtos para o
pequeno-almoco por fazer parte de um pequeno-almogo completo (Laczniak e Palan,
2004). Segundo Cowan et al. (1984), a argumentacdo € uma estratégia directa e bilateral
(estratégia que requer cooperacdo e resposta por parte da pessoa alvo da estratégia,
requer interaccao).

Wimalasiri (2004) analisa a estratégia que consiste no uso por parte das criancas de
argumentos l6gicos e evidéncias factuais para persuadir a pessoa a concordar com o seu

pedido, sendo esta estratégia denominada de “persuasao racional”.

Para Palan e Wilkes (1997), a Negocia¢do passa por encontrar um meio-termo no que
diz respeito as opg¢des de compra, com os pais. Segundo Lee e Collins (2000), na
negocia¢do, hd uma cedéncia numa ocasido em contrapartida de ser feito a sua maneira
numa outra ocasiao. Esta estratégia ndo tem de ser explicita.

Segundo Vieira e Proenca (2002), as estratégias negociagdo caracterizam-se pelas
criangas oferecerem algo em troca ou justificarem o seu pedido tendo em vista a
obten¢ao de um acordo com os pais.

Para Cowan e Avants (1988), a negociagdo implica que as partes, através da discussdo,
cheguem a um acordo favordvel para ambas as partes, por exemplo, uma das partes
compromete-se a realizar determinada tarefa caso a outra parte o deixe fazer o que
deseja. Segundo Cowan et al. (1984), a negociacdo é uma estratégia directa e bilateral
que ocorre quando a crianca e o alvo da sua estratégia chegam a uma solucdo de comum
acordo.

No seu estudo, Wimalasiri (2004) analisou a estratégia “‘consultiva’ que ocorre quando

a crianga procura o envolvimento da pessoa quando toma a decisao.
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Cowan e Avants (1988) agruparam as estratégias negociacdo e argumentacdo num
factor denominado “Igualitdrio”. Este factor pode caracterizar-se por uma posicdao
intermédia que implica reciprocidade, respeito mutuo e relagdes igualitdrias. H4 uma

troca entre quem pede e o alvo do pedido.

2.6.1.2. Estratégias de Persuasao

A Persuasdo num contexto de tomada de decisdo familiar € definida como convencer
um outro membro da familia a resolver o desacordo ao nivel da decisdo a favor do
persuasor (Davis, 1976; Falbo e Peplau, 1980). A estratégia de Persuasao difere da
estratégia de Negociacao na medida em que o focus da primeira € num ganho unilateral
para o persuasor, enquanto que a segunda baseia-se num ganho mituo tanto para o
persuasor como para o opositor. Assim sendo, as estratégias de Persuasdo poderdo
implicar manipulacdo e manobras de forma a tornar a situacdo vantajosa para o

persuasor e sdo caracterizadas pela auséncia de emocao (Palan e Wilkes, 1997).

A andlise dos véarios estudos realizados revela que se enquadram nas estratégias de
Persuasdo as seguintes estratégias: Manifestar Importancia; Expressar Opinido (opinar;
agrados e desagrados; preferéncia); Persistir (“pestering”); Implorar (suplicar);
Lamuriar; Todos os Outros (inspiracdo dos amigos); Manipulagdo (usar terceiras
pessoas/usar um defensor/coligagdo/apelo superior; aproveitar determinado contexto;
mentir; bajular; subornar); Chantagem/Ameaca; Evasao; Apoquentacdo; Pedido

Sensato; Boas Acg¢des (elicitar reciprocidade).

Cowan et al. (1984) caracterizaram a estratégia Manifestar Importincia como a
declaracdo por parte da crianca para o seu alvo do quao importante € o pedido. Para os

autores declarar importancia é uma estratégia directa, unilateral e fraca.

Palan e Wilkes (1997) analisaram a estratégia Expressar Opinido e definiram opinar
como a simples manifestacdo de agrado ou desagrado relativamente a uma compra.
Opinar € uma forma subtil de persuasdo sendo raramente manipulativa. O resultado é
um ganho unilateral e por norma do persuasor, ainda que nem sempre seja este a obter

um ganho material. O adolescente poderd opinar sobre uma camisola que o pai estd a
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experimentar dizendo que lhe fica bem e, no entanto, ndo ha um ganho material com
essa manifestacdo de opinido, podendo o adolescente ganhar uma outra recompensa
intangivel pelo refor¢co do produto escolhido pelo pai. Uma forma dos adolescentes
opinarem para seu proprio ganho € manifestar o seu agrado por determinado produto,
por exemplo, quando vao comprar roupa, dizer que gostam de determinada peca, que
lhes fica bem e que as colegas irdo gostar.

A crianga persuade a mae a adquirir o brinquedo, justificando o pedido por ser do seu
agrado (Vieira e Proenca, 2002). Também Marquis (2004), no seu estudo, analisa a
estratégia expressar opinido, mais especificamente analisa o uso desta estratégia por
parte das criancas (10 anos) para influenciarem os pais na compra de alimentos. Assim,

as criangas mencionam aos seus pais que se trata da sua comida preferida.

Persisténcia, Implorar e Lamuriar sdo trés tipos de estratégias de Persuasdo semelhantes
(agrupadas por alguns autores), mas que Palan e Wilkes (1997), através da andlise de

conteudo, distinguem.

Palan e Wilkes (1997) consideraram Persisténcia quando os adolescentes
repetidamente tentam influenciar a compra, dizendo que querem determinado produto,
por norma durante um longo periodo de tempo. A crianca continua a utilizar as
estratégias de influéncia ou a repetir a mesma (Cowan et al., 1984). A persisténcia é
uma estratégia bilateral (ibidem, 1984).

Também Williams (1996) estudou a estratégia persisténcia, mas agrupada numa

estratégia a que denominou suplica ou persisténcia.

“Pestering” é uma estratégia em que a crianca insiste em obter o que deseja fazendo
valer a sua vontade. Envolve pedidos repetitivos nem sempre na forma de
argumentacdo. O “pestering” € uma forma directa de influéncia que ndo € exclusiva das

criangas mais novas (Gram, 2007).

Foi considerado por Palan e Wilkes (1997) Implorar situacdes em que os adolescentes
suplicaram por uma compra, tipicamente utilizando a expressao “por favor” vezes sem
conta, havendo alguns adolescentes que simultaneamente se ajoelhavam e erguiam as

maos. Segundo Cowan et al. (1984), a estratégia suplicar e implorar € uma estratégia
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directa, unilateral e fraca. Também Isler er al. (1987), Laczniak e Palan (2004) e
Marquis (2004) analisaram a estratégia implorar como uma estratégia de persuasio para
influenciar os pais na compra de produtos.

Williams (1996) também identificou que as criancas (entre os 8 e os 11 anos) recorrem

a suplica ou persisténcia como estratégia de influéncia.

Cowan e Avants (1988) agrupam as estratégias persisténcia e implorar num factor
denominado “Antecipacdo de Desacordo”. Neste factor, estdo agrupadas as estratégias
de baixo poder da crianga, estratégias que sugerem que o acordo € dificil de obter, pois

ha forte resisténcia dos pais.

O tipo Lamuriar, foi considerado por Palan e Wilkes (1997) quando o adolescente
recorre a um tom de voz especifico diferente do tom de voz habitual do adolescente,
ocorrendo, frequentemente, a0 mesmo tempo que a Apoquentacdo e Implorar. Marquis

(2004) também analisou a estratégia lamuriar como uma estratégia de persuasao.

Um tipo de estratégia de Persuasao frequentemente utilizado é o Todos os Outros. Este
tipo de estratégia caracteriza-se pelos adolescentes tentarem convencer 0s pais a
adquirir determinado produto argumentando simplesmente que todos os outros colegas
ja tém, havendo adolescentes que mencionam que se ndo tiverem, serdo alvo de
comentarios por parte dos colegas ou mesmo motivo de gozo (Palan e Wilkes, 1997). A
crianca persuade a mae a adquirir o produto mencionando que se todas as outras
criangas tém ela também deve ter, baseando assim a necessidade da compra no facto de
todas as criancas terem esse produto (Laczniak e Palan, 2004; Marquis, 2004; Vieira e

Proenca, 2002).

Uma outra estratégia a que as criangas recorrem € a “inspiracao dos amigos”. Os filhos
relatam aos pais experi€éncias que os amigos tiveram como forma de influenciar (Gram,
2007). Segundo John (1999), quanto mais velha é a crianca maior € a importancia dos
amigos (dos seus pares). Os pais estdo conscientes da importancia das reacgdes dos

amigos (Darian, 1998).
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A Manipulacao envolve métodos indirectos e ocultos, até mesmo subterfigios, para
influenciar a decisdo de compra. Assim, a manipulacdo poderd assumir 3 formas: uso de
terceira pessoa (uso de um defensor, coligacdo, apelo superior), aproveitar determinado
contexto e manipulacio verbal (mentir, bajular e subornar).

A manipulacdo pode passar por ‘‘usar terceiras pessoas” para influenciar a compra,
por exemplo, ndo pedir directamente a made, mas sim falar com a avd para que esta
convenca a mae que a crianca deveria ir a um concerto (Palan e Wilkes, 1997). Também
Cowan et al. (1984) analisaram a estratégia de “‘usar um defensor”, em que a crianca
utiliza uma terceira pessoa para interceder por ela, por exemplo, pedindo a sua irma que
peca por ela e classificaram esta estratégia como indirecta, unilateral e fraca.

Lee e Collins (2000) estudaram as estratégias utilizadas no processo de tomada de
decisdao familiar, tendo analisado a estratégia “coligacao” segundo os quais ocorre
quando dois ou mais membros da unidade de tomada de decisdo familiar conluiem de
forma a obterem um determinado resultado. Também Wimalasiri (2004) analisou a
“coligacdo” que consistia na procura por parte da crianga de ajuda de outros para
convencer a pessoa a ceder aos seus pedidos ou no uso do apoio de outros como um
argumento para que concordem com ela.

Wimalasiri (2004) estudou ainda a estratégia “apelo superior’ que se caracteriza por a
crianga procurar persuadir dizendo que o pedido ja foi aprovado ou suportado por um

membro mais velho da familia, um professor ou mesmo um amigo da familia.

A crianga pode ainda manipular os pais ao “aproveitar determinado contexto’ para os
influenciar, por exemplo, durante uma ida ao supermercado, o adolescente coloca
disfarcadamente o que deseja no cestinho de compras e espera que ndao digam nada
(Palan e Wilkes, 1997).

Cowan et al. (1984) também analisam a ‘“manipulacdo verbal”, estratégia em que a
crianga mente, bajula e suborna e consideram-na uma estratégia indirecta.

A crianca recorre a mentira, por exemplo, pedindo determinado produto, dizendo que
necessita dele quando, na realidade, ndo precisa ou dizendo que niao o tem, quando ja

possui esse produto (Williams, 1996).

A Chantagem/Ameaca ¢ mais uma das estratégias a que as criangas recorrem para

influenciar os pais. Gram (2007) identifica a chantagem como uma estratégia bastante
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poderosa na escolha de destino de férias, uma vez que um dos principais objectivos dos
pais com as férias em familia € reunir a familia e caso uma das criangas se recuse a ir
(caso ndo seja escolhido o destino que deseja) este objectivo ndo serd alcangado. A
autora adianta ainda que a crian¢a até pode ndo ter poder para recusar ir, no entanto,
caso seja forcada a ir, esta ndo serd uma boa companhia de viagem, porque ndo estard
feliz. Vieira e Proenca (2002) também mencionam as ameagas feitas pelas criangas,
nomeadamente, ameagar portar-se mal, no entanto, no seu estudo, os autores agrupam
esta estratégia nas estratégias negativas. Também Cowan et al. (1984) falam em
ameacas e lutas verbais numa estratégia que denominaram de exigir e discutir. Para os

autores, esta estratégia € uma estratégia directa.

Para Cowan et al. (1984) estamos perante uma estratégia de Evasao quando a crianga
foge a autoridade pedindo a outra pessoa ou pedindo primeiro a outra pessoa, por
exemplo, quando a crianca pensa que o pai nao aceitard o seu pedido e, em alternativa,
opta por pedir antes a mae. Os autores classificam esta estratégia como indirecta e

unilateral.

Para Palan e Wilkes (1997), a Apoquentacao ¢ semelhante a Persisténcia, na medida
em que se trata de um pedido de forma repetida por parte do adolescente com o
objectivo de influenciar a compra, no entanto, ¢ feito de uma forma que provoca
irritacdo ao contrario do que acontece na Persisténcia. Também Marquis (2004) estudou
a estratégia em que a crianga pede repetidamente de uma forma que irrita os pais, no

entanto, classificou-a como uma estratégia emocional.

O Pedido Sensato ¢ o pedido que o adolescente faz e que os pais consideram aceitdvel

(Palan e Wilkes, 1997).

A estratégia Boas Acc¢oes foi definida por Cowan e Avants (1988) como fazer algo
agradavel antes de tentar influenciar, por exemplo, limpar o quarto e s6 depois fazer o
pedido. Esta estratégia equivale a estratégia “elicitar reciprocidade” de Cowan et al.
(1984). Cowan e Avants (1988) agruparam a estratégia Boas Ac¢des no factor
“Igualitario”. Cowan et al. (1984) denominaram esta estratégia de “elicitar

reciprocidade” consideram-na semelhante a negociacdo, mas envolve uma ac¢do mais
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unilateral, na medida em que a crianga desenvolve uma determinada ac¢@o na esperanca
de influenciar o alvo, por exemplo, arrumar o quarto ou fazer os trabalhos de casa antes
de fazer o pedido para gerar no alvo da sua estratégia reciprocidade. Os autores

classificam a estratégia “elicitar reciprocidade” como indirecta.

2.6.1.3. Estratégias Emocionais

As estratégias Emocionais sdo utilizadas para influenciar o processo de decisdao de
compra de outros membros da familia utilizando intencionalmente emogdes, quer seja
directa ou indirectamente. Spiro (1983) definiu as tentativas de influéncia emocional
como sendo técnicas de influéncia que envolvem a manifestacdo de reaccdes com uma

forte carga emocional.

Para Lee e Collins (2000), a emog¢do é uma estratégia em que um membro da unidade de
tomada de decisdo tenta persuadir ou dominar outros utilizando apelos emotivos,
chorando, fazendo beicinho e utilizando outras técnicas nao verbais de forma a

conseguir influenciar.

Ao longo das ultimas décadas, varios autores abordaram o uso de diversos tipos de
estratégias emocionais como forma de exercer influéncia no processo de decisdo de
compra, nomeadamente: Sentimentos positivos (falinhas mansas; apelo inspirado;
insinuante; pedido com docura; demonstracdo de afecto); Humor; Sentimentos
Negativos (chorar; fazer beicinho; expressar raiva; ficar zangado; gritar; amuar -

introverter-se ou ficar em siléncio; sentimento de culpa).

Cowan et al. (1984) consideraram a estratégia Sentimentos Positivos quando a crianga
manipula o alvo de modo a este ficar bem-disposto, agindo de uma forma comovente,
encantadora, cativante, doce ou inocente. Os autores classificaram esta estratégia como
uma estratégia indirecta e bilateral. Cowan e Avants (1988) definiram a estratégia
sentimentos positivos como agir de uma forma agradavel e afectiva, fazendo com que a
outra pessoa se sinta bem (ex., abracar e dizer como a pessoa estd bonita). Os autores
agruparam esta estratégia no factor “Igualitario”. Vieira e Proenca (2002)

caracterizaram as estratégias positivas como estratégias em que a crianga pretende obter
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o brinquedo de forma positiva, recorrendo a estratégias baseadas na emocdo, por

exemplo, sendo gentil e amorosa para com a mae.

Palan e Wilkes (1997) também identificaram esta estratégia, no entanto, denominaram-
-na de “falinhas mansas” e descreveram-na como uma estratégia que envolve
sentimentos positivos (ser simpdtico e afectuoso de uma forma nao natural), em que os
adolescentes utilizam comportamentos verbais (ex., utilizar expressoes como “mama” e
“papd” para se dirigirem aos pais) € nao verbais (ex., fazer cara de cachorrinho
abandonado), exprimindo mais afecto do que o que habitualmente ddo aos pais.
Também Marquis (2004) apurou que uma das estratégias a que as criangas recorrem € a
de serem simpdticas e afectuosas com os pais de uma forma nao natural, e classifica-a

como uma estratégia emocional.

Segundo Wimalasiri (2004), na estratégia ‘‘apelo inspirado”, a crianga faz um apelo ou
proposta emocional que gera entusiasmo, apelando aos valores e ideais das pessoas e na
estratégia “insinuante’, a crianca procura que a pessoa esteja bem-disposta ou pense

favoravelmente sobre ela antes de pedir que aceda a um pedido seu.

Williams (1996) identificou como estratégias de influéncia por parte da crianga o
“pedido com docura” e a ‘“‘demonstracao de afecto”, por exemplo, dizendo que a mae

¢ a melhor do mundo.

Palan e Wilkes (1997) apuraram ainda que héd adolescentes que recorrem ao Humor
para tentar influenciar os pais nas suas decisdes de compra, brincando com as situagdes,

tentando ser engracados.

Cowan et al. (1984) consideraram a estratégia Sentimentos Negativos quando a crianca
demonstra fortes sentimentos negativos, tais como o choro, a raiva, a tristeza, criando
sentimentos negativos no alvo, sobretudo sentimentos de culpa. Os autores
classificaram esta estratégia como uma estratégia indirecta e unilateral. Também Cowan
e Avants (1988) abordaram esta estratégia e definiram-na como agir de uma forma
triste, amuar, ignorar e fazer a pessoa sentir-se mal (ex., ficar triste e ir para o quarto).

Os autores agrupam as estratégias sentimentos negativos, ficar zangado (mostrar raiva,
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gritar), e chorar no factor “Antecipacdo de Desacordo™ (estratégias caracterizadas por
baixo poder das criancas e forte resisténcia dos pais). Vieira e Proenca (2002)
caracterizaram as estratégias negativas como estratégias em que a crianca pretende obter
o que quer agindo de forma negativa, por exemplo, chorando e gritando. Também
Williams (1996) identificou o recurso a uma atitude zangada, por exemplo, gritando,

como estratégia de influéncia.

Ao contrario de Cowan et al. (1984) e de Cowan e Avants (1988), Palan ¢ Wilkes
(1997) e Marquis (2004) ndo agrupam vdrias estratégias emocionais em sentimentos
negativos mas antes optaram por analisd-las separadamente. Assim, Marquis (2004)
analisou separadamente as estratégias emocionais Expressar Raiva e Amuar (ficar em
siléncio) e Palan e Wilkes (1997) analisaram as estratégias Raiva, Beicinho, e

Sentimento de Culpa.

No seu estudo, Palan e Wilkes (1997) constataram que a ‘‘raiva’ foi, regra geral,
utilizada pelos adolescentes ap6s um pedido de compra ter sido recusado, estando estes
perfeitamente cientes que provavelmente isso nao iria alterar a decisdo final de compra.
Frequentemente a acompanhar as manifestagcdes de raiva, os adolescentes faziam
“beicinho”, o que os autores descreveram como comportamentos de choro ou
introversdo/siléncio. Tal como a raiva, o beicinho era usado no sentido de se

vitimizarem.

O “sentimento de culpa” ¢ a tentativa do adolescente criar nos seus pais sentimentos
de culpa baseando-se no relacionamento familiar. No seu estudo, apuraram que, regra
geral, esta culpa foca-se no argumento de que os pais gastaram dinheiro com os outros
irmaos e que se deviam sentir culpados por ndo gastarem o mesmo montante com ele

(ibidem, 1997).

Apesar de ndo analisarem as estratégias de influéncia utilizadas pelas criangas mas sim
pelos adultos, também Falbo e Peplau (1980) e Spiro (1983) estudaram as estratégias
emocionais e apuraram que eram utilizadas as seguintes estratégias: sentimentos
positivos (sorrir muito e ser especialmente afectuoso) (Falbo e Peplau, 1980), expressar

raiva (Spiro, 1983), chorar, fazer beicinho, introverter-se ou ficar em siléncio (Falbo e
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Peplau, 1980; Spiro, 1983). Falbo e Peplau (1980) agrupam as estratégias chorar e fazer

beicinho em sentimentos negativos.

2.6.1.4. Pedidos

As estratégias Pedidos ocorrem quando os jovens solicitam simplesmente um bem ou
exprimem a necessidade ou desejo de ter algo. As estratégias Pedidos podem assumir a
forma de: Pedido Directo; Manifestacio de Necessidade; Manifestacao de Desejo;

Exigéncia.

O Pedido Directo ocorre quando o adolescente pede de uma forma simples e sem
emog¢do uma determinada compra (ex., Mae, posso ter este produto, por favor?) (Palan e
Wilkes, 1997). Para Laczniak e Palan (2004) as estratégias de pedido sdo estratégias que
requerem menor esfor¢o e ocorrem quando a crianca pede simplesmente um produto.

Também Atkin (1978), Cowan e Avants (1988), Isler et al. (1987), Vieira e Proenca
(2002) e Williams (1996) analisaram o pedido directo de determinado produto por parte
da crianca que utiliza o simples pedido para solicitar o que deseja. Segundo Cowan et
al. (1984), a estratégia “pedir” que ocorre quando a crianca faz um pedido simples é

uma estratégia directa, unilateral e fraca.

A Manifestacao de Necessidade envolve expressar uma necessidade por um item
especifico, sendo o pedido feito utilizando a expressdo “necessito”, ndo sendo citados
quaisquer motivos. Por sua vez, a Manifestacio de Desejo envolve expressar um
desejo por um item especifico, sendo o pedido feito utilizando a expressao “quero” nao
sendo citados quaisquer motivos (Palan e Wilkes, 1997). Cowan et al. (1984) agrupam a
manifestacdo de desejo nas estratégias directas, unilaterais e fortes. Segundo Laczniak e
Palan (2004), as estratégias de pedido ocorrem também quando a crianga expressa

desejo por um produto.

Por ultimo, a Exigéncia, um pedido com um caricter mais exigente em que O
adolescente insiste em ter determinada coisa (Palan e Wilkes, 1997). Cowan et al.
(1984) classificaram a exigéncia como uma estratégia directa e forte. Atkin (1978)

observou que na selec¢do dos cereais de pequeno-almo¢o uma das tdcticas utilizadas
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pelas criancas foi exigir determinado cereal. Wimalasiri (2004) também analisa as
exigéncias feitas pelas criangas numa estratégia que denominou de “pressdo” na qual
incluiu também o uso de ameacas e a intimidag@o por parte da crianga para convencer a

pessoa a ceder aos seus pedidos.

As estratégias Pedidos sdo estratégias em que a crianca tem um elevado poder e
pressupde submissdo por parte do alvo. Estas estratégias correspondem ao terceiro
factor de Cowan e Avants (1988) que foi denominado pelos autores de “Auténomo” e
abrange entre outras as estratégias: anunciar o que se deseja e pedir. Este factor agrupa
estratégias de elevado poder, estratégias que pressupdem que a submissao € facilmente

obtida pois o alvo do pedido oferece pouca resisténcia.

2.6.2. Frequéncia das Tentativas de Influéncia e Estratégias de Influéncia
Mais Utilizadas

No ponto anterior, descrevemos as vdrias estratégias que as criancas utilizam para
influenciar os pais. Essas estratégias podem ser de negociacdo, de persuasdo,
emocionais ou pedidos.

Mas nem todas as criangas utilizam com a mesma frequéncia estratégias de influéncia
nem os varios tipos de estratégias sdo utilizados com a mesma frequéncia por todas as
criangas. Alguns estudos tém demonstrado que a influéncia das criangas, a frequéncia de
utilizacdo de estratégias de influéncia e o tipo de estratégias utilizadas dependem de
varios factores, nomeadamente, da idade e do sexo da crianga, da existéncia de outras
criangas no lar, da idade e do nivel de escolaridade dos pais, do rendimento do agregado
familiar e da estrutura familiar. A influéncia destes factores serd analisada com maior

detalhe na sec¢ao 2.7..

2.6.2.1. Frequéncia das Tentativas de Influéncia

Estudos realizados apuraram que, quando fazem compras com os pais, em média, as
criancas tentam influenciar as compras de dois em dois minutos (Laczniak e Palan,

2004).
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Segundo Ward et al. (1986), a frequéncia com que os filhos fazem pedidos aos pais
varia de cultura para cultura. No seu estudo realizado no Japdo, Estados Unidos e
Inglaterra apuraram que a média de pedidos feitos nos Estados Unidos era superior

(19,17) a média de Inglaterra (14,66) e do Japao (8,81).

Segundo Moschis e Mitchell (1986), as raparigas adolescentes sdo mais propensas do

que os rapazes a pedir produtos.

No seu estudo, Isler et al. (1987) analisaram criangas com idades entre os 3 e os 11 anos
tendo apurado que as categorias mais pedidas sdo: snacks (23,9%), doces (16,8%),

brinquedos (14,8%) e roupa (10,2%).

Ward e Wackman (1972) concluiram que as tentativas de influenciar as compras por
parte das criangas podem diminuir com a idade, dependendo do tipo de produto.
Segundo Isler et al. (1987), as criangas mais novas (3 a 4 anos) fazem mais pedidos do
que as criangas mais velhas (5a7 ¢ 9 a 11 anos). A medida que a crianga cresce os seus
interesses vao mudando, reflectindo-se nos pedidos que fazem. Entre os 3 e os 4 anos,
25,5% dos pedidos foram doces e a mesma percentagem foram para brinquedos. Mas,
estas percentagens diminuem quando se analisam as criancas com idades
compreendidas entre os 9 e os 11 anos: junto desta faixa etdria a percentagem de
pedidos de doces e de brinquedos € de 10,6 e 4,5 respectivamente.

Em algumas categorias de produtos (ex., roupa) as criancas fazem mais pedidos a
medida que vao crescendo. No estudo de Isler et al. (1987), 3,8% dos pedidos das
criangas dos 3 aos 4 anos sao pedidos de roupa. J4 na faixa etdria dos 9 aos 11 anos esta
categoria representa 17,4% dos pedidos. Os autores apuraram ainda que o desejo das
criangas por certas categorias mantém-se relativamente constante, independentemente

da idade da crianca (ex., cereais e snacks).

Marquis (2004) constatou no seu estudo que as criancas (10 anos) que mencionaram
comer mais frequentemente em frente a televisdo; comer mais frequentemente nos seus
quartos; estar mais motivadas para comer O que OS outros comem; estar mais

preocupadas com a opinido dos outros; sugerir mais frequentemente alimentos
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publicitados na televisdo; estavam mais dispostas a utilizar estratégias para influenciar

os seus pais na decisdo de compra de alimentagao.

2.6.2.2. Estratégias de Influéncia Mais Utilizadas

Sdo vérias as estratégias que as criancas utilizam para influenciar as compras dos seus
pais. Entre elas, pedir simplesmente determinado produto, implorar pelo produto e
argumentar logicamente sobre o valor do produto. Estudos com criangas dos 3 aos 11
anos revelaram que é mais frequente as criangas pedirem um produto sem apoquentar.
No entanto, estdo aptas a utilizar outro tipo de abordagens, nomeadamente, suplicar,
afirmar que viram um produto “fixe” na televisdo, mencionar que os irmaos e/ou os
amigos tém o produto e gostam dele, oferecerem-se para desempenhar determinadas
tarefas para obter o produto e colocarem o produto no carrinho de compras (Laczniak e

Palan, 2004).

Marquis (2004) apurou que as criangas utilizam diversas estratégias na tentativa de
influenciar as compras de produtos alimentares por parte dos seus pais, mas utilizam
mais frequentemente as de persuasdo, por exemplo, mencionar que determinado
alimento € o seu preferido, implorar e expressar a sua opinido sobre os alimentos, e
também as estratégias emocionais, como ter um comportamento ndo natural agindo de
forma agraddvel e afectuosa para com os pais ou pedir repetidamente um produto de

uma forma que irrita os pais.

Shoham e Dalakas (2006) analisaram pais de criancas com idades entre os 10 e os 18
anos de idade e apuraram que os adolescentes israelitas utilizam estratégias racionais
mais frequentemente do que estratégias emocionais para convencerem oS pais a comprar
cereais de pequeno-almoco e sapatilhas. Os pais mencionaram que os filhos (dos 10 aos
18 anos) utilizavam mais frequentemente os pedidos directos sem apresentar razdes € a
negociagdo e argumentacdo e utilizavam menos frequentemente os sentimentos
negativos (gritar, expressar raiva e ficar zangado) e os sentimentos de culpa. Estes
resultados aplicam-se tanto as estratégias utilizadas para influenciar a compra de cereais

de pequeno-almogo como de sapatilhas.
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No estudo de Palan e Wilkes (1997), foram analisados adolescentes com idades
compreendidas entre os 12 e os 15 anos e, apesar do Pedido Directo ter sido utilizado
frequentemente pelos adolescentes, os resultados sugerem padrdes de interac¢do mais
complexos na medida em que os adolescentes utilizam maior variedade de estratégias de
influéncia e antecipam as respostas dos pais as suas tentativas de influenciar. Apuraram
que os adolescentes tém especial propensao para usar a negociagdo (acordos monetérios,
outros acordos, argumentacdo) e a persuasdo (opinar e implorar) enquanto estratégias
para influenciar o resultado da decisdo. H4 uma tendéncia nos adolescentes para
tentarem negociar com o0s seus pais numa tentativa de persuadi-los a adquirir
determinado produto, utilizando expressdes como “se me comprares isto, eu farei aquilo

por ti” ou “se pagares metade eu pago a outra metade’.

Wimalasiri (2004) apurou que as estratégias mais utilizadas foram: a consultiva, a
insinuante, a troca e o apelo inspirado. A estratégia consultiva é a primeira escolha das
criangas nas ilhas Fiji e Tonga e a estratégia insinuante a mais utilizada nas ilhas Cook.
O autor apurou ainda que, nas trés regides em estudo, a estratégia menos utilizada foi a

pressao.

Cowan e Avants (1988) apuraram que as estratégias “Igualitdrias” (elicitar
reciprocidade, sentimentos positivos, negociacdo e argumentacdo) sao as que as criangas
utilizam mais frequentemente e as estratégias “Auténomas” (anunciar o que se deseja,

fazer o que se deseja e pedir) as que utilizam menos frequentemente.

A estratégia de influéncia utilizada pela crianga depende muito de quem € o alvo dessa
mesma estratégia. Cowan et al. (1984) apuraram que hd um forte efeito do destinatario
na estratégia utilizada, efeito este que ultrapassa os efeitos de desenvolvimento e sexo
na escolha das estratégias de poder utilizadas. Assim, os pais, proporcionalmente, foram
alvo de menos estratégias directas e bilaterais do que as maes e os amigos. As
estratégias fortes foram utilizadas mais frequentemente com os amigos do que com o0s
pais e as estratégias fracas foram menos utilizadas com os amigos do que com os pais.
Comparativamente com 0os amigos, 0s pais sdo alvo de um maior nimero de estratégias

de menor poder (unilaterais, indirectas e fracas).
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As criancas utilizam mais frequentemente com os pais do que com 0s seus amigos as
estratégias sentimentos positivos, pedir e elicitar reciprocidade. A estratégia negociar foi
utilizada mais frequentemente com os amigos do que com os pais (ibidem, 1984).

Ao contrério do que seria expectavel (com base no poder dos alvos), as maes sdo alvo
de mais estratégias sentimentos negativos (estratégia indirecta e unilateral) do que os
pais. Ainda nesta linha, os autores apuraram que as estratégias negativas em geral
(sentimentos negativos, manipulacdo, exigéncias e discussdo) foram utilizadas menos
frequentemente com os pais do que com as maes e os amigos. As criangas utilizam a
estratégia sentimentos positivos igualmente com ambos 0s pais (pai € mae) mas menos
sentimentos negativos com os pais (masculino). Os autores avangam com uma possivel
justificag@o para esta situacdo que estd relacionada com o facto da mae, como primeiro
agente de socializacdo da crianga e como alvo de um maior nimero de estratégias,
poder ser mais tolerante a comportamentos negativos. Sendo as maes responsaveis por
mais decisdes relacionadas com a educagdo da crianca do que os pais, estas estdo
sujeitas a uma mais completa gama de estratégias, incluindo as estratégias negativas

(ibidem, 1984).

Virios estudos tém demonstrado que as criangas mais novas (idade até aos 5 anos)
tendem a exercer a sua influéncia de uma forma muito directa, apontando ou colocando
no carrinho de compras os produtos que desejam ou, caso jia possua capacidades de
comunicacdo, pedindo os produtos pela sua designagdo. As criangas mais novas poderao
recorrer a abordagens muito directas para influenciar como o pedido simples mas, a
medida que crescem, as criangas passam a utilizar estratégias mais complexas como a
negociagcdo, o compromisso e a persuasio. Desta forma, o simples pedido de produtos
sem qualquer argumentacdo da lugar a discussdo e compromisso entre pais e filhos
(Rust, 1993).

No entanto, no seu estudo Isler e al. (1987) constataram que a estratégia mais utilizada
pelas criancgas (entre 3 e 11 anos) era o Pedido Simples, havendo pouca variacdo por

idade na escolha desta estratégia (3 a4e 9 all anos 79,3%; 5 a 7 anos 71,6%).
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2.6.3. Eficacia dos Pedidos e das Estratégias Utilizadas

E importante compreender as estratégias utilizadas pelos adolescentes para influenciar
os pais na decisdo de compra, mas ainda mais importante, pelo menos do ponto de vista
dos marketeers, € avaliar a eficicia dessas mesmas estratégias, ou seja, até que ponto as
estratégias utilizadas influenciam de facto a decisdo de compra. Neste contexto, a
eficacia € definida como o alcancar com sucesso do objectivo do adolescente, ou seja,
conseguir o que quer através do uso de estratégias de influéncia (Palan e Wilkes, 1997).
Assim, as estratégias mais eficazes sdo aquelas que tém maior sucesso na obtengao
daquilo que o adolescente quer, e as menos eficazes sdo as que ndo resultam, pois

através delas ndo conseguiram obter o que desejavam.

Palan e Wilkes (1997) analisaram a eficdcia das estratégias utilizadas pelos adolescentes

segundo a perspectiva dos adolescentes, das maes e dos pais. Apesar das perspectivas

dos adolescentes e dos pais (pai € mae) ndo serem coincidentes, no que diz respeito as
estratégias mais e menos eficazes, existe algum consenso:

e Os adolescentes e pais (mae e pai) percepcionam a Argumentacdo como sendo uma
das estratégias de influéncia dos adolescentes mais eficazes e a Raiva como sendo
uma das menos eficazes;

e Os adolescentes e as mdes percepcionam ainda como menos eficaz a estratégia
Todos os Outros;

e  Os adolescentes e os pais percepcionam ainda como sendo uma das estratégias mais
eficazes o Pedido Directo e como uma das menos eficazes Implorar;

e Os pais e as maes percepcionam ainda como sendo uma das estratégias mais

eficazes os Outros Acordos e como sendo uma das menos eficazes Lamuriar.

Numa tentativa de perceberem o que faz com que as estratégias sejam eficazes ou nao
eficazes, os autores compararam as estratégias dos pais com a percep¢do da eficicia das
estratégias de influéncia dos adolescentes nas familias. Esta andlise revelou que as
estratégias dos adolescentes que eram eficazes correspondiam rigorosamente ao tipo de
resposta que os pais mencionaram utilizar na familia, de duas formas:

e As estratégias eficazes dos adolescentes eram reprodugdes das estratégias de

resposta dos pais, por exemplo, nas familias em que os pais mencionaram ter usado
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estratégias de Argumentacio, a estratégia do adolescente que foi considerada mais
eficaz foi a Argumentacao.

e A eficécia estd ligada a um relacionamento 16gico entre a estratégia de resposta dos
pais e a estratégia de influéncia do adolescente, por exemplo, nas familias em que
os pais utilizaram a estratégia Incapacidade Financeira, os adolescentes sabiam que
era eficaz utilizar estratégias que diminuiam o custo, tais como Acordos

Monetarios, Outros Acordos, e Pedidos Sensatos.

Os autores encontraram correspondéncia intra-papéis e intra-familia, entre os inquiridos.
A correspondéncia intra-papéis € a concordancia entre as respostas do inquirido
(adolescente, mae ou pai) no que diz respeito a estratégia de influéncia mais eficaz do
adolescente e ao tipo de estratégias utilizadas pelos pais, por exemplo, quando um
adolescente menciona que a sua estratégia de influéncia mais eficaz € a Argumentacdo e
simultaneamente menciona que o0s seus pais utilizam a argumentacdo como uma
estratégia de resposta. A percentagem de concordancia para a correspondéncia intra-
-papéis foi de 40%, 35% e 27% para os adolescentes, maes e pais, respectivamente. A
correspondéncia intra-familia é a concordancia entre o adolescente e um dos pais sobre
a estratégia de influéncia mais eficaz do adolescente e as estratégias utilizadas pelos
pais, por exemplo, quando um adolescente menciona que a estratégia de influéncia mais
eficaz do adolescente é a Argumentacdo e o seu/sua pai/mde menciona que, cOmo
pai/mae utilizou a estratégia de Argumentacdo. A percentagem de concordancia para a

correspondéncia intra-familia foi de 30% para os pares adolescente - mae e 40% para os

pares adolescente — pai (ibidem, 1997).

Os resultados do estudo sugerem que os adolescentes t€ém um grande discernimento
sobre a forma como os seus pais tomam decisdes de compra e sobre a forma como irdo
responder as tentativas de influéncia por parte do adolescente. Além disso, os
adolescentes sabem que € mais provavel que uma estratégia seja eficaz quando fazem
coincidir as suas estratégias de influéncia com o estilo de tomada de decisdao dos seus
pais. A medida que os adolescentes aprendem quais as estratégias que funcionam no que
diz respeito as decisdes de compra familiares, hd uma propensdo para se sentirem com

mais poder no processo (ibidem, 1997).
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Segundo Shoham e Dalakas (2006), a eficicia das estratégias racionais € maior e a das
estratégias emocionais € menor para ambos os produtos estudados (cereais de pequeno-
-almocgo e sapatilhas). Os autores apuraram que as estratégias mais frequentemente
utilizadas foram as mais eficazes e as menos utilizadas as menos eficazes, em ambos os
produtos estudados (cereais de pequeno-almocgo e sapatilhas). Assim, revelaram-se mais
eficazes os pedidos directos sem apresentar razdes € a negociacdo e argumentacio e
menos eficazes os sentimentos negativos (gritar, expressar raiva e ficar zangado) e os
sentimentos de culpa.

Os resultados de Shoham e Dalakas (2006) foram semelhantes aos de Palan e Wilkes
(1997), revelando que as estratégias mais eficazes e menos eficazes sao semelhantes nas
duas culturas (americana e israelita). Em ambos os estudos, os pais tendem a ceder mais
a estratégias racionais (ex., argumentacdo) e a pedidos directos do que a estratégias
emocionais (ex., expressar raiva) ou de persuasdo (ex., implorar e lamuriar). No entanto,
também houve alguma divergéncia entre os resultados dos dois estudos. O estudo de
Palan e Wilkes (1997) revelou que os pais americanos consideram eficazes os acordos,
0 que nao acontece na cultura israelita. Segundo Shoham e Dalakas (2006), isto
acontece, possivelmente, porque nas familias israelitas espera-se que as criangas
executem as tarefas sem ter recompensas enquanto as familias americanas podem tentar
motivar os filhos a fazer as tarefas oferecendo-lhes recompensas. Os autores sugerem

que se teste em futuras investigacoes esta hipdtese justificativa.

Wimalasiri (2004) demonstrou que os pedidos sdo mais eficazes do que as exigéncias.
A taxa de respostas positivas dos pais aos pedidos dos filhos foi superior do que a taxa

de respostas positivas as exigéncias dos filhos.

No estudo de Isler et al. (1987), as maes responderam que sim de imediato a cerca de
metade dos pedidos feitos. Os pedidos simples foram as estratégias mais eficazes, em
69% dos casos as maes cederam. Nos pedidos com sucesso em que a crianga utilizou o

pedido simples, 83,5% dos casos tiveram uma aceitacdo imediata por parte da mae.

As estratégias “Igualitdrias” s@o ndo sé as que as criangas utilizam mais frequentemente,

mas também as que tém maior sucesso junto dos pais (Cowan e Avants, 1988).
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2.7. Varidveis Justificativas da Influéncia das Criangas no Processo de
Decisao de Compra das Familias

Foram vérios os estudos que analisaram a relacdo entre a influéncia das criancas nas
decisdes de compra e diversas varidveis, nomeadamente: sexo, idade e ano escolar da
crianca; nimero de criangas existentes no lar (dimensdo do agregado familiar); ordem
de nascimento da crianga; idade e nivel de escolaridade dos pais; situagdes dos pais
relativamente ao emprego; estrutura familiar; rendimento/classe social do agregado
familiar; alvo da estratégia de influéncia; cultura; envolvimento dos pais nas actividades
dos filhos; comunicacdo e interaccdo na familia; exposicdo das criancas e pais a

publicidade televisiva.

Como seré possivel constatar ao longo desta seccao, com excepcao do sexo e idade das
criangas, muito pouco se sabe sobre a relacdo das varidveis com a frequéncia e eficicia

das estratégias de influéncia das criangas.

2.7.1. Sexo das Criancas e dos Pais

Segundo Parsons, a especializacdo dos papéis masculinos e femininos tem como
objectivo contribuir para manter o sub-sistema familiar e fornecer assim uma base para
a socializacdo da crianga. Existe diferenciacdo ao nivel dos papéis do pai e da mae. Ao
pai, compete o papel instrumental de ligacdo com a sociedade, principalmente promover
os bens materiais a familia, através do exercicio de uma profissdo, sendo a sua
participacdo nas tarefas domésticas minima. A mde cabe o papel expressivo no seio da
familia, € ela que exprime melhor a vida afectiva da familia, estando mais proxima das
criancas do que o pai. O lar e as criangas sdo as principais actividades do papel
feminino. Para Parsons, esta estrutura bipolar dos papéis em funcdo dos sexos
desempenhara um papel determinante para a formagao da identidade da crianga (Michel,
1983). Esta segregacdo de papéis de que Parsons fala tem vindo a esbater-se com o
passar do tempo e, nos nossos dias, ja existe uma maior flexibilidade e divisdo de papéis
entre os conjuges. Assim, a mulher ja exerce uma profissao fora do lar e contribui para o
sustento da casa e o homem também se ocupa dos filhos e da familia. H4 cada vez mais

uma tendéncia para a igualdade de poder dentro das familias.
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Estudos realizados com adultos revelaram que existem diferencas na escolha das
estratégias consoante o sexo do individuo, tais como um maior uso de estratégias
indirectas por parte das mulheres do que dos homens (Cowan et al., 1984).

Fablo e Peplau (1980) constataram que os homens heterosexuais apresentam uma maior
propensdo para utilizarem estratégias bilaterais e directas e as mulheres heterosexuais
estratégias unilaterais e indirectas. Nao foi novidade para os autores o facto de as
mulheres recorrerem a estratégias indirectas, dado que estudos anteriores seguiam nesse
sentido, mas foi uma novidade as mulheres terem uma maior propensdo para utilizar
estratégias unilaterais. Os autores justificaram esta situagdo com base nas diferencas de
poder entre homens e mulheres heterosexuais. Os homens - porque se percepcionam
como tendo mais poder - esperam que da outra parte haja concordancia com as suas
tentativas de influéncia, por isso recorrem a estratégias bilaterais e directas. Por seu
lado, as mulheres - porque se percepcionam numa posi¢ao mais fraca ou subordinada -
antecipam discordancia com as suas tentativas de influéncia, pelo que ha uma maior
propensdo para estas optarem por utilizar estratégias unilaterais. Assim, a socializagao
do homem e da mulher, a aprendizagem dos papéis, pode ser uma explicacdo para as
diferencas existentes entre sexos no uso de estratégias de influéncia, bem como as

diferencas de poder entre sexos.

Cowan e Avants (1988) avancam com uma interpretacio das diferencgas entre sexos na
idade adulta com base na ideia de que homens e mulheres sdo socializados para
utilizarem diferentes estratégias para alcancarem o que desejam. Verificam-se
diferencas entre sexos no poder dentro da familia, sendo dada aos rapazes mais
liberdade do que as raparigas para fazerem o que desejam. Esta interpretacdo das
diferencas baseada na socializacdo sugere que os rapazes, mais do que as raparigas,
utilizam e sao reforcados com estratégias de elevado poder, ao contrario das raparigas
que recorrem mais a estratégias de baixo poder que sdo refor¢adas pelos pais. Esta ideia
€ consistente com estudos de outros autores que apuraram que os pais ddo aos filhos

maior autonomia e as filhas maior proteccao, restricao e supervisao.

Estudos mais antigos (Atkin, 1978; Moschis e Mitchell, 1986) indicavam que as

raparigas eram mais influentes do que os rapazes nas vdrias fases do processo de
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decisdo de compra. Atkin (1978) apurou que as raparigas t€m ligeiramente mais sucesso

do que os rapazes a persuadir os seus pais nas decisdes de compra.

As mudancas ocorridas na familia contemporinea, concretamente, o nascimento cada
vez mais tardio do primeiro filho, a diminui¢do da dimensao dos agregados familiares e
o aumento de outras formas de estruturas familiares (pais solteiros e familias
recompostas) poderdo ter contribuido para uma diminuicdo do efeito do sexo como
variavel moderadora da influéncia das criancas. A socializacdo dos filhos e filhas é cada
vez mais igualitdria em diversos aspectos, nomeadamente, no tempo dispendido com

eles, na disciplina e na comunicaciao (Demo e Cox, 2000).

Assim, constatou-se em estudos mais recentes que analisaram a influéncia das criangas,
que o sexo teve um efeito reduzido ou inexistente. McNeal e Yeh (2003) constataram
que tem aumentado a influéncia nas compras familiares por parte das raparigas
chinesas, as quais historicamente tém sido consideradas menos importantes na familia
do que os rapazes. No estudo de Shoham e Dalakas (2006), a varidvel sexo nao teve
qualquer efeito na probabilidade de cedéncia por parte dos pais aos pedidos dos
adolescentes. Estes resultados reforcam os de Palan e Wilkes (1997) que também
tinham revelado que o sexo tinha pouco importancia na explicagdo da escolha e da
eficdcia das estratégias/tacticas dos adolescentes. Também Flurry (2007) apurou que o
sexo ndo tinha importancia na explicagdo da influéncia exercida pelas criangas na
compra de produtos para a familia (ainda que tenha na compra de produtos para o
consumo/utilizagao da propria crianca, com as criangas do sexo masculino a serem mais

influentes).

Existem, porém, estudos que apuraram haver algumas diferencas (por vezes ligeiras) ao

nivel das estratégias de influéncia utilizadas por rapazes e raparigas.

No seu estudo Cowan e Avants (1988) constataram que as raparigas mencionam utilizar
mais frequentemente do que os rapazes as estratégias de “Antecipacdo de Desacordo”,
estratégias caracterizadas pelos autores como estratégias de baixo poder. Também as
maes mencionaram que as filhas utilizam mais frequentemente estas estratégias do que

os filhos. Por sua vez, os rapazes declararam utilizar mais frequentemente do que as
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raparigas as estratégias “Auténomas”, estratégias de elevado poder. Os autores
apuraram ainda que as raparigas percepcionaram como mais eficazes as estratégias de
“Antecipacdo de Desacordo” e “Igualitarias”, do que os rapazes. Ao contrario das
raparigas, 0s rapazes percepcionaram como mais eficazes as estratégias “Auténomas”.
No ponto de vista das maes, hd uma tendéncia ligeira para as raparigas terem mais
sucesso com estratégias de “Antecipacdo de Desacordo” e menos com estratégias

“Auténomas” do que os rapazes.

Wimalasiri (2000) apurou que os rapazes utilizam mais frequentemente do que as
raparigas as seguintes estratégias: consultiva, persuasao racional, apelo superior, troca e
pressdo. As raparigas tendem a usar menos estratégias de influéncia como a pressdo, a

coligacdo e a troca.

Segundo Laczniak e Palan (2004), as raparigas utilizam mais estratégias de persuasao
do que os rapazes. As raparigas vao mais frequentemente as compras com os pais do
que os rapazes, dai terem mais experiéncia a pedir produtos na loja aos pais e
conseguem ver melhor quais as estratégias que realmente funcionam. Deste modo, as
raparigas deveriam conseguir utilizar melhor do que os rapazes informacgdes de
anuncios para as ajudar a influenciar as decisdes de compra. Segundo os autores, por
norma, as raparigas utilizam mais estratégias de influéncia (argumentacdo, pedido e
persuasdo) do que os rapazes. Este facto pode estar relacionado com um maior

desenvolvimento das capacidades cognitivas das raparigas nestas idades (5 aos 9 anos).

Marquis (2004) apenas apurou existir diferenca significativa entre sexos no uso de uma
estratégia de persuasdo especifica, mencionar que € a sua comida preferida, tendo as
raparigas referido mais frequentemente recorrerem a esta estratégia. Apesar de ndo ser
uma diferenca significativa, o estudo revelou ainda haver uma maior tendéncia para os
rapazes preferirem utilizar o “siléncio” como uma estratégia emocional, quando

comparada com a das raparigas.

As andlises de Shoham e Dalakas (2006) sugerem que o sexo dos adolescentes afecta o
uso de determinadas estratégias: no caso dos cereais de pequeno-almoco, a persisténcia

e o sentimento de culpa; no caso das sapatilhas, o uso de acordos, a persisténcia e dar
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exemplo de amigos. Em todas estas estratégias os rapazes eram mais propensos do que
as raparigas a utilizar as estratégias de influéncia. Segundo os autores, o impacto do

sexo € reduzido.

Existem ainda estudos que defendem que o tipo de estratégia utilizada depende do alvo
para quem se dirige a estratégia e ndo do sexo do individuo que aplica a estratégia.

Nos estudos realizados sobre as estratégias de influéncia utilizadas, recolhendo
informagao através de composi¢des, nem sempre € indicado o alvo das estratégias de
influéncia, mas, quando o fizeram, mencionaram que as suas estratégias de influéncia

variavam consoante o alvo da influéncia (Falbo e Peplau, 1980).

Cowan et al. (1984) apuraram que a escolha da estratégia depende do alvo (pai, mae ou
melhor amigo) e ndo do sexo do agente. Os pais, quando comparados com 0s amigos,
sdo alvo de estratégias com menos poder (unilaterais, indirectas e fracas). Porque os
pais tém mais poder em relagdo as criangas do que as maes ou 0s amigos, tornam-se
alvo de menos estratégias directas e bilaterais do que as maes e os amigos. Tanto os
rapazes como as raparigas estdo numa posicdo de menor poder face aos seus pais o que
se reflecte na sua escolha de estratégias de poder. Os tunicos efeitos da varidvel sexo
numa categoria de estratégias especificas fizeram-se sentir no uso da estratégia
sentimentos positivos com o sexo feminino a usar mais a estratégia do que o sexo
masculino. Os autores apuraram ainda que as raparigas utilizam mais estratégias do que

0s rapazes e as maes sao alvo de um maior nimero de estratégias.

2.7.2. Idade das Criancas (Ano Escolar) e Idade dos Pais

Ao longo dos anos, os estudos tém incidido sobre criangas de varias idades e em alguns
casos examinaram as criangas em geral do lar, ndo focando um grupo etério especifico
(Darley e Lim, 1986; Jenkins, 1979; Mehrotra e Torges, 1977; Nelson, 1979; Roberts et
al., 1981). Swinyard e Sim (1987) estudaram criancas com idades compreendidas entre

0s 3 e 0s 18 anos.

As criancas mais velhas sdo percepcionadas como mais influentes quando comparadas
com as mais novas (John, 1999; Gram, 2007; Swinyard e Sim, 1987), particularmente
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nas decisdoes de produtos nio especificos para a crianca (Swinyard e Sim, 1987). A
influéncia das criancas aumenta com a idade (Laczniak e Palan, 2004; Mangleburg,

1990; Swinyard e Sim, 1987).

Wimalasiri (2000) apurou que as criancas dos 6 aos 8 anos tendem a utilizar mais
estratégias de influéncia do que as criangas com menos de 5 anos, provavelmente por
serem mais maduras e comecgarem a aprender a arte da persuasdo. Mas, as tentativas de
influenciar as compras diminuem com o aumentar da idade das criancas, ou seja, ha
uma diminui¢do da frequéncia dos pedidos a medida que a crianca cresce (Isler et al.,

1987; Ward e Wackman, 1972).

No entanto, quanto mais velha € a criancga, maior a probabilidade das maes cederem a
tentativa de influéncia (Laczniak e Palan, 2004; Ward e Wackman, 1972). A maior
probabilidade de cedéncia podera ser justificada por diversos factos, nomeadamente, por
as criangas mais velhas pedirem menos frequentemente, por as maes considerarem que
as criancas mais velhas t€ém mais competéncias para opinar sobre as decisdes de compra
(s@o percepcionadas como tendo mais experiéncia com os produtos), por
compreenderem melhor conceitos econémicos e terem mais capacidades enquanto
consumidores (John, 1999; Laczniak e Palan, 2004; Mangleburg, 1990; Ward e
Wackman, 1972). McNeal (1969) apurou que é mais provdvel que os pais procurem as

opinides dos filhos mais velhos sobre as compras.

Também Ward et al. (1986) concluiram que a cedéncia por parte dos pais ao pedido dos
filhos aumenta com a idade das criancas e que esta relagdo é comum as vdrias culturas
(Americana, Japonesa e Britanica). Segundo os autores, a maior concordancia por parte
dos pais para com os pedidos dos filhos mais velhos poderd estar relacionada com o
facto de estes fazerem menos pedidos e talvez pedidos mais selectivos, bem como com
o facto de os pais ja conhecerem melhor os produtos e marcas favoritas dos seus filhos

mais velhos, ndo sendo necessdrio a estes fazerem pedidos tdao frequentes.

Na sua observacdo, Rust (1993), apurou que, apesar de os pais recusarem
frequentemente os pedidos feitos pelos filhos, independentemente da idade do filho que

faz o pedido, é mais provavel serem mais firmes e ndo cederem quando se tratam dos
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seus filhos mais novos. As criangas com idades compreendidas entre os 6 e os 9 anos,
apds uma recusa inicial por parte dos pais aos seus pedidos, acabam por negociar com
algum sucesso. Com as criangas com 10 ou mais anos, a aceitacdo dos pedidos por parte

dos pais parece ser mais automatica.

Para Grotevant e Cooper (1986) e Steinberg e Silverberg (1986) a transicdo entre a
infancia e a adolescéncia € o periodo no qual os pais ddao aos seus filhos mais autonomia

na tomada de decisdo no seio da familia.

A medida que os filhos crescem, os pais tornam-se menos tolerantes as suas simples
exigéncias. O que € toleravel numa crianca de 5 anos € menos provavel que seja aceite

numa de 15 anos (Shoham e Dalakas, 2005).

No seu estudo, Cowan et al. (1984) esperavam que, devido a uma maior maturidade
cognitiva, as criangas mais velhas estivessem mais aptas a argumentar e negociar,
usando estratégias mais complexas e com uma maior interac¢do. Esperavam ainda que
estas, por terem mais poder, utilizassem mais frequentemente do que as criangas mais
novas estratégias directas, bilaterais e fortes. Das mais novas, esperavam o uso mais
frequente de estratégias, indirectas, unilaterais e mais fracas do que as criangas mais

velhas.

Shoham e Dalakas (2006) apenas apuraram o efeito da idade nos cereais de pequeno-
-almoco (CPA) nas estratégias acordos e implorar e lamuriar-se e nas sapatilhas na
estratégia implorar e lamuriar-se. O estudo revelou que as criancas mais velhas usaram
menos frequentemente as estratégias supra mencionadas. Os autores apenas apuraram o
efeito da idade na eficdcia dos acordos. A cedéncia por parte dos pais aos acordos tende
a aumentar com a idade da crianca. Nao se verificaram efeitos da idade na eficdcia das
restantes estratégias, pelo que se conclui que o impacto da idade é reduzido. Os
resultados revelam que o impacto da idade é de pouca importancia, o que levou os
autores a concluir que o impacto da idade é mais forte na quantidade de influéncia

exercida nas decisdes de compra familiares do que o impacto na forma como a

influéncia € alcancada (estratégias utilizadas).
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Laczniak e Palan (2004) apuraram que as criancas mais novas mencionaram utilizar
mais frequentemente o Pedido Simples do que as mais velhas e que as criancas mais
velhas, especialmente as raparigas, utilizam mais frequentemente estratégias que
necessitam de poder de argumentacdo. Segundo Wimalasiri (2000), as criangas mais
novas (menos de 5 anos) tendem a usar estratégias mais inocentes, tais como, a troca € o
apelo superior, do que estratégias mais agressivas como a pressdo e o apelo inspirado.
As estratégias persuasio racional, insinuante e consultivas parecem ser mais populares

junto das criangas mais maduras.

Virios estudos de observacdo tém analisado o comportamento dos pais e filhos a
efectuar compras juntos. Segundo o estudo de observacdo na loja de Rust (1993), as
criangas mais novas (criangas com idade igual ou inferior a 5 anos) tinham maior
propensdo para apontarem para produtos ou outras coisas na loja. Apontar € uma forma
das criangas mais novas expressarem o seu desejo, mesmo quando lhes faltam as
aptiddes simbdlicas ou o conhecimento para comunicar verbalmente. Sao ainda muito
mais propensas a mostrar algum envolvimento fisico com os produtos, ou com 0s
expositores, ou com as embalagens, para além do contacto funcional de pegar numa
embalagem e leva-la ou colocd-la no carrinho de compras. As criangas mais jovens
exploram as coisas com o tacto, brincam com elas, abrem-nas, consomem-nas ou

manipulam-nas de algum modo.

Isler et al. (1987) verificaram que os locais onde os filhos fazem os pedidos também
variam com a idade, provavelmente reflectindo a maior propensdo das maes para levar
as criancas mais novas as compras com elas. 45% dos pedidos das criancas entre os 3 e
0s 4 anos sdo feitos em casa e 39,3% sdo feitos nas lojas. J4 as criangas entre os 9 e os

11 anos fazem 63,4% dos pedidos em casa e 20,1% na loja.

Ainda analisando a varidvel idade, Rose et al. (2002) verificaram que existe uma
correlagdo positiva entre a idade das criangas e o rendimento destas. Flurry (2007)
verificou que as criangas com mais rendimentos tém mais influéncia na compra de
produtos para seu proprio uso e também exercem maior influéncia na sugestdo de

produtos a comprar para a familia. As criancas que tém capacidade econdmica para
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contribuir para o processo de compra t€m uma maior probabilidade de ter sucesso a

iniciar e direccionar a decisdo de compra para as suas preferéncias.

Os resultados de Cowan et al. (1984) revelam, em parte, que existem diferencas nas
estratégias consoante o ano escolar, porque constatam que os alunos do 9° e 12° anos
usam mais estratégias bilaterais do que os alunos do 6° ano, nomeadamente, a
argumentacdo. Para os autores, a utilizacdo mais frequente das estratégias bilaterais com
o aumento do ano escolar pode reflectir uma maior antecipacdo de cooperagdo com o
avancar da idade ou, simplesmente, maiores capacidades cognitivas. Os autores
apuraram ainda que hd uma tendéncia (ainda que ndo significativa) para usar mais
frequentemente estratégias unilaterais a medida que aumenta o nivel de escolaridade. As
criangcas do 6° ano mencionaram Pedir e Persistir mais do que as criangas do 12° ano.
No entanto, ndo se verificaram tendéncias ao nivel do ano escolar no uso de estratégias

directas e indirectas.

No estudo de Cowan et al. (1984), ndo foram detectados impactos importantes do ano
escolar no nimero de estratégias utilizadas. Porém, a interac¢io entre o ano escolar e o
sexo revelou que as raparigas do 6° e 9° ano utilizaram mais estratégias do que os
rapazes, nao tendo sido identificadas diferencas ao nivel do 12° ano. A interac¢io entre
0 ano escolar e o sexo da crianca revelou ainda que as raparigas a frequentar o 12° ano
negoceiam mais do que os rapazes a frequentar o mesmo ano, que os rapazes do 6° ano
persistem mais do que as raparigas do mesmo ano e que as raparigas do 9° ano
persistem mais do que os rapazes. Quando analisada a interac¢do do ano escolar, sexo e
alvo da estratégia apuraram que as raparigas do 12° ano negoceiam mais com 0s seus
amigos do que os rapazes, mas os rapazes do 9° ano negoceiam mais com 0S seus

amigos do que as raparigas.

Segundo Dickerscheid e Kirkpatrick (1972), com as mades mais jovens hd uma maior
interac¢ao verbal direccionada “para as maes” por parte dos seus filhos de 4 anos do que
com as maes mais velhas. Uma das hipdteses avancada pelos autores para justificar esta
situacdo estd relacionada com as maes mais novas poderem ser mais faceis de abordar
do que as mdes mais velhas, na medida em que as mades mais velhas podem ser mais

rigidas e ndo aceitar tdo bem as interrupcoes dos seus filhos mais novos.
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2.7.3. Existéncia de Outras Criancas no Lar

As tendéncias actuais indicam que a dimensdo média das familias estd a diminuir,

havendo menor competi¢do entre irmaos pelos recursos do lar (Flurry, 2007).

A diminuicdo do nimero de criangas por lar permite aos pais providenciarem aos seus
filhos mais bens materiais, elevando, assim, o estatuto da crianca no seio da familia. O
estatuto mais elevado deverd levar a uma maior influéncia na decisdo de compra. As
criangas pertencentes a lares de menor dimensao t€m maior influéncia na pesquisa de
informacdo e na decisdo de comprar o produto para seu proprio uso. Com menos
criangas no lar, hd menor disputa dos recursos disponiveis, dando a crianca maior
liberdade para escolher os seus produtos. No entanto, quando se analisam as compras de
produtos para a familia, sdo as criangas pertencentes a lares de maior dimensdo que
exercem maior influéncia na pesquisa de informagio e na decisio de compra. E
provavel que neste ultimo caso, aquando da avaliacdo, os pais tenham tido em
consideracdo a influéncia total que as criangas exercem no lar. Assim, quanto maior o
nimero de criangas no lar maior a influéncia que as criangas t€m face aos pais. O estudo
revelou ainda que a influéncia que a crianga tem na iniciagdo do processo de compra de

um produto para a familia ndo € afectada pela dimensao do lar (ibidem, 2007).

Segundo McKinnell (2008), alguns dos filhos tnicos véem o casamento como uma
unidade de trés pessoas onde cada um tem igual posicdo. As criangas sem irmaos, filhos
unicos, ndo véem a atencao dos pais dividida, sendo receptores da totalidade da atencao
destes. Esta aten¢do, por um lado, faz com que estes desenvolvam a sua auto-estima e
auto-confianca, mas, por outro lado, poderd levd-los a mentir e a fingir mais
frequentemente, para poderem esconder determinadas situacdes que de outro modo nao
passam despercebidas a ateng¢do dos pais. Por vezes, os pais com um unico filho tém
dificuldade em salvaguardar a privacidade do seu relacionamento (casamento), pois
sentem que tudo o que fazem deve incluir a crianca. Por vezes, os pais estdo tdo
apaixonados pelo seu filho que se tornam possessivos ao ponto de ndo o quererem
partilhar com os seus colegas de escola, considerando que se podem divertir mais em

familia (os trés).
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Segundo Dickerscheid e Kirkpatrick (1972), o nimero de criangas presentes no lar e a
presenca do pai sdo varidveis que influenciam as interaccOes “da mae” (interaccdes
iniciadas pela mae e direccionadas a outros) para com as criancas presentes no lar. O
efeito do nimero de criangcas presentes no lar nas interaccdes verbais “para a mae”
(interac¢Oes iniciadas por outros e direccionadas para a mae) € forte, mas ndo
significativo. A medida que o niimero de criancas presentes no lar diminui, o nimero de
interac¢Oes (“‘da mae” e “para a mae”) por crianca aumenta. Quando uma sé crianga esta

presente, a mde tem mais tempo para interagir com a criancga.

Churchill e Moschis (1979) sugeriram que a ordem de nascimento da crianca pode estar
relacionada com a participac¢do da crianga nas tomadas de decisdo, exercendo a crianca
mais velha maior influéncia na decisao de compra. No entanto, com as alteracdes que se
téem verificado (diminui¢do da taxa de natalidade, mais lares com menos criangas e
muitos com apenas uma crianga) questiona-se o efeito da ordem de nascimento da

crianga na influéncia que esta exerce.

Flurry (2007) apurou que a ordem de nascimento da crianca afecta a influéncia que a
crianga tem na compra de um produto para o seu consumo. A crianca mais velha tem
maior influéncia na iniciacdo e pesquisa/decisdo (talvez por esta ser mais propensa a
exprimir os seus interesses e preferéncias). A ordem de nascimento da crianca afecta
ainda a influéncia que a crianca tem na pesquisa de informacgao e na decisdo de compra
de produtos para a familia, sendo a crian¢a mais velha a que exerce maior influéncia,
mas nao a influéncia que a crianca tem na iniciagdo do processo de compra de um

produto para a familia.

Mangleburg (1990) questiona a relacio positiva entre dimensdo do agregado familiar e
influéncia das criancas apresentada em estudos anteriores. O autor supde que uma
relacdo negativa serd mais realista, na medida em que a presenga de um maior nimero
de criancas do agregado familiar pode significar que as crian¢as como um todo podem
contribuir mais para a tomada de decisdo (relativamente ao contributo dos pais), no

entanto, cada crianca, individualmente, pode ter menos influéncia.
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Os resultados dos estudos que analisaram o efeito da dimensdo do agregado familiar na
influéncia das criancas ndo foram consensuais. Jenkins (1979) constatou que a
influéncia das criangas nas decisdes de compra aumenta com o nimero de criangas no
lar. Também Nelson (1979) apurou que hd um maior envolvimento das criancas nas
decisdes de compra nas familias de maior dimensdo, tendo assim maior influéncia.
Ahuja e Stinson (1993) realizaram um estudo a familias monoparentais tendo os
resultados vindo corroborar a ideia de que a influéncia das criancas aumenta a medida
que aumenta a dimensao do agregado familiar.

No entanto, os resultados de Ward e Wackman (1972) revelaram que a dimensao do
agregado familiar ndo produzia efeitos na influéncia das criancas, na medida em que
ndo havia relagdo entre as tentativas de influéncia das criancas e a cedéncia dos pais

(varidveis dependentes) e o niimero de criangas na familia (varidvel independente).

2.7.4. Estrutura Familiar

A sociedade actual caracteriza-se pela pluralidade das formas de conjugalidade. Para
além dos casais com vinculo matrimonial legal, surgem modelos como solteiros que
vivem em casal e lares com um unico chefe de familia que educa sozinho ou com um

companheiro os filhos.

As familias monoparentais sdo lares que t€m a sua cabe¢a ndo duas pessoas do sexo
oposto, mas uma sO, com filhos a seu cargo. As familias monoparentais podem ser
constituidas por pessoas vidvas, solteiras, separadas ou divorciadas. Segundo Segalen
(1999), na maioria dos casos de familias monoparentais sdo as mulheres que sdo chefes
de familia (¢ a mae, enquanto progenitora, que fica com os filhos). Também Aboim et
al. (2005) apuraram que na esmagadora maioria dos casos a guarda legal da crianga é

atribuida a mae (90% dos casos).

No ambito das novas estruturas familiares surgem ainda as familias recompostas. Apds
o divércio, cada um dos membros do antigo casal forma um lar. Os filhos passam assim
a ter dois lares de referéncia. Depois do divorcio, os conjuges poderdo voltar a casar-se
ou a coabitar sem matriménio legal com um novo companheiro. Assistimos deste modo

a uma abundancia de pais, os biolégicos e os sociais. Nestas novas familias surge o
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problema da divisdo de papéis entre os progenitores (com a guarda e sem a guarda das
criancas) e os conjuges ou companheiros dos progenitores. Quem exerce o controlo
quotidiano? Quem escolhe as grandes opcdes para o filho quando este € ainda muito

pequeno? (Segalen, 1999).

A grande maioria das criangas que hoje nasce € desejada, inscrevendo-se o seu
nascimento nas novas finalidades do casal. A chegada de um filho € objecto de um
investimento afectivo considerdvel e, posteriormente, da vigilancia dos projectos
escolares. Com o divodrcio, o casal conjugal e o casal parental encontram-se dissociados.
O casal parental tem de continuar a funcionar para gerir a guarda dos filhos. A
manutencdo das solidariedades financeiras, de servigos, a divisdo do tempo passado por
cada um com os filhos, o atendimento dos desejos expressos por estes, 0 acesso ou a
estadia no domicilio do outro, a partilha das responsabilidades relativas as institui¢cdes
escolares, a conservagao pela mulher do patriménio do marido, as refeicdes tomadas em
familia sdo, entre outras, caracteristicas que ilustram, no caso de certos “novos
divorciados”, a preservacao de solidariedades conjugais, tudo para beneficio psicolégico
da crianga. A preservacgao deste laco pds-conjugal parece ser dificil, dado que a maioria
dos filhos de casais separados nunca véem o pai ou sé t€m com este contactos

episddicos (ibidem, 1999).

As Estatisticas Demogréficas de 2007 do INE revelam as alteragdes ao nivel das
estruturas familiares em Portugal. O nimero de nados vivos registados fora do
casamento tem vindo a aumentar reflectindo a adopcdo de outras formas de
conjugalidade para além do casamento legal. Em 2007, a percentagem de nados vivos
nascidos fora do casamento aumentou para 33,6%, sendo de 25,5% em 2002. Este
aumento deve-se ao acréscimo da propor¢cdo de nados vivos ocorridos fora do
casamento cujos progenitores viviam em coabitacdo, percentagem que atingiu os 27,0%
em 2007 (20,4% em 2002). A de nados vivos ocorridos fora do casamento e sem
coabitacdo dos pais, variou entre 5,1% em 2002 e 6,6% em 2007.

E cada vez menor o nimero de casamentos em Portugal. Entre 2002 ¢ 2007, a taxa de
nupcialidade diminuiu de 5,4 para 4,4 casamentos por mil habitantes. A idade média ao

primeiro casamento tem vindo a aumentar, situando-se em 2007 em 29,4 anos para os
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homens e 27,8 anos para as mulheres. Comparativamente, os valores registados em
2002 foram de 28,0 anos e 26,4 anos, respectivamente para homens e mulheres.

A nupcialidade de segunda ordem ou superior tem vindo a aumentar. Em 2002, do total
de casamentos celebrados, 14,2% referiam-se a casamentos de segunda ordem ou
superior, propor¢ao que ascendeu a 22,9% em 2007 (20,6% em 2006).

Em mais de um quarto dos casamentos realizados em 2007 (31,8%), os nubentes ja
possuiam residéncia anterior comum, situagdo que tem vindo a aumentar nos ultimos
anos (18,1% em 2002). Em 26,6% dos casamentos celebrados em 2007, existiam filhos
anteriores ao casamento.

A propor¢ao de casamentos catdlicos tem vindo a diminuir. Em 2002, 62,5% dos
casamentos eram catdlicos, valor que desceu para 47,3% em 2007 (53,9% em 2006).
Em sentido oposto, a propor¢ao de casamentos sé civis aumentou de 37,5% em 2002
para 52,5% em 2007 e foram 49,4% em 2006.

Em Portugal, em 2007, foram decretados 25 255 divércios, mais 1 320 do que em 2006
(23 935), tendo a taxa bruta de divorcialidade apresentado um valor de 2,4 divércios por

mil habitantes.

As criangas que vivem em familias monoparentais sdo percepcionadas como tendo mais
influéncia nas decisdes de compra do que as criangas que vivem em lares com dois pais
(Darley e Lim, 1986; Mangleburg et al., 1999).

Ahuja e Stinson (1993) apuraram que a probabilidade das criancas fazerem compras
com o0s pais ou mesmo fazerem compras sozinhas € trés vezes superior nas familias
monoparentais. Estes resultados poderdo ser justificados pelo facto de nas familias
monoparentais as criangas assumirem mais responsabilidades e serem mais
independentes do que nos lares com dois pais. Nas familias monoparentais as criangas
participam mais nas decisdes de ir comer fora (Labrecque e Ricard, 2001) e nas tarefas

domésticas, como ir as compras, limpar e cozinhar (Ahuja e Stinson, 1993).

Esta diferenca poderd estar relacionada com diferencas ao nivel da socializacdo da
crianca. Nas familias monoparentais as criangas ndo sdo socializadas para ter uma clara
distincdo entre os papéis dos pais e das criancas. Na auséncia de um dos pais, o estatuto

da criancga € muitas vezes igual ao do pai/mae sozinho (Mangleburg et al., 1999).
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Segundo Flurry (2007), as criangas provenientes de familias monoparentais resultantes
de um divorcio sdo as que tém maior influéncia na compra de produtos para a propria
crianga, sendo as criangas oriundas de familias monoparentais de pais solteiros, isto &,
que nunca casaram, as que menos influenciam a seleccio dos produtos para o seu
uso/consumo. Esta situa¢do pode ser explicada pelo facto de os pais divorciados que
actualmente formam uma familia monoparental tentarem ultrapassar o sentimento de
culpa por passarem menos tempo com os filhos e, devido a isso, estarem dispostos a
compensa-los, gastando mais dinheiro com eles. Por seu lado, as familias
monoparentais com pais solteiros poderdo ser mais rigorosas devido as limitacdes dos
recursos financeiros.

Quando Flurry (2007) analisa a selec¢do dos produtos a comprar para a familia constata
que sdo as criangas provindas de familias monoparentais de pais solteiros (nunca
casaram) que mais contribuem para a pesquisa e decisdo. Nas familias monoparentais de
pais solteiros, na auséncia de um dos pais, a crianga pode ser “promovida”, alcancando
um estatuto igualitdrio, estando apta a exercer maior influéncia na compra de produtos
para o consumo do lar. As criangas provenientes de familias tradicionais, isto &, de pais
casados, sdo as que menos contribuem na compra de produtos para a familia,
provavelmente resultado de uma maior restricdo a participagcdo, devido a presenca de

ambos o0s pais.

2.7.5. Nivel de Escolaridade dos Pais

Quanto mais elevado é o nivel de habilitacdes literdrias e o estatuto profissional dos

pais, mais as criangas influenciam a decisdo de compra (Moschis e Mitchell, 1986).

No estudo de Shoham e Dalakas (2006), a educag@o dos pais foi a segunda varidvel com
maior impacto ao nivel das estratégias de influéncia utilizadas pelos adolescentes e da
sua eficdcia, sendo o impacto da educag@o dos pais mais pronunciado do que o do sexo
e idade dos adolescentes. Junto dos pais com um nivel académico mais elevado, os
adolescentes recorrem menos a acordos e a implorar e lamuriar-se (CPA) e a pedidos
directos sem apresentar razdes (CPA e sapatilhas). Os autores verificaram ainda que
quanto maior o nivel académico dos pais, menos eles cedem as estratégias implorar e

lamuriar-se (CPA e sapatilhas) e mais cedem aos sentimentos de culpa (sapatilhas).
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Contrariando os estudos anteriores, Flurry (2007) apurou que o nivel de habilitacdes
literarias do lar ndo afectava a influéncia que as criancas exercem na compra de
produtos para seu uso/consumo. No entanto, quando analisa a compra de produtos para
a familia, os resultados da autora sdo consistentes com os estudos anteriores, na medida
em que indicam que o nivel de habilitagGes literdrias afecta a influéncia que as criangas
exercem. A medida que aumentam as habilitagdes literdrias dos pais, as criancas
participam mais na pesquisa de informac¢do e na decisdo de compra de produtos para a
familia. Os pais com maior nivel de escolaridade podem dar mais importancia a

inclusdo dos seus filhos no processo de decisdo de compra de produtos para o lar.

2.7.6. Rendimento Familiar

O rendimento familiar e a influéncia das criancas estdo positivamente correlacionados

(Foxman et al., 1989Db).

No estudo de Shoham e Dalakas (2006), das varidveis analisadas (sexo, idade das
criangas, educacdo e rendimento da familia), o rendimento da familia foi a varidvel
independente com maior impacto, sendo o factor de previsao mais forte das estratégias
de influéncia dos adolescentes e da cedéncia dos pais. Os autores apuraram que, quanto
mais elevado é o rendimento da familia, maior o uso de acordos (CPA e sapatilhas) e
negociacdo (sapatilhas) e menor é o uso de sentimentos de culpa (CPA e sapatilhas).
Elevados rendimentos familiares estdo associados a maiores cedéncias a acordos, a
negociagdes, a implorar e a lamuriar-se, a exemplos de amigos e a pedidos directos,

para CPA e sapatilhas, e a gritar, a demonstrar raiva e a ficar zangado, para CPA.

No estudo de Wimalasiri (2000), a ocupagdo e o rendimento serviram de indicadores
para a defini¢do de classe social. Os autores apuraram que as criangas pertencentes a
classes sociais mais baixas tendem a utilizar mais frequentemente as varias estratégias
de influéncia do que as que pertencem a classes sociais mais elevadas. As estratégias
troca, pressdo e coligacdo sdo as menos populares junto das classes mais altas, sendo as

mais utilizadas por esta classe as estratégias consultiva, persuasdo racional e insinuante.
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Estudos indicaram que as criangas pertencentes a familias de classe média e de
rendimentos mais altos t€ém mais influéncia nas decisdes de compra do que as criangas
das familias de mais baixos rendimentos, classes sociais mais baixas (Atkin, 1978;

Moschis e Mitchell, 1986; Nelson, 1979).

Existem também estudos que demonstraram que a varidvel rendimento do agregado
familiar ndo afecta a influéncia exercida pelas criancas. Jenkins (1979) verificou que o
rendimento do agregado familiar ndo afecta a percepcdo dos pais sobre a influéncia das
criancas. Ward e Wackman (1972) constataram que ndo havia relagdo entre as tentativas
de influéncia das criangas e a cedéncia dos pais (varidveis dependentes) e a classe social

(varidvel independente).

Flurry (2007) apurou que o rendimento do agregado familiar ndo afectava a influéncia
que as criangas exerciam na compra de produtos para seu uso/consumo, mas afectava na
compra de produtos para a familia. Quanto maior o rendimento do agregado, maior a
participacao das criancas na pesquisa de informacao e na decis@o de compra de produtos
para a familia. Os pais com maiores recursos financeiros podem dar mais importancia a

inclusdo dos seus filhos no processo de decisdo de compra de produtos para o lar.

2.7.7. Outras Variaveis

2.7.7.1. Diferencas Culturais

No seu estudo, Ward et al. (1986) apuraram que a frequéncia com que os filhos fazem
pedidos aos pais varia de cultura para cultura. As criancas dos Estados Unidos fazem
em média mais pedidos (19,17) do que as criangas de Inglaterra (14,66) e do Japdo
(8,81). Para os autores existem diferencgas culturais nao s6 ao nivel da frequéncia com
que sdo feitos os pedidos aos pais, mas também na eficicia dos mesmos, pois
verificaram que os pais japoneses concordavam mais com os pedidos dos seus filhos do

que os pais americanos e britanicos.
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McNeal e Yeh (2003) constataram que, independentemente da idade, as criangas
chinesas tém uma influéncia notdvel nas compras familiares da maior parte dos produtos

para o lar.

Também o estudo de Shoham e Dalakas (2006) revelou que existem algumas diferengas
entre a cultura Americana e Israelita, na medida em que, ao contrdrio do que Palan e
Wilkes (1997) apuraram na cultura Americana, a estratégia acordos nio é considerada
eficaz pelos pais Israelitas. Segundo Shoham e Dalakas (2006), uma possivel
justificagdo para estas diferencas poderd estar relacionada com as expectativas que os
pais Israelitas tém de que os seus filhos executem as tarefas sem terem de os
recompensar por isso, enquanto que, os pais Americanos, podem optar por motivar os

filhos a fazer as tarefas oferecendo-lhes recompensas.

2.7.7.2. Envolvimento nas actividades dos filhos

Berey e Pollay (1968) concluiram que as maes que passam muito tempo envolvidas nas
actividades dos filhos tendem a comprar os cereais favoritos dos seus filhos menos
frequentemente. Segundo este autor, uma possivel explicac@o é o facto de as maes que
estdo mais centradas nos filhos terem uma maior tendéncia para comprar cereais
segundo os seus pontos de vista, sobre o que é correcto e sauddvel, pois hd uma

preocupacdo com o bem-estar da crianga, com o que lhe fard melhor.

2.7.7.3. Situacio relativamente ao Emprego

Actualmente, em muitas familias, ambos os pais trabalham a tempo inteiro, o que faz
com que tenham pouco tempo disponivel para estar com os filhos, levando a que estes
permitam ou encorajem os seus filhos a aumentar a sua participagdo na tomada de

decisdo da familia.

Os pais trabalham muitas horas fora de casa, o que lhes deixa menos tempo para o
trabalho doméstico. Perante este cendrio, as tarefas domésticas passam a ser distribuidas
e negociadas entre o marido, a mulher e as criangas. Os pais passam a pedir aos filhos

para que estes participem mais nas tarefas domésticas, tais como a compra de produtos
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alimentares e cozinhar, participacdo esta que resulta numa maior influéncia (McNeal,

1992).

Virios estudos revelaram que as mulheres que trabalham adoptam estratégias para gerir
o seu tempo eficazmente, estando direccionadas para comprar produtos praticos que

lhes poupem tempo (Reilly, 1982; Schaninger e Allen, 1981; Weinberg e Winer, 1983).

2.7.7.4. Comunicacao e Interaccio na Familia

Ao longo dos anos, a comunicag¢do no seio das familias tem-se tornado mais aberta e
democratica. Esta maior abertura na comunicacdo familiar criou espago para a crianca
conseguir influenciar as tomadas de decisdo familiares (Caruana e Vassallo, 2003;

Moschis, 1985; Rose et al., 2002).

Ward e Wackman (1972) verificaram que existe uma relacio positiva entre o conflito
entre pais e filhos e as tentativas de influéncia das compras por parte das criangas,
sugerindo que as tentativas de influéncia de compra podem fazer parte de um padrao
geral de desacordo e conflito entre pais e filhos, talvez até a causa dos mesmos. Nao se

verificou haver relagdo entre os conflitos pais e filhos e a cedéncia dos pais.

No seu estudo, Shoham e Dalakas (2005) analisam a distancia ao poder, definida por
Hofstede (1984) como “quao confortdveis as pessoas estdo com as desigualdades e quao
subordinados querem ficar para com os seus superiores” e constataram que as culturas
com uma baixa distancia ao poder t€m uma maior probabilidade de ter mais familias
modernas do que tradicionais. H4 uma maior probabilidade dos pais encararem como
relevantes os pontos de vistas dos seus filhos e terem em conta, quando tomam
decisdes, esses mesmos pontos de vistas, especialmente quando as decisdes afectam ou
interessam a crianca. As familias modernas encorajam as criancas a envolverem-se no
processo de decisdo da familia e encaram a opinido das criangas como relevante.
Segundo Holdert e Antonides (1997), hd uma maior influéncia por parte das criangas

nas familias modernas quando comparada com a das criangas nas familias tradicionais.
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Também Lee e Beatty (2002) apuraram que os adolescentes com maes liberais t€ém uma
maior influencia nas decisdoes de compra da familia quando comparados com os

adolescentes com maes tradicionais.

2.7.7.5. A Influéncia da Comunicacao/Publicidade

2.7.7.5.1. Exposicdo a Publicidade Televisiva vs ‘“Pester Power”

A motivacdo social para o consumo aumenta com o visionamento de programas e

publicidade televisiva (Moschis e Churchill, 1978).

As criancas ndo precisam de ir as compras com os pais para influenciarem as decisdes
de compra da familia. As criangas podem visualizar um antincio e dirigirem-se aos seus
pais, come¢ando a negociar de forma a obter a marca publicitada. O potencial da
influéncia da publicidade nas criancas € enorme. Algumas estimativas sugerem que as
criangas véem 20 a 30 antincios por hora, 55 antncios de televisao por dia e, quando
acabarem o liceu, ja terdo visto mais de 350 000 antincios. Portanto, as crencas e
atitudes das criangcas sao fortemente influenciadas pela exposicdo aos andncios da

televisdo (Laczniak e Palan, 2004).

Galst e White (1976) apuraram que o tempo de visualizagdo de anincios em casa estd
positivamente relacionado com o nimero de tentativas de influenciar as compras feitas
pela crianca. Segundo Isler et al. (1987), a televisdo € o factor que mais influéncia os
pedidos de brinquedos. Os autores constataram ainda que existe relacdo entre o
visionamento de televisao e o nimero de pedidos feitos. Esta relacdo € pequena, mas
estatisticamente significativa para as categorias: cereais, doces e brinquedos, que sao

produtos muito publicitados.

O antincio ndo s6 vai induzir a crianga a pedir a mae ou ao pai, mas também servird para
providenciar evidéncias de suporte ao pedido (Wimalasiri, 2004). As criancas podem
reproduzir os atributos ou beneficios de um produto ou marca que sdo mencionados no
anuncio, por exemplo, dizer que deviam comprar porque faz parte de um pequeno-

-almog¢o sauddvel. A publicidade televisiva afecta ndo s6 o que as criangas querem e
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pedem aos pais para comprar, mas também a forma como pedem o produto (Laczniak e

Palan, 2004).

A medida que as criangas crescem estdo mais aptas a influenciar as decisdes dos pais
como resultado da exposi¢ao a antincios. Isto acontece porque, a medida que crescem as
criancas ficam mais aptas a direccionar a sua aprendizagem para informagdes
especificas de forma a utilizarem-nas em situagdes posteriores (Laczniak e Palan, 2004).
No entanto, a importancia de ver andncios na televisdo enquanto razdo pela qual a

crianga faz os pedidos decresce com o aumentar da idade (Isler et al., 1987).

No seu estudo Marquis (2004) constatou que quanto mais 0s rapazes mencionaram
comer em frente a televisdo e nos seus quartos, quanto mais tendiam a sugerir alimentos
publicitados na televisdo, quanto mais motivados estavam para comer o que 0S outros
comem e quanto mais se preocupavam com a opinido dos outros, mais dispostos eles

estavam a utilizar estratégias para influenciar as decisdes dos pais na compra de comida.

Um dos argumentos centrais contra a publicidade televisiva dirigida para as criangas €
que a publicidade estimula de tal modo os desejos das criancas que estas
frequentemente pedem aos pais para comprar produtos e servicos publicitados.
Argumenta-se que os constantes pedidos podem gerar conflitos disfuncionais entre pais
e filhos, na medida em que os pais tém continuamente de dizer que nao. Este tipo de
dindmica entre pais e filhos pode levar a frustracdo e desapontamento das criancas e a
irritacdo dos pais (Isler et al., 1987). Uma outra critica feita frequentemente a
publicidade dirigida as criangas prende-se com o facto de esta promover produtos
alimentares ndo sauddveis (ex., cereais acucarados, doces e refrigerantes) e/ou
brinquedos caros. A publicidade dirigida as criancas pode, portanto, levar a conflitos

entre pais e filhos (Laczniak e Palan, 2004).

Os defensores da publicidade argumentam que o rendimento das criangas é reduzido e
que estas tém poucas oportunidades de fazer compras sozinhas pelo que, para obterem o
que pretendem, tém de expressar os seus desejos aos pais. Cabe aos pais mediar o efeito

da publicidade, filtrando os pedidos de produtos feitos pelos filhos. (Isler et al., 1987).
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O estudo de Seabra (1999) revelou que a relagdo das familias com a televisdao
caracteriza-se por uma certa ambiguidade quanto ao seu papel educativo. Por um lado,
admitem que pode ter uma missdo positiva, na medida em que tem um papel instrutivo
(ex., aprendem cangdes e letras) e é um instrumento facilitador da explicacdo de certos
assuntos dificeis de abordar com os filhos, mas, por outro lado, criticam a sua pouca
exigéncia, a tendencial dependéncia que cria, a violéncia e as ‘“cenas intimas” que
transmite. A chave da media¢do passa por acompanhar a crianga no visionamento dos
programas e estabelecer uma conversa em que se esclarecem as duividas da crianca e se
desenvolve um espirito critico, refor¢cando, assim, a transmissdo dos principios

educativos.

Berey e Pollay (1968), no seu estudo, apuraram que as mies ndo sao apenas um agente
de compras para a crianga, mas também um agente que impde as suas preferéncias sobre
as da crianga e, neste sentido, recomendam as empresas que dirijjam muita da sua
publicidade para as maes, mesmo nao sendo estas as consumidoras dos produtos. Sem
esta publicidade direccionada as maes, a tentativa de influenciar por parte dos filhos
pode ser ignorada por estas.

Segundo Ward e Wackman (1972), as maes com uma atitude mais positiva para com a
publicidade sdo as que apresentam a maior probabilidade de ceder as tentativas de
influéncia por parte das criangas, ndo se caracterizando os seus filhos por efectuarem
mais pedidos do que os filhos de maes com atitudes menos positivas. Estes autores
concluiram ainda que nao existe relacdo entre a restricdo do tempo de visionamento de
televisdo e as tentativas de influéncia dos filhos, o que leva os autores a afirmarem que,
aparentemente, esta forma de controlo parental ndo € eficaz a reduzir as tentativas de
influéncia de compra das criancas. Mas, quanto mais os pais limitam o tempo que os
filhos véem televisdo, menos cedem as tentativas de influenciar por parte dos filhos.
Existe uma relacdo positiva entre o tempo que as maes passam a ver televisao e as
tentativas de influéncia e a cedéncia. A recordagdo por parte das maes do conteido dos
anuncios esta positivamente relacionada com as tentativas de influéncia de compra, mas

ndo com a cedéncia por parte dos pais.
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2.7.7.5.2. Estimulos no Ponto de Venda vs ‘“Pester Power”

A comunicagdo feita no ponto de venda tem-se revelado um factor importante para o
consumo de produtos e marcas. Algumas decisdes de compra tomadas pelos
consumidores sdo planeadas, no entanto, sdo muitas as decisdes de compra que sdao
tomadas no ponto de venda em fun¢do dos diversos estimulos a que o consumidor esta
sujeito. Muitas vezes € no proprio ponto de venda que se desenrola todo o processo de
decisdao de compra desde o reconhecimento da necessidade, passando pela procura de

informacao e avaliacao de alternativas, até a decisao final e a compra propriamente dita.

Hoje em dia, para captar a atengdo dos consumidores no ponto de venda recorre-se,
entre outras coisas, a cores, formatos, design de equipamentos, ilumina¢do, som, aromas
e texturas. Os pontos de venda estdo repletos de estimulos, alguns desenvolvidos para o
consumidor adulto, outros s@o propositadamente desenvolvidos para atrair as criangas
(ex., brindes e brinquedos), levando-as a desejar o produto e, consequentemente, a

aplicar diferentes estratégias para influenciar os pais na compra.

Quando pais e filhos efectuam compras juntos, uma parte das conversas entre os pais e
os filhos mais novos passa pela comunicacdo do nome das coisas. A aprendizagem dos
nomes € uma fungao de desenvolvimento chave nas criangas em idade pré-escolar. Elas
estdo ansiosas por aprender o nome de todas as coisas que as rodeiam e os pais
empolgados em incentiva-las nesse sentido. O ambiente da loja estd repleto de objectos
com 0s quais as criangas poderao aprender e, a medida que os pais vao passando com os
filhos mais pequenos, vao dispendendo algum tempo a identificar as coisas a sua volta
(Rust, 1993).

Ao contrario do que acontece com as criangas mais novas, com idade igual ou inferior a
5 anos, algumas criangas mais velhas léem as informacdes constantes nos expositores

ou nas embalagens, sendo assim influenciadas pelos estimulos do texto que as rodeiam

(ibidem, 1993).

No estudo de Isler ef al. (1987), em geral, as mdes consideraram que a principal razao
pela qual as criancas fizeram os pedidos foi porque viram na loja, principalmente os

pedidos feitos pelos mais novos. No entanto, a percep¢do das maes sobre a principal
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razdo pela qual a crianga pede um produto depende da categoria de produto. Assim, ver
o produto na loja foi a principal razdo para os filhos pedirem doces, mas foi a televisdao

o factor que teve maior influéncia nos pedidos de brinquedos.
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3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de Estudo

A presente dissertacdo baseia-se numa aproximacdo de investigacdo essencialmente
positivista tendo uma abordagem exploratéria do fendmeno em andlise. Assim sendo,
embora se reconheca que a investigacdo nesta drea ainda € escassa, considera-se que a
investigacdo mais recente na drea da influéncia das criancas é por si s6 suficiente para
seguir as aproximagdes propostas por alguns investigadores (Cowan e Avants, 1988;

Cowan et al., 1984; Marquis, 2004; Palan e Wilkes, 1997; Shoham e Dalakas, 2006).

3.2. Objectivos do Estudo

Conforme foi oportunamente assinalado no capitulo 1, a investigacao nesta area é ainda
escassa. Nao queremos contudo deixar de assinalar que apesar de haver alguma
investigacdo na area da influéncia das criangas, ela é mais reduzida no que diz respeito
as estratégias de influéncia utilizadas e, mais ainda, no que diz respeito ao estudo da
relacdo entre varidveis sociodemogréficas e estratégias de influéncia. Deste modo, neste
estudo, ndo sdo elaboradas hipéteses formais, mas sim questdes de investigacao

exploratorias.

A adolescéncia é uma fase/etapa em que os filhos ainda estdo dependentes dos seus
pais. Como tal, quando os adolescentes desejam algum produto ou ir a algum lado,
necessitam da permissdo dos seus pais. Para o conseguirem recorrem as mais variadas

estratégias de influéncia.

- . L, . R N . 5
Este estudo propde-se analisar as estratégias de influéncia dos adolescentes” no processo
de decisdao de compra da familia, apurar quais as estratégias a que as criangas recorrem
mais frequentemente e quais aquelas que sdo mais eficazes. O estudo ird ainda

z

investigar se a frequéncia de uso e a eficidcia das estratégias € influenciada pelos

3 Criancas na fase da adolescéncia (12 a 15 anos).
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seguintes factores: sexo das criancas, idade das criangas, existéncia de outras criancas
no lar, idade da mae, estado civil da mae, nivel de escolaridade da mae e rendimento do

agregado familiar.

Para que os objectivos da investigacdo acima enunciados sejam alcangados torna-se
importante abordar e clarificar o processo conducente a recolha de dados depois de

enunciado o universo/amostra e processo de amostragem.

3.3. Universo, Amostra e Processo de Amostragem

Foram definidas como observaveis as maes com filhos com idades compreendidas entre

os 12 e os 15 anos, que estivessem a frequentar o 7°, 8° ou 9° anos de escolaridade.

Sao vérios os motivos que justificam a escolha do campo de observacao:

¢ As maes sdo geralmente alvo de um maior nimero de estratégias por parte dos
filhos. Cowan et al. (1984) apuraram que sdo mais as estratégias direccionadas para
as maes do que para os pais € para 0s amigos.

e As maes sdo um agente de socializagdo desde os primeiros anos de vida das
criangas e sao elas que efectuam a maioria das compras para a familia e, em
particular, para a crianca (Palan, 2000; Roberts et al., 1981).

® As criancas mais velhas tém maior influéncia junto dos pais do que as criancas mais
novas (Atkin, 1978; Darley e Lim, 1986; Moschis e Mitchell, 1986; Nelson, 1979;
Swinyard e Sim, 1987).

e Ha uma maior interaccdo entre as criancas mais velhas e os pais quando estas
tentam influenciar os pais. As criangas mais novas tendem a simplesmente pedir o
produto, enquanto as criangas mais velhas sdo mais propensas a utilizar estratégias
mais variadas (Isler et al., 1987; Kim et al., 1991; Palan e Wilkes, 1997).

e SO as criancas mais velhas possuem um reportério completo de estratégias de
influéncia e utilizam-nas consoante as situagoes.

As diferencas ao nivel do comportamento de influéncia entre as criangas mais
velhas e as mais novas sio o reflexo dos seus diferentes niveis de desenvolvimento

cognitivo e social. As criancas mais velhas sdo mais maduras ao nivel cognitivo,
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sdo mais hébeis a adquirir, codificar, organizar e recuperar informacao, e estdo mais
capacitadas para compreender os aspectos sociais dos produtos e do consumo.

Com base no desenvolvimento cognitivo e social, John (1999) dividiu a
socializacdo do consumo das criancas em trés etapas: etapa perceptual (dos 3 aos 7
anos), etapa analitica (dos 7 aos 11 anos) e etapa reflexiva (dos 11 aos 16 anos).
Segundo o autor, apenas as criancas na etapa reflexiva - com um maior
desenvolvimento cognitivo e social - possuem um reportério completo de
estratégias de influéncia e aplicam-nas de uma forma flexivel para se adequar as

situacdes ou dar resposta a objec¢des dos pais.

Neste sentido, pareceu-nos adequado analisar neste estudo as maes das criangas mais
velhas, na medida em que se pretende estudar o uso e a eficicia das diferentes
estratégias de influéncia.

Os extremos do intervalo (11 e 16 anos) poderao partilhar a disposicdo de outros grupos

etarios adjacentes e, por este motivo, nao foram considerados para este estudo.

A maioria dos estudos realizados decorreu nos EUA e realizam-se em cidades de grande
dimensdo, pouco se sabendo da influéncia das criancas noutros locais (Shoham e
Dalakas, 2006). A pouca investigacdo, desenvolvida na realidade portuguesa e nas
cidades de menor dimensao, foi um dos motivos que levou a escolha dos concelhos de

Leiria e Batalha (distrito de Leiria) para a realizacdo do trabalho de campo.

Assim, foram contactadas (Anexo 1) todas as escolas a leccionar o 3° ciclo no distrito de
Leiria, nos concelhos de Leiria e Batalha (Tabela 1). Das 17 escolas contactadas 8

aceitaram colaborar na investigacdo (Tabela 2).
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Tabela 1 — Escolas contactadas para colaborar no estudo

ESCOLA Na‘turfeza Distrito | Concelho Frequesia
Institucional

Colégio Conciliar de Maria Imaculada Privado Leiria Leiria Leiria
Colégio de Nossa Senhora do Rosdrio de Fatima Privado Leiria Leiria Leiria
Colégio de S. Mamede Privado Leiria | Batalha Sao Mamede
Colégio Dinis de Melo Privado Leiria Leiria Amor
Colégio Dr. Luis Pereira da Costa Privado Leiria Leiria Monte Redondo
Colégio Senhor dos Milagres Privado Leiria Leiria Milagres
Escola Basica dos 2.°¢e 3.° Ciclos com Ensino Secunddrio de Maceira Piblico Leiria Leiria Maceira
Escola Bdsica dos 2.°e 3.° Ciclos de D. Dinis Piblico Leiria Leiria Leiria
Escola Bésica dos 2.°¢e 3.° Ciclos de Marrazes Piblico Leiria Leiria Marrazes
Escola Bdsica dos 2.°e 3.° Ciclos do Dr. Correia Mateus Piblico Leiria Leiria Leiria
Escola Bésica dos 2.°¢e 3.° Ciclos Dr. Correia Alexandre Piblico Leiria Leiria Caranguejeira
Escola Basica dos 2.°¢e 3.° Ciclos José Saraiva Piblico Leiria Leiria Leiria
Escola Bdsica dos 2.°e 3.° Ciclos Rainha Santa Isabel Piblico Leiria Leiria Carreira
Escola Bisica Integrada de Colmeias Piblico Leiria Leiria Colmeias
Escola Bésica Integrada St® Catarina da Serra Piblico Leiria Leiria Santa Catarina da Serra
Escola Secundéria com 3.° Ciclo do Ensino Bésico da Batalha Piblico Leiria Batalha Batalha
Escola Secundéria com 3.° Ciclo do Ensino Basico de Afonso Lopes Vieira Piblico Leiria Leiria Marrazes

Tabela 2 — Escolas que colaboraram no estudo e respectiva taxa resposta

ESCOLA Elgur:;tles Deg(l)ll?it(‘los \?alllszs o I({;:fosm

Colégio Conciliar de Maria Imaculada 238 170 167 71
Colégio de N* Sr* do Rosdrio de Fatima 157 58 57 37
Colégio de S. Mamede 139 89 85 64
Escola Bédsica dos 2.°¢e 3.°Ciclos do Dr. Correia Mateus 229 101 99 44
Escola Bdsicados 2.°¢e 3.°Ciclos José Saraiva 376 106 100 28
Escola Bésica dos 2.°¢e 3.° Ciclos Rainha Santa Isabel 181 58 56 32
Escola Bésica Integrada de Colmeias 172 91 85 53
Escola Bésica Integrada St* Catarina da Serra 127 80 70 63

TOTAL 1619 753 719 47

No total foram entregues 1619 questiondrios, dos quais 753 foram devolvidos e 719

considerados validos, representando uma taxa de resposta de 47%.

Assim, a amostra (Tabela 3) € composta por 719 maes e apresenta as seguintes
caracteristicas: na maioria dos lares (78,7%) existem outras criancas; a maioria das
maes € casada ou vive maritalmente com o pai do filho (81,9%); mais de um terco das
maes ndo possui o 9° ano de escolaridade (35,5%); mais de dois ter¢cos das maes t€m

idades compreendidas entre os 35 e os 44 anos (69,3%).

A amostra € constituida por criangcas dos 12 aos 15 anos, sendo a idade média das

criancas de 13,5 anos (em ambos os sexos). As criancas encontravam-se no ano lectivo
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de 2007/2008 a frequentar o 7°, 8° ou 9° anos. H4 uma maior representacio das criancas
do sexo feminino (56,7%).

A varidvel rendimento liquido do agregado familiar foi a que apresentou um maior
nimero de ndo respostas, talvez por se tratar de um assunto sensivel, o qual as maes

preferem ndo divulgar.

Tabela 3 — Caracteristicas da amostra (valores em %)

Idade da Crianca Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar
12 anos 20,4 Menos de 600€ 17,2
13 anos 27,4 600 a 1050€ 23,5
14 anos 33,2 1050 a 1500€ 16,4
15 anos 18,9 1500 a 1875€ 9,6
1875 a 2500€ 9,9
Sexo da Crianca Mais de 2500€ 12,5
Masculino 43,1 Nao responde 10,8

Feminino 56,7

Nao responde 0,1
Nivel de Escolaridade da Mie

Ano Escolar que a Crianca Frequenta Sem escolaridade ou incompleta 0,6
7° ano 38,0 1° ciclo (4* classe) 11,3

8° ano 33,4 2° ciclo (6° ano) 23,6

9° ano 28,0 3° ciclo (9° ano) 22,8

Naio responde 0,7 Ensino Secunddrio (12° ano) 19,2

Ensino Superior 21,4

Idade da Mae Nio responde 1,1

Menos de 25 anos 0,0
25-34 anos 6.4
35-44 anos 69,3
45-54 anos 22,7 Estado Civil da Mae

55-64 anos 0,8 Solteira 1,3

Mais de 64 anos 0,1 Casada/vive maritalmente (com o pai do filho) 81,9

Nao responde 0,7 Casada/vive maritalmente (ndo com o pai do filho) 4,7

Divorciada ou Separada 8,5

Existéncia de Outras Criancas no Lar Vidva 1,4
Sim 78,7 Outra 1,0

Nao 20,9 Nio responde 1,3

Nao responde 0,4

3.4. Questoes de Investigacdo

Definido o target da pesquisa pretende-se de seguida clarificar as questdes de
investigacdo. Assim o estudo propde-se responder as seguintes questoes:

Q1: Quais sdo as estratégias de influéncia utilizadas com maior e menor frequéncia?

Q2: A frequéncia de utilizagdo das estratégias de influéncia difere consoante o sexo das
criangas?

Q3: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante a idade das

criangas?
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Q4: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante o ano
escolar que as criangas frequentam?

Q5: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante a
existéncia de outras criangas no lar?

Q6: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante a idade da
mae?

Q7: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante o estado
civil da mae?

Q8: A frequéncia de utilizac@o das estratégias de influéncia difere consoante o nivel de
escolaridade da mae?

Q9: A frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia difere consoante o
rendimento liquido mensal do agregado familiar?

Q10: Quais sdo as estratégias de influéncia com maior e menor eficicia?

QI1: A eficacia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante o sexo das
criangas?

QI12: A eficidcia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante a idade das
criangas?

Q13: A eficacia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante o ano escolar
que as criangas frequentam?

Q14: A eficécia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante a existéncia de
outras criangas no lar?

QI15: A eficécia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante a idade da mae?
Q16: A eficacia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante o estado civil
da mae?

QI17: A eficidcia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante o nivel de
escolaridade da mae?

Q18: A eficacia das estratégias de influéncia utilizadas difere consoante o rendimento

liquido mensal do agregado familiar?
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3.5. Estrutura do Questiondrio

Para responder as questdes acima mencionadas foi desenvolvido um inquérito de
questiondrio (Anexo 2) cuja estrutura a seguir se descreve, depois de apresentado o pré-

-teste do mesmo.

3.5.1. Pré-teste do Questionario

Com o objectivo de avaliar o questionario, nomeadamente, avaliar a atitude das maes
perante o tema e o questiondrio, a compreensdao e pertinéncia das perguntas, a
consisténcia das respostas e a adequacdo do tipo de linguagem as inquiridas, procedeu-

-se a um pré-teste do questiondrio.

Foram recolhidos 30 questiondrios junto de maes com filhos com idades compreendidas
entre os 12 e os 15 anos a frequentar o 7°, 8° e 9° anos de escolaridade (amostra de

conveniéncia).

Numa primeira fase, foi pedido as maes que, numa escala de 1 a 5, em que 1 significava
nunca e 5 sempre, indicassem a frequéncia com que o seu filho utilizava cada estratégia.
Posteriormente, foi pedido que avaliassem o grau de sucesso dessas mesmas estratégias,
numa escala de 5 itens em que 1 significa nenhum sucesso e 5 muito sucesso.

Por dltimo, era pedido as maes que manifestassem a sua preferéncia quanto as
estratégias dos filhos, utilizando para tal uma escala de 5 itens (1 — desagrada
totalmente, 5 — agrada totalmente).

A escolha das escalas prende-se com o facto de estas ja terem sido utilizadas na
avaliacdo de estratégias (Cowan e Avants, 1988; Shoham e Dalakas, 2006; Vieira e

Proenga, 2002; Wimalasiri, 2004).

As principais conclusdes do pré-teste do questiondrio foram: o tema desperta interesse
nas maes, as instru¢des de preenchimento e a linguagem utilizada no questionério sdao
claras e adequadas e o questiondrio contempla todas as estratégias dos adolescentes. Na
generalidade, a descricdo das estratégias € clara, no entanto, algumas maes tiveram

dificuldade na interpretacdo de algumas estratégias. Algumas maes consideraram que o
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questiondrio era um pouco extenso e repetitivo, causando algum cansaco. As estratégias

mais eficazes (secc¢do 2) s@o, simultaneamente, as que as maes preferem (seccao 3).

Com base na andlise dos resultados do pré-teste efectuaram-se alteracdes no

questiondrio, nomeadamente:

e Aumento da amplitude da escala, passando de uma amplitude de 5 para uma
amplitude de 7. Esta decis@o prende-se com o facto de diversos autores (Bao, 2001;
Dawes, 2008; Kim e Lee, 1997) preferirem escalas de amplitude 7, uma vez que as
mesmas captam com maior profundidade a varidncia das respostas, mas também
porque correspondem as boas praticas no desenvolvimento e constru¢do de escalas
(Alwin e Krosnick, 1991; Andrews, 1984; Rodgers et al., 1992).

e Supressdo da seccdo “estratégias preferidas” na medida em que, na andlise realizada
as respostas da sec¢do 2 e 3 (Crosstabulation) concluiu-se que nido ha diferengas
significativas nas respostas destas duas sec¢des. A maioria das maes que responde 1
ou 2 na secc¢do 2 também respondem 1 ou 2 na seccdo 3 e 0 mesmo acontece com as
maes que respondem 4 ou 5 na sec¢do 2 também respondem 4 ou 5 na secgdo 3.
Algumas maes declararam mesmo ter copiado as respostas da sec¢do 2 (estratégias
mais eficazes) para a seccdo 3 (estratégias preferidas).

¢ Insercao de alguns exemplos para ilustrar as estratégias que as maes manifestaram

ter dificuldade em interpretar.

Assim, o questiondrio final passou a ter a seguinte estrutura: Parte I — Estratégias de
Influéncia das Criancas (Sec¢do 1 — Frequéncia de Utilizacao das Estratégias e Sec¢ao 2

— Eficédcia das Estratégias) e Parte II — Dados Sociodemograficos.

3.5.2. Estratégias de Influéncia

Da analise de diversos estudos (Cowan e Avants, 1988; Cowan et al., 1984; Falbo e
Peplau, 1980; Gram, 2007; Isler et al., 1987; Laczniak e Palan, 2004; Lee e Collins,
2000; Marquis, 2004; Palan e Wilkes, 1997; Shoham e Dalakas, 2006; Spiro, 1983;
Vieira e Proenca, 2002; Wimalasiri, 2004) que abordaram a temética das estratégias de
influéncia elaborou-se uma lista das possiveis estratégias que as criangas podem utilizar

para influenciar os pais (Tabela 4).
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Tabela 4 — Estratégias de Influéncia das Criangas

ESTRATEGIAS

Ele pede-me simplesmente para concordar com ele, sem qualquer outro tipo de
reac¢do (ex., mde posso ir? mae compras-me as calcas?)

Ele diz-me que fard algo de especial se eu concordar com ele / Compromete-se a ter
determinado comportamento (ex., arrumar o quarto, estudar)

Ele diz piadas, tentando levar a dele avante

Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele (ex., por favor, por favor)

Ele diz-me que os seus amigos tém/vao (ex., “Os meus amigos tém este jogo” ou “Os
meus amigos vao a festa”)

Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me
as razdes da sua escolha

Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos

Ele diz-me que precisa, ndo mencionando razdes

Ele chora para conseguir o que quer

Ele torna-se especialmente afectuoso, falando e agindo de uma forma meiga, para
conseguir que concorde com ele (ex., dizendo mama ou abragando)

Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada

Ele faz-me sentir culpada, na esperanca de que eu concorde com ele (ex., diz que
comprei para o irmao(a) / pai e que nio estou a comprar para ele)

Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos (ex., se eu comprar cereais de
chocolate, ele s6 0os come uma vez por semana)

Ele vai-me lembrando repetidamente o que quer / Ele pede repetidamente, no entanto,
tenta ndo me irritar

Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou
ignora-me (ex., afasta-se e deixa de falar)

Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu
consentimento

Ele apela ao meu amor e afei¢cdo por ele

Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para mim

Ele faz o que quer / toma as decisoes

Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer

Ele fala num tom de voz queixoso

Ele oferece-se para assumir o custo, pagando parte ou a totalidade

Ele diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente a determinada compra ou
situacdo (ex., ele diz que gosta da camisola, que lhe fica muito bem)

Ele faz algo de bom antes de me pedir/ tentar convencer (ex., arruma o quarto ou faz
os trabalhos de casa 1° e depois pede)

Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo (ex., deixar de comer
ou estudar)

Ele insiste em ter/ir acabando por vezes em discussao

Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que
quer (ex., pedir a uma 3* pessoa que peca por ele ou colocar o produto no cesto das
compras e esperar que ndao digam nada)

Ele diz-me o qudo importante € o pedido

Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa
responsavel pelo adolescente) e diz que essa pessoa ja aprovou o pedido

Ele mente para conseguir o que quer
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Para avaliar a frequéncia de utilizacdo das estratégias foi dada a seguinte indicacdo a

mae: “Imagine que o seu filho quer ir ao cinema ou a uma festa ou a qualquer sitio
importante para ele, ou que ele quer que lhe compre determinada peca de roupa que ele
deseja muito. Em suma, imagine que o seu filho deseja qualquer coisa para a qual
necessita da sua permissdo. O que é que ele faz para obter a sua permissdo, quais as
estratégias que ele utiliza? Assinale com um (X) o nimero que melhor descreve a
frequéncia com que o seu filho utiliza essa forma de actuar (estratégia) consigo, quando
se trata de algo importante para ele.” A avaliacdo das estratégias foi feita com base

numa escala de amplitude 7 em que 1 significa nunca e 7 significa sempre.

Para avaliar a eficdcia das estratégias foi dada a seguinte indicacdo a made: “Das

estratégias listadas quais aquelas que considera que sdo mais eficazes, quais as que
fazem com que ceda mais facilmente ao pedido do seu filho? Assinale com um (X) o
nimero que melhor descreve o grau de sucesso que o seu filho teria, utilizando essa
forma de actuar (estratégia) para conseguir o que quer da sua parte.” A avaliacdo da
eficicia das estratégias foi feita com base numa escala de amplitude 7 em que 1

significa nenhum sucesso e 7 significa muito sucesso.

3.5.3. Variaveis Sociodemograficas

Na udltima parte do questionério foram recolhidos dados sociodemograficos relativos as

criangas, as maes e ao agregado familiar.

No que diz respeito as criangas, foram recolhidos dados relativamente a idade (12,13,14
e 15 anos), ao sexo (masculino e feminino), e ao ano escolar que frequentam (7°, 8° e 9°

anos).

Foram ainda recolhidos os seguintes dados relativos as maes: nivel de escolaridade (sem
escolaridade ou incompleta, 1° ciclo (4* classe), 2° ciclo (6° ano), 3° ciclo (9° ano),
ensino secunddrio (12° ano) e ensino superior); estado civil (solteira, casada/vive
maritalmente (com o pai do filho), casada/vive maritalmente (ndo com o pai do filho),
divorciada ou separada, vitva e outra); e idade (menos de 25 anos, 25-34 anos, 35-44

anos, 45-54 anos, 55-64 anos e mais de 64 anos).
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Para caracterizar os agregados familiares foram colocadas questdes relativas ao
rendimento liquido mensal do agregado (menos de 600€, 600 a 1050€, 1050 a 1500€,
1500 a 1875€, 1875 a 2500€ e mais de 2500€) e a existéncia de outras criangas a residir

no lar (sim, ndo).

3.6. Método de Recolha de Informacdo

Uma vez definida a peca de recolha de informagao convém apresentar a forma como foi
recolhida a mesma.

A informagdo foi recolhida através de um inquérito por questiondrio de perguntas
fechadas dirigido as maes de criangas portuguesas entre os 12 e os 15 anos (a frequentar
0 7° 8°ou 9° anos).

Os questiondrios foram entregues nas escolas, tendo estas entregue 0s mesmos aos
alunos solicitando-lhes que os entregassem em casa as maes para que estas procedessem
ao seu preenchimento. Apds o preenchimento, as criancas devolveram os questionarios
na escola ao professor responsdvel pela recolha dos mesmos. Juntamente com o
questiondrio foi distribuido um envelope em branco para que as maes pudessem
devolver aos filhos em envelope fechado, nao se preocupando com o visionamento das

respostas por parte destes.

Para incentivar o preenchimento e devolucao dos questiondrios, foi oferecida as maes a
possibilidade de terem acesso a um resumo das principais conclusdes do estudo,
havendo para o efeito um espaco na parte final do questiondrio para deixarem os seus

contactos.

As escolas foram contactadas nos dias 2 € 5 de Maio de 2008, tendo sido solicitada a
colaboracdo das mesmas na dissertacdo de mestrado. A entrega dos questiondrios nas
escolas que aceitaram colaborar ocorreu entre os dias 8 e 19 de Maio de 2008. A recolha
dos questiondrios junto das escolas teve inicio no dia 16 de Maio e terminou dia 20 de

Junho de 2008.
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3.6.1. Justificacao do Método de Recolha de Informacao

Nos diversos estudos que analisaram as estratégias de influéncia utilizadas pelas
criangas para influenciar a decis@o dos pais, foram vérias as metodologias utilizadas.

Alguns estudos adoptaram uma abordagem qualitativa, realizando focus groups (Gram,
2007), entrevistas em profundidade (Gram, 2007; Palan e Wilkes, 1997),
composi¢oes/textos (Cowan et al., 1984) ou através da observacio da interac¢io entre
pais e filhos no ponto de venda ou em casa/“laboratério” (Atkin, 1978; Lee e Collins,

2000; Rust, 1993; Wells e Lo Sciuto, 1966).

Estudos mais recentes adoptaram uma abordagem quantitativa recolhendo a informacao
através de questiondrios estruturados pessoais (Cowan e Avants, 1988; Gram, 2007;
Shoham e Dalakas, 2006; Vieira e Proenga, 2002; Wimalasiri, 2004) e/ou telefonicos
(Gram, 2007), ou questiondrios de auto-preenchimento (Ward e Wackman, 1972).

Houve ainda estudos que utilizaram ambas as abordagens (quantitativa e qualitativa)

(Gram, 2007; Isler et al., 1987; Ward et al., 1986).

No presente estudo utilizou-se uma abordagem quantitativa, com recolha dos dados

através de um questiondrio estruturado de auto-preenchimento com perguntas fechadas.

A andlise de estudos qualitativos realizados ao longo dos varios anos pelos diversos
autores permitiu dispensar uma primeira fase qualitativa (mais exploratéria) para apurar
as diversas estratégias utilizadas. Seguidamente, com base na revisdo da literatura,
elaborou-se um questiondrio estruturado com uma listagem exaustiva do tipo de
estratégias utilizadas pelos adolescentes, a qual foi testada no pré-teste, tendo as maes

referido que a listagem continha todas as estratégias utilizadas pelos filhos.

3.7. Anadlise dos Dados

A andlise dos dados foi realizada recorrendo ao SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences).
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N

Para purificar os dados procedeu-se a identificacdo dos outliers e a exclusdo dos
mesmos da amostra a analisar. Deste modo, foram detectados 111 outliers passando a
amostra a ter uma dimensdo de 608 maes. Nao se detectaram diferencas significativas

ao nivel da caracterizagdo da amostra sem os outliers (Tabela 5).

O célculo do indice Alpha de Cronbach revelou que as escalas de 7 items utilizadas para
avaliar a frequéncia de utilizagdo das estratégias e a eficicia das estratégias t€m uma

boa consisténcia interna de 0,869 e 0,857 respectivamente.

Tabela 5 — Caracteristicas da amostra sem outliers (valores em %)

Idade da Crianca Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar
12 anos 20,7 Menos de 600€ 15,3
13 anos 28,1 600 a 1050€ 22,9
14 anos 334 1050 a 1500€ 16,9
15 anos 17,8 1500 a 1875€ 10,0
1875 a 2500€ 10,7
Sexo da Crianca Mais de 2500€ 13,5
Masculino 47,7 Nio responde 10,7
Feminino 52,1
Nao responde 0,2
Nivel de Escolaridade da Mae
Ano Escolar que a Crianca Frequenta Sem escolaridade ou incompleta 0,5
7° ano 39,0 1° ciclo (4* classe) 11,0
8% ano 33,7 2° ciclo (6° ano) 22,4
9° ano 26,5 3° ciclo (9° ano) 21,2
Nao responde 0,8 Ensino Secundério (12° ano) 20,6
Ensino Superior 23,0
Idade da Mae Nio responde 1.3
Menos de 25 anos 0,0

25-34 anos 53
35-44 anos 68,6
45-54 anos 24,2 Estado Civil da Mae

55-64 anos 1,0 Solteira 1,3
Mais de 64 anos 0,2 Casada/vive maritalmente (com o pai do filho) 81,3
Nao responde 0.8 Casada/vive maritalmente (ndo com o pai do filho) 4.8
Divorciada ou Separada 8,6
Existéncia de Outras Criancas no Lar Vitva 1,6
Sim 77,8 Outra 1,2
Nao 21,7 Nio responde 1.3
Nao responde 0,5

Posteriormente, foi elaborada a Andlise Factorial em Componentes Principais. A andlise
da frequéncia de utilizacdo das estratégias agrupa as varidveis em 8 factores, sendo a
variancia explicada de 57,324% (KMO = 0,899). A andlise da eficicia das estratégias
agrupa as varidveis em 6 factores, sendo a variancia explicada de 52,867% (KMO =
0,885). A variancia total explicada pelos factores deve ser pelo menos de 60% (Pestana
e Gageiro, 2005). Tendo em conta que a variancia explicada (em ambos os casos) é
inferior a 60%, ndo se prosseguiu a andlise com os factores mas com as estratégias

individualmente.
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Para apurar a influéncia das varidveis sociodemogréficas (sexo da crianca, idade da
crianga, ano escolar que a crianca frequenta, existéncia de outras criangas a residir no
lar, idade da mae, estado civil da mae, nivel de escolaridade da mae, rendimento liquido
mensal do agregado familiar) na frequéncia de utilizacdo e na eficédcia das estratégias de
influéncia, recorreu-se a testes ndo paramétricos (Teste de Kruskal-Wallis e Teste de
Mann-Whitney), porque os pressupostos dos testes paramétricos de normalidade e

homocedasticidade foram violados (Teste r ¢ Anova).

No entanto, segundo Maroco (2007), por se tratar de uma escala ordinal, os testes nao
paramétricos ndo surgem como uma alternativa aos paramétricos, mas sim como 0s

testes adequados a esta escala de medida.

Através da utilizacdo do Teste de Kruskal-Wallis pretendemos testar a hipdtese da
existéncia de um parametro de localizacio comum a todas as populagdes, contra a
hipétese alternativa de que pelo menos uma das populacdes tende a apresentar valores

superiores ou inferiores as outras (Pestana e Gageiro, 2005).

No entanto, o Teste de Kruskal-Wallis nao nos dird em qual ou quais das populacdes
(grupos) as distribuicdes da frequéncia de utilizagao das estratégias e a da eficdcia das
estratégias diferem significativamente. Para identificar em qual ou quais dos grupos as
distribui¢cdes sao significativamente diferentes é necessdario proceder a comparagdo
multipla da média das ordens. Este procedimento apenas serd realizado nos casos em

que se rejeita Ho (Maroco, 2007).

Deste modo, pela comparacdo multipla de médias das ordens pelo método LSD de
Fisher, serdo analisadas em profundidade as diferengas estatisticamente significativas

entre as populagdes (grupos).
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4. ANALISES E RESULTADOS

Neste ponto € analisada a informacao recolhida junto das maes, referente a frequéncia
de utilizacdo das estratégias por parte das criancas e a eficicia que essas estratégias tém
junto das maes. E ainda investigada a influéncia que os factores sociodemogéficos tém

na frequéncia de utilizacao e eficicia das estratégias.

4.1. Estratégias de Influéncia Mais e Menos Utilizadas

Da andlise das respostas das mades sobre a frequéncia com que o seu filho utiliza
determinada estratégia para a tentar influenciar, apuramos que as estratégias mais
eficazes sdo: “Ele pede-me de uma forma que parece razoavel para mim”; “Ele diz o
que lhe agrada ou desagrada relativamente a determinada compra ou situagcao”; “Ele
raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me as
razdes da sua escolha”; “Ele pede-me simplesmente para concordar com ele, sem

qualquer outro tipo de reaccdo’; “Ele diz-me o quao importante é o pedido” (Tabela 6).

Estes resultados estdo em linha com os de Palan e Wilkes (1997) que revelaram que os
adolescentes tendem a recorrer a negociacdo para persuadir os pais a adquirir
determinado produto, com os de Marquis (2004) que apurou que as criangas optam por
estratégias de persuasdo (ex., expressar as suas opinides € mencionar as suas
preferéncias) e com os de Shoham e Dalakas (2006) que sugerem que as criangas usam

mais o pedido directo sem apresentar razdes e a negociagdo e argumentos l6gicos.

Verificamos ainda que as estratégias menos utilizadas sao: “Ele ameaga que se nao o
deixar ir / se ndo comprar ele faz algo”; “Ele mente para conseguir o que quer’; “Ele
chora para conseguir o que quer”; “Ele faz o que quer / toma as decisdes”; “Ele utiliza
determinados contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer’; “Ele

insiste em ter/ir, acabando por vezes em discussao”.
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Tabela 6 — Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Parte das Criangas

N° | Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas N | Mean
1 | Ele pede-me de uma forma que parece razoavel para mim 596 | 4,63
2 | Ele diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente a determinada compra ou 597 | 4,56

situacdo
3 | Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica- | 604 | 4,46
me as razdes da sua escolha
4 | Ele pede-me simplesmente para concordar com ele, sem qualquer outro tipo de 598 | 4,44
reac¢io
5 | Ele diz-me o qudo importante é o pedido 599 | 3,90
6 | Ele diz-me que os seus amigos t€m/vao 603 | 3,33
7 | Ele vai-me lembrando repetidamente o que quer / Ele pede repetidamente, no 602 | 3,20
entanto, tenta ndo me irritar
8 | Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 598 | 3,15
9 | Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 603 | 3,08
10 | Ele torna-se especialmente afectuoso, falando e agindo de uma forma meiga, para 603 | 3,04
conseguir que concorde com ele
11 | Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele 595 | 2,80
12 | Ele diz-me que fard algo de especial se eu concordar com ele / Compromete-se ater | 602 | 2,74
determinado comportamento
13 | Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 596 | 2,70
14 | Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 603 | 2,68
15 | Ele faz algo de bom antes de me pedir/ tentar convencer 601 | 2,56
16 | Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa | 599 | 2,26
responsavel pelo adolescente) e diz que essa pessoa ja aprovou o pedido
17 | Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 601 | 2,23
18 | Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio 597 | 2,17
ou ignora-me
19 | Ele fala num tom de voz queixoso 597 | 2,17
20 | Ele diz piadas tentando levar a dele avante 603 | 2,12
21 | Ele diz-me que precisa ndo mencionando razdes 601 | 2,12
22 | Ele faz-me sentir culpada, na esperanga de que eu concorde com ele 599 | 2,11
23 | Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer 597 | 2,02
24 | Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu 599 | 2,01
consentimento
25 | Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes em discussdo 601 1,98
26 | Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que 601 | 1,72
quer
27 | Ele faz o que quer / toma as decisdes 599 | 1,51
28 | Ele chora para conseguir o que quer 603 | 1,42
29 | Ele mente para conseguir o que quer 604 | 1,42
30 | Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo 602 | 1,33
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4.2. Estratégias de Influéncia Mais e Menos Eficazes

Segundo as maes, as estratégias de influéncia mais eficazes (que fazem com que cedam

mais facilmente ao pedido) sdo: “Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para

mim”; “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele

explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele diz-me o qudo importante € o pedido”; “Ele

diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente a determinada compra ou situagdo’;

“Ele pede-me simplesmente para concordar com ele, sem qualquer outro tipo de

reaccdo”. As estratégias menos eficazes sao: “Ele mente para conseguir o que quer’”;

“Ele ameaga que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo”; “Ele chora para

conseguir o que quer’; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita

tentando obter o meu consentimento”; “Ele faz o que quer / toma as decisdes” (Tabela

7).

Tabela 7 — Eficdcia das Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criangas

N° | Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas N | Mean
1 | Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para mim 596 | 5,12
2 | Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica- | 591 | 4,87

me as razdes da sua escolha
3 | Ele diz-me o qudo importante é o pedido 591 | 4,24
4 | Ele diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente a determinada compra ou 588 | 4,11
situacdo
5 | Ele pede-me simplesmente para concordar com ele, sem qualquer outro tipo de 595 | 4,03
reac¢do
6 | Ele vai-me lembrando repetidamente o que quer / Ele pede repetidamente, no 593 | 3,17
entanto, tenta ndo me irritar
7 | Ele apela ao meu amor e afei¢@o por ele 591 | 3,14
8 | Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 587 | 3,04
9 | Ele diz-me que fard algo de especial se eu concordar com ele / Compromete-se a ter | 591 | 3,01
determinado comportamento
10 | Ele faz algo de bom antes de me pedir/ tentar convencer 593 | 2,95
11 | Ele torna-se especialmente afectuoso, falando e agindo de uma forma meiga, para 594 | 2,90
conseguir que concorde com ele
12 | Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 591 | 2,56
13 | Ele diz-me que os seus amigos tém/vao 588 | 2,52
14 | Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 587 1 2,51
15 | Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 593 | 2,50
16 | Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer 595 | 2,12
17 | Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa | 586 | 2,10
responsavel pelo adolescente) e diz que essa pessoa ja aprovou o pedido
18 | Ele diz piadas tentando levar a dele avante 595 | 1,97
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19 | Ele diz-me que precisa ndo mencionando razdes 589 1,95

20 | Ele fala num tom de voz queixoso 587 | 1,84

21 | Ele faz-me sentir culpada, na esperanca de que eu concorde com ele 588 | 1,81

22 | Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 591 | 1,72

23 | Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que 591 | 1,68
quer

24 | Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio | 593 1,59
ou ignora-me

25 | Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes em discussdao 591 1,52

26 | Ele faz o que quer / toma as decisdes 595 | 1,47

27 | Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu 592 1,46
consentimento

28 | Ele chora para conseguir o que quer 592 | 1,41

29 | Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo 589 | 1,25

30 | Ele mente para conseguir o que quer 593 | 1,24

Os resultados apresentados sao consentaneos com os resultados do estudo de Shoham e

Dalakas (2006) e Palan e Wilkes (1997), na medida em que se apurou que sio mais

eficazes as abordagens mais racionais nomeadamente as estratégias “pedido sensato”,

“negociar e argumentar de uma forma logica e prética” e “fazer pedidos directos sem

apresentar razdes” e menos eficazes as estratégias “gritar, raiva e ficar zangado” e

“sentimentos de culpa”.

Era espectdvel que as mdes ndo estivessem a espera que os seus filhos adolescentes

agissem de uma forma infantil pelo que era previsivel que as estratégias emocionais

(sentimentos negativos) fossem consideradas menos eficazes por parte das maes

portuguesas e as estratégias racionais (argumentagdo e negociagcdo) e pedidos directos

fossem mais eficazes.

4.3.

Sexo da Crianga

Neste ponto ird ser analisada a influéncia do sexo das criancas na frequéncia de

utilizac@o das estratégias e na eficicia das mesmas.

4.3.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Os resultados do Teste de Mann-Whitney mostram que, para um nivel de significancia o

= 0,05, as distribuicdes diferem em tendéncia central em 5 das 30 estratégias de
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influéncia consoante o sexo da crianca: “Ele diz piadas tentando levar a dele avante”;
“Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele”’; “Ele torna-se menos afectuoso,
age friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me”; “Ele oferece-se
para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”; “Ele utiliza determinados contextos

ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer” (Tabela 8).

Tabela 8 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizagdo das Estratégias de Influéncia por Sexo da
Crianca

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z [ Asymp. Sig.
Criancas (2-tailed)
3 |Ele diz piadas tentando levar a dele avante 40513,5 90283,5| -2,382 0,017
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 40939,5 82267,5| -2,036 0,042
15 [Ele torna-s s afectuoso, fri te, f.
¢ ornarse MEos aleciuoso, age friamente, faz 38390,0 78576,0| -3,034 0,002
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me
22 |Ele of - i d t
e oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 394435 88898.5| 2.410 0,016
totalidade
27 |Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para 40659.5 81987.5| 2.358 0.018

indirectamente conseguir o que quer

Constata-se ainda (Tabela 9) que sdo as raparigas que utilizam mais as estratégias “Ele
suplica ou implora para que eu concorde com ele””; “Ele torna-se menos afectuoso, age
friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me”; “Ele utiliza
determinados contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer”’. Por seu
lado, os rapazes utilizam mais as estratégias “Ele diz piadas tentando levar a dele

avante” e “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”.

Tabela 9 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizag¢ao das Estratégias de Influéncia por Sexo da
Crianca

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Sexo N | Mean Rank | Sum of Ranks
Crianca
3 |Ele diz piadas tentando levar a dele avante Masculino 287 317,84 91219,50
Feminino 315 286,61 90283,50
Total 602
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele Masculino | 287 286,65 82267,50
Feminino 315 315,03 99235,50
Total 602
15 [Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, Masculino | 283 277,65 78576,00
fica amuado em siléncio ou ignora-me Feminino 313 317,35 99330,00
Total 596
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a Masculino | 283 316,62 89604,50
totalidade Feminino 314 283,12 88898,50
Total 597
27 |Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para Masculino 287 285,67 81987,50
indirectamente conseguir o que quer Feminino 313 314,10 98312,50
Total 600
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4.3.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

Ao nivel da eficdcia das estratégias utilizadas pelas criangas, o Teste de Mann-Whitney
demonstrou que, para a = 0,05, as distribui¢des diferem em tendéncia central em 3 das
30 estratégias de influéncia consoante o sexo da crianca: “Ele diz-me que fard algo de
especial se eu concordar com ele / Compromete-se a ter determinado comportamento”;

“Ele diz piadas, tentando levar a dele avante”; “Ele apela ao meu amor e afei¢cdo por
ele” (Tabela 10).

Tabela 10 — Teste de Mann-Whitney a Eficdcia das Estratégias de Influéncia por Sexo da Crianca

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z [ Asymp. Sig.
Criancas (2-tailed)
2 |Eficécia_Ele diz-me que faré algo de especial se eu
concordar com ele / Compromete-se a ter determinado 39426,5 86704,5 -1,976 0,048
comportamento
3 |Eficacia_Ele diz piadas tentando levar a dele avante 40190,5 88395,5( -2,006 0,045
17 |Eficécia_Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele 38378,5 85964,5 -2,482 0,013

Os rapazes sao mais eficazes com as estratégias acima mencionadas (Tabela 11).

Tabela 11 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia por Sexo da Crianca

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Sexo N | Mean Rank | Sum of Ranks
Crianca
2 |Eficéacia_Ele diz-me que fara algo de especial se eu concordar |Masculino 283 309,68 87640,50
com ele / Compromete-se a ter determinado comportamento  |Feminino 307 28243 86704,50
Total 590
3 |Eficéacia_FEle diz piadas tentando levar a dele avante Masculino 284 310,98 88319,50
Feminino 310 285,15 88395,50
Total 594
17 |Eficécia_Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele Masculino | 282 313,41 88380,50
Feminino 308 279,11 85964,50
Total 590

Estes resultados vém reforcar as conclusdes dos estudos de Palan e Wilkes (1997) e
Shoham e Dalakas (2006), que demonstraram que o sexo das criangas tem pouca
importancia na explicacdo da escolha e eficacia das estratégias. No estudo de Shoham e
Dalakas (2006), em nenhum dos casos o sexo influenciou a propensdo para ceder aos
pedidos dos adolescentes (eficdcia das estratégias).

A pouca influéncia da varidvel sexo da crianga pode ser justificada pelo facto da
socializacdo (aprendizagem dos papéis sociais) ser cada vez mais igualitdria entre o

sexo masculino e feminino (Demo e Cox, 2000).
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4.4. Idade da Crianca

A influéncia da idade das criancas na frequéncia de utilizacdo das estratégias e na
eficidcia das mesmas € analisada sem se efectuarem agrupamentos de idades. Assim,

serdo analisadas as populagcdes de criancas de 12, 13, 14 e 15 anos separadamente.

4.4.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Quando analisamos a frequéncia de utilizagao das estratégias de influéncia pela idade
das criangas, os resultados do Teste de Kruskal-Wallis mostram que, para a = 0,05, as
distribui¢des diferem em tendéncia central em 3 das 30 estratégias consoante a idade da
crianca: “Ele diz piadas tentando levar a dele avante”; “Ele faz o que quer / toma as

decisdes”; “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade” (Tabela
12).

Tabela 12 — Teste de Kruskal-Wallis a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Idade
da Crianga

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square| df | Asymp.
Sig.
3 [Ele diz piadas tentando levar a dele avante 12,601 3 0,006
19 |Ele faz o que quer / toma as decisdes 8,607 3 0,035
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 11,419 3 0,010

A andlise das diferencas das médias (Tabela 13) permite apurar de que idade sao as
criangas que utilizam mais € menos a estratégia de influéncia, mas ndo nos permite
analisar em profundidade as diferencas estatisticamente significativas entre as

populacdes.

Com vista a analisar as diferengas significativas entre as diversas populag¢des efectuou-
-se a andlise das comparagdes multiplas das médias das ordens a partir de amostras

independentes pelo método LSD de Fisher (Anexo 3).

De acordo com as comparag¢des multiplas das médias das ordens, as criangas com 13
anos apresentam uma distribuicdo da estratégia “Ele diz piadas tentando levar a dele

avante” significativamente diferente das restantes idades consideradas para um a = 0,05.
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As criangas com 13 anos utilizam mais frequentemente esta estratégia do que as

criancas de 12, 14 e 15 anos.

As criangas de 15 anos apresentam uma distribuicdo da estratégia “Ele faz o que quer /
toma as decisdes” significativamente diferente das criangcas de 12 e 13 anos para um o =
0,05. As criangas mais velhas (15 anos) utilizam com mais frequéncia do que as

criangas mais novas (12 e 13 anos) a estratégia anteriormente mencionada.

As criancas de 12 anos apresentam uma distribuicao da estratégia “Ele oferece-se para
assumir o custo pagando parte ou a totalidade” significativamente diferente das
restantes idades consideradas para um o = 0,05. As criangas mais novas (12 anos)
utilizam com menos frequéncia do que as criancas de 13, 14 e 15 anos a estratégia “Ele

oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”.

Tabela 13 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Idade da
Crianga

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Idade N | Mean Rank
Crianca
3 |Ele diz piadas tentando levar a dele avante 12 anos 125 295,54
13 anos 171 338,17
14 anos 200 286,69
15 anos 107 280,36
Total 603
19|Ele faz o que quer / toma as decisoes 12 anos 125 286,14
13 anos 168 282,04
14 anos 202 31042
15 anos 104 32543
Total 599
22|Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 12 anos 126 256,79
13 anos 168 303,03
14 anos 200 32143
15 anos 104 30338
Total 598

4.4.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

No que diz respeito as diferengas da eficdcia das estratégias de influéncia pela idade das
criangas, os resultados do Teste de Kruskal-Wallis demonstram que, para a = 0,05, as

distribui¢des diferem em tendéncia central em 3 das 30 estratégias: “Ele tenta negociar
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algo com que ambos concordamos”; “Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele”; “Ele

oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade” (Tabela 14).

Tabela 14 — Teste de Kruskal-Wallis & Eficacia das Estratégias de Influéncia por Idade da Crianga

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square| df | Asymp.
Sig.
13 |Eficacia_Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 9,994 3 0,019
17 |Eficdcia_Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele 8,025 3 0,045
22 EflCE}Cla_Elﬁ oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 7.908 3 0.048
totalidade

Através da andlise das diferencas das médias (Tabela 15) e das comparacdes multiplas
das médias das ordens através do método LSD de Fisher (Anexo 4), constatamos que as
criangas de 13 anos apresentam uma distribuicdo da eficicia da estratégia “Ele tenta
negociar algo com que ambos concordamos” significativamente diferente das criangas
de 14 e 15 anos para um a = 0,05. As criangas com 13 anos sdao mais eficazes com a
estratégia citada do que as criancas mais velhas (14 e 15 anos).

As criancas com 13 e 14 anos apresentam uma distribuicdo da eficicia das estratégias
“Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele” e “Ele oferece-se para assumir o custo
pagando parte ou a totalidade” significativamente diferente das criangas de 12 anos para
um o = 0,05. As criancas com 13 e 14 anos sdo mais eficazes com as estratégias

mencionadas do que as criangas mais novas (12 anos).

Tabela 15 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia por Idade da Crianca

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Idade N | Mean Rank
Crianca
13 |Efic4cia_Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 12 anos 122 31090
13 anos 168 322,14
14 anos 196 275,00
15 anos 105 276,06
Total 591
17 |Efic4cia_Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele 12 anos 122 264,11
13 anos 167 313,50
14 anos 199 308,28
15 anos 103 281,67
Total 591
22 |Eficacia_Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 12 anos 119 25745
totalidade 13 anos 166 298,52
14 anos 200 310,77
15 anos 102 29641
Total 587
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A semelhanca da varidvel “sexo da crianca” também a “idade da crianga” se revelou de
pouca importancia na explicagdo da escolha e eficicia das estratégias, tendo-se
verificado diferencas estatisticamente significativas apenas em 3 estratégias, quer ao
nivel da frequéncia, quer ao nivel da eficacia. Isto leva-nos a concluir, tal como Shoham
e Dalakas (2006), que o impacto da idade da crianca na quantidade de influéncia
exercida nas decisoes de compra da familia € mais forte do que o seu impacto na forma

como essa influéncia € alcancada (estratégias de influéncia).

4.5. Ano Escolar que a Crianga Frequenta

A influéncia do ano escolar da crianca na frequéncia de utilizacdo das estratégias e na
eficicia das mesmas € analisada sem agrupamentos dos anos escolares, sendo

comparados o 7°, 8° e 9° anos.

4.5.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

O Teste de Kruskal-Wallis aplicado ao ano escolar demonstra que, para a = 0,05,
existem diferencas na tendéncia central em 3 das 30 estratégias de influéncia consoante
o ano escolar da crianca: “Ele diz piadas tentando levar a dele avante”; “Ele chora para
conseguir o que quer’; “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a

totalidade” (Tabela 16).

Tabela 16 — Teste de Kruskal-Wallis a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Ano
Escolar que a Crianca Frequenta

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square| df | Asymp. Sig.
3 |Ele diz piadas tentando levar a dele avante 6,078 2 0,048
9 |Ele chora para conseguir o que quer 6,098 2 0,047
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 8,963 2 0,011

A andlise das diferencas das médias (Tabela 17) e a andlise das comparacdes multiplas
das médias das ordens (Anexo 5) permite-nos ainda dizer que as criangas que
frequentam o 7° ano apresentam uma distribuicdo das estratégias “Ele diz piadas
tentando levar a dele avante”, “Ele chora para conseguir o que quer” e “Ele oferece-se

para assumir o custo pagando parte ou a totalidade” significativamente diferente do 9°
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ano para um o = 0,05. Assim, as criancas que frequentam o 7° ano utilizam com mais
frequéncia as estratégias “Ele diz piadas tentando levar a dele avante” e “Ele chora para
conseguir o que quer’ e menos frequentemente a estratégia “Ele oferece-se para assumir
o custo pagando parte ou a totalidade” do que as criangas que frequentam o 9° ano.

Também as criancas do 8° ano apresentam uma distribuicdo da estratégia “Ele diz
piadas tentando levar a dele avante” significativamente diferente do 9° ano para um a =
0,05. As criancas do 8° ano utilizam com mais frequéncia do que as do 9° ano a

estratégia anteriormente citada.

Tabela 17 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Ano
Escolar que a Crianca Frequenta

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Ano Escolar | N [ Mean Rank
Crianca
3 |Ele diz piadas tentando levar a dele avante 7° Ano 236 309,11
8% Ano 203 309,28
9° Ano 159 272,75
Total 598
9 |Ele chora para conseguir o que quer 7° Ano 236 314,87
8% Ano 203 293,65
9° Ano 159 284,15
Total 598
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 7° Ano 235 273,74
8% Ano 202 304,25
9° Ano 157 324,38
Total 594

4.5.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

O Teste de Kruskal-Wallis aplicado ao ano escolar demonstra que, para a = 0,05,
existem diferencas na tendéncia central em 2 das 30 estratégias de influéncia consoante
o ano escolar da crianca: “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada” e “Ele
pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa

responsavel pelo adolescente) e diz que essa pessoa ja aprovou o pedido” (Tabela 18).

Tabela 18 — Teste de Kruskal-Wallis & Eficdcia das Estratégias de Influéncia por Ano Escolar que a
Crianca Frequenta

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square| df | Asymp. Sig.
11 [Eficdcia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 6,184 2 0,045
29 |Efic4cia_Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1°
ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e diz que essa 8,378 2 0,015
pessoa ja aprovou o pedido
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Através da andlise das diferencas das médias (Tabela 19) e da andlise das comparacdes
multiplas das médias das ordens (Anexo 6) constatamos que as criangas que frequentam
o 8° ano apresentam uma distribuicdo da eficdcia das estratégias “Ele persiste (pede
repetidamente) até eu ficar irritada” e “Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer
ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e diz que essa
pessoa ja aprovou o pedido” significativamente diferente do 7° ano para um o = 0,05.
As criancas que frequentam o 8° ano sdo mais eficazes com estas estratégias do que as

criangas que frequentam o 7° ano.

Tabela 19 — Diferencas de Médias da Eficacia das Estratégias de Influéncia por Ano Escolar que a
Crianca Frequenta

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Ano Escolar | N [ Mean Rank
Crianca
11 |Eficacia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 7° Ano 231 280,40
8° Ano 199 314,26
9° Ano 156 286,42
Total 586
29 |Eficacia_Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede [7° Ano 227 273,33
1° ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e diz que  [8° Ano 199 316,46
essa pessoa ja aprovou o pedido 9° Ano 155 284,19
Total 581

Tal como com a varidvel “idade da crianca” também o “ano escolar frequentado pela
crianga” se revelou de pouca importancia na explicagdo da escolha e eficdcia das
estratégias, tendo-se verificado diferengas estatisticamente significativas apenas em 3
estratégias ao nivel da frequéncia e 2 estratégias ao nivel da eficicia. Estes resultados
eram expectdveis, dada a correlacdo entre ano escolar frequentado e a idade das
criangas.

A semelhanca do estudo de Cowan er al. (1984), onde ndo foram detectados impactos
importantes do ano escolar no nimero de estratégias utilizadas, também no presente
estudo o ano escolar que a crianca frequenta nao se revelou de grande importancia na

explicacdo da frequéncia da utilizacdo das estratégias nem da eficacia das mesmas.
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4.6. Existéncia de Outras Criangas no Lar

z

Neste capitulo € analisada a influéncia da existéncia de outras criangas no lar na

frequéncia de utilizacdo e na eficicia das estratégias.

4.6.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Os resultados do Teste de Mann-Whitney mostram que, para a = 0,05, as distribui¢cdes
diferem em tendéncia central em 3 das 30 estratégias de influéncia consoante a
existéncia de outras criangas no lar: “Ele diz-me que os seus amigos tém/vao”; “Ele faz-
-me sentir culpada, na esperanga que eu concorde com ele”’; “Ele utiliza determinados

contextos ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer” (Tabela 20).

Tabela 20 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia pela
Existéncia de Outras Criancas no Lar

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas | Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z | Asymp. Sig.
(2-tailed)
5 |Ele diz-me que os seus ami gos t&m/vao 27014,0 137229,0| 2,144 0,032
12| Ele faz-me sentir culpada, na esperanga que eu concorde 220245 31309.5| 4.448 0.000
com ele
27 Ele.utlhza determmado§ contextos ou pessoas para 26990.0 35375.0] 2.203 0028
indirectamente conseguir o que quer

Os filhos que ndo coabitam com outras criancas utilizam mais frequentemente a
estratégia “Ele diz-me que os seus amigos tém/vao”. Os filhos que coabitam com outras
criangas utilizam mais frequentemente as restantes estratégias supramencionadas

(Tabela 21).

Tabela 21 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizac@o das Estratégias de Influéncia pela
Existéncia de Outras Criancas no Lar

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Criancas | N | Mean Rank | Sum of Ranks
Lar

5 |Ele diz-me que os seus amigos t€m/vao Sim 469 292,60 137229,00

Nao 131 328,79 43071,00
Total 600,

12 |Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu concorde com [Sim 467 313,91 146596,50

ele Nao 129 242,71 31309,50,
Total 596

27 |Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para Sim 469 306,45 143726,00

indirectamente conseguir o que quer Nio 129 274,22 35375,00,
Total 598
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4.6.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

Relativamente a eficicia das estratégias utilizadas pelas criancas, o Teste de
Mann-Whitney demonstrou que, para a = 0,05, as distribuicdes diferem em tendéncia
central em 3 das 30 estratégias de influéncia consoante a existéncia de outras criangas
no lar: “Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu concorde com ele”; “Ele faz
algo de bom antes de me pedir/ tentar convencer”; “Ele utiliza determinados contextos

ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer” (Tabela 22).

Tabela 22 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia pela Existéncia de Outras
Criancas no Lar

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas | Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z | Asymp. Sig.
(2-tailed)
12 |Eficdcia_Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu
25779,5 340355 2,313 0,021
concorde com ele
24 |Eficacia_Ele faz algo de bom antes de me pedir/ tentar
243230 32579,0| 3,133 0,002
convencer
27 |Eficacia_Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para
o . 25703,0 33959,0f 2,498 0012
indirectamente conseguir o que quer

Os filhos que coabitam com outras criangas s@o mais eficazes com a utilizacdo das

estratégias referidas (Tabela 23).

Tabela 23 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia pela Existéncia de Outras
Criancas no Lar

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Criancas | N | Mean Rank | Sum of Ranks
Lar
12 |Eficacia_FEle faz-me sentir culpada, na esperanca que eu Sim 458 301,21 137955,50
concorde com ele Nio 128 265,90 34035,50
Total 586
24 |Eficacia_Ele faz algo de bom antes de me pedir/ tentar Sim 462 306,85 141766,00
convencer Nio 128 254,52 32579,00]
Total 590
27 |Eficacia_Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para [Sim 460 302,62 139207,00]
indirectamente conseguir o que quer Nio 128 265,30 33959,00
Total 588

A semelhanca das varidveis sexo da crianca, idade da crianca e ano escolar que a
crianca frequenta também a existéncia de outras criancas no lar se revelou de pouca
importancia na explicacdo da escolha e eficdcia das estratégias, tendo-se verificado
diferencas estatisticamente significativas apenas em 3 estratégias, quer ao nivel da

frequéncia, quer ao nivel da eficacia.
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Estes resultados vao ao encontro do estudo de Ward e Wackman (1972) que revelou que
o numero de criancas na familia ndo afectava as tentativas de influéncia das criangas e a

cedéncia dos pais.

Poder-se-4, pois, concluir que apesar de estudos anteriores (Ahuja e Stinson, 1993;
Flurry, 2007; Jenkins, 1979; Nelson, 1979) terem demonstrado que nimero de criangas
no lar afecta a influéncia que as criangas t€ém nas decisdes, a varidvel “criancas no lar”

tem pouca importancia para explicar a forma como essa influéncia é exercida.

4.7. Idade da Mae

Para efeitos de andlise da varidvel idade da mae agrupou-se a mesma por maes mais
novas (até 44 anos) e maes mais velhas (45 ou mais anos). A opc¢do por este
agrupamento da idade das maes deve-se ao facto de existir uma grande concentragdo da
idade das maes apenas em dois escaldes etdrios (35-44 anos — 68,6% e 45-54 anos

24.,2%), nao existindo base de andlise para os restantes escaldes.

4.7.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Os resultados do Teste de Mann-Whitney mostram que, para a = 0,05, as distribui¢cdes
das estratégias de influéncia diferem em tendéncia central em 4 das 30 estratégias
consoante a idade da mae: “Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos’;
“Ele chora para conseguir o que quer’; “Ele vai-me lembrando repetidamente o que
quer / Ele pede repetidamente, no entanto, tenta nao me irritar’; “Ele fala num tom de

voz queixoso” (Tabela 24).

Tabela 24 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia pela Idade
da Mae

N° |Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney U | Wilcoxon W | Z | Asymp. Sig.
(2-tailed)
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 29338,5 40663,5] -2,128 0,033
9 |Ele chora para conseguir o que quer 31108,5 42889,5| -2,151 0,031
14 |Ele v.al-rne lembrando repetldamel}te o q}le.quer / Ele pede 30029.0 41657.0 2.137 0.033
repetldamente, no entanto, tenta nao me 1irritar
21 |Ele fala num tom de voz queixoso 28952,0 40277,0( -2,477 0,013
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Estas estratégias sdo utilizadas mais frequentemente com as maes mais novas (até 44

anos) (Tabela 25).

Tabela 25 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia pela Idade

da Mae
N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Idade Mae N Mean Sum of
Agrupada Rank Ranks
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos Até 44 anos 441 304,47 134272,50
Mais de 44 anos 150 271,09 40663,50
Total 591
9 |Ele chora para conseguir o que quer Até 44 anos 445 306,09 136211,50
Mais de 44 anos 153 280,32 42889,50
Total 598
14 |Ele vai-me lembrando repetidamente o que quer / Ele pede  [Até 44 anos 446 308,17 137444,00
repetidamente, no entanto, tenta ndo me irritar Mais de 44 anos 152 274,06 41657,00
Total 598
21 |Ele fala num tom de voz queixoso Até 44 anos 443 306,65 135844,00
Mais de 44 anos 150 268,51 40277,00
Total 593

4.7.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

O Teste de Mann-Whitney demonstrou que, para a = 0,05, as distribui¢des da eficicia
das estratégias de influéncia, quando analisadas pela idade da mae, diferem em
tendéncia central apenas na eficicia da estratégia de influéncia “Ele diz o que lhe agrada

ou desagrada relativamente a determinada compra ou situacdo” (Tabela 26).

Tabela 26 — Teste de Mann-Whitney a Eficdcia das Estratégias de Influéncia pela Idade da Mae

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney U | Wilcoxon W| Z | Asymp. Sig.
(2-tailed)

28485,5 39660,5] -2,196 0,028

23 |Eficacia_Ele diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente
adeterminada compra ou situagdo

E junto das maes mais novas (até 44 anos) que esta estratégia é mais eficaz (Tabela 27).

Tabela 27 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia pela Idade da Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Idade Mae N Mean Sum of
Agrupada Rank Ranks
23 |Eficacia_Ele diz o que lhe agrada ou desagrada relativamente | Até 44 anos 434 300,87 130575,50
adeterminada compra ou situagdo Mais de 44 anos 149 266,18 39660,50
Total 583

Os resultados referentes a influéncia da idade da mae revelam que esta varidvel tem

pouca influéncia na frequéncia de utilizacdo das estratégias e na eficicia destas. Ainda
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assim, a influéncia desta varidvel € maior na frequéncia de utilizacao das estratégias (em

4 estratégias), pois apenas influencia a eficicia de uma das estratégias.

Nas estratégias em que esta varidvel teve influéncia constatou-se que € junto das maes
mais jovens que as estratégias sdo mais utilizadas e mais eficazes. Estes resultados sdo
consentaneos com o estudo de Dickerscheid e Kirkpatrick (1972) que revelou que, com
as maes mais jovens, hd uma maior interac¢do verbal direccionada “para as maes” por
parte dos seus filhos de 4 anos. Segundo os autores, uma das hipdteses para justificar
esta situacdo poderd estar relacionada com o facto de as maes mais novas poderem ser
mais faceis de abordar do que as maes mais velhas, ou seja, as maes mais velhas podem

ser mais rigidas.

4.8. Estado Civil da Mae

Para a andlise da varidvel estado civil da mae foram agrupadas as hipéteses de
respostas, dado que hd uma elevada concentracdo da amostra, 81,3% das maes sao
casadas ou vivem maritalmente (com o pai do filho), e a maioria das hipdteses de
resposta ndo apresenta base suficiente para andlise.

O critério de agrupamento foi a existéncia de uma figura paterna (biol6gica ou niao) no
lar, assim, as maes foram agrupadas em “Maes Sozinhas” sejam elas solteiras (8 maes),
vidvas (10 maes), divorciadas ou separadas (52 maes) e “Maes Casadas” que inclui as
maes casadas ou a viver maritalmente, podendo ser com o pai do filho (494 maes) ou

nao (29 maes).

4.8.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

O Teste de Mann-Whitney, para o = 0,05, revelou que para 4 das 30 estratégias de
influéncia as distribuigdes diferem em tendéncia central consoante o estado civil da
mae: “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele
explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu
concorde com ele”; “Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos”; “Ele pede
ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa responsavel

pelo adolescente) e diz que essa pessoa ja aprovou o pedido” (Tabela 28).
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Tabela 28 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizagdo das Estratégias de Influéncia pelo Estado
Civil da Mae

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney U [ Wilcoxon W | Z Asymp. Sig.
(2-tailed)

6 |Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido 15224.0 150164,0f 2,228 0,026
logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha

12 [Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu concorde com ele 14010,5 16425,5| -3,077 0,002

13 |Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 15304,5 17719,5] 2,054 0,040

29 Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao 14711,0 16922,0] -1,997 0,046
pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e diz que essa
pessoa ja aprovou o pedido

Sao os filhos das “maes sozinhas” (solteira, divorciada, separada ou vidva) que
recorrem mais a estratégia “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido
logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha”. Os filhos de “maes casadas”
(casadas/a viver maritalmente) utilizam mais frequentemente as outras estratégias

(Tabela 29).

Tabela 29 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia pelo Estado
Civil da Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Estado Civil N Mean Sum of
Mae Rank Ranks
6 |Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido Maies Sozinhas 70 33701 23591,00
logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha Maies Casadas 519 289,33 150164,00
Total 589
12|Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu concorde com |Maes Sozinhas 69 238,05 16425,50]
ele Maies Casadas 516 300,35 154979,50
Total 585
13| Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos Maes Sozinhas 69 256,80 17719,50]
Maies Casadas 518 29895 154858,50
Total 587
29|Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou pede 1° |Maes Sozinhas 66 256,39 16922,00
ao pai (ou outra pessoa responsdvel pelo adolescente) e diz que [Maes Casadas 519 297,66 154483,00
essa pessoa ja aprovou o pedido Total 585

4.8.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

Relativamente a eficdcia das estratégias utilizadas pelas criancas, a andlise do Teste de
Mann-Whitney, para a = 0,05, revelou que as distribui¢des de 10 das 30 estratégias de
influéncia diferem em tendéncia central consoante o estado civil da mae: “Ele raciocina
comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da
sua escolha”; “Ele chora para conseguir o que quer”; “Ele torna-se especialmente
afectuoso, falando e agindo de uma forma meiga, para conseguir que concorde com

’,

ele”; “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada”; “Ele faz-me sentir
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culpada, na esperanca que eu concorde com ele”; “Ele torna-se menos afectuoso, age

friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me”; “Ele irrita-se, fica

zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento’; “Ele

lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer’; “Ele utiliza determinados contextos

ou pessoas para indirectamente conseguir o que quer’; “Ele pede ao pai quando acha
. ~ o . .

que eu vou dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e

diz que essa pessoa ja aprovou o pedido” (Tabela 30).

Tabela 30 — Teste de Mann-Whitney a Eficdcia das Estratégias de Influéncia pelo Estado Civil da Mae

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney U | Wilcoxon W| Z | Asymp. Sig.
(2-tailed)

6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido 14295,0 144090,0] -2,190 0,029
logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha

9 |Eficadcia_Ele chora para conseguir o que quer 14661,5 16939,5] -2,553 0,011

10| Eficdcia_Ele toma-se especialmente afectuoso, falando e agindo 14493,0 16771,0] 2,107 0,035
de uma forma meiga, para conseguir que concorde com ele

11|Eficdcia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 14127,0 16405,0] 2,635 0,008

12| Eficdcia_Ele faz-me sentir culpada, na esperanga que eu concorde 14697,5 16975,5] -1,961 0,050
com ele

15| Eficacia_Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz 14928.,0 17274,0] -2,234 0,026
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me

16| Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raivae 14851,5 17129,5] 2,326 0,020
grita tentando obter o meu consentimento

20|Eficacia_Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer 14354,5 16700,5] -2,497 0,013

27 |Eficacia_Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para 15035,5 17381,5] -1,975 0,048
indirectamente conseguir o que quer

29 |Eficacia_Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou 11767,0 13912,0] -3,991 0,000
pede 1° ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e
diz que essa pessoa jd aprovou o pedido

Sao os filhos de “Maes Casadas” que sdo mais eficazes com a utilizagdo destas
estratégias com excep¢ao da estratégia “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o
seu pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha” que é mais eficaz

junto das “Maes Sozinhas” (Tabela 31).

Os resultados nao parecem consistentes com os de Ahuja e Stinson (1993), Darley e
Lim (1986), Labrecque e Ricard (2001) e Mangleburg et al. (1999) segundo os quais as
criangcas que vivem em familia monoparentais tém mais influéncia ou participam mais
nas decisoes de compra.

Esta aparente inconsisténcia poderd dever-se ao facto do presente estudo ndo analisar a
influéncia das criangas mas, a forma como essa influéncia € exercida, isto é, as

estratégias que as criangas utilizam.
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A menor eficicia das estratégias junto das “Maes Sozinhas” podera dever-se ao facto de

estas terem menores recursos econdmicos (Tabela 32), explicacdo ja avancada por

Flurry (2007) para justificar a menor influéncia das criancas oriundas de familias

monoparentais de pais solteiros.

Tabela 31 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia pelo Estado Civil da Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Estado Civil N Mean Sum of
Mae Rank Ranks
6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu Maies Sozinhas 67 329,64 22086,00
pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da suaescolha |Maes Casadas 509 283,08 144090,00
Total 576
9 |Eficdcia_Ele chora para conseguir o que quer Maies Sozinhas 67 252,83 16939,50
Maes Casadas 510 293,75 149813,50
Total 577
10| Eficacia_Ele toma-se especialmente afectuoso, falando e Maies Sozinhas 67 25031 16771,00
agindo de uma forma meiga, para conseguir que concorde com |Maes Casadas 512 295,19 151139,00]
ele Total 579
11|Eficécia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada |Maes Sozinhas 67 24485 16405,00
Maes Casadas 509 29425 149771,00
Total 576
12| Eficacia_Ele faz-me sentir culpada, na esperanca que eu Mies Sozinhas 67 25337 16975,50)
concorde com ele Mies Casadas 506 29145 147475,50
Total 573
15 |Eficacia_Ele toma-se menos afectuoso, age friamente, faz Mies Sozinhas 68 254,03 17274,00
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me Mies Casadas 510 20423 150057,00]
Total 578
16 |Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, Maies Sozinhas 67 255,66 17129,50]
raivae grita tentando obter o meu consentimento Maies Casadas 510 29338 149623,50
Total 577
20|Eficacia_Ele lisonjeia-me/el ogia-me para conseguir o que quer |Maes Sozinhas 68 245,60 16700,50]
Maes Casadas 513 297,02 152370,50
Total 581
27 |Eficacia_Ele utiliza determinados contextos ou pessoas para Mies Sozinhas 68 255,61 17381,50
indirectamente conseguir o que quer Maes Casadas 508 29290 148794,50
Total 576
29|Eficacia_Ele pede ao pai quando acha que eu vou dizer ndo ou |[Maes Sozinhas 65 214,03 13912,00
pede 1° ao pai (ou outra pessoa responsavel pelo adolescente) e [Maes Casadas 506 29525 149394,00
diz que essa pessoa ja aprovou o pedido Total 571

Tabela 32 — Perfil das "Maes Solteiras" e "Maes Casadas" - Rendimento Liquido Mensal do Agregado

Familiar
Estado Civil Até 1500€ | Mais de Total
1500€
Mae Sozinha (solteira, divorciada, separada ou vitiva) 85% 15% 100%
Mies Casadas 58% 42% 100%

105




O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

4.9. Nivel de Escolaridade da Mde

O nivel de escolaridade das maes foi agrupado por médes com o 9° ano ou menos € maes
com ensino secundario ou superior. No entanto, como esta varidvel sociodemogréfica
foi a que apresentou mais diferencgas estatisticamente significativas na utilizagdo das

estratégias e na eficdcia das mesmas, procedeu-se a uma andlise mais detalhada.

Inicialmente, apresentam-se os resultados do Teste de Mann-Whitney para a frequéncia
de utilizacdo e eficicia das estratégias por “maes com o 9° ano ou menos” vs “maes com
o ensino secunddrio ou superior”. Posteriormente, sdo descritos os resultados do Teste
de Kruskal-Wallis, tendo-se apenas efectuado a jungao das maes “sem escolaridade ou
incompleta” com as maes que possuem o “1° ciclo (4 classe)”, porque existindo apenas

3 maes “‘sem escolaridade ou incompleta”, ndo havia base de andlise.

4.9.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Os resultados do Teste de Mann-Whitney mostram que, para a = 0,05, as distribui¢cdes
das estratégias de influéncia diferem em tendéncia central em 7 das 30 estratégias
consoante o nivel de escolaridade da mae: “Ele suplica ou implora para que eu concorde
com ele”; “Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos”; “Ele tenta
negociar algo com que ambos concordamos”; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra
mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento”; “Ele fala num tom de voz
queixoso”; “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”; “Ele

diz-me o quao importante € o pedido” (Tabela 33).

Tabela 33 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por Nivel
de Escolaridade da Mae

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney | Wilcoxon| Z | Asymp. Sig.
U w (2-tailed)
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 38904,5 73620,5|-2,383 0,017
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 38635.,5 73351,5|-2,121 0,034
13 |Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 34062,0 88347,0]-4,859 0,000
16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita 38667,0 73120,0]-2,494 0,013
tentando obter 0 meu consentimento
21 [Ele fala num tom de voz queixoso 37101,5 71554,5|-3,059 0,002
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 34684,0 89299,0]-4,205 0,000
28 |Ele diz-me o quao importante € o pedido 37213,0 91498,0]-2,959 0,003
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Sdo os filhos com maes com o ensino secunddrio ou superior que utilizam mais
frequentemente as estratégias: “Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos’;
“Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”; “Ele diz-me o qudo
importante € o pedido”. Os filhos de mdes com o 9° ano ou menos utilizam mais
frequentemente as estratégias: “Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele”’;
“Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos”; “Ele irrita-se, fica
zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento’; “Ele

fala num tom de voz queixoso” (Tabela 34).

Tabela 34 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizac@o das Estratégias de Influéncia por Nivel de
Escolaridade da Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Nivel Escolaridade Mae N | Mean | Sum of
Rank | Ranks
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 9° Ano ou menos 333] 313,17] 104285,50
Ensino Secundério ou Superior 263 279,931 73620,50
Total 596
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos |9° Ano ou menos 326 307,991 100403,50
Ensino Secundério ou Superior 263| 278,90f 73351,50
Total 589
13 |Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 9° Ano ou menos 329] 268,53 88347,00
Ensino Secundario ou Superior 265] 333,46] 88368,00
Total 594
16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e 9° Ano ou menos 330] 310,33] 102408,00
grita tentando obter o meu consentimento Ensino Secunddrio ou Superior 262| 279,08 73120,00
Total 592
21 |Ele fala num tom de voz queixoso 9° Ano ou menos 329 314,23] 103381,50
Ensino Secundario ou Superior 262 273,111 71554,50
Total 591
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 9° Ano ou menos 330] 270,60] 89299,00
totalidade Ensino Secundario ou Superior 262] 329,12 86229,00
Total 592
28 |Ele diz-me o qudo importante ¢ o pedido 9° Ano ou menos 329 278,111 91498,00
Ensino Secundério ou Superior 263| 319,51 84030,00
Total 592

O Teste de Kruskal-Wallis demonstra que, para o = 0,05, existem diferencas na
tendéncia central em 11 das 30 estratégias de influéncia consoante o nivel de
escolaridade da mae: “Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele”’; “Ele diz-
me que quer, apenas mencionando os seus desejos”’; “Ele persiste (pede repetidamente)
até eu ficar irritada”; “Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos”; “Ele
torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou
ignora-me”’; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando
obter o meu consentimento”; “Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele”; “Ele fala num

tom de voz queixoso”; “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a
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totalidade”; “Ele diz-me o quao importante € o pedido”; “Ele mente para conseguir o

que quer” (Tabela 35).

Tabela 35 — Teste de Kruskal-Wallis & Frequéncia de Utilizagdo das Estratégias de Influéncia por Nivel
de Escolaridade da Mae

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square | df | Asymp. Sig.
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 16,437 4 0,002
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 10,794 4 0,029
11 |Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 9,944 4 0,041
13 |Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 26,395 4 0,000
15 |Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica 11,966 4 0,018

amuado em siléncio ou ignora-me

16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita 20,038 4 0,000

tentando obter o meu consentimento

17 |Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele 24,365 4 0,000
21 |Ele fala num tom de voz queixoso 18,083 4 0,001
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade 29,340 4 0,000
28 |Ele diz-me o quio importante € o pedido 16,400 4 0,003
30 |Ele mente para conseguir o que quer 9,597 4 0,048

A andlise das diferencas das médias (Tabela 36) e a andlise das comparacdes multiplas
das médias das ordens (Anexo 7) permite-nos concluir que existem as seguintes
diferencas estatisticamente significativas relativamente a frequéncia de utilizagdo das
estratégias por parte dos filhos de maes com diferentes niveis de escolaridade:

e Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) utilizam mais frequentemente a

estratégia “Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele” do que os de maes

com o 3° ciclo, o ensino secundario ou o ensino superior. Esta estratégia ¢ também
utilizada mais frequentemente pelos filhos de maes com o 2° ciclo do que pelos de
maes com O ensino superior.

e A estratégia “Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos” € utilizada

mais frequentemente pelos filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) ou 2° ciclo do
que pelos de maes com o ensino superior. Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou
menos) utilizam ainda esta estratégia mais frequentemente do que os filhos de maes
com o 3° ciclo.

e Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) utilizam mais frequentemente a

estratégia “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada” do que os de maes

com o 3° ciclo, o ensino secunddrio ou 0 ensino Superior.
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Tabela 36 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizagdo das Estratégias de Influéncia por Nivel de

Escolaridade da Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas| Nivel Escolaridade Mae | N | Mean Rank
4 |Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 1° ciclo (4* classe) ou menos 69 360,49
2° ciclo (6° ano) 136 314,09
3° ciclo (9° ano) 128 286,68
Ensino secundario (12° ano) 124 296,34
Ensino Superior 139 265,28

Total 596
7 |Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos |[1° ciclo (4" classe) ou menos 64 343,52
2° ciclo (6° ano) 135 305,15
3° ciclo (9° ano) 127 293,09
Ensino secundario (12° ano) 123 295,30
Ensino Superior 140 264,50

Total 589
11 |Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 1° ciclo (4% classe) ou menos 69 345,46
2° ciclo (6° ano) 135 312,59
3° ciclo (9° ano) 127 284,33
Ensino secundario (12° ano) 124 293,51
Ensino Superior 140 276,91

Total 595
13 |Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 1° ciclo (4 classe) ou menos 67 281,08
2° ciclo (6° ano) 135 268,75
3° ciclo (9° ano) 127 261,68
Ensino secundario (12° ano) 125 318,01
Ensino Superior 140 347,26

Total 594
15 |Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, |1° ciclo (4* classe) ou menos 69 347,57
fica amuado em siléncio ou ignora-me 2° ciclo (6° ano) 135 291,04
3° ciclo (9° ano) 124 281,48
Ensino secundario (12° ano) 123 308,99
Ensino Superior 139 274,56

Total 590
16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e 1° ciclo (4* classe) ou menos 68 361,74
grita tentando obter o meu consentimento 2° ciclo (6° ano) 135 308,10
3° ciclo (9° ano) 127 285,16
Ensino secunddrio (12° ano) 123 294,58
Ensino Superior 139 265,37

Total 592
17 |Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele 1° ciclo (4° classe) ou menos 70 352,65
2° ciclo (6° ano) 131 305,37
3° ciclo (9° ano) 125 282,74
Ensino secunddrio (12° ano) 124 318,77
Ensino Superior 139 246,01

Total 589
21 |Ele fala num tom de voz queixoso 1° ciclo (4* classe) ou menos 68 323,40
2° ciclo (6° ano) 135 304,41
3° ciclo (9° ano) 126 319,80
Ensino secunddrio (12° ano) 124 302,79
Ensino Superior 138 246,44

Total 591
22 |Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 1° ciclo (4° classe) ou menos 68 254,45
totalidade 2° ciclo (6° ano) 135 243,97
3° ciclo (9° ano) 127 307,56
Ensino secunddrio (12° ano) 123 315,53
Ensino Superior 139 341,14

Total 592
28 |Ele diz-me o quio importante é o pedido 1° ciclo (4” classe) ou menos 69 276,94
2° ciclo (6° ano) 133 252,55
3° ciclo (9° ano) 127 305,51
Ensino secundario (12° ano) 124 307,05
Ensino Superior 139 330,62

Total 592
30 |Ele mente para conseguir o que quer 1° ciclo (4” classe) ou menos 70 335,41
2° ciclo (6° ano) 136 304,17
3° ciclo (9° ano) 128 285,24
Ensino secundario (12° ano) 124 306,00
Ensino Superior 139 282,04

Total 597
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“Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos” € uma estratégia utilizada

mais frequentemente por criancas cujas maes possuem habilitacdes ao nivel do
ensino superior do que por criangas que as mades tém um menor nivel de
escolaridade (1° ciclo ou menos, 2° ciclo ou 3° ciclo). Também os filhos de maes
com o ensino secunddrio utilizam esta estratégia com maior frequéncia do que os de
maes com o 2° ou 3° ciclos.

Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) utilizam mais frequentemente a

estratégia “Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado

em siléncio ou ignora-me” do que os de maes com o 2° ciclo, o 3° ciclo ou o ensino

superior.

A estratégia “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando

2z

obter o meu consentimento” é utilizada mais frequentemente pelas criancas com

maes com o 1° ciclo (ou menos) do que pelas com maes com mais habilitacoes.
Também os filhos de maes com o 2° ciclo utilizam mais frequentemente esta
estratégia do que os de maes com o ensino superior.

As criangas cujas maes possuem o ensino superior utilizam menos frequentemente a

estratégia “Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele” do que as com maes com o 1°
ciclo (ou menos), o 2° ciclo ou o ensino secundério. As criangcas com maes com o 3°
ciclo utilizam menos frequentemente esta estratégia do que as com maes com o 1°
ciclo (ou menos).

A estratégia “Ele fala num tom de voz queixoso” € utilizada menos frequentemente

pelos filhos de maes com o ensino superior do que os de maes com menores niveis
de escolaridade.
Os filhos de maes com o ensino superior, o ensino secundario ou o 3° ciclo utilizam

mais frequentemente a estratégia “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte

ou a totalidade” do que os de mdes com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo.

As criancas com maes com o ensino superior, o ensino secunddrio ou o 3° ciclo

recorrem com mais frequéncia a estratégia “Ele diz-me o qudo importante € o
pedido” do que as com maes com o 2° ciclo. Verificou-se ainda que esta estratégia é
também utilizada com maior frequéncia pelas criangas com maes com O ensino

superior do que pelas com maes com o 1° ciclo (ou menos).
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e Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) utilizam mais frequentemente a

estratégia “Ele mente para conseguir o que quer” do que os de mies com o 3° ciclo

OU O ensino Superior.

4.9.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

O Teste de Mann-Whitney mostra que, para o = 0,05, as distribuicdes da eficdcia das
estratégias de influéncia diferem em tendéncia central em 17 das 30 estratégias
consoante o nivel de escolaridade da mae: “Ele diz piadas tentando levar a dele avante™;
“Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele”; “Ele diz-me que os seus amigos
tem/vao”’; “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele
explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele diz-me que quer, apenas mencionando os
seus desejos”’; “Ele chora para conseguir o que quer”; “Ele persiste (pede
repetidamente) até eu ficar irritada”; “Ele tenta negociar algo com que ambos
concordamos”; “Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado
em siléncio ou ignora-me”; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e
grita tentando obter o meu consentimento”; “Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele”;
“Ele pede-me de uma forma que parece razoavel para mim”; “Ele faz o que quer / toma
as decisoes”; “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade”; “Ele
ameaca que se ndo o deixar ir / se nao comprar ele faz algo”; “Ele diz-me o quao

importante € o pedido”; “Ele mente para conseguir o que quer” (Tabela 37).

Para as maes com maior nivel de escolaridade (ensino secunddrio ou superior), sdo mais
eficazes as estratégias: “Ele diz piadas tentando levar a dele avante”; “Ele raciocina
comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da
sua escolha”; “Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos”’; “Ele pede-me de
uma forma que parece razodvel para mim”; “Ele oferece-se para assumir o custo
pagando parte ou a totalidade; “Ele diz-me o qudo importante € o pedido”. As restantes
estratégias acima mencionadas sdo mais utilizadas pelos filhos de maes com menor

nivel de escolaridade (9° ano ou menos) (Tabela 38).
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Tabela 37 — Teste de Mann-Whitney a Efic4cia das Estratégias de Influéncia por Nivel de Escolaridade
da Mae

N° |Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Mann-Whitney | Wilcoxon| Z | Asymp. Sig.
U w (2-tailed)
3 |Eficacia_Ele diz piadas tentando levar a dele avante 38070,0 91045,0]-2,417 0,016
4 |Eficécia_Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 34471,5 68662,5]-3,970 0,000
5 |Eficacia_Ele diz-me que os seus amigos t€ém/vao 36033,0 69703,0]-2,847 0,004
6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu 35115,0 86796,0]-3,558 0,000
pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha
7 |Eficacia_Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus 36096,0 70549,0]-2,886 0,004
desejos
9 |Eficacia_Ele chora para conseguir o que quer 38708.,0 72899,0]-2,369 0,018
11 |Eficicia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 35414,5 69605,5-3,777 0,000
13 [Eficécia_Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 31420,0 84070,0]-5,484 0,000
15 |Eficéacia_Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz 37401,0 71592,0]-2,946 0,003
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me
16 (Eficéacia_Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, 36542,0 70995,0]-3,792 0,000
raiva e grita tentando obter o meu consentimento
17 |Eficécia_Ele apela ao meu amor e afeigdo por ele 37645,0 71836,0]-2,200 0,028
18 |Eficacia_Ele pede-me de uma forma que parece razoavel para 38005,0 90980,01-2,361 0,018
mim
19 |Eficacia_Ele faz o que quer / toma as decisoes 38809,0 73000,0]-2,376 0,018
22 |Eficacia_Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou 36329,0 88655,0]-2,705 0,007
a totalidade
25 |Eficacia_Ele ameaga que se ndo o deixar ir / se ndo comprar 38794,0 72464,0]-2,308 0,021
ele faz algo
28 |Eficacia_Ele diz-me o quio importante é o pedido 33338.,5 85664,5|-4,397 0,000
30 (Eficacia_Ele mente para conseguir o que quer 38877,0 73068,0]-2,975 0,003

O Teste de Kruskal-Wallis mostra que, para o = 0,05, as distribuicdes da eficdcia das
estratégias de influéncia diferem em tendéncia central em 19 das 30 estratégias
consoante o nivel de escolaridade da mae: “Ele suplica ou implora para que eu concorde
com ele”; “Ele diz-me que os seus amigos tém/vao”’; “Ele raciocina comigo, tentando
argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele
diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos”; “Ele chora para conseguir o que

2

quer”; “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada”; “Ele tenta negociar algo
com que ambos concordamos”; “Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me”; “Ele irrita-se, fica zangado,
demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento”; “Ele apela ao
meu amor e afei¢do por ele”’; “Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para
mim”; “Ele faz o que quer / toma as decisdoes”; “Ele lisonjeia-me/elogia-me para
conseguir o que quer’; “Ele fala num tom de voz queixoso”; “Ele oferece-se para
assumir o custo pagando parte ou a totalidade”; “Ele ameacga que se ndo o deixar ir / se
ndo comprar ele faz algo”; “Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes em discussdo”;
“Ele diz-me o qudo importante é o pedido”; “Ele mente para conseguir o que quer’

(Tabela 39).
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Tabela 38 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia por Nivel de Escolaridade da

Maie
N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Nivel Escolaridade Mae N | Mean | Sum of
Rank | Ranks
3 |Eficécia_Fle diz piadas tentando levar a dele avante 9° Ano ou menos 325| 280,14 91045,00
Ensino Secundério ou Superior 262 311,19 81533,00
Total 587
4 |Eficacia_Ele suplica ou implora para que eu concorde com |9° Ano ou menos 324 317,11| 102742,50
ele Ensino Secundario ou Superior 261| 263,07 68662,50
Total 585
5 |Eficécia_FEle diz-me que os seus amigos tém/vao 9° Ano ou menos 321 307,75 98787,00
Ensino Secundério ou Superior 259 269,12 69703,00
Total 580
6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu  [9° Ano ou menos 321 270,39 86796,00
pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da sua Ensino Secundério ou Superior 263| 319,48 84024,00
escolha Total 584
7 |Eficdcia_Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus [9° Ano ou menos 318| 307,99 97941,00
desejos Ensino Secunddrio ou Superior 262 269,27( 70549,00
Total 580
9 |Eficacia_Ele chora para conseguir o que quer 9° Ano ou menos 324| 304,03] 98506,00
Ensino Secundario ou Superior 261 279,31 72899,00
Total 585
11 |Eficacia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar 9° Ano ou menos 322 312,52 100630,50
irritada Ensino Secundério ou Superior 261 266,69 69605,50
Total 583
13 |Eficacia_Ele tenta negociar algo com que ambos 9° Ano ou menos 324 259,48| 84070,00
concordamos Ensino Secundario ou Superior 260| 333,65| 86750,00
Total 584
15 |Eficacia_Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz  |9° Ano ou menos 325| 308,92 100399,00
beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me Ensino Secundério ou Superior 261 274,30 71592,00
Total 586
16 |Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, |9° Ano ou menos 323| 310,87| 100410,00
raiva e grita tentando obter o meu consentimento Ensino Secundério ou Superior 262 270,97 70995,00
Total 585
17 |Eficacia_Ele apela ao meu amor e afei¢@o por ele 9° Ano ou menos 322 305,59 98400,00
Ensino Secundério ou Superior 261| 275,23 71836,00
Total 583
18 |Eficacia_Ele pede-me de uma forma que parece razoavel 9° Ano ou menos 325| 279,94 90980,00
para mim Ensino Secundario ou Superior 263| 312,49| 82186,00
Total 588
19 |Eficacia_Ele faz o que quer / toma as decisdes 9° Ano ou menos 326| 305,45 99578,00
Ensino Secundério ou Superior 261 279,69 73000,00
Total 587
22 |Efic4cia_Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte [9° Ano ou menos 323| 274,47 88655,00
ou a totalidade Ensino Secundario ou Superior 258| 311,69] 80416,00
Total 581
25 |Eficacia_Ele ameaga que se ndo o deixar ir / se ndo comprar [9° Ano ou menos 322 300,02 96607,00
ele faz algo Ensino Secunddrio ou Superior 259 279,78 72464,00
Total 581
28 |Eficdcia_Ele diz-me o quao importante ¢ o pedido 9° Ano ou menos 323| 265,22 85664,50
Ensino Secundario ou Superior 261| 326,27 85155,50
Total 584
30 |Eficacia_Ele mente para conseguir o que quer 9° Ano ou menos 325 304,38 98923,00
Ensino Secundério ou Superior 261 279,95 73068,00
Total 586
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Tabela 39 — Teste de Kruskal-Wallis & Efic4cia das Estratégias de Influéncia por Nivel de Escolaridade

da Mae
N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas pelas Criancas Chi-Square| df [ Asymp. Sig.
4 |Eficacia_Ele suplica ou implora para que eu concorde com ele 24,439 4 0,000
5 |Eficacia_Ele diz-me que os seus amigos t€m/vao 11,235 4 0,024
6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido 26,940 4 0,000
logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha
7 |Eficacia_Ele diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos 15,665 4 0,004
9 |Eficicia_Ele chora para conseguir o que quer 13,135 4 0,011
11 |Eficacia_Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada 24,108 4 0,000
13 |Eficacia_Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos 35,655 4 0,000
15 |Eficéacia_Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, 24,925 4 0,000
fica amuado em siléncio ou ignora-me
16 |Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e 22,055 4 0,000
grita tentando obter o meu consentimento
17 |Eficacia_Ele apela ao meu amor e afei¢do por ele 12,912 4 0,012
18 |Efic4cia_Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para mim 16,593 4 0,002
19 |Eficéacia_Ele faz o que quer / toma as decisdes 15,280 4 0,004
20 |Eficacia_Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer 14,143 4 0,007
21 |Eficacia_Ele fala num tom de voz queixoso 9,844 4 0,043
22 |Eficacia_Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a 9,789 4 0,044
totalidade
25 |Eficacia_Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz 9,884 4 0,042
algo
26 |Eficacia_Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes em discussio 10,653 4 0,031
28 |Eficacia_Ele diz-me o quio importante € o pedido 30,137 4 0,000
30 |Eficacia_Ele mente para conseguir o que quer 19,497 4 0,001

A andlise das diferencas das médias (Tabela 40) e a andlise das comparacdes multiplas

das médias das ordens (Anexo 8) permite-nos concluir que existem as seguintes

N

diferencas estatisticamente significativas relativamente a eficicia das estratégias

utilizadas pelos filhos de maes com diferentes habilitacoes literdrias:

Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) sdo mais eficazes com a estratégia “Ele

suplica ou implora para que eu concorde com ele” do que os de maes com maior
nivel de escolaridade. Os filhos de maes com o 2° ciclo sdo mais eficazes com esta
estratégia do que os de maes com o ensino secundério ou superior e os filhos de
maes com o 3° ciclo s3o mais eficazes do que os de maes com o ensino superior.

A estratégia “Ele diz-me que os seus amigos t€m/vao” é mais eficaz junto das maes
com o 1° ciclo (ou menos) do que com o ensino secundério ou superior. Os filhos de
maes com o 3° ciclo sdo mais eficazes com esta estratégia do que os de maes com o
ensino secundario.

Os filhos de maes com o ensino superior sdo mais eficazes com a estratégia “Ele

raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele explica-me
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as razOes da sua escolha” do que os de mdes com menor nivel de escolaridade. Os

filhos de maes com o 3° ciclo sdo também mais eficazes com esta estratégia do que
os de maes com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo.
As criancas cujas maes possuem o 2° ciclo sdo mais eficazes com a estratégia “Ele

diz-me que quer, apenas mencionando os seus desejos” do que as com maes que

possuem o 3° ciclo, o ensino secunddrio ou o ensino superior. As criangas de maes
com o 1° ciclo (ou menos) sdo mais eficazes com esta estratégia do que as de maes
com 0 ensino superior.

Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) sdo mais eficazes com as estratégias

“Ele chora para conseguir o que quer”’ e “Ele mente para conseguir o que quer”’, do

que os de maes com o 3° ciclo, o ensino secundario ou o ensino superior. Os filhos
de maes com o 2° ciclo sdo mais eficazes com esta estratégia do que os de maes com
0 ensino superior.

z

A estratégia “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada” é mais eficaz

junto das maes com o 1° ciclo (ou menos) ou com o 2° ciclo do que junto das maes
com maiores niveis de escolaridade (3° ciclo, ensino secunddrio ou superior).
Os filhos de maes com o ensino superior ou secunddrio sdo mais eficazes com a

estratégia “Ele tenta negociar algo com que ambos concordamos” do que os de maes

com menor nivel de escolaridade. Os filhos de maes com o ensino superior sao mais
eficazes com esta estratégia do que os de maes com o ensino secundério.
As criancas cujas maes possuem o 1° ciclo (ou menos) sao mais eficazes com a

estratégia “Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado

em siléncio ou ignora-me” do que as com maes com maior nivel de escolaridade.

Também os filhos de maes com o 2° ciclo sdo mais eficazes com esta estratégia do
que os de maes com o ensino superior.
Os filhos de mées com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo sdo mais eficazes com a

estratégia “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando

obter 0 meu consentimento” do que os de mdes com o ensino secundirio ou

superior. Os primeiros sdo ainda mais eficazes com esta estratégia do que os de
maes com o 3° ciclo.

As estratégias “Ele apela ao meu amor e afeicdo por ele”, “Ele lisonjeia-me/elogia-

me para conseguir o que quer’ e “Ele fala num tom de voz queixoso” sdo menos
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eficazes junto das mies com o ensino superior do que junto das mades com menor
nivel de escolaridade.
As criangas cujas maes t€ém o 3° ciclo ou o ensino superior sao mais eficazes com a

estratégia “Ele pede-me de uma forma que parece razodvel para mim” do que as

com maes com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo. Os filhos de maes com o ensino
secunddrio sao mais eficazes com esta estratégia do que os de mades com o 2° ciclo.
Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo sdo mais eficazes com a

estratégia “Ele faz o que quer / toma as decisdes” do que os de maes com o 3° ciclo

ou o ensino secundario. Os filhos de maes com o 2° ciclo sdo também mais eficazes
com esta estratégia do que os de maes com o ensino superior.

A estratégia “Ele oferece-se para assumir o custo pagando parte ou a totalidade” €

mais eficaz junto das maes com o ensino superior do que junto das maes com o 1°
ciclo (ou menos), 2° ciclo ou 3° ciclo.
Os filhos de maes com o 1° ciclo (ou menos) sdo mais eficazes com as estratégias

“Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo” e “Ele insiste em

ter/ir, acabando por vezes em discussdao” do que os de maes com o 3° ciclo, o ensino

secunddrio ou superior.

A estratégia “Ele diz-me o quao importante € o pedido” é mais eficaz junto de maes

com o ensino superior do que junto das maes com menor nivel de escolaridade. Os
filhos de maes com o ensino secunddrio sdo mais eficazes com esta estratégia do que
os de mées com o 1° ciclo (ou menos) ou o 2° ciclo e, os filhos de mies com o 3°

ciclo s@o mais eficazes do que os de maes com o 2° ciclo.

Tabela 40 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia por Nivel de Escolaridade da

Mae

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas | Nivel Escolaridade Mae | N | Mean
pelas Criancas Rank
4 | Eficacia_Ele suplica ou implora para que 1° ciclo (4* classe) ou menos 67| 364,99
eu concorde com ele 2° ciclo (6° ano) 133 | 313,37
3° ciclo (9° ano) 124 | 295,24
Ensino secundério (12° ano) | 123 | 271,79
Ensino Superior 138 | 255,30

Total 585
5 |Eficéacia_FEle diz-me que os seus amigos 1° ciclo (4° classe) ou menos 67| 335,18
tém/vao 2° ciclo (6° ano) 132 293,24
3° ciclo (9° ano) 122 | 308,38
Ensino secundério (12° ano) | 122| 264,83
Ensino Superior 137| 272,95

Total 580
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6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando 1° ciclo (4* classe) ou menos 67| 250,18
argumentar 0 seu Pedido logicamente / Ele 2° ciclo (6° ano) 130 | 252,75
explica-me as razdes da sua escolha .

3° ciclo (9° ano) 124 | 299,81
Ensino secundério (12° ano) | 123 | 288,79
Ensino Superior 140 | 346,45
Total 584

7 | Eficacia_Ele diz-me que quer, apenas 1° ciclo (4* classe) ou menos | 67| 317,23

mencionando os seus desejos 2° ciclo (6° ano) 130| 328.39
3° ciclo (9° ano) 121 | 280,96
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 282,63
Ensino Superior 139 | 257,45
Total 580

9 | Eficacia_Fle chora para conseguir o que 1° ciclo (4* classe) ou menos 66| 331,95

quer 2° ciclo (6° ano) 133 | 308,71
3° ciclo (9° ano) 125| 284,31
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 287,44
Ensino Superior 138 272,05
Total 585

11 | Eficacia_Fle persiste (pede repetidamente) | 1° ciclo (42 classe) ou menos 67| 332,24

até eu ficar irritada 2° ciclo (6° ano) 131 33227
3° ciclo (9° ano) 124 | 280,99
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 272,74
Ensino Superior 138 | 261,30
Total 583

13 | Eficacia_Fle tenta negociar algo com que 1° ciclo (4* classe) ou menos 68| 249,60

ambos concordamos 2° ciclo (6° ano) 133 | 269,65
3° ciclo (9° ano) 123 | 253,93
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 310,70
Ensino Superior 137 354,27
Total 584

15 | Eficacia_Fle torna-se menos afectuoso, age | 1° ciclo (42 classe) ou menos 67| 367,06
f(ieAlme.nte, faz beicinho, fica amuado em 2° ciclo (6° ano) 133 | 303,33
siléncio ou ignora-me )

3° ciclo (9° ano) 125 283,70
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 282,23
Ensino Superior 138 | 267,23
Total 586

16 | Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, 1° ciclo (4* classe) ou menos 67| 341,57
demonstra mau feiti(?, raiva e grita tentando 2° ciclo (6° ano) 131] 312,52
obter o meu consentimento .

3° ciclo (9° ano) 125| 292,68
Ensino secundério (12° ano) | 123 | 279,78
Ensino Superior 139| 263,18
Total 585
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17 | Eficdcia_Ele apela ao meu amor e afeicio | 1° ciclo (4% classe) ou menos 68| 317,41
por ele 2° ciclo (6° ano) 129| 311,91
3° ciclo (9° ano) 125 | 292,64
Ensino secundério (12° ano) | 123 | 303,50
Ensino Superior 138 | 250,04
Total 583
18 | Eficdcia_Ele pede-me de uma forma que 1° ciclo (4* classe) ou menos 67| 263,51
parece razodvel para mim 2° ciclo (6° ano) 132| 251.98
3° ciclo (9° ano) 126 | 317,97
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 310,37
Ensino Superior 140 | 314,36
Total 588
19 Efigégia_Ele faz o que quer / toma as 1° ciclo (4® classe) ou menos 68| 316,79
decisdes 2° ciclo (6° ano) 132 | 325,36
3° ciclo (9° ano) 126 | 278,48
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 272,67
Ensino Superior 138 | 285,95
Total 587
20 | Eficacia_Ele lisonjeia-me/elogia-me para 1° ciclo (4* classe) ou menos 68| 326,82
conseguir o que quer 2° ciclo (6° ano) 132| 301,20
3° ciclo (9° ano) 126 | 300,17
Ensino secundario (12° ano) | 124 | 311,45
Ensino Superior 138 | 251,76
Total 588
21 | Eficacia_Ele fala num tom de voz queixoso | 1° ciclo (42 classe) ou menos 67| 306,60
2° ciclo (6° ano) 130 | 300,55
3° ciclo (9° ano) 123 | 296,50
Ensino secundario (12°ano) | 122 | 303,00
Ensino Superior 137| 254,46
Total 579
22 | Eficacia_Ele oferece-se para assumir o 1° ciclo (4 classe) ou menos 67| 269,63
custo pagando parte ou a totalidade 2° ciclo (6° ano) 130 | 267.77
3° ciclo (9° ano) 126 | 283,97
Ensino secundario (12° ano) | 120| 297,01
Ensino Superior 138 | 324,46
Total 581
25 | Eficdcia_Ele ameaca que se ndo o deixar ir | 1° ¢iclo (4% classe) ou menos 65| 323,62
/ se ndo comprar ele faz algo 2° ciclo (6° ano) 131 29834
3° ciclo (9° ano) 126 | 289,60
Ensino secundério (12° ano) | 122| 280,14
Ensino Superior 137| 279,47
Total 581
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26 | Eficdcia_Ele insiste em ter/ir, acabando por | 1° ciclo (4* classe) ou menos 66| 333,15
vezes em discussdo 2° ciclo (6° ano) 131 306,35
3° ciclo (9° ano) 126 | 279,97
Ensino secundério (12° ano) | 123 | 278,70
Ensino Superior 137 | 281,46
Total 583
28 | Eficdcia_Ele diz-me o quao importante € 0 | 1° ¢iclo (4% classe) ou menos 67| 254,31
pedido 2° ciclo (6° ano) 130| 242,15
3° ciclo (9° ano) 126 | 294,81
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 304,20
Ensino Superior 138 | 345,93
Total 584
30 | Eficicia_Ele mente para conseguir o que 1° ciclo (4* classe) ou menos 67| 331,78
quer 2° ciclo (6° ano) 131 303,86
3° ciclo (9° ano) 127 | 290,46
Ensino secundario (12° ano) | 123 | 291,11
Ensino Superior 138 | 270,01
Total 586

A variavel nivel de escolaridade das maes foi a que maior impacto teve na frequéncia de
utilizac@o das estratégias por parte das criancas e na eficicia das estratégias junto das

maes.

Assim, constatou-se que a negociagcdo, os acordos monetdrios e a manifestacio de
importancia sao estratégias mais utilizadas pelos filhos de maes com maiores
habilitacdes literdrias (ensino secunddrio ou superior) e simultaneamente sio mais
eficazes junto destas maes. S3o ainda mais eficazes junto das maes com maior nivel de

escolaridade o humor, a argumentacao e o pedido sensato.

Os filhos de maes com menores habilitagdes literarias (9° ano ou menos) utilizam mais
frequentemente as estratégias: implorar, manifestacao de desejos, sentimentos negativos
(ficar zangado, expressar raiva e gritar) e lamuriar. Junto destas maes sdo mais eficazes
as estratégias: implorar, todos os outros, manifestacdo de desejos, sentimentos negativos
(chorar; fazer beicinho e amuar; ficar zangado, expressar raiva e gritar), apoquentacao,
apelo inspirado (apelar aos afectos), chantagem/ameaca, manipulacdo e fazer o que se

deseja.
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Estes resultados vao em parte ao encontro dos do estudo de Shoham e Dalakas (2006)
que revelou que os filhos de pais com um nivel académico mais elevado recorrem
menos as estratégias implorar e lamuriar (CPA) e s@o menos eficazes com estas
estratégias (CPA e sapatilhas). No entanto, os resultados ndo sdo consentdneos com os
resultados de Shoham e Dalakas (2006), no que diz respeito a frequéncia de utilizacdo
de acordos monetdrios e pedidos directos e a eficicia da estratégia sentimentos de culpa,
visto que os autores mencionaram que os filhos de pais com um nivel académico mais
elevado recorrem menos a acordos (CPA) e a pedidos directos sem apresentar razdes
(CPA e sapatilhas) e sao mais eficazes com a estratégia sentimentos de culpa

(sapatilhas).

4.10. Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

O rendimento liquido mensal do agregado familiar foi agrupado por agregados com um

rendimento mensal até 1500€ e agregados com um rendimento mensal superior a 1500€.

4.10.1. Frequéncia de Utilizacao das Estratégias

Relativamente a frequéncia de utilizacdo das estratégias de influéncia pelas criancas, a
andlise do Teste de Mann-Whitney, para a = 0,05, demonstrou que as distribuicdes de 4
das 30 estratégias de influéncia diferem em tendéncia central consoante o rendimento
liquido mensal do agregado familiar: “Ele diz-me que fard algo de especial se eu
concordar com ele / Compromete-se a ter determinado comportamento”; “Ele tenta
negociar algo com que ambos concordamos”; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra
mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento”; “Ele fala num tom de voz

queixoso” (Tabela 41).

As criangas cujo agregado familiar tem um rendimento liquido menor (até 1500€) sdo as
que mais utilizam estas estratégias, com excepcao da estratégia “Ele tenta negociar algo
com que ambos concordamos” que € mais utilizada por criangas de agregados com um

maior rendimento liquido (mais de 1500€) (Tabela 42).

120



O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Em consondncia com o estudo de Flurry (2007) que apurou que o rendimento do
agregado familiar ndo afectava a influéncia que as criangas exerciam na compra de
produtos para seu uso/consumo, também os resultados deste estudo demonstraram que a
varidvel rendimento liquido mensal do agregado familiar tem pouca importancia na
explicacdo da frequéncia de utilizacdo das estratégias (apenas 4 estratégias apresentaram
diferengas estatisticamente significativas).

As criangas oriundas de familias com um rendimento mais elevado utilizam com maior
frequéncia a estratégia de negociacdo (negociar algo com que ambos concordamos).
Shoham e Dalakas (2006) concluiram que quanto mais elevado é o rendimento da
familia maior o uso da negociacdo (para sapatilhas). As criangas provenientes de
agregados familiares com menores rendimentos (menos de 1500€ liquidos mensais)
utilizam mais frequentemente as estratégias: negociacdo (comprometer-se a ter
determinado comportamento), sentimentos negativos (ficar zangado, expressar raiva e
gritar) e lamuriar-se, ndo sendo consensual com o estudo de Shoham e Dalakas (2006)
que apurou que quanto mais elevado € o rendimento da familia maior o uso de acordos
(para CPA e sapatilhas).

Tabela 41 — Teste de Mann-Whitney a Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por
Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas Mann-Whitney | Wilcoxon W| Z | Asymp. Sig.
pelas Criancas U (2-tailed)

2 |Ele diz-me que fard algo de especial se eu 298255 51353,5| 2,591 0,010
concordar com ele / Compromete-se a ter
determinado comportamento

13 |Ele tenta negociar algo com que ambos 281680 82783,0] -3,706 0,000
concordamos

16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau 307285 52464 ,5| 2,189 0,029
feitio, raiva e grita tentando obter o meu
consentimento

21 |Ele fala num tom de voz queixoso 299070 51435,0| 2,436 0,015

Tabela 42 — Diferencas de Médias da Frequéncia de Utilizac@o das Estratégias de Influéncia por
Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas Rendimento Liquido N | Mean | Sum of
pelas Criancas Mensal Agregado Familiar Rank | Ranks
2 |Ele diz-me que fara algo de especial se eu Até 1500€ 331 282,89(93637,50
concordar com ele / Compromete-se a ter Mais de 1500€ 207 248,08(51353,50
determinado comportamento Total 538
13 |Ele tenta negociar algo com que ambos Até 1500€ 330 250,86 82783,00
concordamos Mais de 1500€ 208 299,08( 62208,00
Total 538
16 |Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau Até 1500€ 328 278.,82191451,50
feitio, raiva e grita tentando obter o meu Mais de 1500€ 208 252,23|52464,50
consentimento Total 536
21 |Ele fala num tom de voz queixoso Até 1500€ 328 280,32]191945,00
Mais de 1500€ 207 248,48(51435,00
Total 535
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4.10.2. Eficacia das Estratégias Utilizadas

A andlise da eficicia das estratégias utilizadas pelas criangas, através do Teste de Mann-
-Whitney, para a = 0,05, revelou que as distribuicdes de 12 das 30 estratégias de
influéncia diferem em tendéncia central consoante o rendimento liquido do agregado
familiar: “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o seu pedido logicamente / Ele
explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele diz-me que quer, apenas mencionando os
seus desejos”; “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar irritada”; “Ele tenta
negociar algo com que ambos concordamos”; “Ele torna-se menos afectuoso, age
friamente, faz beicinho, fica amuado em siléncio ou ignora-me”; “Ele irrita-se, fica
zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita tentando obter o meu consentimento’; “Ele
pede-me de uma forma que parece razodvel para mim”; “Ele faz o que quer / toma as
decisdes”; “Ele lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer”; “Ele ameacga que se
niao o deixar ir / se ndo comprar ele faz algo”; “Ele diz-me o qudo importante € o
pedido”; “Ele mente para conseguir o que quer’” (Tabela 43).

Tabela 43 — Teste de Mann-Whitney a Eficicia das Estratégias de Influéncia por Rendimento Liquido
Mensal do Agregado Familiar

N°|Estratégias de Influéncia Utilizadas Mann-Whitney | Wilcoxon W | Z Asymp. Sig.

pelas Criancas U (2-tailed)

6 |Eficacia_Ele raciocina comigo, tentando 280290 80679,0| -3,167 0,002
argumentar o seu pedido logicamente / Ele
explica-me as razdes da sua escolha

7 |Eficacia_Ele diz-me que quer, apenas 292115 50326,5| 2,205 0,027
mencionando os seus desejos

11 |Eficacia_Ele persiste (pede repetidamente) 292365 50146,5| 2,521 0,012
até eu ficar irritada

13 |Eficdcia_Ele tenta negociar algo com que 249270 77577,0| 4,936 0,000
ambos concordamos

15 |Eficacia_Ele toma-se menos afectuoso, age 302025 51112,5] 2,124 0,034

friamente, faz beicinho, fica amuado em
siléncio ou ignora-me

16 |Eficacia_Ele irrita-se, fica zangado, 295495 50664.,5| -2,885 0,004
demonstra mau feitio, raiva e grita tentando
obter o meu consentimento

18 |Eficécia_Ele pede-me de uma forma que 299705 83271,5] 2,138 0,033
parece razodvel para mim

19 | Eficacia_Ele faz o que quer/ toma as 293405 50455,5| -3,205 0,001
decisdes

20 |Eficacia_Ele lisonjeia-me/el ogia-me para 302485 51363,5| 2,106 0,035
conseguir o que quer

25 |Eficacia_Ele ameaca que se ndo o deixar ir/ 299475 50857.,5| 2,825 0,005
se ndo comprar ele faz algo

28 |Eficacia_Ele diz-me o qudo importante é o 269790 80280,0] -3,783 0,000
pedido

30 |Eficacia_Ele mente para conseguir o que 303730 51488,0| -3,261 0,001
quer
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Verifica-se que nos agregados familiares com maior rendimento liquido (mais de
1500€) sao mais eficazes as estratégias: “Ele raciocina comigo, tentando argumentar o
seu pedido logicamente / Ele explica-me as razdes da sua escolha”; “Ele tenta negociar
algo com que ambos concordamos”; “Ele pede-me de uma forma que parece razodvel
para mim”; “Ele diz-me o qudo importante € o pedido”. O facto de as estratégias de
negociacdo serem mais eficazes com as maes de agregados com um rendimento liquido
maior pode, em parte, estar relacionado com o facto de os agregados serem compostos
por maes com maior nivel de habilitagdes literarias (Mais de 1500€ - 51% Ensino
Superior vs Até 1500€ - 7% Ensino Superior). Nos agregados familiares com menor
rendimento liquido (até 1500€) sao mais eficazes as estratégias: “Ele diz-me que quer,
apenas mencionando os seus desejos”; “Ele persiste (pede repetidamente) até eu ficar
irritada”; “Ele torna-se menos afectuoso, age friamente, faz beicinho, fica amuado em
siléncio ou ignora-me”’; “Ele irrita-se, fica zangado, demonstra mau feitio, raiva e grita
tentando obter o meu consentimento”; “Ele faz o que quer / toma as decisdes”; “Ele
lisonjeia-me/elogia-me para conseguir o que quer’’; “Ele ameacga que se ndo o deixar ir /

se nao comprar ele faz algo”; “Ele mente para conseguir o que quer” (Tabela 44).

A varidvel rendimento liquido mensal do agregado familiar influencia a eficdcia das
estratégias de influéncia (em 12 estratégias). Pela andlise constatamos que sdo mais
eficazes junto dos agregados familiares com maior rendimento liquido mensal (mais de
1500€) as estratégias: argumentar; negociar (negociar algo com que ambos
concordamos); pedido sensato; manifestacdo de importancia. Sendo mais eficazes junto
dos agregados familiares de menor rendimento liquido mensal (menos de 1500€) as
estratégias: manifestacdo de desejo; apoquentacdo; sentimentos negativos (fazer
beicinho e amuar; ficar zangado, expressar raiva e gritar); fazer o que se deseja;

chantagem/ameca; manipulacdo (manipulagdo verbal — bajular, mentir).

Também Shoham e Dalakas (2006) apuraram que elevados rendimentos familiares estao
associados a maiores cedéncias a negociacdes (para CPA e sapatilhas) e a sentimentos

negativos (gritar, raiva e ficar zangado) para CPA.
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Tabela 44 — Diferencas de Médias da Eficécia das Estratégias de Influéncia por Rendimento Liquido
Mensal do Agregado Familiar

N°| Estratégias de Influéncia Utilizadas Rendimento Liquido N | Mean | Sum of
pelas Criancas Mensal Agregado Familiar Rank | Ranks

6 |Eficacia_FEle raciocina comigo, tentando Até 1500€ 324 249,01 80679,00

argumentar o seu pedido logicamente / Ele ~ |Mais de 1500€ 206 291,441 60036,00
explica-me as razdes da sua escolha Total 530

7 |Efic4cia_Ele diz-me que quer, apenas Até 1500€ 320 274,21|87748,50

mencionando os seus desejos Mais de 1500€ 205 245,501 50326,50
Total 525

11 |Eficdcia_Ele persiste (pede repetidamente)  |Até 1500€ 323 275,48 88981,50

até eu ficar irritada Mais de 1500€ 204 245,82|50146,50
Total 527

13 |Eficdcia_Ele tenta negociar algo com que Até 1500€ 3241 239,44]177577,00

ambos concordamos Mais de 1500€ 204 304,311 62079,00
Total 528

15 |Eficdcia_Ele torna-se menos afectuoso, age |Até 1500€ 326 274,85189602,50

friamente, faz beicinho, fica amuado em Mais de 1500€ 204 250,55151112,50
siléncio ou ignora-me Total 530

16 |Eficéacia_Ele irrita-se, fica zangado, Até 1500€ 324 276,30] 89520,50

demonstra mau feitio, raiva e grita tentando |Mais de 1500€ 205 247,14]50664,50
obter 0 meu consentimento Total 529

18 |Eficacia_Ele pede-me de uma forma que Até 1500€ 326 255,431 83271,50

parece razodvel para mim Mais de 1500€ 206 284,01]158506,50
Total 532

19 |Eficéacia_Ele faz o que quer / toma as Até 1500€ 328 280,05]91855,50

decisdes Mais de 1500€ 205| 246,12|50455,50
Total 533

20 |Efic4cia_Ele lisonjeia-me/elogia-me para Até 1500€ 3291 278,06]91481,50

conseguir o que quer Mais de 1500€ 205 250,55|51363,50
Total 534

25 |Eficicia_Ele ameaca que se ndo o deixar ir / |Até 1500€ 3231 273,28]88270,50

se ndo comprar ele faz algo Mais de 1500€ 204 249,30] 50857,50
Total 527

28 |Eficicia_Ele diz-me o qudo importante é o |Até 1500€ 326 246,26]80280,00

pedido Mais de 1500€ 205 297,401 60966,00
Total 531

30 |Eficacia_Ele mente para conseguir o que quer|Até 1500€ 328 276,901 90823,00

Mais de 1500€ 205 251,16]51488,00
Total 533
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5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1. Principais Conclusoes

Os resultados do presente estudo indicam que existe um paralelismo entre a frequéncia
com que as criangas utilizam as estratégias de influéncia e a eficécia que estas tém. Este
facto poderd revelar que as criancas ja perceberam quais as estratégias que tém mais

sucesso junto das maes, pelo que as utilizam mais frequentemente.

Assim, confirmou-se que sao utilizadas com mais frequéncia e sao mais eficazes as
estratégias: pedidos sensatos e directos, argumentacdo, manifestar importancia e
expressar opinido. Verificou-se ainda que sdo menos utilizadas e menos eficazes as
estratégias: chantagem/ameacga, manipulacdo (mentir), sentimentos negativos (chorar) e

fazer o que deseja.

Relativamente a influéncia das varidveis sociodemogréficas, identificou-se que o nivel
de escolaridade das maes € a varidvel analisada que mais influencia a frequéncia das
estratégias utilizadas pelas criancas, bem como a eficicia das mesmas (Tabela 45).
Quanto a eficicia das estratégias, tem ainda influéncia o estado civil das maes e o
rendimento liquido mensal do agregado familiar. As varidveis sexo, idade e ano escolar
da crianca, existéncia de outras criancas no lar e idade da mae apresentaram uma
influéncia reduzida na frequéncia e eficicia da utilizagdo das estratégias. O estado civil
da miae e o rendimento liquido mensal do agregado familiar também revelaram ter

pouca influéncia na frequéncia de utilizacao das estratégias.

Tabela 45 — N° de Estratégias com Diferencas Estatisticamente Significativas (o = 0,05) por Varidvel
Sociodemografica

b Frequén‘cia.l de Utilizagﬁo ‘das Eficacia das E’l\str‘atégias de
Estratégias de Influéncia Influéncia

Sexo da Crianga 5 3
Idade da Crianca 3 3
Ano Escolar que a Crianga Frequenta 3 2
Existéncia de Outras Criangas no Lar 3 3
Idade da Mae 4 1
Estado Civil da Mae 4 10
Nivel de Escolaridade da Mae_Agrupadas (Mann-Whitney) 7 17
Nivel de Escolaridade da Mde_Agrupadas (Kruskal-Wallis) 11 19
Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar 4 12
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As estratégias implorar, sentimentos negativos (fazer beicinho e amuar) e manipulagcdo
(usar terceiras pessoas) sdo utilizadas mais frequentemente pelas raparigas do que pelos
rapazes. Os rapazes, por seu lado, utilizam com maior frequéncia as estratégias humor e
acordos monetarios.

Ao nivel da eficicia das estratégias, os rapazes revelaram-se mais eficazes com as
estratégias negociacdo (comprometer-se a ter determinado comportamento), humor e

apelo inspirado.

As criancas com 13 anos utilizam com mais frequéncia do que as criangas de 12, 14 e
15 anos a estratégia humor. As criancas mais velhas (15 anos) recorrem com mais
frequéncia que as criancas mais novas (12 e 13 anos) a estratégia fazer o que se deseja.
As criancas mais novas (12 anos) sio as que recorrem menos aos acordos monetarios.

No que diz respeito a eficicia das estratégias, as criangas de 13 anos sao mais eficazes
com a negociacdo (negociar algo com que ambos concordamos) do que as crian¢as mais
velhas (14 e 15 anos). As criancas com 13 e 14 anos sdo mais eficazes com as
estratégias apelo inspirado (apelar ao amor e afei¢do por ele) e acordos monetarios do

que as criangas mais novas (12 anos).

A estratégia humor é utilizada mais frequentemente pelas criangcas do 7° e 8° anos do
que pelas criangas do 9° ano. As criancas do 7° ano utilizam ainda mais frequentemente
do que as criancas do 9° ano a estratégia sentimentos negativos (chorar) e menos
frequentemente a estratégia acordos monetarios.

As criangas do 8° ano sdo mais eficazes do que as criancas do 7° ano com as estratégias

apoquentacdo e manipulacao (apelo superior).

A estratégia todos os outros (inspiragdo de amigos) € utilizada mais frequentemente
pelos filhos que ndo coabitam com outras criangas sendo as estratégias sentimentos
negativos (sentimentos de culpa) e manipulacdo (usar terceiras pessoas) menos
utilizadas por estas criangas.

Os filhos que coabitam com outras criangcas sdo mais eficazes com as estratégias
sentimentos negativos (sentimentos de culpa), boas ac¢cdes e manipulacao (usar terceiras

pessoas).
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Os filhos de maes mais novas (até 44 anos) utilizam mais frequentemente do que os de
maes mais velhas (mais de 44 anos) as estratégias manifestacdao de desejo, sentimentos
negativos (chorar), persisténcia e lamuriar.

A estratégia expressar opinido € mais eficaz junto das maes mais novas (até 44 anos).

Os filhos das “maes sozinhas™ (solteira, divorciada, separada ou vidva) recorrem mais
frequentemente a argumentacdo. Os filhos de “maes casadas” (casadas ou a viver
maritalmente) utilizam mais frequentemente as estratégias sentimentos negativos
(sentimentos de culpa), negociacdo (negociar algo com que ambos concordamos) e
manipulacdo (apelo superior).

Os filhos das “maes sozinhas” sdo mais eficazes do que os filhos de “maes casadas”
com a estratégia argumentagdo. Por seu lado, os filhos de “maes casadas” sdo mais
eficazes com as estratégias sentimentos negativos (chorar; sentimentos de culpa; fazer
beicinho e amuar; ficar zangado, expressar raiva e gritar), falinhas mansas,
apoquentacdo, manipulacdo (manipulacdo verbal — bajular, usar terceiras pessoas e

apelo superior).

Os filhos de mies com um nivel de escolaridade mais elevado (ensino secundario ou
superior) utilizam mais frequentemente do que os de mdes com um nivel de
escolaridade inferior (9° ano ou menos) as estratégias negociagdo (negociar algo com
que ambos concordamos), acordos monetdrios e manifestar importancia. Os filhos de
maes com um nivel de escolaridade inferior (9° ano ou menos) utilizam mais
frequentemente as estratégias implorar, manifestacdo de desejo, sentimentos negativos
(ficar zangado, expressar raiva e gritar) e lamuriar.

Os filhos de maes com maior nivel de escolaridade (ensino secundario ou superior) sao
mais eficazes do que os filhos de mades com menor nivel de escolaridade com as
estratégias humor, argumentacdo, negociacdo (negociar algo com que ambos
concordamos), pedido sensato, acordos monetdrios e manifestar importancia. Mas, os
filhos de maes com maior nivel de escolaridade sdo menos eficazes com as estratégias
implorar, todos os outros (inspiracdo de amigos), manifestacdo de desejo, sentimentos
negativos (chorar; fazer beicinho e amuar; ficar zangado, expressar raiva e gritar),
apoquentacdo, apelo inspirado, fazer o que se deseja, chantagem/ameacga e manipulacao

(mentir).
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As criangas de agregados familiares com um rendimento liquido mensal menor (até
1500€) sdao as que utilizam mais frequentemente as estratégias negociacao
(comprometer-se a ter determinado comportamento), sentimentos negativos (ficar
zangado, expressar raiva e gritar) e lamuriar. As criancas pertencentes a agregados
familiares com rendimentos maiores (mais de 1500€) sdo as que recorrem mais
frequentemente a estratégia negociacdo (negociar algo com que ambos concordamos).
As criangas de agregados familiares com maiores rendimentos sdo mais eficazes do que
as pertencentes a agregados de menores rendimentos com a argumentacao, a negociacao
(negociar algo com que ambos concordamos), o pedido sensato e a manifestacdo de
importancia. Nos agregados com menores rendimentos hd uma maior eficicia por parte
das criancas com as estratégias manifestacdo de desejos, apoquentagdo, sentimentos
negativos (fazer beicinho e amuar, ficar zangado, expressar raiva e gritar), fazer o que

se deseja, manipula¢do (manipulagcdo verbal — bajular, mentir) e chantagem/ameaca.

5.2. Implicacdes e Contribuicoes Empresariais e Académicas

Compreender o que faz com que os pais sejam mais propensos a ceder aos pedidos €
benéfico para os marketeers que, com esta informagao, podem organizar a comunicagao
de forma a melhor persuadir os pais, quer pela via directa, quer através dos filhos. E
fundamental que conhecam o comportamento do consumidor para que possam

desenvolver estratégias de marketing eficazes.

Uma importante implicacdo dos resultados do estudo prende-se com o facto de os pais
terem uma maior propensdo para responder positivamente a pedidos sensatos e a
argumentacio (estratégias racionais). Neste sentido, para alcangcar o target pais, 0s
marketeers devem utilizar apelos semelhantes e ndo recorrer a mentira, a ameaca ou ao
choro.

Uma campanha que vise atingir os pais poderd ser mais eficaz se optar por utilizar
argumentos praticos e l6gicos para convencer os pais da utilidade de determinado
produto em vez de tentar que os pais se sintam culpados se ndo comprarem o produto

para os seus filhos (Shoham e Dalakas, 2006).
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Os resultados do estudo podem ainda ser relevantes para a definicdo de varidveis de
segmentacdo. O estudo demonstrou que a eficdcia das estratégias é afectada pelo nivel
de escolaridade da mae, pelo rendimento liquido mensal do agregado familiar e pelo
estado civil da mae. Portanto, na defini¢do de contetidos publicitarios deverdo ser tidas
em consideracdo estas varidveis sociodemograficas de forma a ajustar a comunicacao as

caracteristicas do respectivo farget.

Conscientes de que as estruturas familiares monoparentais t€ém aumentado e de que as
”Maes sozinhas” dispdem de um rendimento liquido mensal do agregado familiar mais
reduzido, os publicitdrios poderdo ter um maior impacto se o foco da sua comunicagao

for preco ou value for money.

As criancas mais velhas (15 anos) s@o mais independentes do que as mais novas (12 e
13 anos), na medida em que utilizam mais frequentemente a estratégia “Ele faz o que
quer / toma as decisdes”. Esta estratégia € mais eficaz junto das maes com menor nivel
de escolaridade (9° ano ou menos) e oriundas de agregados familiares com menores
rendimentos liquidos mensais (até 1500€). Poderd ser importante direccionar a

comunicacdo para estas criangas, por serem mais autonomas.

Os resultados deste estudo vém enriquecer o conhecimento académico, na medida em
que contribuem para um conhecimento mais generalizado sobre a influéncia das
criancas na familia, ndo se focando apenas no simples facto de influenciarem ou nao
influenciarem, mas analisando a forma como o fazem, ou seja, que estratégias utilizam e
até que ponto essas estratégias sdo eficazes. O estudo vem ainda contribuir para um
melhor conhecimento da influéncia das varidveis sociodemogréficas na frequéncia de

utilizac@o das estratégias e na eficicia das mesmas.

O estudo contribui, deste modo, para aumentar a escassa informacdo existente nesta
area, minimizando algumas das lacunas existentes na investigacdo da influéncia das
criancas, nomeadamente, a forma como influenciam e o impacto das varidveis

sociodemogréficas.
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z

Um importante contributo académico desta pesquisa € examinar a influéncia das
criancas numa cultura diferente da norte-americana, enriquecendo assim a escassa

informacao existente sobre os paises europeus e, mais especificamente, sobre Portugal.

Esta pesquisa traz, ainda, alguns contributos para os pais dos adolescentes que sdao
confrontados com constantes pedidos, por parte dos seus filhos, que tém dificuldade em
recusar. Neste estudo, os pais poderdo encontrar algum conforto para o facto de ndo
cederem aos pedidos (nomeadamente quando os filhos utilizam determinadas
estratégias), ao verem ser algo comum entre os pais ndo apenas em Portugal, mas

também noutros paises como Israel e EUA (Shoham e Dalakas, 2006).

5.3. Limitagdes do Estudo

Algumas limitagdes metodoldgicas poderdo ser apontadas ao presente estudo. Apenas
foram contactadas para participar na investigacdo escolas dos concelhos de Leiria e
Batalha (distrito de Leiria), tendo apenas sido entregues questiondrios aos alunos nas
escolas que aceitaram participar no estudo, no decorrer do ano lectivo de 2007/2008.
Dado que se trata de uma amostra por conveniéncia nao € uma amostra representativa
dos estudantes do 3° ciclo, ndo sendo por isso possivel extrapolar os dados para a

realidade portuguesa.

A utilizacdo deste tipo de técnica de recolha de dados através de questionario de auto-
-preenchimento apresenta alguns inconvenientes. Podem ndo ter sido as maes a
preencher os questiondrios e mesmo tendo sido as maes a responder ha a possibilidade
destas terem reportado o desejado e ndo o real, enviesando assim os resultados. As
estratégias chorar, mentir e chantagear foram mencionadas como nunca ou pouco
utilizadas, o que pode estar relacionado com o facto de as maes terem alguma
relutancia em afirmar que os seus filhos recorrem a estratégias negativas, optando por
dar uma resposta socialmente aceite. Estas situacdes ji foram assinaladas noutros
estudos (Belch et al., 1980; Olson e Rabunsky, 1972), o que indicia que as percepcdes

ndo sdo necessariamente o espelho dos comportamentos reais.
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Este estudo utiliza o questiondrio de auto-preenchimento para recolha dos dados
relativos a percepcdo que as mades t€m sobre as estratégias utilizadas pelos filhos e a
eficdcia das mesmas, no entanto, caso se optasse pela observacdo, poder-se-ia analisar a
interaccao entre os pais e os filhos, apurando o comportamento real das criangas e as

respostas dos pais.

A composi¢do da amostra, no que diz respeito ao estado civil da mie, ndo permitiu que
se aprofundasse mais a andlise. A grande concentragdo de respostas e a consequente
falta de base de andlise nao possibilitaram um estudo mais detalhado a influéncia do
estado civil da mae. Assim, ndo foram estudados separadamente os resultados das maes
sozinhas que nunca casaram dos das maes divorciadas/separadas, algo que Flurry

(2007) considera importante.

5.4. Recomendacaoes para Investigacdo Futura

Para ultrapassar as limitagdes anteriormente referidas da amostra por conveniéncia e do
relato de comportamentos desejados (socialmente aceites), considera-se que, no futuro,
deverdo ser feitos esforcos no sentido de utilizar uma amostra representativa da
populacdo para que se possa proceder a generalizacdes e adoptar uma metodologia

qualitativa  (complementar), nomeadamente, observagcdo ou entrevistas em

profundidade.

Futuras pesquisas deverdo contemplar uma andlise mais aprofundada as estruturas
familiares, dado que este estudo revelou que o estado civil da mae influencia a eficacia
das estratégias de influéncia, sendo por isso uma das varidveis sociodemograficas a ter
em atencdo. Poderdo ainda ser analisadas outras varidveis sociodemogréficas de forma a
apurar a sua influéncia na escolha das estratégias e na eficicia das mesmas, como a

influéncia dos media e das novas tecnologias.

Para enriquecer o conhecimento da influéncia das criancas, parece-nos ser importante
fazer este estudo noutras culturas/paises e comparar os resultados. A realizacdo de
estudos semelhantes em diferentes dreas geogréficas permitird consolidar os resultados

deste estudo e aumentar o conhecimento sobre esta tematica.
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Serd igualmente interessante alargar o estudo a criancas de outras faixas etdrias na
medida em que, os diferentes grupos etdrios terdo diferentes tipos de interac¢do com 0s
pais, resultantes, entre outros factores, dos diferentes niveis de desenvolvimento
cognitivo. Assim, ao analisar-se uma maior amplitude etdria, poderdo ser apuradas
maiores diferencas nas estratégias de influéncia utilizadas pelas criangas e na eficicia

das estratégias junto dos pais.

O estudo analisa apenas a perspectiva das maes sobre a influéncia das criangas, porém,
varios autores (Beatty e Talpade, 1994; Cowan e Avants, 1988; Palan e Wilkes, 1997,
Shoham e Dalakas, 2005) apuraram existir diferengas perceptuais entre a opiniao dos
pais e dos filhos. Por norma pais e filhos discordam no que diz respeito a influéncia
relativa que cada membro exerce e as perspectivas do pai e da mie nao sdo
coincidentes. A inclusdo na pesquisa da perspectiva do pai permitiria aprofundar a
compreensdo do impacto das diferengas entre sexos nas estratégias de influéncia social
utilizadas, pois vdrios estudos t€m evidenciado que as estratégias utilizadas variam de
acordo com o alvo que se tenta influenciar (Cowan et al., 1984; Falbo e Peplau, 1980).
Neste contexto de divergéncia de opinides, seria pertinente desenvolver um estudo
multi-membros, analisando a perspectiva nao s6 das maes, mas também dos pais e dos

filhos, contribuindo assim para um conhecimento mais amplo.

O presente estudo analisa as estratégias utilizadas pelos adolescentes de uma forma
geral, nao sendo especifico ao produto. A op¢ao de o fazer prende-se com o facto de
esta ser uma area pouco explorada na maioria dos paises e em Portugal, pelo que se
optou por generalizar. Mais ainda, no estudo de Shoham e Dalakas (2006) ndo se
verificaram diferencas ao nivel da frequéncia e da eficicia das estratégias utilizadas para
influenciar a compra de cereais de pequeno-almogo e sapatilhas, tendo os autores
concluido que as estratégias de influéncia ndo dependem dos produtos. Por outro lado,
Mehrotra e Torges (1977) concluiram que as varidveis que determinam a probabilidade
das maes cederem a influéncia das criancas sdo especificas para cada produto. Alguns
estudos tém revelado que a influéncia das criancas depende da categoria de produto em
analise, mas serd que as estratégias que a crianca utiliza dependem da categoria? Para
aprofundar melhor esta questdo, a investigacdo futura deverd estender a andlise a

categorias especificas de produtos.
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Como sugerido no estudo de Palan e Wilkes (1997), seria importante analisar as
motivagdes subjacentes ao uso das estratégias, porque a escolha das estratégias dos
adolescentes pode ser influenciada pela expectativa que estes t€ém quanto a resisténcia
por parte dos pais a sua tentativa de influéncia (Cowan e Avants, 1988; Manchanda e

Moore-Shay, 1996).

Seria ainda pertinente analisar as estratégias que os pais utilizam com os filhos para os
influenciar (frequéncia e sucesso), hd semelhanca do que fizeram Cowan e Avants

(1988) e Palan e Wilkes (1997).

Por ultimo e em jeito de conclusdo final, gostariamos de enfatizar que os apontamentos
referentes a cuidados que devem ser observados em investigacao futura em nada
diminuem as conclusdes obtidas nesta Dissertacdo, que, sendo uma abordagem
essencialmente exploratéria, abre novas pistas aos marketeers para actuagdes

estratégicas e operacionais mais orientadas para as necessidades do(s) seu(s) target(s).
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Anexo 1 - Carta Enviada as Escolas

Exma. Sra. Presidente do Conselho Directivo

Venho por este meio solicitar a colaboracdo da Vossa escola na minha dissertacdo de
mestrado.

Encontro-me actualmente a elaborar a dissertacdo no ambito do mestrado de Marketing
do Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa, na drea de comportamento
do consumidor. A dissertacdo analisard a perspectiva das maes sobre a influéncia dos
seus filhos (entre os 12 e os 15 anos e a frequentar o 7°, 8° ou 9° ano de escolaridade)
nas decisdes, mais especificamente as estratégias que estes utilizam para as influenciar.

Neste sentido, solicitava a vossa colaboracao para:
e Entrega dos questiondrios aos alunos dos 7°, 8° e 9° anos (com idades
compreendidas entre os 12 e os 15 anos);
e Explicacdo dos procedimentos aos alunos: solicitar aos alunos a entrega do
questiondrio as suas maes e recolha dos mesmos apds o preenchimento por parte
das maes (entregando-os ao professor responsavel).

Agradecia a confirmag@o do nimero de alunos que se encontram a frequentar os anos
escolares acima mencionados bem como as suas idades, para que se proceda a entrega

na Escola do nimero exacto de questiondrios necessarios e se calcule a taxa de resposta.

Segue em anexo o questiondrio que estd a ser pré-testado e que nao sofrerd alteracdes
significativas ao nivel do contetdo.

Caso aceitem colaborar entregarei nas proximas semanas a versao final do questionério
para que seja entregue aos alunos.

Aguardo confirmagao da Vossa disponibilidade para colaborar neste projecto.

Estou ao dispor para qualquer esclarecimento adicional, através dos seguintes contactos:
<e-mail> ou <telefone> ou <morada>.

Grata pela colaboragdo e atencdo dispensada.
Com os meus melhores cumprimentos,

Ana Cristina Concei¢do Valente Rei
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Anexo 2 — Questiondrio
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Obrigada pela sua colaboracdao neste questionario. Este estudo insere-se no ambito do
mestrado de Marketing do ISCTE e tem por objectivo compreender as estratégias de influéncia
utilizadas pelas criancas. A sua participacao ira contribuir para um melhor conhecimento
da tomada de decisao das familias.

Nao hda respostas certas nem erradas, pelo que pedimos que responda com sinceridade. O
guestionario demora cerca de 15 minutos a ser preenchido. A informacdao recolhida é
anénima e confidencial.

Para facilitar a leitura do questionario, este foi elaborado utilizando sempre o género masculino
para nos referirmos ao(a) seu(sua) filho(a).

Este questionario tem como destinatarias as maes com filhos com idades compreendidas entre
0s 12 e os 15 anos que se encontrem a frequentar os 79, 8% ou 9° anos. Caso tenha mais do
que um filho devera focar-se sempre no seu filho que lhe entregou este questionario.

Parte I — ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA DAS CRIANCAS

1. Imagine que o seu filho quer ir ao cinema ou a uma festa ou a qualquer sitio importante para
ele, ou que ele quer que lhe compre determinada peca de roupa que ele deseja muito, em
suma, imagine que o seu filho deseja qualquer coisa para a qual necessita da sua permissao.
O que é que ele faz para obter a sua permissao, quais as estratégias que ele
utiliza?

Instrucoes de Preenchimento:
Assinale com um (X) o nimero que melhor descreve a frequéncia com que o seu filho utiliza essa

forma de actuar (estratégia) consigo, quando se trata de algo importante para ele.
APENAS 1 RESPOSTA POR FRASE

Nunca

0
o
3
]
=
o

Ele pede-me simplesmente para
concordar com ele, sem qualquer outro 1 |:| 2
tipo de reaccdo (ex. mae posso ir? mae
compras-me as calgas?)

Ele diz-me que fara algo de especial se

eu concordar com ele / Compromete-se a 1 |:|
ter determinado comportamento
(ex. arrumar o quarto, estudar)

~N

(1)

~N

(2)

Ele diz piadas tentando levar a dele

(3) avante L |:|
Ele suplica ou implora para que eu

(4) concorde com ele (ex. por favor, por 1 |:|
favor)

Ele diz-me que os seus amigos tém/vao
(5) (ex. "Os meus amigos tém este jogo” ou 1 |:| 2
"Os meus amigos véo a festa”)

Ele raciocina comigo, tentando
(6) argumentar o seu pedido logicamente /
Ele explica-me as razbes da sua escolha

~N

Ele diz-me que quer, apenas
@) mencionando os seus desejos L |:| 2

Ele diz-me que precisa ndo mencionando 1 |:|
razdes

~N

(8)

9) Ele chora para conseguir o que quer 1 |:| 2

Ele torna-se especialmente afectuoso,
falando e agindo de uma forma meiga, 1 |:| 2
para conseguir que concorde com ele
(ex. dizendo mamé& ou abragando)

~N

(10)

]
wil = =l = =l = === ==
Oooooooo0o o0
OoooooOoo0o OO0
wil = =l ==l = fal= == =
O oooooOOoo0o0 OO0
DO OoOoOoOoOoO0O0O O O

Ele persiste (pede repetidamente) até eu 1 |:|

(ny ficar irritada
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Nunca

Ele faz-me sentir culpada, na esperancga

que eu concorde com ele (ex. diz que 1 |:|
comprei para o irmao(d) / pai e que nao

estou a comprar para ele)

(12)

Ele tenta negociar algo com que ambos
concordamos (ex. se eu comprar cereais 1 |:|
de chocolate ele sé os come uma vez por

semana)

Ele vai-me lembrando repetidamente o
(14) que quer / Ele pede repetidamente, no 1 |:|
entanto, tenta ndo me irritar

(13)

Ele torna-se menos afectuoso, age
friamente, faz beicinho, fica amuado em 1 |:|
siléncio ou ignora-me (ex. afasta-se e

deixa de falar)

Ele irrita-se, fica zangado, demonstra
(16) mau feitio, raiva e grita tentando obter o 1 |:|
meu consentimento

(15)

(17) Ele apela ao meu amor e afeigdo por ele 1 |:|
(18) Ele pede-me de uma forma que parece 1 |:|
razoavel para mim
(19) Ele faz o que quer / toma as decisGes 1 |:|
(20) Ele lisonjeia-me/elogia-me para 1 |:|
conseguir o que quer
(21) Ele fala num tom de voz queixoso 1 |:|
Ele oferece-se para assumir o custo
(22) pagando parte ou a totalidade 1 I:I
Ele diz o que lhe agrada ou desagrada
relativamente a determinada compra ou 1 |:|
(23) ; e .
situagao (ex. ele diz que gosta da
camisola, que lhe fica muito bem)
Ele faz algo de bom antes de me pedir/
(24) tentar convencer (ex. arruma o quarto ou 1 |:|
faz os trabalhos de casa 1° e depois
pede)
Ele ameaga que se ndao o deixar ir / se
(25) nao comprar ele faz algo (ex. deixar de 1 |:|

comer ou estudar)

Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes
(26) em discussao 1 |:|

Ele utiliza determinados contextos ou

pessoas para indirectamente conseguir o 1 |:|
27) que quer (ex. pedir a uma 34 pessoa que

peca por ele ou colocar o produto no

cesto das compras e esperar que ndo

digam nada)

(28) Ele diz-me o qudo importante é o pedido 1 |:|

Ele pede ao pai quando acha que eu vou
dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra 1 |:|

(29) 2
pessoa responsavel pelo adolescente) e
diz que essa pessoa ja aprovou o pedido
(30) Ele mente para conseguir o que quer 1 |:|

O O o odotooodotdod o o O
0O O O odtooboodotdond o o
O O O odoodotdond o o
O O o odooodotdod o o
DDDDDDDD&DDDDDDD

[ ]
[]
[]
[ ]
n

[]
[]
[]
[]
=
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0
0
3
o
=
0

N

O O o odotoodotdod o o O

(1 [
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2. Das estratégias listadas quais aquelas que considera que sdo mais eficazes, quais as que

(31)

(32)

(33)

(34)

(35)

(36)

(37)

(38)

(39)

(40)

(41)

(42)

(43)

(44)

(45)

(46)

(47)

(48)

fazem com que ceda mais facilmente ao pedido do seu filho?

Instrucdes de Preenchimento:

Assinale com um (X) o nimero que melhor descreve o grau de sucesso que o seu filho teria, utilizando
essa forma de actuar (estratégia) para conseguir o que quer da sua parte.

APENAS 1 RESPOSTA POR FRASE

Nenhum Muito
Sucesso Sucesso

Ele pede-me simplesmente para

concordar com ele, sem qualquer outro 1 |:| 2
tipo de reacgao (ex. mae posso ir? mae

compras-me as calgas?)

Ele diz-me que fard algo de especial se

eu concordar com ele / Compromete-se 1 |:| 2
a ter determinado comportamento

(ex. arrumar o quarto, estudar)

Ele diz piadas tentando levar a dele
avante L |:|

Ele suplica ou implora para que eu
concorde com ele (ex. por favor, por 1 |:| 2
favor)

Ele diz-me que os seus amigos tém/vao
(ex. "Os meus amigos tém este jogo” ou 1 |:| 2
"Os meus amigos véo a festa”)

Ele raciocina comigo, tentando
argumentar o seu pedido logicamente / 1 |:| 2
Ele explica-me as razbes da sua escolha

Ele diz-me que quer, apenas 1 |:| 2
mencionando os seus desejos

Ele diz-me que precisa ndo mencionando 1 |:|
razées

Ele chora para conseguir o que quer 1 |:| 2

Ele torna-se especialmente afectuoso,
falando e agindo de uma forma meiga, 1 |:|
para conseguir que concorde com ele

(ex. dizendo mamé& ou abracando)

Ele persiste (pede repetidamente) até eu 1 |:|
ficar irritada

Ele faz-me sentir culpada, na esperanga
que eu concorde com ele (ex. diz que 1 |:|
comprei para o irmdo(a) / pai e que ndo

estou a comprar para ele)

Ele tenta negociar algo com que ambos
concordamos (ex. se eu comprar cereais 1 |:| 2
de chocolate ele s6 os come uma vez por

semana)

Ele vai-me lembrando repetidamente o
que quer / Ele pede repetidamente, no 1 |:|
entanto, tenta ndo me irritar

Ele torna-se menos afectuoso, age
friamente, faz beicinho, fica amuado em 1 |:| 2
siléncio ou ignora-me (ex. afasta-se e

deixa de falar)

Ele irrita-se, fica zangado, demonstra

mau feitio, raiva e grita tentando obter o 1 |:| 2
meu consentimento

Ele apela ao meu amor e afeigdo por ele 1 |:| 2

(1 OO OO O OO OO0 O/o o od; o o
(1 OO OO O OO OO0 O/o o od; o o
(1 O 0O OO OO OO0 omfdcod: O O
(1 O 0O OO OO OO0 omfdcod: O O
(1 OO OO O OO OO0 O/o o od; o o
(1T O 0O OO O OO OO 0O OO OO O3 O O

Ele pede-me de uma forma que parece 1 |:|
razoavel para mim
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(49)

(50)

(51)

(52)

(53)

(54)

(55)

(56)

(57)

(58)

(59)

(60)

Nenhum
Sucesso
Ele faz o que quer / toma as decisdes 1 |:|
Ele lisonjeia-me/elogia-me para 1 |:|
conseguir o que quer
Ele fala num tom de voz queixoso 1 |:|
Ele oferece-se para assumir o custo
pagando parte ou a totalidade 1 |:|

Ele diz o que Ihe agrada ou desagrada
relativamente a determinada compra ou 1 |:|
situacdo (ex. ele diz que gosta da

camisola, que lhe fica muito bem)

Ele faz algo de bom antes de me pedir/

tentar convencer (ex. arruma o quarto 1 |:|
ou faz os trabalhos de casa 1° e depois

pede)

Ele ameaca que se ndo o deixar ir / se
ndo comprar ele faz algo (ex. deixar de 1 |:|
comer ou estudar)

Ele insiste em ter/ir, acabando por vezes

em discussao 1 |:|

Ele utiliza determinados contextos ou

pessoas para indirectamente conseguir o 1 |:|
que quer (ex. pedir a uma 32 pessoa que

peca por ele ou colocar o produto no

cesto das compras e esperar que nao

digam nada)

Ele diz-me o qudo importante é o pedido 1 |:|

Ele pede ao pai quando acha que eu vou
dizer ndo ou pede 1° ao pai (ou outra 1 |:|
pessoa responsavel pelo adolescente) e
diz que essa pessoa ja aprovou o pedido

Ele mente para conseguir o que quer 1 |:|

O O O OO OO0

(1 [

Parte II - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

Instrucoes de Preenchimento:
Assinale com um (X) o quadrado que corresponde a sua situacdo. APENAS 1 resposta por pergunta

(61)

(62)

(63)

12 anos
IDADE (do filho) 1 |:|
Masculino
SEXO (do filho) 1 |:|
Sim
Tem outros filhos a residir no lar? 1 |:|

13 anos

2 []

Feminino

; BUSINESS SCHOOL

Muito
Sucesso

DDDD&DDDD
DDDD&DDDD
DDDD&DDDD
DDDD&DDDD

0O
0O
0O
0O

14 anos 15 anos Outra
s « [ s [
(termine)

O O O OO O 0O 0O

(1 [
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Sem .
escolaridade 19 ciclo 20 ciclo 39 ciclo sef::::‘éc:'io Ensino
ou (42 classe) (6° ano) (99 ano) Superior
- (120 ano)
incompleta

© Irerirssove 1 L] 2] -0 -« s [

Casada/vive Casada/vive

maritalmente maritalmente DU B
Solteira (com o paido | (ndo com o pai ou Viava Outra
P P Separada

filho) do filho)
(65) f;}\'goo il 1 [] 2 [] 3 [] a [] s[] e[ ]

Menos de 35-44 45-54 55-64 Mais de
25-34 anos
25 anos anos anos anos 64 anos

(66) IDADE (MAE) 1 D 2 D 3 D 4 D 5 D 6 D

Menos de 600 a 1050 a 1500 a 1875 a Mais de
600€ 1050€ 1500€ 1875€ 2500€ 2500€

RENDIMENTO LIQUIDO

(67) MENSAL* (AGREGADO 1 |:| 2 |:| 3 |:| 4 |:| 5 |:| 6 |:|

FAMILIAR)
* depois de deduzidos os impostos

7° Ano 8° Ano 9° Ano

ANO ESCOLAR A FREQUENTAR
(68)  (do filho): 1 |:| 2 |:| 3 |:|

ESCOLA (do filho):

Caso esteja interessada em receber um resumo das principais conclusoes deste
estudo, deixe o seu contacto para se proceder ao envio do mesmo.

NOME:

MORADA:

CODIGO POSTAL: = LOCALIDADE:

TELEFONE: TELEMOVEL: E-MAIL:

A informacao recolhida é anénima e confidencial.
Por favor confirme que todas as perguntas foram respondidas.

Apés o preenchimento agradeco que devolva o questionario ao seu filho para ser
entregue na escola.

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAO.
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Anexo 3 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD
de Fisher) da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por
Idade da Crianca

Multiple Comparisons

LSD
Mean
(1) Idade (J) Idade Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable Crianca Crianca (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Ele diz piadas 12 anos 13 anos -42,632515*[18,773927 ,024 -79,50323 -5,76179
tentando levar a dele 14 anos 8,855000 |18,190054 627 -26,86903 4457903
avante 15 anos 15,175514 |21,011614 ,470 -26,08987 56,44090
13 anos 12 anos 42,632515* [18,773927 ,024 5,76179 79,50323
14 anos 51,487515* [16,616373 ,002 18,85408 84,12094
15 anos 57,808029* [19,665037 ,003 19,18723 96,42883
14 anos 12 anos -8,855000 |18,190054 627 -44,57903 26,86903
13 anos -51,487515* | 16,616373 ,002 -84,12094 -18,85408
15 anos 6,320514 [19,108413 741 -31,20711 43,84814
15 anos 12 anos -15,175514 [21,011614 470 -56,44090 26,08987
13 anos -57,808029* | 19,665037 ,003 -96,42883 -19,18723
14 anos -6,320514 [19,108413 741 -43,84814 31,20711
Ele faz o que quer / 12 anos 13 anos 4,105310 |16,394762 ,802 -28,09333 36,30395
toma as decis6es 14 anos -24,274317 |15,795164 125 -55,29537 6,74674
15 anos -39,288692* | 18,421586 ,033 -75,46793 -3,10945
13 anos 12 anos -4,105310 [16,394762 ,802 -36,30395 28,09333
14 anos -28,379626 |14,492773 ,051 -56,84284 ,08358
15 anos -43,394002* |17,317854 ,012 -77,40556 -9,38245
14 anos 12 anos 24274317 [15,795164 125 -6,74674 55,29537
13 anos 28,379626 |14,492773 ,051 -,08358 56,84284
15 anos -15,014375 |16,751330 ,370 -47,91330 17,88455
15 anos 12 anos 39,288692* [18,421586 ,033 3,10945 75,46793
13 anos 43,394002* [17,317854 ,012 9,38245 77,40556
14 anos 15,014375 |16,751330 ,370 -17,88455 47,91330
Ele oferece-se para 12 anos 13 anos -46,240079* |19,880914 ,020 -85,28551 -7,19465
assumir o custo 14 anos -64,635317*|19,187179 ,001 -102,31828 -26,95236
f;gﬁg:gepa”e oua 15 anos -46,590125* | 22,349334 ,038 -90,48345 -2,69680
13 anos 12 anos 46,240079* [19,880914 ,020 7,19465 85,28551
14 anos -18,395238 |17,654559 ,298 -53,06819 16,27771
15 anos -,350046 |21,048238 ,987 -41,68806 40,98797
14 anos 12 anos 64,635317* [19,187179 ,001 26,95236 102,31828
13 anos 18,395238 |17,654559 ,298 -16,27771 53,06819
15 anos 18,045192 |20,394249 377 -22,00841 58,09880
15 anos 12 anos 46,590125* [22,349334 ,038 2,69680 90,48345
13 anos ,350046 [21,048238 ,987 -40,98797 41,68806
14 anos -18,045192 |20,394249 377 -58,09880 22,00841

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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Anexo 4 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD
de Fisher) da Eficdcia das Estratégias de Influéncia por Idade da

Crianca
Multiple Comparisons
LSD
Mean
(I) Idade (J) Idade Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable  Crianca Crianca (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Eficacia_Ele tenta 12 anos 13 anos -11,242340 [19,435646 ,563 -49,41421 26,92953
negociar algo com 14 anos 35,894990 |18,842570 ,057 -1,11207 72,90205
ggs;ﬁ;";os 15 anos 34,835636 |21,750683 110 -7,88300 77,55427
13 anos 12 anos 11,242340 |19,435646 ,563 -26,92953 49,41421
14 anos 47,137330* [17,179185 ,006 13,39718 80,87748
15 anos 46,077976* |20,326686 ,024 6,15609 85,99986
14 anos 12 anos -35,894990 |18,842570 ,057 -72,90205 1,11207
13 anos -47,137330* |17,179185 ,006 -80,87748 -13,39718
15 anos -1,059354 [19,760371 ,957 -39,86899 37,75028
15 anos 12 anos -34,835636 |21,750683 110 -77,55427 7,88300
13 anos -46,077976* | 20,326686 ,024 -85,99986 -6,15609
14 anos 1,059354 |19,760371 ,957 -37,75028 39,86899
Eficacia_Ele apela 12 anos 13 anos -49,382252* [19,915990 ,013 -88,49753 -10,26698
ao meu amor e 14 anos -44,169165* | 19,228136 ,022 -81,93348 -6,40485
afeigéo por ele 15 anos -17,550294 |22,376072 433 -61,49720 26,39661
13 anos 12 anos 49,382252* [19,915990 ,013 10,26698 88,49753
14 anos 5,213086 [17,548778 767 -29,25295 39,67912
15 anos 31,831957 [20,950585 129 -9,31528 72,97919
14 anos 12 anos 44,169165* [19,228136 ,022 6,40485 81,93348
13 anos -5,213086 |17,548778 767 -39,67912 29,25295
15 anos 26,618871 [20,297822 ,190 -13,24633 66,48407
15 anos 12 anos 17,550294 |22,376072 433 -26,39661 61,49720
13 anos -31,831957 |20,950585 129 -72,97919 9,31528
14 anos -26,618871 |20,297822 ,190 -66,48407 13,24633
Eficacia_Ele 12 anos 13 anos -41,072694* [19,915058 ,040 -80,18669 -1,95870
oferece-se para 14 anos -53,324622* | 19,195240 ,006 -91,02487 -15,62438
azszz‘é? ;‘:tsfou a 15 anos -38,966387 |22,372229 ,082 -82,90637 4,97360
fotg" da dep 13 anos 12 anos 41,072694* [19,915058 ,040 1,95870 80,18669
14 anos -12,251928 |17,408373 482 -46,44269 21,93884
15 anos 2,106308 [20,859310 ,920 -38,86224 43,07486
14 anos 12 anos 53,324622* [19,195240 ,006 15,62438 91,02487
13 anos 12,251928 |17,408373 482 -21,93884 46,44269
15 anos 14,358235 |20,173213 477 -25,26279 53,97926
15 anos 12 anos 38,966387 [22,372229 ,082 -4,97360 82,90637
13 anos -2,106308 (20,859310 ,920 -43,07486 38,86224
14 anos -14,358235 (20,173213 477 -53,97926 25,26279

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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Anexo 5 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD
de Fisher) da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por

Ano Escolar que a Crianca Frequenta

Multiple Comparisons

LSD
Mean
(1) Ano Escolar (J) Ano Escolar Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable Crianca Frequenta Crianca Frequenta (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Ele diz piadas 72 Ano 82 Ano -,205957 |15,341370 ,989 -30,33578 29,92386
tentando levar a dele 9 Ano 36,587704* | 16,442956 ,026 4,29441 68,88099
avante 8° Ano 72 Ano ,205957 |15,341370 ,989 -29,92386 30,33578
9° Ano 36,793661* | 16,972414 ,031 3,46054 70,12679
9° Ano 72 Ano -36,587704* | 16,442956 1026 -68,88099 -4,29441
82 Ano -36,793661* | 16,972414 ,031 -70,12679 -3,46054
Ele chora para 7° Ano 82 Ano 21,391438 | 12,324091 ,083 -2,81257 45,59545
conseguir o que 92 Ano 30,958560* | 13,209022 ,019 5,01658 56,90054
quer 82 Ano 72 Ano -21,391438 [12,324091 ,083 -45,59545 2,81257
9° Ano 9,567122 |13,634348 483 -17,21018 36,34442
9° Ano 7° Ano -30,958560* | 13,209022 019 -56,90054 -5,01658
82 Ano -9,567122 |13,634348 483 -36,34442 17,21018
Ele oferece-se para 7° Ano 82 Ano -30,682631 |16,227929 ,059 -62,55406 1,18880
assumir o custo 9° Ano -51,009947* | 17,433769 ,004 -85,24963 -16,77027
&igﬁg;’gepa”e oua  Tgeano 72 Ano 30,682631 |16,227929 1059 -1,18880 62,55406
92 Ano -20,327316 |17,995077 ,259 -55,66940 15,01477
9° Ano 7° Ano 51,009947* | 17,433769 ,004 16,77027 85,24963
82 Ano 20,327316 |17,995077 ,259 -15,01477 55,66940

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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Anexo 6 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD
de Fisher) da Eficdcia das Estratégias de Influéncia por Ano Escolar que

a Crianga Frequenta

Multiple Comparisons

LSD
Mean )
(1) Ano Escolar (J) Ano Escolar Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable Crianca Frequenta Crianca Frequenta (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Eficacia_Ele 7° Ano 8% Ano -34,125411*[14,255716 ,017 -62,12423 -6,12660
persiste (pede 9° Ano -6,070263 |15,274764 691 -36,07053 23,93001
’eip;’;'::‘mﬁggea) at®  TgeAno 72 Ano 34,125411* [ 14,255716 017 6,12660 62,12423
92 Ano 28,055148 |15,762049 ,076 -2,90217 59,01246
9° Ano 7° Ano 6,070263 |15,274764 ,691 -23,93001 36,07053
8° Ano -28,055148 | 15,762049 ,076 -59,01246 2,90217
Eficacia_Ele pede 7° Ano 8° Ano -43,493149* | 15,317784 ,005 -73,57845 -13,40785
ao pai quando acha o
que eu vou dizer ndo 92 Ano -10,943740 |16,435522 ,506 -43,22437 21,33689
ou pede 1° ao pai 82 Ano 72 Ano 43,493149* [ 15,317784 ,005 13,40785 73,57845
(ou outra pessoa .
responsavel pelo 92 Ano 32,549408 |16,898177 ,055 -,63991 65,73872
adolescente) e diz g2 Ano 7% Ano 10,043740 | 16,435522 506 |  -21,33689 4322437
que essa pessoa ja .
aprovou o pedido 82 Ano -32,549408 |16,898177 ,055 -65,73872 ,63991

*. The mean difference is significant at the .05 level.
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Anexo 7 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD
de Fisher) da Frequéncia de Utilizacdo das Estratégias de Influéncia por
Nivel de Escolaridade da Mae

Multiple Comparisons

L3D
Mean
(1) Nivel (J) Nivel Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable Escolaridade Mae Escolaridade Mae (I-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Ele suplica ou 1*ciclo (4* classe) 2*ciclo (6° ano) 47129902 |25,0280045 J0E1 -2 12696 96,38676
implora para que eu oumenos ¥ ciclo (9° ano) 74932292 (25 342472 003 2516003 12470455
concorde com ele ; 4
Ensomo secundario G5,186828* |25 485236 011 1513418 115,23848
(12° ana)
Ensino Superior 96,551559* [ 24 988784 000 47 47394 14562918
2% ciclo (6° ano) 1% ciclo (4 classe)
oU Menos -47 129802 [25080045 061 -96, 38676 2,12696
A ciclo (9° ana) 27802390 [20,896470 Jlad -13,23799 G8,84277
Ensino secundano |40 0sgo26 |21,069381 392 | 2332304 50,43690
(12° ano)
Ensino Superior 49 421657* |20 466091 016 9 22654 89 61677
3°ciclo (9° ano) 1° ciclo (47 classe) .
Ul MEnos -74 932292% |25 342472 003 -124 70455 -25 16003
2°ciclo (6° ano) -27,802390 [20,896470 184 -68,84277 13,23799
Ensino Secundanc | g 745464 |21,381090 649 | 5173763 32,24670
(12° ano)
Ensino Superior 21619267 |20, 736848 2499 -19 20581 6244435
Ensine secunddrio  1° ciclo (4% classe) .
(12 ano) T - -65,186828* |25 485236 011 -115,23948 -15,13418
2°ciclo (6° ano) -18,056926 (21,069381 392 -59,43690 23,32304
3" ciclo (97 ano) 9745464 |21,381090 649 -32 24670 5173763
Ensino Superior 31,364731 (20,960664 135 9,80172 72,53118
Ensine Superior 1° ciclo (47 classe) .
ou menos -96 551559* |24 988754 Jooo -145 62918 -47 47394
2°ciclo (6° ano) -49 421657+ (20466091 016 -89 61677 -9,22654
3" ciclo (97 ano) -21 619267 |20, 736848 2499 -62 44435 19,20581
Ensino secundario
(12° ana) -31,364731 |20,960664 1358 -T253118 980172
Ele dizzme que quer,  1°ciclo (4*classe)  2°ciclo (6° ano) 38869502 [25263703 124 -10,74928 a8,483828
apenas oumenos 3" ciclo (9° ano) 51,070436% | 25 518325 046 895157 101,18830
mencionando 05 ; i
Ensino secunddrio
seus desejos (12° ana) 48 822980 [25656984 058 -1,56822 9921418
Ensino Superior 80,022545* (25118194 ooz 30,68955 129,35554
2*ciclo (6° ano) 1% ciclo (4° classe)
oU Menos -3 869502 [25263703 24 -83,48828 10,74928
3" ciclo (97 ano) 12200833 (20578288 5563 -28 21553 5261740
Ensino secundario
(12° ano) 9953478 |20,749983 632 -30,80020 50,70716
Ensino Superior 41,153042* [ 20,079957 041 1,71532 20,59077
3% ciclo (9° ano) 1% ciclo (4 classe) .
PTp— -51,070436% [25,518325 045 -101,18930 -,85157
2% ciclo (6° ano) -12,200933 20578288 553 -52,61740 28,21553
Ensino secunddrio
(12° ana) -2.247455 121,059251 915 -43 60855 3911364
Ensino Superior 28952109 20399386 156 -11,11289 69,01720
Ensine secunddrio  1° ciclo (4% classe)
(12 ano) T - -48 822980 |25 656954 058 -99 21418 1,56822
2% ciclo (6° ano) -9953478 |20,749983 632 -50,70716 20,80020
3 ciclo (9° ano) 2247455 (21,059251 915 -39, 11364 43 60855
Ensino Superior 31,199564 |20,572574 130 -9,20568 71,60481
Ensino Superior 1° ciclo (47 classe) .
ol Menos -80,022545% (25118194 002 -129,35554 -30,68955
2% ciclo (6° ano) -41.153042* [ 20,079957 041 -80,59077 -1,71532
3 ciclo (9° ano) -28952109 |20,399386 156 -69, 01720 11,11299
Ensino secundario
(12° ano) -31,199564 (20572574 130 -71,60481 9,20568
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Ele D_E'FSiSte (DEUE’ 1°ciclo (4% classe} 27 ciclo (B° ano) 33405153 |24,736505 ATT -1517717 81,08747
repetidamente) até ou menos 3° ciclo (9° ano) 62,065518* | 24,098636 013 12,95837 111,15266
eu ficar irritada ; 2
Ensino secundario
o 52711664 |25 104868 036 340588 102,01745
(12® ana)
Ensino Superior G9,585973 |24, 586644 005 21,29798 11787397
2% ciclo (6° ano) 1* ciclo (4° classe)
ou menos -33,405153 | 24736505 77 -81,98747 1517717
3 ciclo (9% ano) 28 650365 |20663152 166 -11,93192 69 23265
Ensino secundario
(12° ana) 19306511 |20,791548 353 -21,52794 6014096
Ensino Superior 36,180820 |20,162767 073 -3,41871 7578035
3 ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe) .
oU Menos -62,055518% | 24,992636 013 -111,15266 -12,95837
2° ciclo (6% ano) -28,650365 | 20663152 V166 -69,23265 11,93192
Ensino secundario
(12° ana) -9,343853 21102739 658 -50,78948 3210178
Ensino Superior 7,530456 |20,483512 713 -32,69902 4775993
Ensino secundario  1° ciclo (4% classe) .
(12° ano) ou menos -62,711664% | 25104868 036 -102,01745 -3,40588
2° ciclo (6% ano) -19,306511 |20,791548 353 -60,14096 2152794
3 ciclo (9% ano) 9343853 |21102734 658 -32 10178 5078948
Ensino Superior 16,874309 |20,613027 413 | 2360953 5735815
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -69,585973% | 24 586644 005 -117,87397 -21,29798
2° ciclo (6% ano) -36,180820 |20 162767 073 -T5,78035 341871
3*ciclo (9% ano) -7,530456 (20483512 713 -47,75993 3269902
Ensino secunddrio
(12° ano) -16,874309 |20,613027 413 -57,35815 2360953
Ele tenta negociar 1° ciclo (4% classe) 2% ciclo (6° ano) 12 410835 |232,0629532 605 -34 65240 5947407
algo com que Ou menas 3®ciclo (9% ana) 19,592608 |24,211993 419 -27,95974 6714496
ambos ; 2
Ensino secundario
concordamos (12° ano) -37,261313 |24 278796 125 -84 94486 1042224
Ensino Superior -66,790885* | 23 820600 005 -113,57454 -20,00723
2% ciclo (6° anao) 1% ciclo (4° classe)
oU Menos -12,410835 |23,962953 605 -59,47407 3465240
3*ciclo (9% ano) 7181773 (19822154 J17 -31,74893 4611248
Ensino secundario .
(12° ano} -49 672148% | 19903696 013 -88,76300 -10,58129
Ensino Superior -T9.201720% | 19342134 oan -117,18967 -41 21377
3 cicla (9° anao) 1% ciclo (4° classe)
oU Menos -19,592608 |24,211993 419 -67,14496 2795974
2° ciclo (6 ano) -7,181773 (19822154 T17 -46,11248 31,74893
Ensino secunddrio .
(12° ana) -66,853921% | 20,202836 005 -96,53229 -17,17556
Ensino Superior -86,383493* | 19, 649825 oao -124, 97574 -47 79124
Ensino secundario  1° ciclo (4% classe)
(12° ana) oU Menos 37261313 |24 278796 125 -10,42224 84 94486
2% ciclo (6% ano) 49 672148* | 19,903696 013 10,58129 88,76300
3®ciclo (9% ana) 56,853921% | 20,202836 005 17,17556 9553229
ENsino SUPENOr | 59 529571 |19,732079 135 | -68,28337 9,22423
Ensina Superior 1% ciclo (4° classe) .
oU Menos G6,790885* |23,820600 005 20,00723 113,57454
2% ciclo (6% ano) 792017207 | 19,342134 000 4121377 117,18967
3 ciclo (9% ano) 86,383493% | 19, 649825 000 4779124 12497574
Ensino secundario
(12° ana) 29529571 |19,732079 135 -9,22423 6828337
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Ele torna-se menos 1° ciclo (4* classe)  2°ciclo (6° ano) 57 323833% (23471241 015 11,22567 103,42199
afectuoso, age o0umenos 3° diclo (9° ano) £6,057106* | 23,820763 005 2017247 | 11374174
friamente, faz Ensi dari
beicinho, fica m”;'gﬂ;}ew" M0 1 39118503 | 23855357 102 773308 85,0717
amuado em siléncio Ensino S ) .
ou ignora-me . — - 1nsm|0(:ps|zr|0r} 73,979095% | 23,356734 002 28,10583 119,85236
° ciclo (6% ano ®ciclo (4% classe .
oU menos -57,323833* [ 23471241 015 | -103.42199 -11,22567
3° ciclo (9° ana) 9,633274 |19,728068 626 29,11319 48,37974
Ensino secundanio | o o0s239 |19,769824 358 | 5703372 2062324
{12° ana)
Ensine Superior 16,655262 [19,165202 385 -20,08572 54,20524
3% ciclo (8° ano) 1% ciclo (4® classe) .
oU manos ~66,057106" | 23,820763 005 | 11374174 20,17247
2° cicla (6° ana) -9,633274 |19,723068 626 -48,37974 2911319
Ensino Secundano | o sagsq3 |20,182546 168 |  -67.47955 11,80253
(12° ano)
Ensine Superior 7.021989 |19,501696 720 -31,45664 4550062
Ensino secundarioc  1®ciclo (4% classe)
(12+3n0) = -39,118503 |23,855357 102 -85,97117 773398
2° ciclo (6° ana) 18,205239 [19,769824 358 20,62324 57,02372
3°ciclo (9° ana) 27838513 [20,183546 168 -11,30253 §7,47955
Ensino Superior 34,860502 |19,633742 076 370071 73,42171
Ensino Superior 19 ciclo (4% classe) .
oU menos -73,079005* [ 23, 366734 002 | -119,85236 28,10583
2° cicla (6° ana) -16,655262 |19,165202 385 -54,20624 20,08572
2°ciclo (9° ana) 7021989 |19,591696 720 -45,50062 31,45664
Ensino secundario
(12 200) -34,360502 |19,633742 076 73,42171 370074
Ele irfita-se, fica 1°ciclo (4% classe)  2°ciclo (B°ano) 54,406863* [22.490312 016 10,23568 98,57814
zangado, demonstra  ou menos 3° ciclo (9° ana) 77,620774* |22, 726356 004 3208600 | 12225564
mau feitio, raiva e N -
: E d
grita tentando obter o (1”22'2ﬁ;}e°”” M | 6g 175155+ | 22,854856 003 2328791 | 11306240
meu consentimento ) )
Ensina Superior 97 674249* [ 22 331651 000 5371638 | 14163211
2° ciclo (6° ano) 19 ciclo (4% classe) .
oU menos -54,406863* | 22490312 016 9857314 10,23668
3° cicla (9° ana) 23213911 |18,696087 215 -13,50546 5993328
Ensino secundario
(12 ano) 13,768293 [18,852078 465 2325744 50,79403
Ensino Superior 43,267386* | 18,275523 018 7,37401 79,16076
3% ciclo (897 ano) 1% ciclo (4* classe) .
oU manoe 77,620774* | 22726356 001 | 12225664 -32,03500
2° cicla (6° ana) 23213911 |18,696087 215 -59,03228 13,50546
Ensino secundario
(12% ano) -9,445618 |19,133058 622 -47,02320 28,13197
Ensine Superior 20,053475 |18,565231 281 16,4080 56,51584
Ensino secundaric  1°ciclo (4* classe) .
(12* ano) ol menns -§8,175155" | 22 854856 003 | -113,06240 23,28791
2° cicla (6° ana) -13,768293 |18,852078 465 -50,79403 23,25744
3° ciclo (9° ana) 9,445618 |19,133058 622 -28,13197 47,02320
Ensino Superior 20490003 |18,722313 116 727178 §6,26907
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
oU Menos -97,674249% [ 22,381651 000 | -141,63211 53,71638
2° ciclo (6° ana) -43,267386% | 18,275523 018 79,16076 7,37401
3° cicla (9° ana) -20,053475 |18,565231 281 -56,51584 16,40889
Ensino secundario
(12 3n0) -29,499003 |18,722313 116 -66,26997 727178
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Ele apela ao meu 1°cicle (4° classe)  2°ciclo (6° ano) 47 761069 |24 353687 050 - 07041 95,59255
amor e afeigio por ou menos 2 ciclo (9° ano) 70,620000* | 24,556397 004 2239039 118,84961
ele . .
Ensino secundario
(12° ana) 34 268548 (24591916 164 -14,03082 82 56792
Ensino Superior 107 746763* |24 108383 000 6039707 155,09646
2° ciclo (6° ano) 1° ciclo (4% classe)
ou menos -47 761069 |24 353687 050 -95 59255 07041
3*ciclo (9° ano) 22858931 |20 567461 267 -17 53627 63,25413
Ensino secundario
(12° ana) -13,492520 |20,609356 513 -53,970949 26,985495
Ensino Superior 59 085694 | 20,030427 003 2064525 99,32614
3 ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -70,620000% | 24 556387 004 -118,84961 -22,39039
2% ciclo (6° ano) -22 858931 | 20567461 267 -63,25413 17 53627
Ensino secundério
(12° ana) -36,351452 |20,848988 naz -77,29960 4 59670
Ensino Superior 37126763 |20,276403 Rt -2,69679 76,95032
Ensino secunddrio  1° ciclo (4° classe)
(12° ana) ou menos -34 268548 |24 591916 164 -82 56792 14,03082
2° ciclo (6% ano) 13,492520 (20609856 513 -26,98595 53,97099
3 ciclo (9° ano) 36,351452 (20845998 oaz -4 59670 7729960
Ensino Superior 73,478214" | 20,319405 000 3357020 | 11333623
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -107 74676 | 24 108383 0on -155,09646 -60,39707
2% ciclo (6° ano) -59,985694* | 20, 030427 003 -99 32614 -20 64525
3 ciclo (9° ano) -37 126763 | 20276403 RiLE] -76,95032 2 B9G79
Ensino secundano | ;o 478514+ |20 319405 000 | 11233623 -33,57020
(12° ana)
Ele fala num tom de 1°cicle (4° classe)  2°ciclo (6° ano) 19,312854 |24,001449 423 -28,00325 66,62895
VOZ qUeiX0so ou menos 3 ciclo (9% ano) 3,709150 |24 377961 879 -44 16966 51,58797
Ensino secundario
(12° ana) 20978416 |24 446774 etk -27,03555 68,99233
Ensino Superior 77891517+ | 24,003571 001 3074801 125,03502
2° ciclo (6° ano) 1° ciclo (4% classe)
ou menos -19,312854 |24 091449 423 -66,62895 28,00325
3*ciclo (9° ano) -15,603704 |20,068012 437 -55 01769 2381028
Ensino secundério
(12° ana) 1,665562 |20151548 934 -37,912449 41 24361
Ensino Superior 58 578663* |19,611515 003 2006125 97,09608
3 ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe)
ou menos -3,709150 |24 377961 879 -51,58797 44 16966
2% ciclo (6° ano) 15,603704 (20068012 437 -23,81028 55,01769
Ensino secundério
(12° ana) 17 269265 (20493217 400 -22.97983 5751836
Ensino Superior 74 182367 | 19,962430 000 34 97575 113,38809
Ensino secunddrio  1° ciclo (4° classe)
(12° ana) ou menos -20,978416 |24 446774 381 -G8,99238 2703555
2° ciclo (6% ano) -1,665562 |20151548 934 -41 24361 3791249
3 ciclo (9° ano) -17 269265 | 20483217 400 -57,51836 2297983
Ensino S i
nsine =uperior 56,013102* | 20,046405 005 1754155 96, 28465
Ensino Superior 1* ciclo (4° classe) .
ou menos -77,891517% | 24 003571 001 -125,03502 -30,74801
2% ciclo (6° ano) -58,5678663* | 19611515 003 -97 09608 -20,06125
3 ciclo (9° ano) -74,182367* |19 962430 oan -113,28389 -34 97575
E”;'gﬁf}ec””da”” -56,913102* | 20,046405 005 | -0628465 | 1754155
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Ele oferece-se para 1° ciclo (4% classe) 2% ciclo (6° ano) 10,753431 |24 762744 664 -37,88093 5938730
assumir o custo au menos 3*ciclo (9% ano) -53,681739% | 25022637 032 -102,82654 -4.53694
pagando parte ou a ; -
totalidade [E,]”Eso'gﬁtf}“””dar"’ -61,668520* | 25164120 015 | -111,08119 -12,24585
Ensino Superior -87,569350* | 24 643103 oan -13596874 -39, 16996
2% cicla (6° anao) 1% ciclo (4° classe)
ou menos -10,753431 |24762744 664 -59,38780 37,88093
3*ciclo (9% ano) -64,435171% | 20,585148 002 -104,86468 -24 00566
Ensino secundario .
(12° ano) -72,421951% | 20,756900 001 -113,18878 -31,65512
Ensino Superior -08,322782% | 20122080 oan -137,84284 -58,80273
3 cicla (9° anao) 1% ciclo (4° classe) .
oU Menos 53,681730* | 25022637 03z 4 53694 102,82654
2% ciclo (6% ano) 64.435171% | 20,585148 002 24 00566 10486468
Ensino secundario
(12° ano} -7,986781 |21,066271 705 -49 36122 33,38766
Ensino Superior -33,8B87611 | 20441071 Joag -74,03415 §,25893
Ensino secundario  1°ciclo (4% classe) .
(12° ana) oU Menos 61,668520% |25 164120 015 12 24585 111,09119
2° ciclo (6 ano) 72,421951* | 20,756900 001 31,68512 113,18878
3 ciclo (9% ano) 7,986781 |21,066271 705 -33,38766 49 36122
Ensino Supenor | 5 900831 |20,514024 200 | -66,32705 1458539
Ensina Superior 1% ciclo (4° classe) .
ou menos 87,569350% | 24,643103 000 39,16996 135,96874
2% ciclo (6% ano) 983227827 | 20,122090 000 5880273 13784284
3 ciclo (9% ano) 33887611 20441071 098 -6,25893 7403415
Ensino secundario
(12° ana) 25900831 |20614024 209 -14 58539 66,38705
Ele diz-me o quao 1° ciclo (4% classe) 2% ciclo (6° ano) 24 582480 |25,162845 329 -24 83768 7400266
impaortante & o ou menos 3*ciclo (9% ano) -29,161132 |25 365069 251 -78,97847 2065621
pedido ; :
Ensino secundano | ., 574545 |25 472858 229 -80,70389 19,35419
(12® ana)
Ensino Superior -5d4 B54635* | 24 976647 029 -103,60911 -5,50016
2% cicla (6° anao) 1% ciclo (4° classe)
ou menos -24 582480 |25162845 329 -74,00266 24 83768
3*ciclo (9% ano) -53,7436271%|21,042310 011 -95,07100 -12,.41624
Ensino secundario .
(12° ano) -55, 257337 |21172118 009 -96,83966 -13,67501
Ensino Superior -79,137123* |20 572433 oan -119,54166 -38,73259
3 cicla (89° anao) 1% ciclo (4° classe)
oU Menos 29161132 |25365069 251 -20,65621 T8,07847
2% ciclo (6% ano) 537436217 21,042310 011 1241624 9507100
Ensino secundario
(12° ano} -1,513716 |21,412066 944 -43 56730 40 53987
Ensino Superior -25,393503 |20,819283 223 -G6,28288 1549587
Ensino secundario  1°ciclo (4% classe)
(12° ano) oU Menos 30674848 |25472858 229 -19,35419 8070389
2° ciclo (6 ano) 55,257337+ |21,172118 009 13,67501 96,83966
3 ciclo (9% ano) 1513716 [21,412066 944 -40,53987 43 56730
Ensino Supenor | .4 579785 |20,950483 255 | -65.02682 1726725
Ensina Superior 1% ciclo (4° classe) .
ou menos 54 554635% | 24, 976647 029 550016 103,60911
2% ciclo (6% ano) 79,137123% | 20,572433 000 3873259 119, 54166
3 ciclo (9% ano) 25393503 |20,819293 223 -15,49587 66,28288
Ensino secundario
(12° ana) 23879786 |20,950483 255 =17, 26725 6502682
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Ele mente para
Consequir o gue
quer

1°ciclo (4% classe} 27 ciclo (B° ano) 31,596639 |19,521221 106 -6,74263 59,9359
ou menos 3% ciclo (9° ano) 50, 753348% (19727426 010 12,00909 89 49760
Ensino secundario
(12° ana) 29 V62673 (19839597 134 -9.20188 68 72723
Ensino Superiar 53,994861* (19 449506 00a 1579644 9219329
2% cicla (6° anao) 1% ciclo (4° classe)
oU menos -31,596639 |19,521221 106 -69,93591 6,74263
3* ciclo (9% ano) 19156710 |16,342533 242 -12,93969 51,2531
Ensino secunddrio
(12° ana) -1,833966 |16,477762 91 -34 19595 3052802
Ensino Superiar 22398223 (160059486 162 -9.03712 5383357
3 cicla (89° anao) 1% ciclo (4° classe) .
oU Menos -50,753348* | 19727426 010 -89,49760 -12,00909
2° ciclo (6°ano) -19,156710 | 16,342533 242 -51,25311 12,92969
Ensino secunddrio
{12° ano) -20,990675 |16,721540 210 -53,83143 11,85008
Ensino Superiar 3241513 |16,256801 842 -28 68651 3516953
Ensino secundario  1°ciclo (4% classe)
(12° ana) oU menos -29 762673 |19,839587 134 -68,72723 9 20188
2% ciclo (6° ano) 1,833866 |16477762 a1 -30,52802 3419595
3 ciclo (9° ano) 20990675 [16,721540 210 -11,85008 53,83143
EnSIn0 SUPENOr 1 4 23918 |16,302737 140 | 796281 | 5642718
Ensina Superior 1% ciclo (4° classe) .
oU Menos -53,994861* | 19 449506 00a -92 193249 -15, 79644
2% ciclo (6% ano) -22,398223 |16,005946 162 -53,83357 9,03712
3* ciclo (9% ano) -3,241513 |16,256801 842 -35,16953 28 68651
Ensino secundario
(12° ana) -24 232188 |16,392737 140 -56,42718 7,96281
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Anexo 8 - Comparacoes Multiplas das Médias das Ordens (Método LSD

de Fisher) da Eficdcia das Estratégias de Influéncia por Nivel de

Escolaridade da Mde
Multiple Comparisons
L3D
Mean
{1y Mivel (J) Mivel Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable Escolaridade Mae Escolaridade Mae (-1) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Eficacia_Ele suplica 1% ciclo (4% classe)  2°ciclo (6® ano) 52 577601* |24 520421 022 441794 100,73726
ou implora para gue ou menos 3 ciclo (9% ano) 70,965395* |24 816742 004 22 22376 119,70703
eu concorde com ele ; -
Ensomo secundano 94 828511* | 24 852104 ,ooo 46,01842 143,64060
{12®ano)
Ensino Superior 111,621133% | 24, 371166 000 63,75464 15948763
2° ciclo (6° ano) 1% ciclo (4* classe) .
oU Menos -52 B77601* |24 520431 03z -100,73726 -4 41794
3°cicla (9% ano) 18,387794 20431781 369 -21,74150 58,51709
Ensino secundario .
(12° ano) 42 251910* |20 474718 038 203828 82 46554
Ensino Superior 59 043533 |19,888206 003 19,98185 9810521
3°ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe) .
ol menos -70,965395% | 24 816742 Joo4 -119,70703 -22 22376
2% ciclo (6° ano) -18,387794 (20431781 369 -58,51709 2174150
Ensino secundario | 55 o54115 | 20228664 252 | -17.04468 64,77291
(12% ano)
Ensino Superior 40 655738* | 20, 252404 045 JBT8T5 8043273
Ensine secunddrio  1° ciclo (4% classe) .
(12° ana) oU menas -94 829511* | 24 852104 ,ooo -143 64060 -46, 01842
2% ciclo (6° ano) -42 251910% [ 20474718 0329 -82 46554 -2,03828
3°ciclo (9% ano) -23 864116 |20,828664 252 -64 77281 17, 04468
Ensino Superior 16,791622 |20,205721 408 23,07044 56,65360
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -111,62113% | 24 371166 ,ooo -159 48763 -63 75464
2% ciclo (6° ano) -59,043533% [19,888206 003 -98,10521 -19,98185
3°ciclo (9% ano) -40 655738* | 20,252404 045 -80, 43273 - 87875
Ensino secundario
{12 ana) -16,791622 | 20,295721 408 -56, 65369 2307044
Eficacia_Ele diz-me 1% ciclo (4% classe)  2°ciclo (6° ano) 42 521936 |24 593299 084 -578172 90 82559
Q_UE' UNS Seus amigos  ou Menos 3*ciclo (9% ano) 27113714 (24930340 277 -21,85192 76,07935
temivao ) -
Ensine secundano | -4 4az056+ | 24 930340 004 2236030 | 12030066
(12 ano)
Ensino Superior G53,041200% | 24, 441735 010 1503532 111,04726
2° ciclo (6° ano) 1° ciclo (4% classe)
ou menos -42 521936 24593299 a4 -90,82559 578172
3 ciclo (9% ano) -15,408222 (20590391 455 -55,84977 2503333
Ensino secundario
{12° ano) 28813090 (20590391 162 -11,62846 69 25464
Ensino Superior 20519354 (19996018 305 -18,75479 5879350
3° ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe)
oU Menos =27, 113714 (24930340 277 -76,07935 21,85182
2% ciclo (6% ano) 15,408222 (20,590391 455 -25,03333 55,84977
Ensino secundario .
{12° ano) 44 221311*(20,991801 036 2199135 8545127
Ensina Superior 35927576 (20409121 079 -4 15794 76,01309
Ensino secunddrio  1° ciclo (4° classe) .
{12° ano) ou menos -71,335026* |24 930340 004 -120,30066 -22 36939
2*ciclo (6° ano) -28,813090 [20,590391 62 -69 25464 11,62846
3 ciclo (9° ano) -44 221311* (20,981801 036 -85 45127 -2,89135
Ensino Superior -8,293736 |20,409121 685 | -48,37925 31,79178
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -63,041290% |24, 441735 010 -111,04726 -15,03532
2°ciclo (B° ano) -20,519354 (19996018 205 -59,79350 18,75479
3 ciclo (9° ano) -35 927576 (20408121 074 -76,01309 415794
Ensino secundario
(12 ano) 8293736 (20409121 685 -31,79178 48 37925
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Eficacia_Ele 1°ciclo (4% classe)  2°cicle (6° ano) -2.552870 (24757291 918 -5117791 4507217
raciocina comigo, au menos 3 ciclo (9° ano) -50,253481* | 24 960169 045 -99 27700 -1,22988
tentando argumentar : -
0 seu pedido Ensino Secundano | 5 5o0806 |24,095736 118 | -8e9317 9,09356
; (12* ana)
logicamente / Ele Ensino Superi .
explica-me as — _ :s_mo UaIDF‘-”Uf -97 546002% | 24 454728 000 -145 57679 -49 51521
razbes da sua 2" dclo (6% ano) 1°adlo (4% classe) 2562870 |24,757291 918 -46,07217 §1,17791
escolha ou menos ' ' ' ' '
3 ciclo (9° ano) -47 700620* | 20663054 021 -85 28606 -7,11518
Ensino secundario
(12° ano) -36,546936 | 20,706901 078 -77,21673 4 12286
Ensino Superior -94 9931327 | 20,050503 000 -134,37372 -55,61255
3°ciclo (9°ano) 1° ciclo (4% classe) .
ou menos 50,253491% | 24 960169 045 1,22998 99 27700
2% ciclo (6% ano) 47 700620* | 20 663054 021 711518 88,28606
Ensino secundario
(12° ano) 11,153685 | 20,949042 595 -2999169 52,29906
Ensino Superior -47 292512 | 20 300474 020 -87,16408 -7.42097
Ensino secundério  1°ciclo (4° classe)
{12° ana) ol Menos 30,099806 |24 995736 18 -9,99354 8819317
2% ciclo (6% ano) 36,546936 |20,706901 078 -4 12286 7721673
3 ciclo (9% ano) -11,153685 | 20949042 595 -52 29906 2999169
Ensino Superior | 5o 445196+ | 20,344189 004 | -98.40380 | -18,48879
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos 97 546002 | 24 454728 Jooo 49 51521 145 57679
2% ciclo (6% ano) 94 993132* | 20,050503 000 5561255 134 37372
3 ciclo (9% ano) 47 2925127 | 20,300474 020 742097 87,16406
Ensino secundario .
(129 anay 58,446196* | 20, 3441589 o4 15,48879 93 40360
Eficicia_Ele diz-me 1° ciclo (4* classe)  2°ciclo (6* ana) -11,313088 |24,268606 641 -58,97901 36,35284
que quer, apenas au menas 3% ciclo (9% ana) 36,751819 |24 573648 135 -11,51324 8501688
mencionando os : -
seus desgjos E’;ﬁ'gﬁos}ecundar'o 35071715 |24,502344 153 -13,05330 83,9673
Ensino Superior 60,594438* | 23,999910 012 13,45626 10773262
2% ciclo (6° ano) 1° ciclo (4* classe)
ol MEnos 11,213088 | 24,268606 641 -36,35284 5897901
3% ciclo (9% ana) 43 064908* | 20,384182 019 8,02837 8810144
Ensino secundario .
(12° ana) 45 384803* | 20,298167 023 651721 86,25240
Ensino Superior 71,907526% | 19,688737 .oao 33,2369 11057814
3 ciclo (9° ano) 1° ciclo (4* classe)
ol Manos -36,751819 |24 573648 135 -85,01688 11,51324
2% ciclo (6% ana) -48 064908 | 20,384182 019 -88,10144 -8,02837
Ensino secundario
(12° ana) -1,680105 [20,661910 B35 -42 26213 3580192
Ensino Superior 23842618 |20,063532 235 -15,56412 63,24937
Ensino secundario  1°ciclo (4% classe)
(12° ano) ou menos -35,071715 |24 502344 153 -83,19673 13,05330
2% ciclo (6* ano) -45,384803* | 20, 298167 023 -86,25240 -6,51721
3% ciclo (9° ana) 1,680105 [20,661910 835 -38,90192 42 26213
Ensino Superior 25522723 |19,976136 202 -13,71237 §4,75782
Ensino Superior 1° ciclo (4* classe) .
ol MEnos -60,594438% | 23,999910 012 -107,73262 -13,45626
2* ciclo (6® ano) -71,907526% | 19,688737 Jooo -110,57814 -33,23601
3% ciclo (9° ano) -23,842618 |20,063532 235 -63,24937 1556413
Ensino secundario
{12 ano) -25 522723 |19,976136 202 -G4 7ET82 1371237
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Eficacia_Ele chora 1% ciclo (4% clagse) 27 ciclo (6° ano) 23570688 |18 990404 215 -13,72765 6086903
para conseguir o ou menos 3° ciclo (9° ana) 48281515 |19, 100892 012 10,58940 8597363
que quer . .
Ensino secundario |,z 4nea30+ |10 244730 019 731008 8290669
(12° ana)
Ensino Superior 60,705863* [18 875959 001 2363230 9777943
2%ciclo (6° ano) 1° ciclo (4* classe)
o memoe 23570688 |18,090404 215 -60,86903 13,72765
3° ciclo (9° ana) 24710827 |15,712109 116 -5,14874 5557039
Ensino secundario
(12° ano) 21538144 |15,777822 173 -9,45048 52 52677
Ensino Superior 37135175+ | 15,325856 016 703424 5723611
3 ciclo (9° ano) 1° ciclo (4% classe) .
oU menos _48,281515" | 19,100892 012 _85,07363 -10,58940
2° ciclo (6° ana) 24710827 |15712109 116 5557030 614874
Ensino secundario |, 175683 |16,018589 843 | 3453415 2828879
(12° ana)
Ensino Superior 12424348 (15573591 425 -18,16316 4301185
Ensino secundario  1° ciclo (4° classe) "
(124 2n) o menos -45,108832" | 19,244730 019 -82,90669 731098
2° ciclo (6° ana) 21538144 |15777822 173 -52,52677 945048
2° ciclo (2° ana) 3172683 |16,018569 843 -28,28879 3463415
Ensino Superior 15597031 |15,620887 319 -15,12068 46,31475
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
o menae _60,705863" | 18875050 001 _97,77943 ~23,63230
2° ciclo (6° ana) -37,135175" | 15225856 018 67,2361 7.03424
3° ciclo (9° ana) -12,424348 |15,573591 425 -43,01185 18,6316
Ensino secundario
(12 2m0) 15507031 |15,639887 319 _45,31475 1512068
Eﬂcécia_EIe 1% ciclo (4 classe) 2% ciclo (6% ano) - 033269 (21,839627 999 -42 92797 42 86143
persiste (pede ou menos 3° ciclo (9° ano) 52,079080% | 22,047234 018 8,77662 95,38154
repetidamente) até - -
eu ficar irritada Enzso'gﬂos}ecunda”“ 50,489322* | 22,078650 006 1712516 |  103,85348
Ensino Superior 72,123026% | 21651384 001 2959805 |  114,64801
2% ciclo (6° ano) 19 ciclo (4° classe)
oU menos 033269 |21,839627 999 -42,86143 42,92797
2° ciclo (9° ano) 52,112349% | 18,218360 004 16,33009 87,89461
Ensino secundario .
(12+3n0) §0,5225907 | 18,256366 001 24 66569 96,37949
Ensino Superior 72,156295* | 17737264 000 3731895 | 106,99364
3% ciclo (9° ano) 1% ciclo (4% classe) .
ol menos -52,079080% | 22,047234 018 -95,38154 -8,77662
2° ciclo (6° ano) -52,112349 | 18,218360 004 _87,39461 ~16,33009
Ensino secundario
(12° ana) 8,410241 |18,504219 650 -27,93346 44,75395
Ensino Superior 20,043046 |17,092269 266 ~15,20425 55,38214
Ensino secundaric 1% ciclo (4% classe) .
(12% m0) oU menos -60,489322" | 22 078650 006 | -103,85348 17,12516
2° ciclo (6% ano) -60,522590° | 18,256366 001 -96,37949 -24,66569
3° ciclo (9% ano) -8,410241 |18,504219 650 -44,75395 27,93346
Ensino Superior 11,633704 |18,030752 519 2378008 47,04748
Ensino Superior 1° ciclo (4° classe) .
oU memos 72,123026% | 21651384 001 | 11454801 -29,59805
2° ciclo (6% ano) -72,156295% | 17 737264 000 | -108,99354 -37,31895
3° ciclo (9° ano) -20,043946 | 17,992269 266 -55,38214 15,29425
Ensi dari
(1”2i'2ﬁ05}9°”” e | 11633704 |18,030752 519 | -47,04748 2378008
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Eficacia_Ele tenta 1°ciclo (4® classe)  2°ciclo (6° ana) -20 374724 |23,835896 393 -67,19008 2644063
negOCIat;algO com  oumenos 2° ciclo (9° ana) -4,452296 |24,161473 854 | 5190714 4300252
que amoos E . d -
concordamas m";o'gﬂ;ew" M0 1 51 907580% | 24,161473 011 | 10936230 | 1445277
Ensino Superior | -106,01986* | 23717882 000 | 152560343 -59,43629
2*ciclo (6° ano) 1% ciclo (4° classe)
oU menoe 20,374724 |23,835896 393 -26,44063 §7,19008
2° ciclo (9° ano) 15022423 |20,001167 426 23,36126 55,20611
Ensino secundario .
(12° ano) -41,532857* | 20,001167 038 -80,31654 224917
Ensino Superior | -85,645135% | 19,462088 000 | 12387180 47.41847
3*ciclo (9° ano) 1° ciclo (4* classe)
o e 4452206 |24,161473 854 | -43.00252 51,90711
2° ciclo (6° ano) 15,922428 |20,001167 426 -56,20611 2336126
Ensino secundano | o5 4eg0g5+ |20, 388073 005 -97,49888 17.41169
(12° ano)
Ensino Superior | -101,56756* | 19.860280 000 | 14057473 -62,56039
Ensino secunddrio  1° ciclo (47 classe) .
(12 2n0) o meme £1,007580% | 24,161473 011 1445277 | 109,36230
2° ciclo (6° ano) 41532857+ | 20,001167 038 224917 80,31654
2° ciclo (9° ano) 57,455285% | 20,288073 005 17,41169 97,49388
Ensino Superior | 44 112278+ |19,860380 027 83,1145 5,10511
Ensino Superior 1° ciclo (4° classe) .
ol menos 106,019858" |23, 717883 000 5943620 | 15260343
2° ciclo (6° ano) 85,645135% | 10452088 000 4741847 | 12387180
2° ciclo (9° ano) 104,567563* | 19,860330 000 5256030 | 14057473
Ensino secundario .
12 ana) 44.112278*|19,860380 027 510511 8311945
Eficacia_Ele 1% ciclo (4° classe)  2°ciclo (6* ana) 64,451464* | 21021414 002 2316424 105,73869
tOfm;I-SG menos ou menos 2° ciclo (@° ana) 84,347224* | 21 245668 000 4261975 | 126,07470
areciuoso, age E f d 2
friamente, faz (1”250'2ﬁ05}e°”” M0 1 a5 sog008* | 21,305758 000 4398352 |  127.57490
beicinho, fica ) . .
amuado em siténcio —____ 1E:s_mlo Sdl:lpelzrlor 100,073340° | 20,893449 000 5003745 | 142,00023
ou ignora-me ciclo (6 ano) oucrlrfe%gs CI3SSe) | 54 4514647 | 21021414 002 | 10573889 | 2318424
2° ciclo (8° ano) 19,895759 |17,479909 256 1443575 54,22727
Ensino secundario
(12 ano) 21377743 | 17553016 224 | -13.00735 55,85284
Ensino Superior 36,521875* | 17,050198 033 3,03434 70,0084
3% ciclo (9° ano) 1% ciclo (4% classe) .
ou Moo -84,347224* | 21,245568 000 | 12607470 42 61975
2° ciclo (6° ano) -19,895759 |17,479309 256 5429727 14,43575
Ensino secundario
(12° ano) 1431984 |17,820850 934 | -3351915 36,43312
Ensino Superior 16,626116 |17,325807 338 1740273 50,65496
Ensino secunddrioc  1°ciclo (4% classe) .
(12 an0) o Mo -85,829208* | 21,305758 000 | 12767490 -43,08352
2° ciclo (6° ano) 21377743 |17,553016 224 |  -55.85284 13,09735
2° ciclo (@ ana) -1.431984 | 17820850 934 | -36.48312 3351915
Ensino Superior 15,144132 |17,399561 384 | -19.02057 49,31784
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
oU MEnos -100,97324* | 20,893449 000 | -142,00023 -50,93745
2° ciclo (6° ano) -36,521875* | 17,050198 033 70,00941 3,03434
2° ciclo (8°ano) 16,626116 |17,325807 338 -50,65496 17.40273
Ensino secundario
(12%3n0) 15144132 |17,300561 384 | -49.31784 19,02957
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O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Eficicia_Ele 1°ciclo (4° classe)  2°ciclo (6°ana) 29417569 [18,916840 120 773629 B6,57143
'”“a'sg-ﬂga ' oumenos 3% ciclo (97 ano) 49,468826* [ 19,0609849 010 12,01446 86,9232
Zangado, demaonstra f -
mau feitio, raiva e [E.]r;'gﬂ;ew"dano 2 542592* [19,123875 001 24 98211 100,10308
grita tentando obter . .
o meu Ensino Superior 79,3240922* [18,731729 000 42 53464 116,11521
consentimento 2" ciclo (6ano) Taclo (Fcasse) | g 417550 [18,916840 120 | -66.57143 773629
ou menos ! ! ! ! !
3°ciclo (9° ana) 20,051267 |15,747745 203 -10,87829 50,93082
Ensino secundario .
(12* ana) 33,125023* [15,813125 037 2 06706 £4,18299
Ensino Superior 40,007354* [15,236558 001 19,78540 20,02931
3*ciclo (9% ana) 1° ciclo (4° classe) .
oU menos -40,452836% | 19,060849 010 -86,92321 -12,01446
2° ciclo (6° ano) -20,051267 |15,747745 203 -50,92082 10,7829
Ensino secundario
(12° ana) 13,073756 |15,995850 414 -18,34309 44 49061
Ensino Superior 20 856086 |15,624803 055 - 63577 60,34795
Ensino secundario 1 ciclo (4% classe) .
(12° ano) ol menos -62,542502+ |19, 123875 001 -100,10308 -24,98211
2° ciclo (6° ano) -33,125023% |15,813125 037 -64,18299 -2, 06706
3°ciclo (9° ano) -13,073756 |15,095850 414 -44 49061 18,34309
Ensino Superior 16,782330 |15,501207 282 | 1332078 47,40444
Ensino Superior 1% ciclo (4* classe) .
U menos -79,324922* | 18731729 000 | -116,11521 -42 53464
2° ciclo (6° ano) -40,907354* | 15,236558 001 -80,02931 -19,78540
3° ciclo (9° ano) -20,856086 |15,524893 055 -60,34795 (63577
Ensino secundario
(12° ana) -16,782330 |15,591207 282 -47 40444 13,83978
Eficicia_Ele apela 1°ciclo (4° classe)  2° ciclo (6% ano) 5578716 |25,031907 824 -43 58587 5474330
Ei? meu amo: e ou menos 3° ciclo (9° ano) 26 169941 |25 169774 318 -24 26543 74,60531
darelcao por ele B P
E"im secundario 14,075502 |25241770 B77 -35,50127 63,65227
(12° ano)
Ensino Superior f8,434463" [ 24, 748549 006 19,82641 117,04251
2° ciclo (6® ana) 1% ciclo (4% classe)
oU Menos 5578716 |25,031907 azd 54 74330 43 58587
3° ciclo (9° ano) 19,591225 |20,964144 1350 -21,58396 60,7664
Ensino secundario
(12° ana) 8496786 |21,050523 687 -32,24807 4934164
Ensino Superior 62 855747* [ 20,456502 002 22 67761 103,03389
2® ciclo (9° ana) 1% ciclo (4% classe)
ol menos -25,169941 |25 169774 318 74,6053 1 2426543
2° ciclo (6 ano) -19,591225 |20,964144 1350 -60, 76641 2158396
Ensino secundario
(12° ano) -11,004439 |21,214286 601 -52 76092 30,57205
Ensino Superior 43,264522* [ 20 624976 036 276549 2377356
Ensino secundario  1° ciclo (4% classe)
(12° ano) ol menas -14,075502 |25,241770 B77 -63,65227 35,50127
2° ciclo (6 ano) -2,496786 [21,050528 687 -49 24164 32,34207
3° ciclo (9° ano) 11,0944239 [21,214286 601 -30,57205 52 76092
Ensino Superi
nsing supenor 54,358061" [20, 712775 009 1367748 95,04044
Ensinao Superior 19 ciclo (4% classe) .
o menos -68,434463% | 24, 743549 006 | -117,04251 -19,82641
2° ciclo (6 ano) -62,855747 | 20,456502 002 | -103,03389 -22 G776
3°ciclo (9° ana) -43,264522* | 20, 624976 036 -83,77356 -2,75549
Ensino secundario .
(12° ana) -54,358961% | 20,712775 009 -05 04044 1367748
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O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Eficacia_Ele 1°cicla (4 classe)  2° ciclo (6° ano) 11729138 |24 989416 639 -37,35111 60,80939
?ede'me de uma oumenos 3% ciclo (9° ano) -55,150912% | 25,185042 029 | -104,62304 -5,67879
orma que parece Ensi dari
razoavel para mim ovaney OO | 47425980 |25,205388 061 | 9710710 226514
Ensino Superior -51,462420% (24 7478362 038 -100,06825 -2,85659
2*ciclo (6° ano) 1 ciclo (4* classe)
ou menos -11,729138 |24,989416 639 -60,80939 37,3511
3 ciclo (9° ano) -66,880051* (20,748732 001 -107,63142 -26,12868
Ensino secunddrio .
(12° ano) -59,155118* (20877789 005 -100,15996 -18,15028
Ensino Superior -63,191558* | 20210982 002 -102,88676 -23,49635
3% ciclo (9° ano) 1° ciclo (4* classe) .
oU menos 55,150912* | 25,188942 029 567879 10462304
2 ciclo (B° ano) 66,880051* |20,748732 001 26,12868 10763142
Ensino secundario
(12° ano) 7,724932 21116201 715 -33,74816 49319802
Ensino Superior 36884082 | 20457166 857 -36,49023 4386721
Ensino secundario 1% ciclo (4° classe)
{12° ano) ou Menos 47 425980 (25295355 061 -2,25514 97,10710
2 ciclo (B° ano) 59,155118* |20,877789 005 18,15028 100,15995
3 ciclo (9° ano) -7.724932 |21 116201 715 -49 19802 3374816
Ensino Supertor -4,036440 | 20588051 845 | 4447222 35,30934
Ensino Superior 1% ciclo (4* classe) .
oU menos 51,462420% |24 7478362 038 2,85659 100,06825
2 ciclo (B° ano) 63,191558* | 20,210982 002 23,49635 10288676
3*ciclo (9° ano) -3,688492 |20 457166 857 -43 86721 3649023
Ensino Secundano | nag4aq |20 588051 845 | -36,39934 4447222
(12° ano)
Eficdcia_Elefaz o 1% ciclo (4 classe) 2% ciclo (6° ano) -8,632353 (19522530 G659 -45 97555 2971084
que qurItoma as 0u menos 3®ciclo (9% anao) 38,818044* (19 679935 049 16570 7747039
decisdes ) -
ENSinG SecUndaro |, srss74+ | 19,763880 024 5,85836 83,49279
(12% ano)
Ensino Superior 31271633 |19,377696 107 -6,78710 69,33037
2% ciclo (6° ano) 1% ciclo (4* classe)
ou menos 8632353 19522530 659 -29 71084 46,97555
3 ciclo (9° ano) 47 450397* [16,239214 004 15,45759 7944320
Ensino secundario .
(12° ana) 53,307927* [ 16,390534 001 2111613 85,49973
Ensino Superior 39,903986* [ 15,922744 o2 8,63095 7117702
3*ciclo (9° ano) 1 ciclo (4* classe) .
ou menos -38,818044* (19 679935 049 -77,47039 - 16570
2° ciclo (6° ano) -47 450397* [16,239214 004 -79,44320 -15,45759
Ensi dari
vaney TN 5857530 |16577704 724 | 2670188 3841694
Ensino Superior -7.546411 |16,115347 640 -39,19773 24 10491
Ensino secundario  1° ciclo (4 classe) .
{12° ano) ou menos -44 G75574* (19 763880 024 -83,49279 -5,85836
2% ciclo (6° ano) -53,307927* [ 16,390534 001 -85,49973 -21,11613
3 ciclo (9° ano) -5,857530 (16577704 724 -38 41694 26,70188
Ensino Superior -13,403941 16217753 409 -45 25639 1844851
Ensino Superior 1 ciclo (4* classe)
oU menos -31,271633 (19377696 107 -69,33037 6,78710
2° ciclo (6° ano) -39,903986* [ 15922744 o2 -71,17702 -8,63095
3 ciclo (9° ano) 7546411 (16115347 640 -24 10491 3919773
Ensino secundario
[12° ana) 13403941 | 16217753 409 -18,44851 45 25639
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O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Eficacia_Ele ° ciclo (4= classe)  2° ciclo (6° ano) 25080305 |24,176074 283 21,49527 73,47388
lisonjeia-mefelogia-  oumenos 3%ciclo (9% ano) 27,021592 |24,371906 268 -20,84584 74,88902
me para consequir o : -
que quer E";'gﬁ;ew”da”o 15,606973 | 24,440702 523 -32,39558 £3,60952
Ensino Superior 76,003303* | 22,097600 002 2887101 | 123,13860
2% ciclo (6% ano) 1% ciclo (4% classe)
o menb 25,980305 |24,176074 283 7347388 21,49527
2° ciclo (@° ano) 1,032287 |20,172791 1959 -38,58791 40,65248
Enei o
m";'gﬁj}““” N0 10382331 |20,255853 608 | -50.18566 20.40100
Ensino Superior 50,013999* | 19,718948 011 11,28517 88,74283
3% ciclo (9% ano) 1% ciclo (4% classe)
o o 27,021592 |24,371906 268 74,88902 20,84584
2° ciclo (6° ano) 1,032287 |20,172791 1950 -40,65248 28,58791
Ensino secundano [ 4, 414619 | 20488127 578 -51,65415 28,82491
(12* ana)
Ensino Superior 48,081712* | 10,057471 014 9,78441 88,17901
Ensino secundario 17 ciclo (4% classe)
(12 3n0) o enos 15,606073 | 24,440702 523 -§3,60052 32,39558
2° ciclo (6° ano) 10,382331 |20,255853 608 -29,40100 50,16566
2° ciclo (2° ano) 11,414819 |20,488127 578 28,82491 51,65415
Ensino Superior §0,396330% | 20,041426 003 21,03414 99,75852
Ensino Superior 1% ciclo (4% classe) .
o menn 76,003303* | 23,997609 002 | 12313560 -28,87101
2° ciclo (6° ano) _50,012009 | 19,718948 011 8874283 11,28517
2% ciclo (@° ano) -48,981712* | 19,957471 014 | -88,17901 -9,78441
Enei o
N8INO SECUNTAND | g 295330+ | 20,041426 003 | -oo7sEs2 | 2103414
(12" ana)
Eficicia_Ele fala 1% ciclo (4* classe)  2°ciclo (6° ano) 6,308955 |23,269836 786 -38,39544 52,01337
num tom de voz ou menos 2° ciclo (2° ano) 10,408142 |23,493955 658 3573545 56,55275
quelxoso E . dari
SN0 SECUNTANG | 4 aspaag |23 507884 a0 | -42.35885 50,06364
(12* ana)
Ensino Superior 53,121364* | 23,066765 022 7.81581 98,42602
2% ciclo (6° ano) 1°ciclo (4% classe)
o o -6,308055 |23,269836 786 -52,01337 39,39546
3° ciclo {9° ano) 4,099187 |19,462800 833 -34,12780 42,32618
Ensino secundario
(12 ano) 2456557 |19,503743 900 -40,76396 35,85085
Ensino Superior 46,812409* | 18,044928 014 9,60257 84,02224
3% ciclo (9% ano) 1°ciclo (4% classe)
o menn 10.408142 |23.493955 658 -56.55275 3573646
2° ciclo (6° ano) -4,099187 |19,462800 833 -42,32518 34,12780
Ensin secundanc | g ese7as |19.770600 740 | -4538720 3227580
(12* ana)
Ensino Superior 42.713222* | 19,219546 027 4,06401 80,46244
Ensino secundario 17 ciclo (4% classe)
(12 a0} o o 3852398 |23,527884 370 -50,06364 42,35385
2° ciclo (6° ano) 2 456557 |19,503743 900 -35,85085 40,76396
3° ciclo (2° ano) §,555744 |19.770600 740 -32,77580 45,38729
Ensino Superi
nsine Superior 40268966 | 19,251006 o1 11.43832 87,00951
Ensino Superior 1% ciclo (4% classe) .
o o -53,121364* | 23,066765 022 9842502 7.81581
2° ciclo (6° ano) _45,812400" | 18,044928 014 | -84,02224 _9,60257
2° ciclo (2° ano) -42.712222% | 19,219545 027 -80,46244 ~4,96401
Ensino secundério .
(12 ano) ~49,268066 | 19,261006 011 -87,09961 11,43832
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Eficacia_Ele 1% ciclo (4% classe) 2% ciclo (6% ana) 2053042 |25,000253 935 -47 04973 51,15582
oferece-se para ou menos 3° ciclo (9° ana) 14525468 |25,134853 564 | -63,.20261 34,84167
dS5UmiIr o cusio . -
E d
pagando parte ou a 2eane) o0 | 27669714 |25,352054 216 | 7746246 | 2212402
totalidade
Ensino Superior | -55,580823* | 24,752574 025 | 10420813 _5,97351
2% ciclo (6° ano) 1% ciclo (4% classe) . .
o memoe 2053042 |25,000253 935 51,15582 47,04973
3° ciclo (9° ana) 16,578510 |20,781812 425 -57,39588 2423886
Ensino secundario
12009 29722756 |21,043990 158 71,05507 11,6055
Ensino Superior | -57,642865* | 20,317794 005 -97,54886 -17,73687
3% ciclo (9° ano) 1% ciclo (4% classe)
o menos 14,525458 | 25,124853 564 | -34,24167 £3,89261
2° ciclo (6° ana) 16,578510 |20,781812 425 -24,23886 57,39588
Ensino secundario
(12 a0} 13,144246 |21,203719 536 5479028 2850179
Ensino Superior | -41,064355" | 20, 483187 045 -81,20520 _83351
Ensino secundario  1°ciclo (4% classe)
(12° 3n0) ol menos 27,669714 | 25352054 276 2212403 77 46346
29 ciclo (6° ana) 20722756 |21,043990 158 -11,60955 71,05507
2° ciclo (9° ana) 13144246 |21,203719 536 -28,50179 54,79028
Ensino Superior | o7 920109 |20,749138 479 | 6867230 12,83300
Ensino Superior 1% ciclo (4* classe) .
ou manes 55,580823" | 24,752574 025 697351 |  104,20613
2° ciclo (6° ana) 57,642365" | 20,317794 005 17.73687 97 54886
2° ciclo (9° ana) 41,064355" | 20,483187 045 83351 81,29520
Ensina secundano | o7 950109 |20 749138 79 -12,83309 £8,67330
(12® ano)
Eficacia_Ele 1°ciclo (4 classe)  2° ciclo (6% ana) 25650910 | 16,091381 111 5,95402 57,25585
ameaga que senéo - ou menos 2° ciclo (9° ana) 34,535104* | 16,196917 033 272288 66,34732
O delxarir/ se nao . -
comprar ele faz algo '(51”250'2205}““”““'0 44,133985* | 16,287028 007 12,14478 76,12319
Ensino Superior 44,816676" | 15,974008 005 13,44209 76,19126
2% ciclo (6% ano) 1% ciclo (4* classe)
ou mente -25,650010 |16,091384 411 -57,25585 505403
2° ciclo (9° ana) 8,884194 [13,234370 502 17,10931 3487770
Ensino secundario
(12 3no) 18,483075 |13,244500 167 772674 44,69289
Ensino Superior 19,165766 |12,960719 140 _§,20027 4462180
3° ciclo (9° ana) 1° ciclo (4° classe) .
ou menoe -34,535104% | 16,196917 033 -66,34732 272288
2° ciclo (6° ana) -8,384194 [13,234370 502 3487770 17,1093
Ensino secundario
(12 3no) 9,598881 |13,471572 ATE -16,86051 35,05827
Ensino Superior 10,281572 |13,091516 433 -15,43136 35,99450
Ensino secunddrioc  1° ciclo (4° classe) .
12 o) it -44,133085* | 16,287028 007 76,12319 12,14478
2° ciclo (6° ana) -18,483075 |13,344500 167 -44,69289 772674
3° ciclo (9° ana) 9,598881 | 13471572 476 -36,05827 16,36051
Ensino Superior 682601 |13.202838 950 | 2524880 26,51427
Ensino Superiar 1% ciclo (4% classe) .
o menos -44,816676" | 15,974008 005 76,19126 -13,44209
2° ciclo (6° ana) -19,165766 |12,960719 140 -44,62180 £,20027
3° ciclo (9° ana) 10,281572 |13,001516 433 -35,90450 1543136
Ensino secundario
12009 -682691 |13,202838 959 -26,61427 25,24889
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Eficacia_Ele insiste  1°ciclo (& classe)  2° ciclo (6° ana) 27156673 |20,472731 185 13,0543 57,36560
emterir, acabando  ou menos 2° ciclo (2° ano) 53,371934* | 20,608370 009 13,3551 94,3435
porvezes em f -
discusséo E”;'gsos}ec””da”o 55,142646% | 20,694582 008 14,49690 95,7839
Ensino Superior 52,383433* (20321981 010 12,46950 92,29736
29 ciclo (6° ano) 1 ciclo (4% classe)
ol Menns 27,155679 |20,472731 185 _67,36569 13,05423
2° ciclo (2° ano) 26716255 |16,023723 115 5,52324 59,05575
Ensino secundario
(12 3n0) 27,086967 |17,023509 101 -5,45851 §1,43244
Ensino Superior 25227754 (16573787 129 -7,32443 57,77994
2° ciclo (9° ana) 12 ciclo (4% classe) .
oU menne _53,871934" | 20,608370 009 _94,34835 -13,39551
2° ciclo (6° ano) 26716255 |16,023723 115 -50,95575 §,52324
Ensino secundario
(12 ano) 1270712 |17,191435 941 -32,49458 35,03601
Ensino Superior 1,488501 | 16,741046 929 -34,36920 21,29220
Ensine secunddric  1° ciclo (4° classe) .
(12 2m0) o manoe -55,142646* | 20,604582 008 9578839 -14,49590
2° ciclo (6° ano) -27,986967 |17,023599 101 -61,43244 5,45851
2° ciclo (2° ano) 1,270712 |17,191435 941 -35,03601 32,49458
Ensino Superior 2759213 |15,847060 870 | 3584813 30,32970
Ensine Superior 12 ciclo (4% classe) .
o Mo _52,383433" | 20,321981 010 -92,29736 ~12,46950
2° ciclo (6° ano) 25227754 |16,573787 129 57.77994 7,32443
2° ciclo (2° ano) 1,488501 |16,741045 1920 -31,39220 34,36920
Ensino secunddrio
(12° anoy 2759213 |16,347060 370 -30,32970 35,84313
Eficacia_Ele diz-me 1% ciclo (4* classe)  2°ciclo (6* ana) 12 416820 |24 874477 618 -36,438349 61,27202
0 quz_"d'mpﬂﬂa”‘e & oumenos 3°ciclo (9°ano) -41,048626 |25,0028400 101 -90,16686 3,06061
o pedido ; 20
Ensino Secundaro | . ysg19s+ |25,114051 045 | 0078104 1,13045
{12° ano)
Ensino Superior | -92,043381* | 24528044 000 | 14131457 44 57219
2% ciclo (6% ano) 1% ciclo (4* classe)
oUl menas 12.416820 |24,874477 618 -§1,27202 35,43830
3° ciclo (9° ana) -53.465446% | 20677259 010 -94,07702 12,85387
Ensino Secundario | g, a73014+ |20 804918 003 | 10373832 | 2201071
{12® ano)
Ensino Superior | -105,36020* | 20,215575 000 | -14506500 -65,65540
3% ciclo (9° ano) 1% ciclo (4* classe)
oU manos 41,048626 |25,008400 101 -8,06951 90,16686
2° ciclo (6° ana) 53,465446% | 20,677259 010 12,85387 94,07702
Ensin secundano | g 457569 |20,964851 654 | -50,58399 31,76886
(12% ano)
Ensina Superior | -51,894755* | 20,380136 011 -91,92276 -11,86675
Ensino secundario  1° ciclo (4% classe) .
(12 an0) ou mente 50,456195* | 25,114051 045 1,13045 99,78194
29 ciclo (6° ana) §2,873014" | 20,804916 003 2201071 | 10373532
2° ciclo (9° ana) 9,407560 |20,064851 654 | -31.76886 50,53399
Ensino Superior | 457486* | 20 509642 039 -82,76955 220482
Ensino Superior 1° ciclo (4° classe) .
oU menos 92,043381* | 24,628044 000 4457219 | 14131457
2° ciclo (6° ana) 105,360201* | 20,215575 000 B5,65540 | 14506500
3° ciclo (9° ana) 51,894755" | 20,380126 011 11,86675 91,02276
Ensino secundario .
(12+3n0) 42,487186" | 20,509642 030 220482 £2,76955
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O PODER DAS CRIANCAS: ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NA PERSPECTIVA DAS MAES

Eficacia_Ele mente
para conseguir o
que quer

1°ciclo (4* classe)  2°ciclo (B° ano) 28272986 (14823419 057 -84103 57, 38700
ou menos 3 cicla (9° ano) 41 844694* (14 902202 005 12 57594 7111344
Ensino secundario .
{12° ano) 41 181228* [14 985654 006 11, 74857 7061388
Ensino Superior 52 550616 |14 695651 ,ooa 3368754 91,41369
24 ciclo (6° ana) 1° ciclo (4% classe)
ou menos -28, 272986 (14823419 087 -57 38700 84103
3% ciclo (97 ano) 13,571708 |12,290263 270 -10,26705 37, 71047
Ensino secundario
(12° ano) 12808242 (12391318 293 -11,42889 37 24548
Ensino Superior 34 2776307 |12,038983 005 10,63240 5792286
3°ciclo (9° ana) 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -41,844694% [14,902202 005 -71,11344 -12,575894
2% ciclo (6% ano) -13,571708 12290263 270 -37,71047 1056705
Ensino secundario
{12° ano) - 663466 |12 485457 858 -25,18559 23 85866
Ensino Superior 20705823 [12 135855 Joaa -312957 44 54141
Ensino secunddric  1° ciclo (4% classe) .
{12° ano) ou menos -41,181228* [14,985654 006 -7061388 -11,74857
2% ciclo (6% ano) -12,908242 (12391318 298 -37,24548 11,42889
3*ciclo (9° ano) JGE3466 |12,485457 958 -23 85866 2518559
Ensino Superior 21360388 |12.238185 081 266708 45,40586
Ensino Superior 1° ciclo (4% classe) .
ou menos -62 550616% [14,695651 ,ooa -91 41369 -33,68754
2°ciclo (B° ano) -34 2776307 [12,038983 005 -57,92286 -10,63240
3*ciclo (9° ano) -20,705923 [12,135855 089 -44 54141 312957
Ensino secundario
(12 ano) -21,369388 (12238185 081 -45 40586 2 66708

*. The mean difference is significant atthe .05 level.
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