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1.INTRODUCAO

Este projeto consiste num estudo que caracte-
riza os Millennials (Geracdo Y) e que analisa as
principais tendéncias de consumo associadas a
este grupo geracional, com énfase nos produ-
tos alimentares, em 5 paises selecionados: Por-
tugal, Espanha, Franca, Inglaterra e E.U.A..

O documento intitulado “Relatério Final” apre-
senta os Conteudos subjacentes ao Estudo de
Tendéncias de Consumo de produtos alimen-
tares pela geracdo Millenium, mencionando
os Métodos, Fontes e Resultados do referido
estudo, o qual se encontra integrado no Proje-
to “AGROCAPACITA - Capacitacao do setor
agroalimentar no horizonte 2020 apoia-
do pelo Programa Operacional ALENTEJO
2020"

Os principais objetivos orientadores do estudo,
sdo os que resumidamente se descrevem:

Caracterizar a gerag¢ao Milleniums e compreen-
der como vai influenciar as mudangas no mun-
do e, em particular, no consumo de bens ali-
mentares, na proxima década;

Efetuar o levantamento e caracterizar as “Incer-
tezas, Probabilidades e Tabus” enfrentados por
esta geracao;

Encontrar a racionalidade analitica e desenhar
0s cendrios expectdveis para os préximos anos,
através da identificacdo dos principais desa-
fios para as empresas, marcas e negécios, num
mundo em mudanca.

O objeto de investigacdo — Geracao Y - foi con-
venientemente delimitado a partir da sistema-

tizacdo de dados e da construcdo de um perfil
geracional (nivel socio cultural, comportamen-
tal, sociolégico, habitos de consumo, expetati-
vas e autoconceito).

Apos esta caracterizacdo, fez-se uma pesqui-
sa aprofundada das tendéncias de mudanca
no mundo, correspondendo a um “estado de
arte” que permitiu uma reflexdo critica no le-
vantamento das 10 principais tendéncias que
impactardo o consumo num periodo entre 5 a
10 anos.

Na sequéncia deste passo, e como coroldrio
de Investigacdo, realizou-se um questionario a
5.000 individuos com o perfil Millennials (1.000
em cada um dos 5 paises em estudo) para aferir
0s principais impactos dessas tendéncias e mu-
dancas subjacentes, de acordo com a opinido
deste grupo-alvo.

Na parte final do trabalho, fez-se uma sintese
prospetiva onde se identificaram os vetores
que mais influenciardo o consumo alimentar, as
empresas, as marcas e os cidaddos, na proxima
década.

As principais conclusdes e diretrizes deste es-
tudo serdo apresentadas, posteriormente, em 2
semindrios dirigidos ao publico alvo (empresas
agroalimentares da Regido), e em que intervi-
rdo elementos da equipe técnica e de inves-
tigacdo que estiveram na base deste Estudo,
permitindo assim uma clarificacdo e aprofun-
damento aos préprios dados incluidos no mes-
mo, que, obviamente, tiveram um tratamento
de sintese e estruturacao.



2. AMBITO DE CARACTERIZACAO

DOS MILLENNIALS

“Uma das maiores geragbes da histdria encaminha-se para a sua fase de pico de con-
sumo. Os Millennials estao destinados a alterar a economia; as suas experiéncias Unicas
irdo mudar a forma como compramos e vendemos, forcando as empresas a redefinirem

0 seu negdcio nas proximas décadas”.

in Millennials — Coming of Age, Goldman Sachs, 2016

E relativamente recente o crescente interes-
se pela busca de conhecimento sobre uma
geracao ainda jovem, mas que comeca ago-
ra a aproximar-se da sua fase adulta e, como
tal, espera-se que influencie cada vez mais
o mundo e as suas vivéncias nos préoximos
anos, bem como os produtos que serdo con-
sumidos.

Neste primeiro capitulo, pretende-se fazer uma
caracterizacdo da geragao Y, também designa-
da por Millennials, apresentando dados gerais
selecionados e organizados de acordo com 4
eixos orientadores da analise: Historia, Educa-
¢do, Socio-Economia e Cultura.

Esta andlise descritiva foi realizada, em termos
metodoldgicos, através da recolha e sistema-
tizacdo de dados relevantes existentes sobre
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o tema, recorrendo para o efeito a diversos
tipos de fontes, como sejam dados oficiais; in-
formacéo gerada por Institutos de Estatistica e
Eurostat (ex. Censos), pela OCDE, pelas Na¢oes
Unidas, ou outros dados Publicos Oficiais; Re-
latérios de entidades reconhecidas ou outros
trabalhos de investigacdo de Consultoras ou
Universidades, mas essencialmente o que tec-
nicamente se designa por “fontes secunddrias”;
significando isto que a equipa de projeto e de
investigacao nao recolheu diretamente os da-
dos na fonte primaria, sejam, os individuos ob-
jeto desse(s) estudo(s).

A caracterizacdo geracional que é feita neste
Relatério encontra-se devidamente sustentada
em termos de qualidade de informacédo e com
indicacao das fontes de suporte.
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2.1 HISTORIA

Importa explicar, no inicio deste ponto, dois
conceitos com base no tempo histérico que
servem de enquadramento e orientacdo de
pesquisa neste estudo: (1) o conceito de ge-
racao e (2) a definicdo temporal da geracdo Y
- Millennials, para que se saiba a que grupo de
pessoas nos referimos quando aparece citada
esta geracdo ao longo do Relatorio.

(1) O termo “geragao” faz referéncia ao grupo
de pessoas que nasceu no mesmo periodo his-
torico, tendo vivido e experienciado o mesmo
contexto em termos de acontecimentos impac-
tantes, estimulos sociais e culturais, entre outros;
pelo que em termos histérico-sociolégicos tém
interesses, atitudes e comportamentos similares.
Uma geracdo sucede sempre a uma outra, sendo
normalmente estipulado um periodo de 20 anos
que intermedeia este ciclo de renovacao.

(2) Foi ha poucos anos que surgiram os primei-
ros estudos que procuram caracterizar esta ge-
racao nascida algures entre o inicio dos anos 80
do século XX e o inicio do século XXI, que foi
designada por geracdo Y ou Millennials. Ainda
hoje se mantém uma discussdo em relacdo a
definicdo de um ano especifico de inicio e de
fim desta geracdo, sendo que o conceito de
senso comum que preside a esta caracteriza-
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¢ao é: “individuos que tinham, no maximo, 20
anos, no dealbar do século XXI" De uma for-
ma generalizada, é aceite o espaco temporal
compreendido entre os anos 1980-2000 como
base de enquadramento histdrico-sociolégico
deste grupo. Os Millennials surgem também
referidos como Milleniums porque constituem
a Ultima geracao do século XX e representam a
transi¢do para o novo milénio, compreendendo
individuos com idades atuais situadas entre os
16 e os 36 anos. Neste estudo, interessa-nos
focar esta geracao na sua fase adulta, pelo
que quando falamos de Millennials duran-
te este Relatorio referimo-nos ao grupo de
pessoas, atualmente, com idades entre os 18
e os 34 anos. Atribuimos, assim, uma margem
aos anos fronteira com outras geragbes como
protecdo da relevancia do Universo, excluindo
individuos com 16 ou 17 anos no limite inferior,
e individuos com 35 ou 36 anos no limite supe-
rior do grupo*.

*Em 2013, o estudo Global Millennial Survey
realizado pela Telefonica em parceria com o
Financial Times, incidiu sobre adultos com ida-
des entre os 18 e 30 anos, contemplando uma
amostra de mais de 12.000 entrevistados em 27
paises. Ao dia de hoje, a idade adulta deste gru-
po geracional situa-se entre os 18 e 0s 34 anos.



2.1.1 Enquadramento historico e
Identidade dos Millennials

Inserindo-se historicamente na transicdo para o
novo século altamente tecnoldgico e global, a
geracdoY é a primeira verdadeiramente digital:
os Millennials sdo os primeiros “digitais-nativos”
da historia. Este facto constitui a base de dis-
tincdo face a geragdes anteriores e de afirma-
¢ao da sua identidade - Cultura Millennial. Um
recente estudo da Daymon Worldwide (“The
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next World: How Millennials Will Shape Retail’,
2016) confirma que a explosdo da internet e
dos media sociais constituem o principal fator
de convergéncia desta nova geragdo, que é ca-
raterizada pela procura de “experiéncias” e pela
“partilha de todos momentos da sua vida” O
caracter global desta “geragao-experiéncia” faz
dos Millennials a maior “tribo” de partilha a nivel
mundial e proporcionou a emergéncia de um
conjunto de vivéncias e estilos de vida que sao
carateristicas exclusivas deste grupo.

Tanto a geracdo pos-guerra denominada por
Boomers ou Baby Boomers (nascidos em mea-
dos do séc.XX, algures entre 1946 e 1964),
como a Geracdo X (nascidos algures entre os
anos 1965 e 1979), assistiram a introducdo do
digital avancado (exemplo: internet) ja numa
fase adulta ou madura da sua vida. Ainda que
muitos sejam utilizadores de novas tecnologias
no seu dia-a-dia, ndo sdo considerados nativos
do digital.

A geracdo que sucederd os Millennials, ja de-
signada por Geragdo Z ou Centenniums, é tam-
bém conhecida como a iGeneration (Geragao
i - nativos digitais por exceléncia), pelo que a
tecnologia continuara a ser o fator de topo na
definicdo da préxima geracéo.

Em termos historicos, referimos alguns aconte-
cimentos que impactaram a geracao Millennials
a um nivel mundial e que servem de contexto a
sua caracterizacao:

- a queda do muro de Berlim em 1989, o
fim da guerra fria EUA-Unido Soviética e o
posterior prevalecimento do capitalismo no
mundo ocidental associado aos paises mais
desenvolvidos;

- a libertacdo de Nelson Mandela e o fim do
apartheid em 1994 na Africa do Sul;

- 0 rdpido crescimento e massificacdo do uso
da internet entre a década de 90 e o inicio
do novo milénio, acrescida da introducao
de novas tecnologias e aparelhos (ex.: tele-
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moveis e, mais tarde, os smartphones) que
alteraram os estilos de vida e aceleraram o
processo de globalizacao;

- a emergéncia no novo milénio de econo-
mias em desenvolvimento, denominadas de
BRIC (Brasil, Russia, India e China), disputan-
do lideranca do crescimento mundial e com
lideres que desafiam o capitalismo liberal e
global (ex.: Lula da Silva, Vladimir Putin);

-0 11 de Setembro de 2001 e a ascensao da
relevancia do terrorismo no mundo;

- alguns desastres ambientais como o Tsu-
nami de 2004, ou o derrame de petréleo
ocorrido no golfo do México em 2010, que
realcam o problema ambiental relacionado
com o aquecimento global;

- a crise imobilidria de 2008 que resultou
numa crise financeira global com grandes
repercussdes nas expetativas geracionais
de emprego, nos salarios, na relacdo com a
banca e no recurso ao crédito;

- diversos escandalos e movimentos que se
tornaram globais através das redes sociais
(ex.: denuncias da Wikileaks desde 2006; a
primavera Arabe de 2010 e as manifestaces
convocadas através das redes sociais) e que
tém colocado em causa a reputacdo de di-
versas pessoas e instituicoes.

Em Portugal, identificamos também alguns
acontecimentos locais que marcaram de forma
mais particular esta geragado no nosso pais:

- a realizacdo da EXPO 98 em Lisboa, sendo
um marco de afirmagao da modernidade do
pais num evento internacional de grande
dimensdo, e de mostrar preparacao do pais
para o novo milénio;

- a rapida urbanizacao de Portugal, que dei-
xou de ser rural e passou a ter estruturas ur-
banas de qualidade (programa POLIS);

- o Euro 2004, que foi outro evento de di-
mensdo internacional bem sucedido, que
contribuiu para afirmar a capacidade orga-
nizativa do pais e a sua modernidade;

- a entrada da Troika em Portugal em 2011,
na sequéncia de um pedido de ajuda exter-
na do pais;

- a emigracdo da geracao mais bem prepa-
rada da histéria de Portugal, constituida em
grande parte por jovens com elevado grau
de educacdo (investimento nacional), na
sequéncia da recessdo e desemprego que
se instalaram no pais e com o objetivo de
procurar melhores condi¢des de emprego
no exterior.
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2.1.2 A maior geracao viva
da historia

“Todos os olhos encontram-se virados para
eles: um grupo préximo de 80 milhdes de pes-
soas nos EUA e que ultrapassa os 51 milhdes na
Europa, que em 2025 representarao em termos
globais 75% do total da forca de trabalho mun-
dial”. in Deloitte 2015 Millennial Survey

Em 2016, 25% das pessoas no mundo (1/4) sdo
Millennials, constituindo o maior grupo gera-
cional vivo.

Neste ponto da investigacdo deste Estudo,, é
apresentada a seguir a analise de dados dos
diversos Institutos Nacionais dos 5 paises que
se pretende estudar com mais detalhe, extraida
de acordo com o seguinte critério: “populacdo
atual que tem, em 2016, idades compreendidas
entre os 18 e 0s 34 anos, correspondendo a fai-
xa etdria da geracdo Y com idade adulta ao dia
de hoje".

Fontes: Censos — Institutos Nacionais; Nagdes Unidas; OCDE

1,9 mil milhées de pessoas
dos 7,5 mil milhées do total da populagdo mundial
sao Millennials

14

////////1 a



Populagéo Total e Numero de Millennials nos 5 paises foco do estudo

Paises Reino Unido Espanha Portugal
Populacao 325M 63 M 65 M 46,8 M 10,6 M
Millennials 77M 14M 13,6 M 87M 2M
% 23,5% 22,3% 20,9% 18,6% 19,2%

Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015); Eurostat — Censos Europeus (Base: Censos 2011)

Em conformidade, constata-se que: Peso das trés principais geragdes nos 5 paises

foco do estudo
- Nos EUA a geracdo Y ja constitui a maior da

histéria em termos de dimensao, correspon- 0% 10%  20%  30%
dendo em 2016 a um total de 77 milhdes de | 1 1 |
individuos. Os Millennials representam 23,5%
da populacdo Americana, estando ja ligeira-
mente acima dos Boomers;

23,5%

Em Inglaterra (no caso, os dados referem-se ao
Reino Unido, incluindo Gales, Escécia e Irlan-
da do Norte), os Millennials sdo 14 milhées de
individuos e correspondem a 22,3% da popu-
lagdo, sendo os Boomers a geracdo com ainda
mais peso;

Millennials

M cur
B w«

21,5% . Franca

A Franca apresenta um grupo geracional Y
muito idéntico ao do Reino Unido com 13,6
milhdées de Millennials que representam
20,9% da populagdo, mas os Boomers consti-
tuem ainda a geragdo mais numerosa;

Geragédo X

26,8% [0 Espanha

- Portugal e Espanha, constituem o eixo ibérico em Portugal

representacao do Sul da Europa, sendo paises la-
tinos que em conjunto apresentam 10,7 milhdes
de Millennials, mas que tém um peso relativo
na populacao inferior ao verificado na Franca e
Inglaterra: Espanha com 18,6% e Portugal com
19,2%. Em Portugal, tal como em Franca ou Rei-
no Unido, sdo os Boomers que ainda detém mais
peso na piramide etaria, enquanto que em Espa-
nha a Geracao X é a mais representativa.

25,1%

25,6%

Boomers

Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015); Eurostat —
Censos Europeus (Base: Censos 2011)

15

///////// a



A andlise destes dados demogréficos sugere
duas leituras importantes:

Os paises desenvolvidos apresentam uma
penetracdo de Millennials inferior a média
mundial (25%), tendo uma populacéo jo-
vem adulta relativamente mais pequena;

Na Europa, este fato é ainda mais notério,
em particular a medida que se consideram
as nagdes mais a Sul (paises desenvolvidos,
mas que tém passado por grandes constran-
gimentos econémicos).

Estes niUmeros apresentam uma situacdo de-
mografica preocupante para alguns paises (ex.:
Espanha, Portugal e Europa em geral), uma vez
que a populacao estd a tornar-se mais envelhe-
cida (“velha Europa”), afetando a renovacao da
forca de trabalho e o dinamismo econémico.
Séo paises em que a geragao Y tem, desde logo,
menor dimensao — na Ibéria os Millennials sdo
10,7 milhdes em 57,4 milhdes de pessoas (me-
nos de 1/5 da populacao) - e, como tal, o pico
de consumo geracional que se antevé dentro
de 5 a 10 anos terda uma menor repercussao
nos numeros do Produto e do consumo destes
paises.

Por outro lado, os paises menos desenvolvidos
e os emergentes (incluem paises em desenvol-
vimento, dos quais se destacam os BRIC - Brasil,
Russia, India e China), apresentam crescimen-
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tos populacionais mais elevados que os paises
desenvolvidos, com um peso relativo superior
de jovens adultos do grupo geracional-alvo
deste estudo. Como exemplo, a Goldman Sachs
estima que atualmente na india existam 440
milhdes de Millennials num total de 1,3 mil mi-
Ihées de habitantes, representando este grupo
30% da populacgéo.

Evolugdo da Populagdo Mundial

(1900-2016)
» @ v
lw -—:— 1900
i 1,6 Mil Milhoes
> o @ v
— 1950
: 2,5 Mil Milhdes
o 06000 0 :
Ny 6,1 Mil Milhdes
) o0 000 0 0 :
4 7.5 Mil Milhoes

Fonte: Nagoes Unidas
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2.1.3. A maior dinamica
geracional nao se verificaem
paises desenvolvidos

A transformacdo demografica a nivel mundial
é um dos principais fatores a ter impacto no
crescimento dos paises. Vivemos uma situacdo
demografica de crescimento sem precedentes:
no inicio do novo milénio a populagao mundial
teve um crescimento em 16 anos (1,4 mil mi-
Ihdes entre 2000-2016), que supera em 50% o
crescimento verificado nos 50 anos anteriores
do século passado (0,9 mil milhdes entre 1900-
1950).

Segundo fontes oficiais (Censos, Na¢des Unidas
e OCDE), 86% dos Millennials vivem em pai-
ses designados como menos desenvolvidos e
emergentes (ou em vias de desenvolvimento),
sendo nestes Ultimos que se registara um maior
crescimento dos Millennials nos préximos anos.

Cré-se que este fato promoverd uma gran-
de deslocalizacdo da industria para os paises
emergentes, onde se encontra a maior parte da
forca de trabalho: um estudo recente da McKin-

17

sey (2016) refere que em 2025 quase 50% das
grandes empresas (de perfil industrial, em par-
ticular), estardo localizadas nestas economias
emergentes, e um estudo da Telefénica (2013)
reitera que os futuros lideres também residirdo
nestes paises.

Na proxima década, este grupo geracional esta-
rd posicionado numa faixa etdria entre os 28-44
anos, atingindo por volta de 2025 o pico gera-
cional em termos de rendimentos auferidos e
de despesas de consumo de acordo com diver-
sos estudos e previsdes de entidades reconhe-
cidas (Daymon Worldwide, Deloitte, Goldman
Sachs, entre outras), admitindo-se que nessa
altura, significativamente mais de metade do
consumo global (>50%) serad da responsabili-
dade dos Millennials.

Torna-se, por isso, essencial conhecer os va-
lores e crencas, atitudes e associa¢des, com-
portamentos, estilos de vida e objetivos desta
geracdo, para de algum modo antever o futuro
e, de forma prospetiva, antecipar o que podera
acontecer no mundo dentro de 5 a 10 anos.



2.2 EDUCACAO

A geracao Y possui o nivel de educacdo mais elevado de sempre, detendo mais habilita-
¢odes que qualquer uma das geragdes antecessoras. Em paralelo, perspetiva-se que nos
préximos anos venha a consolidar esta evolugdo educacional, sendo que o género femini-
no se afirma como lider deste avanco.

2.2.1 A geracao com mais formac¢ao académica de sempre

Percentagem de Populagdo (%) entre os 25-34 anos com Educagéo Superior
— comparagéo entre 2015 e 2005

33,1 Segmento
25 a 34 anos
em 2015

40,6 (Millennials)

(nivel Tercidrio: ISCED levels 5-8)
Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015 e 2005); Eurostat (Dados Educagdo 2015 e 2005)

Os nimeros apresentados referem-se a pessoas  ter-geracional: comparacdo de adultos jovens
que concluiram com éxito um grau no ensino  Millennials com educagao superior e de adultos
superior, seguindo as definicdes de nivel ter- jovens da geracdo X também com educacdo
cidrio do ISCED (International Standard Classi-  superior.

fication of Education). Procedemos a recolha de
dados acerca da penetragdo ou peso percen-
tual (%) de individuos com Educacéo Superior
na sua faixa etdria, nos 5 paises alvo do estudo.
O grupo populacional escolhido foi dos 25-34
anos porque corresponde ao sub-grupo dos
Millennials com idade para ja ter estudos su-
periores concluidos (faixa entre os 18 e os 24
anos inclui muitos individuos que ainda estdo a
estudar mas que nédo concluiram nenhum grau
académico). Escolhemos um grupo idéntico
ha 10 anos atrds (2005) para comparativo in-

Conclui-se da andlise que nos 5 paises foco
do estudo, a geracdo Y - Millennials tem mais
individuos com formacao superior que a sua
antecessora, sendo o género feminino o que
apresenta uma maior penetracdo de pessoas
com educagao superior e o que mais progrediu
na ultima década. Com a geracdo Y, aumenta
a diferenca de numero de individuos com for-
macgao superior entre mulheres e homens, ali-
cercando-se a vantagem do género feminino
a nivel Educacional, ainda que haja progressos
em ambos os géneros.
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Evolugao da Populagdo (%) entre os 25-34 anos com Educagao Superior — 2005 vs 2015

HMTotal M Masculino ] Feminino

Portugal 2005 19,0 14,1 23,9
2015 33,1 25,4 40,6
Espanha 2005
2015 41,0 34,9 47,0
399 359 43,8
Franca 2005
2015 44,7 404 48,8
35,6 36,5
Reino Unido 2005 247
2015 47,0 43,6 50,3
39,4 35,8 43,0
EUA 2005
2015 46,5 42,3 50,7

(nivel Tercidrio: ISCED levels 5-8)

Progressdo do nivel educacional (variagdo em percentagem)

A 15/05 A 15/05 A 15/05 A 15/05 A 15/05

Masculino

6,5

Fontes: US Census Bureau (Base: Censos 2015 e 2005); Eurostat (Dados Educagdo 2015 e 2005)

Ambos os géneros — masculino e feminino - Os EUA e a Franca registam uma progressdo
progrediram positivamente a nivel educacional ~média, enquanto Portugal é o pais que mais
nos ultimos 10 anos nos 5 paises, com a exce- evoluiu em termos de aumento relativo de jo-
¢ao do grupo “homens’, em Espanha. Este pais vens adultos com Educagdo Superior nos ulti-
é aquele em que se registou uma menor pro- mos 10 anos, com particular énfase do género
gressao educacional, ainda que ligeiramente  feminino.

positiva devido ao género feminino. Isto pode
ser explicado pelo facto da geragéo X ter ati-
picamente uma maior dimensdo na piramide
etdria deste pais (resultado do impacto demo-
grafico da guerra civil 1936-39).

Néo obstante, Portugal ainda detém na gera-
¢ao Millennials um indice de “pessoas formadas
com grau académico” 10 pontos abaixo dos
outros 4 paises analisados. Adicionalmente, re-
gistou-se, entre 2013 e 2015, um ligeiro decrés-
O Reino Unido, é o pais que apresentaem 2015 cimo no “nimero de pessoas com educacdo
uma maior penetracao de Millennials com edu-  superior no total da populacdo” portuguesa
cacao superior, registando um progresso as- (dados Eurostat) devido a emigracdo de jovens
sinalavel na ultima década, em particular por  adultos com formacao superior.

parte das mulheres.
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2.2.2 Mais investimento e
expetativas; oportunidades e
competéncias desiguais

Para os Millennials, as despesas de educacdo
sdo elevadas, e muitas vezes conduzem a uma
situacdo de endividamento precoce, consti-
tuindo um “fardo” monetario. Em paises an-
glo-saxdnicos, como os EUA e Inglaterra, esta
realidade ja era um facto comum, mas com o
crescimento da procura de superior - como
pos-graduacdes, mestrados, MBA, doutora-
mentos, entre outros - também em paises
como Franca, Espanha e Portugal, os custos
de educacdo passaram a constituir um investi-
mento consideravel para esta geragao.

Ha alguns tracos ambiguos na caracterizagcao
deste grupo etario, fruto do momento de incer-
teza vivido atualmente ainda que, sem duvida,
esta geracao seja a melhor preparada de sem-
pre, em termos educacionais.

Diversos estudos sobre a geragao Y (Telefonica,
2013; Deloitte, 2015) indicam que a geracdo
Millennials apresenta expetativas muito eleva-
das quanto ao futuro, sustentadas no elevado
grau educacional e de competéncias digitais
que possui, contribuindo para um nivel de con-
fianca elevado e uma certa ideia “narcisica” de
superioridade que caracterizam esta geracao.
A US Chamber Foundation afirma mesmo que
dados de investigacdo recentes suportam que
os Millennials obtém melhores resultados em
teste de QI quando comparados com outras
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geragdes, o que também ndo deixa de ser sur-
preendente!

Por outro lado, o contexto incerto em que vive
esta Geragao e o adiamento forcado de algu-
mas conquistas a medida que a gera¢do ama-
durece (como por exemplo “obter o retorno do
investimento que fizeram em educacgdo”) séao
fontes de frustracao, que constituem também
um trago caracteristico dos Millennials.

Encerramos este ponto, introduzindo o resulta-
do de um estudo que a OCDE realizou em 2013
em diversos paises (OECD Skills Outlook).

Numa avaliacdo de competéncias PIAAC (Pro-
gramme for the International Assessment of
Adult Competencies) realizada entre apopula-
¢do com idades entre 24-35 anos (Millennials
com possibilidade de ter educacdo superior
concluida) percebemos que, em termos de
literacia e numeraria (nimeros), os paises Eu-
ropeus latinos, como a Franca, Espanha e Por-
tugal, a par com os EUA, encontram-se abaixo
da média dos paises OCDE avaliados. O Reino
Unido encontra-se no patamar superior dos
paises analisados.

Estes resultados revelam que, em muitos pai-
ses, a qualidade da educagao nao é uniforme,
sendo que apesar do numero de individuos
com educacao superior estar a aumentar nos
Millennials, as competéncias ndo estdo igual-
mente distribuidas por todos, existindo gran-
des desigualdades / disparidades nos resulta-
dos obtidos.



2.3 SOCIO-ECONOMIA

“Nunca tivemos uma geragao como esta, em grande parte porque cresceram num clima
econdmico de grande incerteza, com desemprego elevado, e estdao sempre digitalmente
conectados. E critico estudar hoje esta geracio e a sua cultura para descobrirmos o impac-
to que terdo no futuro do mundo nos préximos anos.” in Daymon Worlwide 2016 “The Next

World: How Millennials will Shape Retail”.

Antes de mais, os Millennials tipicos, vivem em
zonas urbanas, tém elevada auto-confianca e
auto-estima. Estas caracteristicas sdo transver-
salmente reconhecidas por todos os estudos
sobre esta geracédo e correspondem a autoima-
gem do grupo.

e disrupcdo econdmica (dialética crescimento -
crise, com prevaléncia das crises). Este fato do-
tou-os de um conjunto de competéncias, com-
portamentos e experiéncias bem diferentes
das dos seus pais. Sdo nativos-digitais , o que
constitui uma caracteristica identitaria do gru-

po, que os une e os distingue das geracdes que
os antecederam. Sao o grupo geracional mais
“tecnologicamente competente” que existe.

Os Millennials cresceram num ambiente de mu-
danca tecnoldgica continua, forte globalizacédo

Nivel de Otimismo Millennials

Otimistas/Confiantes

EUA, China,
70-80 Alemanha, Suica,
[ndia, México

Reino Unido,

Espanha, Canada,
60-59 Noruega, Brasil,

Australia

50-59 I Franca, Singapura
Grécia, Italia,
40-49 I Portugal

30-39 Japao

Pessimistas/Nao confiantes

Fonte: Millennial Careers — 2020 vision, Manpower (2016)
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2.3.1 A geracao otimista tem
muitos anos de trabalho pela
frente

Séo abertos a mudanca e otimistas quanto ao
futuro. Para além das vantagens comparativas
assentes nas competéncias digitais e no grau
de educacdo, também o maior grau de abertu-
ra a mudanca, confere aos Millennials uma visdo
positiva quanto ao futuro em comparagao com
as geracdes predecessoras. Sdo portanto uma
Geragao otimistal

Individuos que afirmam que iréo trabalhar
toda avida

chma
Grécia 15%
anaa
ic
oot
ol
sends
Unico
1stralia
Brasil 10%
nanha 9%
uega 9%
Franca 8%
Aéxico
Suica 8%

panha

Fonte: Millennial Careers — 2020 vision, Manpower (2016)

Um estudo recente da Manpower (2016) que
contou com respostas 19.000 individuos em 25
paises (com idades compreendidas entre os 20
e 0s 34 anos), revela os niveis de confianca des-
te grupo geracional, no que concerne ao seu
futuro e a oportunidade de uma carreira bem-
sucedida. Dos paises que sao por nés tratados
neste estudo, os EUA sao aquele que apresenta
niveis de otimismo mais elevados (acima dos
80%), seguindo-se o Reino Unido e Espanha
(mais de 60%) com um grau de otimismo bas-
tante positivo. Franca e Portugal apresentam
Millennials com um nivel de otimismo neutro
quanto ao seu futuro.

Os Millennials comecam a construir a ideia de
que terdo de trabalhar praticamente toda a sua
vida, pois a no¢do de descanso na altura de re-
forma (outorgada como garantida as geragées
anteriores, nos paises desenvolvidos) esta a ser
posta em causa.

No grafico anterior pode constatar-se que, nos EUA
e no Reino Unido os individuos que interiorizaram
este cendrio ja correspondem a 12%, enquanto em
Franga sdo 8% e em Espanha cerca de 3%.

Mas, em termos laborais, os Millennials procu-
ram encontrar novas formas de trabalho, em
funcado da “jornada” didria, ou seja, estdo dis-
poniveis para realizar varias coisas diferentes
na funcéo laboral, desde que encaixem naquilo
que gostam de fazer.

E um grupo definido por ser“pouco leal ao em-
pregador’, talvez também em resultado de que
“a ideia de trabalho para toda a vida” que trans-
mitia seguranca a anteriores geragoes, ja nao
existe (2/3 dos Millennials deseja abandonar a
empresa em que trabalha nos préximos 4 anos
—The 2016 Deloitte Millennial Survey).

E finalmente, querem equilibrar a sua vida pro-
fissional com a vida pessoal, mas no inicio da
carreira investem muito no trabalho, cumprin-
do uma jornada semanal intensa.
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Situagao Profissional dos Millennials adultos

Millennials
Populacédo Trabalhadora

Millennials
Estudantes

Millennials
Em casa (dona-de-casa)

Millennials
Outros

Millennials — Populag¢do Trabalhadora
79% (sub-divisao por condicées)

54% 11% 6% RS

Empregado a tempo inteiro
I Empregado em “part-time”

Trabalhador por Conta Prépria

Desempregado

Fonte: Daymon Worldwide (2016)
How Millennials will Shape Retail

Tendem a casar-se mais tarde e a viver mais
tempo com os pais, embora os dados revelem
que 54% dos Millennials tem um emprego a
tempo inteiro.

No estudo recente realizado pela Daymon Wor-
Idwide (2016) em 14 paises do mundo (onde
se incluem os EUA, Reino Unido e Franca),
constata-se que a maioria dos Millennials estao
empregados por conta de outrem, pelo que,
apesar da repisada mensagem de motivacao
para o empreendedorismo — como caracteris-
tica desta geracdo referida de forma prospetiva
em muitos estudos — ele representa um peso
diminuto na forma de emprego do grupo (6%).
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2.3.2 Menos rendimento
compensado por melhores
escolhas (novo processo de compra)

A geracao Y detém ligeiramente menos rendi-
mento, em termos reais, comparativamente a
outras geracdes em igual fase do ciclo de cres-
cimento geracional.

Os dados disponibilizados pelo LIS (Luxem-
bourg Income Study) Cross-National Data Cen-
ter indicam para os 5 paises foco deste estudo
que desde 2008, os rendimentos da populacdo
adulta jovem - Millennials — cairam de forma
mais significativa nos EUA, em Franca, Espanha
e Portugal, e de forma menos acentuada no
Reino Unido. Quando comparamos os rendi-
mentos da geragdo anterior, em termos reais,
com os dos Millennials, constatamos que sdo
ligeiramente inferiores (10% nos casos extre-
mos), mas ndo tao diferentes que justifiquem
algumas das mudancas de habitos de consu-
mo, que estdo a acontecer.

A relagcdo geracional com os bancos alterou-se
profundamente nos ultimos anos.

O planeamento da geracéo X era realizado com
0 recurso ao crédito para a grande maioria dos
projetos futuros (comprar casa, ter carro, fazer
viagens, etc.).

Um estudo realizado em 2015 pelo BBVA In-
novative Center, revela que, nos EUA, 27% dos
Millennials optariam por nao ter banco, que 1/3
deles nunca visitou um banco e evita recorrer a
crédito, ou que 33% acha que nao vai precisar
de banco nenhum daqui por 5 anos!. Esta gera-
cdoY constitui um enorme desafio para as insti-
tuicdes bancdrias tradicionais, pelaimagem ne-
gativa que tem do setor, responsabilizando-o
de forma significativa pela especulacdo finan-
ceira e envolvimento nas crises globais.

32

Nunca entrou
num banco

73

Sao mais recetivos
a servicos como:

lnIT
1 em cada 3 quer
mudar de banco

33"

Pensam que irao deixar
de “precisar de um
banco”dentro de 5 anos

62

Usam banco on-line no
seu telemovel ou tablet

Fonte: BBVA Innovative Center (2015)

Os Millennials tornaram-se
“Smartshoppers’.

Tém acesso a informacéo sobre tudo a qualquer
momento, pelo que o processo de compra se
tem vindo a alterar: os Millennials comparam
precos, procuram informagao e opinibes teste-
munhais sobre os produtos, visitam em simul-
taneo lojas on-line e lojas fisicas. Esta geracdo
procura um compromisso qualidade-preco e
adota solucdes “low-cost” que considere boas,
baseadas na confianca que detém sobre essas
opgoes.

Grande parte dos Millennials (59%) afirma que
0s amigos sao os principais influenciadores das
suas decisdes de compra.

O processo de compra, para produtos de con-
sumo nao frequente (FMCG), é demorado e e
ponderado, bastante influenciado pelas opi-
nides dos amigos, conjuge, colegas de traba-
Iho, e pais.
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amigos

Fonte: Daymon Worldwide

O estilo de vida ativo dos Millennials influen-
cia as tendéncias e o 14D de setores como ali-
mentacao e bebidas, e a moda e design. Se-
gundo o Boston Consulting Group, as paixdes
dos Millennials passam pela Comida, Moda e
Amigos (Boston Consulting Group Perspecti-
ves, 2012).

No caso de bens alimentares de grande consu-
mo (FMCG), os Millennials apresentam-se como
consumidores pouco estruturados, ndo tendo
uma rotina planeada com antecedéncia. Quan-
do fazem a compra é para esse momento, nao
compram quantidades que fiqguem armazena-

das para varios dias (compram menos de cada
vez e mais frequentemente). O fato de com-
prarem mais vezes e nao serem estruturados,
ndo significa que ajam por impulso. Pelo con-
trario, séo normalmente clientes informados
gue comparam precos e procuram as melhores
ofertas e descontos, podendo passar mais tem-
po em loja do que os outros clientes, e usando
a pesquisa on-line se for necessario.

A alimentacdo surge como uma area fortemen-
te valorizada por esta geracdo, uma vez que
60% dos Millennials gostam de experimentar
comidas diferentes (independentemente do
género) e encaram a atividade gastronédmica
como uma aventura, uma experiéncia em que
procuram a diferenca e em que o étnico esta
cada vez mais presente (comidas do mundo).

Nao cozinham por rotina, pelo que a conve-
niéncia e a rapidez de preparacdo sao bastante
importantes no ato de compra do seu dia-a-dia:
refeicdes pré-preparadas ou faceis de preparar
(ex.: snackings, congelados ou pré-embalados)
mas com garantia de que sdo saudéveis ou pas-
siveis de serem complementadas com alimen-
tos frescos na hora. O Tempo é também um
conceito muito valioso para esta geragao, que
opta por tomar decisées em cima do momento,
e a ndo realizar “stock” de produtos em casa.

A importancia da posse e da propriedade tam-
bém se alterou muito com esta geragao, que
tem fomentado uma economia de partilha a
diversos niveis. Negécios de aluguer em vez de
compra ganham relevancia e ideias como car-
pooling ou a troca direta de servicos sem uso
de moeda, sdo alguns exemplos deste novo
comportamento.
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2.3.3 Os Millennials sao mais
exigentes para com as marcas

A relacdo deste grupo com as marcas também
é diferente: normalmente, preferirdo “o mais
barato” e / ou “o mais diferente”.

A lealdade as marcas depende cada vez mais da
“experiéncia” que estas proporcionam, sendo
cada vez menos determinante, de per si, o as-
peto tangivel da relacdo. Os Millennials quando
comparados com geracdes anteriores, sdo por
natureza, menos leais as marcas, apesar de se
constatar que “80% participam em programas
de fidelizacdo” (dados Aimia) atribuindo valor
as recompensas numa atitude de “smart choice”.

Sendo certo que as chamadas marcas brancas
ou de distribuidor (MDD) asseguram em mui-
tos paises uma qualidade idéntica as Marcas de
Fabricante (“Brands”), tal conduz a que a opgao
mais barata no mercado seja frequentemente
eleita a melhor opgao para os Millennials.

Os paises mais desenvolvidos, considerados

mercados maduros para as MDD, tém ja grande
aceitacdo em particular junto deste grupo. E o
que acontece nos 5 paises em estudo - EUA, In-
glaterra, Franca, Espanha e Portugal, testemu-
nhado por varios estudos.

Nos mercados emergentes a maturidade das
marcas brancas é considerada média, pelo que
a tendéncia aponta a que os Millennials destes
paises comecem a preferir e a consumir cada
vez mais este tipo de marcas e produtos.

Ja por outro lado, hd marcas que ao serem
usadas traduzem um traco de personalidade
que permitem um individuo distinguir-se dos
demais, pelo que a relacdo que a geragao Y es-
tabelece com estas Marcas é forte. Regista-se,
como tal, uma mistura de critérios na prefe-
réncia geracional por Marcas, em que um lado
mais racional (procura de “low cost”) se cruza
com um mais emocional (ser “fashion” ou “tren-
dy” e mostra-lo aos amigos para evidenciar
diferenca) no comportamento de consumo da
geracdo Millenium.

Maturidade das Marcas Brancas / (Distribuidor) no Mundo

- Maturidade Elevada
- Maturidade Média
- Maturidade Baixa

Fonte: Daymon Worldwide (2016) — How Millennials will Shape Retail
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Disponibilidade para pagar por mais “Satide
e Bem-estar” — Millennials vs Outros

46.8%

Fonte: Deloitte Consumer
Value Equation Survey (2015)

18-34 35-80
faixa etaria

Os Millennials estao predispostos a pagar um
valor extra por marcas e produtos que propor-
cionem Saude e Bem-estar, assim como por
aquelas que tenham produtos sustentaveis
(Deloitte, 2015).

Este grupo geracional preocupa-se com a sau-
de e bem-estar, investindo tempo e dinheiro
para fazer exercicio e comer o que faz bem (ali-
mentos organicos, de origem certificada, vege-
tarianos e funcionais em alta).

O estudo da Daymon Worldwide (2016) mostra
que em comparagao com a geragao X, a gera-
¢ao Y preocupa-se mais com os beneficios que
os produtos tém para si; ja a preocupacdo com
a responsabilidade social é muito idéntica nas
duas geragdes, havendo algum descrédito por
parte dos Millennials em relacdo ao que as em-
presas realmente fazem em prol da comunidade.

Qualidades das Marcas destacadas pelos
Millennials:

-aquilo que afirmam ser (privilegiam marcas
honestas e verdadeiras);

- muita e diversificada informacao relevante
(que ajude ao processo de decisao);

- sugestdes e propostas que tenham interes-
se para eles;

- facilidade de compra (online & out / instore
/ appstore) e personalizacao;

- servicos adicionais valorizados (ex.: rela-
¢ao pessoal na loja ou online - site ou app
especifica; facilitar informacao e sugestoes
convenientes e adequadas)

- uma boa experiéncia multi ou omnicanal
(online & off) personalizada, ou seja, ade-
quada ao estilo de vida com que se identi-
ficam (“customer journey” satisfatéria com
narrativa coerente em diferentes meios) e
que possam partilhar nas redes sociais;

- conveniéncia a baixo custo ou a melhor
relacdo qualidade-preco, mas sempre asse-
gurando qualidade ou confianca;

- promover a diferenca, revelando um lado
original que o diferencie da grande maioria
dos outros;

- mais do que “publicitar’, facilitar o diadlogo
com a comunidade (“co-creation”) e o “word
-of-mouth” entre amigos e grupos (“tribos”)
transformando-os em promotores;

- smart stores, smart apps, smart experien-
ces, altamente tecnoldgicas, interactivas,
Uteis, e que permitam partilha na hora (dire-
cionadas a “smart-shoppers”)

Como tal, Marcas que compreendam os Millen-
nials e que Ihes proporcionem algumas ou vé-
rias das caracteristicas acima listadas, serdo as
mais bem preparadas para a economia emer-
gente, nos préximos anos, com a ascensdo e
preferéncia desta nova geracdo, em termos de
gastos e decisdes de compra.
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2.4 CULTURA

Os Millennials constituem uma geracédo orientada a experiéncia, em que o digital esta sem-
pre presente. A sua identidade como “primeira geracdo de nativos-digitais” transformou-os
num grupo que partilha as suas experiéncias nas redes sociais, constituindo, segundo a
Daymon Worlwide (2016), a maior tribo de partilha a nivel mundial. Uma ideia ilustradora
dessa realidade é a frase: “Partilho a minha experiéncia a todo o momento’, que analisare-
mos nos pontos seguintes.

Postura geracional em relagdo
“a ser diferente”

2.4.1 Cultura Millennial:“geracao-
experiéncia” partilhada na hora

(geragdo “eu” e “ja”)

40%

Os Millennials procuram experiéncias e gostam
de as partilhar com a comunidade (“tribo”). Pro-
curam divertir-se e partilham as suas melhores
experiéncias de vida com imagens do momen-
to e na hora, nas redes sociais.

BOOMERS

Constituem a geracao jovem-adulta mais tec-
no-técnica de sempre, isto &, detém mais com-
peténcias técnicas de uso das novas tecnolo-
gias do que as suas antecessoras.

As “portas abertas” pelas novas tecnologias
constituem o fator facilitador e agregador dos
novos valores, usos e atitudes, e comportamen-
tos que caracterizam os Millennials.

A Cultura Millennial esta presente nestes novos
estilos de vida, altamente digitais, e perma-
nentemente conectados em comunidade - as
redes sociais.

60%

‘ prefiro alinhar com os outros (“fit in
with the crowd”)

. ) MILLENNIALS
prefiro ser tnico e diferente dos outros

(“stand out from the crowd”)

Fonte: Canadean Global Survey (2014)
Consumers’ Personality
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Revelando um particular interesse por Ali-
mentac¢ao, Moda e Amigos (Boston Consulting
Group, 2012), como foi ja referido anteriormen-
te, esta é uma geragao-experiéncia que gosta
de divertir e que vive o momento (geracdo “ja")
partilhando-o através de “selfies” (geracao “eu”)
com os outros, nos novos espagos publicos que
sdo as redes sociais. Os Millennials constituem a
12 geracdo em que a maioria dos membros do
grupo “quer ser diferente” dos demais e desta-
car-se (Canadean, 2014).

Sédo auto-confiantes e auto-expressivos, de
acordo com especialistas da Forbes e os estu-
dos produzidos pelo Pew Research Center.

Caracterizam-se também por serem indulgen-
tes e por valorizarem a autonomia nas escolhas,
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pelo que dificilmente se remetem a decisées
impostas ou a processos que vém do passado.
Constituem, indubitavelmente, uma geragdo
de promotores de mudanca.

Em simultaneo, esta geragdo Y possui uma maior
consciéncia social, como é exemplo a grande
sensibilidade face a reciclagem de materiais ou
quanto a sua pegada ecoldgica. Preocupa-se
com questdes ambientais e com empresas e
marcas que tenham responsabilidade social, em
particular com o aspeto das embalagens que
sejam “amigas do ambiente” (Daymon Worlwide,
2016). Adiante, noutra parte deste estudo, serdo
analisadas com detalhe as respostas desta Gera-
¢ao a esta questdo de consciéncia social, com o
recurso a fontes primdrias.



2.4.2 Asdissonancias
geracionais: individual-coletivo,
consumo-poupanca

A geragdo Y caracteriza-se por conviver com
muitos estimulos e apresentar algumas disso-
nancias nas respostas. Por este facto é também
vulgarmente caracterizada como sendo cultu-
ralmente desfocada.

Ostentando este balanceamento entre o foco
no coletivo e no individual, a geracdo Millennial
combina uma “orientacéo civica” (ex.: conscién-
cia ambiental mais elevada; maior envolvimen-
to em causas e movimentos sociais, que por
vezes se tornam fortes nas redes sociais), com
uma orientacéo individualista e hedonista pro-
xima do “narcisismo” (ex.: eu é que vou fazer a
diferenca; eu sou diferente; partilho marcas,
comportamentos ou vivéncias que mostram
quem “eu” sou).

Também por outra parte, os jovens Millen-
nials procuram realizar trabalho que contri-
bua para atingir algo, ou seja, que tenha um
significado e impacto na comunidade. Mas a
nivel individual sdo competitivos e gostam
de despertar a atencdo pessoal, ainda que
sempre que tém oportunidade procurem
colaboracao para a resolucao de problemas,
sendo “networkers” e promovendo a ideia de
partilha e “togetherness” (comunidade). Fa-
zem-no na hora (now!).

Sendo mais sensiveis as causas sociais, quando
se pergunta aos Millennials quais os motivos
que os fazem planear“pausas”nas suas vidas ou
a interrupgdo da sua carreira profissional, sur-
jem no topo principalmente motivos relaciona-
dos com o “nascimento e educagao dos filhos’,
mas também motivos mais individualistas, em
particular para os homens, como seja “Relaxar,
Tirar Férias, e Viajar” (Millennial Careers — 2020
vision, Manpower, 2016)

Os Millennials séo consumistas por natureza, e
querem, por exemplo, estar rodeados sempre

das ultimas inovagoes tecnoldgicas - sao “early
adopters”.

Como exemplo, no caso dos smartwatch, os
Millennials apresentem o dobro de uso / ado-
¢ao comparativamente a outros grupos.

Mas ndo querem entrar em situacdo de divida
ou desequilibrio financeiro pois integram uma
geracao profundamente marcada pelos efeitos
globais das crises de divida das pessoas e dos
Estados.

Sabem também que vao ter de realizar pou-
pancas para o final da sua vida, pelo que a sua
maioria se considera a si mesmo “poupado”.
Porém, quando comparados com outras gera-
¢Oes a penetracao de Millennials “gastadores”
sobe, numa interpretacao dubia do seu concei-
to de poupanca.

Poupanca geracdo Millennials vs Non-
Millennials

MILLENNIALS NON-MILLENNIALS
36% 33%
64% el
poupados gastadores

Fonte: BBVA Innovation Center, 2015

Gastos em novidades tecnoldgicas
(smartwatch)

44%

Millennials (18-34)
Non-Millennials (35+)

23%

SMARTWATCH

Fonte: Fluent, 2016



2.4.3 Céticos, mas menos cinicos
que outras geracoes

Os Millennials sdo céticos quanto a promessas
que nao estdao bem fundamentadas e em rela-
¢do as principais Instituicdes da sociedade (par-
tidos politicos, Governo, religido, instituicdes
financeiras, casamento) que, para esta geracgao,
sdo menos importantes do que no seu tempo o
foram para outras.

Apenas 21% dos Millennials sao casados (dados
US Census Bureau e Eurostat).

A taxa de casamento tem vindo a baixar nos 5
paises em estudo, em particular nos paises Eu-
ropeus, com destaque para Portugal, Espanha
e Francga, paises que apresentam atualmente
metade da taxa de matrimonios verificada ha
16 anos atras, em 2000.

De acordo com diversos estudos publicados e
pesquisas levadas a cabo por entidades reco-
nhecidas (Kurz, Christian; 2013 Daymon Worl-

Casamentos (taxa) por 1.000 habitantes

1960 1970 1980 1990
EU-28 79 6,8 6,3
Espanha 7,8 73 59 57
Franca 7,0 7,8 6,2 51
Portugal 78 9,4 74 72
Reino Unido 7,5 8,5 74 6,6
EUA

Fonte: US Census Bureau e Eurostat
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dwide, Deloitte, Goldman Sachs, entre outros),
ha outros tracos que caraterizam os Millennials
em termos de outros valores sociais e de moti-
vagoes, tais como:

- ser feliz, despendendo tempo de qualidade
com a familia e com os amigos;

- passar férias e fazer viagens que permitam o
relaxamento e a diversao;

- procuram ser espirituais em termos de vivén-
cia, tentando adequar-se ao mundo atual e
suas necessidades, envolvendo-se na comuni-
dade e mostrando interesse por meditacdo e
por outros tipos de filosofias que tragam bem
-estar e equilibrio;

- sdo mais tolerantes face a diferenca e valori-
zam a “liberdade de escolha”. Altamente urba-
nos, e convivem permanentemente com outras
culturas uma vez que viajar se tornou muito
mais facil e barato;

- pretendem ter experiéncias profissionais no
estrangeiro e estao abertos a viver em outros
paises, considerando tal uma aventura positiva.

2000 2010 2011 2012 2013 2014
52 4,4 4,2
54 3,6 34 3,5 33 34
5,0 39 3,6 3,7
6,2 3,8 34 33 3,1 3,0
52 4,5 4,5
8,2 6,8 6,8 6,8 6,8



2.4.4 Dependentes dos Ecras

Os Millennials usufruiram em pleno da massi-
ficacdo de uso da internet e de outras tecno-
logias. Foram educados e cresceram a usar as
“novas tecnologias’, sendo a primeira geracao
criada na era do digital que assistiu in loco ao
“boom” dos gadgets: 81% tém perfil no Face-
book e 83% dormem com os telemdveis liga-
dos ao seu lado (BBVA Innovation Center, 2015).

Utilizagdo dos Ecrds — Millennials

Smartphone 76%
Laptop 74%
Desktop 50%
Tablet 28%

Fonte: Telefonica Global Survey, 2013

Apresentam-se em seguida, alguns dados ex-
traidos de um Estudo que ilustra bem a sig-
nificativa diferenca de uso entre este grupo
geracional e a populacdo europeia em geral,
comprovando que os Millennials sao especia-
listas e se sentem a vontade no uso de ecras e
novas tecnologias, detendo mais horas de uso
(intensivo) face as geragdes antecessoras.

Para concluir este Capitulo de caracterizagdo
dos Millennials, apresentam-se ainda mais al-
guns dados ilustrativos do interesse — habitos,
atitudes e usos - do grupo de Millennials na
utilizacdo de Ecras, como parte da Cultura ge-
racional identitaria deste grupo:

- Passam entre 4 a 8 horas por dia on-line
(Daymon Worlwide, 2016), enquanto a gera-
¢ao X despende entre 3 e 6 horas. Em Fran-
¢a,a geragaoY passa cerca de 4 horas online,
sendo um dos resultados mais baixos regis-
tados por pais; enquanto que no Reino Uni-
do e EUA passam perto de 7 horas online;

- Preferem a internet a televisao (59% veem
filmes na internet e 46% usam a TV e a in-
ternet) — a geracao Y triplicou o consumo de
TV online;

- Usam diversos ecras e aparelhos digitais
para realizarem as suas atividades, fazendo
varias coisas a0 mesmo tempo (multitask);

Sao viciados no telemovel, um smartphone,
que se tornou o principal ecra de acesso a
internet; e em apps (appdicts) — a procura de
mobile apps por parte deste grupo geracio-
nal esta a fomentar o extraordinario cresci-
mento de downloads (ex.:a Appstore regista
5 milhdes / dia);

- Sdo extremamente sociais, estando al-
tamente conectados em diversas plata-
formas e redes, o que faz com que sejam
“networkers” naturais (constitui uma boa
competéncia relacional valorizada no mer-
cado de trabalho).
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Nos EUA os Millennials possuem jd 4 diferentes ecrds / aparelhos frequentemente conectados.

Europa — Uso de Ecras e Frequéncia Millennials vs Outros

Populacao

+35 anos

Millennials +16 anos

- Acesso online diario
- 30 ou + horas conectados / semana
- usa regularmente chats online

- 1é avaliagdes de outros compradores

Quais usa frequentemente?
Populacao

+16 anos +35 anos

Millennials

- Messenger Yahoo/MSN/...
- Compra ou Vende online

- usa chats online

- avaliagdes de outros compradores

EUA - Ne Ecras / aparelhos frequentemente conectados
(ligados a internet) por grupo geracional

GenY - e o

Gen X - EE

Younger Boomers - -
Older Boomers N B G
Golden Generation . -

| | | | | J
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Forrester’s European Consumer Technology Adoption Study; Forrester US Consumer Technographics (2014)
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3. TENDENCIAS GLOBAIS VERSUS
MILLENNIALS

As Tendéncias Globais de Consumo sao enquadradas, neste trabalho, como os movimen-
tos principais de mudanga de comportamento dos consumidores nos préximo anos, sendo
consideradas como prospetivas para um horizonte temporal entre 5 a 10 anos.

Constituem abordagens muito direcionadas ao consumo, levantado as principais orienta-
¢oes que indicam a evolucdo da compra de bens de consumo (alimentares em particular)
num determinado sentido. E dado destaque ao grupo geracional Millennials, para o qual foi
realizada uma analise das principais tendéncias de consumo, que se acredita terdo impacto
na forma como iremos viver nos proximos anos.

Conforme ja antes se referiu, a geracao Millenium atingird nos préximos tempos o apogeu
dos seus gastos de consumo, estabelecendo-se como a geracdo central das sociedades em
todo o mundo, e como tal que serd a responsavel principal pelas mudancas-chave que ocor-
rerdo nas vivéncias das pessoas e nas preferéncias e escolhas de marcas e produtos nesse
horizonte temporal.

Pretende-se, neste capitulo do trabalho:
- Identificar as principais Tendéncias de Consumo que irdo marcar o mundo nos préoximos 5 a
10 anos, definindo o que de mais significativo se espera que venha a mudar na préxima década;
- Relacionar as principais Tendéncias com a Geragao Y — Millennials:

- quais as Tendéncias que terao mais impacto e que serao preferencialmente adotadas por este
grupo geracional, em particular na vertente de consumo
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3.1 ASTENDENCIAS
GLOBAIS

3.1.1 Breve enquadramento

Na abordagem a este ponto, realizou-se uma
recolha intensiva de informacdo de qualidade
existente sobre o tema, incidindo em estudos
de especialistas e de empresas reputadas nesta
area de conhecimento. As macrotendéncias ca-
racterizam-se por serem grandes movimentos
ou correntes globais e generalistas, que pro-
vém dos mais diversos quadrantes - cultura,
economia, sociedade, tecnologia, legal, politi-
ca, ambiente.

Em termos de consumo, o estudo das macro-
tendéncias é fundamental porque estas tém
supostamente um impacto significativo no fu-
turo de todos os setores de atividade. A sua
andlise e compreensao ajuda a elaborar planos
de desenvolvimento das empresas e negdcios,
tanto a nivel estratégico como operacional.

Trata-se, desta forma, de antecipar mudancas
para uma melhor adapta¢ao as novas conjun-
turas que estdo em formacédo e que irdo pre-
valecer no futuro. De salientar que a “contra
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tendéncia” pode também tornar-se num movi-
mento tendencial, que comec¢a normalmente a
manifestar-se em nichos e que pode posterior-
mente “globalizar-se”.

Como ja foi defendido, quando se faz referéncia
a Tendéncias Globais neste trabalho - macro-
tendéncias - fala-se daquelas que terdo supos-
tamente um impacto significativo nas vivéncias
dos consumidores nos proximos 5 a 10 anos.
Sao macrotendéncias com impacto num “curto
a médio prazo’, que terdo influéncia relevante
sobre as atividades das empresas e das marcas
que entretanto se adaptardo a mudancas de
contexto, e no caso particular do consumo, a
mudancas de comportamento das pessoas
enquanto consumidores. Todo o “ecossistema”
econdémico e social alterar-se-a nos proximos
anos, pelo que se torna importante ter uma vi-
sdo prospetiva sobre o futuro préximo, baseada
num estudo e andlise de macrotendéncias.



3.1.2 Contexto, mudancas
de comportamento e
macrotendéncias gerais

H4 alguns dados de contexto e mudancas com-
portamentais que importa realcar, pois ajudam
a enquadrar as principais macrotendéncias. Um
deles é que, em 2016, os niveis de confianca
dos consumidores subiram para valores posi-
tivos (=>100), de acordo com diversos estudos
publicados, tais como o Nielsen Consumer
Confidence Trend, facto que nado acontecia des-
de 2006. Apds uma década de “desconfianga’,
na lideranca desta onda de otimismo estao os
Millennials, que incorporam niveis de confianca
5% acima da média da populacao.

Relativamente aos “niveis de confianca’, sur-
gem como principais preocupac¢des da po-
pulacdo, nos 5 paises em estudo, diferentes
fatores (Nielsen Global View): a seguranca
do emprego surge no topo das preocupa-
¢Oes de Portugal e Espanha; o terrorismo é a
principal apreenséo de Franceses e Ingleses;
aeconomia é o que mais inquieta as pessoas
nos EUA. O sentimento de que as economias
ainda estdo em recessdo é transversal aos
paises em estudo, sendo que mais de 50%
da populacao partilha esta opinido, apesar
do otimismo face ao futuro estar a aumen-
tar. Mais recentemente, a saida do Reino
Unido da Unido Europeia (BREXIT) e a elei-
¢ao de Donald Trump nos EUA, veio adensar
o sentimento de incerteza face ao futuro,
em especial no que se refere a evolucao da
economia e do comércio internacional, visto
como acontecimento fundamental para ga-
rantir o crescimento necessdario para ultra-
passar a recessao que caracterizou a ultima
década.

EUA

Inglaterra

Franca
M Economia Portugal
Terrorismo -I
M Seguranga do Emprego Espanha

Outro facto contextual significativo é o de que,
com uma fragmentacdo crescente no uso e uti-
lizacdo de aparelhos tecnoldgicos, o smartpho-
ne tornou-se o principal écran usado, sobretu-
do pela geracao Y (Millennials).

Decorre dai, que a utilizacdo tradicional da tele-
visdo esta a diminuir, sendo que o consumo de
video, em particular o “video on demand”estd a
subir, com acesso crescente, via internet.

Em termos de compras de produtos alimen-
tares, regista-se uma subida do e-commerce,
que ja representou cerca de 6% das vendas do
retalho em 2014 (Kantar). Nos EUA, em 2015,
20% das pessoas afirmou ter feito pelo menos
uma compra on-line de produtos alimentares
diretamente do retalhista (WalkerSands Com-
munications).

Para os Millennials, o e-commerce apresenta
vantagens como o de ser mais pessoal, digital
e em tempo-real, e 25% dos elementos deste
segmento afirma fazer compras de alimentos
on-line (Nielsen, 2015), com tendéncia de au-
mento nos préximos anos.

Uma das principais macrotendéncias é, assim,
um mundo global interconectado e crescente-
mente virtual, apoiado em tecnologias inova-
doras de suporte.
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Nos EUA, o consumo de alimentos e bebi-
das corresponde a 19% dos gastos dos lares,
muito idéntica ao peso de 20% que se regis-
ta na Europa.

Nos 5 paises analisados neste estudo, os
gastos com a alimentacdo continuardo a
constituir a segunda principal despesa das
familias nos préoximos anos, apenas ultra-
passada pelas despesas com a Habitacdo
(renda, crédito habitacdo, impostos com a
casa, ...).

O principal crescimento do comércio de
bens alimentares nos préximos 5 anos es-
tard essencialmente associado a formatos
de venda de proximidade (supermercados,
mercearias, lojas de conveniéncia, vending
e a sistemas inovadores de entregas e pick
& go).

Despesas de Consumo EUA vs Europa

i o

Europa

Fonte: Global Consumer Demand Survey 2015

A Saude constitui outra das principais macro-
tendéncias que impactara na alimentacéo,
como elemento forte de evolucédo nos proxi-
mos anos (de acordo com informacéo produzi-
da pela Euromonitor, Ernst & Young, McKinsey,
TNS, Kantar) sendo que nos EUA, 59% das pes-
soas se considera acima do peso ideal enquan-
to na Europa este nimero é de 52%.

Os Millennials constituem o grupo geracional
que afirma estar disposto a pagar mais para ter
comida mais saudavel (81%, de acordo com a
Nielsen).

Outra das macrotendéncias globais — a Senio-
ridade - esta associada a questdao demografica
do envelhecimento populacional.

A necessidade de uma melhor preparacédo da
senioridade e a procura crescente de “viver
mais tempo mas com qualidade de vida’, aca-
ba por cruzar estas duas tendéncias gerais no
futuro.

A ideia tradicional de familia tem sofrido alte-
racdes, surgindo as Novas Familias como uma
outra macrotendéncia global.

Estas familias sao caracterizadas, em geral, por
um agregado familiar mais pequeno e deses-
truturado.

Também as ocasides de consumo estdo a mu-
dar e o “out of home” (comer fora de casa) pas-
sard a ser uma pratica mais frequente por parte
dos Millennials em func¢do do “mundo mais in-
certo”em que vivem.

Os conceitos de comida “on the go” serdo cada
vez mais relevantes. Novos produtos de “sna-
cking” e produtos “blended” (mistura de carac-
teristicas como sabor, nutricao, baixas calorias,
vegetal e portabilidade), a par de uma maior
acessibilidade (“home delivery”’, “mobile pay-
ment’; entre outros), constituem também éreas

de crescimento previsivel nos préoximos anos.

Outra macrotendéncia, a Conveniéncia, estara
presente em todas as etapas do dia das pes-
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soas, como resposta a um ritmo de vida intenso
e em que o tempo escasseia.

Também o Experimentalismo constitui outra
macrotendéncia, que se traduz numa maior
abertura das pessoas para novas experiéncias
e numa maior predisposicao para testar o que
é diferente. O Valor dos produtos alimentares
estard cada vez mais ligado a experiéncia pro-
porcionada pelas marcas, pelo que, um deter-
minado produto terd precos crescentemente
diferenciados em funcao dessa percecao de
Valor pela experiéncia.

A Autotransformacdo ou “automelhoria” asso-
ciada a Etica e Cidadania e & Responsabilidade
Social e Ambiental, constitui também outra
macrotendéncia, que se caracteriza pelo im-
perativo humano e universal de nos tornarmos
melhores, seja em termos de Valores, de Conhe-
cimento ou de Utilizagcdo de Recursos.

Esta nova mentalidade ird permitir que as pes-
soas, enquanto consumidores, estejam mais
conscientes em relagcdo a questdes como a
ecologia e sustentabilidade, procurando, por
exemplo, produtos “verdes” e biolégicos.

As pessoas estarao mais sensiveis a causas so-
ciais e predispostas a apoia-las.

De acordo com a trenwatching.com, novos ser-
vicos que coloquem os cidaddos em contacto
com especialistas ou “mentores” serdo muito
valorizados.

Em paralelo, surge uma outra tendéncia rela-
cionada com uma radical, a mudanca no Ensi-
no. As novas tecnologias facilitardo o ensino a
distancia, que tera um dinamismo diferente do
atual: menos hierarquico, mais pratico, inter-
disciplinar e empreendedor. E antecipavel que
partes do ensino, mais indiferenciadas, possam
ser automatizadas ou realizadas por maquinas,
enquanto outras, altamente técnicas e diferen-
ciadoras, serao ensinadas pelos melhores espe-
cialistas mundiais no tema através dos meios
virtuais para audiéncias em todo o globo.

As cidades irdo constituir polos centrais no
desenvolvimento das comunidades e as vi-
véncias das pessoas nas cidades procurarao
novas experiéncias.

Os cidadaos estao conectados com o mun-
do, mas cada vez mais ligados e identifica-
dos com o local - a cidade.
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Cidades inteligentes como Nova lorque,
Londres, Paris, Madrid e Lisboa, estarao cada
vez mais interconectadas, via Ensino, Trans-
portes e Comunidades nas Redes Sociais. Ex-
periéncias do mundo poderéo ser cada vez
mais vividas em cada uma destas cidades. A
mobilidade ligada a Inteligéncia Artificial e
a Economia de Partilha, fardo emergir novos
“espacos’, modelos de deslocacédo e de con-
sumo, dentro e entre cidades.

Outra mudanca contextual que importa registar
é a de que o conceito de “trabalho para toda a
vida" deixara de existir, e as pessoas colaborarao
cada vez mais com as empresas em projetos ali-
nhados com os seus interesses e competéncias.

Os estilos e ambientes de trabalho tornar-se-ao
mais flexiveis, virtuais, fragmentados e orienta-
dos a multiplas carreiras, gerando uma profun-
da mudanca na forma de relacionamento entre
os profissionais e as instituicoes.

A ideia de que “tudo é um servigo” sustentara
cada vez mais a partilha, ao invés da compra.
A Economia de Partilha constitui por isso uma
macrotendéncia que tenderd a consolidar-se
através da influéncia crescente dos Millennials.
A partilha do acesso a propriedade privada
surge, por um lado, como forma de utilizacdo
inteligente de recursos e bens e, por outro lado,
como forma de acesso a novos produtos e ex-
periéncias.

A partilha de carro, casa e alimentacao, ocor-
rerd em paralelo com a procura crescente de
luxo em certas ocasides — barcos, helicépteros,
carros, casas e roupas, que também pode ser
adquirido em modo partilhado.

Também as moedas digitais ou alternativas ao
dinheiro comum, bem como a troca direta, se
afirmam como tendéncias importantes das for-
mas de consumo nos préximos anos. O crow-
funding e a procura de fontes alternativas de
investimento irao crescer.

Os Millennials preparam-se para ser a geragao
mais influente no Consumo nos préximos anos.

Os lares britanicos onde o principal compra-
dor é um Millennial impulsam o consumo ao
constituir-se no grupo que mais cresce em
gastos (com 7,9% face aos 2,7% do total do
mercado da Nielsen).

Outros factos relacionados com estes lares
liderados por Millennials sao:

Os lares millennials com criancas gastam
210 libras mais por ano, e os lares millennials
sem criancas mais 113 libras por ano.

Os Millennials compram com maior frequén-
cia e gastam mais em cada ida as compras
que a média dos lares ingleses.

Além disso, o seu canal favorito é o da con-
veniéncia, a proximidade onde vao comprar
algo para o jantar desse dia ou a compra
de reposicdo da grande compra semanal.
Estes lares mostram uma preferéncia pelas
cadeias de distribuicdo com os pregos mais
baixos. A Asda detem uma quota de 17,1%
deste mercado, em comparacao com 11,4%
no indice geral. Destaca-se ainda que em
Inglaterra existem trés cadeias que estao a
ganhar mais Millennials como clientes, de-
signadamente Aldi, Lidl e Marks & Spencer.

Este uUltimo beneficia da sua variedade ci-
mentada em pratos preparados, ja que 40%
dos Millenials compram o jantar quando vao
a uma loja Marks & Spencer.

Os discounters destacam-se pela a velocida-
de com estao a ganhar clientes Millennials.

O crescimento global de Aldi foi de 19% e,
para este grupo de familias, foi 46%. O mes-
mo crescimento para o Lidl, vale, 15% no ge-
ral e 28% para os lares de Millennials.

Dados Nielsen, Painel Lares UK, 2016
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3.2 TENDENCIAS DE
CONSUMO E MILLENNIALS

3.2.1 Método exploratorio
do tema

Com base nas melhores préticas e no “estado
da arte’, a equipa de projeto realizou uma ses-
sdo de “brainstorming” com vista a estabelecer
um alinhamento inicial de 10 Tendéncias de
Consumo prospetivas que emergirao nos proxi-
mos 5 a 10 anos, relacionadas com as vivéncias
dos Millennials. Nesta fase, e de acordo com cri-
térios debatidos e discutidos, circunscreveram-
se as 10 Tendéncias mais marcantes do Consu-
mo, como reflexo da crescente influéncia deste
segmento nos cenarios econdmicos de médio
longo prazo.

Na sequéncia desta fase, realizou-se uma nova
série de sessdes com o objetivo de aprofun-
dar cada uma das tendéncias identificadas.
Em termos de método, foi criado um grupo
de trabalho no formato “Think Tank”, com uma
dindmica de discussdo conjunta que visava
recolher e conciliar a opinido de cada um dos
participantes com o intuito de: (1) determi-
nar o nome definitivo para essa Tendéncia;
(2) identificar “necessidades basicas” subja-
centes a Tendéncia; (3) indicar as principais
mudancas que fazem emergir a Tendéncia;
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(4) referir o potencial impacto da Tendéncia
em termos de processo de compra e de de-
senvolvimento de bens alimentares. Tratou-
se de uma metodologia que teve por base o
conhecimento dos intervenientes sobre o tema
em andlise, recorrendo ao pensamento critico
como fio condutor das interagcdes e da discus-
sdao. A medida que os trabalhos avancaram
realizou-se, em cada etapa, uma sintese do que
tinha sido discutido na etapa anterior, com o
objetivo de alcangar um patamar de consenso
entre todos — sensemaking — na validacdo de
cada uma das Tendéncias de Consumo.

Numa 32 fase, foi criado um novo grupo de tra-
balho queincluiu a participagdo de um especia-
lista em research, tendo como objetivo definir
as dimensées e sub-dimensodes associadas
as 10 Tendéncias de Consumo a explorar pos-
teriormente, através de um questionario a rea-
lizar junto de uma amostra de 5.000 Millennials
(1.000 individuos pertencentes a cada um dos
paises em estudo - Portugal, Espanha, Franga,
Inglaterra e EUA). Os detalhes da estrutura des-
te survey encontram-se num ponto seguinte
deste trabalho.



3.2.2 As 10Tendéncias que
influenciarao o Consumo nos
proximos anos

NATURAVIVA

Caracteristicas da Tendéncia:

Maior consciéncia de que a industrializacao
e a massificacdo da producao alimentar tém
maleficios associados, incorporando fre-
quentemente quimicos e aditivos que acele-
ram o ciclo natural. Nocdo de que o Natural,
que vem “diretamente da terra para o prato’,
faz melhor a Saude. Ideia de que ha que
voltar ao que é simples e ndao manipulado -
Clean. Muitos Millennials manifestam a von-
tade de regressar ao campo e iniciar uma
nova vida, ligada a natureza e a agricultura
sustentavel. Simplicidade de vida, traduzida
em novos habitos. Valorizagdo da histéria e
da origem, associadas as marcas.

Necessidades Basicas:

Satde;

L Maior preocupacdo ecoldgica e consciéncia
Simplicidade; ambiental: procura de produtos e cadeia de
Back to Basics; distribuicdo que garantam os minimos impac-

tos ambientais, a reducdo da pegada ecoldgica
Preservacdo da Natureza; e a sustentabilidade dos negécios. Maior pro-
Valorizacdo da Origem e Historia. cura por produtos locais e de produtores iden-

tificados (origem certificada). Preferéncia por

alimentos “verdes” (go Green), como fruta e le-
Procura de: gumes frescos, e de produtos que sejam “100%
- 100% Alimento alimento”.

- Sem quimicos nem aditivos (Clean)
- Do campo para casa (sem pegada de CO2)

- Biolégicos ou ecoldgicos em todo o processo de
produgdo e distribuigdo

- Certificagéo da Origem
- Frescos / Verdes

- Amigos do Ambiente / Sustentdveis
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Denominagéo de Origem

IMPACTOS:

Os conceitos de “Clean Label” e de “Fair Tra-
de” incorporam-se nesta tendéncia. A Innova
Markets afirma que os produtos “Clean Label”
irdo crescer nos proximos anos a um ritmo de
dois digitos: as projecdes sdo de 17% na Europa
e de 18% nos EUA. Os laticinios constituem um
dos melhores exemplos no desenvolvimento
de produtos que se enquadram nesta tendén-
cia, que cada vez mais tenderdo a adotar selos
de certificacdo, de origem e de ndo-manipula-
¢ao (ex.:“from cow to you”).

Esta tendéncia, que designamos por NATURA
VIVA, é muito marcante e ja estd a impactar as
principais marcas globais, como pode ser ilus-
trado pelo caso da Mars, que anunciou recente-
mente que iria proceder a « uma limpeza » das
cores artificiais nos seus produtos, comegando
pelos M&M’s.
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EQUILIBRIO ZEN

o
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Necessidades Basicas:

Bem-Estar;

Bom Humor;
Relaxamento;

Mente Sa em Corpo Séo;
Espiritualidade;

Despojo de bens materiais.

Procura de:
- Nutri¢éo personalizada

- Alimentos com propriedades antisstress, anti-in-
flamatério,ativadores de atencdo, etc.

-Sugestées de Orientalidade, Meditagdo, Exotismo
- Sementes e gréos / Vegan

- Plantas e Chds do Mundo

Caracteristicas da Tendéncia:

Noc¢do de que o Bem-estar é um objetivo
essencial na vida. A procura de equilibrio
como forma de compensacao do stress da
vida e da desestruturacdo do dia-a-dia. O
conceito de “Mente Sa em Corpo Sdo” faz
renascer o interesse pela Espiritualidade,
Exotismo, e métodos alternativos Orientais.
Ideia de que “nés somos aquilo que come-
mos” com grande foco nos alimentos, des-
tacando-se a preferéncia pelas sementes,
graos, plantas e chds. Reducdo da ingestao
de carnes e opcao por uma alimentacao
mais vegetariana. Procura de estilos de vida
saudaveis que combinem desporto, medi-
tacdo e nutricdo personalizada (alimentos
potenciam bem-estar).

Esta Tendéncia que denomindmos ZEN signifi-
ca estar bem consigo préprio e com aquilo que
nos rodeia, nomeadamente com as outras pes-
soas e com a natureza. A procura de Bem-Estar
ird tornar-se um objetivo pessoal nos préoximos
anos, pela busca de um equilibrio entre o corpo
e a mente, em harmonia com o ambiente ex-
terior. Esta nogao de equilibrio sistémico tem
uma ligacdo muito forte ao planeta terra e as
forcas da natureza.

Os estilos de vida estdo ja a alterar-se, na procu-
ra de viver um equilibrio que envolve a alimen-
tacdo, os hébitos de vida, os “habitos de mente”
(meditacdo) e o bem-estar através dos sentidos
- gostos, aromas, sons e musica relaxante, tato,
disposicdo dos objetos (visdo). Procuram-se
cada vez mais experiéncias exdticas (ex.: apro-
veitamento da luz solar para transmitir energia
e vitaminar alguns tipos de objetos, cores e ali-
mentos) e factos supostamente potenciadores
do conceito acima exposto.
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IMPACTOS:

A utilizag@o de plantas com propriedades espe

cificas no desenvolvimento de novos produtos,
cresceu perto de 700% a nivel global nos ulti-
mos 5 anos, de acordo com dados das empre-
sas especializadas em mercados alimentares.

A procura de produtos que sao “100% alimen-
to”; a utilizacdo de sementes, grdos, bagas e
probidticos naturais em alimentos diversos,
desde os lacteos a refeicbes mais complexas
(chia, quinoa, kefir, linhaga, goji); o surgimento
de produtos direcionados a vegetarianos cada
vez mais assumidos por marcas reconhecidas;
e a utilizacdo de plantas e frutos com proprie-
dades especificas e beneficios (melhoria da
concentracgdo, anti-inflamatdrio, regenerador,
diurético, saciante,); constituem os principais
drivers desta tendéncia de consumo EQUI-
LIBRIO ZEN e dos impactos que ja é possivel
identificar.

MORINGA
GREEN ENERGY
MORINGA

GREEN
EMERGY

CocaitLime

U FLOF.
(09 M)
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FRUGALIDADE APP-DEPENDENTE

Necessidades Basicas:

Ser Eficiente nas escolhas;
Usar informacao em favor proprio;

Smartshopper OmniCanal conexao perma-
nente e interagir nas redes;

Valorizar a experiéncia e servicos;
Valorizar descontos e recompensas;

Evitar rotinas e o aborrecimento (boring
avoidance)

Procura de:

- Marcas brancas, em particular na compra de
FMCG ndo diferenciados

- Promogées de Marca

- Apps que apresentem extra da marca, séo valo-
rizadas se facilitarem a vida (de contrdrio, aban-
dona APP e fidelizagéo)

Caracteristicas da Tendéncia:

As tecnologias digitais e a conectividade
constituirdo cada vez mais um bem essen-
cial para as pessoas, que as usardo como
facilitador, no dia-a-dia desestruturado.
Conceito de que se pode ser inteligente nas
escolhas procurando o conceito de “méxima
poupanca”. As marcas brancas terdao espago
para crescer e através de promogdes inova-
doras. Ganhar tempo e procurar a melhor
experiéncia, serdo prioridades. A APP-de-
pendéncia tenderd a aumentar, com as mar-
cas mais fortes dispostas a investir em novas
experiéncias e a explorar todos os canais dis-
poniveis, em particular o virtual, através do
e-commerce e de programas de fidelizacao
que envolvam as pessoas, havendo cada vez
mais exigéncia por parte dos consumidores,
que so6 partilhardo informacdo quando os
servicos propostos Ihes sejam Uteis aumen-
tando a intolerancia a comunicacao de bai-
X0 interesse.

A frugalidade constitui uma caracteristica que
supostamente estard cada vez mais presente
no comportamento do consumidor, em parti-
cular num mundo em que as tecnologias colo-
cam a disposicdo informacdo Util para a tomada
de decisdes. Esta combinacgao traduzird assim
uma das principais tendéncias, que suposta-
mente influenciardo o processo de compra e
a escolha do produto ou marca, por parte dos
consumidores nos proximos anos.

As APPs serdao entdao um instrumento vital as
decisdes de compra, num mundo conectado
24h por dia. A procura de uma “experiéncia
completa’, ligando os diversos canais de comu-
nicacdo disponiveis, fisicos e virtuais, constitui-
ra um desafio permanente para as marcas.

O consumidor inteligente serd também co-pro-
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motor ou “co-criador” de marcas nas redes so-
ciais, pois as suas experiéncias partilhadas na
hora e as suas opinides, serdo consultadas e in-
fluenciardo crescentemente a decisao de com-
pra de outros consumidores.

O conceito de “tribo” global estard préximo de
ser uma realidade, visdo que é passada pela
tendéncia FRUGALIDADE APP-DEPENDENTE.

IMPACTOS:

Em termos de consumo alimentar, as marcas
brancas ganhardo espaco e relevancia, para
um consumidor mais frugal e informado, que
procura poupar através da compra de produtos
alimentares que lhes garantam confianca ao
menor custo. O consumidor serd menos fiel as
marcas, mas ird consultar as APPs de varias mar-

cas a0 mesmo tempo, para aproveitar a maior
vantagem ou a melhor experiéncia sugerida.
As marcas de distribuidor como estdo ligadas
essencialmente aos grandes retalhistas, terdo
promocgoes Uteis para os consumidores e os
programas de fidelizagdo serdao cada vez mais
virtuais (os cartdes de fidelizacdo migrardo
para o virtual, o que ja esté a ocorrer). As mar-
cas mais reconhecidas serdo mais inovadoras
nas promogoes e apostarao na criacdo de expe-
riéncias que combinem cada vez mais o mundo
fisico com o virtual, para as quais os clientes
estarao predispostos a aderir. O e-commerce
crescera também na area alimentar, associa-
do: a APPs mais evoluidas e interativas, a uma
maior flexibilidade de entregas e pagamentos,
e as novidades introduzidas pela “internet das
coisas” e pela “inteligéncia artificial”.




LUXO EXPERIENCIA

v

Necessidades Bdsicas satisfeitas pela
Tendéncia:

Viver Momentos Glamour;

Fazer Extravagancias pontuais;
Experiéncias diferentes como Status;

Hedonismo e Indulgéncia;

Revela-se através da procura de :
- Produtos com Embalagem Sofisticada

- Novo Premium Concetual — produto de qualida-
de, mais artesanal, ou com design Unico e dife-
renciador

- Marcas exclusivas e reconhecidas ou marcas
inovadoras / novidades tecnoldgicas

- Produtos ligados a momentos de Indulgéncia

Caracteristicas da Tendéncia:

A procura de uma experiéncia pontual de
“luxo”ira previsivelmente aumentar.

A ideia de “ser diferente dos outros” passara
pela partilha de uma experiéncia diferente,
na qual certos bens de luxo se encaixem de
forma perfeita. Desta forma, os consumido-
res procurardo momentos pontuais de ex-
travagancia como forma de compensac¢ao
de uma vida stressante e incerta.

Uma atencdo especial sera dispensada aos
artigos de marcas de luxo momentanea-
mente a precos acessiveis. Como tal, a ideia
de “premium” adquirird um caracter mais
transversal, sendo que certos artigos ou
marcas mais artesanais, ou produtos com
“simplicidade luxuosa’, passardo a ser in-
cluidos neste grupo, desde que incorporem
uma histdria diferente e detenham uma
aparéncia distinta e cuidada. As novidades
tecnolégicas diferenciadoras (gadgets) tam-
bém entrardo neste conceito de um “novo
luxo”, adquirindo previsivelmente uma forte
adesdo.

A compensacdo de uma vida desestruturada
em que se torna dificil “ter tempo para si pré-
prio’, fard previsivelmente emergir a predis-
posicdo para as experiéncias de luxo, ainda
que efémeras ou pontuais. As pessoas estarao
cada vez mais atentas a oportunidades Unicas
e diferentes, que as distingam dos outros, e o
“luxo” constituird assim, um territério adequa-
do para o conseguirem. Tal podera manifestar-
se através da aquisicao de experiéncias vividas
num ambiente sofisticado para ser partilhadas
em tempo real através das redes sociais (“estou
nas Bahamas”), ou poderd traduzir-se no uso
de acessorios de marcas de luxo, em oca-
sides especificas, que poderdao envolver a
compra ou simplesmente o seu aluguer. O
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importante deste comportamento é o de que
o luxo constitua um “mimo” para quem usufrui
desse bem ou desse momento, ainda que ele
seja efémero.

IMPACTOS:

No que se refere ao consumo alimentar, o con-
ceito de “luxo” terd uma abrangéncia lata. O
“novo premium” podera estar cada vez mais
ligado a produtos simples ou naturais que re-
flitam uma preocupacao do consumidor, com
uma apresentacao sofisticada. A origem natural
ou a genuinidade serdo cada vez mais caras e
mais exclusivas, e como tal, os novos conceitos
de “luxo” no que toca ao setor alimentar, pode-
rdo revestir essa forma, desde que a oferta seja
consistente, genuina e de qualidade intrinseca
muito elevada. Obviamente, apresentados de
forma premium inquestionavel.

A indulgéncia associada a ocasides especiais,
fara previsivelmente aumentar a procura de

‘V'L.

produtos alimentares premium, adequados a
cada momento, que o consumidor considere
“especial”. Porém o conceito premium tanto po-
dera derivar de processos industriais, como de
processos ou métodos artesanais.

A sofisticacdo da embalagem ja cres-
ceu 300% em termos de peso no langa-
mento de novos produtos nos ultimos 5
anos segundo dados da Innova Markets
, consultora especialista a nivel mundial na
andlise de lancamentos de novos produtos.
Tal confirma que a embalagem desempenhara
um papel cada vez mais relevante no posicio-
namento das marcas e dos produtos alimen-
tares neste territério de LUXO EXPERIENCIA. E
também previsivel que mesmo os produtos de
mass market, por influéncia desta tendéncia,
evoluam na sofisticacdo da embalagem, e na
sugestdo de luxo efémero, corrompendo um
pouco a ideia original da Tendéncia, que conti-
nuara a funcionar de per si, na concretizagcao do
impulso original.

R
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SEGURANCA PLENA
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Necessidades Bdsicas satisfeitas
pela Tendéncia:

Sentir-se Seguro;
Controlo;
Protecdo face aos receios de Terrorismo;

Resisténcia a Mudanca e a Imprevisibilidade.

Revela-se através da procura de:
- Alimentos Tradicionais
- Alimentos com origem comprovada

- Preferéncia por marcas reconhecidas e de con-
fianca

- «safe trade» como forma de mitigar ato terroris-
ta pela via alimentar

- Restric6es ou objecdes na partilha de informa-
¢do pessoal ; menor adesdo a determinadas
inovagobes tecnoldgicas

Caracteristicas da Tendéncia:

A inseguranca constitui um sentimento
basico que estd em crescendo, e progres-
sivamente presente em muitos momentos
da vida atual, amplificando as supostas
ameacas contidas no terrorismo, emprego,
economia, ambiente e até mesmo no futuro
das pessoas e do planeta. Neste contexto, a
ideia de resistir ao imprevisivel, a mudanca
e ao que é diferente, constitui uma forma
das pessoas psicologicamente sentirem-se
seguras.

O conceito de tendéncia de “Seguranca
Plena” passara por uma crescente procura
e refugio naquilo que melhor se conhece
e que transmite uma suposta sensacdao de
controlo e de “estar seguro’, ainda que ape-
nas relativa.

O consumo mais nostalgico, do tradicional
e do que é mais familiar, tendera por isso a
emergir nos préoximos tempos, que se con-
figuram imprevisiveis, como forma de com-
pensar a inseguranca que rodeia e preocupa
os consumidores.

O sentimento de inseguranga constitui um
tema amplamente debatido na sociedade e
tem adquirido um lugar prioritario nos media
atuais.

O “sentir-se seguro” é uma questdao que tem
uma dimensdo bioldgica, uma necessidade
basica do ser humano que vive em sociedade,
associada aos instinto de auto-preservacéo.

A procura de “Seguranga” naquilo que é possi-
vel controlar, constituira por isso uma tendén-
cia que previsivelmente influenciard cada vez
mais as decisdes, mesmo no dominio do gran-
de consumo.

Se por um lado existe uma corrente social que

50
///////// a



promove, cultiva e defende a partilha de infor-
macao e a colaboracdo cidadd no combate a
inseguranca; por outro existe a predisposicao
inata das pessoas “se esconderem” e evitarem
“espacos publicos” como forma de se sentirem
seguras.

A desconfianca em relacdo a partilha de dados
pessoais tenderd por isso a aumentar no futu-
ro, em que as pessoas se tornardo seletivas na
procura de solugdes mais seguras em termos
de exposicao e uso de tecnologias.

IMPACTOS:

Ter uma area de conforto que transmita SEGU-
RANCA PLENA emergird como compensagao
ao sentimento de inseguranca generalizado
que paira sobre a sociedade e os consumido-
res. Certos produtos e marcas que possam in-
tegrar ou formar parte desta “drea de conforto’,
-como poderao ser os produtos tradicionais e
de origem reconhecida, as marcas reconheci-
das e de elevada confianga, e os produtos liga-
dos ao consumo nostalgico (mercado da sau-
dade na didspora portuguesa; pratos classicos
e revivalistas; vintage) terdo malor procura nos
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préximos anos porquanto se inserem nesta ne-
cessidade psicolégica de seguranca.

A alimentacdo, sendo um fenémeno global,
criara desafios crescentes na garantia da segu-
ranca alimentar em todos os pontos na cadeia
de distribuicdo, entre produtor e consumidor.
Desafios estes alids ja antecipados pelas au-
toridades norte-americanas, que passaram a
incorporar as questdes de seguranca nacional
nas normativas de compliance.. A nogdo de
“safe trade” que promove, ou sugere, o controlo
e evita a hipdtese de manipulacdo em qualquer
fase da cadeia distributiva (evitando no limite
um ataque terrorista via alimentar) tendera a
ser mais valorizada no futuro.
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CONVENIENCIA SEM FRONTEIRAS Caracteristicas da Tendéncia:

O conceito de “Conveniéncia” estara previsi-
velmente no centro da vida das pessoas nos
proximos anos.

A desestruturacao do trabalho e da vida fa-
miliar, a falta de tempo, e a impreparacao
para cozinhar, conduzirdo a novas formas
de conveniéncia, em particular ligadas ao
consumo imediato e a tecnologia. As pes-
soas apreciardo ainda mais a proximidade e
os formatos mais convenientes; tenderédo a
constituir novos momentos e ocasides para
0 consumo, a par de novos processos de
compra; e estarao abertas a novas solucdes
que as ajudem a poupar tempo ou a reduzir
etapas no seu dia-a-dia.

A conveniéncia passara previsivelmente a
ser multidimensional, estando presente em
Necessidades Basicas satisfeitas varias etapas ao longo do dia.

pelaTendéncia:

Produtos e marcas convenientes e facilita-
dores da vida tenderao a ser altamente va-
lorizados. Havera lugar para mais solugdes,

Ganhar Tempo / Proximidade; préticas e inovadoras, de “acesso, entrega e
pagamento”.

Compensar Impreparacgdo para cozinhar;

Compensar Desestruturacdo e criar solugées
para Familias mais pequenas;

Resposta a situacées especificas de trabalho A conveniéncia, que se funda na ideia de facili-
eviagens tacdo da vida das pessoas através de soluges

praticas e rapidas, tendera a ser reforcada pelo
efeito desta tendéncia CONVENIENCIA SEM
FRONTEIRAS, que nos préximos anos vai previ-
- Supermercados de proximidade de e outras Lojas  sivelmente estender a sua incidéncia a todos os
momentos da vida e do dia-a-dia, seja através
de novos dispositivos tecnolégicos (que as aju-
- Facilidade de acesso on-line 24/7, dam a gerir a sua vida), seja através de novos
produtos, processos ou acessos mais adequa-
dos as suas necessidades.

Revela-se através da procura de:
- Hordrios mais convenientes

- E-commerce, Pagamento Mobile
- Produtos blended que misturam diversidade
- Refeicoes pré-preparadas quentes

- Take-away / Delivery / On-the-Go / Vending /
Unidoses; outros formatos
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IMPACTOS:

Em termos do consumo alimentar, surgirdo
previsivelmente nos grandes centros urbanos,
mais supermercados e lojas de conveniéncia,
novos sistemas de vending e take-away, proxi-
mos de casa e novos momentos de consumo.

Alids, o surgimento de novos produtos adequa-
dos a novos momentos de consumo (“on the
go’, no carro ) registou um aumento de 300%
nos ultimos 5 anos segundo a Innova Markets
), da mesma forma que se tem incrementado
a oferta de refeicdes rapidas pré-peparadas
quentes ou frescas e saudaveis, que podem ser
consumidas no local, no emprego, no percurso
para casa ou em casa.

A facilidade de acesso fisica e on-line, o aumen-
to da diversidade e rapidez de entrega (pick&-
go, em casa, trabalho ou outros) e as formas de
pagamento disponibilizadas, serdao previsivel-
mente cada vez mais diversificadas, inovadoras
e mais tecnoldgicas.

Para além de uma maior adesao por parte dos
consumidores as plataformas de e-commerce
de produtos alimentares, a conveniéncia sem
fronteiras conduzira a fusdo de diferentes “ter-

ritérios” num sé: conceitos de “2 em 1” ou de
“3 em 1” ou “o0 melhor de varios mundos” terao
maior procura impulsionados por esta tendén-
cia de CONVENIENCIA SEM FRONTEIRAS

A “comida de rua” com formatos que exploram
novos momentos de consumo e a proximidade
ird aumentar e, de acordo com a Euromonitor
International, inspirard as marcas no futuro,
como drive de desenvolvimento de novos pro-
dutos para o retalho alimentar.




VIRTUAL MUNDO NOVO

Necessidades Basicas satisfeitas
pela Tendéncia:

Comodidade;

Eficiéncia na gestdo do dia-a-dia;

Poupan¢a de Tempo;

Auxilio nas tarefas de rotina;

Encontro de Inteligéncia Artificial facilitadora:

Revela-se através da procura de:
- E-commerce com realidade virtual
(fard crescer a procura alimentar on-line)

- Novas experiéncias nas Lojas Fisicas, Gamifica-
tion / Envolvimento

- Produtos Alimentares mais rapidamente acessi-
veis — entregas rdpidas em casa (drones), novos
pontos e formas de pick

Caracteristicas da Tendéncia:

O “virtual mundo novo” significa que a expe-
riéncia virtual nas vivéncias do quotidiano
vai supostamente continuar a intensificar-
se, ao ritmo das inovagdes tecnoldgicas.
Assistir-se-a a eventual fusao de experién-
cias cognitivas, com uma mistura crescente
entre os mundos real e virtual, tendendo
para que venham a ser um sé mundo, com
0 aparecimento de novidades tecnoldgicas
que dardo nova consisténcia ao comércio
virtual, através de experiéncias de realidade
aumentada.

Nas lojas fisicas a interagdo com o mundo
dos jogos e aplicagdes virtuais serd adotada
e fomentada pelas marcas.

As casas inteligentes, o ensino a distancia, a
mobilidade através de transportes automa-
tizados, os armazéns aéreos e as entregas
via drone, contribuirdo para uma maior e
gradual aceitacao da Inteligéncia Artificial,
sobretudo nas dreas urbanas.

A”internet das coisas”associada aos beacons
, permitird a personalizacdo dos programas
de fidelizacdo e da interacdo das marcas
com os consumidores, através de sugestoes,
promocgoes e experiéncias dirigidas a cada
individuo.

E portanto previsivel que a interdependéncia
entre ser humano e maquina seja cada vez mais
uma realidade, num cenario em que a separagao
entre “real” e “virtual” seja cada vez mais ténue.
Este mundo virtual e interconectado, esta ja em
construgao e os proximos anos tenderao a incor-
porar uma aceitagdo crescente das tecnologias
inovadoras e da Inteligéncia Artificial, justificada
na valorizacdo das respostas as necessidades.

|u

A comodidade, eficiéncia, gestdo e organizacao
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do dia-a-dia, auxilio nas tarefas doméstica, gan-
hos de tempo para usufruto pessoal (ex.: casas e
carros inteligentes, robots domésticos) serdo os
objetivos perseguidos nesta previsivel evolugao.
Em contrapartida, haverd uma outra face resul-
tante da tendéncia VIRTUAL MUNDO NOVO que
deixard o consumidor apreensivo com a crescen-
te substituicdo do trabalho humano pelas tecno-
logias de automatizacao das atividades, e pelos
riscos sociais desta evolucdo, eventualmente
com o nascimento de uma contra tendéncia.
Com a capacidade de adaptagao do ser humano

a novos contextos é previsivel que a Inteligéncia
Artificial e a “internet das coisas” tenham uma
crescente aceitagao e utilizagao!

IMPACTOS:

O comércio eletrénico, com o apoio da realida-
de virtual, sofrerd previsivelmente importantes
desenvolvimentos nos préximos anos com im-
pacto nos produtos alimentares.

Nas lojas fisicas de venda de alimentacéo, surgi-
rdo novas experiéncias virtuais, como poderéo
ser campanhas personalizadas dentro da loja
lancadas previamente em canal online , assim
como jogos virtuais e novas formas de gamifica-
tion Novos pontos de interacao de loja com no-
vas formas de envolvimento previamente ativa-
do por canal virtual, contribuirdo também para
um aumento do envolvimento dos consumido-
res com os produtos alimentares, que poderao
ainda beneficiar de novas formas de acesso e
entrega, mais pontos de pick&go que facilitem a
compra, assim como servicos rapidos de entrega
automatizada (ex.: uso de drones).




AFETO EFEMERO

Necessidades Badsicas satisfeitas
pela Tendéncia:

Partilha e Afeto;

Liberdade de Missao.

Manifesta-se através de:
- Participagéo em causas sociais, voluntariado

- Desapego (e desinvestimento) em bens dura-
douros

- Desvalorizag¢do do valor de propriedade
- Partilha de bens alimentares

- Hortas comunitdrias

Caracteristicas da Tendéncia:

Uma maior consciéncia ambiental e a valo-
rizacdo da responsabilidade social susten-
tardo uma disponibilidade crescente para o
envolvimento em tarefas e a¢des de volun-
tariado.

As causas sociais tenderao a crescer através
do apoio de ferramentas virtuais, o que faci-
litard uma maior adesao.

Mas, por outro lado, as pessoas tenderédo a
aumentar a sua intervencao presencial em
acdes de voluntariado e em missdes hu-
manitarias, considerando esta intervencao
“temporaria’, partilhando afetos quando
para isso tém disponibilidade

A partilha constituird um valor que ocorrerd
nao apenas no campo da intervencao social,
mas manifestando-se também nas atitudes
do dia-a-dia, na partilha e usufruto de bens
fisicos e de despesas (carro, comida, casa,
servicos) como uma atitude inteligente na
otimizacdo de recursos e reducdo da de-
pendéncia dos bens materiais por parte da
sociedade. A noc¢ao de propriedade modifi-
car-se-a previsivelmente, e de forma radical,
nos préximos anos.

A necessidade de dar afeto é intrinseca ao ser
humano. A maior sensibilidade para causas
sociais e ambientais ira manifestar-se de uma
forma crescente, atitude que partird cada vez
mais dos consumidores, cada vez mais dispo-
niveis para apoiar causas, através de missoes
de voluntariado de carater pontual e efémero,
evitando compromissos que os prendam.

Esta tendéncia que se denominou AFETO EFE-
MERO, influenciara vivéncias e a economia de
partilha. O desapego a bens nao essenciais,
em relagdo aos quais os anteriores consumido-
res se sentiam dependentes, levara a atitudes
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cada vez mais correntes, de partilha para com
colegas, vizinhos, comunidade e sociedade,
a utilizacdo mais racional de recursos e bens,
evitando o desperdicio e os seus impactos no
ambiente, ao impulso de poupar dinheiro e a
alteracdes na atual relacdo com a propriedade:
o aluguer em vez da compra, a partilha de car-
ro, de comida, e de outros bens, o desenvolvi-
mento de atividades, troca direta de servicos
e uso de moedas virtuais, que previsivelmente
continuarédo a desenvolver-se no futuro.

IMPACTOS :

Na area alimentar, surgirdo novas posturas re-
lativas ao desperdicio e perecibilidade, a va-
lorizacdo de atitudes de partilha e auxilio por
parte das marcas e produtores que apoiam as
comunidades locais.

Por seu lado é previsivel que os conceitos de
hortas comunitdrias continuem a expandir-se,
fomentando novos negdcios pequenos e infor-

mais, e dinamizando as «feiras locais».

As marcas tenderdo a introduzir novos produ-
tos e embalagens, assim como formatos que
vao ao encontro desta Tendéncia, como a par-
tilha de refeicoes, por exemplo.




O MUNDO EM CASA

Necessidades Basicas satisfeitas
pela Tendéncia:

Conhecer outras Culturas / Viajar;

Conviver com Amigos e Familia;

Partilhar Experiéncia em Casa e na Cidade ;

Experimentalismo Gastronémico.

Revela-se através da procura de
- Produtos Ftnicos na moda, e multiculturais
- Experiéncias Culindrias conjuntas, com Amigos

- Restaurante étnicos, e comidas étnicas cozinha-
das em casa

- Ingredientes do mundo

- Molhos e ingredientes orientais, sinfonia de co-
res e paladares

Caracteristicas da Tendéncia:

A facilidade de viajar continuard a aumentar
nos préximos anos, alimentando o desejo
humano de conhecer outros paises e outras
culturas, a par da vontade de compartilhar
momentos da vida com amigos e familia.

As experiéncias da vida, na mente do consu-
midor atual fardo mais sentido ao ser vividas
junto daqueles de quem se gosta, tanto com
aqueles que estdo préximos como com os
amigos longinquos ou deslocados, em que
as nocodes de distancia continuardo a alterar-
se, facilitadas pelos meios de transporte e
pelo canal virtual.

Os “aromas e sabores” de outras culturas
serdo crescentemente valorizados, e as co-
midas do mundo e ingredientes étnicos es-
tardo em alta, como instrumento e forma de
rebater fronteiras e diferencas.

O experimentalismo gastronémico quer em
casa quer na cidade constituird uma expe-
riéncia que traduzird uma forma de “viajar”
pelo mundo, com amigos e familia. A nocéo
de viagem agregara também experiéncias
“em casa” que transmitam sensacdes do
mundo através de ambientes, dos sentidos
e da estimulagdo do imaginario e das recor-
dagoes.

A ideia de “viajar” manterd a tendéncia de cres-
cimento impulsionada pela vontade humana e
pela reducédo dos custos associados e possibili-
dades do mundo virtual. A vontade de estar em
contacto com pessoas de outros paises cresce-
r4, seja por razdes profissionais, de estudo ou
de lazer e o conceito de “viagem’, com o seu
imagindrio associado, pode nos préximos anos
assumir novas formas e propostas com bases
fisicas ou virtuais corporizando aventuras que
permitam recriar a sensacdo de viajar sem des-
locacdo fisica.
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IMPACTOS:

Uma das formas que aproxima as pessoas de
outras culturas do mundo é o contacto com
outros povos. A gastronomia é sempre um
elemento que define a etnicidade e como tal,
as experiéncias relacionadas com comidas do
mundo que transfiram para ambientes exdti-
cos, junto de amigos e / ou familia, serdo cada
vez mais procuradas.

A partilha destas “viagens’, reais ou imagindrias,
estard sempre presente, ao vivo e on-line. As-
sim, a tendéncia O MUNDO EM CASA potencia
o aparecimento de novos servicos relacionados
com comida e viagens, o contacto com outros
povos (servicos em casa, sessdes de culinaria).
Havera também uma maior procura por ingre-

dientes étnicos, exdticos e gourmet, a par de
um experimentalismo em grupo.

Um mundo altamente conectado permiti-
rd que os consumidores aprofundem o seu
conhecimento sobre produtos étnicos e exi-
géncia/procura por certos ingredientes es-
pecificos. As marcas alimentares explorardo
esta tendéncia lancando mais produtos ins-
pirados em comidas do mundo, segmento
que cresceu mais de 100% nos ultimos 5 anos
, assim como aumentando a oferta de refei¢ées
prontas. Também a procura de molhos e ingre-
dientes de sintese baseados em conceitos étni-
cos e imaginario de geografias (América do Sul,
India, Africa e Oriente), registara previsivelmen-
te um aumento nos anos que se aproximam.
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SAUDE PELA BOCA

Necessidades Basicas
satisfeitas pela Tendéncia:

Informacgdo / Consciéncia / Preven¢do quali-
dade de vida, envelhecimento sauddvel,
Controle de Peso

Evitar doencas causadas por exageros ali-
mentares - diabetes, problemas cardiacos, ...

Revela-se através da procura de:
- Corrida e pratica de desportos

- Controlo no consumo de gorduras, hidratos
carbono e alimentos processado, sal, agucares
e calorias

- Alimentos “sem” (sem lactose, sem gluten, ...)

- Alimentos Zero, Light e alternativas saciantes
(grdos, sementes, sumos, outros)

- Aguas com sabor energéticas

Caracteristicas da Tendéncia:

Uma maior consciéncia em relagao a “quali-
dade de vida“, acompanhada de uma maior
informacdo conduzird previsivelmente a
uma atitude cada vez mais preventiva, atra-
vés de uma atitude alimentar mais cuidada
e prioritaria que, quando aliada a um estilo
de vida com exercicio, permite aumentar a
qualidade da vida atual e futura.

Os consumidores tém interiorizada a ideia
que estd ao seu alcance o poder de evitar
certo tipo de doencas e conceito de “sau-
de pela boca” tera, previsivelmente, uma
importancia crescente nos proximos anos,
a medida que as sociedades ocidentais e
desenvolvidas se debatem com realidades
marcantes como a obesidade, o sedentaris-
mo e o envelhecimento populacional.

A riqueza dos paises desenvolvidos tem sido
largamente aplicada na melhoria das condi-
¢Oes de vida e saude da populagdo em geral
e, em termos alimentares, regista-se uma cres-
cente intervencdo no sentido da melhoria das
caracteristicas da alimentacao vendida e con-
sumida. De acordo com dados Nielsen, mais de
metade da populagao Europeia e cerca de 60%
da Norte Americana considera ter peso acima
doideal1. A consciéncia de que as pessoas co-
mem mais do que as suas necessidades, levara
a uma resposta dos Governos e a um controlo
crescente das quantidades de aclcares, calo-
rias, gorduras e outros nutrientes ingeridos dia-
riamente. Os alertas acerca de doengas como a
diabetes e dos problemas cardiovasculares de-
correntes do excesso de colesterol e peso, estao
objetivamente a alterar comportamentos.

A tendéncia SAUDE PELA BOCA sera paulati-
namente crescente e estard presente numa
adaptacéo continua e preventiva de habitos ali-

60
///////// a



mentares e estilos de vida por parte dos consu-
midores, com o objetivo de prevenir doencas,
combater o sedentarismo e garantir uma maior
qualidade de vida futura, complementada pela
promocao de estilos de vida saudaveis, amplifi-
cados pela partilha de experiéncias individuais
e de grupo, nas redes sociais.

IMPACTOS:

A industria alimentar esté sensivel ao “balan¢o
entre sabor e saude” supostamente desejado
pelos consumidores. A procura de alimentos
sem adicdo de acguUcares, sem gorduras, sem
gluten, com menos calorias e com menos sal,
aumentara nos proximos anos.

As marcas apostarao previsivelmente em “pro-
dutos sem’,“0%", Light, Diet e Zero.

As dguas com sabor e com uma funcionalidade
energética constituem outro driver desta ten-
déncia de consumo, a par dos alimentos que
substituam refeicbes e que sejam saciantes

ncake =~ |gy

como snacks, barritas, suplementos. A Innova
Markets destaca que os nutrientes naturais,
verdes, energizantes e altamente saciantes pre-
sentes em sumos de plantas, sementes e frutos
como acal, bagas de goji e linhaga2 terdo ainda
muito espaco para reforcar a sua oferta e pre-
sencga no consumo alimentar.




3.3 SINTESE PROSPETIVA

3.3.1 Questionario nos 5 paises
em estudo

Como foi referido no ponto anterior deste
trabalho, uma das etapas do método de in-
vestigacdo sobre as “Tendéncias de Consumo”
consistiu no estabelecimento de um grupo
de reflexao com o objetivo de definir as di-
mensoes e sub-dimensbes associadas as 10
principais Tendéncias que prospetivamente
impactarao os Millennials. e sobre as quais se
considerava necessario aprofundar o grau de
conhecimento objetivo.

Em resultado dos trabalhos deste grupo, foi
possivel definir uma estrutura para um “survey”
de investigacdo que explorou e tentou medir
os impactos provdveis e objetivos destas Ten-
déncias de Consumo junto dos Millennials.

Com base neste trabalho foi definida uma Ma-
triz de base (abaixo apresentada) que estrutu-
rou o tipo de quantidade de perguntas e ser
colocadas as fontes diretas.

Formularam-se entdo uma série de questbes

concretas que foram incluidas no survey rea-
lizado e cujos resultados se encontram nos
pontos seguinte deste estudo, com um foco
especial na dimensao “Consumo Alimentar’, a
mais relevante de acordo com os objetivos pro-
postos.

Os detalhes relativos a cada questdo sao apre-
sentados no proximo Capitulo intitulado “Im-
pactos Provaveis - Prospetiva”.

O questionario foi realizado on-line, com vali-
dacao telefénica, junto de uma amostra repre-
sentativa, de 5.000 individuos pertencentes a
cada um paises em estudo — Portugal, Espanha,
Franca, Inglaterra e EUA, e constituiu a base
para o exercicio de investigacdo de comporta-
mento de Consumo, com um foco prospetivo
pretendido.

O questionario com validacdo garante uma
maior fiabilidade e riqueza na recolha de dados
com base numa amostra representativa.

Dimensoes

LT e Compras Digital Experiéncia Saude
Alimentarl Alimentarll P 9 P
. Tradicionalismo Competéncia Novas . .
Conveniéncia Processo . . Alimentacao
e Seguranca Digital Experiéncias
wv
v
le}
) o
c Importancia s . )
[ . L Posicdo faceao  Frequéncia nas Comidas do .
IS Saude da Histéria e . Exercicio Fisico
5 . Consumo Redes Sociais Mundo
] Origem
o)
]
2 o . Cuidados extra
. Frequéncia e . Habitos nas X .
Indulgéncia i Relagéo Marcas .. Experimentalismo  para o Bem-
Locais Redes Sociais Est
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3.3.2 Resenha Conclusiva
intercalar

Este Capitulo teve portanto, como objetivo
central, identificar e descrever as 10 principais
Tendéncias de Consumo que previsivelmen-
te serdo incorporadas pelos Millennials e que
terdo um impacto supostamente relevante na
vertente de despesas alimentares nos préximos
5 a 10 anos. Conforme ja antes se afirmou, este
grupo geracional atingird o pico de consumo
Nos anos que se aproximam e as suas atitudes
e vivéncias influenciarao de forma central e de-
terminante os diversos quadrantes da socieda-
de e do mundo global.

A medida do impacto prospetivo que cada
uma destas Tendéncias de Consumo terd nos
Millennials sera entao aferida através da anali-
se dos resultados obtidos com a aplicacdo do
questionario a 5.000 individuos da geracéo Y,
com idades compreendidas entre os 18 e os 34
anos, nos 5 paises que estdo em estudo neste
trabalho - Portugal, Espanha, Francga, Inglaterra
e EUA (amostra de 1.000 individuos por pais).

Torna-se espectavel que a interdependéncia
e a influéncia reciproca “Millennials — Tendén-
cias” seja mais forte do que para qualquer outra
geracao. Este comparativo intergeracional ird
sendo pontualmente abordado, comentado
e explicado no préoximo Capitulo, na vertente
prospetiva dos impactos das Tendéncias de
Consumo, discutindo-se alguns pontos de con-
vergéncia e de afastamento comportamental
entre os Millennials e as outras geragoes.

As 10 Tendéncias
de Consumo consideradas

(1) Natura Viva,

(2) Equilibrio Zen,

(3) Frugalidade APP-dependente,

(4) Luxo Experiéncia,

(5) Seguranca Plena,

(6) Conveniéncia sem Fronteiras,

(7) Virtual Mundo Novo,

(8) Afeto Efémero,

(9) O Mundo em Casa,

(10) Saude pela Boca
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4.IMPACTOS PROVAVEIS: PROSPETIVA

Neste Capitulo, sdo apresentados os resultados do inquérito realizado a 5.000 Millennials,
com idades compreendidas entre os 18 e 0s 34 anos, nos 5 paises em estudo - Portugal,
Espanha, Franca, Inglaterra e E.U.A.. Pretende-se compreender o impacto das principais Ten-
déncias de Consumo deste grupo geracional nos diversos paises, com o objetivo de se reti-
rarem conclusées que possam auxiliar as Empresas, em especial as do Consumo Alimentar, a
compreender os comportamento previsiveis deste grupo de Consumidores, e a fornecer-lhe
elementos objetivos que suportem as suas iniciativas de desenvolvimento de negécio.

Na exposicdo e apresentacdo dos resultados, ao realizar o comparativo entre paises, pro-
curou-se identificar os vetores que mais influenciardo o consumo, em relacdo aos quais as
empresas e as marcas deverao estar especialmente atentos nos préximos anos.

4.1 - PRINCIPAIS IMPACTOS NO CONSUMO DOS
MILLENNIALS

4.1.1 Breve descritivo da Metodologia

Com base nas 10 Tendéncias de Consumo identificadas - Natura Viva, Equilibrio Zen, Frugalidade
APP-dependente, Luxo Experiéncia, Seguranca Plena, Conveniéncia sem Fronteiras, Virtual Mundo
Novo, Afeto Efémero, O Mundo em Casa, Sauide pela Boca - os especialistas em research definiram
um conjunto de dimensdes a analisar que serdo tratadas nas paginas seguintes.

Para as referidas dimensoes, foram desenhadas questdes-chave representativas (cuja Matriz ja se
apresentou no anterior capitulo), sobre as quais os Millennials se pronunciaram num questiondrio
online, com validagdo telefénica, esteve aberto de 20 de Fevereiro a 31 de Marco de 2017 para um
painel de individuos selecionado por pais, com idades compreendidas entre os 18 e os 34 anos.

O painel de contactos utilizado para a auscultacdo dos Millennials, partiu de um Universo de con-
sumidores nos diversos paises analisados, com mais de 600.000 individuos por mercado e que se
considerou tecnicamente representativos do Universo dos respetivos paises.

A amostra em cada um dos paises — 1.000 individuos - foi aleatdria, mas representativa da popu-
lacdo-alvo desse pais, garantindo um nivel de confianca de 95% e um erro méaximo de 5% para os
resultados obtidos no inquérito.

A ficha técnica, com descritivo mais detalhado da amostra do estudo, encontra-se nos Anexos.

65
///////// a



4.1.2 Questoes de Consumo Alimentar:
analise dos resultados obtidos

Neste ponto, da-se destaque a andlise dos resultados obtidos através do inquérito sobre o “Consu-
mo Alimentar” dos Millennials, pelo interesse que revela para os objetivos deste estudo. Apresen-
tam-se em seguida as questoes incluidas no questionario e as respostas que foram obtidas junto
dos individuos inquiridos nos 5 paises, fazendo-se uma analise de sintese e comentarios numa
visdo prospetiva de impactos e oportunidades em cada uma delas.

REFEICOES PRONTAS

Maturidade do mercado e percecao do consumidor

Q1. Acha que o mercado tem uma oferta interessante e diversificada de
refei¢bes prontas?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra
Resposta
Sim 70,0% 68,9% 80,4% 81,0% 80,4%
Nao 30,0% 31,1% 19,6% 19,0% 19,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Acha que o mercado tem uma oferta interessante e diversificada de refei¢des prontas?
100% |
EE 80,4% 80,4%
g0 70,0% 68,9%
70% -
60%
50% -
40% 30,0% 31,1%
30% -
19,6% 19,6%
20% - 19,0%
10% -
0% T T

Portugal Espanha Franga Inglaterra

B Sim ®Nao
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Em termos de maturidade e percecdo do mer-
cado de “Refei¢cdes Prontas’, mais de 2/3 da
geracdo Y considera haver, atualmente, uma
oferta interessante e diversificada de refeicdes
prontas a sua disposicao.

Em Inglaterra, 81% dos Millennials considera-
se satisfeito com a oferta existente; seguindo-
se E.U.A. e Franca com 80,4%. Estes resultados
revelam que estes mercados sdo maduros em
relacdo a categoria “Refeicdes Prontas’, dado
constituirem paises cosmopolitas e com estilos
de vida mais urbanos e definidores de novas
tendéncias de consumo na categoria.

Em Portugal e Espanha, os Millennials que con-
sideram que “a oferta de refei¢es prontas é
interessante e diversificada” sao, respetivamen-
te, 70% (Portugal) e 68,9% (Espanha). Sendo
também uma taxa alta, os dados sugerem que
a maturidade do Mercado Ibérico, na categoria
“Refei¢des Prontas” estd num nivel inferior a dos
outros 3 paises, em termos comparativos.

A percecao dos Millennials acerca das "Refei-
¢oes Prontas” é a de que a oferta satisfaz as ex-
petativas de uma grande maioria, sendo que ha
uma percentagem que varia entre os 20% e os
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30% (dependendo do pais) que considera que
a mesma ndo é suficientemente interessante e
diversificada. Da interpretacdo dos dados sob
este prisma (os que consideram que a oferta
ndo é ainda interessante nem diversificada)
ha um campo de progressao que ndo é despi-
ciendo, em particular em paises como Portu-
gal e Espanha, que pode ser explorado pelas
empresas e pelas marcas nos préximos anos,
através das suas atividades de I+D, orientadas
para uma mais criatividade, alguma disrupcao
e auscultacdo mais profunda das necessidades
e sugestdes dos Consumidores, eventualmente
com a introducao de novidades neste mercado
bastante direcionadas a uma ainda maior “Con-
veniéncia’, pelos motivos que ja anteriormente
se expos.

Este facto demonstra a oportunidade para as
empresas lancarem novos conceitos — marcas
e produtos - nesta categoria das “Refeicoes
Prontas ou pré-Preparadas’, apostando no eixo
“Conveniéncia’, sendo que em paises como Es-
panha e Portugal ha objetivamente um maior
espaco para o desenvolvimento deste segmen-
to e uma maior margem de crescimento e ade-
sdo a este tipo de produtos.



Dinamicas do consumo de Refei¢des Prontas

Q2. Tem aumentado a sua compra de refei¢oes prontas ou preparadas?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 23,3% 26,1% 11,1% 45,9% 40,5%
Néo 76,7% 73,9% 88,9% 54,1% 59,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tem aumentado a sua compra de refeigdes prontas ou preparadas?

88,9%

Portugal Espanha

Franca

Inglaterra E.UA.

¥ Sim ™ Nao

Os dados brutos do inquérito revelaram que em
Inglaterra e nos E.U.A., mais de 40% dos Millen-
nials tem supostamente aumentado a compra
deste tipo de produtos. Apesar de serem mer-
cados maduros, os estilos de vida fazem com
que surjam novos nichos, oportunidades e
momentos de consumo, que sustentam este
aumento de procura nestes paises.

Em contraposicao, na sua grande maioria (88,9%)
os consumidores franceses do grupo etdrio em
estudo ndo tém supostamente aumentado o
consumo de refei¢cées prontas ou preparadas,
apesar deste grupo geracional ter afirmado na
anterior questao que a oferta era interessante e
diversificada no pais. Esta resposta sugere por-
tanto uma certa indiferenca dos Millennials fran-
ceses para com a opcao das “refeicbes prontas’,
enderecando-os a um comportamento de con-

sumo alimentar “conservador”.

Ja por outro lado, em mercados néo tdo ma-
duros - como é o caso de Portugal e Espanha
- 0 aumento de consumo desta categoria de
produtos é reconhecido por 23,3% (Portugal)
a 26,1% (Espanha) dos Millennials. Embora haja
ainda potencial de crescimento nestes paises
conforme se assumiu anteriormente, a inten-
sidade de compra (mais frequéncia ou mais
quantidade) estd a evoluir de forma mais lenta.
Isto sugere que, ou as alterag¢des dos estilos de
vida estao a ocorrer mais lentamente nos pai-
ses latinos do sul da europa, em contraposicao
as sociedades anglo-saxénicas (composicao
das familias, tipo de emprego e mobilidade re-
querida, etc.), ou as ofertas de refeicées pron-
tas que estdo a ser lancadas pela indUstria ndo
sdo suficientemente apelativas, ou desenhadas

68
///////// a



para agradar e motivar a compra deste grupo
de consumidores. Nesta segunda hipdtese, a
industria deve investigar um pouco mais sobre
as necessidades, motivacdes de compra e ex-
petativas do Millennials e desenhar em confor-
midade, as suas propostas de [+D adequadas a
este segmento.

Tendo em conta o que ja se afirmou também

anteriormente sobre a importancia central e o
potencial de crescimento da categoria de “Con-
veniéncia” nos proximos anos, a medida que as
vivéncias se forem alterando com a ascensédo
em termos de relevancia, dos Millennials no
mercado de trabalho e no nivel de rendimen-
tos auferidos, deve, do nosso ponto de vista, ser
esta a atitude a ser considerada pelas Empresas
com oferta de produtos neste dominio.

Motivos de compra de Refei¢cées Prontas

Q3. A compra de uma refeicdo pronta / preparada é motivada porque:

Portugal

Espanha Franca Inglaterra E.U.A|

Resposta

Nao tenho tempo para cozinhar

Nao quero ter trabalho na cozinha

E mais barato que fazer refeicdes em casa
Outra, qual?

Nao consumo refeicdes prontas / preparadas

As refeicdes a venda sdo tao boas como a co-
mida feita em casa

Nao sei cozinhar suficientemente bem

47,3% 50,2% 2,1% 43,7%  30,6%
15,0% 185% 14,7% 22,2% 17,1%
8,8% 10,3% 3,7% 78%  7,9%
8,7% 5,1% 3,1% 39%  4,5%
8,3% 83% 66,7% 74%  6,7%
6,6% 3,4% 5,3% 97% 15,8%
5,3% 4,2% 4,4% 53% 17,4%

A compra de uma refeigdo pronta / preparada é motivada porque:

100%
90%
80% |
70%
50% -
50%
40%
30%
20%
10%
0% 1
Portugal Espanha

47,3%

HNjo tenho tempo para cozinhar
®E mais barato que fazer refeigdes em casa
M Nio consumo refeigdes prontas / preparadas

Nio sei cozinhar suficientemente bem

43,7%

Y
I IIO}
Il... Il-.- e B M I.-.l I.I.I

Franca Inglaterra E.UA.
B Nio quero ter trabalho na cozinha

¥ Outra, qual?

¥ As refeigBes a venda sao tio hoas como a comida feita em casa
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Esta questdo tentou ir ao encontro das necessi-
dades de aprofundamento de informacéo que,
como ja se disse, eram suscitadas pelas duas
primeiras questdes apresentadas. O objetivo
era, obviamente, estabelecer uma seriacdo de
motivac¢des, que constituisse indicativo (drive)
para os responsaveis de Desenvolvimento de
Produto da indUstria que opera na area de re-
feicdes prontas e Conveniéncia.

Das respostas obtidas ressalta um motivo que
de algum modo era ja expectavel a “falta de
tempo para cozinhar” e/ou o ndo querer fazé
-lo (“ndo quero ter trabalho na Cozinha”), que
assim surgem no topo das razdes apontadas
pelos Millennials para a compra de uma refei-
cao pronta ou pré-preparada. Numa légica de
alteracdo dos estilos de vida face a geragbes
anteriores, reforcada também pelas novas for-
macoes de vida e coabitacdo (jovens e adultos
que vivem com os pais até mais tarde; familias
mais pequenas e diversas, com horarios mais
desestruturados) esta justificacdo em Portugal,
Inglaterra e Franca situa-se entre os 63-65%
(hipdtese agregada) com apreciacao bastante
dispar nos casos da Franca e dos EUA

A posicao registada juntos dos Millennials
franceses é do tipo cultural-comportamental,
onde os inquiridos assumem uma posicao de
principio contra o reconhecer que consomem
refeicdes prontas (“ndo consumo de refeicoes
preparadas”) que assim aparece no topo das
respostas, em posicdo destacadissima. A in-
terpretacdo do resultado, sugere uma de duas
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coisas: ou que culturalmente os Franceses nao
gostam de confessar que consomem refeicdes
prontas (facto que é desmentido pelos dados
das estatisticas de mercado), ou entdo que
muitas das solu¢des de conveniéncia que os
franceses adotam e consomem né&o sdo por es-
tes consideradas como “refei¢cées preparadas”
mas antes se inserem nas maneiras e formas de
consumo alimentar que ja tinham adquirido.
Nao deve também ser alijado o facto de que,
em Franca, o conceito de “cozinha” (La cuisine
Francaise) tem um outro estatuto e a relacdo
dos franceses com a culinaria é diferente, sen-
do culturalmente identitaria, também para a
geracgao.

Ja nos E.U.A. “o ndo saber cozinhar” e a refe-
réncia a que “as refei¢des a venda séo tao boas
como as feitas em casa’, apresentam, em ter-
mos relativos e comparativos, valores signifi-
cativos em torno dos 17% e revelam outro tipo
de postura face a Categoria da Conveniéncia,
traduzindo a conhecida visdo cultural norte-a-
mericana relativamente aos valores e estilo de
vida: afinal, o conceito de “Conveniéncia” foi in-
ventado na América.

Ser pratico, aceitar solu¢des industriais como
sendo naturais, ndo revelar especial propen-
sdo para as tarefas domésticas transformam
os Millennials americanos naqueles que tém
menos afinidade com a “cozinha” e uma maior
“impreparacdo para cozinhar’, abrindo espaco
para o desenvolvimento especifico de solugdes
da indUstria alimentar para esse Mercado.



Refeicoes Prontas — Congelados

Q4. E consumidor de refeicdes congeladas (exceto pizza)?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra
Resposta
Sim 36,5% 38,0% 24,4% 42,4% 51,3%
Nao 63,5% 62,0% 75,6% 57,6% 48,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
E consumidor de refeigdes congeladas (excepto pizza)?
100% |
80% - o 55 75,6%
62,0% 57,6% “
60% 138 48,7%
38,0%
40% -
24 4%
20%
0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra
HSim ®Ndo

Tendo sido avaliadas nas questdes anteriores
a propensdo para o consumo, a dindmica e os
motivos de compra de refeicdes preparadas,
importava num estddio seguinte segmentar
esta categoria, considerando isoladamente o
segmento das refeicdes pré-congeladas. Por
uma questao de sistematica, e porque esse seg-
mento tem tipicamente uma motivacao e um
conceito diferente, na pergunta seguinte, que
incidia sobre as refeicdes pré-congeladas foi
deliberadamente retirada a opg¢éo “pizza’, para
obrigar os respondentes a focar-se exclusiva-
mente sobre a restante oferta de refei¢ées con-
geladas. As repostas conduziram aos seguintes
resultados: nos E.U.A,, as refeicdes congeladas

tém grande aceitacdo e sdo consideradas uma
boa solucdo. A maioria dos Millennials ameri-
canos (51,3%) declara que consome refeicdes
prontas congeladas (excluindo pizzas) pelo que
a conveniéncia proporcionada por este tipo de
alimentos se sobrepde, aparentemente, ao fac-
to de ser um produto congelado. Esta respos-
ta estd em linha com a anterior apreciacdo, ou
seja, prevalece o espirito pratico americano e a
aceitacao de solugdes com forte componente
de processamento industrial, na alimentacédo
do dia-a-dia

Também na apreciacao feita pelos Millennials
ingleses, se constata uma forte adesao as refei-
¢Oes congeladas (42,4%) por parte da geracdo
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Y, valorizando a rapidez pratica deste tipo de
alimentos, com o habitual pragmatismo anglo-
saxoénico.

As refeicdes congeladas (excluindo pizza) en-
contram, de uma maneira geral, uma maior
resisténcia junto a geracdo Y em paises latinos
como se determinou nos casos de Portugal,
Espanha e Franca, em que as respostas que re-
ferem ser“consumidor de refeicdes congeladas”
se situam entre os 25 e 0s 38%. Se em Espanha
38% dos Millennials admite que consome re-
feicdes prontas congeladas (exceto Pizzas), e
em Portugal o numero é bastante aproximado
(36,5%), jad em Franca esta cifra se reduz em 30%,
quedando-se nos 24,4% do total da amostra.
Mais uma vez, estes resultados estao em linha
com respostas anteriores e sublinham a forte
resisténcia cultural francesa (declarada) as so-
lucdes de conveniéncia no ato do consumo ali-
mentar e ao “sacrilégio” de consumir refeicdes
prontas, naquilo que se pode interpretar como
a relacdo forte que as pessoas em Franca tém
com a “arte de cozinhar”. Ndo ignorando tam-
bém que, em Franca, este grupo geracional foi
fortemente instruido para uma predisposicao
a estilos de vida mais sauddveis e uma preocu-
pagdo com a “saude pela boca’, alids largamen-
te assumida pelos poderes publicos franceses
que realizaram um elevadissimo investimento
na educacdo alimentar sem paralelo na Euro-
pa. Alids, em termos culturais, tanto em Franga,
como em Portugal e Espanha foi passada a gera-
¢ao Millenium a mensagem de que as refeicdes
congeladas devem ser evitadas e que se devem
procurar preferencialmente os alimentos fres-
cos, como fonte de uma alimentacdo saudavel.

Em resumo, através dos resultados obtidos no
survey constata-se que a tendéncia “Conve-
niéncia sem Fronteiras” impacta de forma sig-
nificativa nos comportamentos da geracdo Y
ficando evidente que esta geracdo, em termos
relativos, valoriza significativamente os produ-
tos préticos, que facilitem a vida e que permi-
tam poupar tempo no dia-a-dia, ou que colma-

tem a sua impreparacéo para cozinhar.

De forma prospetiva, a sustentacdo do impacto
crescente da “Conveniéncia” no consumo ali-
mentar da geracao Y, poderad encontrar justifi-
cacdo nas seguintes linhas de forca:

(1) nos préoximos anos, os Millennials serdao
a geragao “mais ativa’, constituindo a maior
forca de trabalho disponivel e empregada,
solicitados por maior mobilidade e horérios
desestruturados, pelo que é previsivel o au-
mento de solu¢des de Conveniéncia;

(2) as“familias” serao crescentemente mais
pequenas e menos estruturadas, sustentan-
do um crescimento de solu¢des de Conve-
niéncia;

(3) a estandardizacdo e a abertura cultural
potenciam novos momentos de consumo,
aos quais as solucdes alimentares de Conve-
niéncia poderao dar boas respostas

Regista-se, como ja foi referido, o aumento cres-
cente de lojas de conveniéncia, vending e take
-away, proximas de casa (de proximidade) nos
centros urbanos. Este canal, em crescimento,
permitira também as marcas o desenvolvimen-
to e langcamento de novos produtos adequados
aos novos conceitos e momentos de consumo:
refeicdes rapidas preparadas, quentes ou fres-
cas, étnicas e sauddveis, que podem ser consu-
midas no local, em casa, ou no percurso para
casa“on the go”.

No capitulo anterior deste Relatério — Capitulo
3: Tendéncias de Consumo vs. Millennials - fo-
ram apresentados exemplos de produtos que
jd estdo a ser lancados em cada uma da 10
tendéncias de consumo identificadas como as
mais relevantes para os proximos anos, pelo
que se sugere uma revisita.
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PRODUTOS FUNCIONAIS VERSUS VITAMINAS

Atitude face aos Alimentos Funcionais

Q5. Produtos funcionais sGo importantes para si

(ricos em ferro e/ou fibra, bifidus)?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 75,5% 76,4% 88,3% 80,4% 65,4%
Nao 24,5% 23,6% 11,7% 19,6% 34,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Produtos funcionais sdo importantes para si (ricos em ferro e/ou fibra, bifidus)?

88,3%
. 80,4%
75,5% 764% __.--= W T
---------- o .‘ 65,4%
34,6%
24,5% __‘.

Portugal Espanha

--®--Sim

Os alimentos funcionais, enriquecidos ou com
propriedades que supostamente beneficiam
0 organismo - eixo salide e bem-estar - sao
considerados importantes por mais de 75%
da populagdo Millenium dos paises europeus
estudados, sustentando também uma preo-
cupacao deste grupo para com os alimentos
que consome. J& nos Estados Unidos, regista-
se um valor significativamente inferior ao dos

Franca

Inglaterra E.U.A.

--®--Nzo

outros paises estudados, cifrando-se a resposta
afirmativa (“Os Produtos funcionais sdo impor-
tantes para si?”) em 65,4%, sendo revelador de
uma preocupacao diferente, para com os atri-
butos funcionais associados aos alimentos.

Na desagregacdo das resposta-se constata-se
que a Franga (88,3%) constitui o pais em que
os Millennials atribuem maior importancia ao
consumo de produtos funcionais, constituindo
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desde logo um eixo orientador para as empre-
sas e marcas em termos de desenvolvimento
de novos produtos nos proximos anos. Mais
uma vez, esta resposta parece estar em linha
com anteriores constatagoes, ou seja, a de que
a educacdo e consciéncia alimentar (postura
cultural) em Franca é superior a dos outros pai-
ses estudados. No indice de respostas afirma-
tivas, seguem-se Inglaterra (com um indice de
respostas positivas de 80,4%), Espanha (76,4%)
e Portugal (75,5%), paises em que a geracao Y
atribui ainda uma elevada importancia aos pro-
dutos enriquecidos e com propriedades que
beneficiam o funcionamento do organismo.

Um comentario adicional, para ajudar a inter-
pretar este grupo de respostas deve ser men-
cionado: nas ultimas décadas as principais
companhias alimentares de FMCG (produtos
de grande consumo), tiveram na Europa um
comportamento diferente relativamente ao
desenvolvimento de produtos (comparativa-
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mente aos Estados Unidos), incorporando e de-
senvolvendo os conceitos funcionais de formar
mais efetiva no espaco europeu, Portanto, ndo
é de todo inesperado que a propria percecao
dos consumidores europeus valorize mais este
tipo de conceito do que os norte-americanos,
pois na verdade a geracdo Millenium na Euro-
pa cresceu com esse movimento por parte da
industria, de aposta e desenvolvimento de con-
ceito “funcional”.

Deste modo, julga-se poder concluir que os
alimentos funcionais constituirdo um dos eixos
com maior potencial de evolucdo em termos
de lancamento de novos produtos, inserindo-
se em tendéncias de saude e bem-estar como
a “Saude pela Boca” e o “Equilibrio Zen” apre-
sentadas no anterior capitulo. Recomenda-se a
releitura do texto inserido no Capitulo anterior
com foco nos exemplos de produtos ja langa-
dos dentro destas tendéncias de consumo.



Comportamento face as Vitaminas

Q6. Costuma comprar vitaminas?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra

Resposta

Sim 29,0% 27,1% 16,6% 25,2% 39,0%
Néao 71,0% 72,9% 83,4% 74,8% 61,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Costuma comprar vitaminas?
83,4%
71,0% 72,9% .- o 74,8%

(e O o 39,0%
29,0% 271% Ty 25,2%
16,6%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
--®--Sim --®--Nio

Como contraponto a preferéncia de compra
de “alimentos funcionais’, interessava tam-
bém despistar até que ponto os consumidores
Millennials encaravam a possibilidade de inclu-
sdo de vitaminas (ou suplementos vitaminicos)
na sua dieta do dia-a-dia, enquanto suplemen-
to alimentar aos alimentos produzidos pela
industria, e deste modo determinar a necessi-
dade (ou ndo) de desenvolver e apostar em ali-
mentos funcionais (utilizou-se, neste campo, a
técnica de inquérito habitualmente designada
“pergunta de controlo”).

Os resultados revelados pelas respostas vieram
de algum modo, confirmar as conclusées ante-
riores relativas aos alimentos funcionais.

Os americanos, que ja tinham revelado um
menor interesse por produtos funcionais, de-
clararam agora, em maior percentagem, que
costumam optar pela compra de vitaminas
(39%) como suplemento da sua alimentacéo.
Inversamente, esse comportamento nao é tao
significativo na Europa, onde menos de 1/4
dos individuos da geracéo Y declararam a sua
adesdo a compra de vitaminas, com especial
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destaque para os franceses, que uma vez mais
assumem uma atitude cultural de grande edu-
cacdo alimentar, ja antes constatada.

Ainda assim, o resultado das respostas a esta
pergunta pode (e deve) ser olhado pelo prisma
inverso: ou seja, mesmo na Europa ha quase
um terco dos consumidores da geragao Y que
costuma comprar vitaminas. Neste sentido, o
desenvolvimento de produtos direcionado a
essa nova geracao de consumidores poderd

adotar, de forma virtuosa, a comunicacdo de
conteudo (ou da inclusdo) de vitaminas nas no-
vas propostas de produtos, pois que, aparente-
mente, existe procura e uma significativa franja
de Consumidores esta recetiva a essa solucao.
Mesmo que a maioria dos Millennials, como foi
referido, prefira adequar a sua alimentacéao de
forma a obter as vitaminas que necessita para
o seu quotidiano sem recorrer a sua compra de
suplementos especificos e confiando em ali-
mentos naturais e funcionais.

O Consumo de Carne - Dinamicas do mercado

Q7. Considera que atualmente consome mais ou menos carne que hd 3

anos?
Pais Portugal
Resposta
Atualmente consome mais carne 41,4%
Atualmente consome menos carne 58,6%
Total 100,0%

Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
36,2% 34,0% 30,1% 52,5%
63,8% 66,0% 69,9% 47,5%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Considera que atualmente consome mais ou menos carne que ha 3 anos?

Portugal Espanha

¥ Atualmente consome mais carne

58,6% 63,8% 66,0%
e 36,2% 34,0%

Franca
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¥ Atualmente consome menos carne
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Um dos assuntos mais polémicos e mais deba-
tidos, ainda que de forma empirica, é sobre se
os Millennials séo uma geracao com tendéncias
mais vegetarianas (significando isto menos pro-
pensos ao consumo de carne) ou ndo. Neste
sentido, a equipa de investigacao do projeto de-
cidiu colocar esta questdo de forma direta aos
painéis de consumidores destes cinco paises, no
sentido de obter uma resposta de fontes prima-
rias que fosse estatisticamente significativa.

Uma vez mais os resultados foram diferentes,
na comparagao entre paises europeus e os Es-
tados Unidos da América. E, por outro lado, os
resultados ndo deixam de ser reveladores: os
Millennials declaram objetivamente e por larga
margem que estado a reduzir o seu consumo de
carne, em percentagens muito préximas ou su-
periores aos 60%, conforme pode ser observa-
do no quadro de resultados acima.

Sendo mais marcante na Inglaterra (convém
nao esquecer que esta geragao convivem na
sua infancia ou juventude com o surgimento
de Encefalopatia Espongiforme Bovina, ou sin-
droma de Creutzfeldt-Jakob, que deixou uma
marca perene!), verifica-se que a tendéncia é
europeia, com os Millennials de Portugal a de-
clararem que reduziram o consumo de carne
em 58,6%, os espanhdis a registarem um nivel
de resposta de quase 64% e os franceses a atin-
gir os dois tercos 66%).

Nacional

O mesmo nao se regista nos E.U.A,, pais que
revela uma dinamica diferente, computando-
se uma supremacia (52,5%) dos Millennials que
afirmam consumir mais carne do que ha 3 anos.

Por outro lado, na Europa hd culturalmente a
percecdo e consequente tendéncia para a re-
ducado de consumo de carnes, em especial de
carnes vermelhas processadas, onde se tem im-
posto a ideia de que consumo excessivo deste
tipo de produtos esta associado, de alguma for-
ma, ao aumento de certos problemas de salde
(cardiovasculares, tensédo arterial elevada; cer-
tas formas de cancro; entre outras). Neste ca-
minho, regista-se o crescimento de campanhas
em prol da diminuicdo do consumo de carne,
como a que foi recentemente promovida pela
Agéncia Internacional de Investigacdo do Can-
cro (IARC) que classificou as carnes processadas
como carcinogénico do grupo 1, baseado num
estudo em que o consumo diario de 509 foi as-
sociado a 18% de aumento de risco de cancro
do colon e de 100g de carne a um aumento de
risco de 17%.

Ainda assim, em Portugal, segundo dados do
recente “Inquérito Alimentar Nacional e de Ati-
vidade Fisica’, realizado pela Universidade do
Porto, e corroborados pela Direcdo-Geral da
Saude / INE, o consumo didrio de charcutaria, e
de mais de 100 gramas de carne vermelha, en-
tre os adultos, é relevante:

>50 g/dia carne processada (charcutaria) 2,6%

>100 g/dia carnes vermelhas 34%

Criangas Adolescentes Adultos Idosos
(<10anos)  (10-17anos)  (18-64 anos)  (65-84 anos)
0,2% 3,9% 3,8% 0,6%
8,3% 43% 45,8% 22,9%
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- a prevaléncia nacional de consumo diario
de mais de 50 g de carnes processadas é de
2,6% (0,2% nas criancas, 3,9% nos adolescen-
tes, 3,8% nos adultos e 0,6% nos idosos) e de
mais de 100g de carne vermelha é de 34%
(8,3% nas criancas, 43,0% nos adolescentes,
45,8%nos adultos e 22,9% nos idosos).

Prevaléncia de consumo de carne processada
>50g/dia e de carnes vermelhas >100g/dia,
para o total nacional e por grupo etdrio (IAN-AF
2015-2016), ponderada para a distribuicao da
populacdo Portuguesa.

Em Portugal, adolescentes e adultos (parte per-
tencente a geracdo Y), embora declarem estar
a reduzir o consumo de carne, apresentam ain-
da um consumo superior ao recomendado, em
particular no caso das carnes vermelhas. Em
termos prospetivos, o consumo de carne deve-
ra continuar a regredir nos préoximos anos, tanto

Total de carnes e miudezas

Carne de suinos
-5,39%

Carne de bovinos
-8,85%

Carne de ovinos
e caprinos -11,54%

Miudezas
-22,95%

Outras carnes
-26,67%

-30%

-25%

-20% -15%

-10%

em Portugal como nos outros paises europeus,
tanto mais havendo a consciéncia civica por
parte dos Millennials (conforme o demonstra
o inquérito contido neste trabalho) e pelo fac-
to deste grupo geracional estar culturalmente
bem informado e ter interiorizado essa ideia
da necessidade de reducéo. A substituicao das
carnes vermelhas serd eventualmente transferi-
da, em parte, para as carnes brancas (situacao
que alids ja se verifica — ver gréfico seguinte),
ou para produtos substitutos a carne, nomea-
damente de origem vegetal.

Adicionalmente, ha prospetiva de que esta ge-
racao Y procurara, de forma crescente, um esti-
lo de vida mais equilibrado - tendéncia Zen - e
mais orientado a um consumo “verde” e natural,
pelo que estas dinamicas de comportamentos
alternativos ao consumo de carne, constituirdo
uma oportunidade para a industria, a explorar
pelas empresas e pelas marcas nas estratégias
de desenvolvimento do seu portfélio e oferta
nos préximos anos.

Carne de animais de
capoeira 3,59%

-4,76%

-5% 0% 5% 10%
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Intolerancia Alimentar - Dinamicas de percecao individual

Q8. Nos ultimos 5 anos considera que desenvolveu alguma intolerdncia

alimentar?
Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Sim 22,4% 25,2% 12,7% 23,7% 42,3%
Nao 77,6% 74,8% 87,3% 76,3% 57,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Nos ulti 5 anos idera que d | Ig intolerancia alimentar?
57,7%
74,8% ),
77,6% 87,3% 76,3%
22,4% 25,2% 23,7%
12,7%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.

HSim ®Nao

Outro dos temas candentes da atualidade
prende-se com a aparente percecdo que “esta
geracdo desenvolveu mais intolerancias ali-
mentares do que as anteriores”. O tema é de
importancia relevante para a industria alimen-
tar porquanto, a ser verdade, podera significar
a necessidade de adotar diferentes drives para
aInvestigacdo e Desenvolvimento de produtos,
que tenham em conta esta eventual realidade.

Neste sentido, a equipa de investigacao re-
solveu considerar este tema, e colocar direta-
mente a questdo sobre a percecdo pessoal de

desenvolvimento de intolerancia alimentar a
amostra, nos 5 paises objeto do Estudo.

Os resultados sao, de alguma forma dispersos,
revelando uma vasta franja de variacdo que,
se ndo consegue aferir na totalidade um com-
portamento predominantes (com variagdes de
mais de 300% entre os casos extremos), pelo
menos indicia ou reforca a percecdo individual
sobre o fendmeno, em cada um dos paises.

As amostras de individuos de Portugal, Espa-
nha e Franga revelam um comportamento si-
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milar, com cerca de um quarto de inquiridos a
declarar que desenvolveram intolerancias ali-
mentares nos Ultimos 5 anos. Ja as respostas re-
lativas ao painel de inquiridos de Franca revela
cerca de metade deste valor (12,7%), enquanto
nos E.U.A esta percecdo dispara para os 42,3%,
o dobro do valor registado em Franca.

A situacado levantada com o nivel de respostas
em Franga, com menos casos de intolerancia
alimentar percebidos do que nos restantes pai-
ses, poderd estar relacionada com um maior
cuidado no tipo de alimentacdo praticada, em
que se admitem mais cuidados em cozinhar os
produtos em casa, e uma aten¢do maior para
com produtos que tenham funcionalidades no
organismo. Por outro lado, nos E.U.A., pais onde
se regista uma apeténcia maior para produtos
industrializados, com mais elevado grau de
processamento e maior consumo de alimen-
tos cozinhados fora de casa, é razoavel admitir
que os casos de intolerancia alimentar (ou a sua
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percecao) sejam superiores entre os Millennials,
comparativamente aos reportados na Europa.

Sédo valores significativos, que, pela sua perce-
¢ao do lado dos consumidores, justificam que
os produtores e os retalhistas invistam cada
vez mais no desenvolvimento de conceitos de
marcas e produtos que vao ao encontro desta
percecao, e reportem uma maior adequacao as
mais correntes formas de intolerancias alimen-
tares (ex.: lactose; gluten,). Se os alimentos li-
ght, 0% de aglcares ou 0% de conservantes, se
mostravam suficientes até hd alguns anos para
as expetativas de saude dos consumidores, a
partir dos dados revelados neste inquérito é ra-
zoavel admitir que existe um terreno propicio, a
explorar cada vez mais pelas empresas e pelas
marcas, no desenvolvimento de novos produ-
tos que apresentem respostas na prevencdo do
aparecimento de intolerancias aos alimentos
de consumo mais frequente.



Rotulagem - percecao face a informacao da embalagem

Q0. Considera que o rétulo de um produto alimentar lhe transmite
informacgdo relevante para o seu bem-estar?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Sim 72,1% 75,5% 81,6% 65,8% 75,0%
Nao 27,9% 24,5% 18,4% 34,2% 25,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Considera que o rétulo de um produto alim lhe tr ite informacdo relevante

para o seu bem-estar?

18,4%

24,5% 25,0%
34,2%
81,6%
75,5% 65,8% VERV
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
HSim ®Nio

Um dos aspetos centrais e mais sensiveis dos
produtos alimentares presentes no Mercado
prende-se com a sua Comunicacéo, e, dentro
desta, um especial destaque merece a comu-
nicacao que se relaciona com as mensagens a
transmitir ao Consumidor.

A equipa de investigacdo do projeto conside-
rou relevante conhecer a opinidao dos consumi-
dores Millenium relativamente as mensagens
que, de uma forma geral, sdo transmitidas pelas
embalagens dos produtos que estes adquirem,
e em particular, se as mesmas sdo por eles con-
sideradas suficientes no que concerne a “infor-

macao relevante para o seu bem-estar”.

Convém ter presente, conforme apresentado
no capitulo anterior, a importancia crescente
das Tendéncias “Equilibrio ZEN” e “Saude pela
Boca’, apresentadas no capitulo anterior. O ob-
jetivo da questao colocada no survey a amostra
nos 5 paises (“Considera que o rétulo de um
produto alimentar lhe transmite informacdo
relevante para o seu bem-estar”) era determi-
nar se os Millennials se encontram confortéveis
com a informacao relevante das Embalagens,
tendo em vista as suas aspiracdes de informa-
¢ao e Saude.
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De uma forma geral pode dizer-se que entre
2/3 e 3/4 dos inquiridos mostra relativa satisfa-
¢ao respeitante a este aspeto da Comunicacao,
nos 5 paises estudados. Esta perce¢do assume
um valor superior em Franca (uma vez mais,
eventualmente a consequéncia de os consu-
midores em Franga possuirem uma maior cons-
ciéncia e educacao alimentar, sendo de crer
que os franceses leem e dao grande importan-
cia & informacdo dos rétulos) e revelando um
pouco mais de desconfianca ou insatisfacdo no

Reino Unido, em que 34,2% dos consumidores
Millennials declaram ndo se sentirem satisfeitos
com a informacao disponibilizada.

Uma vez mais se chama a atencao da possibi-
lidade da leitura dual destes resultados: visto
do ponto de vista de consideracdo da opinido
negativa, ha entre 25% a 30% de oportunida-
des de melhoria nesta comunicacao relativa
aos beneficios e bem-estar, que a industria e as
Marcas podem e devem capitalizar.

Consumo de Produtos Alimentares Frescos - Dinamicas

Q10. Considera que atualmente compra mais produtos alimentares frescos?

Franca Inglaterra

Portugal Espanha
Resposta
Sim 84,9% 86,4%
Néao 15,1% 13,6%
Total 100,0% 100,0%

83,5% 88,6% 73,2%
16,5% 11,4% 26,8%
100,0% 100,0% 100,0%

Considera que atualmente compra mais produtos alimentares frescos?

13,6% 11,4%
26,8%
88,6%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.

HSim ®Nio
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Numa dimensao complementar as anterior-
mente estudadas (recordamos: uso de refei-
¢bes pré cozinhadas, congelados, alimentos
funcionais, consumo de carne, intolerancias e
informacao nutricional), em que todas as per-
guntas propostas se enquadravam numa légi-
ca de descodificacdo dos impactos prospetivos
das Tendéncias previamente adotadas, a equi-
pa de investigacdo deste estudo considerou
também relevante aprofundar os aspetos de
dinamica percebida na questdo do “Consumo
de Alimentos Frescos” No fundo, pretendia-se
determinar, junto do universo dos cinco paises
considerados, se a geracao Millenium, na sua
autoavaliacdo, manifesta uma dinamica positi-
va no tocante a evolucdo do consumo de ali-
mentos frescos, corporizando ou ndo, as carac-
teristicas contidas na tendéncia “Natura Viva”
anteriormente apresentada.

Numa primeira interpretacdo genérica dos re-
sultados acima apresentados, constata-se que
a tendéncia “Natura Viva’, se junta as duas ante-
riores em termos de previsivel impacto futuro,
uma vez que, nos 5 paises estudados, mais de
70% dos Millennials declararam que compram
mais produtos alimentares frescos atualmente,
em comparacdo com o passado. Alids, o nivel
positivo das respostas (quase sempre superior
a 80%,com a excecdo dos Estados Unidos) é
revelador de uma forte dinamica, no sentido
positivo (“aumento de compra de produtos
frescos nos ultimos 5 anos”), revelando que os
individuos integrantes da amostra incorporam
um forte pendor para o aumento de compra de
produtos frescos.

Esta dinamica positiva, a ser real, deverd man-
ter-se no futuro, porquanto a crescente preocu-
pacdo com a saude e bem-estar por parte desta
geracgao, terd como consequéncia a migragao
gradual do consumo, de produtos “processa-
dos ou artificiais” para “produtos verdes ou na-
turais’, num comportamento virtuoso.

A ideia de “vindo diretamente da Natureza’,
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ao ser muito valorizada pela geracéo Y (e aqui
confirmado pelo estudo), abre oportunidades
a muitos produtores, no sentido de explorarem
mais este eixo “Natural” como possibilidade de
posicionamento.

Analisando os resultados com maior detalhe,
verifica-se que a Inglaterra aparece a frente
nesta dinamica percebida, com 88,6% dos
Millennials a confirmar esta mudanca em di-
recdo ao “Natural” Os paises latinos - Espanha
(86,4%), Portugal (84,9%) e Franca (83,5%) -
estdo bastante préximos; sendo que os E.U.A.
(73,2%) estd cerca de 15 pontos percentuais
atrds, o que também é compreensivel a luz da
cultura de consumo americana.

Estes numeros revelam, na sequéncia dos regis-
tados no consumo de Carne, que os E.U.A. sao
um mercado mais aberto aos alimentos proces-
sados e manipulados, mesmo entre a geragao
Y, comparativamente aos mercados europeus
estudados.

Da gradual consolidacdo dos resultados das
respostas anteriores, comeca a transparecer a
ideia da autoconsciéncia de que algum exces-
so de elaboracdo e “manipulacao” dos produtos
alimentares nos paises desenvolvidos, altamen-
te profissionalizados e industrializados, é reco-
nhecido pelos consumidores e, em particular,
pelos Millennials. Esta geracdo Y encontra nas
tendéncias “Natura Viva’,“Equilibrio Zen” e “Sau-
de pela Boca’, a base alternativa que ird ser um
vetor de crescimento de consumo alimentar na
préxima década, obviamente em paralelo com
a”“Conveniéncia”

Analisando em maior detalhe os impactos no
caso portugués, verifica-se que ha uma ten-
déncia para a procura de uma alimentacao
saudavel e equilibrada, acrescida dos prazeres
reencontrados nos sabores tradicionais e na di-
versidade de frutas e legumes e dos inegaveis
beneficios decorrentes do seu consumo, na
medida em que sao produtos naturais ricos em
vitaminas, sais minerais, fibras, proteinas vege-



tais, elementos essenciais para uma dieta ali-
mentar saudavel e equilibrada. Por outro lado,
se estes produtos satisfazem igualmente a bus-
ca de experiéncias e sensacdes gracas a diversi-
dade dos sabores, cores, texturas e aromas, 0s
hortofruticolas e produtos naturais frescos sdo
sindnimos de refeicdes ou complemento de re-
feicdes ligeiras, inventivas e nutritivas, a que se
podem associar imagens de desejo, seducdo,
espontaneidade, juventude e energia.

Em consequéncia, o consumo de fruticolas re-
gistou uma tendéncia continua de crescimento
sobretudo desde a adesdo de Portugal a Unido
Europeia: em 1997, este consumo registava um
acréscimo de cerca de 92% relativamente a
1980. Também os produtos horticolas, em Por-
tugal, registaram um crescimento continuado
consumindo-se, em média, mais 66 gramas dia-
rias destes produtos (capitacdo edivel didria de
237,3 gramas) em 1997 do que em 1980 altura
em que a capitacdo edivel diaria se situava nas
171,2 gramas.

Hoje em dia, o consumo médio diério de fruta e
produtos horticolas em Portugal é de 418 g/dia
(mediana 386: P25-P75=260-540), destacando-
se disparidades entre grupos etdrios, nomeada-
mente o consumo inferior de produtos horticolas
nas criangas e de consumo de fruta nos adoles-
centes. Embora este seja o grupo de alimentos
consumido em maior quantidade didria, 52,7%
dos individuos em Portugal ndo cumpre ainda
a recomendacdo da Organizacdo Mundial da
Saude de consumir mais de 400g/dia (5 ou mais
porc¢des diarias). Esse valor é superior nas crian-
cas e nos adolescentes, onde as percentagens
de incumprimento da recomendacédo atingem
05 68,9% e 65,9%, respetivamente. Os idosos sao
0 grupo etario onde as prevaléncias de inade-
quacao sao inferiores (34,6%) de acordo com o
mais recente Inquérito Alimentar Nacional (fon-
te: IAN - AF 2015-16).0s Millennials estardo numa
posicdo intermédia, mas num caminho virtuoso
de incremento de consumo, conforme constata
o estudo efetuado no ambito deste trabalho, e
disso tém opinido percecionada.

100% . Nacional . Feminino Masculino

90%

80%

70%

60%

50%
40%

30%

le 20% 67% 66% N 67% RLCH 47% §51% QRIS 35% [ 34% [ELEA

10%

0%

Nacional Criangas Adolescentes Adultos Idosos
(<10 anos) (10-17 anos) (18-64 anos) (65-84 anos)

Prevaléncia de consumo fruta e produtos horticolas <400g/dia (IAN-AF 2015-2016), ponderada
para a distribuicido da populacio Portuguesa - INADEQUACAO
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Comparacao da distribuicdo percentual do
consumo alimentar recomendado pela Roda
dos Alimentos Portuguesa e o consumo ali-
mentar estimado para a populacdo Portuguesa
(IAN-AF 2015-2016)

Apesar do consumo de frutas e horticolas, regis-
tado a partir da década de 90 em Portugal, ter
aumentado consideravelmente, ainda assim, as
quantidades consumidas ndo correspondem
aos valores recomendados, especialmente en-
tre criangas e adolescentes. Com especial defi-
cit registado no consumo de horticolas, cereais
e frutas (figura abaixo).

Portanto, parece razoédvel afirmar-se que o
potencial de crescimento de consumo de pro-
dutos naturais - fruta (-6%), horticolas (-12%),
leguminosas (-3%), tubérculos e cereais (-12%)
- é elevado em Portugal, uma vez que os va-
lores consumidos se encontram abaixo do
recomendado pelas entidades oficiais de Sau-
de, e por outro lado - como o demonstram
os resultados do questionario, relativos a esta
questdo- a geracao Millenium esta consciente
e motivada para este percurso de evolucao,
incorporando paulatinamente mais alimentos
frescos na sua dieta didria.

GORDURAS
E OLEOS

Esta realidade pode obviamente ser aprovei-
tada pelas empresas e marcas, que operem
nestas areas, ou realizem desenvolvimento de
produtos de terceira ou quarta gama nesta ca-
tegoria, reforcando a sua comunicacdo e utili-
zando técnicas de ativacdo de tendéncia e na
comunicacao das marcas explorando os benefi-
cios de saide e bem-estar decorrentes de uma
maior ingestdo destas categorias de produtos.

De referir que o inquérito IAN-AF - “Inquérito
Alimentar Nacional e de Atividade Fisica” que
temos vindo a citar, em refor¢o dos resultados
do survey realizado no ambito deste projeto, foi
levado a cabo entre outubro de 2015 e setem-
bro de 2016, por uma equipa multidisciplinar
da Universidade do Porto tendo incidido sobre
um total de 6.553 individuos, representativos
do universo nacional. Mais alguns resultados
relevantes da situacdo de consumo alimentar
em Portugal, ficam aqui registados, para me-
moria futura e para enquadramento de outros
aspetos também tratados no presente estudo:
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1 em cada 2 portugueses ndo consome a
quantidade de fruta e horticolas recomen-
dada pela Organizacdo Mundial da Saude
(OMS);

Aproximadamente 1,5 milhdes de portu-
gueses (17% da populacdo) consomem pelo
menos um refrigerante ou néctares por dia,
dos quais 12% séo refrigerantes;

Cerca de 9,8 milhdes de portugueses (mais
de 95% da populacdo) consome agucares
simples acima do limite recomendado pela
OMS (10% do aporte energético);

Em média, os portugueses consomem 7,3
g de sal por dia. Aproximadamente 3,5 mi-
Ihdes de mulheres (65,5%) e 4,3 milhdes de
homens (85,9%) apresentam uma ingestao
de sédio acima do nivel méximo tolerado;

Em 2015-2016, 10% das familias em Portu-
gal experimentaram inseguranca alimentar,
ou seja, tiveram dificuldade, durante este
periodo, de fornecer alimentos suficientes
a toda a familia, devido a falta de recursos
financeiros. A maioria destas familias tem

menores de 18 anos;

A prevaléncia nacional de pratica ‘regular’
de atividade fisica desportiva e/ou de lazer
programada é de 41,8%, sendo mais eleva-
da nas criangas (61%) e menor nos idosos
(33%);

5,9 milhdes de portugueses (quase 6 em
cada 10 portugueses) tém obesidade ou
pré-obesidade. Os idosos sdo o grupo mais
vulneravel - 8 em cada 10 tém obesidade ou
pré-obesidade;

As prevaléncias de obesidade, de pré-obesi-
dade e de obesidade abdominal sdo sempre
superiores nos individuos menos escolariza-
dos.

Este inquérito permite a criacdo de uma base
descritiva com informacéo de representativida-
de nacional sobre trés grandes dominios: Ali-
mentacao e Nutricao, Atividade Fisica e Estado
Nutricional da Populacdo Portuguesa.
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Consumo de Produtos Tradicionais -

Comportamento declarado

Q.11 E cliente / consumidor habitual de produtos tradicionais (queijos,

enchidos, doces, etc.)?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Sim 75,3% 75,6% 91,3% 70,5% 77,7%
Nao 24,7% 24,4% 8,7% 29,5% 22,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
E cliente / c idor habitual de produtos tradicionais (queijos, enchidos, doces, etc.)?

24,7% 24,4% D
= .____ 22,3%
O ----------- 1\ /l‘* ~~~~~ R 8,7% "_,"/ e
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
-=®--Sim --®--Nio

De forma complementar ao eixos Saude&Bem
-estar / Natural / Conveniéncia, principais veto-
res orientadores do consumo alimentar entre
os Millennials nos proximos anos, o presente
estudo quis determinar também a percecao e
sensibilidade deste grupo de consumidores re-
lativamente a sua relagao e preferéncia com os
produtos alimentares tradicionais.

Nesse sentido foi colocada uma pergunta dire-
ta e especifica (“E cliente / consumidor habitual
de produtos tradicionais (queijos, enchidos, do-
ces, etc.)”) com o objetivo de aferir esta even-
tual propensao ao consumo.

De uma forma transversal, verificdmos que ha
também uma adesdo elevada por parte desta
geracdo relativamente ao consumo de produ-
tos tradicionais. A Tendéncia antes apresentada
(“SEGURANCA PLENA") que radica na necessi-
dade de “nos sentirmos em casa’, ou, de “nos
sentirmos seguros’, estd presente neste com-
portamento de compra de produtos alimenta-
res tradicionais, como forma de compensacdo
de um contexto de mudanca transversal e de
inseguranca que nos rodeia.

As respostas obtidas apresentam algumas di-
ferencas, sendo que em Franca se regista uma
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maior sensibilidade (91,3%) relativamente a
compra de produtos alimentares tradicionais,
ou ndo fosse a Franca o pais dos mil queijos e
a nacgao que inventou o conceito de DOP/DOC
e que os alimentos campestres (queijos patés,
vinhos, compotas, ervas) fazem parte da sua
imagem de marca e constituem um simbolo
identitario, também para a geragao Y.

Os restantes paises apresentam propensao de-
clarada ao consumo habitual de produtos tra-
dicionais bastante semelhante, ente os 70,5% e
0s 77,7%, com o valor mais baixo registado na
Inglaterra que, como é sabido, nunca incorpo-
rou uma cultura de gastronomia tradicional, ao
invés da Franca. Se nos paises latinos — Portugal
e Espanha - o consumo de produtos tradicionais
estd mais ligado a produtos regionais do pais, ja
nos E.U.A., que apresentam um valor de prefe-
réncia declarada semelhante aos paises latinos
estudados, este o consumo de produtos tradi-
cionais estd mais ligado aos produtos étnicos, de
comunidades emigrantes de outros paises que
continuam a consumir os produtos originarios
da sua terra (os varios “mercados da saudade”
existentes nos Estados Unidos da América).
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Neste caso, ha um ponto de eventual conver-
géncia entre a geragao Y e as suas antecessoras
— boomers e geracdo X - uma vez que a liga-
¢ao a “Tradicdo” gastrondmica se mantém for-
te: é uma geracdo cultivada e tecnolégica mas
que continua ligada as suas raizes. A tendéncia
“Seguranca Plena” influenciard, desta forma,
0 consumo nos proximos anos, porquanto os
Millennials conseguem encontrar nos produ-
tos tradicionais essa referéncia de “seguranca’,
transmitida pelos alimentos nos quais confiam
(porque sempre foram consumidos e porque
acreditam que os produtos da terra estardo li-
vres de grandes manipulagdes e processos in-
dustriais) para além de que constituem umas
reminiscéncias de um ambiente “mais familiar e
de conforto”de uma outra época em que o tem-
po era mais estavel e que as mudancas eram
mais lentas. A indulgéncia, associada aos pala-
dares tradicionais, constituirda eventualmente
outro eixo orientador do consumo alimentar
nos préximos anos, ainda que influenciada em
menor grau por esta, do que pelas tendéncias
anteriores (Saude&Bem-estar / Natural / Conve-
niéncia).



Produtos Nacionais versus Preco - Comportamento percebido

Q.12 Nas suas compras procura os produtos nacionais ou os mais baratos?

Portugal Espanha
Resposta
Nacionais 34,8% 44,2%
Mais baratos 65,2% 55,8%
Total 100,0% 100,0%

Franca

Inglaterra

21,7% 38,6% 27,5%
78,3% 61,4% 72,5%
100,0% 100,0% 100,0%

Nas suas compras procura os produtos nacionais ou os mais baratos?

s ‘-/’ 38,6%
21,7% 27,5%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.

--®-- Nacionais

Um dos temas candentes da atualidade, em que
diversos paises (incluindo Portugal) promovem
o conceito “Compre produtos do seu Pais’, inte-
ressava aferir a elasticidade do comportamento
resultante destas campanhas, nomeadamente,
até que ponto os consumidores da geracdo Y
eram sensiveis ao argumento nacionalista, so-
bretudo quando confrontados com opgdes de
produtos substitutos mais baratos. Ou, dito de
outra forma, “até que ponto os Millennials sao
nacionalistas na sua compra alimentar?” Esta
questdo é tanto mais importante porquanto se
sabe que a geracdo Millenium é uma geracdo

--® -- Mais baratos

de mobilidade, de esbatimento de fronteiras,
de curiosidade étnica e de abertura e toleran-
cia (conceitos contrarios ao nacionalismo, stritu
senso).

Para os Millennials, supostamente, a questao da
nacionalidade dos produtos (“locavore”) embo-
ra existente na sua consciéncia, nao serad uma
das tendéncias com maior impacto no consu-
mo alimentar, fundamentado em duas razoes
tedricas: (1) a geragao Y é uma geragao mais
aberta ao experimentalismo e a consumir pro-
dutos de outras origens; (2) a geracdo Y tem um
comportamento de compra influenciado pelos

89
///////// a



descontos e pela melhor oferta do momento.
Esta uUltima, influencia a relacdo dos Millennials
com as marcas, alterando a forma de fidelizagao.

Constituindo um grupo geracional que nao
tem preconceitos em comprar marcas da dis-
tribuicdo e fazer opcdes inteligentes pelo hard
discount, que procura mais informacéo online,
que encontra as melhores ofertas do momen-
to através das suas apps - “Frugalidade App-
dependente’, que considera as opinides dos
amigos e valoriza as marcas que lhes propor-
cionam uma experiéncia Unica, torna-semui-
to importante estudar em profundidade este
tema comportamental, da elasticidade origem
versus preco. Este interesse é ainda acrescido
pela divergéncia comportamental conhecida
da geracdo Y face as geracdes boomers e X, que
eram claramente “marquistas” no seu consumo
do dia-a-dia e “desconfiadas” de produtos sem
marca, ainda que baratos.

Portanto, nesta abordagem foi colocada dire-
tamente a amostra dos Millennials dos 5 paises
analisados, uma pergunta em que se inquiria se
eles habitualmente procuram alimentos por-
que sdo nacionais, ou porque sdo mais baratos.

Foi das questdes deste estudo que suscitava
mais curiosidade e que conduziu a maior dis-
persédo de resultados, e como tal, mereceu uma
mais ampla reflexdo.

Desde logo, o pais onde os Millennials demons-
tram ser mais defensores das produgdes nacio-
nais € Espanha, em que 44,2% afirma que pro-
curam produtos nacionais em detrimento de
outros, mesmo que mais baratos. Este compor-
tamento declarado terd eventualmente duas
explicacdes: a primeira radica nas préprias ca-
racteristicas culturais dos espanhdis, de tracos
profundamente orgulhosos do que é seu, de
nacionalistas ciosos das suas tradicoes e dife-
rencas (a cultura das tapas, da paella, do jamén,
dos pimentos, da fabada asturiana, da botifarra
catald, do cordeiro de Burgos ou do cozido a
madrilena, para sé citar alguns dos mais conhe-
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cidos), nessa pléiade gastrondmica e indulgen-
te que é Espanha. Por outro lado, ndo esquecen-
do que Espanha é uma das maiores poténcias
agricolas e agroindustriais da Europa, e que em
muitissimos casos a oferta de produtos alterna-
tivos a pregos competitivos nao se verifica. Na
Europa ha duas ou trés grandes industrias ali-
mentares altamente competitivas, a espanhola
e a polaca (e, eventualmente a turca).

J4 em contraponto, aparece o resultado obtido
entre os Millennials em Franga, onde 78,3% dos
inquiridos declaram que procuram os produtos
mais baratos, revelando serem consumidores
orientados a informacdo de promogoes e de
melhores oportunidades. Este dado poderia
parecer, a primeira vista, um tanto inconse-
guente com as respostas perguntas anteriores,
nomeadamente a Ultima (se costuma comprar
produtos tradicionais) em que os franceses li-
deraram a série de op¢des positivas.

Porém, numa andlise mais fina, foi encontrada
uma explicagcdo racional para este resultado,
que se acredita correto e sincero, por parte da
amostra inquirida. Efetivamente, os hédbitos de
compra em Francga sao distintos dos outros pai-
ses estudados, onde é maior o grau de conve-
niéncia. O consumidor francés, que inventou o
conceito moderno de “Grande Superficie” tem
por habito um maior valor unitério, e uma me-
nor frequéncia de compra (ver adiante os resul-
tados da Questao 14). Em resultado, sendo o
valor de compra unitério do consumidor médio
francés normalmente mais elevado do que o
de outros consumidores tratados neste estudo,
("um francés vai uma vez por semana, ou por
quinzena, ao hipermercado e abastece a des-
pensa para 8 ou quinze dias, realizando uma
compra média de 400 a 700 €) este facto torna
mais marcada a sensibilidade ao pre¢o dos pro-
dutos. Para além de que o preco dos alimentos
em Franga, mesmo os que integram a cesta ba-
sica ou o lote de mercearia social, é comparati-
vamente muito mais elevados do que na Ibéria,
em Inglaterra ou nos EUA.



Num patamar préximo do dos franceses, apa-
recem as respostas dos Millennials americanos,
em que 72,5% declara como prioridade de esco-
Iha o preco. Esta resposta é também compreen-
sivel, e entronca na cultura de consumo ameri-
cana (ja antes referida), e na grande abertura a
origem de produtos industriais, venham eles da
China, do México ou da Europa. O americano é
nacionalista em muitas coisas, mas quase nada
na comida, em que aplica sempre conceitos
praticos, de racionalidade e conveniéncia. Nos
EUA, (pais em que a comida é tradicionalmente
barata, embora havendo escolhas para todo o
nivel de precos) o consumidor no seu dia-a-dia

procura solucdes baratas e préticas. E a patria
da McDonald’s...

Ainda assim -como comentario final-, regista-
se que a margem de atuacdo nao condiciona-
da em “preco’, e como tal, o espago em que as
empresas e a industria podem apresentar as
suas ofertas de valor, baseadas nas suas quali-
dades e conceitos (excluindo o preco), é muito
significativa. Pode afirmar-se que ha um amplo
Mercado, que nao esta focado exclusivamente
no “Preco” e que representa, nos cinco paises
estudados, entre 22% e 40%. Sdo boas noticias
para a industria alimentar!

Comércio on-line Alimentar - Comportamento percecionado

Q.13 Seria capaz de comprar produtos alimentares online?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 54,8% 59,8% 57,1% 66,1% 66,0%
Néo 45,2% 40,2% 42,9% 33,9% 34,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Seria capaz de comprar produtos alimentares online?

45,2% 40,2% 42,9% Q-
33.9% 34,0%
Portugal Espanha Franca Inglaterra EUA.
--®--Sim --®--Nio
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A questao seguinte proposta por este estudo
pretendia realizar uma abordagem de sensibi-
lidade (ou de tendéncia) a um aspeto nos pro-
Ximos anos.

Sendo os Millennials uma geracao tecnoldgi-
ca, e a principal responsavel pelo crescimento
e afirmacgdo do comércio online, o facto de as
compras alimentares por este canal apresenta-
rem ainda uma dimensdo marginal (assunto ja
abordado neste estudo) fica a dever-se a uma
limitac@o da apeténcia dos Consumidores para
esse tipo de compra, ou ao facto da distribui-
¢do ndo ter ainda encontrado as solugdes con-
venientes para uma maior expansao?

As respostas obtidas parecem bastante conclu-
sivas: ha de facto uma apeténcia grande, e o
consumo verificado esta ainda bastante aquém
do seu potencial.

O estudo determinou que mais de metade dos
Millennials afirma ser capaz de comprar pro-
dutos alimentares online. Em Portugal 54,8%
afirma “estar disponivel” para comprar produ-
tos alimentares on-line. Nos E.U.A (66%) e em
Inglaterra (66,1%), os nimeros sdo ainda mais
significativos, com dois tercos dos inquiridos
a afirmarem que seriam capazes de usar o “e-
commerce” para os produtos alimentares.

Portanto, parece razodvel admitir que os nime-
ros de compras alimentares no on-line cresce-
rdo nos préximos anos, gerando um potencial
de expansdo do e-commerce também para os
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produtos alimentares. A categoria de produtos
alimentares constituia uma das que registava
menos adesdo a compra eletrénica. Mas pouco
a pouco, o comércio on-line de alimentos tem
vindo a crescer e a encontrar as formas mais
eficazes de distribuicdo, admitindo-se que os
Millennials, a primeira geracdo digital-nativa,
irdo aderir crescentemente também a esta for-
ma de comprar.

As tendéncias complementares “Frugalidade
App-dependente”e“Virtual Mundo Novo”trata-
das neste estudo surgem como facilitadoras do
comércio on-line, mas combinadas com outras
tendéncias que marcardo o consumo alimen-
tar nos préximos anos — em particular “Conve-
niéncia”. Parece portanto razoavel admitir que
uma menor expressao do volume de compras
alimentares online estara atualmente mais con-
dicionado por esta ultima. Em conformidade,
as empresas e as marcas que apresentarem me-
lhores solucbes de compra e entrega on-line,
complementadas com servicos diferenciado-
res, conseguirdo envolver mais os clientes (sem
esquecer as novas formas de fidelizar) e conse-
quentemente registar maiores crescimentos do
que aquelas que estéao fora do e-commerce de
produtos alimentares e que continuam apenas
empenhadas em formas tradicionais de venda.
A disponibilidade e penetracdo do e-commer-
ce nos Millennials sdo, no global, superior a das
outras geracoes, facto ja referido no Capitulo 3
e que se sugere ser revisitado.



HABITOS PERCEBIDOS DA COMPRA ALIMENTAR

(FREQUENCIA DE COMPRA)

Q.74 Quantas vezes por semana compra comida (grocery)?

Espanha

Franca Inglaterra

45,5% 42,2% 46,1% 29,4%
31,9% 21,7% 27,7% 40,5%
17,2% 27,1% 18,0% 16,2%
5,4% 9,0% 8,2% 13,9%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Quantas vezes por semana compra comida?

Portugal
Resposta
Uma vez por semana 46,0%
2 a 3 vezes por semana 26,9%
Menos frequentemente 17,7%
Todos os dias 9,4%
Total 100,0%

46,0% 45,5% 22,2%

46,1%

Portugal Espanha

¥ Uma vez por semana

A tendéncia de crescimento da frequéncia de
compra de produtos alimentares em lojas mais
pequenas e préximas por parte dos Millennials
influenciard o retalho alimentar nos préximos
anos. Afetados teoricamente por horarios mais
desestruturados, menos tempo disponivel que
exige um planeamento mais “em cima da hora”
e com acesso permanente a informacéo on-line
(via internet, app ou site), os Millennials sabem
onde comprar mais barato e mais perto de si.
Com servigos de entrega e pick-up mais eficien-
tes, tornar-se-a cada vez mais facil e comodo

Franca

B2 a3 vezes por semana

Inglaterra E.U.A.

Menos frequentemente M Todos os dias

fazer compras de bens alimentares.

As tendéncias que antes foram apresentadas,
“Conveniéncia sem Fronteiras’, “Frugalidade
App-dependente” e “Virtual Mundo Novo’,
prometem, em conjunto, alterar o retalho nos
préximos anos, implicando uma transformacéo
grande (flexibilidade, digitalizacdo de servicos,
etc,) para as marcas e produtos que queiram es-
tar presentes nestas novas relagdes-interacdes.

A afericdo da conveniéncia, através da medicao
declarada da frequéncia de compra de produ-
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tos alimentares por parte dos Millennials, era o
assunto que se afigura de primordial importan-
Cia, e que como tal, foi tratado pela pergunta 14
deste estudo.

De forma que ndo surpreende de todo, o estu-
do conduziu a conclusdo que a frequéncia de
compra é superior nos E.U.A. em comparagao
com todos os paises europeus estudados. Os
Estados Unidos sdo a patria da Conveniéncia,
era um dado conhecido, que aqui aparece re-
fletido na opinido dos inquiridos.

Segundo determinou este estudo, nos E.U.A,,
40,5% dos Millennials realizam compras alimen-
tares 2 a 3 vezes por semana, enquanto 29,4%
faz 1 vez por semana e 13,9% todos os dias.
Apenas 16,2% dos norte-americanos declara
que faz compras alimentares com menor fre-
quéncia. Estes numeros revelam que a compra
de proximidade de produtos alimentares, em
lojas pequenas ou médias, faz parte do quoti-
diano da geracdo Y nos E.U.A.

Na Europa, a frequéncia de compra de produ-
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tos alimentares mais habitual é a de “1 vez por
semana” alids comum aos 4 paises estudados —
Portugal, Espanha, Franca e Inglaterra - sendo
a forma tipica em mais de 42% dos Millennials
europeus.

Analisando as respostas as varias possibilida-
des propostas na questao, verifica-se uma ma-
triz de compra idéntica em Portugal, Espanha e
Inglaterra, em que mais de 25% de Millennials
declaram comprar produtos alimentares 2 a 3
vezes por semana (22 maior ocorréncia);

J4 em Franca se observa um comportamento
declarado diferente: a segunda maior ocor-
réncia corresponde a opg¢ao “menos de uma
vez por semana” (deixando em aberto o valor
da frequéncia, mas em todo o caso superior
a 7 dias), valor que corresponde a 27,1% das
respostas dadas pelos Millennials franceses. A
este facto ndo deverd ser alheia a prevaléncia
dos formatos de Distribuicdo, ainda composta
por hipermercados e grandes supermercados,
que supostamente continuam a ser um canal
marcante, nos habitos de compra da geracao Y.



Fidelizacao declarada ao local e a marca

Q.15 Nédo encontra o seu produto alimentar habitual no seu local de compra.
Oquefaz?

Portugal Espanha Franca Inglaterra
Resposta
Traz outro produto substituto 43,7% 44,2% 56,0% 48,7% 51,9%
Vai :31 outro local de compra proxi- 28.9% 28.5% 23.3% 25.8% 24,9%
mo a procura do produto
Deixa para comprar mais tarde 27,4% 27,3% 20,7% 25,5% 23,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
N3o a o seu prod de habitual no seu local de consumo. O que faz?
56,0%
437% 44.2% <Ee s
I28,9$ 27,0% IZS,S!‘ 27,3% 23.3% - 258% o5y 2,9% 30,
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.UA.

M Traz outro produto substituto

A adicionar a “maior frequéncia e proximidade”
na distribuicdo alimentar, surge para as marcas
e produtos, o desafio de estar “sempre presen-
te’, seja on-line, offline, em loja fisica ou em
canais mais tradicionais ou mais inovadores. A
questdo da presenca em prateleira, a distribui-
cdo ponderada e o reaprovisionamento correto
sdo preocupagdes do supply chain das marcas
e dos fabricantes, constituindo simultanea-
mente uma oportunidade e uma ameaga, se o
grau de fidelizacdo for pequeno.

A “Frugalidade App-dependente” e o “Virtual
Mundo Novo’, duas das tendéncias apresenta-
das neste estudo, irdo supostamente alterar a
relacdo triangular entre “consumidores — pro-

M Vai a outro local de compra proximo a procura do preduto

Deixa para comprar mais tarde

dutos e marcas - local de venda’, tornando im-
prescindivel estar presente em todos os “locais
de acesso a produtos” (on&offline), com servi-
cos diferenciadores e experiéncias distintivas.
Este facto constituirda um desafio sobretudo
para as marcas mais pequenas, embora, con-
forme ja referido, se possa também transformar
numa oportunidade.

Neste sentido, torna-se essencial ter indicado-
res sobre a fidelidade as marcas (ou produtos),
cruzada com a fidelidade aos locais de compra
habituais.

Foi esta medicao, sobre a elasticidade da fide-
lidade ao produto habitual, que o estudo pre-
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tendeu abordar, ao colocar a pergunta 15, “Se
ndo encontra o seu produto habitual no local
de compra, o que faz?”

A primeira de resposta dirigida, remetia para
um comportamento de infidelidade, pela hi-
potese negativa: “se nao encontra, traz outro
substituto”. A segunda resposta dirigida reme-
tia para o conceito de“grau de fidelidade condi-
cionado”ao Produto, ainda que nao ao local de
compra (“vai a outro sitio a procura desse pro-
duto” A terceira resposta remetia para o cha-
mado “grau de fidelidade absoluto” (comprara
esse produto noutra altura),

E muito interessante verificar que a fidelidade
declarada pelos Millennials é baixa e bastante
vulneravel a substituicdo, confirmando aquilo
que estd publicado em vérios estudos e citado
também neste trabalho: o Millennial traz outro
produto substituto quando ndo encontra o seu
produto de consumo habitual na prateleira. Os
dados brutos aproximam este comportamento
frequentemente proximo dos 50%, ou mesmo
acima, como nos casos declarados de Franca,
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em que 56% dos Millennials opta pelo substitu-
to, ou dos nos E.U.A. em que sao 51,9% os que
o fazem.

Em Portugal e Espanha, de cultura mais tradi-
cional e latina, onde a fidelidade aos compro-
missos é transmitida culturalmente, (em con-
traponto a racionalidade calvinista) a geracéo
Millenium é ligeiramente mais fiel ao produto
alimentar habitual; ainda assim, os consumido-
res que declaram comprar um substituto sao
mais de 40%....

Analisando a questdo sob o segundo prisma
apresentado (“grau de infidelidade condiciona-
do”) remete para valores entre 23,3% e 28,9%
dos que afirmam ser fiéis ao produto e ir procu-
ré-lo a outro local de venda. Este grupo de res-
pondentes coloca o 6nus da fidelidade sobre os
detentores do canal de venda.

Finalmente, o prisma de andlise a que se cha-
mou “Fidelidade absoluta” (“comprara esse pro-
duto mais tarde”) remete para valores de esco-
lha entre 20 e 27%.



4.1.3 Decisao de Compra e Valores: analise dos resultados obtidos

Complementarmente a andlise anterior, focada especificamente sobre a compra de produtos ali-
mentares, este estudo considerou também de grande interesse realizar uma anélise complemen-
tar, de sentido lato, sobre processos de tomada decisdo no ato de comprar, valores incorporados,
fatores influenciadores e atitudes. Este seguinte subcapitulo abordara e analisara os resultados ob-
tidos, no sentido de uma caracterizacdo do “pano de fundo” (screen) do ato de comprar da geragao
Millenium nos 5 paises estudados nas 4 dimensdes essenciais, fazendo-se uma andlise e sintese
prospetiva de impactos e oportunidades sugeridas por cada uma delas.

Influéncia dos Amigos

Q.16 As opiniées dos seus amigos influenciam as suas decis6es de compra?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 47,5% 54,8% 42,5% 49,2% 42,7%
Néo 52,5% 45,2% 57,5% 50,8% 57,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

As opinides dos seus amigos influenciam as suas decisées de compra?

Portugal E.U.A.

Espanha

Franga
B Sim M Nao

Inglaterra

Como foi referido em Capitulos anteriores des-
te Relatorio, confirma-se que os amigos sdo de-
clarados fortes influenciadores das decisées de
compras que os Millennials fazem.

Os resultados aparentes revelam que 40% dos
Millennials é influenciado pelos amigos nas

suas decisdes de compra, em qualquer dos 5
paises em estudo. Os valores de influéncia dos
amigos no consumo individual da geracdo Y
apresentam, no entanto, alguma variacdo en-
tre paises. Espanha, surge como o pais em que
os Millennials mais declaram ser influenciados
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pelos amigos, nas decisdes de compras (54,8%)
constituindo o valor mais elevado registado
nos 5 paises em estudo. No lado oposto, apa-
rece a Franca, com 42,5% de Millennials a de-
clararem-se influenciados pelas opinides dos
amigos nas suas decisdes de compra.

Os resultados demonstram assim, em todos os
paises, valores significativos de influéncia dos
amigos no consumo efetuado pelos individuos
da geracgao Y, facto tipico deste grupo gera-
cional. A partilha de opinido em redes sociais
impacta de forma especialmente marcante
nesta geracéo digital, sendo uma caracteristica

identitaria de grupo e da “cultura Millennial”.
Com base nesta partilha da opinido acerca de
marcas, produtos e experiéncias em tempo real
e de forma constante com a “tribo”, hd a emer-
géncia de “novos espagos publicos” em que se
decide, coletivamente, aquilo que se deve com-
prar e o que nao se deve. Esta “economia de
partilha” torna-se mais complexa a medida que
se altera o conceito de propriedade do bem,
substituindo-se a “compra” do produto pelo
eventual “aluguer” ou pela “utilizagdo conjunta”
do mesmo, deixando de ser propriedade de um
Unico individuo (ex.: casa, carro,..), aspetos que
serdo igualmente tratados, mais adiante.

Qualidade versus Preco - Importancia

Q.17 Quando adquire um produto, considera mais importante a

“Qualidade” ou o “Pre¢o”?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.

Resposta

Qualidade 58,8% 58,6% 53,7% 60,6% 50,6%

Preco 41,2% 41,4% 46,3% 39,4% 49,4%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Quando adquire um produto, considera mais importante a "Qualidade" ou o "Prego"?

9,4%

49,4%

[so,s%

Portugal Espanha

Franga

Inglaterra

¥ Qualidade ™ Prego
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Outra dimensdo que interessava aprofundar,
enquanto modelo de comportamento gené-
rico (e até para complementar uma questao
colocada anteriormente sobre a elasticidade
do preco Vs. origem nacional) era a percecdo
declarada sobre a relacdo “Qualidade-Preco”,
para esta geracdo. Tentava-se desta forma se-
riar/priorizar o fator aparente mais relevante na
decisdo de compra de um produto, sugerindo,
no abstrato, os atributos “Qualidade” e “Preco’,
para apreciacdo dos Millennials.

A primeira grande conclusao genérica foi a de
que, na sua prépria percecao, esta geragao pri-
vilegia de forma superior a Qualidade (o que
quer que seja que isso signifique) em detrimen-
to do Preco.

Inglaterra emerge como o pais em que mais
Millennials mais declaram privilegiar a “Quali-
dade” (60,6%) na compra de um produto, logo
seguido de Portugal (com 58,8% de primazia
a Qualidade), de Espanha (com 58,6%) e de
Franca (53,7%). Os E.U.A. constituem o pais
mais equilibrado, com 50,6% dos Millennials
a indicarem que consideram mais importan-
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te a “Qualidade” contra 49,4% que declaram o
“Preco”.

Este equilibrio com prevaléncia da “Qualidade”
faz algum sentido a luz de elementos recolhi-
dos por diversos estudos sobre comportamen-
to da geracgao Y, citados neste trabalho, que
apontam para que os Millennials procuram pro-
dutos com qualidade ao melhor preco. Adicio-
nalmente, o valor dos produtos é cada vez mais
relativo, uma vez que a avaliacdo realizada por
esta geracdo incide cada vez mais na “experién-
cia proporcionada” do que nos “produto fisico”
de per si.

Estas mudancas na percecdo e na exigéncia
em relacdo aos produtos, marcas e experién-
cias, por parte da geracao Y, esta positivamente
correlacionada com o crescente acesso a infor-
macdo sobre os mesmos (detalhes técnicos,
avaliacdes de peritos e amigos, entre outros).
Os Millennials séo “smartshoppers” que, nos
proximos anos, constituirao em prospetiva os
consumidores mais importantes e desafiantes
para as marcas e empresas, independentemen-
te do setor de atividade em que atuem.



Produtos Usados - Atitude percecionada

Q.18 Se tiver oportunidade de adquirir um produto usado em bom estado,
opta por comprd-lo, em detrimento do mesmo em estado novo?

Portugal Espanha Franca Inglaterra
Resposta
Sim 71,1% 73,6% 71,6% 71,3% 78,3%
Néo 28,9% 26,4% 28,4% 28,7% 21,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Se tiver oportunidade de adquirir um produto usado em bom estado, opta por
compra-lo, em detrimento do mesmo em estado novo?

0y
28,9% 26,4% 28,4% 28,7% 21,7%,
I 73,6% 71,6% 71,3% 78,3%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
HSim ®Nao

Um dos comportamentos mais recentes e mais
surpreendentes, comummente associado aos
Millennials é a sua suposta adesao e aceitacao
de produtos usados, ou em “22 mao”, como al-
ternativa a compra de produtos novos.

Este estudo colocou uma pergunta a amostra
nos 5 paises e foi determinado que, efetivamen-
te, este € um comportamento declarado que
pode ser totalmente associado aos Millennials,
com resposta afirmativa bastante elevada. Este
facto determinado pela percecdo, revela que
este potencial comportamento constitui alega-
damente uma grande mudanca de mentalida-
de face a geragdes anteriores como a geragao X
ou os baby boomers, demonstrando uma atitu-
de mais descomplexada e um maior desprendi-
mento para com os bens de consumo.

Mais de 70% dos Millennials, nos 5 paises em es-
tudo, afirmam que preferem comprar um pro-
duto usado em bom estado, do que um mesmo
produto novo. As vantagens inerentes a este
comportamento permitem-lhes supostamente
poupar dinheiro e reutilizar materiais.

Os E.U.A. constituem o pais em que ha mais indi-
viduos a declarar este tipo de atitude, com 78,3%
dos Millennials a afirmar optar comprar um pro-
duto ja usado, desde que em bom estado, face
a um novo. Nos paises europeus este compor-
tamento declarado encontra-se ligeiramente
atras, com 73,6% dos Millennials espanhdis,
71,6% dos franceses, 71,3% dos ingleses e 71,1%
dos portugueses (valor mais baixo) a declararem
que optariam por comprar produtos em 22 mao.
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Decisao de Compra - Racionalidade versus Impulso

Q.19 Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se

antes de comprar?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

E ponderado(a) 86,7% 81,4% 81,8% 85,2% 72,0%
Compra por impulso 13,3% 18,6% 18,2% 14,8% 28,0%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se antes de

comprar?
[ |
13,3% 14,8%
Lapn ° 28,0%
86,7% 85,2%
.
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.

B £ ponderado(a)

Tendo em conta o que afirmam diversos estu-
dos, de que os Millennials séo consumidores
altamente informados e “smartshoppers’, im-
portava determinar como se véem a si pro-
prios, nesta atitude de compra (racionalidade
vs. emotividade).

Em qualquer dos 5 paises em estudo o nivel
de respostas que revela racionalidade situa-se
num patamar muito elevado, sempre acima
dos 80%, exceto nos E.U.A. onde a resposta re-
gista 72% na opgéo de “racionalidade”.

Em Portugal, 86% dos Millennials afirmou que
procura informacéo antes de comprar, evitando
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B Compra por impulso

fazer compras por impulso, constituindo o pais
com valores mais elevados (ndo sera estranho a
esta resposta o facto das dificuldades financei-
ras que o pais atravessou, e que de certa forma
obrigaram os consumidores a maior escruti-
nio e contencdo). Seguem-se a Inglaterra com
85,2% de respostas a indicar a racionalidade e
ponderacao, e, ligeiramente atrds, a Franca com
81,8% e Espanha com 81,4%.

Os E.U.A. apresentam um valor significativa-
mente inferior ao dos registados na Europa,
com 72% dos Millennials a considerar-se pon-
derado nas suas compras, procurando informa-
¢do antes de comprar. Uma vez mais nao sera
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estranho o facto deste pais ter saido do periodo
recessivo antes da Europa...

Apesar de tudo, esta suposta alteracdo de pos-
tura comportamental, faz com que a prospetiva
de compra de produtos por impulso seja me-
nos marcante nos proximos anos. As ofertas e
os produtos de impulso por exceléncia terdo

de “chamar a atencdo” destes consumidores
de outra forma, subscrevendo a responsabili-
zacdo e procurando envolvé-los nos locais de
venda (POS, sites e apps) com promog¢des mais
inovadoras, disruptivas e interativas (ex. gami-
fication, onde através do jogo se promove um
produto ou marca).

Comércio Eletronico - Compra online recente

Q.20 Comprou algum produto online nos ultimos 3 meses?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 78,5% 78,0% 71,8% 81,5% 82,7%
Néo 21,5% 22,0% 28,2% 18,5% 17,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Comprou algum produto online nos ultimos 3 meses?

1,5%) 2,0% 28 29 18,5%
8,5% I 815% 82,7%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A
HSim ®Nio

Para enquadrar uma pergunta especifica ja
apresentada anteriormente (a Q13), a equipa
de investigacéo resolveu colocar uma pergun-
ta especifica sobre compras online, incidindo
sobre a mesma amostra que foi trabalhada no
estudo. Esta questdo permite também aferir o

gap entre habito de compra online em geral, e
de produtos alimentares, em especial. Recorde-
se que a anterior pergunta (Q13-"seria capaz de
comprar um produto alimentar online?”) apu-
rou resultados positivos que variavam entre
54% e 66%.
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Ja na resposta a esta questdo (Q20) se verifica
que o nivel de resposta positiva apresenta valor
tipico entre 78% e 82%, com maior reniténcia
em Franga, o que também confirma os dados
anteriores.

A pergunta encontra-se especificada para com-
pras online realizadas nos ultimos 3 meses nao
se encontrando especificada em relacado ao tipo
de produto, e com o objetivo de apenas indiciar
a familiaridade desta geracdo com o comércio
digital, conforme foi dito.

Nos E.U.A. e Inglaterra, respetivamente 81,5% e
82,7% dos Millennials declaram que recorreram
ao comércio online nos ultimos 3 meses para a
compra de um ou mais produtos. Em Portugal
(78,5%) e em Espanha (78%), esse valor desce
um pouco; enquanto em Franca (71,8%) o valor
estd cerca de 10 pontos percentuais abaixo dos
dois paises com maior penetracao.

A conclusdo mais importante que talvez impor-
tard retirar prende-se com o tal gap, ou grau de
reniténcia relativamente a compra online de
produtos alimentares. Como ficou demonstra-
do, este gap varia entre os 16% e 0s 24%, para
um absoluto de 54% e 66%. Ou seja, o grau de
resisténcia é ainda de 30%, mas que, simulta-
neamente representa também o potencial de
crescimento imediato, o que pode considerar-
se elevadissimo!

O e-commerce tera, numa visao prospetiva, um
crescimento exponencial nos préximos anos,
sustentado em varios vetores: (1) a geragao Y
caminha para o seu pico em termos de consu-

mo, aumentando a sua capacidade de compra
on-line; (2) o comércio eletrénico beneficiara
da Inteligéncia Artificial e da Realidade Aumen-
tada, tornando-o uma experiéncia mais satisfa-
toria; (3) os retalhistas, as empresas e as marcas,
continuardo a desenvolver apps e a promover
uma maior ligacdo entre o mundo real e o
virtual; (4) as formas de entrega e de levanta-
mento de produtos, com as novas tecnologias
(drones, beacons, bots,), evoluirdo no sentido
de facilitar a compra on-line.

As tendéncias “Virtual Mundo Novo’, “Frugali-
dade APP-dependente” e “Conveniéncia sem
Fronteiras” atras apresentadas conduzirdo in-
dubitavelmente a um aumento do comércio
eletrénico, algo que ja é familiar a 1° geracéo
digital da histéria. Em prospetiva, a inovagao
constante das ofertas afigura-se um desafio
crescente para as empresas e marcas, impli-
cando uma transformacédo profunda na forma
de fazer negécio. Fazer o mesmo e da mesma
maneira, ndo sera suficiente para ter sucesso no
futuro. Constitui uma hipotese provavel o facto
de que o e-commerce potenciard os negdcios
em muitos setores de atividade, mesmo naque-
les em que a penetracdo ainda hoje é relativa-
mente mais baixa (como é o caso do alimentar).
A geracdo Y promoverd previsivelmente esta
transformacao na forma de comprar produtos,
dando mais énfase a compra em comércio ele-
trénico, mas continuando a visitar lojas fisicas,
0 que exigird uma capacidade de adaptacéo re-
levante por parte das empresas e das marcas e
a necessidade de estarem presentes em novos
canais e pontos de venda.
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Responsabilidade Social no Consumo - Importancia

Q.21 Produtos “Socialmente responsdveis” dizem-lhe alguma coisa?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 59,7% 66,3% 78,4% 67,4% 55,3%
Nao 40,3% 33,7% 21,6% 32,6% 44,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Produtos "Socialmente responsaveis" dizem-lhe alguma coisa?

40,3% S ——
i . 32,6%
21,6%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
-=®--Sim --®--Nio

A Responsabilidade Social das empresas e dos
seus produtos é um fator ao qual os Millennials
supostamente atribuem elevada importancia
nas suas decisdes de consumo, segundo é tam-
bém referido por varios estudos. Foi outro dos
campos em que a equipa de investigacdo re-
solveu avaliar através de pergunta direta, cujos
resultados sdo acima apresentados.

Nos 5 paises estudados, a maioria dos inquiri-
dos revelou estar atenta a responsabilidade so-
cial dos produtos e das marcas que escolhem,
embora a disparidade dos resultados de autoa-

valiacdo obtidos ndo deixe de causar alguma
surpresa. Julgava-se que a consciéncia sobre
sustentabilidade fosse mais consensual.

O pais em que os Millennials atribuem uma
maior importancia a responsabilidade social
dos produtos é a Franca (78,4%). Seguem-se
Inglaterra (67,4%) e Espanha (66,3%), paises em
que cerca de 2/3 dos Millennials atribui impor-
tancia a este fator.

Em Portugal, 59,7% dos Millennials é sensivel
a responsabilidade social dos produtos; sendo
que os E.U.A. constitui o pais em que a geracao
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Y tem uma menor sensibilidade ao atributo
“responsabilidade social” na suas avaliacdes de
produto.

Os Millennials constituem supostamente uma
geragao com particular sensibilidade para cau-
sas sociais. Uma das tendéncias que influencia-
rd 0 CoONsuMo Nos Proximos anos é representa-
da na tendéncia “Afeto Efémero’, que atras se
explicitou, e que se traduz num consumo mais
responsavel e que privilegia marcas e produtos
que atuem com responsabilidade social e em
prol das comunidades onde se inserem; por
outro lado, revela-se também em praticas de
terreno com envolvimento na comunidade lo-
cal ou em comunidades carenciadas, de acordo
com a sua disponibilidade de tempo (sem se
sentirem presos).

As empresas e marcas que desenvolvem pro-
jetos de responsabilidade social ou que, pro-

porcionem a esta geracdo Y a oportunidade de
facilmente contribuirem ou, alternativamente,
de se envolverem numa experiéncia de cariz
social, ainda que “efémera” (circunscrita a um
momento ou a varios de acordo com a disponi-
bilidade de cada um), constituiria supostamen-
te um fator muito valorizado. De forma comple-
mentar, as empresas e marcas que promovam
condicdes de desenvolvimento e de apoio a
projetos comunitdarios ou negdécios locais, serdo
reconhecidas pelos Millennials como “social-
mente responsaveis’, fator que é considerado
nas suas decisdes de compra.

Porém, como revelado pelo resultado do sur-
vey, este Valor nao terd eventualmente tanta in-
fluéncia relativa como outros comportamentos
estudados nomeadamente a compra online ou
a racionalidade da compra. Esta questao com-
plementa-se com a questéo a seguir apresenta-
da (Q22) sobre a consciéncia ambiental.
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Respeito pelo Ambiente no Consumo - Importancia

Q.22 Quando vai as compras tem o cuidado de saber se um produto é

respeitador /amigo do ambiente?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 47,7% 46,2% 84,0% 48,7% 40,7%
Néo 52,3% 53,8% 16,0% 51,3% 59,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Quando vai as compras tem o cuidado de saber se um produto é
respeitador / amigo do ambiente?

40,7%

Portugal Espanha

--®--Sim

Em termos de sensibilidade dos Millennials a
questdo de sustentabilidade ambiental, as res-
postas apresentaram um caso de grande dis-
paridade, mas vieram revelar que, nos 5 paises
estudados, é dada uma menor importancia a
este fator (Valor) quando comparado com ares-
ponsabilidade social, (com excecdo de um pais,
a Franca) e novamente muito abaixo de outros
Valores prevalecentes nos comportamentos de
compra ja apresentados (a Tecnologia, a racio-
nalidade).

Pelo contrério, a larga maioria dos Millennials

Franga

Inglaterra E.U.A.

--®--Nio

franceses (84%) atribui uma elevada importan-
cia ao facto de um produto ser “respeitador /
amigo do ambiente”, supostamente procuran-
do saber se os produtos e marcas que conso-
mem tém baixo impacto ambiental, registando
mesmo, entre os franceses, um valor superior
ao verificado na avaliacdo de percecdo sobre
responsabilidade social. Por este facto, deve
ser uma preocupacao relevante para as marcas
e produtos que incidam no mercado francés, a
comunicacdo da sua “baixa pegada ecolégica”
ou dos seus “processos amigos do ambiente”
junto da geracao Y
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Nos casos de Portugal e Espanha veio mesmo a
verificar-se que a opinido declarada da maioria
de elementos da geracdo Millenium desses pai-
ses subvaloriza o fator de sustentabilidade am-
biental dos produtos que compra, quedando-
se entre 46,2% e 48,7% a percentagem dos que
afirmam que procuram saber se um produto é
“amigo do ambiente”. Alids o comportamento
referido pelos Millennials dos E.U.A é ainda mais
desfavoravel., sendo que apenas 40,7% decla-
ram que estdo atentos ao impacto ambiental
dos produtos nas suas decisdes de consumo.

De alguma forma estes dados podem também
encerrar alguma surpresa, quando tantos e
tantos trabalhos atribuem aos Millennials uma
elevada consciéncia ambiental e de respon-
sabilidade social. Ainda assim os produtos e
marcas, nos préximos anos, tenham verdadeira
preocupacdo relativamente ao impacto am-
biental que geram, terdo sempre um potencial
de crescimento por essa via (em Franga, de ele-
vada importancia) influenciando supostamen-
te o processo de compra da geracao Y e as suas
decis6es de consumo.

Produtos em Folheto ou em Promoc¢ao - Percecao de importancia

Q.23 Quando vai ao supermercado vai a procura de produtos que estdo em

folheto ou em promogéo?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 85,5% 86,8% 88,3% 82,9% 86,9%
Nao 14,5% 13,2% 11,7% 17,1% 13,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Quando vai ao supermercado vai a procura de produtos que estdo em folheto ou

em promogao?

88,3%
85,5% 86,?;%: ______ s . 82,9% 86,9%
14,5% ,1.3'2% 11.7% 17,1% 13,1%
@ @ @ Q---enees
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A
-=®--Sim --®--Nio
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Esta pergunta tentava confirmar outro argu-
mento frequentemente citado relativamente
ao comportamento de compra dos Millennials,
e também efetuar a confirmacdo do contetdo
das perguntas Q19 (racionalidade da compra) e
Q17 (valorizagao do fator preco).

Os resultados confirmam a apreciacdo empiri-
ca ja identificada, de que esta geracao valoriza
muito as ofertas promocionais, e que procura
essa informacao.

De cordo com os dados apurados, 80% a 90%
dos Millennials, nos 5 paises estudados, procura
produtos em folheto ou em promocéao quando
vai aos supermercados, o que constitui um va-
lor elevadissimo. Os valores obtidos apresen-
tam pouca variagao entre paises: entre 82,9%
em Inglaterra e 88,3% em Franca.

Os Millennials constituem por isso um grupo
transversal de “consumidores inteligentes” e
que sdo exigentes para com os produtos e as
marcas, porque procuram qualidade (pergunta

Q17) ao melhor preco. Tém informacédo sobre
produtos e marcas, e conseguem obter ava-
liagdes de especialistas, opinides de amigos e
comparativos entre produtos, a qualquer mo-
mento, através da internet e redes sociais.

Em complemento, as ferramentas tecnolégi-
cas de que dispéem, nomeadamente as APPs
permitem que a geracao Y saiba que produtos,
marcas e lojas estdo em promocao, “na hora’,
conseguindo identificar o melhor prego para
os produtos em que estao interessados. A “Fru-
galidade APP-dependente” constitui portanto,
e como se tinha aventado, uma das tendéncias
mais marcantes, nos préximos anos, no pro-
cesso de decisdo de compra dos Millennials.
Os resultados corroboram que a intensidade
do impacto desta tendéncia serd, numa visdo
prospetiva, muito elevada junto de um consu-
midor altamente informado e alegadamente
ponderado nas suas decisées de compra, afe-
tando todos os produtos e marcas dos diversos
setores.
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Produtos de Luxo - Compra recente

Q.24 Comprou nos ultimos 6 meses algum produto que se possa considerar
de “Luxo” ou de “Alta Costura”?

Portugal Espanha Franca Inglaterra
Resposta
Sim 23,0% 21,0% 18,7% 19,9% 29,5%
Nao 77,0% 79,0% 81,3% 80,1% 70,5%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Comprou nos tltimos 6 meses algum produto que se possa considerar
de "Luxo" ou de "Alta Costura"?

77,0% 79,0% & 80,1%
[ Y i — Q- 70,5%
29,5%
23,0% ,2.110% 18,7% 19,9% .
_________ _‘/ “}_________A._________ em=""
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
--®--Sim --®--N3o

Tendo este estudo apresentado como hipétese
que a tendéncia “Luxo Experiéncia” seria muito
relevante no comportamento dos Millennials,
importava por isso basear essa hipdtese numa
observacao objetiva, razdo pela qual se propds
a pergunta Q24, que inquiria diretamente so-
bre esse comportamento.

As respostas obtidas indiciam um carater
“emergente” desta tendéncia, cifrando-se os
valores dos que declaram ter comprado algum
“produto de luxo” nos ultimos 6 meses num
patamar que apenas ronda os 20% nos paises
estudados, com um valor dispar de quase 30%

nos Estados Unidos Os resultados obtidos va-
riaram entre os 18,7% em Francga e 0s 29,5% nos
E.U.A., sendo que em Portugal 23% dos inquiri-
dos declaram ter adquirido um artigo de luxo
nos ultimos 6 meses.

Os valores, apesar de em termos absolutos po-
derem aparentar uma dimensao reduzida, sdo
porém muito significativos. Convém ter em
conta que a amostra era global (incidiu sobre a
globalidade do universo Millenium) e portanto,
localizar entre 20% a 30% de individuos que su-
postamente terd adquirido algum produto de
luxo nos ultimos 3 meses ndo pode deixar de
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ser significativo. Deve ter-se em conta que a di-
mensdo da potencial “classe média” Millenium
sugerida por este dado tera sido extravasada
pelos dados indicados, refletindo alegadamen-
te uma atracdo deste grupo geracional para
com artigos que traduzam um “estatuto’, um
“estilo de vida” ou uma “experiéncia individual”
(muitas vezes, partilhada nas redes sociais) con-
firmando o enunciado da Tendéncia.

Como tal, parece razodvel admitir-se que a
tendéncia “Luxo Experiéncia” ird influenciar
crescentemente o consumo da geracdo Y, nos
préximos anos. De uma forma prospetiva, o im-
pacto do“Luxo”na vida dos Millennials sera teo-
ricamente mais intenso a medida que: (1) este
grupo geracional aumente o seu rendimento
disponivel, atingindo o apogeu do seu con-
sumo na préxima década; (2) haja uma maior
facilidade de acesso a estes produtos, através

de opcdes de aluguer e partilha, para além da
compra on-line; (3) esteja associado a expe-
riéncias de “glamour’, que alegadamente esta
geragdo procura e que gosta de partilhar como
forma de afirmacéo.

Em paralelo, pode considerar-se um conceito
mais abrangente de “experiéncia Luxo” e dos
produtos e marcas associados, tangibilizado
por embalagens, e formas de apresentagao
dos produtos (inclusivamente alimentares), de
projetos de styling / designers de moda, que
possam ser associados pelos consumidores ao
territorio Luxo ou a “Luxo Experiéncia”.

Constitui, desta forma, uma tendéncia desa-
fiante para as empresas e marcas, extrair mais
margem e reconhecimento de um produto,
conferindo-lhe estatuto de experiéncia no ter-
ritério “Luxo” supostamente muito valorizada
pelos Millennials como decorre desta questao.

110



4.1.4 Questoes de Estilo de Vida: analise dos resultados obtidos

Um ultimo campo de investigacdo complementar deste trabalho (em aditamento aos dois campos
anteriormente desenvolvidos, de afericdo de habitos de consumo, atitudes e valores no consumo
alimentar, e comportamento genérico de compra) era o que habitualmente se designa por “Lifes-
tyle”, também relacionado com consumo alimentar. Em conformidade, foi desenhada uma série de
questdes, que incidiam sobre atitudes que se poderiam associar a “Estilos de Vida” dos Millennials.

Estas questdes, no concreto, procuravam obter respostas em temas como o Experimentalismo
Alimentar, a influéncia das Redes Sociais no Consumo e percecao de Saude e Bem-estar como
filosofia de vida (percecao do que significa ser saudavel), realizando-se de seguida, para cada uma
delas, a interpretagao dos resultados e um resumo prospetivo dos seus impactos.

Experimentalismo Alimentar

Q.25 Costuma experimentar restaurantes de “Cozinhas do Mundo”?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta

Sim 45,1% 52,6% 52,3% 75,7% 58,1%
Nao 54,9% 47,4% 47,7% 24,3% 41,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Costuma experimentar restaurantes de "Cozinhas do Mundo"?

0,
54,9% e
75,7%
58,1%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.

HSim ®Ndo

111

///////// a



Havendo a perce¢ao empirica de que a nova ge-
racdo Millenium teria introduzido o habito e o
promovido o consumo de “Cozinhas do Mundo”
considerou-se necessério confrontar a amostra
com essa questao concreta (Q25- Costuma ex-
perimentar restaurantes de “Cozinhas do Mun-
do”) cujos resultados acima se apresentam.

De acordo com os mesmos, a maior parte dos
Millennials declarou que costuma experimentar
cozinhas do Mundo, o que pressupde o consu-
mo de alimentos diferentes (étnicos, exaticos,
outros sabores e ingredientes) através de con-
sumo fora de casa.

Os resultados individuais merecem ainda uma
analise e interpretacdo. No caso inglés, confir-
mam aquilo que se sabe dos anglo-saxdnicos, e
estd de acordo com a sua cultura de cosmopo-
litismo e aventura. Os ingleses foram descobri-
dores, da Africa a India e sempre incorporaram
nos seus habitos e praticas os elementos de
outras cozinhas e outros mundos. No fundo, os
Millennials ingleses seguem (ainda que possam
amplificar) as praticas das geragdes anteriores.
O mesmo se verifica com os dados obtidos nos
Estados unidos, pais multicultural e de grandes
e variadas comunidades étnicas.

Os portuguese manifestam também esta ten-
déncia, mas em menor grau, o que também é
expectéavel: o rendimento disponivel dos por-
tugueses nao lhes permitird essa frequéncia
em grau idéntico ao dos outros paises inquiri-
dos (para além da cozinha portuguesa ser su-
ficientemente atrativa para obviar essa neces-

sidade). Franceses e espanhdis estdo 7 pontos
acima dos portugueses, mas abaixo de ingleses
e americanos, sobretudo pela segunda razdo
aduzida para os portugueses.

Porém, parece licito concluir-se que experimen-
talismo alimentar é uma tendéncia ja presente (e
que alegadamente que crescera com a geracao
Y), sendo mais relevante em paises cosmopoli-
tas, onde convivem mais pessoas de diferentes
origens, com sustentam os resultados obtidos
no inquérito realizado nos 5 paises em estudo.

A prospetiva de aumento do “experimentalis-
mo alimentar” presente na tendéncia“O Mundo
em Casa” anteriormente apresentada, verifica-
se entre os Millennials que supostamente pro-
curardo cada vez mais “viajar através dos pala-
dares do mundo”- recordando uma experiéncia
vivida ou antecipando viver uma experiéncia
diferente - em suas casas e em restaurantes nas
cidades onde vivem, junto de amigos ou fami-
liares. A contribuir para esta tendéncia, emerge
a influéncia crescente que os “Chefs” estdo a ter
em termos culindrios, incentivando a utilizacdo
de ingredientes exéticos com origens muito di-
versas e sugerindo pratos baseados em “comi-
das do mundo”.

Por parte das empresas e marcas, a introdugao
de ingredientes, molhos e “alimentos do mun-
do” nos seus portfolios, bem como a adogéo de

" u,

conceitos que remetam para “etnicidade’, “exo-
tismo", “orientalidade”, tenderdo supostamente
a ser cada vez mais procurados pela geracéo Y

nos préximos anos.
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Influéncia declarada das Redes Sociais no Consumo

Q.26 Usa as redes sociais para saber as avaliacoes de produtos ou servicos

que pensa comprar?

Portugal Franca Inglaterra
Resposta
Sim 58,3% 64,3% 60,6% 71,9% 67,4%
Nao 41,7% 35,7% 39,4% 28,1% 32,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Usa as redes sociais para saber as avaliagoes de produtos ou servigos
que pensa comprar?

41,7%
k8 3% 71,9% 67,4%
Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
HSim ®Nio

As redes sociais, ja vastamente referidas neste
estudo, sdo supostamente usadas pela maioria
dos Millennials, nos 5 paises estudados, para
procurar avaliacbes de produtos ou servicos
que pensam comprar. Esta hipoteses foi vali-
dada através da pergunta Q26-“Usa as redes
sociais para saber as avaliagdes de produtos ou
servicos que pensa comprar?” cujos resultados
se apresentam acima.

Os dados apurados revelam um suposto pla-
neamento da compra, por parte da geracao Y,
recorrendo ao online (profusamente utilizado)
e indiciando uma influéncia relevante da infor-

macao veiculada pelas redes sociais nas suas
decisées de compra.

Em Inglaterra, de cordo com o inquérito efetua-
do, 71,9% dos Millennials usa as redes sociais
para planear a compra de produtos ou servi-
¢os, procurando avaliacdes sobre os mesmos.
Seguem-se os E.U.A. com 67,4%, constituindo
os dois mercados em que os Millennials mais
afirmam recorrer as redes sociais durante o pro-
cesso de compra, com o objetivo de recolher
informacao de apoio a decisdao de consumo.

Nos paises latinos da Europa, é ligeiramente
inferior a alegada cifra de influéncia das redes
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sociais sobre o processo de compra, mas os va-
lores daqueles que declaram utilizar as redes
sociais para conhecer avaliagdes de produtos
ou servicos sdo muito significativos, em todo o

Q.27 Segue marcas nas redes sociais?

caso muito acima dos 50%: o nimero dos que
declaram fazé-lo ascende aos 64,3% em Espa-
nha, 60,6% em Franca e 58,3% em Portugal.

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Sim 74,9% 78,7% 69,2% 81,9% 79,4%
Nao 25,1% 21,3% 30,8% 18,1% 20,6%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Segue marcas nas redes sociais?
25,1% 30,8 20,6%
74,9% 69,2% i 79 ,‘]
Portugal Espanha Franga Inglaterra U.A.
B Sim ®N3o

Em complemento a anterior questao, importa-
va fazer algum tipo de correlagéo entre os social
media e as marcas, porquanto alguns estudos
afirmam que é um ente em decrescimento. Po-
rém, o estudo determinou que, no que respei-
ta ao ato de “seguir marcas nas redes sociais”,
a importancia dos “social media” é ainda maior,
com grande parte dos membros da geracdo Y
a declarar fazé-lo, num resultado que eventual-
mente encerra alguma surpresa: os Millennials
seguem mais as Marcas do que as avaliagoes!

Em Inglaterra, 81,9% dos Millennials, segue
marcas nas redes sociais, sendo que nos E.U.A.

sdo 79,4% que o fazem. Constituem, novamen-
te, os paises com valores mais elevados. Se-
guem-se Espanha (78,7%), Portugal (74,9%) e
Franca (69,2%).

Os resultados obtidos em termos de influén-
cia das redes sociais no consumo da geracgaoY,
quer através de “avaliagdes de produtos” como
de “acompanhamento de marcas” com as quais
se identificam, sdo consistentes com os dados
obtidos na pergunta sobre o uso do comércio
on-line, e corroboram de certa forma o facto
dos Millennials serem consumidores ponde-
rados, altamente seletivos e informados. Esta
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geracdo — a 12 digital — distingue-se das suas
antecessoras, pelo maior uso das redes sociais
e por uma maior interacdo nas mesmas. Tor-
na-se por isso importante para as empresas e
marcas, estarem crescentemente presentes nos
“social media”, com a possibilidade de envolver

especialistas, bloggers e os Millennials com in-
fluéncia, como promotores dos seus produtos.
Trabalhar melhor as redes sociais, aproveitando
o potencial de promocgao dos influenciadores,
sera supostamente um fator potenciador de su-
cesso comercial junto dos Millennials.

Estilos de Vida Saudavel - Percecao concetual

Q.28 Na sua opinido, ser sauddvel é sinénimo de:

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Ter uma alimentacdo correta 45,0% 71,0% 55,0% 72,8% 39,2%
Praticar exercicio fisico regularmente 37.2% 56,7% 51,2% 68,5% 48,6%
Nao estar doente 25,1% 35,2% 24,4% 37,7% 41,2%
Ter peso certo em relacdo a altura 17,2% 29,7% 34,8% 39,8% 19,5%

Na sua opinido, ser saudavel é sinénimo de:

100%

80% 71,0%
60%
40%

20%

0%

Portugal Espanha

M Ter uma alimentagdo correta

A propria indefinicdo e o carater equivoco do
conceito “Ser saudavel” sugeria que se tentasse
concretizar e delimitar a percecao do conceito
junto da amostra estudada, pois que varios es-
tudos referem ser esta uma geracdo com gran-

N Praticar exercicio fisico regularmente

72,8%
68,

5%

Franca Inglaterra E.U.A.

N&o estar doente ™ Ter peso certo em relagdo a altura

de “cultura de vida saudével” e que cultiva e va-
loriza habitos de vida sauddveis, sem raramente
explicitarem o seu significado.

Neste sentido tentou desenhar-se uma pergun-
ta que de alguma forma conseguisse priorizar
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os possiveis significados do conceito, e desse
pistas para uma posterior consideracao da va-
lorizacdo que os Millennials fazem disso mes-
mo. As hipoteses colocadas eram de diferentes
indoles, passando pela sugestdo de alimenta-
¢do, doencas, exercicio fisico e obesidade. Os
resultados obtidos e acima apresentados re-
velam conclusdes interessantes e confirmam a
disparidade interpretativa que ja se conhecia.

As matrizes de resposta revelam-se, desde
logo, tipicamente diferentes, mesmo em paises
de culturas ou idiossincrasias semelhantes. As
respostas admitidas permitiam sobreposicdo
(opgao multipla).

De acordo com os resultados obtidos no inqué-
rito realizado nos 5 paises, a resposta prevale-
cente foi: “ter uma alimentacédo correta” (em 4
dos 5 paises analisados); apenas nos Estados
Unidos da América essa tangibilizacdo ndo é
prevalecente. Curiosamente os americanos ddo
menos relevancia a alimentacdo, em detrimen-
to de “praticar exercicio fisico regularmente”.

Em Inglaterra (72,8%) e em Espanha (71%), a
“alimentacdo correta” reuniu o maior niumero
de respostas dos Millennials que consideram
este fator como o que melhor define“ser sauda-
vel” Em Franca (55%) e em Portugal (45%), esta
opcdo aparece também como o melhor defini-
dor do“ser saudavel’, embora em percentagem
inferior. Neste 4 paises europeus, o outro fator
que melhor define o “ser saudavel” é a “pratica
de exercicio fisico regular”

Nos E.U.A., como se afirmou, e ao invés da Eu-
ropa, é a “pratica regular de exercicio fisico”

que melhor define o “ser saudavel’, reunindo a
opinido de 48,6% dos Millennials norte-ameri-
canos.

Contrariamente a ideia de senso comum (de
que a obesidade constitui grande preocupagao
nos E.U.A), é em Franca e na Espanha onde os
Millennials apresentam uma maior sensibilida-
de ao problema...

A tendéncia “Saude pela Boca’, fundada numa
maior consciencializacdo dos Millennials acerca
da importancia de uma alimentagao correta na
prevencao de doencas (e que aqui acaba de ser
comprovada pelo inquérito), terd um impacto
crescente no estilo de vida desta geragdo nos
préximos anos. A adequacado da alimentacéo,
seguindo a “Roda dos Alimentos’, proporcio-
nard o crescimento de categorias de produtos
mais naturais, mais frescos e mais verdes, como
ja referido anteriormente.

A complementaridade de uma “prética de exer-
cicio regular” na prevencao de doencas futuras,
inclui-se no eixo Saude e Bem-estar, e é preva-
lecente nas concecdes dos norte-americanos,
como se constatou (ver-se-a na pergunta se-
guinte que a teoria nem sempre é corporizada
pela praxis...). Estando associada a “ser sauda-
vel’, a pratica desportiva constitui um dos ve-
tores que mais influenciard o estilo de vida dos
Millennials, numa visdo prospetiva para os pré-
ximos anos, para o qual as empresas e marcas
deverao apresentar novas ofertas e mais diver-
sificadas. Foi justamente a abordagem a esta
questdao que foi colocada na pergunta cujos
resultados a seguir se apresentam.
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Pratica de Exercicio Fisico

Q.29 Pratica exercicio fisico regularmente?

Pais Portugal Espanha Franca Inglaterra E.U.A.
Resposta
Sim 49,1% 50,5% 58,8% 58,8% 54,7%
Nao 50,9% 49,5% 41,2% 41,2% 45,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Pratica exercicio fisico regularmente?
50,9% 49,5% 41,2% 41,2%
49,1% 50,5% ﬁ 58,8%
Portugal Espanha Franga Inglaterra E.U.A.
HSim MNao

Tendo embora sido referida como segunda prio-
ridade, na formagdo do conceito “Ser Saudavel”
por parte dos Millennials dos 5 paises estudados,
a equipa de investigacao do projeto quis deter-
minar em que medida a realidade correspondia
aideia de senso comum, de que esta geracao era
altamente praticante de exercicio fisico.

Cerca de metade dos Millennials, nos 5 paises
estudados, declara que pratica exercicio fisico
regularmente. Portugal regista um valor relati-
vamente inferior, com 49,1%, préximo ao valor
declarado para Espanha, no que parece con-
sistente. Inglaterra e Franga sdo os paises com
um numero relativo mais elevado, e também
proximo, com 58,8% de Millennials que pra-
ticam exercicio fisico regularmente. Os norte
americanos estao entre estes dois valores, mas

claramente préximos da mediana.

As respostas obtidas vieram, aparentemente,
confirmar niveis elevados de atividade fisica,
entre os elementos da amostra.

O objetivo de “envelhecer bem” serd alegada-
mente muito procurado pelos Millennials, em
particular quando esta geragdo comecar a tor-
nar-se mais madura. O “Bem-estar”ao longo das
diversas etapas da vida, é mais valorizado por
esta geracdo Y, pelo que a tendéncia “Equilibrio
Zen" antes apresentada pode considerar-se re-
levante e terd também um impacto prospetivo
supostamente crescente nos proximos anos,
associado a procura de um equilibrio compen-
satorio dos fatores de stress que os Millennials
enfrentam.
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5. CONCLUSAO

Os Millennials mostram ser um grupo coeso,
relativamente mais homogéneo, a um nivel
global, que as geracdo anteriores. Constituem
uma geracdo que usufruiu na sua plenitude
dos beneficios associados a globalizacdo e a
interconectividade proporcionada pelas novas
tecnologias, sofrendo também, em contrapar-
tida, os “trade-offs” menos positivos deste novo
contexto e da evolucdo do modelo econédmico.
Os resultados obtidos pelo inquérito realizado
nos 5 paises em estudo - Portugal, Espanha,
Franca, Inglaterra e E.U.A. — contribuem para
esta conclusao, apresentando valores que indi-
cam, de uma maneira geral, uma consisténcia
na inser¢do nas tendéncias que supostamente
mais influenciardo o consumo deste grupo nos
préximos 5 a 10 anos.

H4, no entanto, algumas especificidades em
cada um dos paises analisados, de indole cul-
tural e histérica em particular, que revelam al-
gumas diferencas. Como exemplos, podemos
referir que em Inglaterra e nos E.U.A, a Con-
veniéncia e Praticidade s&o, neste momento,
ligeiramente mais relevantes do que nos pai-
ses do sul da Europa, em virtude dos estilos de
vida e das estruturas familiares serem diversas.
Nos E.U.A. constata-se alegadamente um maior
consumo de alimentos processados por parte

dos Millennials, em comparacdo com a Euro-
pa. Por outro lado, a cozinha e o ato de cozi-
nhar é mais familiar aos Millennials franceses;
enquanto o experimentalismo alimentar tem,
alegadamente, menos penetracdo em paises
latinos, por serem mais ligados as suas raizes e
tradi¢Oes. Estas diferengas nao se sobrepdem
a homogeneidade do grupo, nomeadamente
em termos das orientacdes futuras de habitos
de consumo. Os Millennials sdo a maior “tribo”
global que influenciara de forma decisiva as vi-
véncias do mundo nos préximos anos.

Em sintese, de acordo com os resultados obti-
dos no inquérito e focando a conclusao deste
Relatério Final em termos de Consumo Alimen-
tar, deve-se referir que a Conveniéncia e a In-
dulgéncia constituem eixos de comunicacao
que estardo cada vez mais interconectados
com a Saude / Bem-Estar e o Natural. Se por um
lado, a nova geracdo — Millennials — confirma
que a “falta de tempo” e a sua “impreparagao
para cozinhar” estdo na base de uma intensa
procura por solugdes rapidas e pré-prepara-
das; por outro lado, ha uma sensibilidade cada
vez maior para com a composicao dos alimen-
tos que estdo a sua disposicdo, e uma procura
crescente de alimentos frescos e naturais (“go

N ", u.

green”: "funcionais”; “organicos”; “vegan”).
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Evolugéo prospetiva da importdncia dos eixos alimentares nos préximos anos

(base: resultados obtidos no inquérito realizado nos 5 paises em estudo)

Saude

Artificial

Natural |

Indulgéncia

Conveniéncia — tendéncia transversal aos paises; dimensio do circulo
determina intensidade: mais intensa nos E.U.A., logo seguido por Inglaterra.

A geracao Y, entende e aceita que haja um
processo de manipulacdo por detras de al-
guns produtos que continuam a ser, aos seus
olhos, considerados “Naturais”. Referimo-nos a
uma manipulagdo assente em processos mais
artesanais ou manuais (craft), ou num cuidado
em impactar o minimo possivel as caracteristi-
cas do produto natural, adicionando-lhe ainda
uma embalagem considerada “tradicional” ou
“original”.

Em paralelo, o comércio online de produtos ali-
mentares registard supostamente importantes
crescimentos nos proximos anos, pelo que a fa-
cilidade trazida pelas novas tecnologias - quer
na experiéncia de compra, quer na entrega dos
produtos — sustentard uma maior interacao dos
Millennials com APPs de retalhistas e marcas.

Os processos de compra irdo previsivelmente
sofrer importantes alteracdes, que decorrerdo
de um “planeamento flexivel” da compra por
parte dos Millennials, que conseguem obter
informacao acerca das melhores ofertas dispo-
niveis no mercado e dos varios canais onde po-
derdo efetuar a compra (on & offline), na hora.

A relagdo destes consumidores com as marcas
e com as lojas (fisicas e virtuais) revela condi-
¢6es para uma mudanca profunda. Sdo consu-
midores mais ponderados, que auscultam ava-
liacbes de especialistas e opinides de amigos,
nas redes sociais, em relacdo aos produtos e as
marcas que pretendem comprar.

Porém, as decisbes de compra tenderdo a
ser tomadas de acordo com as necessidades
sentidas no momento, ficando o valor do pro-
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duto cada vez mais associado a experiéncia
pretendida pelo individuo. Isto significa que
para suprir uma determinada necessidade, os
Millennials podem decidir por um “produto
sem marca” ou por um “produto de luxo’, de-
pendendo do momento e da “experiéncia” que
pretendem viver e/ou partilhar. Dai o equilibrio
entre “Qualidade” e “Prec¢o” na avaliacdo da sua
importancia para a decisao de compra, por par-
te desta geracgéo.

Em termos de consumo em geral, a Responsa-
bilidade Social e o Respeito pelo Ambiente dos
produtos e das marcas influenciara a decisao de
compra por parte dos Millennials ainda que ndo
seja totalmente incontestada a ideia de que
este fator serd determinante. A facilidade de
contribuir para causas sociais é supostamente
apreciada por esta geracdo, que esta atenta a
produtos e marcas que se envolvam nas comu-
nidades e que apoiem projetos comunitarios e
sociais.

As alteracdes na atitude dos Millennials face a
produtos usados (ou em“22 mao”) e face a pro-
priedade dos produtos, abre um conjunto de
oportunidades em termos de desenvolvimento
de novos conceitos de negdcio. A partilha de
produtos (ex.: casa, carro,), a facilidade em ace-
der a determinados bens através de aluguer,
em alternativa a sua compra (ex.: artigos de
luxo), o consumo mais contido de certos recur-
sos e a reciclagem de determinados materiais,
poderdo beneficiar as empresas e marcas que
desenvolvam ofertas neste ambito.

O experimentalismo alimentar ird previsivel-
mente continuar a crescer, despertando um in-
teresse particular nos Millennials, tanto no con-
sumo de “comidas do mundo’, como na procura
de novas ofertas e de produtos com ingredien-
tes étnicos, exdticos e orientais. As empresas e
as marcas terdo um territério a explorar: na in-
dulgéncia associada a paladares mais intensos,
por um lado; e nos beneficios e propriedades

que determinados produtos (plantas e outros)
possuem, contribuindo para a saude e bem
-estar do individuo. Complementarmente, os
Millennials continuardo a procurar os produtos
tradicionais, sustentados pela confianga, se-
guranca e saudosismo, que funcionardo como
compensacao e territério de conforto face aum
contexto cada vez mais incerto.

A alimentacao correta e a pratica de exercicio
fisico regular, no ponto de vista dos Millennials,
complementam-se alegadamente na preven-
¢do de doencas futuras. As ideias de “envelhe-
cer bem” e de “bem-estar” ao longo das dife-
rentes etapas da vida, constituem um objetivo
que moldara cada vez mais o “estilo de vida" da
geracdo Y nos anos que se afiguram. Em termos
de produtos alimentares, as empresas e marcas
terdo que adequar o seu portfolio de forma a
dar resposta a esta necessidade crescente. Se
de um lado, ha a exigéncia da reducdo de agu-
cares, de sal, de carnes vermelhas processadas,
no consumo diario dos individuos; do outro,
ha a oportunidade de introducao de produtos
mais naturais, frescos, funcionais, organicos
e de outros adequados a uma atividade fisica
regular.

Em suma, as 10 tendéncias de consumo identi-
ficadas neste trabalho - Natura Viva, Equilibrio
Zen, Frugalidade APP-dependente, Luxo Ex-
periéncia, Seguranca Plena, Conveniéncia sem
Fronteiras, Virtual Mundo Novo, Afeto Efémero,
O Mundo em Casa, Saude pela Boca - terdo um
forte impacto no consumo dos Millennials nos
préximos anos, estando interligadas, sendo
consistentes e atuando em complementarida-
de. Na representacdo grafica apresentada no
inicio desta Conclusado, estdo representados
os principais eixos ou vetores de evolucdo do
consumo nos préximos anos, nos 5 paises estu-
dados, que resumem os impactos prospetivos
gerados por estas 10 tendéncias, em termos do
Consumo Alimentar futuro.
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ANEXO
Ficha Técnica do Inquérito

Inquérito realizado a 5.000 Millennials, em 5 paises referéncia do estudo — Portugal, Espanha, Fran-
¢a, Inglaterra e E.U.A. (1.000 em cada pais).

O questionério esteve aberto entre 15 de Fevereiro e 31 de Margo.

A recolha dos dados foi efetuada através de uma plataforma online, a utilizadores registados na
mesma.

Foi realizada uma validacao telefénica dos dados obtidos no estudo.
A margem de erro deste estudo situa-se nos 5%, com um nivel de confianca igual a 95%.

Caracterizacao detalhada da amostra por pais:
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PORTUGAL

Amostra

Idade: 18-34 anos 1000

Feminino 64,5% 645
Masculino 35,5% 355
Total 100,0% 1000
Superior (Titulo universitario) 66,9% 669
7°ano (11°/12° actual) 21,9% 219
Curso médio / politécnico 9,2% 92
50 ano (9° actual) 2,0% 20
Total 100,0% 1000
Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem 19,6% 196
Empregados de escritério 15,8% 158
Estudantes, Domésticas, Inactivos 15,6% 156
Profissées liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Engenhei- 15.5% 155
ros, Contabilistas, Economistas, Artistas, Fotégrafos, Decoradores, etc.) !
Desempregados 12,2% 122
Empregados trabalhando sem ser em escritérios (lojistas, vendedores, etc.) 10,6% 106
Quadros médios (responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Chefe de o

Seccao, Chefe de Servigos) 2:3% 23
Quadros médios (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Chefe de o

Seccao, Chefe de Servicos) ke 21
Quadros superiores(responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Admi- 2,0% 20

nistrador, Presidente, Director, Gerente)
Trabalhadores manuais (operarios, trabalhadores agricolas, etc.) 1,9% 19
Patrao / Proprietario (Agricultura, comércio, industria, servicos) (Empre-

(o)
sa / loja / exploragdo com 5 ou menos trabalhadores) 1,4% 14
Patrao / proprietario (agricultura, comércio, industria, servicos) (empre-
. < . 1,0% 10
sa/ loja / exploracdo com 6 ou mais trabalhadores)
Total 100,0% 1000
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Qual o seu distrito de residéncia? % Base

Lisboa 18,4% 184
Porto 16,1% 161
Braga 8,6% 86
Setubal 8,3% 83
Aveiro 7,4% 74
Leiria 6,0% 60
Coimbra 4,7% 47
Santarém 4,4% 44
Faro 4,2% 42
Viseu 3,6% 36
Viana do Castelo 2,6% 26
Acores 2,5% 25
Madeira 2,5% 25
Vila Real 2,0% 20
Castelo Branco 1,9% 19
Evora 1,9% 19
Braganca 1,5% 15
Guarda 1,4% 14
Portalegre 1,1% 11
Beja 0,9% 9
Total 100,0% 1000
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ESPANHA

Amostra
Idade: 18-34 anos 1000
Sexo % Base
Feminino 69,0% 690
Masculino 31,0% 310
Qual é o seu nivel de instrucao? % Base
Superior (Titulo universitario) 61,0% 610
7°ano (11°/12° actual) 25,9% 259
Curso médio / politécnico 11,1% 111
5°ano (9° actual) 2,0% 20
Total 100,0% 1000
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Qual é a sua profissao / ocupagao neste momento?

Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem
Profissdes liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Enge-
nheiros, Contabilistas, Economistas, Artistas, Fotografos, Decoradores,
etc.)

Desempregados

Empregados de escritério

Estudantes, Domésticas, Inactivos

Empregados trabalhando sem ser em escritérios (lojistas, vendedores,
etc)

Quadros médios (responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Chefe de
Seccao, Chefe de Servicos)

Trabalhadores manuais (operarios, trabalhadores agricolas, etc.)
Quadros médios (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Chefe de
Seccao, Chefe de Servicos)

Patrao / Proprietério (Agricultura, comércio, industria, servicos) (Empre-
sa/ loja / exploracdo com 5 ou menos trabalhadores)

Quadros superiores(responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Admi-
nistrador, Presidente, Director, Gerente)

Patrao / proprietario (agricultura, comércio, industria, servicos) (empre-
sa/ loja / exploracdo com 6 ou mais trabalhadores)

Quadros superiores (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Admi-
nistrador, Presidente, Director, Gerente)

Trabalhadores manuais e similares por conta prépria (Canalizadores,
carpinteiros, sapateiros, pintores, etc.)

Total
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FRANCA

Amostra
Idade: 18-34 anos 1000
Sexo % Base
Feminino 59,3% 593
Masculino 40,7% 407
Total 100,0% 1000
Qual é o seu nivel de instrucao? % Base
Superior (Titulo universitario) 58,1% 581
7°ano (11°/12° actual) 31,5% 315
Curso médio / politécnico 10,4% 104
Total 100,0% 1000
Qual é a sua profissao / ocupagdo neste momento? % Base
Empregados trabalhando sem ser em escritérios (lojistas, vendedores, etc.) 30,9% 309
Empregados de escritério 15,5% 155
Desempregados 14,8% 148
Estudantes, Domésticas, Inactivos 12,4% 124
Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem 10,8% 108
Profissoes liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Enge- 7.0% 70

nheiros, Contabilistas, Economistas, Artistas, Fotografos, Decoradores, etc.)
Trabalhadores manuais (operarios, trabalhadores agricolas, etc.) 3,0% 30
Quadros médios (responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Chefe

0

de Seccéo, Chefe de Servicos) 1.4% 14
Quadros superiores(responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Ad- 13% 13
ministrador, Presidente, Director, Gerente) =
Patrao / Proprietdario (Agricultura, comércio, industria, servicos) (Em-

. < 1,2% 12
presa / loja / exploragdo com 5 ou menos trabalhadores)
Quadros médios (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Chefe de

~ . 1,1% 11

Seccao, Chefe de Servigos)
Patrdo / proprietdrio (agricultura, comércio, industria, servicos) (em-

. < . 0,6% 6
presa / loja / exploragdo com 6 ou mais trabalhadores)
Total 100,0% 1000
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INGLATERRA

Amostra

Idade: 18-34 anos 1000

Feminino 59,6% 596
Masculino 40,4% 404
Total 100,0% 1000
Superior (Titulo universitario) 67,8% 678
7°ano (11°/12° actual) 18,1% 181
Curso médio / politécnico 13,2% 132
5°ano (9° actual) 0,9% 9
Total 100,0% 1000

Qual é a sua profissao / ocupagao neste momento? ) Base

Profissoes liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Engenhei-

ros, Contabilistas, Economistas, Artistas, Fotografos, Decoradores, etc.) 20,4% 204
Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem 20,0% 200
Empregados trabalhando sem ser em escritdrios (lojistas, vendedores, etc.) 15,9% 159
Empregados de escritério 10,5% 105
Estudantes, Domésticas, Inactivos 8,3% 83
Quadros médios (responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Chefe de 7.1% 71

Seccao, Chefe de Servicos)
Desempregados 6,4% 64
Quadros superiores (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Admi-

0
nistrador, Presidente, Director, Gerente) 6.2% 62
Quadros médios (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Chefe de
< . 1,8% 18

Seccdo, Chefe de Servicos)
Patrdo / Proprietdrio (Agricultura, comércio, industria, servicos) (Empre-

. < 1,0% 10
sa/ loja / exploracdo com 5 ou menos trabalhadores)
Quadros superiores(responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Admi- 0.9% 9
nistrador, Presidente, Director, Gerente) o
Patrao / proprietario (agricultura, comércio, industria, servicos) (empre-

. < . 0,8% 8
sa / loja / exploragao com 6 ou mais trabalhadores)
Trabalhadores manuais (operarios, trabalhadores agricolas, etc.) 0,7% 7
Total 100,0% 1000
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E.U.A.

Amostra

Idade: 18-34 anos 1000

Sexo ) Base
Feminino 56,4% 564
Masculino 43,6% 436
Total 100,0% 1000
Qual é o seu nivel de instrucao? % Base
Superior (Titulo universitario) 66,6% 666
7°ano (11°/12° actual) 20,3% 203
Curso médio / politécnico 13,1% 131
Total 100,0% 1000

Qual é a sua profissao / ocupag¢ao neste momento? % Base

Profissdes técnicas, cientificas e artisticas por conta de outrem 24,3% 243
Empregados trabalhando sem ser em escritérios (lojistas, vendedores, etc.) 14,3% 143
Empregados de escritério 13,0% 130

Profissoes liberais e similares (Médicos, Advogados, Arquitectos, Engenhei-
ros, Contabilistas, Economistas, Artistas, Fotografos, Decoradores, etc.)
Estudantes, Domésticas, Inactivos 11,8% 118

Quadros médios (responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Chefe de
Seccao, Chefe de Servicos)

Desempregados 8,5% 85
Quadros superiores(responsavel por 5 ou menos trabalhadores) (Admi-
nistrador, Presidente, Director, Gerente)

Quadros médios (responsavel por 6 ou mais trabalhadores) (Chefe de
Seccao, Chefe de Servicos)

Trabalhadores manuais (operarios, trabalhadores agricolas, etc.) 1,1% 11
Patrao / Proprietario (Agricultura, comércio, industria, servicos) (Empre-

12,8% 128

8,8% 88

2,0% 20

1,6% 16

0,
sa / loja / exploragdo com 5 ou menos trabalhadores) 1.0% 10
Patrao / proprietario (agricultura, comércio, industria, servicos) (empre-
. ~ . 0,8% 8
sa/ loja / exploracdo com 6 ou mais trabalhadores)
Total 100,0% 1000
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