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Abstract

Os Millennials representam a maior percentagem de populacdo mundial e tém sido apontados em diversos estudos
como uma geracdo reconhecida pelos seus comportamentos sustentaveis e preocupagdes ambientais. No entanto,
outros estudos apontam em outro sentido, ou seja, que apesar das intencdes, na pratica, ndo se observa um aumento
efetivo do consumo sustentavel por parte desta populacgio. O principal objetivo deste artigo é dar a conhecer o tema
consumo sustentavel e a sua relagdo com as motivagdes que levam os Millennials a adotar este tipo de consumo. Através
de uma revisio de literatura, para além de uma clarificacdo sobre o tema, este artigo contribui para que profissionais
de marketing e empreendedores possam compreender melhor os fatores motivacionais que estdo subjacentes ao
consumo sustentavel por parte dos Millennials. Assim, foram selecionados, entre outros, quatro estudos realizados em
Estados Unidos, india, Itlia e Vietname, que procuraram estudar quais os elementos motivacionais que estimulam o
consumo de produtos sustentaveis nesta geracdo. Embora todos eles abordem a mesma tematica e investiguem fatores
motivacionais comuns ao comportamento de consumo, diferenciam-se através da sua metodologia. Trés deles utilizam
uma abordagem mais tedrica e abrangente e apenas um dos artigos faz uma analise com foco num produto especifico.
Os principais resultados apontam como motivagdes primordiais a pertenga social, as crengas nas atitudes sustentaveis,
o conhecimento e as preocupac¢des ambientais. A principal diferenc¢a observada sdo os fatores sociais, que demonstram
diferentes graus de influéncia de grupos de referéncia consoante a cultura. Apontam ainda as preocupag¢des ambientais
como um importante fator preditor do comportamento sustentavel. A partir desta analise pretende-se estabelecer
alguns paralelos tendo em conta outros estudos que foram realizados em Portugal e deixar pistas para investiga¢do
futura.

Keywords: Comportamento do Consumidor, Consumo Sustentavel, Geragdo Millennials, Motiva¢des do Consumo,
Marketing

Abstract

Millennials represent the largest share of the global population and have been widely recognised in several studies for
their sustainable behaviours and environmental concerns. However, other studies point in a different direction,
indicating that despite their intentions, there is no significant increase in actual sustainable consumption among this
generation. The main objective of this article is to explore the topic of sustainable consumption and its relationship
with the motivations that drive Millennials to adopt such practices. Through a literature review, this article not only
clarifies the concept but also provides insights for marketing professionals and entrepreneurs to better understand
the motivational factors underlying Millennials’ sustainable consumption. Four studies conducted in the United States,
India, Italy, and Vietnam were selected, among others, to investigate the motivational elements that encourage
sustainable product consumption within this generation. Although all studies address the same theme and examine
common motivational factors in consumer behaviour, they differ in methodology. Three adopt a more theoretical and
broad approach, while one focuses specifically on a single product. The main findings highlight social belonging, belief
in sustainable attitudes, knowledge, and environmental concerns as key motivations. A notable difference observed is
the varying degree of influence from reference groups depending on cultural context. The studies also reinforce
environmental concern as an important predictor of sustainable behaviour. Based on this analysis, the article aims to
draw parallels with other studies conducted in Portugal and offer directions for future research.

Keywords: Consumer Behaviour, Sustainable Consumption, Millennial Generation, Consumption Motivations, Marketing
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1. INTRODUCAO

O comportamento do consumo permite estudar como se desenvolve o consumo de bens e servicos, de forma
a dar orientagdes para o mercado e profissionais acerca das novas tendéncias de consumo. Segundo Kotler e
Keller (2012), o comportamento do consumidor é “o estudo de como individuos, grupos e organizacoes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as suas

necessidades e desejos”(p.164).

O estudo do comportamento do consumidor identifica quais os fatores que exercem maior influéncia no
consumidor e que conduzem a compra de um determinado produto num dado momento. Estes fatores,
nomeadamente, culturais, pessoais, sociais e psicolégicos sdo responsaveis por interferirem, direta ou
indiretamente, na decisao de compra. Este processo de decisdo de compra é inerente ao consumidor na
aquisicdo de produtos para satisfacdo das suas necessidades (Khan et al., 2020). Desta forma, o estudo dos
fatores que levam a decisdo de compra, permite identificar quais os que possuem maior influéncia no
comportamento de consumo.

Uma das tendéncias atuais de consumo é o compromisso com a sustentabilidade. O comportamento
sustentavel engloba todas as a¢des decorrentes da preservacdo ambiental e tem vindo a ganhar a cada dia
mais entusiastas, especialmente na era digital, onde os consumidores tendem a ser mais informados sobre os
problemas ambientais e sociais.

Assim, para melhor entender esta tendéncia, o objetivo deste artigo é analisar os fatores motivacionais que
levam ao consumo sustentavel da Geracao Millennials. Esta geracdo é caraterizada pela rapidez de acesso a
informacao e demonstra ser um publico-alvo interessante para a implementacao de estratégias de marketing
sustentavel.

Depois desta breve introducdo, o artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: metodologia, onde se
esclarece como a revisao da literatura foi efetuada; revisdo da literatura, onde se abordam as tematicas de
consumo sustentavel, motivacdes do consumidor sustentavel e a geracao Millennials e o consumo sustentavel;
a discussdo onde sdo apresentados os resultados da analise da literatura; por ultimo, a conclusdo onde sdo
refletidas algumas consideracdes finais, apresentadas limitagdes do artigo e sugestdes para estudos futuros.

2. METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho foi uma revisdo da literatura sobre as motiva¢cdes do consumo
sustentavel da geracdo Millennials. De forma a selecionar os artigos, e analisar em detalhe, filtraram-se os
mesmos, através da selecdo de revistas cientificas de renome nas areas estudadas, nomeadamente na area de
Marketing, Gestao, Ambiente e Sustentabilidade.

Na pesquisa de base de dados de artigos foram utilizadas as palavras-chave comportamento do consumidor;
consumo sustentavel; sustentabilidade; geracao Millennials; geragdo Y; motivacdes do consumo; marketing.
Em resultado desta pesquisa foram selecionados, entre outros, quatro estudos realizados em Italia, Vietname,
Estados Unidos e India que procuraram estudar quais os elementos motivacionais que estimulam o consumo
de produtos sustentaveis nesta geracdo. Tais estudos foram selecionados por representarem diferentes
contextos culturais e retratarem realidades que se entenderam relevantes para efetuar a andlise pretendida.
Embora todos eles abordem a mesma temadtica e investiguem fatores motivacionais comuns ao
comportamento de consumo, diferenciam-se através da sua metodologia. Trés deles utilizam uma abordagem
mais teorica e abrangente, e apenas um dos artigos faz uma andlise com foco num produto especifico.

Neste sentido, procurou-se identificar quais as motivacdes desta geracdo para o consumo sustentavel em
diversas regides do mundo, analisando qualitativamente os fatores motivacionais utilizados pelos
investigadores, e comparando as suas conclusdes.
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Por fim, com este artigo, pretende-se concluir se os estudos em questao vao ao encontro das bases teéricas, e
de que forma os profissionais de marketing podem adaptar as suas praticas de modo a atingirem este target
dos consumidores sustentaveis.

3. REVISAO DA LITERATURA
3.1. CONSUMO SUSTENTAVEL

A tematica do consumo sustentavel apresenta-se como uma questdo chave pela primeira vez durante a
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Ambiente e o Desenvolvimento, em 1992 no Rio de Janeiro (World
Business Counsil for Sustainable Development, 2008). Desde entdo, este consumo tem sido estudado por
diversas areas do conhecimento, levando a varias definigdes nos campos sociais, econémicos, psicolégicos,
entre outros. Porém, o conceito abrangente e mais adotado foi desenvolvido no Simpésio de Oslo em 1994
(Xiao & Li, 2011), no qual foi definido como:

the use of goods and services that respond to basic needs and bring a better quality of life, while
minimizing the use of natural resources, toxic materials and emissions of waste and pollutants over the
life cycle, so as not to jeopardize the needs of future generations. (Oslo Rountable on Sustainable
Production and Consumption, 1994)

Ao longo dos anos, a preocupagdo com o consumo sustentavel foi-se tornando um tema crescente em foruns e
congressos econdmicos e sociais. Em 2015, através de politicas publicas de desenvolvimento sustentavel das
Nacdes Unidas, regidas pelos pilares sociais, ambientais e econémicos da Agenda 2030, o consumo sustentavel
ganhou uma perspetiva global, sendo incluido nos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel para os paises
membros, ganhando reconhecimento e gradualmente implementou-se nas grandes corporagdes e governos.

Atualmente, a filosofia de consumo sustentavel tem sido aplicada por organizacdes em diversas areas, desde
o setor de alimentacdo, como mercados e restaurantes, passando pelo setor de servicos, como hospitais, até
os setores de construcao, energia e tecnologia, que utilizam cada vez mais a sustentabilidade nas suas
inovagdes. O mundo atual estid cada dia mais atento a necessidade de realizar um consumo sustentavel,
passando a ser um assunto recorrente no nosso dia a dia, nas escolhas de consumo e comportamentos.

Os estudos nesta area também se tém multiplicado e abrangido diversos campos, como confirma a andlise de
artigos, dos dltimos cinco anos de Sesini et al.(2020) sobre o tema, demonstrando um aumento do nimero de
publicacdes académicas sobre os comportamentos sustentaveis de consumo em 2019, especialmente em
jornais do campo das Ciéncias Sociais. Desta forma observa-se que o interesse no estudo do impacto social
desta tipologia de consumo ainda é uma tendéncia em crescimento. Entre as questdes apontadas para estudos
futuros, pelos autores, estd o papel ativo do consumidor e estudo de suas perspetivas para manter um
comportamento sustentavel (Sesini et al., 2020). Assim, para entender este comportamento, é necessario
primeiramente estudar as motivagdes que levam os consumidores a adotar um consumo e comportamento
sustentavel.

3.2. MOTIVACOES DO CONSUMIDOR SUSTENTAVEL

As motivagdes sdo os fatores que levam ao comportamento de compra e sdo influenciadas pelas necessidades
do consumidor, gostos, aspiracdes, atitude, personalidade e ambiente social. A motiva¢do é o incentivo para
atingir determinada meta ou objetivo, ou seja, satisfazer determinada necessidade (Foxall, 2014).

Segundo Pinheiro, et al. (2011), a motivacdo é o estado de tensdo psicolégica que antecede e prepara o
consumidor para a acdo. Este estado decorre, geralmente, quando uma necessidade é despertada, quer por
fator interno ou externo, dada a presenca da necessidade, o consumidor tem um comportamento com fim a
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reduzir essa tensao. Existe um vinculo entre a motivagao e o marketing, pois este ultimo cria desejos que levam
a saciacdo por meio de um produto.

7

As motivacdoes podem ser intrinsecas quando o individuo é motivado a fazer algo inerente porque é
interessante e divertido, ou seja, realizar uma atividade pela satisfagcdo da atividade por si mesma. Por outro
lado, as motivagdes podem ser extrinsecas, quando o individuo executa uma ac¢do porque o leva a um resultado
externo (Abdulrazak & Quoquab, 2018).

Devido aos problemas atuais, vale a pena analisar o comportamento dos consumidores em relacdo ao consumo
sustentavel numa geracdo especifica, neste caso, a geragdo Millennials, pois a preocupac¢do dos consumidores
por esta causa é cada vez mais saliente. Este comportamento tem sido influenciado maioritariamente pelas
politicas publicas e praticas de negdcio delineadas para a existéncia de mais produtos e servigos sustentaveis
no mercado, permitindo assim a existéncia de maior diversidade desta categoria de produtos (Abdulrazak &
Quoquab, 2018).

3.3. A GERACAO MILLENNIALS E O CONSUMO SUSTENTAVEL

A Geragdo “Millennials” abrange as pessoas nascidas entre 1980 e final dos anos 90 e sdo um dos maiores
grupos de gera¢des do mundo, com cerca de mais de 25% da populagdo mundial, de acordo com Tang e Lam
(2017).

Esta geracdo diz respeito a individuos que nasceram na época da primazia das tecnologias e da globalizacao,
o que difere da geracdo dos seus pais e os torna mais poderosos pela sua grande presenca na internet e redes
sociais (Naderi & Van Steenburg, 2018).

Os Millennials demonstram preocupag¢des com o ambiente, uma vez que nasceram numa altura de emergéncia
de consciéncia (Bernardes et al., 2018c), e fazem parte da geracdo com as mais fortes opinides sobre questdes
relacionadas com a sustentabilidade (Tang & Lam, 2017).

Sao também a geracdo mais informada, exigente e consciente de sempre, habituada a pensar e agir
rapidamente, seguindo um estilo de vida saudavel e equilibrado (Bonera et al., 2020). Estes valorizam praticas
sustentaveis adotadas nas empresas e produtos sustentaveis, desde a sua producdo até a distribuicdo, através
do uso de embalagens reciclaveis. Os Millennials foram sensibilizados para a importancia das questdes
ecoldgicas e ambientais desde muito novos, pelo que procuram marcas que contribuam positivamente para o
ambiente (Smith & Brower, 2012). Para além de possuirem consciéncia e preocupa¢do ambiental, os
Millennials tem estes elementos em conta no processo de decisdo de compra. No entanto, mesmo estando mais
propensos a comprar de forma sustentavel, outros fatores pessoais podem exercer influéncia, modificando o
interesse, a consciéncia e a intencdo de compra (Bonera et al.,, 2020).

Naderi e Van Steenburg (2018) destacam ainda que este grupo esta disposto a pagar mais por marcas com
politicas sustentaveis e comprometidas com o impacto ambiental. Para além disso, relativamente a quem esta
disposto a pagar mais, os seus valores pessoais sobrepdem-se aos beneficios individuais e ao custo e
conveniéncia. Deste modo, esta geracdo tende a apoiar leis ambientais mais rigidas e politicas amigas do
ambiente.

Porém, apesar da geracao dos Millennials ter a formacao e a nocdo das consequéncias das agdes do homem no
meio ambiente e a consciéncia social para o ativismo, estes individuos nem sempre convertem as suas crencas
e vontades em a¢des (Naderi & Van Steenburg, 2018). Uma possivel razao para esta falta de concretizagado do
consumo sustentavel é a caréncia de consciéncia do impacto ambiental e social do seu consumo (Bernardes et
al,, 2018c).
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4. DISCUSSAO

Embora o consumo sustentdvel tenha vindo a ganhar grande repercussao ao longo dos ultimos anos, os
estudos demonstram que os consumidores nao estdo a adotar este comportamento de forma proporcional.
Uma pesquisa realizada durante 10 anos nos EUA, destaca um crescimento insignificante na disposicao dos
americanos para adog¢do deste comportamento (Heo & Muralidharan, 2019).

Uma analise da literatura demostrou que a gera¢do Millennials tem sido negligenciada nos estudos sobre este
tipo de consumo (Heo & Muralidharan, 2019), embora demonstrem um nivel de conhecimento maior sobre
os problemas ambientais (Nguyen et al., 2018).

Devido a importancia da tematica, e observando que os Millennials se apresentam como um potencial publico
de consumo sustentdvel procura-se, neste artigo, entender as motivacdes dos Millennials para adocdo do
comportamento sustentavel. Para se obter uma visdo mais ampla, analisaram-se os resultados obtidos em
quatro estudos quantitativos aplicados através de questionario online a jovens em Italia (Bonera et al,, 2020),
e universitarios nos Estados Unidos (Heo & Muralidharan, 2019), India (Chaudhary & Bisai, 2018) e Vietname
(Nguyen et al., 2018).

Numa primeira andlise observou-se que os investigadores utilizam aspetos internos, sociais e econémicos, em
simultaneo e isoladamente, para tentar entender como estes impactam os Millennials de forma a gerar um
comportamento sustentavel.

Entre os fatores sociais estudados encontram-se a pertenca social, que tem em vista o consumo sustentavel
para aumentar a imagem e o estatuto social do consumidor (Bonera et al.,, 2020), e as normas sociais, que tém
em consideracdo a opinido e influéncia dos grupos de referéncia na adogdo das praticas sustentaveis
(Chaudhary & Bisai, 2018; Nguyen et al., 2018). Um estudo intitulado All About Geragao Millennials, realizado
pela empresa Multidados, confirma que os jovens portugueses sao ponderados nas suas decisdes de compra
(86,70%) e nido sdo facilmente influenciaveis pelos seus amigos (52,50%)(MULTIDADOS & CH Business
Consulting, 2017). Segundo o estudo de Bernardes et al. (2018b) quando este jovens sofrem algum tipo de
influencia sé concretizam a acdo de compra, quando esta apresenta algum tipo de beneficio para estes.

Fatores intrinsecos também foram abordados nos estudos, nomeadamente a percecdo da eficacia do
consumidor, relacionado com a maneira como as crencas e as suas atitudes fazem a diferenca na resolucido
dos problemas ambientais (Bonera et al, 2020; Heo & Muralidharan, 2019; Nguyen et al., 2018), e a
autoidentificagdo ambiental, como fator que estuda se os jovens se autopercecionam como ambientalmente
responsaveis (Nguyen et al., 2018). Além disso, o conhecimento ambiental (Heo & Muralidharan, 2019;
Nguyen et al,, 2018) e a preocupacdo com o meio ambiente (Chaudhary & Bisai, 2018; Heo & Muralidharan,
2019; Nguyen et al., 2018) também foram selecionados para os estudos, devido a importancia do acesso a
informacao e das atuais preocupacdes com as questdes ambientais. Devido a evolugdo da tecnologia e rapidez
de acesso a informacdo observa-se que os Millennials tém maior preocupacao com as suas decisdes de compra,
caraterizando-se como um consumidor mais exigente.

0 aspeto econémico também foi abordado nos estudos através da variavel preco (Bonera et al., 2020; Nguyen
et al,, 2018), e da disponibilidade para pagar um valor adicional (Chaudhary & Bisai, 2018) uma vez que o
consumo de produtos sustentavel tem (por regra) um custo acrescido e exige esforcos, tais como deslocacoes,
para a obtencdo desta categoria de produtos. Comparativamente com a realidade portuguesa segundo o
estudo da Multidados, os Millennials possuem uma preferéncia pela qualidade dos produtos (58,80%) embora
também aproveitem as oportunidades promocionais (MULTIDADOS & CH Business Consulting, 2017). Em
relacdo aos produtos sustentaveis de acordo com o estudo de Bernardes et al. (2018), os portugueses desta
geracdo ndo estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis. Constatou-se que o esfor¢o financeiro
adicional inerente a compra de produtos sustentaveis ndo justifica os beneficios pessoais derivados do
consumo sustentavel, constituindo-se, assim, como uma barreira ao mesmo. Os Millennials em Portugal
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referiram ainda que apesar de ndo efetuarem um consumo sustentavel, conseguem ser sustentaveis de outras
formas, consumindo de forma inteligente (Bernardes et al., 2018a).

Os resultados apresentados apontam que as normas sociais ndo exercem uma influéncia direta no consumo,
nomeadamente na India e no Vietname (Chaudhary & Bisai, 2018; Nguyen et al., 2018). Isto sugere que os
grupos de referéncia dos jovens nestes paises, ndo motivam esta geracdo a um comportamento sustentavel
(Chaudhary & Bisai, 2018) ou ndo estdo familiarizados com este consumo (Nguyen et al., 2018). Ja a pertenca
social, exerce uma influéncia positiva no consumo sustentavel, notando-se que ha uma maior facilidade na
adocdo do comportamento sustentavel quando ha um beneficio pessoal para os jovens (Bonera et al., 2020).

Deste modo, observou-se que a percecdo do consumidor sobre a eficicia da sua postura para ajudar o meio
ambiente e o conhecimento ambiental, enquanto aspetos independentes, ndo sdo capazes de influenciar os
jovens a adotar um comportamento sustentavel. Em contrapartida, estes aspetos em conjunto, demonstram
aumentar as preocupac¢des ambientais dos jovens (Heo & Muralidharan, 2019). O estudo de Bernardes et al.
(2018a) conclui que os portugueses desta geracdao demonstram uma atitude muito positiva em relagdo a
sustentabilidade e aos produtos sustentaveis. No entanto esta atitude nao se reflete no seu comportamento de
consumo real. Em Portugal, o preco elevado dos produtos sustentaveis e o pouco tempo despendido por estes
jovens em pesquisas sobre alternativas sustentaveis sdo algumas das barreiras ao consumo sustentavel
(Bernardes et al., 2018b).

As preocupagdes ambientais, por sua vez, tém a capacidade de exercer grande influéncia no comportamento
sustentavel, tanto diretamente (Heo & Muralidharan, 2019) como indiretamente, ao influenciar os fatores
componentes da inten¢do de adotar um comportamento - a postura para com o ambiente, as normas sociais
subjetivas e o controlo de comportamento percebido (Nguyen et al., 2018)e ainda as atitudes (Chaudhary &
Bisai, 2018).

Desta forma, observa-se que a preocupacao ambiental representa um fator forte preditor do comportamento
(Chaudhary & Bisai, 2018; Heo & Muralidharan, 2019; Nguyen et al., 2018), assim como a autoidentificacao
com o meio ambiente, mostrando-se como motivador mais forte do comportamento, no estudo realizado no
Vietname (Nguyen et al., 2018). Os Millennials portugueses ndo possuem uma grande preocupa¢do com o
consumo de produtos sustentaveis (MULTIDADOS & CH Business Consulting, 2017). Estes tém conhecimento
do seu dever de realizar um consumo sustentavel, contribuindo assim para reduzir o impacto no ambiente. No
entanto, esta geragcdo ndo passa muito tempo a pesquisar alternativas sustentaveis e revela pouco interesse
nesta tematica (Bernardes et al., 2018a). Estes resultados sugerem que o investimento em educagdo e
atividades que envolvam os jovens com o meio ambiente, sdo capazes de proporcionar mudang¢as no consumo
e gerar comportamentos mais sustentaveis.

Contudo, os estudos ainda identificaram que o elevado valor dos produtos sustentaveis, representam um
entrave para o consumo entre jovens (Bonera et al., 2020; Chaudhary & Bisai, 2018; Nguyen et al., 2018), uma
vez que estes possuem baixo poder de compra. Os esforcos necessarios, tais como deslocagdes (Bonera et al,,
2020; Nguyen et al.,, 2018) e o tempo despendido para encontrar estes produtos (Nguyen et al., 2018), também
foram apontados como barreiras que desmotivam os jovens a comprar estes produtos.

No contexto portugués ressalva-se que, apesar de existirem estudos equiparaveis (e.g. Bernardes et al., 2018a)
aos quatros selecionados primeiramente (Estados Unidos, India, Itdlia e Vietname), é possivel estabelecer
alguns paralelismos, tais como a defesa de um consumo sustentavel, mas ndo a pratica efetiva no seu
quotidiano. Os jovens portugueses também identificam como entrave os precos mais altos associados a
produtos sustentaveis, e ndo se preocupam em adotar outras atitudes que ndo impliquem um custo.

A Tabela 1 apresenta um resumo das motivacdes do consumo sustentdvel dos Millennials, bem como, as
principais referéncias tedricas apresentadas no artigo.
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Tabela 1 - Motivacdes do consumo sustentavel dos Millennials

Preocupagdes com o ambiente

Bernardes et al. (2018); Tang e Lam (2017)

Bonera et al. (2020)

Naderi e Van Steenburg (2018)
Smith e Brower (2012)
Chaudhary e Bisai (2018)

Heo e Muralidharan (2019)
Nguyen et al. (2018)

Geracdo mais informada, consciente, e com
opinides mais fortes sobre questdes da
sustentabilidade

Tang e Lam, (2017)
Bonera et al. (2020)
Nguyen et al. (2018)

Valorizagdo das praticas sustentaveis nas
empresas

Smith e Brower (2012)

Disposto a pagar mais por marcas sustentaveis

Naderie Van Steenburg (2018
Chaudhary e Bisai (2018)

Valores pessoais sobrepdem-se aos beneficios
individuais, ao custo e conveniéncia

Naderi e Van Steenburg (2018)

Nem sempre convertem as suas crengas e
vontades em agoes

Naderi e Van Steenburg (2018)

Crengas de que as suas atitudes fazem a
diferenca na resolu¢do dos problemas
ambientais

Bonera et al. (2020)
Heo e Muralidharan (2019)
Nguyen et al. (2018)

Autoidentificagdo ambiental

Nguyen et al. (2018)

Conhecimento ambiental

Heo e Muralidharan (2019)
Nguyen et al. (2018)

Elevado valor dos produtos sustentaveis,
deslocagdes e tempo despendido representam
um entrave para o consumo

Bonera et al. (2020)
Chaudhary e Bisai (2018)
Nguyen et al. (2018)

Adocgdo do comportamento sustentavel quando

Bonera et al. (2020).

ha um beneficio pessoal (nomeadamente, a
pertenca social)

Fonte: Elaboragao propria
5. CONCLUSAO

Com base na revisao literaria, constatou-se que a geracdo Millennials é a geracdo que tem mais acesso a
informacao, especialmente no meio digital, e também possui elevada consciéncia dos problemas ambientais.
Apesar disto, em todos os estudos analisados incluindo em Portugal verifica-se que esta geracdo ndo poe em
pratica esta postura no seu comportamento no dia a dia.

Através da andlise dos artigos, realgca-se que esta geracdo enfrenta barreiras econdémicas. No contexto
portugués esta barreira ainda se torna mais evidente devido ao baixo poder de compra e o pre¢co mais elevado
dos produtos sustentaveis, limitando o consumo deste tipo de bens. No entanto, reforca-se que o consumo
sustentavel pode ser efetuado sem esforgo financeiro, através de atitudes como a reciclagem, redugao de
recursos, reutilizacdo e reparacao de bens. Desta forma cabe também as empresas ter envolvimento e
promover praticas de sustentabilidade junto dos jovens.

Percebe-se ainda a tendéncia de o consumidor desta geracdo adotar comportamentos sustentaveis pelo facto
de lhe proporcionar uma reducao das suas despesas, tais como a eletricidade, 4gua, etc. Deste modo, é
pertinente questionar se, somente esta atitude isolada, torna o consumidor sustentavel, visto que é forcada
por um decréscimo dos seus custos e ndo tomada com base em motiva¢des internas de consciéncia ambiental.
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Relativamente aos fatores que afetam o consumo sustentavel, o conhecimento ambiental e as crengas
individuais nao sdo capazes de influenciar o comportamento do consumidor, porém tém a capacidade de
aumentar as preocupac¢des dos jovens com o meio ambiente e, assim, levd-los a desenvolver um
comportamento de consumo mais sustentavel. Desta forma, observa-se que a educacdo ambiental e a
confianca dos jovens nas suas atitudes necessitam de ser trabalhadas, de modo a promover o consumo
sustentavel neste segmento.

Para auxiliar nesta mudanca de comportamento, investigadores sugerem que os profissionais de marketing
tenham como tema central das suas campanhas a informacao sobre os problemas ambientais, de forma a
aumentar as preocupacdes dos jovens Millennials com o ambiente (Chaudhary & Bisai, 2018; Heo &
Muralidharan, 2019). Apontam que estes profissionais podem aumentar a confianca dos consumidores nas
suas atitudes, ao demonstrar como a escolha pelo consumo dos seus produtos pode ajudar na preservacao do
meio ambiente, informando os consumidores sobre os problemas ambientais e quais as responsabilidades
ambientais das empresas nestes pontos (Heo & Muralidharan, 2019).

Destaca-se ainda que as imposicoes legais influenciam o comportamento dos jovens, na medida em que
estabelecem custos obrigatérios para reduzir o consumo de plastico. Assim, esta acdo é movida por fatores
impositores externos, e ndo uma atitude baseada em motiva¢des internas inerentes ao consumidor. Nestas
situagdes, é questiondvel se o consumidor adota comportamentos amigos do ambiente porque é um
consumidor sustentavel e adota essa politica de vida, ou se é somente pela imposicao a qual esta sujeito.

Um aspeto que acabou por se considerar como um gap encontrado na literatura, é o facto da maioria das
investigacOes nesta drea serem maioritariamente quantitativas, o que pode levar a resultados limitados uma
vez que os inquiridos podem responder o que sabem que é correto, porém nao ser o que fazem na pratica.
Para além disto, o facto de ser uma escala e de ndo possuir resposta aberta pode também limitar os estudos.
Deste modo, para investigacdes futuras, seria interessante replicar alguns destes estudos adotando
metodologias qualitativas, entendendo-se que poderia originar resultados mais realistas e completos.

Para estudos futuros seria também importante observar a relacdo entre o consumo sustentavel nas varias
geragoes, de forma a poder comparar as diferentes motivacdes que levam ao consumo sustentavel, para que
profissionais e empresas possam desenvolver estratégias mais adequadas ao publico-alvo dos seus produtos
e servicos. Também seria interessante efetuar um paralelismo com a realidade portuguesa adotando a mesma
metodologia que foi adotada na analise dos quatro estudos realizados nos Estados Unidos, India, Italia e
Vietname.
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