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Resumo

Os Millennials sdo, nos dias de hoje, percecionados como dos consumidores mais conscientes
a varios niveis, trazendo consigo um grande desejo de salvar o mundo. E uma geragdo que
possui uma mentalidade civica elevada com altas expectativas de responsabilidade social e
comportamento ético, considerando que ¢, ndo s, sua responsabilidade tornar o mundo um
lugar melhor, como também das empresas. A consciéncia social e ambiental dos consumidores
da geragdo Millennial e o seu compromisso com a responsabilidade social vai muito além das
palavras, chegando mesmo a influenciar os seus comportamentos e critérios de consumo. A
medida que os Millennials crescem, entram no mercado de trabalho e formam familias, os seus
padrdes de consumo vao impactando cada vez mais as empresas multinacionais; fazendo com
que estas se adaptem a estes habitos de consumo, que incluem uma grande tendéncia para
produtos sustentaveis e ecologicamente responsaveis, designados produtos verdes. Neste
sentido, a presente investigacdo tem como principal objetivo estudar o impacto da
responsabilidade social de uma marca de produtos de beleza, na decisdo de compra da geragao
Millennial. Tentando, primeiramente, perceber se determinadas caracteristicas individuais, tais
como altruismo, prudéncia econdémica, orientagdo para o futuro e aversao ao risco, influenciam
comportamentos pro-ambientais. Para, de seguida, estudar se a responsabilidade social das
marcas impacta de facto o comportamento proé-ambiental, nomeadamente o da compra de

produtos de beleza.

Foi utilizada uma metodologia mista, que incluiu o método quantitativo — aplicagdo de um
inquérito por questiondrio aos consumidores da gera¢do Millennial; e o método qualitativo —
realizacdo de seis entrevistas complementares. Os principais resultados obtidos revelam que
efetivamente, a responsabilidade social de uma marca de produtos de beleza ¢ algo que impacta
os consumidores desta geracdo, que revelam estar dispostos a pagar mais por este tipo de
produtos. No entanto, esta pode ndo ser a principal preocupagdo destes consumidores na hora
de decidir. Ademais, observou-se que as caracteristicas pessoais acima descritas estdo
presentes nos Millennials e influenciam a forca com que estes se envolvem em

comportamentos pro-ambientais.

Palavras-Chave:
Geragao Millennial; Decisdo de Compra; Responsabilidade Social; Comportamento do

Consumidor; Marcas de Beleza.



Abstract

Millennials are, nowadays, perceived as the most conscious consumers on several levels,
bringing with them a great desire to save the world. It is a generation that has a high civic
mindset with high expectations of social responsibility and ethical behavior, considering that
it is not only their responsibility to make the world a better place, but also that of companies.
The social and environmental awareness of Millennial consumers and their commitment to
social responsibility go far beyond words, influencing their behavior and consumption criteria.
As Millennials grow, enter the job market and form families, their consumption patterns are
increasingly impacting multinational companies; making them adapt to these consumption
habits, which include a great tendency for sustainable and ecologically responsible products,
called green products. In this sense, the main objective of this investigation is to study the
impact of the social responsibility of a brand of beauty products, in the purchase decision of
the Millennial generation. First, trying to perceive if certain individual characteristics, such as
altruism, economic prudence, future orientation, and risk aversion, affect pro-environmental
behaviours. To then study whether brands' social responsibility truly impacts pro-

environmental behavior, namely the purchase of beauty products.

A mixed methodology was used, which included the quantitative method — application of a
survey to consumers of the Millennial generation; and the qualitative method — conducting six
complementary interviews. The main results show that, effectively, the social responsibility of
a beauty products brand is something that impacts consumers of this generation, who
demonstrate their willingness to pay more for this type of products. However, this may not be
the main concern of these consumers when making a decision. Furthermore, it was revealed
that the personal characteristics described above are present in Millennials and influence the

strength with which they engage in pro-environmental behavior.

Key words:
Millennial Generation; Buying decision; Social responsibility; Consumer behavior; Beauty

Brands.
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Introducao

De um modo geral, as pessoas avaliam as marcas tendo em conta muito mais do que a
sua oferta de produtos, para além dos seus valores funcionais, os consumidores olham
igualmente para os valores emocionais e sociais ligados @ marca. O seu nivel de envolvimento
com a marca aumenta com o nivel de envolvimento social que estas mantém. Por conseguinte,
torna-se cada vez mais importante as empresas passarem a construir uma marca socialmente
responsavel, comunicando fundamentalmente, os seus valores. Esta ¢ uma tematica discutida
amplamente, uma vez que os consumidores de hoje possuem uma mentalidade civica elevada
com altas expetativas de responsabilidade social e comportamento ético, considerando que é,

ndo s0, sua responsabilidade tornar o mundo um lugar melhor, como também das empresas.

Otimistas, cooperativos e praticos, os Millennials sdo também conhecidos pelo seu
elevado poder de compra. A sua consciéncia social € o seu compromisso com a
responsabilidade social vao muito além das palavras, chegando mesmo a influenciar os seus
comportamentos e critérios de consumo. Esta ¢ uma geracdo que se consciencializou desde
cedo sobre a importancia das condi¢des ecoldgicas e ambientais, devido ao aumento da
exposi¢do de questdes relacionadas com o meio ambiente e a sustentabilidade nos meios de
comunicag¢do. Surge assim uma geracao destemida, otimista, ambiciosa, proativa e preocupada
com questdes civicas, mas acima de tudo, surgiu uma gera¢cdo informada e sedenta de
conhecimento que a medida que foi crescendo, entrando no mercado de trabalho e formando
familias, os seus padrdes de consumo e tendéncia para produtos socialmente responsaveis

foram impactando cada vez mais as grandes empresas.

Deste modo, como ponto de partida, visa-se perceber se o facto de a geragdao Millennial
possuir determinadas caracteristicas individuais, tais como altruismo, prudéncia econdmica,
orientacdo para o futuro e aversdo ao risco, influenciam os seus comportamentos pro-
ambientais. Para, de seguida, compreender o impacto da responsabilidade social na decisdo de
compra da geracdo Millennial, mais concretamente, entender se os consumidores sdo
positivamente influenciados pelas iniciativas de responsabilidade social de uma marca de
beleza; se uma marca ser socialmente responsavel ¢ um fator decisivo para quando estes optam
por uma marca em detrimento de outra; e se estdo dispostos a pagar mais por este tipo de

produtos.



Portanto, os capitulos iniciais do presente estudo compreendem uma pesquisa
pormenorizada de informagdo relativa a tematica em causa. A informagdo recolhida foi
minuciosamente sintetizada e estudada com o objetivo de auxiliar no suporte de toda a
investigacdo. Ao apresentar esta informacao optou-se por fazé-lo do tema mais abrangente para

o tema mais especifico, numa espécie de modelo em funil.

Assim, no capitulo 1 “Marcas Socialmente Responsaveis” procurou-se abordar diversas
concecdes relevantes para a compreensao da responsabilidade social das marcas, explorando o
conceito de Responsabilidade Social Corporativa, um conceito basilar para compreender a
responsabilidade social das marcas; o conceito de stakeholders e a sua importancia para as

organizagoes; € por fim um levantamento da literatura sobre o conceito de Marketing Verde.

No capitulo 2 “O Comportamento do Consumidor”, procura-se explicitar o conceito do
comportamento do consumidor em varias vertentes. Comegou-se por definir o comportamento
do consumidor, um conceito de extrema relevancia para compreender as atitudes e decisdes
dos consumidores. Uma vez que a presente investigagdo incide sobre a temadtica da
responsabilidade social, abordou-se ainda o conceito de consumidor verde. Por tultimo,
considera-se um fendmeno que indica a existéncia de uma lacuna na forma como se estuda o

comportamento do consumidor verde.

No capitulo 3 “Geragdo Millennial”, o tltimo da revisdo da literatura, pretendeu-se
entender a geracdo Millennial ao pormenor. Primeiramente, analisou-se o conceito geral de
geragoes. De seguida, observa-se a geracdo Millennial em particular, abordando-se as diversas
caracteristicas desta geracdo, enquanto individuos, consumidores e trabalhadores. Por fim,

debateu-se sobre os Millennials conscientes.

No capitulo 4 “Metodologia”, definiu-se a estratégia metodoldgica que iria sustentar a
fase empirica da investiga¢do. Seguiu-se entdo, uma metodologia mista, da qual faz parte o
método quantitativo com a aplicagdo de um inquérito por questiondrio e o método qualitativo
com a realizacdio de entrevistas complementares. Pode salientar-se que os pilares
metodoldgicos do estudo foram os autores Naderi e Steenburg (2018) com o seu modelo de
avalia¢do da forca das atitudes e comportamentos pro-ambientais entre os Millennials tendo

em conta caracteristicas individuais e pessoais.
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Ja no capitulo 5 “Apresentacdo de resultados”, foi feita a andlise da metodologia
utilizada para recolha de dados, com o objetivo de formular relagdes significativas entre
variaveis de forma a dar resposta a questdo de investigacdo. A andlise foi dividida em dois
pontos, o primeiro trata os resultados do inquérito por questiondrio e o segundo aborda os

resultados das entrevistas.

Como anteriormente mencionado, a presente dissertagdo teve como principal objetivo
perceber o impacto da responsabilidade social na decisdo de compra dos Millennials
portugueses, procurando ao mesmo tempo entender se determinadas caracteristicas
influenciam um comportamento mais pro-ambiental. Desta forma, com o proposito de
corresponder aos objetivos desta investigagdo, delineou-se a seguinte questao de investigagao:
Qual o impacto da responsabilidade social de uma marca de produtos de beleza na decisdo de

compra dos Millennials? A qual se deu resposta no capitulo 6 da presente dissertagio.
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Capitulo 1 - Marcas socialmente responsaveis

O presente capitulo aborda varios conceitos relevantes para a compreensdo da
responsabilidade social das marcas. Primeiramente, explorar-se-4 o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa, um conceito bastante antigo que se foi adaptando ao
longo do tempo. Pertencente ainda a nocdo de RSC, iremos analisar a importancia dos
stakeholders, quem sdo, a sua influéncia e o que fazem. Por outro lado, e considerando um
pouco dos conceitos ja abordados anteriormente, falar-se-4 da responsabilidade social das
marcas € o que isso significa. Por fim, abordar-se-4 o conceito de Green Marketing, um dos

conceitos basilares da presente investigacao.

1. Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Devido ao seu estudo exaustivo entre os investigadores, o conceito de Responsabilidade
Social Corporativa (RSC) tem varias defini¢des propostas (Carroll, 1999; Mohr, Webb &
Harris, 2001; Kotler e Lee, 2005; Du, Bhattacharya e Sen, 2011).

De acordo com Mohr, Webb e Harris (2001:47), a RSC ¢ definida como “o
compromisso de uma empresa em minimizar ou eliminar quaisquer efeitos prejudiciais,
maximizando o seu impacto benéfico de longo prazo na sociedade”. Assim, esta pratica
envolve diversas acdes e comportamentos por parte das empresas, tais como apoiar
organizag¢des sem fins lucrativos, agir em conformidade com leis e normas éticas, tratar os seus
colaboradores de forma justa, ¢ minimizar danos prejudiciais ao meio ambiente. Do mesmo
modo, ainda que existam inimeras defini¢des do conceito de RSC, todas enfatizam o facto de
uma empresa socialmente responsavel dever preocupar-se com determinadas tematicas, que
vao para além do lucro a curto prazo (Mohr et al, 2001). Este conceito foi assim desenvolvido
a partir da ideia de que as empresas teriam o dever de contribuir para o bem-estar da sociedade,
seguindo ao mesmo tempo, as preocupagdes e necessidades dos consumidores; desta forma, a
RSC pode ser aplicada em diversos setores como moda, automdveis, bens de consumo réapido,
hotelaria, entre outros (Loureiro e Langaro, 2018).

Por conseguinte, segundo a visdo precedente de Carroll (1991), a conce¢ao de RSC
deve abranger quatro dimensdes: as organizagdes devem ser produtivas e lucrativas, atendendo
as necessidades dos consumidores; devem funcionar de acordo com as estruturas legais
existentes; devem seguir padrdes morais socialmente estabelecidos e, devem participar em

atividades que promovam e contribuam para o bem-estar da sociedade. No fundo, para o autor,
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a responsabilidade social corporativa implica o cumprimento simultdneo das responsabilidades
econdmicas, juridicas, éticas e filantropicas da empresa, representadas numa piramide que
segue esta mesma ordem.

De acordo com Carroll (1991), tradicionalmente, as organizagdes empresariais foram
criadas como entidades econdémicas, desenvolvidas para fornecer bens e servigos a sociedade.
Assim sendo, apesar desta nocao ter evoluido, a responsabilidade econdmica continua a ser de
elevada importancia, pois € a que permite a existéncia de todas as outras e, por isso, esta na
base da piramide. Em seguida, espera-se igualmente que as empresas cumpram as leis e
regulamentos impostos pelos governos, levando a cabo as suas atividades no ambito da lei;
para o autor, a responsabilidade legal reflete uma visdo de “ética codificada”, no sentido em
que incorpora nogdes basicas para um funcionamento corporativo justo. Esta responsabilidade
encontra-se intrinsecamente ligada a anterior, por isso mesmo, vem em segundo lugar na
piramide. Ainda que as responsabilidades econdmicas e legais incorporem normas éticas sobre
equidade e justica, as responsabilidades éticas abrangem as atividades e praticas que sdo
esperadas pela sociedade, mesmo que ndo estejam enunciadas na lei. Estas reinem padrdes,
normas e expetativas que refletem uma preocupacdo com o que os consumidores,
colaboradores, acionistas e a comunidade consideram justo e moral. Neste sentido, as
responsabilidades éticas podem ser vistas como a adogao de valores e normas emergentes que
a sociedade espera que as empresas cumpram, mesmo que esses valores € normas possam ter
em conta um padrdo de desempenho mais elevado do que o exigido por lei. Estas sdo as
responsabilidades em terceiro na pirdmide e, estdo em constante interacdo com as
responsabilidades legais. Por Glltimo, o autor fala das responsabilidades filantropicas. Para ele,
a filantropia engloba aquelas agdes corporativas que s3o uma resposta a expetativa que a
sociedade tem, de que as empresas possam ser boas cidadds corporativas. Isso compreende a
participagdo ativa em agdes ou programas para promover o bem-estar ou a benevoléncia
humana. Segundo o autor, a diferenca entre as responsabilidades filantrépicas e éticas ¢ que as
primeiras ndo sdo esperadas num sentido ético ou moral; ou seja, a filantropia ¢ considerada
mais discriciondria ou voluntaria por parte das empresas. Desta forma, este afirma que a RSC
inclui contribui¢des filantropicas, contudo, ndo se limita a elas; e, argumenta ainda, que a
filantropia ¢ altamente desejada e valorizada, mas na verdade ¢ menos importante que as outras
trés categorias da responsabilidade social, por isso, encontra-se em ultimo lugar, no topo da
piramide. Esta piramide ¢ desenvolvida pelo autor, para retratar o facto de a Responsabilidade
Social Corporativa das empresas compreender componentes distintas que se interligam e, em

conjunto, constituem um todo. Além disso, este argumenta que estes tipos de responsabilidades
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sempre existiram até certo ponto, porém foi apenas nos ultimos anos que as dimensdes éticas
e filantropicas assumiram um lugar significativo. Esta pirdmide estd assim, apresentada na

figura abaixo:

Figura 1: A Pirimide da Responsabilidade Social Corporativa

PHILANTHROPIC
Responsibilities

Be a good corporate citizen.
Contribute resources
to the community;
improve quality of life.

ETHICAL
Responsibilities

Be ethical.
Obligation to do what is right, just,
and fair. Avoid harm.

LEGAL
Responsibilities

Obey the law,
Law is society's codification of right and wrong.
Play by the rules of the game.

ECONOMIC
Responsibilities

Be profitable.
The foundation upon which all others rest.

Fonte: Carroll (1991:42)

A Responsabilidade Social Corporativa, ¢ considerado um conceito amplo e complexo
e, a0 mesmo tempo, de dificil medi¢ao (Mohr et al., 2001). Por conseguinte, Sen e Bhattacharya
(2004) sugerem um modelo que pretende auxiliar as empresas a formular, implementar e
avaliar iniciativas de RSC eficazes, considerando que ¢ de extrema importdncia para as
empresas perceber de que forma e por que razao os consumidores respondem a iniciativas de

RSC. Para os autores, as empresas ao compreenderem as reagdes dos consumidores a RSC,
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podem desenvolver estratégias socialmente responsaveis mais eficazes para os seus negocios.

No seu estudo, estes concluiram trés aspetos importantes, primeiro, existe uma grande

heterogeneidade quanto as rea¢des dos consumidores a iniciativas de RSC; segundo, o impacto

interno dessas iniciativas no consumidor ¢ significativamente maior e mais facilmente

avaliavel do que o seu impacto nos resultados externos ou visiveis; por ultimo, a empresa nao

¢ a Unica que beneficia com o seu envolvimento em iniciativas de RSC, os consumidores e as

questdes ou causas sociais abordadas por essas iniciativas beneficiam igualmente. Neste

sentido, os autores separaram o seu modelo em trés partes: os inputs da empresa e, 0s outputs

internos e externos das reagdes dos consumidores e iremos abordar cada uma de seguida em

maior detalhe.

Figura 2: Quando, Como e Porque é que a RSC funciona

Input

CSR Activity

Type
Community Support
Diversity
Employee Support
Environment
Non-US Operations
Product

Investment
Money/Goods
Time
Personnel
Expertise

Consumer
CSR Support
Overall Attitudes

Company
Marketing Strategy
Industry
Reputation
Size/Demographics

CSR
Distinctiveness
Coherence
Reputation (Cause)
Fit

Outcomes: Outcomes:
Internal External
Company e
Awareness F s
Artributions Pncfmiwn
Attitude WOM

Arttachment =
Resilience
Consanier Consumer
> Behavior
Well-being A Modification
Issue/Cause Issue/Cause
Awareness Support:
Artitude Time, Money, WOM
Consumer
Segment Characteristics
Company
Marketing Strategy
Competitors
CSR Activity
Marketing Strategy

Fonte: Sen e Bhattacharya (2004:12)

Os autores sugerem que as iniciativas de RSC podem ser classificadas tendo em conta

seis vastos dominios: apoio a comunidade, com a promogdo de iniciativas educacionais e

habitacionais para os mais desfavorecidos a nivel econémico por exemplo; diversidade,

abordando temas como o da familia, orientagdo sexual, género, etc.; apoio ao colaborador,
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preocupando-se com questdes como a seguranca no trabalho, envolvimento dos seus
colaboradores, entre outros; meio ambiente, utilizando produtos amigos do ambiente e
preocupando-se com a questdo da poluicdo, reciclagem, etc.; operacdes com praticas de
trabalho no estrangeiro e operagdes em paises que violam direitos humanos; por fim, produto,
que implica uma preocupa¢do com a seguranca do produto, a inovagdo e o marketing
controverso. Uma empresa pode entdo, desenvolver atividades de RSC abrangendo um ou mais
destes seis dominios (Sen e Bhattacharya, 2004:13).

Quanto ao que pode advir para a empresa, a nivel interno, das respostas dos
consumidores a estas iniciativas, os autores mencionam quatro efeitos possiveis: notoriedade,
atribuicdes, atitude e conexao. A primeira ¢ notoriedade, o que significa que os consumidores
tomaram conhecimento das iniciativas de RSC que determinada empresa adotou; para os
autores, este ¢ um requisito crucial para que exista uma reagdo positiva as mesmas. Como
afirmam Mohr et al. (2001), torna-se complicado para os consumidores reterem todas as
informagdes das empresas que lhes fornecem os produtos que compram; esta falta de
conhecimento, a que se chama notoriedade, pode ser um grande inibidor as reagdes dos
consumidores a atividades de RSC. De seguida, Sen e Bhattacharya (2004), falam das
atribuicdes, que se referem ao raciocinio causal em que os consumidores se envolvem para
tentar entender as atividades de RSC de uma empresa, ou seja, porque a empresa X participa
numa iniciativa de RSC Y. Em terceiro, mencionam a importincia da atitude dos
consumidores, perante uma empresa que participe nesse tipo de iniciativas, que ¢
maioritariamente ¢ favoravel. Por fim, falam da ligagdo a empresa, que ¢ do mesmo modo uma
resposta interna relevante por parte do consumidor, sendo que, a conexdo que o consumidor
sente com empresas socialmente responsaveis ¢ um efeito poderoso; para os autores, esta
identificacdo com a empresa leva os consumidores a um envolvimento muito maior com a
mesma.

De seguida, os autores, referem os possiveis resultados internos para os proprios
consumidores. Um deles € o seu bem-estar, ja que de acordo com a pesquisa realizada pelos
mesmos, ¢ possivel argumentar que as atividades de RSC de uma empresa podem afetar a
sensacdo geral de bem-estar dos seus consumidores; o que pode afetar positivamente os
resultados da empresa.

Por fim, para a causa social que ¢ abordada por uma empresa, os resultados internos
podem ser: maior conhecimento dessa mesma questdo ou causa, ja que ¢ amplamente
promovida; e, uma atitude mais positiva para com a causa ou a organizagdo que determinada

empresa apoia.
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Segundo os autores, a medida em que as iniciativas de RSC de uma empresa irdo levar
a resultados internos positivos — para a empresa, o consumidor e as causas relevantes —
dependera de um conjunto de fatores externos pertencentes a empresa; nomeadamente, a
estratégia de marketing da empresa ou o facto de pertencer a certas industrias, como o tabaco,
petréleo e alcool e, ao consumidor, que ¢ mais propenso a demonstrar resultados internos
positivos, quando a sua opinido € mais favoravel a questdes de responsabilidade social.

Assim sendo, os autores expuseram igualmente os possiveis resultados externos,
comecando com os destinados as empresas. Existe uma ligacdo positiva entre RSC e
comportamento de compra, por isso, a RSC pode resultar em maior consumo. Além disso, pode
ainda levar a uma maior lealdade, especialmente quando a empresa apoia causas, as quais 0s
seus consumidores sdo sensiveis. Outra maneira, menos Obvia, pela qual os consumidores
recompensam as empresas por serem socialmente responsaveis, ¢ por meio da sua resiliéncia
quando confrontados com informagdes negativas sobre a empresa. Ademais, também o passa-
palavra! é considerado pelos autores como um dos principais resultados comportamentais das
iniciativas de RSC, sendo que se trata da disposicdo dos consumidores de falar positivamente
sobre a empresa socialmente responsavel, a0 mesmo tempo que a podem recomendar a amigos,
conhecidos ou familiares. Por fim, mencionam o preco premium, como um resultado do
envolvimento das empresas em atividades de RSC, na sua pesquisa, a maioria dos
consumidores dizia ndo estar disposto a pagar um preco mais alto pelos produtos de uma
empresa socialmente responsavel, no entanto, essa disposi¢do aumenta quando estes tomam
conhecimento de que uma parte do valor ¢ destinado a atividades especificas de RSC.
Adicionalmente, para a causa ou questdo que a empresa apoia, o resultado externo esperado ¢
a possibilidade de influenciar positivamente o comportamento dos consumidores, fazendo com
que apoiem essa mesma causa ou questdo, através de doagdes monetarias ou de tempo, e ainda,
motivando o debate sobre temas relevantes. Ja para o consumidor, espera-se uma modificagao
de comportamento, uma vez que, o apoio corporativo a determinadas causas pode resultar num
maior envolvimento dos consumidores com as mesmas. Este modelo considera, assim, varios
efeitos possiveis de como as iniciativas de RSC podem afetar a empresa que as desenvolve, os
consumidores e as proprias causas escolhidas.

Paralelamente, Maignan e Ralston (2002:498) sugerem a ideia de que uma empresa
socialmente responsdvel tem principios e processos implementados para minimizar os seus

impactos negativos e maximizar os positivos. Para este efeito, defendem que existem trés tipos

! Traduzido do inglés “word of mouth”.
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de principais motivagdes que podem impulsionar um compromisso de uma empresa com a
RSC. Em primeiro lugar, seguindo uma perspetiva utilitaria, a RSC pode ser vista como um
instrumento util para ajudar a atingir determinados objetivos de desempenho, definidos em
termos de lucratividade, retorno do investimento ou volume de vendas. Em segundo lugar, de
acordo com a visdo do dever negativo, as empresas sdo obrigadas a adotar iniciativas de
responsabilidade social para se adaptar as normas exigidas pelos seus stakeholders. Terceiro,
a visdo do dever positivo sugere que as empresas podem ser auto-motivadas no sentido de
quererem ter um impacto positivo, independentemente das pressdes sociais que o exigem. Para
os autores, quando uma abordagem de dever positivo ¢ predominante, os principios de RSC
sdo um elemento crucial da identidade corporativa. Contrariamente, a visdo do dever negativo
faz com que as iniciativas de RSC constituam essencialmente um instrumento de legitimidade
por meio da qual a empresa demonstra a sua adesdo as normas, valores e expetativas dos seus
stakeholders.

Autores como Matten ¢ Moon (2008), defendem que a RSC varia quanto aos seus
significados subjacentes e as questdes que sdo abordadas. Para eles, a RSC consiste
empiricamente em politicas e praticas que refletem a responsabilidade empresarial tendo em
vista o bem-estar da sociedade; no entanto, acreditam que a manifestagdo e a diregdo dessa
responsabilidade devem ficar ao critério de cada organizacdo. Por outro lado, os autores
argumentam ainda, que as identidades e os interesses dos stakeholders variam entre os paises
e, por isso, a RSC difere de pais para pais; sendo que, para eles, estas diferencas se devem a
uma variedade de instituicdes nacionais de longa data e historicamente enraizadas. Seguindo
este pensamento, Carroll (2021) analisa o conceito de RSC ao longo do tempo, afirmando que
o tema da globalizagdo, incluindo a RSC global, ganhou uma grande popularidade nos anos
2000. Desta forma, varias vertentes de investigacdo se destacaram refletindo essa nova
preocupagdo e, assim, surgiu o entendimento de que a RSC seria percebida de forma diferente
entre os paises. Neste estudo recente, o autor analisa o trabalho de Matten e Moon (2008), que
fazem uma distingao entre RSC nos Estados Unidos da América e na Europa. Estes sustentam
que a RSC ¢ mais “explicita” nos EUA e mais “implicita” na Europa (Matten e Moon, 2008).
Seguindo estas ideias, Carroll (2021) sumariza o que significam, salientando que, a RSC
explicita normalmente consistiria em politicas voluntarias orientadas para o interesse proprio,
caracterizadas pelas dos Estados Unidos; ja na Europa, a RSC seria mais “implicita” ou
compreendida, na medida em que esta mais infundida na cultura, uma vez que, alguns aspetos
da RSC sdo decretados ou impostos por instituicdes, como o governo. Este considera que a

RSC varia em todo o mundo, com base no sistema de governo, sociedade, cultura, entre outros
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fatores; assim, para o autor, o0 modelo “tamanho tnico” de RSC claramente ndo funciona a
nivel global (Carroll, 2021:1266).

Dando seguimento ao estudo acima descrito, alguns autores consideram que na tltima
década, existiu um aumento sem precedentes no envolvimento das empresas em atividades
socialmente responsaveis; sendo este envolvimento apontado como uma ferramenta relevante
para aumentar a reputagdo e melhorar a imagem das empresas, assim como, a sua legitimidade
perante os seus stakeholders (Maignan e Ralston, 2002; Chernev e Blair, 2015). Nos dias de
hoje, o compromisso de uma empresa em maximizar o bem-estar economico, social e
ambiental, por meio de praticas de negocios, politicas e recursos tornou-se um imperativo
estratégico. Muitas empresas com visdo de futuro estdo a abordar a ideia de RSC ndo s6 como
a sua responsabilidade ética para com a sociedade e o meio ambiente, mas também como uma
forma de atingir os seus objetivos estratégicos e, a0 mesmo tempo, melhorar o mundo, criando
valor conjunto para a empresa e para a sociedade (Du, Bhattacharya e Sen, 2011). De acordo
Wagner et al., (2009), a elevada importancia da responsabilidade social corporativa ¢ também
impulsionada pelo aumento das informagdes publicas sobre as atividades de RSC das
empresas, que por vezes revelam praticas empresariais socialmente irresponsaveis. Embora
ndo se trate de uma ideia nova, como mencionado anteriormente, mais empresas do que nunca
estdo efetivamente a adotar iniciativas de responsabilidade social, tais como, marketing
relacionado com diversas causas, programas de apoio a minorias, praticas de emprego
socialmente responsaveis etc., e estdo a fazé-lo através de um grande investimento financeiro.
Este investimento reflete a crenca generalizada entre os lideres empresariais de que, no
mercado de hoje, a RSC ndo ¢ apenas um imperativo ético ou ideoldgico, mas também,
econoémico (Sen e Bhattacharya, 2004).

Aquando da decisdo de compra, os consumidores, principalmente os de paises
desenvolvidos, ddo cada vez mais importancia a responsabilidade social das empresas
conformado explorado no subcapitulo anterior; por isso, as percegoes de responsabilidade
social acabam por afetar a imagem das marcas e empresas, a propensdo dos consumidores a
optar por determinada marca e o seu desempenho financeiro (Luo e Bhattacharya, 2006).
Grande parte da investigacdo académica afirma que as iniciativas de RSC das empresas,
influenciam, habitualmente de forma positiva, o comportamento dos consumidores para com a
marca. Esta rela¢do positiva faz com que as empresas dediquem maior energia e recursos a este
tipo de iniciativas (Sen e Bhattacharya, 2004).

Carroll (2021) afirma que a expansao acelerada do pensamento, investigacao e pratica

sobre RSC tem sido surpreendente, para este, ¢ possivel concluir que a RSC teve um passado
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vigoroso e tera um futuro alegre e otimista. Segundo o autor, a aceitagdo da RSC pelas
empresas tem sido um dos principais impulsionadores do seu crescimento. Portanto, com o
objetivo de criar valor, as empresas elevaram a sua consideragdo para com os seus stakeholders,
nomeadamente os seus colaboradores, clientes, fornecedores, governo e comunidade em que
operam, seguindo a ideia de que as empresas t€m responsabilidades para com o seu meio
ambiente que vao além das suas obrigacdes juridicas e econdmicas, tendo igualmente

obrigagdes éticas para com todos os seus stakeholders (Singh et al, 2008).

2. Stakeholders das organizacoes

O conceito de Stakeholder ¢ uma das ferramentas cientificas e praticas relacionadas
com responsabilidade social corporativa mais difundidas pela academia (Antonova et al, 2018).
De acordo com um dos precursores da teoria dos stakeholders, os objetos das empresas
socialmente responsaveis sao “... qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou ¢ afetado
pela realizagdo dos objetivos da organizacdo” (Freeman, 1984:5). Estes, podem ser, os
proprietarios das empresas, consumidores dos seus produtos, fornecedores de recursos,
colaboradores, comunidades locais, varios grupos sociais, o estado e, outros (Antonova et al,
2018). Os autores reconhecem que embora exista uma mistura de consequéncias financeiras e
morais para a responsabilidade social corporativa, o seu enfoque esta na cria¢ao de valor e na
troca, por meio de interagdes com os stakeholders (Brown e Forster, 2013). De acordo com
Abid et al. (2020), quando se considera a responsabilidade social sob o angulo da teoria dos
stakeholders desenvolvida por Freeman (1984), a RSC ¢ encarada como uma forma de
melhorar as relagdes com os stakeholders das empresas, oferecendo-lhes vantagens decorrentes
das politicas e atividades empresariais. Para os autores, no cora¢ao desta teoria estd a ideia de
que a viabilidade da empresa a longo prazo, depende da forma como esta gere as relagdes com
os seus stakeholders tendo em vista uma vantagem mutua. Neste sentido, a RSC visa definir
quais as responsabilidades que a empresa deve cumprir, ja o conceito de stakeholders pretende
determinar para quem a empresa ¢ ou deve ser responsavel, ambos os conceitos estdo
evidentemente interligados (Kakabadse et al., 2005).

Uma empresa junta na maioria das vezes dois tipos de stakeholders, que de acordo com
a sua importancia na empresa se consideram primarios ou secundarios (Clarkson, 1995).
Alguns autores analisaram trabalhos anteriores sobre esta tematica, referindo que o grupo de

stakeholders primarios refere-se aqueles que sem o seu envolvimento a empresa nio existiria;
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em geral, estes costumam ser os acionistas e investidores, colaboradores, consumidores,
fornecedores e grupos de interesse publico, ou seja, todos os individuos ou organizagdes cuja
sua contribui¢do (capital, recursos, trabalho, poder de compra, etc.) € crucial para o sucesso da
empresa (Clarkson, 1995; Antonova et al, 2018). J4 os stakeholders secundarios ndo estao sob
relagdes contratuais com a empresa nem sequer relacionados com outras questdes transacionais
e, por isso, ndo sao essenciais para a existéncia dessas organizagdes (Clarkson, 1995; Antonova
et al, 2018). Clarkson (1995), afirma que as empresas que ndo incluem as preocupacdes dos
seus stakeholders primarios na sua estratégia estdo a contestar a sua sobrevivéncia a longo
prazo; para este, as empresas devem, entdo, tentar alcancar os seus proprios objetivos, como
por exemplo, o lucro, a0 mesmo tempo que satisfazem de maneira justa as exigéncias e
necessidades legitimas dos seus stakeholders.

Deste modo, os stakeholders podem ser analisados tendo em conta dois componentes
essenciais: o seu poder e a sua legitimidade, sendo que, na visdo da RSC, a sua legitimidade
pode ser mais importante (Carroll, 1991). E através destes dois elementos que as empresas
conseguem classificar a urgéncia ou importancia das varias exigéncias dos stakeholders. Neste
sentido, a gestdo dos stakeholders ¢ um processo pelo qual os gestores conciliam os seus
proprios interesses e objetivos com as expetativas e opinides dos varios grupos de interesse; o
desafio ¢ entdo garantir que os principais stakeholders consigam atingir os seus objetivos,
enquanto as outras partes interessadas estdo igualmente satisfeitas (Carroll, 1991). Assim, a
criacdo de um resultado aceitavel para a maioria dos stakeholders, pode ndo ser uma tarefa
facil, devido as suas eventuais diferencas em inumeros pontos, contudo, ¢ considerada
necessaria (Kakabadse et al., 2005).

Além da velocidade e acessibilidade dos meios de comunicagdo social em que a ética e
o comportamento corporativo sdo discutidos, os ultimos anos testemunharam mudancas
drésticas nas atitudes e expetativas impostas as empresas (Dawkins e Lewis, 2003). Segundo
Dawkins e Lewis (2003), varios estudos demonstram a crescente proeminéncia da
responsabilidade corporativa para um largo grupo de stakeholders, desde consumidores,
funcionarios, legisladores e investidores. Os autores argumentam que tradicionalmente, os
fatores mais significativos para os consumidores ao formar uma opinido sobre uma empresa,
era a qualidade do seu produto, a relagdo custo-beneficio e o desempenho financeiro;
atualmente, os fatores frequentemente mencionados estdo relacionados com a RSC, mais
precisamente, com o tratamento dos colaboradores, o envolvimento na comunidade e, questdes
¢ticas e ambientais. Neste sentido, devido a crescente difusdo de questdes ligadas a RSC, estas

tornaram-se num importante impulsionador da opinido publica e da reputacdo corporativa
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(Podnar e Golob, 2007). O que faz com que as expetativas dos stakeholders, uma variavel
claramente ligada ao conceito de RSC, desempenhem um papel crucial em varias decisdes;
estas expetativas podem ser definidas como crengas do que deve ser esperado por parte das
empresas, ¢ as relacionadas com iniciativas de responsabilidade social sdo cada vez mais
exigentes. Além do mais, as expetativas dos stakeholders relativamente as iniciativas de RSC
impactam a forma como estes se comportam em relacio as empresas (Podnar e Golob, 2007).
Desta forma, os consumidores irdo recompensar ou punir 0 comportamento das empresas em
funcdo das suas expetativas de responsabilidade social e do quio importante ¢ para eles o
comportamento ético de uma empresa; a reposta dos consumidores depende assim, da
coeréncia entre as suas expetativas e as agdes corporativas (Dawkins e Lewis, 2003; Podnar e
Golob, 2007). Os stakeholders conscientes esperam que a empresa, no minimo, cumpra as
normas legislativas, seja ética, confiavel e responséavel nas suas acgdes; além disso, podem, ao
mesmo tempo, esperar que a empresa seja transparente na comunicagdo do seu desempenho e
que responda as suas necessidades (Podnar e Golob, 2007).

De acordo com Freeman e McVea (2001), uma abordagem de stakeholders realca a
gestdo ativa do ambiente corporativo, das relagdes e da promocao de interesses partilhados;
estes devem ser integrados no propdsito da empresa, e a sua gestdo deve ser feita de forma
coerente e estratégica. Assim, os autores defendem que este tipo de abordagem tem varias
caracteristicas: deve apresentar uma estratégia unica e flexivel o suficiente para lidar com
mudangas ambientais; ¢ um processo de gestdo estratégica, ou seja, desenha ativamente uma
nova dire¢do para as empresas, considerando como esta pode afetar o seu ambiente, bem como,
o ambiente a pode afetar a si; o objetivo central desta abordagem ¢ a sobrevivéncia da empresa,
e a gestdo dos stakeholders ¢ uma tarefa interminavel de equilibrio e integracdo de multiplas
relacdes e objetivos; influencia as empresas a desenvolver estratégias olhando para o seu
exterior e, identificando e investindo em relagdes que irdo garantir o seu sucesso a longo prazo;
sugere que as relagdes com os stakeholders podem ser criadas e influenciadas e ndo apenas
dadas como adquiridas; ¢ importante que a empresa compreenda os seus stakeholders, pois
através desse nivel de entendimento, surgirdo estratégias que tenham o apoio de todos os
stakeholders; por ltimo, as empresas devem encontrar formas de satisfazer varios stakeholders
simultaneamente, estas serdo estratégias bem-sucedidas que integram as perspetivas de todas
as partes interessadas. Apesar de reconhecer a exigéncia legitima dos acionistas (lucro), esta
abordagem, desafia a ideia de que estes ndo devem ser os unicos a exigir algo nem os
privilegiados sob os interesses de outros stakeholders igualmente legitimos (Kakabadse et al.,

2005).
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De um modo geral, stakeholders avaliam as a¢des das empresas tendo em conta as suas
proprias visdes e opinides sobre RSC e, estas podem ser um pouco dispares, ja que o significado
de socialmente responsavel, pode variar entre os diferentes grupos de interesse (Peloza e
Papania, 2008). Assim sendo, Rowley e Moldoveanu (2003) consideram que as avalia¢des das
iniciativas de RSC de uma empresa por parte dos seus stakeholders sao baseadas em interesses
e, portanto, estes irdo avalid-las atendendo a sua prépria moral, valores e prioridades. Por essa
razdo, os autores defendem que as empresas devem levar em considerag¢do a opinido dos seus
stakeholders, por forma a conseguir o seu apoio em determinadas decisdes corporativas. Por
outro lado, Peloza e Papania (2008), argumentam que as avaliagcdes de RSC de uma empresa
por parte dos stakeholders, sdo igualmente impactadas pelas suas experiéncias anteriores com
essa mesma empresa €, simultaneamente, pela sua reputacdo atual, relativamente a iniciativas
de RSC. Desta forma, os autores defendem ainda, que uma existente identificagdo (ou ndo
identificacdo) com uma empresa predispde os stakeholders a considerar as suas agdes como
positivas ou negativas. Seguindo esta ideia, Barnett (2007), sugere que a experiéncia anterior
com iniciativas de responsabilidade social influencia a medida em que os stakeholders
compreendem e reagem a novas iniciativas.

Ao abordar uma questdo social especifica, a empresa reconhece a importancia dessa
mesma questdo, caso os stakeholders partilhem da mesma preocupagao, irdo a partida avaliar
favoravelmente a iniciativa, sentindo um vinculo maior com a empresa (Maignan e Ferrell,
2004). Neste sentido, a medida que estes constatam que os principais aspetos organizacionais
sdo congruentes com a identidade do seu grupo, € possivel que se identifiquem com a
organizagdo (Peloza e Papania, 2008). A medida que um stakeholder identifica a empresa como
socialmente responsavel, mais provavel ¢ que se identifique com os valores da mesma;
contrariamente, quando o comportamento da empresa viola as normas adotadas por um grupo
de stakeholders, os membros desse grupo tendem a sentir-se alienados e acabam por ndo se
identificar com a organiza¢do; a nao identificagdo ocorre quando os stakeholders identificam
um conflito entre os seus valores e os valores que caracterizam a empresa (Peloza e Papania,
2008).

Como mencionado anteriormente, o significado de RSC pode variar entre as nagdes e,
por esse motivo, as avaliacdes das atividades socialmente responsaveis das empresas podem
ser afetadas por normas e expetativas culturais. Adicionalmente, para acrescentar ao facto de o
conceito de RSC ser de elevada complexidade, o entendimento comum de responsabilidade
social parece mudar ao longo do tempo (Peloza e Papania, 2008). Seguindo a perspectiva de

Post et al., (2002), ndo so6 as prioridades dos stakeholders mudam, como também, o facto de
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existir uma mudanga de circunstancias, pode levar ao aparecimento de novas questdes de
importancia, ou até de novos grupos de stakeholders. De acordo com Peloza e Papania (2008),
embora exista atualmente uma grande énfase na responsabilidade social corporativa por parte
dos stakeholders, as suas expetativas e preocupagdes podem a qualquer momento mudar

drasticamente, tendo em conta acontecimentos especificos ou agdes concorrenciais.

3. A responsabilidade social das marcas

Uma marca socialmente responsavel ¢ definida como sendo baseada nos seus
stakeholders — conceito que serd desenvolvido mais a frente neste enquadramento tedrico — e
estrategicamente orientada para o bem-estar social e ambiental; no coragao destas marcas esta
a dimensdo socialmente responsavel que se destina a diferenciar os seus produtos ou servicos
dos seus concorrentes (Lindgreen et al., 2011). O novo mercado da responsabilidade social
corresponde a uma mudanga nos padrdes de consumo para um consumo mais voltado para o
valor de uma marca, do que propriamente para as caracteristicas tradicionais dos seus produtos
(Abid et al, 2020). Deste modo, em industrias competitivas, existe uma crescente procura, da
parte das empresas, por formas de dar as suas marcas uma identidade distinta e,
consequentemente, uma vantagem competitiva (Donavan et al., 2006).

Neste sentido, o aumento da competitividade tem dificultado a diferenciagdo de uma
marca usando apenas atributos tradicionais, como o pre¢o, valor ou qualidade; por este motivo,
as empresas necessitam de alternativas apelativas que consigam atribuir valor simboélico a sua
marca, construindo, a0 mesmo tempo, uma identidade forte e significativa, fazendo com que
esta se possa diferenciar dos seus concorrentes (Alcafiz et al, 2010). Por conseguinte, as
estratégias de branding evoluiram, deixando de realcar as caracteristicas do produto, para
passarem a construir uma marca socialmente responsavel, comunicando fundamentalmente, os
seus valores; por isso, nos dias de hoje, cada vez mais profissionais consideram a
responsabilidade social como um elemento central da politica de diferenciagdo da marca (Abid
et al, 2020; Golob e Podnar, 2019). A comunicagdo das iniciativas de responsabilidade social
corporativa, realizadas pelas empresas, ¢ assim, considerada uma estratégia de sucesso para
elevar uma marca a longo prazo (Abid et al., 2020).

De um modo geral, as pessoas avaliam as marcas tendo em conta muito mais do que a
sua oferta de produtos, para além dos seus valores funcionais, os consumidores olham

igualmente para os valores emocionais e sociais ligados a marca; o seu nivel de envolvimento
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com a marca aumenta com o nivel de envolvimento social que estas mantém (Ramesh et al.,
2019). Recentemente, foi provado que as iniciativas de responsabilidade social fortalecem a
imagem de marca, assim como a atitude dos consumidores em relagdo a marca (Ramesh et al.,
2019). De acordo com Ramesh et al (2019), estudos anteriores indicaram que os consumidores
estdo progressivamente preocupados com a Responsabilidade Social Corporativa (RSC),
aumentando cada vez mais as suas expetativas em relagdo a responsabilidade social e ética das
empresas e, ambicionando ter conhecimento da forma como estas levam a cabo este tipo de
iniciativas. Algumas marcas como a “Bem & Jerry”, “Ecover”, “Green Moutain”, “Patagonia”
e “Bjork™ ao alinharem todo o seu negocio e estratégia de marca com a RSC, conseguiram
tornar-se “a marca socialmente responsavel” de referéncia na sua indtstria (Brunner e Langner,
2017; Lindgreen et al., 2012). Estas comunicam as suas variadas iniciativas sociais €
ambientais aos consumidores que, por sua vez, respondem com uma atitude positiva em relagao
a essas marcas (Brunner e Langner, 2017). Contudo, existem muitas outras empresas, ditas
tradicionais, que tém vindo frequentemente a usar atividades de RSC para fortalecer as suas
marcas (Brunner e Langner, 2017). Desta forma, o desenvolvimento de uma imagem de marca
positiva e, a0 mesmo tempo um aumento do envolvimento dos stakeholders estao conectados
com a responsabilidade e transparéncia das marcas, através do respeito pelo meio ambiente, da
reducdo do consumo de recursos naturais, da manifestacdo de apoio a determinadas causas e
do tratamento ético e justo dos colaboradores; todos estes pontos auxiliam na construgdo de
uma imagem de marca socialmente responsavel (Ramesh et al., 2019).

Neste contexto, ao aplicar estratégias de responsabilidade social corporativa as
empresas visam atingir diversos objetivos, tais como, aumentar a reputagdo da sua marca e
gerar benevoléncia na opinido publica, fazendo com que a sua marca se diferencie dos seus
concorrentes, € a0 mesmo tempo, melhorando as atitudes dos consumidores em relagdo a
mesma, promovendo a sua fidelizagdo e ainda, aumentando a pretensdo dos consumidores a
pagar precos mais altos pelos produtos ou servigos da marca (Brunner e Langner, 2017). A
responsabilidade social corporativa tanto ¢ beneficial para a sociedade e para o meio ambiente,
como para as empresas € marcas. Conforme afirmam Golob e Podnar (2019), vérios estudos
comprovam esses beneficios por meio de respostas as iniciativas de RSC, tais como uma maior
identificacdo com a marca, satisfacdo e lealdade; aumento da reputagdo e do valor da marca; e,
beneficios internos, como maior motivagao € compromisso por parte dos funcionarios. Quando
os consumidores compreendem a marca como socialmente responsavel tendem a criar ligacdes
significativas, promovendo os objetivos da empresa, protegendo a sua reputagdo, adquirindo

os seus produtos e permanecendo leais a mesma (Ramesh et al., 2019).
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Por outro lado, de acordo com Alcaniz et al (2010), os consumidores tendem a preferir
empresas socialmente responsaveis, no entanto, inicialmente podem ser um pouco céticos
quanto a este tipo de iniciativas, acreditando que estas resultam apenas de motivacdes egoistas.
Assim, a credibilidade da empresa na sua associacdo com causas sociais ¢ de extrema
importancia para a sua relagdo com os consumidores, num contexto de RSC. Os mesmos
autores defendem que os consumidores depositam uma maior confianga nas atividades
socialmente responsaveis desenvolvidas por empresas socialmente crediveis, ja que estes usam
essa credibilidade como meio de julgamento para desativar o ceticismo inicial. Deste modo,
considerar a RSC como parte integral de uma marca sugere a necessidade de alinha-la com os
valores, identidade e personalidade da mesma, garantindo que esta reflete os valores
procurados pelos consumidores ao comprarem determinadas marcas; no fundo, a RSC no
branding de uma marca visa criar valor comercial e um impacto social positivo (Golob e
Podnar, 2019). Neste sentido, torna-se crucial a forma como as empresas abordam a questao
da responsabilidade social, e qual o papel que esta desempenhara numa marca em particular,
quer seja quanto ao seu posicionamento na mente dos consumidores ou em relagdo aos seus
concorrentes (Alcaniz et al., 2010; Brunner e Langner, 2017; Golob e Podnar, 2019).

Segundo Brunner e Langner (2017), existem trés abordagens distintas na
implementagao de atividades de RSC, a decisdo de escolha depende da necessidade do publico-
alvo de cada marca, ou seja, muitas vezes, os consumidores acabam por determinar qual o

papel que a RSC deve desempenhar dentro de uma estratégia de marca:

Figura 3: Estratégias de RSC para marcas

CSR strategies
for brands

CSR as core of CSR as supplement CSR not being part
brand positioning part of brand positioning of brand identity

Fonte: Adaptado de Esch e Brunner (2010)
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Os autores apresentam a primeira abordagem como “A RSC ¢ central no posicionamento da
marca” (2017:153), para eles esta ¢ uma estratégia que promete sucesso, se as decisdes de
compra do publico-alvo de uma marca forem essencialmente impulsionadas por valores éticos,
isto ¢, relacionados com responsabilidade social; estas s3o marcas que satisfazem elevados
requisitos sociais e ambientais dos seus consumidores, para os quais tem elevada importancia
a produgdo ecoldgica e a forma socialmente responsavel como os funciondrios sdo tratados, e
menor relevancia a qualidade dos produtos ou servigos. A segunda abordagem, “RSC como
um suplemento do posicionamento da marca” (2017:153), est4 direcionada para as marcas que
se posicionam maioritariamente nos seus beneficios funcionais ou hedénicos, mas que podem
implementar estratégias de RSC de maneira a complementar o seu posicionamento,
estendendo-o por meio de atividades de responsabilidade social, tais como, associar-se a
instituicdes sociais beneficentes ou utilizar embalagens ecologicas. A ultima abordagem, “A
RSC nao faz parte do posicionamento da marca” (2017:153), é uma estratégia que se torna
apropriada para marcas dirigidas a publicos-alvo que ndo sdo fundamentalmente influenciados
por iniciativas de RSC na sua decisdo de compra; estes ndo estdo interessados no historico de
responsabilidade social da marca, compram os seus produtos ou servigos principalmente
devido as necessidades funcionais e/ou emocionais que esses produtos satisfazem; no entanto,
mesmo para estas marcas a RSC pode ser 1til, sendo que esse tipo de iniciativas pode valorizar
a marca em certas situagdes. Por outro lado, no caso especifico deste tipo de marcas pode
também prejudicar a sua imagem aos olhos dos consumidores, que por vezes podem associar
responsabilidade social a diminui¢do de qualidade (Brunner e Langner, 2017).

Nao obstante a qualquer que seja o nivel de integracdo da RSC na estratégia de uma
marca, a ideia ¢ considerar a responsabilidade social uma parte coerente de como esta se
comporta (Golob e Podnar, 2019). Com base nestes dois autores, Golob e Podnar (2019), o
objetivo ¢ compreender a RSC como parte integrante de uma marca, € ndo apenas como um
instrumento para aumentar as vendas ou a reputacdo da empresa; porém, muitos investigadores
concordam que construir e trabalhar uma marca baseada na responsabilidade social ndo ¢ uma
tarefa facil e, que as suas estratégias de implementacao podem ser complexas. Neste contexto,
os autores defendem que ha diversas questdes que devem ser consideradas no processo de
branding de RSC: primeiro, o processo de branding baseado na RSC deve reconhecer que os
consumidores e, potencialmente, concorrentes e investidores ndo sdo os Unicos stakeholders
da marca; segundo, a crescente integracdo da responsabilidade social exige uma mudanca de

perspetiva ao nivel da gestao de topo, passando a ser uma necessidade estratégica, o que pode
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implicar a revisdo dos valores, personalidade, posicionamento, comunicag¢do e aparéncia da
marca; por ultimo, este tipo de branding deve ser feito de forma a antecipar as respostas de
todas as partes interessadas relevantes e, principalmente, dos consumidores.

Paralelamente, seguindo o pensamento dos mesmos autores, as questdoes de
responsabilidade social que uma marca opta por apoiar sdo igualmente um ponto complexo e,
dependem, ndo s6 dos diferentes contextos, mas também das dindmicas temporais, sendo que
a RSC ¢ um conceito extremamente dinamico. Estas questdes referem-se a diversos niveis
sociais e ambientais, podendo ser baseadas em determinadas tendéncias, como as alteragdes
climaticas, relacionadas com acontecimentos especificos, ou ligadas a questdes de bem-estar,
questdes politicas e, preferéncias do consumidor. Esta diversidade traz consigo, como
mencionado anteriormente, uma grande complexidade, principalmente no que toca a forma
como uma marca deve abordar essas questdes. Geralmente, as empresas optam por abordar
uma tematica especifica, quando esta ja ganhou uma grande atencao por parte do publico e, ao
mesmo tempo, criou expetativas entre os stakeholders, que por sua vez ja comegaram a
demonstrar preocupacdes sobre o assunto. Qualquer que seja o nivel de consciéncia social de
uma marca, o importante ¢ esta encontrar maneira de expressar os valores e expetativas da RSC
em mudanga, incorporando os pontos de vista da responsabilidade social em decisdes
estratégicas da marca, de forma a antecipar também os valores futuros da sociedade (Golob e

Podnar, 2019).

4. Conceito de Marketing Verde

A preocupacdo com o meio ambiente, nomeadamente, com a sua degradagdo, tem vindo
a aumentar em todo o mundo, esta ¢ uma das ideias pela qual surge a responsabilidade
corporativa, que esta intrinsecamente ligada ao conceito de marketing verde?. Este conceito
comecou na década de 1980, com a implementagdo do Relatorio de Responsabilidade Social
Corporativa que fornece uma visdo geral do impacto ambiental, social e financeiro das
empresas (Deshwal, 2012). De facto, esta crescente consciencializagdo alterou a atitude de
alguns consumidores e consequentemente, de muitas empresas (Sharma, 2021). Neste sentido,
como consequéncia dos crescentes grupos de consumidores que se foram tornando mais atentos
ao desempenho ambiental de diversos produtos e servi¢os, as empresas comegaram a integrar

as preocupagdes ambientais da sociedade nas suas atividades empresariais, o que resultou na

2 Traduzido do inglés “green marketing”.
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criagdo de conceitos como design verde, producdo verde, embalagem verde, logistica verde,
promogdo verde, marketing verde etc., (Garg, 2015). Por sua vez, o marketing havia sido
considerado por alguns, parcialmente responsavel pela degradacdo ambiental, devido ao
aumento do consumo e desperdicio, provocado pelas suas atividades; por conseguinte, esta
tendéncia fez com que os sectores industrial e de marketing identificassem a necessidade e o
valor do marketing verde e muitos, acabassem por modificar as suas estratégias e atividades
(Sharma, 2021).

Ao abordar o marketing verde e a sua evolucao, Deshwal (2012), comeca por referir
que se pode definir produtos verdes através das seguintes medidas: produtos que sdo
cultivados; com ingredientes naturais; produtos que sdo reciclaveis, reutilizdveis e
biodegradaveis; produtos que ndo agridem ou poluem o meio ambiente; produtos que ndo sao
testados em animais; etc. Inicialmente, de acordo com o autor, houve trés longas fases na
evolucdo do marketing verde. Numa primeira fase, designada fase ecoldgica, todas as
atividades de marketing foram realizadas para fazer face aos problemas ambientais e oferecer
solugdes para os mesmos. A segunda fase, denominada fase ambiental, focou-se na
implementagdo de tecnologias mais transparentes. Estas duas fases levaram também a
descoberta do ambiente, designadamente ao conhecimento daquilo que pode agravar os
problemas ambientais ja existentes. Por fim, a terceira fase, chamada fase sustentdvel, que
ainda prevalece até hoje.

O conceito de marketing verde, que ganhou destaque no final dos anos 80 e inicio dos
anos 90 (Garg, 2015), pode ser definido, resumidamente, como a promoc¢ao de produtos usando
mensagens centradas na protecao do meio ambiente (Sarkar, 2012; Amoako et al., 2020). Deste
modo, os conceitos de marketing ambiental ou ecoldgico servem como um novo paradigma de
marketing que consciencializa o consumidor sobre o meio ambiente, usando politicas
comportamentais sustentaveis (Amoako et al, 2020). De notar que, na presente investigagao
utilizar-se-4 o termo marketing verde que engloba as duas designagdes anteriores. As
atividades de marketing verde expressam-se através de campanhas publicitarias que atraem
consumidores conscientes, preocupados com a forma como as empresas impactam o meio
ambiente (Garg, 2015; Amoako et al., 2020). Neste contexto, o marketing verde diz respeito
aos esfor¢os de uma empresa em projetar, promover e distribuir produtos que nao prejudiquem
o meio ambiente; incluindo um vasto leque de atividades, tais como, mudangas na produgao,
no desenvolvimento de produto, na embalagem, na distribui¢do, na publicidade, na eliminagao

de residuos etc., (Polonsky, 1994; Grag, 2015). Assim sendo, Polonsky (1994) argumenta que
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este ¢ um conceito muito amplo e que, por isso, pode ser aplicado a bens de consumo, bens
industriais e até servicos.

O mesmo autor, definiu o conceito de marketing verde como: “todas as atividades
destinadas a gerar e facilitar quaisquer trocas que visam satisfazer as necessidades ou desejos
humanos, de modo a que a satisfacdo dessas necessidades e desejos ocorra, com o minimo
impacto negativo ambiental” (Polonsky, 1994:2), para o autor, esta ¢ uma defini¢do que garante
que todos os interesses da organizacdo e de todos os seus consumidores sejam protegidos,
sendo que a troca ndo ocorrerd a menos que o consumidor € a empresa beneficiem mutuamente.
Simultaneamente, o autor argumenta que esta definicdo também inclui a protecdo do meio
ambiente, tentando minimizar o impacto prejudicial que essa troca pode causar; este ¢ um ponto
considerado importante para o autor, ja que, o consumo humano, pela sua propria natureza, é
prejudicial para o meio ambiente. Desta forma, Polonsky acredita que o marketing verde deve
procurar minimizar os danos ambientais, mas ndo necessariamente elimina-los.

Paralelamente, considera-se que a integracdo de valores ambientais (verdes) na
estratégia corporativa de uma empresa ¢ uma resposta aqueles que desafiam a orientagdo
tradicional, mais voltada para o marketing de aumento de vendas e maximizagao dos lucros
(Barnerjee, 2002; Papadas et al., 2017). Consequentemente, sdo cada vez mais as investigacdes
que questionam uma ideologia de marketing de consumo, reconhecendo o conflito existente
entre esse posicionamento e a sustentabilidade e responsabilidade (Crane et al., 2014). Posto
isto, Papadas et al., (2017) argumentam que se verifica uma exigéncia para com as empresas,
de forma a que estas ampliem a sua dimensdo de marketing e incluam nos seus objetivos
estratégicos de marketing, a protecdo dos seus stakeholders e do meio ambiente. Para esse
efeito, os autores expdem a Orientagdo Tatica de Marketing Verde (TGMO), que envolve acdes
de curto prazo que transformam o marketing mix tradicional, num mais verde. Esta dimensao
abrange decisdes relacionadas com o produto, para que exista uma reducdo da pegada
ambiental, ferramentas de promocdo que reduzam o impacto ambiental negativo das
comunicag¢des de marketing da empresa e, comuniquem os beneficios ambientais dos produtos;
acoes que melhorem o desempenho ambiental na cadeia de distribuicdo; e, politicas de precgo
ajustadas para produtos verdes.

Segundo os autores, na estratégia de produto, as taticas orientadas para o marketing
verde envolvem embalagens e ingredientes ecoldgicos e ainda, contetido reciclavel ou
reutilizavel; este tipo de estratégias estio relacionadas com a implementa¢do de uma economia

circular, que visa manter o valor dos produtos, materiais e recursos, 0 maior tempo possivel; ja
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o desenvolvimento de um novo produto requer uma reorientagdo substancial para melhorar o
seu desempenho ecologico, e ndo apenas a introducdo de mudangas estéticas.

Adicionalmente, a estratégia de precos ambientalmente conscientes, pode posicionar-
se de acordo com os precos que refletem os ingredientes ecoldgicos de um produto, doagdes a
organizagdes ambientalmente responsaveis e taticas de pregos promocionais que influenciam
os consumidores finais a apoiarem iniciativas verdes.

Nos programas de distribui¢do, os esfor¢os ambientais englobam trabalhar com
parceiros igualmente responsaveis a nivel ambiental, o que auxilia a identificagdo de
oportunidades ecologicas mutuamente exigidas.

Por fim, os autores consideram que a promogao ¢ crucial para o TGMO, visto que o
desenvolvimento e a implementacao de estratégias ecologicas bem-sucedidas dependem da sua
boa comunicagdo; estas podem comunicar patrocinios ambientais, modifica¢des de produtos
ao nivel ambiental etc.

Por outro lado, Rahbar e Wahid (2011), mencionam, na sua investigacdo, trés
ferramentas de marketing verde que consideram que pode aumentar o conhecimento do
consumidor sobre os produtos ecologicos. Atualmente, estas ferramentas sdo também usadas
para ajudar os consumidores a distinguir entre produtos verdes e produtos convencionais.
Assim, essas ferramentas compreendem a marca ecologica, o rétulo ecologico e a publicidade
ambiental. Segundo os autores, uma das ferramentas principais do marketing verde ¢ entdo, o
rétulo ecoldgico em produtos amigos do ambiente. Estes estdo a ser cada vez mais utilizados
pelos profissionais de marketing para promover a identificagdo de produtos verdes (D’Souza
et al., 2007). Este tipo de rotulo, ¢ uma ferramenta usada pelo consumidor por forma a facilitar
a sua tomada de decisdo ao selecionar produtos ecoldgicos, informando-os sobre o impacto
ambiental das suas decisdes de compra, além de cumprir a sua fungdo primaria de informar
sobre as caracteristicas do produto (Rex e Baumann, 2007; Rashid, 2009). Conforme afirmam
os autores, o essencial ¢ reconhecer o impacto dos rétulos ecoldgicos nos consumidores e se,
estes os consideram nas suas tomadas de decisdo. Em seguida, falam-nos sobre a marca
ecoldgica, que consideram ser um nome, simbolo ou design de produtos amigos do ambiente.
No seu ponto de vista, estas devem ser usadas para demonstrar que t€m o mesmo desempenho
que as outras marcas, apenas se diferenciam pela utilizagdo de recursos ecoldgicos; por isso,
devem também servir para elucidar os consumidores sobre os seus beneficios para o meio
ambiente, fazendo com que consumam cada vez mais produtos verdes. Por fim, descrevem a
ultima ferramenta, que tem vindo a ser consideravelmente utilizada pelas empresas, devido ao

crescimento dos movimentos verdes por todo o mundo e, simultaneamente ao aumento da
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atencao publica sobre questdes ambientais. Esta ferramenta ¢ entdo, a utilizagcdo de anuncios
ambientais, que foram opg¢ao para inimeras empresas; o objetivo destes antincios ¢ influenciar
o comportamento de compra dos consumidores, incentivando-os a comprar produtos
ecoldgicos e, alertando-os para as consequéncias positivas do seu comportamento de compra,
tanto para si, como para o0 meio ambiente.

Segundo Deshwal (2012), nos dias de hoje, o marketing verde comecgou a ser utilizado
por muitas empresas em todo o mundo, de forma superficial. Isto €, pegam num produto, tentam
torna-lo ecologico e de seguida divulgam essa sua particularidade. Na opinido do autor, existem
poucos padrdes pelos quais as empresas se regem, os rotulos tém pouco significado e o direito
de dizer que um produto ¢ amigo do ambiente tornou-se praticamente ilimitado.

Deste modo, o autor reforca que o marketing verde envolve o foco na promogao de
produtos verdes e por isso, torna-se responsabilidade das empresas a criatividade e
discernimento com que o fazem, comprometendo-se ainda com o desenvolvimento de produtos
amigos do ambiente. Na sua perspetiva, as empresas que utilizam o marketing verde devem
adotar uma série de principios no seu caminho para o verde. Tais como: adotar uma nova
tecnologia ou modificar o processo existente de modo a reduzir o impacto ambiental,
estabelecer um sistema de controle e gestdo que leve ao cumprimento de normas rigorosas de
segurangca ambiental; explorar possibilidades de reciclagem dos produtos usados para que
possam oferecer beneficios semelhantes ou outros com menos desperdicio; e utilizagdo de
matérias-primas mais amigas do ambiente na propria fase de producdo. Para além disso,
Deshwal destaca o conhecimento do publico-alvo como uma necessidade aquando do
desenvolvimento de uma campanha de marketing verde eficaz. Este argumenta que, em geral,
havera pelo menos trés niveis de consumidores verdes em qualquer setor. Os consumidores
verdes profundos, que ponderam bem as suas escolhas, exigindo provas concretas de que essa
empresa estd mesmo a fornecer produtos ou servigos que realmente beneficiardo o meio
ambiente. O segundo grupo, inclui consumidores genuinamente interessadas em ajudar o
planeta, mas geralmente ndo estdo atualizadas sobre as grandes questdes ambientais, estes
podem também estar menos dispostos a pagar mais pela ecologia de um produto. Ja o terceiro
grupo, abrange pessoas que sdo indiferentes ou adversas aos esfor¢cos do marketing verde. No
fundo, o autor defende que uma campanha de marketing verde deve ter varios fatores
importantes para garantir a sua viabilidade a longo prazo, as declaragdes devem ser genuinas e
verificdveis, a transparéncia ¢ crucial.

Posto isto, o autor enuncia ainda algumas potenciais dificuldades, que vao de encontro

ao que ja havia discutido anteriormente. Estas dificuldades estdo essencialmente relacionadas
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com a transparéncia e, posterior credibilidade das empresas. Ou seja, as empresas que usam o
marketing verde devem garantir que as suas atividades ndo sdo enganosas, quer para os
consumidores quer para a industria e, a0 mesmo tempo que ndo infringem nenhum dos
regulamentos ou leis do marketing ambiental. Para este, as alegacdes feitas através do
marketing verde devem indicar claramente os beneficios ambientais. Outro problema que as
empresas podem enfrentar ¢ o facto de, por vezes, as percegdes dos consumidores ndo serem
totalmente concretas, fazendo com que estas tenham alguma dificuldade em perceber onde
devem focar os seus recursos. Também a exigéncia de muita paciéncia e perseverancga pode ser
um obstaculo, uma vez que os resultados podem nao ser imediatos.

Em todo o caso, de acordo com Cherian e Jacob (2012), mesmo que a mudanga verde
possa ser dispendiosa, tanto para os consumidores quanto para as empresas, definitivamente
ir4 valer a pena a longo prazo. Este afirma que, a ideia do marketing verde ¢ consciencializar
os consumidores sobre as questdes ambientais € como o seu consumo de produtos verdes pode
beneficiar o meio ambiente. Assim, o marketing verde acaba por depender da atitude do
consumidor em relagdo as questdes ambientais. Isto significa que, se ndo houver uma forte
pretensdo para uma mudanga na atitude do consumidor, as empresas ndo fardo um esforgo extra
para avangar no desenvolvimento de produtos ou servigos verdes.

Por outro lado, o papel do processo de marketing na atividade econdomica ¢ bem
reconhecido, dado que contribui para estimular o consumo, satisfazendo as necessidades e
desejos humanos. Nao obstante, o papel critico do marketing no desenvolvimento humano s6
sera contemplado quando, por meio do marketing verde, atender as necessidades do presente,
sem comprometer o futuro (Polonsky et al., 1997). Deste modo, o desenvolvimento sustentavel
ira exigir a adocdo de praticas de marketing verde por parte das empresas, a fim de garantir a

implementagdo de negocios ambientalmente sustentaveis (Garg, 2015).
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Capitulo 2 - O Comportamento do Consumidor

No presente capitulo procura-se explicitar o conceito do comportamento do consumidor
em varias vertentes, por isso, devido a sua complexidade, foi dividido em trés subcapitulos
com o objetivo de especificar amplamente a dimensdo desta no¢do. O primeiro subcapitulo
pretende discutir e definir o comportamento do consumidor, um conceito de extrema relevancia
para compreender as atitudes e decisdes dos consumidores, designadamente os fatores que as
influenciam. Para além do comportamento do consumidor em geral, propomos abordar também
o conceito de consumidor verde, j4 que esta investigacdo incide sobre a tematica da
responsabilidade social. No ultimo subcapitulo, considera-se um fendémeno que indica a
existéncia de uma lacuna na forma como se estuda o comportamento do consumidor verde e,

que se torna crucial para a sua contextualizacdo nesta investigacao.

1. Defini¢do de comportamento do consumidor

Perceber a maneira como o consumidor se comporta ¢ indispensavel para avaliar,
posteriormente, as variadas atitudes e escolhas realizadas durante o processo de decisdo de
compra. O comportamento do consumidor pode ser definido como o estudo dos processos que
envolvem a escolha, a compra ou o uso de produtos, servigos, ideias ou experiéncias por parte
de um individuo ou grupo, com vista a satisfazer as suas necessidades e desejos (Solomon,
2013). Existem diferentes processos envolvidos no comportamento do consumidor e sdo
inumeros os fatores, especificidades e caracteristicas que influenciam o individuo na sua
esséncia e o consumidor no seu processo de tomada de decisdo, nos seus habitos de compra,
no seu comportamento de compra ou nas marcas que consome. A decisdo de compra € assim,
o resultado de cada um desses fatores (Ramya e Ali, 2016). Contudo, existem outros elementos
que influenciam o comportamento do consumidor como sociais, culturais, econdmicos,
pessoais e psicoldgicos (Ramya e Ali, 2016).

Ao mesmo tempo que se debate o conceito de comportamento do consumidor, ¢
pertinente falar igualmente do conceito de compra. Um conceito que tem vindo a acompanhar
as mudancas comportamentais do consumidor, e por isso, evoluiu de uma vertente mais pratica
e racional, para uma visdo mais emocional. Deste modo, os conceitos que expressam de forma
abrangente as principais atitudes e comportamentos dos consumidores sdo a compra planeada,
a compra impulsiva e a compra compulsiva (Cardoso, 2009). Segundo Cardoso (2009), a

compra planeada sugere que o consumidor ¢ possuidor de toda a informagao para a tomada de
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decisdes adequadas, consequéncia de uma avalia¢do e pesquisa cuidada. O autor refere ainda
que, este tipo de compra segue uma série de passos: reconhecimento de necessidade, procura
de informacao, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra;
com objetivo de assegurar a melhor decisdo de compra possivel. Contrariamente, a compra
impulsiva surge de uma necessidade em comprar, como forma de responder a um estimulo
existente. Uma componente indispensavel na compra por impulso ¢ a auséncia de planeamento,
mas ndo soO; esta ocorre quando um consumidor experiencia uma necessidade repentina,
persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo imediatamente; além disso, ocorre com
uma reduzida preocupagdo com as suas consequéncias (Rook, 1987). Para Cardoso (2009),
existem quatro tipos de compra impulsiva: pura, que acontece sem nenhum planeamento prévio
ou inten¢ao de compra; lembrada, quando dentro da loja ¢ lembrada a necessidade de comprar
antecipadamente; sugerida, compra pela novidade do produto quando o vé pela primeira vez;
e, planeada, compra de um produto que ja tinha intengdes de comprar devido as condigdes de
venda, como por exemplo o facto de estar em desconto. Por fim, a compra compulsiva, que ¢
definida como uma compra repetitiva, cronica que, normalmente, responde precipitadamente
a eventos ou sentimentos negativos (O’Guinn e Faber, 1989).

Adicionalmente, Mothersbaugh e Hawkins (2016:274) dividem o processo de decisdo
de compra em quatro grandes etapas, que se podem considerar primarias: exposi¢do ao
estimulo; atencdo ao estimulo; interpretacdo do estimulo; e armazenamento do estimulo na
memoria, sendo que, as trés primeiras dizem respeito ao processo de percecdo do estimulo. A
primeira etapa, exposi¢do. acontece quando, um estimulo entra em contacto com os sentidos
de um individuo na memdria sensorial, como acontece com um anuncio por exemplo. Esta
exposicdo pode ser aleatéria, quando o consumidor contacta com um estimulo
involuntariamente, deliberada por este, ou evitada (Mothersbaugh e Hawkins, 2016). Em
seguida, surge a atencdo na segunda etapa, que acontece quando o estimulo ativa um ou mais
nervos receptores no cérebro e entra no campo de processamento da memoria a curto-prazo.
Esta atencdo depende de determinados fatores, tais como, fatores individuais, como por
exemplo a motivacdo do consumidor; situacionais, como o nimero de estimulos a0 mesmo
tempo; e fatores do estimulo per si, nomeadamente, o tamanho, cor, movimento, formato etc.
Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2016) a atencdo depende ainda, do nivel de interesse na
questdo e da quantidade de informagao do estimulo, que varia consoante o meio. Devido ao
grande numero de estimulos com os quais os consumidores contactam diariamente, existe uma
propensao para uma atencao seletiva, acabando estes por ignorar muita da informacao recebida

(Armstrong et al, 2018). J& a interpretagdo na terceira etapa, ¢ um processo subjetivo que
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transforma um estimulo em cddigo, podendo ser mais cognitivo/racional ou mais emocional
(Mothersbaugh e Hawkins, 2016). Este ¢ um processo que se baseia, muitas vezes, em
informagdes presentes na memoria a longo-prazo, tais como, experiéncias, valores, atitudes,
sentimentos ou crengas dos individuos (Mothersbaugh ¢ Hawkins, 2016). Posto isto, e na
ultima etapa, o consumidor determina se a informacao ¢ valida para ser armazenada, e ainda,
de que forma e em que parte da memoria a reterd. Todo este processo tem em conta a estrutura
cognitiva de cada individuo e a codificagcdo do estimulo anteriormente efetuada (Mothersbaugh
e Hawkins, 2016). Desta forma, uma vez retido o estimulo, existe a possibilidade de este ser
recordado na memoria a longo prazo no momento da tomada de decisdo de compra
(Mothersbaugh e Hawkins, 2016).

Por outro lado, o comportamento do consumidor busca compreender o individuo € o
motivo pelo qual compram certos produtos em detrimento de outros, para isso, os profissionais
de marketing, avaliam os pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores, assim como,
aquilo que os influencia (Churchill e Peter, 2000). Para Kotler (1998), um consumidor ativo, é
um consumidor que procura informagdo. Este, pode procurar informacdo através de cinco
formas basicas: fontes internas, aquelas que guarda na memoria; fontes de grupos, informando-
se no seio do seu grupo de amigos ou circulo social; fontes de marketing, como por exemplo,
publicidade, vendedores, stakeholders etc.; fontes publicas, através de artigos de opinido,
organizagdes independentes etc.; e, fontes de experimentagdo, testando um novo produto ou
servigo. Habitualmente, os consumidores recebem a maioria da informacao através da empresa
ou marca, no entanto, as informag¢des que o autor considera mais confidveis sdo as de fontes de
grupos.

Assim sendo, o comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos fatores ou
forcas: fatores internos ou psicologicos; fatores sociais; fatores culturais; fatores econémicos e
fatores pessoais (Ramya e Ali, 2016), que serdo agora abordados em maior detalhe.

Dentro dos fatores internos ou psicologicos, alguns dos mais relevantes sdo a motivagao
e a percepcdo. De acordo com Ramya e Ali (2016), a motivagdo ¢ a forca que ativa o
comportamento orientado para cumprir objetivos; assim, esta atua como uma for¢a motora que
leva o individuo a agir para satisfazer as suas necessidades. Os autores defendem entdo, que
existem varios tipos de necessidades, as biogénicas, que surgem de estados fisiologicos de
tensdo, como fome ou sede; e as psicogénicas, que surgem de estados psicologicos de tensao,
como necessidade de reconhecimento ou autoestima. De seguida, estes debatem sobre o outro
fator psicologico, a percepcao, que consiste na constru¢do de um mapa cognitivo a medida que

se vai vivenciando determinados acontecimentos; este mapeamento ¢ afetado por diversos
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fatores: subjetividade, que incide sobre a forma de ver o mundo, que ¢ Unica para cada
individuo; categorizagdo, que se trata da organizacdo da informagdo em classes e o pré-
julgamento de eventos e produtos; seletividade, a capacidade de ser seletivo num ambiente
desafiador; expetativa, o que leva os individuos a interpretar informagdes futuras de uma forma
especifica; e, por ultimo, a experiéncia anterior, que leva os individuos a entender a experiéncia
futura, tendo em conta aquilo que j& sabem.

Do mesmo modo, os autores descrevem os fatores sociais que para estes, influenciam
igualmente o comportamento dos consumidores; os fatores sociais sdo assim, a familia, grupos
de referéncia, fungdes e status. Para Ramya e Ali, os membros de uma familia podem
influenciar significativamente o comportamento do consumidor, designadamente, através dos
seus gostos, aversdes, estilos de vida etc., que podem estar intrinsecamente enraizados no
comportamento de compra dessa familia. Segundo os autores, esta influéncia pode acontecer
de duas formas: influéncia na personalidade individual, caracteristicas, atitudes e critérios de
avaliagdo ou, influéncia no processo decisivo da compra de bens ou servigos.

Ademais, os autores falam ainda dos fatores culturais, que dizem respeito a um conjunto
de valores (sucesso, progresso, individualismo, liberdade, humanitarismo, juventude etc.) que
sdo influenciados por subculturas, grupos religiosos e areas geograficas. A cultura, subcultura
e classe social fazem assim parte dos fatores culturais. Para os autores, a cultura ¢ um conjunto
de crencgas e valores que sao partilhados pela maioria dos individuos dentro de um grupo, e
argumentam que influencia consideravelmente o padrao de consumo e a tomada de decisdo. Ja
a subcultura, refere-se a um conjunto de crencas partilhadas por um subgrupo da cultura
principal, que inclui nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas; embora
estes partilhem grande parte das crencas da cultura principal, partilham também entre si, outro
conjunto de crengas, que pode estar em desacordo com as do grupo principal. Neste sentido,
Rani (2014) afirma que, as marcas que normalmente se focam em subgrupos, comunicam de
maneiras diferentes, e chegam muitas vezes a criar produtos especificos para o mesmo tipo de
categoria, uma vez que se apercebem que existe uma maior aceitacdo por parte dos
consumidores. Seguindo o pensamento de Ramya e Ali (2016), a classe social, pode igualmente
determinar o comportamento do consumidor pertencente a essa mesma classe, uma vez que
acaba por ser influenciado pelas ideias, interesses ou comportamentos dessa mesma classe. A
classe social ¢ uma divisdo por grupos dentro de uma sociedade, cujos membros partilham
essencialmente valores, interesses € comportamentos semelhantes; e, ¢ medida tendo em conta
uma combinagdo de fatores como rendimento, ocupagdo, educacdo, autoridade, poder,

propriedade, estilos de vida, consumo etc.
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Posteriormente, os autores mencionam os fatores econémicos, que acabam igualmente
por motivar o comportamento do consumidor, uma vez que dependendo do seu poder de
compra, este comporta-se de maneira distinta; os fatores econdémicos podem assim ser, o
rendimento pessoal, rendimento familiar, expetativas de salario, poupanga, bens do
consumidor, crédito de consumo e, outros; estes definem um padrao de consumo, que varia,
por exemplo, de acordo com os diversos niveis de rendimento.

Por fim, os autores abordam os fatores pessoais, sendo os principais, a idade, ocupacao,
salario e estilo de vida. A idade ¢ um elemento importante, ja que, os individuos consomem
produtos diferentes nas varias fases da sua vida, além disso, o seu gosto, preferéncia etc., vai
mudando ao longo do tempo (Ramya e Ali, 2016).

Com o surgimento do prosumer na década de 80, os consumidores deixaram de ser
vistos como parte passiva, apenas receptora da mensagem de marketing, para passarem a ser
parte interativa. Passando a ter inciativa e conhecimento sobre a marca e os seus produtos, ao
mesmo tempo que se disponibilizam a partilhar esses conhecimentos com outros consumidores
(Gerhardt, 2008). Sao, fundamentalmente, consumidores que participam de modo ativo no
mercado. Isto deve-se em grande parte ao acesso alargado a informacao, sobretudo através da
internet, que faz com que o consumidor possa interagir com a marca e gerar conteudo para a
mesma, tornando-se a0 mesmo tempo mais informado e consciente (Dionisio et al., 2009). Por
meio do conceito de prosumer, apareceu o conceito de Prosumption, que Tapscott (2008)
define como um desejo do produtor pela posse de produtos compativeis com a visdo do
consumidor, através da possibilidade dos mesmos se virem a tornar cocriadores. Por outro lado,
para Tapscott, o prosumer, mais do que personalizar aquilo que consome, insere-se numa
comunidade de prosumers na qual, se partilha informag¢ao de produtos e trocam opinides, como
anteriormente mencionado. Por esta razdo, o prosumer nao deve ser visto somente como um
consumidor leal, mas antes como um intermédio para conquistar outros consumidores de forma
direta e prudente. Com um papel tao ativo e préximo da empresa, o consumidor pode descrever
a perspectiva daqueles que adquirem os produtos € a0 mesmo tempo incentivar a organizagao
a seguir uma dire¢do que va mais de encontro as suas necessidades e desejos (Lusch, 2007,
Santos, 2012). Contudo, satisfazer os consumidores ndo ¢ suficiente, ¢ igualmente necessario
saber entrar no seu mundo, na sua rede, e conquista-los. Se outrora publicitar as caracteristicas
de um produto e esperar que o consumidor se convencesse de que era o melhor chegava, hoje
em dia, com a quantidade de opg¢des e com as novas formas de propagagdo de informacgao, ndo
chega. Presentemente ¢ imperativo ter nocdo que o consumidor ¢ um individuo com

personalidade e sentimentos e que ¢ através desta Otica que olha para a comunicagdo e
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publicidade que lhe chega; fazendo com que a identificagdo com a marca e com a sua
comunicagdo seja crucial (Kotler et al, 2011).

Na otica da dinamica da compra, ¢ possivel afirmar que os consumidores criam
expetativas em relacdo ao valor e a satisfacdo de varias ofertas, consumindo de acordo com
essas expetativas. Assim, os consumidores satisfeitos compram novamente, exprimindo o seu
agrado no seu circulo social; ja os insatisfeitos geralmente mudam para a concorréncia e
desvalorizam o produto (Kotler ¢ Armstrong, 2015). De acordo com Cardoso (2009), o
comportamento do consumidor ¢ caracterizado por estimulos, criados através do marketing:
produto, preco, promogao etc., que acabam por ser dependentes dos fatores sociais, culturais,
pessoais e psicologicos. O processo de decisdo de compra parece estar vinculado aos niveis
cognitivos e afetivos do consumidor relativamente a um determinado produto; contudo, o nivel
afetivo, estd intimamente ligado a relagdo existente com a marca associada a esse produto ou
servigo, € ndo com o produto em si (Lencastre, 2000). Deste modo, os consumidores sdo cada
vez mais exigentes, procurando marcas que demonstram a sua preocupagdo social ao se
focarem amplamente no ser humano (Kotler et al., 2017) e, que ao mesmo tempo, defendam

valores sociais e ambientais; estes sdo 0os chamados consumidores verdes.

2. Definicao de consumidor verde

Nos ultimos anos uma grande parte dos consumidores compreenderam que 0s seus
habitos de consumo podiam ter um impacto significativo em muitos problemas ecoldgicos.
Assim, adaptando-se a esta situacdo iminente, comegaram cada vez mais a consumir
determinados produtos ou servigos tendo em conta varias questdes ambientais (Laroche et al.,
2001). Esta recente preocupagdo com as consequéncias, por exemplo, das alteragdes climaticas,
tem vindo a sensibilizar os consumidores a procurar o bem-estar das geracdes futuras; assim,
estes vao exigindo cada vez mais, um ambiente seguro e sauddvel, querendo estar
consideravelmente informados acerca de determinados produtos, nomeadamente do seu
processo de producdo (Vazifehdoust et al, 2013). Desta forma, o aumento da
consciencializacdo e preocupacao socioambiental da populagdo levou ao aparecimento de um
novo tipo de consumidor, o consumidor verde (Nair, 2015). Sendo que, o termo “verde” desde
cedo comegou a ser frequentemente relacionado com o meio ambiente, mais concretamente,
para indicar preocupag¢do com o ambiente fisico (Shrum, McCarty e Lowrey, 1995). Na

presente dissertagdo seria igualmente possivel abordar o conceito de consumidor ético, que
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inclui diferentes expressdes, preocupagoes e questdes para cada individuo, podendo estas estar
relacionadas com questdes ambientais/verdes, preocupagdes com a sustentabilidade, direitos
dos trabalhadores, pais de origem, comércio de armas, comércio justo e bem-estar animal
(Carrignton et al, 2010). Porém, estando o consumidor verde inserido na categoria mais ampla
do consumo ético e tendo em consideragdo a abordagem que se pretende para esta investigagao
em concreto, optamos que esse seja o conceito debatido neste estudo.

Webster (1975) definiu consumidor verde ou ambientalmente consciente, como um
consumidor que tem em conta as consequéncias publicas do seu consumo privado ou, que por
outro lado, tenta usar o seu poder de compra para provocar mudangas sociais. Alguns anos
mais tarde, Roberts (1996), definiu os consumidores verdes como individuos que procuram
consumir apenas produtos que causem o menor, ou mesmo, nenhum, impacto negativo ao meio
ambiente. Qualquer uma das definigdes contempla o facto de este tipo de consumidor
reconhecer que o seu comportamento de consumo tem impacto no meio ambiente e, por isso,
tende a recusar comprar produtos que possam contribuir ainda mais para a degradacdo do
mesmo, isto ¢, que possam ser prejudiciais a satde, ao meio ambiente - quer seja durante a sua
produgdo, uso ou disposi¢do final -, que consumam muita energia etc., (Akehurst et al, 2012).
No fundo, o consumidor verde ¢ aquele cujo comportamento reflete uma preocupagdo
consistente e consciente com o uso, consumo ¢ destrui¢do ambientalmente adequada de
determinados produtos (Samarasinghe, 2012).

De acordo com Straughan e Roberts (1999), estudos mais antigos identificaram uma
série de varidveis socio-demograficas que se correlacionam com atitudes e/ou consumo
ecoldgico. Se significativas, os autores consideram que estas variaveis, sendo as principais, a
idade, género, rendimento, educacgdo e local de residéncia, podem auxiliar os profissionais de
marketing a segmentar o mercado e a capitalizar atitudes e comportamentos verdes.

Em primeiro lugar ¢ pertinente mencionar a idade, ja que ¢ uma variavel fortemente
utilizada e que, serd igualmente relevante na presente dissertagdo, uma vez que serd usada como
fator central na tentativa de se averiguar sobre o nivel de propensao da geracao Millennial para
comportamentos de compra verde. Diferentes autores indicam que os jovens tendem a ser mais
sensiveis as questoes ambientais (Nair, 2015; Laroche et al., 2001; Straughan e Roberts, 1999).
Straughan e Roberts (1999), explicam este fendmeno como a relacdo entre preocupacao
ambiental e altura do nascimento, sendo que, estes argumentam que os mais propensos a
mostrar preocupagao com as questoes ambientais, sdo 0s que cresceram num periodo em que
estas foram largamente difundidas. A segunda varidvel mencionada pelos autores ¢ o género,

onde muitos investigadores acreditam que as mulheres sdo mais propensas a assumir atitudes
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ambientalmente conscientes. Por sua vez, o rendimento ¢ igualmente tido como um fator
importante quando se relaciona com a sensibilidade ambiental; os autores afirmam que, o
fundamento para essa ideia ¢ que, os individuos com rendimento mais elevado, tém maior
poder de compra, e por isso, podem pagar valores mais altos pelos custos associados ao apoio
a causas ambientais e ao desenvolvimento de produtos verdes. Do mesmo modo, a educagao ¢
mais uma variavel demografica que tem vindo a ser associada a atitudes comportamentais,
estando positivamente correlacionada com preocupacdes e comportamentos ecoldgicos
(Straughan e Roberts, 1999). Por ultimo, defende-se que aqueles que vivem nas areas urbanas
tendem a mostrar atitudes mais favoraveis em relagdo a assuntos ambientais (Hounshell e
Liggett, 1973).

Alguns investigadores consideram, todavia, que a eficacia dos fatores
sociodemograficos ¢ limitada, o que na sua visdo mostra que a preocupacao ambiental ndo ¢é
uma questdo marginal, mas antes uma norma socialmente aceite; no entanto, ainda que possam
produzir resultados inconclusivos, a sua relevancia ndo pode ser contestada, uma vez que
continuam a ser largamente utilizados (Akehurst et al, 2012; Laroche et al., 2001; Nair, 2015).
Ainda assim, ¢ mesmo reconhecendo o seu valor, varios autores consideram que as
caracteristicas demograficas sdo menos importantes que outras, sendo que as qualificam como
ineficazes por si s6 (Webster, 1975; Brooker, 1976; Chan, 1999). Straughan e Roberts (1999)
partilham do mesmo ponto de vista, argumentando que as caracteristicas demograficas foram
muito utilizadas nas primeiras investigagdes para tragar o perfil do consumidor verde, mas que,
nos dias de hoje, a tematica evoluiu e as caracteristicas psicograficas explicam melhor a
natureza e comportamento destes consumidores. Algumas caracteristicas psicograficas podem
ser por exemplo conhecimento, valores, consciéncia, atitudes e efetividade percebida (Webster,
1975; Brooker, 1976; Chan, 1999; Straughan e Roberts 1999). Todas serdo explicitadas de
seguida.

O conhecimento ambiental diz respeito a capacidade de um individuo reconhecer varios
simbolos, factos, conceitos e comportamentos ecoldgicos; ao mesmo tempo que demonstra o
seu conhecimento sobre questdes ambientais (Amoako, Dzogbenuku e Abubakari, 2020;
Vazifehdoust et al., 2013). Do mesmo modo, a informagdo absorvida sobre estas questoes,
concede ao consumidor a capacidade de transformar esse conhecimento num comportamento
influente, contribuindo assim para atitudes e comportamentos ambientalmente conscientes (Lin
e Niu, 2017). Neste sentido, considera-se que atingir um elevado nivel de conhecimento verde
leva a um comportamento pro-ambiental reforcado (Vazifehdoust et al., 2013). Sobre a

caracteristica psicografica seguinte, Triandis (1993) defende a existéncia de dois valores
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basilares que influenciam o comportamento do consumidor verde: o individualismo e o
altruismo; o individualismo relaciona-se com o quanto um individuo se concentra nele proprio,
ndo se preocupando necessariamente com determinado grupo. Ao passo que, o altruismo
envolve entreajuda, cooperacdo e consideragdo pelo grupo/sociedade, e ndo tanto pelo
individuo. Neste sentido, Triandis (1993) acredita que os individuos altruistas tendem a ser
mais conscientes a nivel ambiental. Na perspectiva de Kautish e Sharma (2019), os valores de
cada individuo, grupo ou cultura, guiam as suas agoes, atitudes, avaliagdes etc., influenciando
inevitavelmente o seu comportamento. Para estes, os consumidores modernos sdo atentos e
cientes dos potenciais efeitos negativos das tendéncias de consumo no meio ambiente e, por
isso, muitas vezes, os seus valores acabam por surgir como fatores significativos para um
comportamento mais consciente a nivel ambiental.

Simultaneamente, a consciéncia ambiental ¢ encarada como deveras relevante para
perceber o comportamento do consumidor verde. Consciéncia ambiental relaciona-se com
crengas e preocupagdes individuais que levam os consumidores a agir em conformidade com
o meio ambiente. Tentando, a0 mesmo tempo, minimizar o impacto negativo exercido sobre o
mesmo, com o seu proprio comportamento de consumo; confirmando, conjuntamente, que esta
sua consciéncia pode também ser demonstrada por meio de outras atitudes como a lealdade
e/ou um forte sentimento de compromisso (Lin e Niu, 2017). Lin e Niu (2017) defendem que,
um forte conhecimento e consciéncia ambientais, podem resultar mais facilmente em atitudes
verdes positivas e, que ademais, existem varias formas de transformar conhecimento ambiental
em consciéncia ambiental.

Neste sentido, os autores referem como mais uma caracteristica psicografica, a
importancia das atitudes ambientais propriamente ditas, que estdo intimamente relacionadas
com os valores conscientes de cada individuo e a forma como este percepciona a sua
reponsabilidade e o seu papel para com o meio ambiente; ou seja, de acordo com os seus
valores, o individuo mostraria a sua inten¢do psicoldgica (acordo, desacordo, proximidade,
exclusdo etc.) para com determinadas questdes ambientais e, seguidamente, em principio,
agiria em conformidade. A atitude ambiental ¢ assim, considerada como o passo anterior ao
comportamento concreto de um individuo tendo em vista a protecdo do meio ambiente; ¢ a
crenga de que as suas acdes irdo ter um resultado ambiental positivo. Estas acdes podem ser
divididas de acordo com a importancia e inconveniéncia; a importancia ¢ simplesmente se os
consumidores consideram os comportamentos ambientais importantes para si mesmos ou para
a sociedade; ja a inconveniéncia, refere-se ao quao inconveniente o individuo considera ser o

comportamento ecologico (Carrigan e Attalla, 2001).
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Sobre a ultima caracteristica psicografica aqui explicitada, efetividade percebida, Ellen
et al (1991), definem-na como a crenga que um individuo tem de que as suas agdes, por
exemplo a compra de produtos ecoldgicos, irdo ajudar o meio ambiente. Acredita-se que os
individuos necessitam de estar convencidos de que o seu comportamento terd um resultado
ambientalmente positivo, para assim apresentarem um comportamento mais consciente e
sensivel a nivel ambiental (Kim e Choi, 2005). Desta forma, é possivel argumentar que existe
uma relagdo positiva entre efetividade percebida e comportamento ambientalmente consciente,
e ainda que, a efetividade percebida esté relacionada com o conhecimento e as experiéncias de
cada individuo (Ellen et al, 1991). Assim sendo, na perspectiva de Albaryak et al (2013), se
um individuo acredita que um comportamento especifico pode resolver um problema
ambiental, essa convic¢do levard a uma mudanca no seu comportamento de consumo. Nao
obstante, Ellen et al (1991), alertam para o uso da efetividade percebida como previsao de
comportamentos pro-ambientais generalizados, defendendo que se o individuo acreditar que
uma questdo ambiental pode ser resolvida através de uma atividade especifica, entdo essa
convicgao pode influenciar o seu envolvimento nessa mesma atividade, o que ndo significa que
este se envolva noutras acdes pro-ambientais. Consequentemente, pensa-se que ¢ necessario
existir uma elevada efetividade percebida para converter atitudes ambientais positivas em
compras conscientes (Ellen et al, 1991).

Para além de todos os elementos mencionados anteriormente, ¢ possivel afirmar que
também as normas sociais acabam por exercer alguma influéncia no comportamento do
consumidor verde. Estas sdo um conjunto de diretrizes explicitamente implementadas e
seguidas pela sociedade com vista a manter a ordem e a harmonia social; devido ao ser poder
social, acredita-se que, influenciam significativamente os valores e crencas dos individuos,
podendo fazer com que alterem positivamente o seu comportamento em relagdo a compra de
produtos ecoldgicos (Lin e Niu, 2017). Do mesmo modo, os consumidores foram
compreendendo que assuntos relacionados com a prote¢do do meio ambiente lhes podiam
trazer uma sensacdo de bem-estar; ja que, a descoberta da importancia da preservacdo do
mesmo trazia consigo a possibilidade de agir. Isto ¢, a medida que os consumidores foram
reconhecendo - que a prote¢do ambiental poderia aumentar a sua satisfacdo propria e que, os
produtos verdes poderiam atender as suas necessidades e, a0 mesmo tempo, fazer com que o
seu impacto ambiental fosse o minimo possivel - 0 seu compromisso com o meio-ambiente
tornou-se muito maior (Lin € Niu, 2017).

De qualquer forma e, tendo em conta todos os elementos acima descritos, o consumidor

verde e 0 seu comportamento continuam a ser consideravelmente complexos de se prever e
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explicar. A luz do estudo realizado por Nair (2015), é possivel afirmar que é de extrema
dificuldade caracterizar o perfil de um consumidor ambientalmente consciente. Mediante esta
afirmacao, o autor enumera algumas razdes que podem explicar essa dificuldade. Primeiro, na
sua visdo os consumidores ndo precisam necessariamente de possuir um elevado nivel de
conhecimento ambiental para se preocuparem com o meio ambiente; além disso, o simples
facto de um consumidor comprar um produto verde também ndo significa que este se preocupe
com 0 meio ambiente, visto que, podem decidir adquirir esse tipo de produtos por outras razdes,
tais como, preocupagdes ao nivel da saude. Do mesmo modo, os autores defendem ainda, que
os precos dos produtos ecoldgicos ou a sua insuficiéncia podem demover o consumidor de os
adquirir, mas estes podem estar a contribuir significativamente para a prote¢do do meio
ambiente através de outros meios: uso inteligente do produto, manutencdo e descarte
responsaveis (reciclagem), etc. Todas estas varidveis que, por vezes, ndo sdo muito lineares
nem faceis de aferir, constituem uma enorme dificuldade quer para a literatura, quer para os
profissionais de marketing ao tentarem definir atitudes e comportamentos do consumidor
relativamente a responsabilidade social (Carrigan e Attalla, 2001). Além disso, varios autores
defendem ainda, a existéncia de uma falha na relag@o entre atitude e comportamento (Roberts,
1996; Akehurst et al, 2012; Sudbury-Riley e Kohlbacher, 2016; Carrigan e Attalla, 2001), um

fenomeno que serd desenvolvido no subcapitulo seguinte.

3. Gap entre a intenciio de compra e a compra efetiva responsavel

As empresas estdo cada vez mais alerta para o facto de os consumidores verdes nem
sempre seguirem a sua intencdo de compra; existindo um gap entre o que os consumidores
dizem que vao fazer e o que realmente fazem no momento de compra (Carrington et al, 2010).
A literatura sugere que, embora um numero crescente de consumidores tenha absorvido os
valores do consumo verde e, a0 mesmo tempo, seja motivado pelos mesmos, uma mudanga no
seu comportamento de consumo ¢ muito menos evidente (Carrington et al, 2010). Abordando
este fenomeno, Auger e Devinney (2007) argumentam que a explicagdo esta essencialmente
no facto de existir uma tendéncia social desejada, que muitas vezes distorce os estudos das
intengdes éticas dos consumidores; podendo estes, ndo possuir uma mentalidade tdo ética
quanto muitos investigadores assumem.

A maioria dos modelos éticos de comportamento do consumidor sdo construidos com

base numa progressdo cognitiva central: crencas determinam atitudes; atitudes levam a

44



intengdes; e, intengdes formam o comportamento (Carrington et al, 2010). Com base nesta
estrutura, Carrington et al (2010), afirmam que existem duas circunstancias que podem
contribuir para a disparidade geral entre atitude e comportamento — um gap entre a atitude do
consumidor e a inten¢do de compra, € um gap entre a intengdo de compra € 0 comportamento
real de compra. Na visdo dos autores, a suposi¢ao tedrica de que as intengdes de um individuo
determinardo diretamente o seu comportamento real pode ser erronea, ja que, a transi¢cdo das
intengdes para a agdo ¢ um processo altamente complexo; defendendo ainda que estudos
empiricos sobre o comportamento do consumidor sugerem que as intengdes de compra
normalmente ndo se traduzem literalmente em comportamentos de compra.

Na sua investigacdo, Carrington et al (2010), abordam assim, a suposi¢ao de intencao-
comportamento e uma série de outras limitacdes substanciais, existentes na literatura do
consumo ¢ético. Primeiramente, estes argumentam que existe uma aceitagdo geral, dentro dos
modelos teoricos de tomada de decisdo de compra, de que a inten¢do de compra € um elemento
mediador entre atitude e comportamento; assim, ao concentrarem-se na relacdo atitude-
inten¢do, os estudos de consumo ético, sugerem que as intengdes de um individuo irdo
determinar diretamente o seu comportamento real. Em segundo lugar, os autores defendem
que, estes modelos tendem a isolar artificialmente a tomada de decisdo, descurando o efeito
externo que o contexto pode exercer sobre o comportamento de compra do consumidor;
durante o processo de transicao entre intencdo de compra e comportamento de compra real, o
individuo interage com um ambiente fisico e social, o que pode influenciar a sua decisdo. Desta
forma, contestam a adocdo de condi¢des perfeitas e constantes, num processo demasiado
complexo, em que se deviam igualmente considerar outros fatores, tais como os ambientais ou
sociais. Outra limitacdo considerada na sua investigacdo, estd relacionada com a falta de
estudos éticos e gerais sobre a tomada de decisdo do consumidor, que mecam e observem o
comportamento real de compra, ao invés de inten¢des declaradas ou comportamentos auto-
relatados. Esta ¢ uma limitacdo metodoldgica significativa que deixa a pesquisa existente
aberta a influéncia do enviesamento do desejo social (Auger e Devinney, 2007); este
enviesamento ocorre quando os individuos sentem pressdo social para responder aquilo que
acreditam ser aceite pela sociedade.

Com vista a ultrapassar estas limitacdes inerentes as configuracdes cognitivas da
tomada de decisao ética do consumidor, Carrington et al (2010) propdem um modelo holistico
que desenvolve ainda mais essa abordagem cognitiva, reconhecendo ao mesmo tempo, que a
tomada de decisdo dos consumidores ¢ complexa e ndo acontece isoladamente do mundo;

integrando neste modelo, elementos relevantes do ambiente externo, na tentativa de garantir
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que o modelo reflete a complexidade da tomada de decisdo de compra na vida real. O modelo
conceptual desenvolvido pelos autores, ¢ baseado na suposi¢ao de que os fatores contextuais
podem ajudar a explicar o gap existente entre as intengdes de compra € o comportamento real
de compra. Tem como objetivo compreender a razdo pela qual os consumidores éticos muitas
vezes ndo cumprem as suas intenc¢des éticas no momento da tomada de decisdo de compra. Na
perspectiva dos autores, a explicagdo pode ser simples, mas ao mesmo tempo, logica;
argumentando assim, que a existéncia ou a auséncia de um plano de implementagdo mental de
como transformar as boas inten¢des em ac¢des ¢ uma justificagdo central para o sucesso ou o
fracasso dos individuos em atuar de acordo com as suas inteng¢des. Neste sentido, ao passo que
as intengdes especificam e sinalizam um compromisso para alcangar um resultado desejado, as
inten¢des de implementacdo indicam um plano para concretizar essa inten¢do (Dholakia et al,
2007). Estas sdo planos desenvolvidos cognitivamente, antes do comportamento/compra, que
se/entdo formados pelo individuo descrevem quando, como e onde as suas intengdes serdo
efetivadas como comportamento real (Gollwitzer e Sheeran, 2006). Carrington et al (2010),
referem que a probabilidade de a transformacgdo das intengdes em comportamento ser bem-
sucedida aumenta substancialmente quando os individuos formam intengdes de
implementagdo. Estas podem servir como mediadoras da relacdo entre intengdes e
comportamento, sendo que o desenvolvimento destes planos ajuda os individuos a comegarem
a compreender as suas intengdes, protegendo-as de influéncias indesejadas e evitando conflitos.
Do mesmo modo, fazer planos de implementacao pode ajudar os individuos a mudar os seus
hébitos existentes, que por vezes fazem com que consumam em modo piloto automatico, e,
potencialmente desenvolver novos habitos (Gollwitzer e Sheeran, 2006). Segundo Carrington
et al (2010), no contexto do consumo ético, onde as intengdes de compra éticas podem
frequentemente competir com comportamentos habituais de compra ndo éticos, a elaboracao
de planos de implementagdo pode ser crucial na criagdo de novas e éticas rotinas de compras,
que depois se vém a tornar automaticas. Paralelamente, os autores mencionam alguns pontos
que se devem ter em consideragdo ao medir as inten¢des de implementagdo: primeiro, a
existéncia de um plano de implementacao; segundo, a forga das intengdes; terceiro, a forca do
plano de implementacgdo; e quarto, a abrangéncia do plano de implementagdo. Para estes, as
intengdes/planos de implementacdo ajudam a minimizar a influéncia de fatores moderadores,
que formam barreiras ao processo de transformagdo de intengdes em comportamento;
defendendo que, a formagdo destas inten¢des/planos ajudara o individuo ético a ignorar
determinadas influéncias, ajudando a preencher o gap existente entre intengdes de compra

éticas e comportamento de compra.
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Por outro lado, Papaoikonomou et al (2011), afirmam que os consumidores se
comportam de maneiras diferentes em situagdes diferentes, e as suas motivagdes podem muitas
vezes variar. Desta forma, diversos componentes podem intervir no processo de compra, desde
o momento em que o consumidor recebe a informacao sobre um produto ético até a altura da
compra. Neste sentido, os autores abordam uma série de elementos moderadores no processo
da tomada de decisdo ética, que tém vindo a ser discutidos na literatura. Come¢ando com o
problema da falta de informag¢do, mencionado pelos consumidores como um dos principais
obstaculos na compra de produtos éticos; estes advogam que as informagdes sobre as praticas
comerciais sdo insuficientes e incompletas, mas ao mesmo tempo, dizem ficar assoberbados
quando ha demasiada informagdo disponivel, questionando muitas vezes a credibilidade das
fontes. Outro elemento mencionado pelos autores e, que se relaciona com a questdo da
informagdo ¢ o ceticismo em relagdo aos motivos das empresas. Segundo estes, os
consumidores, em geral, ndo sabem ao certo se as empresas sdo realmente éticas ou ndo, nem
estdo a par dos motivos por tras das acdes aparentemente éticas desenvolvidas pelas mesmas;
muitos consumidores encaram as iniciativas éticas simplesmente como uma jogada de
marketing, desenvolvendo ainda, uma imagem estereotipada dessas empresas. Isto pode levar
a algum ceticismo, nomeadamente no caso de certas multinacionais, que sdo tipicamente vistas
como empresas que sO procuram aumentar os lucros, ainda que por vezes, até desenvolvam
iniciativas éticas (Shaw et al, 2005). Além disso, os autores defendem que também a lealdade
a uma determinada marca pode funcionar como um fator mediador, podendo ser um aspeto
primordial na decisdo final de compra; ou seja, mesmo que uma marca mantenha um
comportamento que pode ser visto como ndo ético, o consumidor ¢ fiel a essa marca,
acreditando nas informagdes positivas sobre a mesma e, ignorando as negativas. Também a
forma como entendemos a ética ¢ importante na tomada de decisdo; isto €, para uns
consumidores pode ser mais importante a empresa respeitar os animais € o0 meio ambiente em
geral, outros preferem concentrar-se em questdes especificas, como o trabalho infantil por
exemplo. Por ultimo, os autores chamam a atencdo para o facto de os critérios de compra
tradicionais ainda estarem muito presentes. Na sua visdo, a decisdo de compra envolve a
avaliagdo de uma série de caracteristicas diferentes, o que aumenta a complexidade do
comportamento ético do consumidor. Desta forma, quando se trata de uma troca entre ética e
critérios de compra tradicionais, tais como o preco, qualidade e disponibilidade, os
consumidores podem, por vezes, comprometer a ¢ética. Acerca desta questdo existem
perspectivas distintas, Mohr e Webb (2005) afirmam que informagdes sobre RSC podem

influenciar consideravelmente mais as intengdes de compra do que o pre¢o. Todavia, De
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Pelsmacker et al (2005), concluiram que a valorizagdo das caracteristicas éticas dos produtos
ndo foi suficiente para que os consumidores pagassem um pre¢o mais elevado. Ademais, os
consumidores tendem a ndo trocar qualidade por ética, portanto ndo aceitam o comportamento
ético de uma empresa como substituto da qualidade do produto (Sen e Bhattacharya, 2001).

No fundo, a maioria dos consumidores afirma estar preocupada com o meio ambiente
e, consequentemente estaria disposta a pagar um pre¢o mais elevado por produtos e servicos
sustentaveis, no entanto, somente uma pequena porcentagem segue efetivamente essas
preocupacgdes ambientais (Kalafatis et al, 1999). Gleim e Lawson (2014) comparam o gap
existente entre intengdo e comportamento, com o uso do cinto de seguranca, na medida em
que, os individuos admitem rapidamente que estdo mais seguros dentro de um veiculo se
utilizarem o cinto de seguranga, contudo, muitas pessoas ndo o fazem. Da mesma forma, os
consumidores mostram estar preocupados com o planeta, porém poucas vezes estdo dispostos
a lidar com a inconveniéncia que isso possa causar €, a0 mesmo tempo, o esfor¢co que possa

exigir.
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Capitulo 3 — Geracao Millennial®

Neste capitulo pretende-se compreender a geracdo Millennial em detalhe. Para isso,
analisa-se primeiramente o conceito de geragcdes em geral, na tentativa de explicitar largamente
o seu significado e a sua evolucdo. Seguidamente, tendo sempre presente o conceito de
geracgdes, observa-se a geragdo Millennial em particular. Neste segundo subcapitulo, aborda-
se as diversas caracteristicas desta geragdo, enquanto individuos, consumidores e
trabalhadores. Finalmente, no ultimo subcapitulo debate-se sobre os Millennials conscientes,
aqueles que se preocupam significativamente com questdes ambientais e sociais, consumindo

produtos e servigos socialmente responsaveis.

1. Geracoes

O conceito de geragdo foi discutido na literatura de diversas formas, causando pouco
consenso quanto a sua defini¢do, podendo, por isso, se tornar complexo; porém ¢ de extrema
importancia para a compreensao da relagdo entre sociedade e individuo e, consequentemente,
das escolhas e comportamentos deste. Historicamente, tornou-se num dos conceitos mais
importantes para descrever a natureza da relacdo do individuo com a sociedade (Alwin e
McCammon, 2007). Contudo, os significados atribuidos ao conceito de geracao nas ciéncias
sociais € comportamentais podem frequentemente parecer confusos, sendo que, a palavra
geracdo tem varios significados cientificos legitimos. Estes significados podem ser distintos
entre si, mas estdo ligados, ndo s6 por uma terminologia comum, mas também pelo facto de
muitos fatores diferentes, que envolvem influéncias geracionais, convergirem no individuo em
desenvolvimento (Alwin e McCammon, 2007).

Mannheim (1952), foi um dos primeiros a estudar o conceito de geracao, observando a
sociedade como uma sucessao continua de coortes de idade, em que cada coorte partilha um
processo historico e cultural comum. Este argumenta que, para o surgimento de geragdes, o
grupo de individuos que vive na mesma época, cultura e contexto, teria de partilhar a vivéncia
de alguns eventos histdricos; isto ¢, vivem no mesmo periodo historico, sdo regidos por um
conjunto semelhante de valores e normas sociais, tém uma idade cronoldgica idéntica e

partilham um acontecimento comum na histéria. Ao mesmo tempo, defende ainda, que aos 17

* Em portugués traduz-se por Geragdo Milenar, sendo que na presente investigagao ira ser utilizada a expressdo
em inglés.
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anos de idade, por vezes um pouco mais cedo ou um pouco mais tarde, a coorte comeca a
desenvolver um caracter geracional unico, apontando os 25 anos de idade como o ponto final
desta grande formagao geracional. Deste modo, argumenta-se que, o cardcter geracional criado
pelos eventos que uma coorte experiencia durante a sua juventude exerce uma influéncia
importante, até¢ decisiva, nas atitudes e agdes posteriores desses individuos (Schuman e Scott,
1989). Alias, segundo Schuman e Scott (1989), ¢ possivel afirmar que os acontecimentos e
mudangas t€ém um maior impacto quando acontecem durante a adolescéncia e a juventude de
uma coorte. Ademais, os autores identificam trés tipos de considera¢des que apontam para este
periodo, como crucial para os efeitos geracionais. Em primeiro lugar, existe uma suposi¢do de
que as pessoas tendem a ndo considerar tdo relevantes eventos e mudangas que precederam a
sua propria vida. Tal como afirmou Mannheim (1952), o conhecimento adquirido pessoalmente
em situacdes reais ¢ aquele que sera relembrado. Em segundo lugar, os autores mencionam o
facto dos eventos e mudancgas politicas serem mais conscientes € pessoais no inicio da
adolescéncia, isto ¢é, até esta altura a compreensdo do mundo politico que existe ¢ muito
superficial, essencialmente baseado na influéncia da familia ou de outros relacionamentos
pessoais. Assim, em concordancia com Mannheim, a juventude ¢ vista como um periodo
crucial para a compreensdo da sociedade. Por ltimo, estes afirmam que, por outro lado, a
maioria das pessoas tende a ndo dar tanta relevancia aos eventos e mudangas que ocorrem
depois do inicio da sua idade adulta. No entanto, a importancia objetiva dos eventos ou dos
interesses particulares de cada individuo pode vir a modificar alguns fatores ao longo da sua
vida, fazendo com que determinados eventos possam passar a ser vistos como importantes
mesmo para pessoas que nao eram adolescentes ou jovens adultos na época. Os autores dao o
exemplo da Segunda Guerra Mundial, que embora para alguns, tenha sido compreendida
através de livros ou experiéncias vividas pelos pais, pode ser tdo ou mais marcante para aqueles
que experienciaram na primeira pessoa a Guerra do Vietnam. Ainda assim, mesmo nos casos
em que a memoria superficial de um evento ndo varia consoante a idade, os autores acreditam
que o significado do acontecimento sera diferente para diferentes coortes.

Na sua concegao socioldgica, o termo geragao refere-se a um grupo de pessoas nascidas
durante o mesmo periodo de tempo, que, por causa da sua proximidade de idade cronoldgica,
partilham experiéncias de vida semelhantes (Rudolph e Zacher, 2016). Por outro lado, em todos
os sistemas de pensamento psicologico, existem diferentes perspetivas acerca do papel dos
grupos geracionais quando se pretende explicar comportamentos. Deste modo, as geragdes sdo
definidas tendo em conta inumeras perspetivas distintas, baseadas por exemplo em

experiéncias de vida, contextos sociais, oportunidades socioecondmicas, etc.; sendo que, cada
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uma delas pode levar a conclusdes muito diferentes sempre que se compara membros de uma
geracdo com outra (Rudolph e Zacher, 2016).

Depois de se considerar a visdo primordial de Mannheim (1952), torna-se necessario
olhar para outras perspetivas, nomeadamente a de Riley (1973), teorizada uns anos mais tarde.
Riley (1973), baseando-se na teoria da estratificagdo etaria, argumenta que o envelhecimento
bioldgico ¢ acompanhado por mudangas nos papéis e posi¢des sociais ao longo do tempo. Para
este, de acordo com a teoria da estratificacdo etaria, a coorte de nascimento, ou seja, pessoas
nascidas aproximadamente na mesma €poca, ¢ aquilo que define as geracdes. Estas coortes
movem-se simultaneamente pelos sistemas sociais formados por idades, isto €, os membros de
determinadas coortes, tendem a experienciar mudangas de papéis semelhantes na mesma altura.
Segundo o autor, cada experiéncia representa novos papéis e desafios para os membros de uma
determinada coorte; a0 mesmo tempo, esta traz consigo, um novo conjunto de normas e valores
para enfrentar tais experiéncias. Desta forma, a sucessdo de coortes ao longo do tempo pode
ser vista como um estimulo & mudanga social, uma vez que, diferentes experiéncias historicas
dao origem a influéncias unicas nas estruturas sociais existentes (Riley, Foner e Waring, 1988).

Ampliando a perspetiva de Mannheim, Abrams (1982) expande e fomenta o conceito
historico-social de geragdo, relacionando-o com a identidade. Este considera que a
individualidade e a sociedade sdo construgdes histéricas e, consequentemente, devem ser
analisadas com base nas suas interconexdes e, paralelamente, nas mudangas que vao ocorrendo
ao longo do tempo. Por outro lado, as identidades sdo encaradas como um elo entre as duas
dimensdes: individual e social. Em relacdo ao conceito de geragdes, o autor defende que, no
sentido socioldgico, uma geragdo ¢ o espago de tempo em que se constroi uma identidade, a
partir dos recursos que estdo disponiveis, tanto a nivel histérico, como social. Deste modo, as
novas geracdes vao criando novas identidades e, a0 mesmo tempo, novas possiveis atitudes
(Feixa e Leccardi, 2010). Para Abrams (1982), do ponto de vista sociologico, as geracdes ndo
emergem de acordo com um ritmo temporal estabelecido por uma sucessdo de geracdes
bioldgicas; ou seja, para este, uma geracdo pode ter dez anos, ou até, varios séculos, como
aconteceu nas sociedades pré-modernas. Adicionalmente, do seu ponto de vista, as sociedades
podem incorporar uma diversidade de geragdes biograficas ou, somente uma geragao
socioldgica, como no historial de muitas sociedades tradicionais. Assim, uma geragao termina
quando ocorrem novos e grandes acontecimentos historicos ou, geralmente, quando existe uma
acentuada evolugdo nos processos econdémicos, politicos e culturais que fagam com que o
sistema anterior € as suas experiéncias sociais se tornem menos relevantes (Feixa e Leccardi,

2010).
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Por outro lado, quem investiga o desenvolvimento da esperanca de vida nao utiliza o
conceito de geracdes exatamente como este foi desenvolvido por socidlogos como Mannheim
(Rudolph e Zacher, 2016). A perspetiva da esperanca de vida define o desenvolvimento, ou
melhor, a mudanga intra-individual e as diferencas inter-individuais que acompanham essas
mesmas trajetorias intra-individuais; no entanto, ndo categoriza os individuos de acordo com
o seu ano de nascimento ou experiéncias de vida partilhadas com grupos geracionais mais
vastos (Rudolph e Zacher, 2016). Segundo Rudolph e Zacher (2016), apesar de esta perspetiva
concordar com a afirmag¢@o de que os contextos histdricos e socioculturais podem efetivamente
causar impacto nos individuos, sustenta que esses fatores contextuais impactam as experiéncias
e o comportamento a nivel individual, e ndo como consequéncias geracionais partilhadas.

Ap6s andlise das diversas perspetivas existentes sobre o conceito de geragdo, € possivel
constatar que este pode ter varias interpretacdes e visdes; contudo, em todas essas
interpretagdes ¢ unanime o facto de cada geragdo possuir expetativas, experiéncias, historia
geracional, estilos de vida e valores unicos. Assim, torna-se ainda relevante para a presente
dissertacdo analisar o conceito de geragdo numa perspetiva de marketing. De acordo com
Williams e Page (2015), as geracdes nao sdo todas iguais e, por isso, ndo devem ser tratadas
pelos profissionais de marketing como tal. Por esta mesma razdo, aparece o marketing
multigeracional, que tem em conta as necessidades e comportamentos tnicos dos individuos
de todas as geragdes. Os autores descrevem assim, como deve ser feita a comunicagdo para
cada geracgdo, tendo em conta as suas diferengas.

Embora nio haja unanimidade na apresentagdo dos intervalos de tempo para delimitar
os anos de nascimento dos membros de cada geracdo, a verdade ¢ que a maioria dos autores
concordam com a utilizacdo de uma letra ou de factos marcantes para diferenciar as geracoes,
destacando assim seis geragdes distintas (Howe e Strauss, 2000; Oliveira, 2009, 2012; Stauffer,
2003; Zemke, 2008; Tapsctott, 2009). A primeira, denominada Geragdo dos Tradicionalistas
(também apelidada de Belle Epoque), engloba individuos que nasceram entre 1935 e 1950,
encontrando-se em média nos 79 anos. Esta ¢ uma geracdo que fica marcada pela Segunda
Guerra Mundial e que por isso, estd habituada a um clima de guerras e dificuldades politicas e
economicas. Sdo individuos que lutam por trabalham, dedicam-se fortemente a0 mesmo e
procuram ao maximo poupar e encontrar estabilidade. S3o considerados pacientes,
conformistas e individualistas, mas também conservadores e disciplinados. Nascidos entre
1951 e 1965, a geragdao dos Baby Boomers esta em média na casa dos 55 anos. Adotaram este
nome porque no final da Segunda Guerra Mundial, a taxa de natalidade aumentou

significativamente nos EUA. Vivenciaram grandes alteracdes ao longo das suas vidas, a nivel
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politico, econdmico, social e cultural. Algumas destas alteragdes foram o aparecimento da
televisdo, o movimento hippie, a exploragio espacial e o surgimento dos ideais de liberdade. E
uma geragdo tida como otimista e lutadora pelo bem-estar da sociedade. Alguns dos seus
valores baseiam-se na disciplina, lealdade, obediéncia e ordem. A geragdo X, com individuos
nascidos por volta de 1966 e 1980, situando-se, em média na faixa etaria que vai dos 39 aos 53
anos. E uma geracio que presenciou acontecimentos histéricos marcantes, tais como a Guerra
Fria, a Guerra do Vietnam, a queda do Muro de Berlim e a Crise Energética de 1979. Sao
considerados imigrantes digitais, tendo vivido e experienciado a expansdo tecnoldgica,
tornando-se depois capazes de utilizar os meios de comunica¢do mais modernos. Sdo tidas
como pessoas focadas e empreendedoras, aspiram o sucesso profissional, a independéncia e a
estabilidade financeira e o equilibrio entre o trabalho e a familia. A geragdo Millennial, sendo
o foco da presente investigacdo, ird ser discutida em mais detalhe no préximo ponto. Nascidos
aproximadamente entre 1998 e 2010, a geragdo Z, tem idades compreendidas entre 9 € 21 anos,
E constituida por nativos digitais, considerados ainda mais avangados a nivel tecnoldgico do
que a gerac¢do anterior, os Millennials. Isto porque, nasceram e cresceram numa era em que a
tecnologia j& ndo ¢ novidade. Sdo individuos muito mais informados, tendo nascido e crescido
num mundo em crise fez com que se tornassem mais realistas e lutadores pelos seus objetivos.
Grandes defensores da tecnologia e das redes sociais, assim como das causas ambientais, esta
geracdo potencia a sua influéncia em todos estes assuntos. Por fim, a geracdo Alpha, que se
trata de uma geragdo nascida na sua totalidade, no século XXI. Como ¢ natural, salientam-se
pela estreita relacdo que tém com a tecnologia e a internet, sendo esta a geracao que vive,
literalmente, no mundo dos tablets e dos smartphones. Antes de comecarem sequer a falar ou
a andar, aprender a manusear esta tecnologia de forma muito intuitiva, ndo conhecendo uma
realidade sem a mesma (Alvarez, 2017). Para se compreender agora, com maior exatidao a

geracdo Millennial, o subcapitulo seguinte ¢ inteiramente dedicado & mesma.

2. Quem sao os Millennials?

Os Millennials, também conhecidos como a geracdo Y, constituem o grupo de
individuos nascidos entre 1980 e 2000 (Tapscott, 2009; Lee e Kotler, 2016). Embora nio exista
consenso relativamente aos intervalos de anos que pretendem descrever a geragao Millennial
na literatura, este ¢ o que serd considerado na presente dissertagdo. Esta geragcdo ¢ Unica e

peculiar, destacando-se das restantes por ser a primeira geracao que nasceu € cresceu na era
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digital. Verifica-se uma familiarizacdo e afinidade com a tecnologia e o mundo digital,
resultando numa nova abordagem social (Berger, 2018). Estes sd@o o resultado de eventos
mundiais, mudangas sociais € econdmicas, bem como da integragdo tecnoldgica no seu
quotidiano (Moreno et al, 2017). Definem-se como ‘free souls’ e os seus valores tém sido
influenciados por acontecimentos como o 11 de Setembro e ataques terroristas similares, bem
como desastres naturais (Wiedmer, 2015). Otimistas, cooperativos e praticos, os Millennials
sdo também conhecidos pelo seu elevado poder de compra, tornando-se assim em objetos de
estudo relevantes nas areas do marketing e da sociologia (Tapscott, 2009). A cultura e
experiéncias de vida partilhadas conduziram ao desenvolvimento de atitudes e crencas
semelhantes e descobrir 0 que os motiva e quais sdo as suas expetativas e comportamentos,
tem despertado grande interesse (Moreno et al, 2017). Para estes, a tecnologia deixou de ser
uma ferramenta e passou a ser um hébito intrinseco do seu quotidiano, o que automaticamente
a torna global: deixam de existir barreiras no espaco, logo, esta geracao estd mundialmente
conectada, desenvolvendo atitudes, valores e habitos de consumo similares, implicando uma
mudanga nas mais diversas estruturas constituintes da sociedade (Berger, 2018). Assim, através
da tecnologia e das redes sociais mantém-se extremamente conectados 24 horas por dia
(Bejtkovsky, 2016), existindo um rapido avanco da informagdo e das tecnologias de
comunicagdo. Sao, por tudo isto, considerados uma geracao revolucionaria (Berger, 2018).

Estes afirmam que cresceram numa época de grandes mudancgas, nascendo numa
sociedade tecnoldgica, eletronica e com fronteiras globais cada vez mais transparentes;
habituados a um universo diversificado, onde tudo parece possivel. Segundo Williams e Page
(2015), esta geragao tem uma necessidade de aceitagdo e conexao com os seus pares, adaptagio
e redes sociais; tendencialmente sdo individuos de mente aberta, otimistas, orientados para
objetivos e altamente motivados para o sucesso.

Uma das caracteristicas que mais se associa aos Millennials ¢ entdo a sua dependéncia
da tecnologia (Tapscott, 1998). Para os membros desta gerag¢do, a tecnologia ¢ totalmente
omnipresente, sendo estes capazes de passar de um tipo de tecnologia para outro no mesmo
momento, como por exemplo ver televisdo enquanto navegam na internet; consumindo, muitas
vezes, varios tipos de meios de comunicagdo ao mesmo tempo (Weiss, 2003). Algo que pode
ser considerado uma caracteristica dos Millennials: a sua capacidade de desenvolver multiplas
tarefas simultaneamente (Weiss, 2003). Esta capacidade pode, no entanto, ser prejudicial em
determinadas situacdes, uma vez que, os individuos podem sentir dificuldade de concentragio
numa unica tarefa por largos periodos de tempo (Tapscott, 1998). A tecnologia faz assim parte

da cultura popular dos Millennials e traz consigo um novo estilo de vida digital que estes t€ém
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vindo a criar (Strauss ¢ Howe, 2006). Desta forma, os Millennials utilizam a tecnologia para
criar novas formas de se conectar, de se divertir, de comunicar... Isto é, foram utilizando a
tecnologia para criar novas redes sociais e familiares com amigos, através da partilha daquilo
que consomem, dos livros que leem, da musica que ouvem, das fotos que tiram, etc., (Tapscott,
1998). Enquanto as geragdes anteriores usavam os telemdveis como uma ferramenta, a maioria
dos Millennials considera-os como parte integrante das suas vidas sociais (Weiss, 2003). De
acordo com Freestone e Mitchell (2004), esta geragdo, que cresceu com a Internet, tem tracos
sociais ¢ de consumo muito diferentes das geracdes mais velhas. Ademais, os autores
observaram que algumas atividades normalmente consideradas ilegais, tais como fazer-se
passar por outra pessoa online, fazer download de ficheiros de musica e filmes, etc., foram
consideradas menos erradas pelos Millennials do que por membros de geragdes mais velhas.

De acordo com Brailovskaia e Bierhoff (2020), dependendo da idade, os Millennials
lidam com as diversas mudangas tecnologicas de maneira distinta. Os nascidos nos anos 80,
foram educados principalmente no mundo off-line e ja tinham a sua personalidade formada
antes da explosdo dos meios de comunicacao digitais. Ao invés, os Millennials nascidos nos
anos 90, foram confrontados com a internet logo em criangas. Estes cresceram com a tecnologia
digital, que se tornou uma parte natural das suas vidas quotidianas (Correa et al. 2010). Desta
forma, o seu desenvolvimento emocional, social e cognitivo acabou por ser influenciado pela
internet e, estes utilizam-na nas suas interagdes quotidianas com os seus amigos para expandir
a sua rede social, revelar a sua identidade social e expressar os seus sentimentos emocionais
(Djamsbi et al. 2010; Lin et al. 2014).

Por ser uma geragao muito digital, esta sob estimulos constantes, tornando-se cada vez
mais complexo para os profissionais de marketing chamar a sua atencdo através dos métodos
tradicionais de publicidade, que tém vindo a mostrar-se ineficazes em auxiliar na conexdo das
empresas com os consumidores (Munsch, 2021). Os Millennials como nicho de mercado sdo
extremamente atrativos, para além da sua disposicdo e incontestavel atracdo pelo consumo,
ainda definem tendéncias de consumo, sendo um grupo geracional que influéncia as compras
domésticas e as compras de quem os rodeia (Moreno et al, 2017). No entanto, os habitos de
consumo desta geragdo podem ser considerados muito inconstantes e exigentes (Morton,
2002). Estes sdo também consumidores muito céticos, uma vez que estiveram sempre
conectados a um elevado fluxo de marketing vindo de varios meios de comunicacdo diferentes
(Strauss e Howe, 2006). Por essa razdo, muitas foram as estratégias de marketing que se foram
criando por forma a descobrir a melhor maneira de formar conexdes com os consumidores

desta geracdo; comecando pelo uso de ferramentas de tecnologia mais modernas (Munsch,
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2021). Isto porque, para as empresas ¢ de elevada importancia, a criagdo de fortes ligagdes
entre a sua marca e os Millennials (Tapscott, 1998). Neste sentido, a personalizagdo
desempenha um papel muito relevante no consumo da geragdo Millennial; argumentando que
os produtos devem ser adequados e personalizados as suas necessidades e desejos individuais,
fazendo com que estes sejam Unicos e criativos, duas caracteristicas que consideram essenciais
para consumir certos tipos de produtos (Strauss ¢ Howe, 2000; Weiss, 2003). Neste sentido,
procuram produtos e marcas que correspondam a sua personalidade, estilo de vida e valores
sociais (Moreno et al, 2017). E possivel reconhecer que os Millennials gastam mais, mas sdo
menos leais as marcas do que as geragdes anteriores; uma das razdes que podem explicar esta
baixa fidelidade ¢ o facto de estar mais expostos a promogdes de pregos (Moreno et al, 2017).
Sdo um grupo geracional bastante ativo na integracdo da tecnologia nas suas vidas didrias,
consequentemente, também para fins de marketing, usando os seus dispositivos moveis e a
Internet para se conectarem com algumas marcas; sendo muito sensiveis ao boca-a-boca
eletronico, isto €, as avaliagdes escritas online, que, para estes, sdo mais crediveis do que a
publicidade tradicional (Moreno et al, 2017).

Em relacdo a sua postura no trabalho, os Millennials, geralmente tendem a ndo
permanecer num emprego que ndo os satisfaga (Eisner, 2005). Paralelamente, ndo pretendem
dedicar toda a sua vida ao trabalho, lutando pela flexibilidade entre o trabalho e as suas vidas
pessoais (Sampath, 2008). Preferem trabalhar para viver ao invés de viver para trabalhar
(Berkup, 2014). Segundo Weiss (2003), a geragdo Millennial aborrece-se facilmente no local
de trabalho, devido as suas competéncias na realizagdo de multitarefas, por isso, ambicionam
um ambiente de trabalho flexivel, querendo ao mesmo tempo, que o trabalho que realizam seja
relevante para a organizacdo. Deste modo, tendo por base a literatura existente sobre a geragao
Millennial, Ng et al (2010), identificam cinco temas predominantes: equilibrio entre trabalho e
vida pessoal, boa remunera¢do e beneficios, oportunidades de progressdo, experiéncias de
trabalho significativas e um ambiente de trabalho estimulante. Relativamente ao primeiro,
equilibrio entre trabalho e vida pessoal, os autores defendem que os Millennials, depois de
viverem determinados acontecimentos mundiais, um deles, o 11 de Setembro, reavaliaram as
suas prioridades de vida e perceberam que uma das principais seria conseguir um emprego que
lhes permitisse fazer das suas vidas pessoais uma prioridade. Ademais, devido aos seus niveis
de educagdo mais elevados, estes sdo mais propensos a negociar os termos e condi¢des sob 0s
quais trabalham e tém vindo a exigir cada vez mais um equilibrio entre o trabalho e a vida
pessoal em todas as fases das suas carreiras. Quanto ao bom salario e bons beneficios, os

autores argumentam que a geracdo Millennial considera-os fatores motivacionais de extrema
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importancia. Por outro lado, esta geracdo parece ter grandes expetativas quando se trata de
promogdes ou aumentos salariais; por isso, habitualmente, quando ndo sdo recompensados
rapidamente pela empresa onde trabalham, os Millennials tendem a mudar de empresa,
seguindo as que oferecem melhores oportunidades. Contudo, de acordo com os autores, esta
geracgdo, espera mais do que um saldrio em troca do seu trabalho, procuram igualmente um
trabalho que seja gratificante e significativo; olhando cada vez mais para os valores e a missao
da empresa para a qual pretendem trabalhar. Alias, seguindo a visdo de Ng et al (2010), a
reputacdo da Responsabilidade Social Corporativa de uma empresa, chegou a estar relacionada
a sua capacidade de atrair colaboradores mais jovens. Por fim, abordando o quinto e ultimo
tema - que se trata da existéncia de um ambiente de trabalho estimulante, ¢ notdria a
importancia do aspeto social e humano do trabalho para os Millennials, que cada vez mais
ambicionam por bons colegas e bons supervisores. Essencialmente, esta geracao esta a procura
de empresas que proporcionem oportunidades de formagao relevantes e percursos de carreira
definidos e em constante desenvolvimento (Ismail e Lu, 2014). Com um grande enfoque na
mobilidade de carreira e num ritmo de desenvolvimento mais acelerado do que outras geragoes,
os Millennials desejam progredir rapidamente na carreira, quer seja dentro da sua propria
empresa ou noutra organiza¢do que lhes oferega essa oportunidade (Ismail e Lu, 2014). Os
jovens Millennials sdo espiritos inovadores e empreendedores, aspiram a que qualquer trabalho
que facam seja bem-sucedido e diferente (Berkup, 2014) e abordam os projetos a partir de uma
multiplicidade de pontos de vista criativos (Wiedmer, 2015). Na maioria do tempo, estes
desenvolvem-se e prosperam, numa corrida na procura de novos desafios, oportunidade ¢ a
serem levados ao limite (Bejtkovsky, 2016).

Para além da elevada exposi¢do a evolugdo da tecnologia, a geragao Millennial vive e
trabalha na era das oportunidades mais abrangentes quer na educacdo ou na formagdo, na
presenca de multiplas configuragdes organizacionais € ocupacionais €, numa maior mobilidade
geografica (Ismail e Lu, 2014). Na perspetiva de Ross et al (2019), a identidade desta geragdo
¢ baseada num conjunto Unico de valores e experiéncias que incluem as crencgas politicas desta
faixa etaria. Os autores alegam que essas experiéncias incluem: a crescente diversidade étnica
desta faixa etéria; o ritmo acelerado da globalizacao e a proliferacdo da tecnologia que conectou
o mundo nas ultimas décadas; e a recente recessdo econdmica. Estes acontecimentos e
tendéncias moldaram uma identidade comum entre os Millennials, preservando a diversidade,
o cosmopolitismo, o liberalismo e a rejei¢do das instituigdes politicas tradicionais — todas
relevantes para a tematica das alteragdes climaticas. Devido & sua composicdo — maior

percentagem de minorias étnicas — a geragdo Millennial possui uma maior consciencializagao
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sobre a necessidade de abordar temas como a desigualdade racial e étnica e, ainda, solucionar
as injusticas sociais, incluindo aquelas relacionadas com o meio ambiente (Ross et al, 2019).
Para além desta diversidade, os Millennials sdo altamente educados e conectados a comunidade
global; estdo prestes a possuir o maior nivel educacional de todas as coortes de adultos e, como
sdo nativos digitais, estdo muito mais conectados do que geragdes anteriores; sendo que, esta
conexao proporciona aos Millennials oportunidades para desenvolver uma maior compreensao
e empatia por culturas, tradigdes e ideias espalhadas pelo mundo (Ross et al, 2019).

Como consumidores, os membros da geracdo Millennial s3o caracterizados como sendo
mais educados, mais materialistas e mais espontaneos; dio mais énfase ao imediatismo e a
gratificacdo instantanea envolvidos no processo de compra; tém expetativas mais elevadas para
bens e servi¢os; ambicionam uma maior conectividade com colegas; sdo mais experientes no
uso da tecnologia e, por sua vez usam mais a internet para pesquisar informagdes e comprar
produtos; sdo mais céticos em relacdo a publicidade e aos meios de comunicagdo e, sdo
socialmente mais conscientes dos que consumidores de outras geracdes (Hyllegard et al, 2011).

Paralelamente, argumenta-se que os Millennials, tendo o desejo de salvar o mundo, tém
provavelmente altas expectativas de responsabilidade social e comportamento ético por parte
dos seus empregadores. Dado que, individuos desta gera¢do, com uma mentalidade civica
elevada, ndo consideram somente sua responsabilidade tornar o mundo num lugar melhor, a
maioria deles acredita que as empresas tém o dever de se juntar nesse esfor¢o (McGlone et al,
2011). Desta forma, ¢ esperado que poucos passem a sua carreira toda no mesmo emprego, até
porque muitos mudam varias vezes de emprego ao longo das suas carreiras, na procura de um
trabalho relevante, priorizando o seu estilo de vida e escolhendo entidades empregadoras com
valores semelhantes aos seus (Ng et al, 2010); alguns recusando até, trabalhar para uma
empresa que ndo seja socialmente responsavel (McGlone et al, 2011). De forma a compreender
o lado socialmente responsavel dos Millennials, quer seja como colaboradores de uma empresa
ou como consumidores de uma marca, pretende-se descrevé-lo ao pormenor no subcapitulo

seguinte.

3. O Millennial consciente

A medida que os Millennials crescem, entram no mercado de trabalho e formam
familias, os seus padrdes de consumo vdo impactando cada vez mais as empresas

multinacionais; por sua vez, estes habitos de consumo incluem uma grande tendéncia para
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produtos sustentaveis e ecologicamente responsaveis, designados produtos verdes (Bedard e
Tolmie, 2017). Esta geragdo parece ser substancialmente distinta da Geragdo X e dos Baby
Boomers numa multiplicidade de formas; uma delas sendo a maneira como estes olham para
os comportamentos das empresas, € para o seu nivel aparente de responsabilidade social
corporativa (Anderson et al, 2018). A consciéncia social dos consumidores da geragdo
Millennial e o seu compromisso com a responsabilidade social vai muito além das palavras,
chegando mesmo a influenciar os seus comportamentos e critérios de consumo. Segundo
autores como Hyllegard e al (2011), o marketing relacionado com causas socias ou ambientais,
tem um impacto direto nas intengdes de compra dos Millennials. Para além disso, os individuos
desta geracdo expandem ainda mais o seu compromisso socialmente responsavel, escolhendo
muitas vezes utilizar transportes publicos ou bicicletas, em detrimento de automoveis (Johnson
e Chattaraman, 2019). Este tipo de comportamentos socialmente responsaveis demonstram a
importancia crescente da responsabilidade social para os Millennials (Johnson e Chattaraman,
2019). Estes sdo consumidores jovens, que ao contrario das geragdes anteriores, sdo 0s
primeiros a nascer num mundo que concede uma interdependéncia internacional e um
envolvimento global; defende-se assim, que os Millennials tendem a ser recetivos a questdes
¢ticas, a valorizar o multiculturalismo e a expressar-se com facilidade (Bucic, Harris e Arli,
2012). Sendo regularmente caracterizados pela sua consciéncia social, cultural e ambiental,
assim como, pela sua lealdade a familia, amigos, comunidade e, a si mesmo, ao invés de para
com entidades corporativas (Bucic, Harris e Arli, 2012).

Uma pesquisa realizada por Hjelmar (2011) evidenciou uma tendéncia crescente no
comportamento do consumidor, em que o prego € a conveniéncia ficam em segundo plano,
conferindo maior relevancia as preocupagdes pessoais e sociais, especificamente na compra de
produtos organicos. Este comportamento pode ser motivado por diversos tipos de eventos que
vao ocorrendo ao longo da vida do consumidor e que fazem com que este reaja de forma
emotiva (Smith e Brower, 2012). Por vezes, este tipo de consumo pode mesmo ser influenciado
pela ideia pré-concebida pelos proprios consumidores de que consumir produtos
ambientalmente responsaveis pode melhorar a sua reputacdo pro-social; existindo ainda a
percegdo de que ser conhecido como um individuo que se importa com o meio ambiente pode
ser util na esfera social, j&4 que os individuos ambientalmente responsaveis sdo vistos como
leais e confiaveis (Smith e Brower, 2012). Devido a esta no¢do, o segmento ambientalmente
consciente ¢ um grupo aspiracional que manifesta mais atitudes de caracter coletivo do que
individual e, por isso, muitos ambicionam juntar-se ao mesmo (Smith e Brower, 2012). Neste

sentido, os Millennials tendem cada vez mais a procurar marcas que revelam um impacto
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positivo no meio ambiente; esta geracdo de consumidores, contrariamente as geragdes
anteriores, ndo ¢ cativada por muitas das grandes marcas consideradas populares ha uns tempos
(Smith e Brower, 2012). Esta ¢ uma geracao que se consciencializou desde cedo da importancia
das condi¢des ecologicas e ambientais, devido ao aumento da exposicdo de questdes
relacionadas com o meio ambiente ¢ a sustentabilidade nos meios de comunicagdo; como tal,
tendem a ser grandes conhecedores de tematicas ambientais (Bedard e Tolmie, 2017). Ao
mesmo tempo, sdo a geracao que se predispde a pagar mais por servigos, produtos ou marcas
ecologicamente responsaveis (Smith e Brower, 2012; Nielsen, 2015).

Por outro lado, Naderi e Steenburg (2018) argumentam que quando se trata de outro
tipo de comportamentos relacionados com o meio ambiente, os Millennials ainda estdo pouco
comprometidos; contrariamente ao que defendem Johnson e Chattaraman (2018). Para Naderi
e Steenburg (2018), os individuos da geracdo Millennial parecem ter uma certa falta de
envolvimento pessoal em algumas atividades sustentaveis, como por exemplo reciclar, beber
agua de recipientes reutilizdveis, minimizar o uso de agua durante as tarefas diarias e
desconectar aparelhos eletronicos. Ademais, os autores sustentam que esta geragao nao escolhe
o meio ambiente em detrimento do seu conforto ou conveniéncia pessoal; ndo se considerando
ainda pessoalmente mais responsavel por mudar o seu comportamento de maneira a impactar
positivamente o meio ambiente.

Fundamentalmente, Naderi e Steenburg (2018) consideram que a for¢a das atitudes e
comportamentos pro-ambientais entre os Millennials depende de caracteristicas individuais e
pessoais; sendo o comportamento verde influenciado por caracteristicas gerais que resultam
em diversos motivos para um maior envolvimento ambiental. Desta forma, os autores
apresentam quatro caracteristicas significativas desta geracdo, que podem influenciar esse
mesmo envolvimento: altruismo, prudéncia econémica do consumidor, orientagdo para o
futuro e aversdo ao risco. De um modo geral, os individuos participam em atividades pro-
ambientais porque se preocupam inerentemente com o meio ambiente e com a humanidade.
Portanto, seguindo a perspetiva dos mesmos autores, o altruismo pode ser uma forte motivagao
para alguns individuos, levando-os a agir de forma ecologicamente responsavel. Do mesmo
modo, um estudo realizado por Clark et al (2003), mostra que o altruismo ¢ uma variavel
interna que influencia o comportamento verde. No entanto, Naderi e Steenburg (2018),
consideram que os resultados de pesquisas anteriores podem nao ser extensiveis a esta geragao,
visto que determinados Millennials estdo na fase inicial da sua vida adulta e independéncia,
podendo ainda ndo ter algumas dessas qualidades. Paralelamente, a prudéncia econémica do

consumidor, definida como o uso cuidadoso dos recursos, evitando o desperdicio, pode ser
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igualmente importante para motivar os consumidores a comprar produtos verdes. Assim sendo,
prevé-se que os consumidores que sao mais cuidadosos com o uso dos seus recursos financeiros
e fisicos se envolvam com mais frequéncia em comportamentos pro-ambientais. Alids, como
relembram os autores, consumir menos, comprar apenas o que for necessario e ndo desperdigar,
sdo tudo comportamentos que ndo sé permitem economizar, como ainda s3o beneficiais para o
meio ambiente. As preocupagdes ambientais € econdmicas, embora relevantes, ndo sdo os
unicos fatores motivadores para o consumo pré-ambiental entre os Millennials. Segundo os
autores, também as consideragdes temporais podem influenciar atitudes ambientalmente
responsaveis. A orientagdo para o futuro, definida como a forma como um individuo pensa
sobre o futuro, antecipa consequéncias futuras e planeia antecipadamente a sua acao torna-se
importante, principalmente, durante a transi¢do da adolescéncia para a idade adulta, quando
sdo tomadas determinadas decisdes. Neste sentido, os autores defendem que as questdes
ambientais estdo geralmente relacionadas com o futuro e, consequentemente os individuos
orientados para o futuro sdo mais propensos a desenvolver comportamentos pro-ambientais.
Assim, a orientacdo para o futuro pode ser importante na previsdo de comportamentos de
consumo verde dos Millennials, considerando que estes irdo viver com as consequéncias das
decisdes ambientais de hoje. Por fim, os autores abordam a aversao da geragcdo Millennial ao
risco, argumentando que conforme estes se apercebem dos potenciais riscos do meio ambiente
em que vivem, mais motivados se sentem a realizar comportamentos verdes; pois acreditam
que podem e devem tomar medidas para minimizar esse risco. Deste modo, acredita-se que os
Millennials avessos ao risco tenham uma maior motivagdo para demonstrar comportamentos
de consumo pré-ambientais, 0 que por sua vez, esperam que reduza o risco de viver num
ambiente em degradagdo no futuro.

Além disso, como uma geracao significativamente ligada a tecnologia, os Millennials
tém maior preferéncia por empresas verdes que possuam uma forte presenca online (Bedard e
Tolmie, 2017). As redes sociais revolucionaram a forma como os consumidores e empresas
comunicam sobre produtos verdes e ndo verdes, permitindo aos consumidores uma experiéncia
de compra mais interativa e colaborativa (Bedard e Tolmie, 2017). Por meio da Internet e das
redes sociais, os Millennials partilham analises de produtos, classifica¢des e experiéncias de
uso online, fazem-no muito mais que qualquer outra geracdo. Por conseguinte, estes tém
usualmente conhecimento acerca dos produtos mais populares entre colegas e membros das
suas redes online (McCorkindale et al, 2013). Esta frequente exposi¢do online relativamente
as compras dos seus pares pode afetar as intengdes de compra dos Millennials, ja que estdo

constantemente atualizados sobre as caracteristicas, os beneficios, as vantagens e desvantagens
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de qualquer produto. Assim, os canais online permitem ao individuo influenciar grandes
populacdes com esfor¢o limitado. Esta influéncia pode ser mais eficaz do que as campanhas
de publicidade direta, uma vez que os consumidores depositam nos seus pares uma elevada
confianga; entendem-nos como ajudantes experientes ¢ nada tendenciosos de uma determinada
marca ou empresa.

Estudos (e.g., McGlone et al, 2011:196) indicam que os Millennials interiorizam uma
“necessidade de tornar o mundo num lugar melhor”, como anteriormente mencionado e, por
isso, esperam que as empresas para as quais trabalham incorporem permanentemente a RSC
no seu plano estratégico, a0 mesmo tempo que ambicionam que as empresas apresentem
valores sociais externos como parte da sua contribui¢ao para com a comunidade. Além disso,
de acordo com o mesmo estudo, a geracdo Millennial tende a valorizar mais as empresas
orientadas para a RSC do que outras geracdes; 91% dos Millennials indicam que mudariam
para uma marca associada a uma causa. Deste modo, espera-se que os Millennials impactem
as organizagdes em duas frentes: como consumidores, exigindo as empresas € marcas uma
preocupacgdo com o meio ambiente na producdo dos seus produtos; e como colaboradores,
ambicionando igualmente trabalhar numa empresa socialmente responsavel (McGlone et al,

2011).
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Capitulo 4 — Metodologia

Neste capitulo serdo apresentados a questdo e proposicdes de investigacdo que
conduziram o presente estudo. Comega-se com uma introdu¢do que permite compreender em
detalhe a industria que se ira estudar. Para além disso, serdo ainda consideradas a metodologia
de investigacdo onde se expde a metodologia utilizada na presente investigacdo e o método de
recolha de dados em que se especifica os instrumentos metodologicos utilizados. Cada um
destes instrumentos ¢ aprofundado ao pormenor. Finalmente, sdo abordadas as limitacdes ao

estudo e as questdes éticas.

1. Introducgdo ao trabalho de campo — Industria da Beleza

1.1 Definigdo e caracteristicas da industria da beleza

A industria da beleza ¢ bastante ampla, englobando as vendas de cosméticos, perfumes,
produtos de pele e cabelos (Grindstaff, 2022), produtos de cuidados pessoais, entre outros
(Ketabchi, s.d.). Para além dos produtos em si, a industria da beleza inclui igualmente a forma
como estes sao vendidos (Ketabchi, s.d.). Seguindo a perspectiva de Jones (2010), a industria
da beleza pode entdo ser definida como incluindo perfumes, produtos para cabelo e pele,
cuidados com o sol, cosméticos, produtos de higiene para homens, produtos de banho, assim
como cuidados orais e de bebés. Deste modo, o mercado global da beleza ¢ habitualmente
dividido em cinco segmentos de negocio principais: cuidados com a pele, cuidados com o
cabelo, maquilhagem, fragrancias e produtos de higiene pessoal. Estes segmentos sdo
complementares e, por meio da sua diversidade, conseguem atender a todas as necessidades e
expetativas dos consumidores relativamente ao sector dos cosméticos (Lopaciuk e Loboda,
2013). Por outro lado, os produtos de beleza podem ainda ser subdivididos em segmentos
premium ¢ de producao em massa, de acordo com o prestigio da marca, prego e canais de
distribuicdo utilizados (Lopaciuk e Loboda, 2013).

A grande expansdo desta industria comegou na lucrativa industria de perfumes da
Franca, devido a um grande aumento da sociedade de consumo (Jones, 2010). Melhorias nos
transportes, novas invenc¢des, comunicacao ¢ um periodo no tempo de comércio livre entre a
Inglaterra e a Franga, permitiram assim, a grande expansao do consumo de produtos de beleza

(Jones, 2010). Algumas das maiores marcas de beleza existentes nos dias de hoje, como por
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exemplo Estée Lauder, Proctor & Gamble, Lever e Gillette, foram criadas no inicio do século
XX por individuos que encontraram oportunidades no mercado para os seus cosméticos
pessoais produzidos a mao (Jones, 2010). Este comportamento empreendedor foi essencial para
estabelecer e transformar as preferéncias dos consumidores ndo apenas por produtos, mas
também por padrdes de beleza. Empresas como a Pond’s, uma empresa americana de produtos
de beleza e saude, atualmente da Unilever; e a Vaseline foram criadas no final do século XIX
e foram as primeiras do género a fazer uso da publicidade (Sutton, 2009). Na sua grande
maioria, as empresas de beleza utilizavam os anlincios para explorar as insegurangas dos seus
utilizadores, na maior parte das vezes mulheres (Peiss, 2011). Este tipo de abordagem em que
se apontavam falhas fisicas, recomendando-se os cosméticos como solug@o para essas falhas
fez com que as marcas de beleza conseguissem estabelecer os seus produtos como uma
necessidade diaria (Peiss, 2011).

Com a publicidade, as empresas persuadiram novos mercados de consumidores a
confiar nos beneficios e na seguranga dos seus produtos, tais como cremes, shampoos, 6leos
ou perfumes; fazendo-os acreditar que estes poderiam até prevenir ou curar doengas comuns
(Smith, 2007). Neste sentido, a publicidade foi uma ferramenta fundamental para as empresas
de beleza, principalmente para conquistar a confianga dos consumidores; certas marcas de
beleza foram inclusive capazes de mudar os ideais sociais de beleza e sexualidade sozinhas
(Peiss, 2011). Enquanto aumentava a concorréncia entre as marcas de beleza, as grandes
empresas passaram a incluir gradualmente mais produtos no seu portfélio, a0 mesmo tempo
que desenvolviam medidas extremas para manter a fidelidade do cliente. As estratégias de
negocios passaram a abranger cada vez mais o uso de imagens sensuais e da degradacao social
da mulher em antincios, campanhas que notoriamente brincavam com as insegurangas dos
consumidores e a promessas de resultados de beleza inatingiveis (Roddick, 1991).

Posteriormente a Segunda Guerra Mundial, as mulheres viram-se sujeitas as tendéncias
de beleza e a crescente pressdo da sociedade e das empresas de cosméticos, para seguirem
determinados padrdes de beleza que exigiam o consumo e o uso de mais produtos de beleza do
que nunca (Peiss, 2011). Nas décadas de 1950 e 1960, as pressdes sociais eram altas para as
mulheres e até para as adolescentes, influenciando-as no sentido de estas se conformarem tanto
com 0s anuncios como com os indicadores de género da época, sendo alguns deles: labios
vermelhos, cabelos encaracolados e definidos, sombras nos olhos etc. (Peiss, 2011). Durante
esta altura, a industria da beleza assistiu a um tremendo crescimento na sua producgdo e
consumo, dado que as normas sociais foram transformadas e os cosméticos foram-se tornando

necessidades em vez de um complemento as suas rotinas diarias (Peiss, 2011). Desta forma, os
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cosméticos tornaram-se uma parte tdo importante da rotina didria de uma pessoa que, ndo
participar no mercado de consumo de beleza era considerado um ato social negativo (Jones,
2010).

Desde o seu surgimento que a industria da beleza foi sempre atraindo debate e criticas.
Inicialmente, nos primeiros anos de comercializagdo em massa, o uso de cosméticos
(maquilhagem) era visto como uma vaidade, e até mesmo como evidéncia da superficialidade
das mulheres (Whitmer, 2015). Com o desenvolvimento do século XX e a normalizagdo do uso
dos cosméticos, as criticas a industria comecaram a incidir sobre a sua contribui¢cdo para a
existéncia de normas de beleza racialmente homogeneizadas e opressivas (Whitmer, 2015).
Whitmer (2015) defende que alguns dos criticos mais expressivos da industria da beleza vieram
de circulos feministas. Esta considera que estas criticas entendiam a industria da beleza como
uma forga patriarcal que sustentava a subordina¢do das mulheres, definindo a sua
personalidade de acordo com o qudo alinhadas estavam com os ideais de beleza homogéneos,
inatingiveis e nada naturais. Por outro lado, seguindo a visdo da mesma autora, o crescimento
do segmento masculino do mercado de beleza complica ainda mais a relagdo entre género e
beleza. Isto €, ainda que o uso de cosméticos tenha sido historicamente associado as mulheres
nas sociedades ocidentais, os produtos de beleza pré-industriais eram em grande parte unissexo.
Contudo, a industria da beleza e, principalmente as suas grandes marcas, exageraram a
tendéncia de diferenciacdo de género por meio de praticas de branding que associavam o uso
de cosméticos a mulheres com ideais femininos de glamour, beleza e luxo. Do ponto de vista
da autora, a industria da beleza ainda depende de mensagens aspiracionais no marketing dos
seus produtos, no entanto, na cultura de marca contemporanea, o foco do marketing de beleza
esta no desenvolvimento de relacdes duradouras entre as marcas ¢ os consumidores. Assim,
com a expansdo da cultura de consumo e a tendéncia para a valorizacao da estética do corpo,
fez com que o uso de produtos de beleza por parte dos consumidores masculinos aumentasse;
e consequentemente, o seu consumo fosse cada vez mais normalizado.

Paralelamente, a globalizagdo acabou por contribuir ndo sé para aumentar a oferta de
ingredientes para as empresas de beleza, com também recebeu mercados de consumidores
totalmente novos, influenciando a criagdo de novos produtos para atender a esses mercados em
crescimento (Jones, 2010). Depois da liberalizagdo econdémica e a liberdade de consumir
produtos de todo o mundo, a procura dos consumidores por produtos organicos, levaram as
empresas a novos mercados (Jones, 2010). Porém, a medida que as empresas de beleza
cresciam, tornando-se marcas globais, era cada vez mais evidente que a beleza tipica e distinta

de uma regido especifica desaparecia; substituida por uma defini¢ao padrao do que ¢ a beleza
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em muitas culturas (Peiss, 2011). Por conseguinte, com este tipo de ideal globalizado de beleza,
muitos consumidores comegaram a olhar com mais detalhe para as marcas de beleza que
influenciavam os seus padrdes de beleza, analisando ao pormenor os ingredientes que
compunham os produtos destas mesmas marcas (Jones, 2010). Nesta altura, havia um grande
ceticismo em relacdo as a¢des e produtos que as marcas de beleza ofereciam aos seus
consumidores relativamente a praticas €ticas e ingredientes nocivos; por essa razao, algumas
empresas de beleza organica foram-se tornando aceleradoras de mudangas na ética social e
empresarial (Jones, 2010). Estas empresas de beleza organica foram atraindo inumeros novos
consumidores devido a integridade dos ingredientes dos seus produtos, bem como a
legitimidade da sua justica social e agenda pro-ambiental (Roddick, 1991). Deste modo, o
consumo deste tipo de produtos de beleza ¢ uma tematica que sera debatida no subcapitulo

seguinte.

1.2 O consumo de produtos de beleza ecologicos

A induistria da beleza é uma industria amplamente inovadora, lucrativa e de ritmo
acelerado, onde a inovagao ¢ tida como a chave para o seu sucesso (Constantin e Alina, 2006).
Produtos de beleza desenvolvidos com ingredientes naturais, estdo em constante crescimento
no mercado, tornando-se cada vez mais, numa grande tendéncia de consumo, nomeadamente
para aqueles que se identificam com um estilo de vida mais saudavel; ademais, para além do
cuidado com a satde, estes consumidores preocupam-se ainda com o meio ambiente (Bodur e
Grohmann, 2014). Segundo Sima (2014), devido a esta crescente consciéncia ambiental por
parte dos consumidores, os cosméticos organicos apresentam um desenvolvimento
exponencial. Argumentando que, o consumo de cosméticos organicos e produtos de higiene
pessoal produzidos a partir de ervas e extratos de plantas tem sido extremamente popular em
muitos paises desenvolvidos. Deste modo, produtos que integram na sua producao ingredientes
organicos, podem ser categorizados como produtos ecologicos, € o seu processo de
comercializacdo passa muitas vezes pelo marketing verde (Sima, 2014), um conceito ja
abordado na presente revisao da literatura.

Um estudo realizado por Ahmad ¢ Omar (2018), aborda a importancia dos valores
pessoais dos individuos enquanto consumidores de produtos de beleza ecologicos. Estes
mencionam trés valores pessoais que podem afetar a inten¢do de compra dos consumidores:
consciencializacdo para com a saude e aparéncia e, consciéncia ambiental. Relativamente ao

primeiro valor pessoal, a consciencializagdo com a saude, os autores afirmam que os
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consumidores que estdo altamente preocupados com a satde e seguranga podem fazer uma
avaliagdo mais profunda dos ingredientes do produto antes de fazer qualquer consumo, em
comparag¢do com aqueles que possuem uma baixa consciéncia em relacdo a saude. Desta forma,
defendem que a consciéncia do consumidor relacionada com a saude, estd positivamente
relacionada a sua atitude em relagdo a compra de produtos organicos para cuidados com a pele
e cabelo. Em segundo lugar, segundos os autores, a consciencializagdo ao nivel da aparéncia,
leva os individuos a desenvolver um maior interesse por cosméticos € roupas que expressem
ou mudem a sua imagem. Neste sentido, os produtos de higiene sdo concebidos para atender
aos requisitos de beleza e cuidado com a aparéncia geral, no entanto, os consumidores que
desejam fortemente manter ou melhorar a sua aparéncia tém procurado cada vez mais produtos
de higiene pessoal sem produtos quimicos. Os autores apresentam um exemplo relacionado
com a queda de cabelo e o aparecimento de borbulhas, que podem ser causados por poluentes
e produtos quimicos, e que afetam a nossa aparéncia. Segundo estes, foi demonstrado que os
produtos de origem orgénica podem ajudar a prevenir e tratar este tipo de problemas, uma vez
que ndo contém na sua composicao qualquer tipo de produtos quimicos; o que faz com que os
consumidores com uma consciencializagdo relacionada com a aparéncia, procurem consumir
esse tipo de produtos. Por ultimo abordam a consciéncia ambiental, que de acordo com os
mesmos, tém orientado o individuo a optar por consumir alternativas mais ecologicas. Como
mencionado no segundo capitulo desta revisdo da literatura, os consumidores ambientalmente
conscientes tendem a mudar os seus comportamentos de compra com vista a ndo prejudicar o
meio ambiente. Confrontada com questdes de praticas prejudiciais para o meio ambiente e
testes realizados em animais, a industria de cuidados pessoais criou produtos organicos,
produzidos sem a utilizagdo de pesticidas, produtos quimicos sintéticos e testes em animais;
além disso, muitas empresas tém utilizado embalagens reciclaveis, refletindo também as
preocupagdes com o descarte dos produtos. Por conseguinte, os autores concluem que a
preocupacgdo ambiental ¢ um importante determinante do comportamento do consumidor em
relacdo aos produtos de beleza organicos. Com base neste estudo, estes verificaram que as trés
varidveis exercem uma influéncia significativa na intengdo de compra dos consumidores de

produtos de beleza organicos.
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2. Questao e proposicoes de investigacio

Tendo em conta o enquadramento tedrico presente nos capitulos anteriores, foi
desenvolvida uma questio de investigacao e algumas proposi¢des de forma a orientar a recolha
de dados e a sua analise.

Questao de Investigagdo: Qual o impacto da responsabilidade social de uma marca de produtos

de beleza na decisdo de compra dos Millennials?
Proposigdes:

1. As iniciativas de responsabilidade social de uma marca de beleza influenciam
positivamente os consumidores da geracdo Millennial.

2. O facto de uma marca ser socialmente responsavel ¢ um fator decisivo para os
Millennials quando decidem comprar um produto de beleza de uma marca em
detrimento de outra.

3. Os consumidores da geragdo Millennial estdo dispostos a pagar mais por produtos de

beleza socialmente responsaveis.

3. Metodologia de investigacio

A investigagdo em ciéncias sociais relaciona entre si trés atos do procedimento
cientifico e sete etapas de investigacdo, e embora, no esquema que os autores apresentam
estejam separados e em sequéncia, uma investigacao cientifica ndo ¢ de todo mecanica (Quivy
e Campenhoudt, 2005).

Quanto aos atos do procedimento cientifico, Quivy e Campenhoudt (2005) apresentam
0s seguintes: a rutura, a construgdo e a verificacdo. A rutura, segundo os autores, consiste em
quebrar com o0s nossos preconceitos e falsas evidéncias, aquilo a que chama a nossa bagagem
teorica e que nos da a ilusdo de que compreendemos todos os fendémenos. Por isso, estes
identificam o ato de rutura como o primeiro ato constitutivo do procedimento cientifico. Por
outro lado, a construgdo, relaciona-se com o desenvolvimento de um sistema conceptual
organizado. Esta ¢ feita através da previsdo de um plano de pesquisa a definir, as operagdes a
aplicar e as consequéncias que se deve esperar no final. Por fim, o terceiro e ultimo ato
constitutivo € a verificagdo, que prevé a atribuicdo de um estatuto cientifico a uma proposi¢ao,

podendo esta ser experimentada e verificada.
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De acordo com os autores, estes trés atos ndo sdo, portanto, independentes uns dos
outros, pelo contrario, ou seja, um ndo se realiza sem o outro € no decorrer de uma investigagao,
estes sdo desenvolvidos ao longo de uma sucessdao de operacdes agrupadas em sete etapas. A
primeira ¢ a pergunta de partida, que enuncia a tematica a ser estudada e analisada pelo
investigador; a segunda, a exploragdo, diz respeito a aproximac¢do da realidade e atesta a
qualidade da problematizagdo através de leituras, entrevistas exploratdrias e/ou outros métodos
de exploracdo complementares. A terceira etapa, a problemadtica, centra-se na abordagem
teorica adotada tendo em conta o objeto de estudo, trata-se do encontro entre a realidade e a
teoria. Constru¢ao do modelo de andlise ¢ a quarta etapa, aquela em que € construido o modelo
de andlise que procura desconstruir conceitos e teorias inerentes a tematica do estudo para além
de oferecer sustento para a elaboracdo das hipdteses. A quinta, diz respeito a observagdo, que
corresponde a recolha dos dados necessarios para comparar o modelo de analise com a
problematica em investigacgdo. Ja a analise das informacdes, a sexta etapa, pretende analisar os
dados até entdo recolhidos, com o objetivo de responder a pergunta de partida e ainda, refutar
ou comprovar as hipdteses formuladas. Por tltimo, as conclusdes, que fazem parte da tltima
etapa, em que se finaliza a investigagdo, apresentando-se as consideragdes finais ao trabalho
realizado.

Tendo em conta os pressupostos avangados pelos autores, esta investigacdo chegou a
quinta etapa — construir o modelo de andlise, considerando que a sexta etapa sera analisada no
capitulo V e a sétima no capitulo VI. Assim, urge salientar que de forma a perceber o impacto
das marcas de beleza socialmente responsaveis na decisdo de compra dos Millennials, a
presente dissertacdo ird assumir uma abordagem interpretativista, utilizando uma metodologia
de caracter misto, isto €, a juncdo de métodos quantitativos e qualitativos. Os autores Creswell
e Plano Clark (2017) datam o inicio da pesquisa de métodos mistos para meados/finais dos
anos 80. Até entdo, segundo os autores, muitos pesquisadores quantitativos, assim como
qualitativos ndo viam como legitima outra abordagem de investigacdo. No entanto,
recentemente comecaram a compreender as suas vantagens, nomeadamente o facto de os dados
qualitativos poderem desempenhar um papel importante na pesquisa quantitativa, e vice-versa
(Creswell e Plano Clark, 2017). Os mesmos autores apresentam ainda a seguinte defini¢ao: “A
pesquisa de métodos mistos € um projeto de pesquisa com suposigdes filosoficas, bem como
métodos de investigagdo... A sua premissa central € que o uso de abordagens quantitativas e
qualitativas, em combinacdo, fornece um melhor entendimento dos problemas de pesquisa do

que qualquer abordagem sozinha” (Creswell, 2007: 5).
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De acordo com Dos Santos et al (2017), hd quatro situagdes principais em que ¢é
indicado usar a metodologia mista: quando os conceitos sdo novos ¢ hd pouca literatura
disponivel, sendo necessaria a exploragdo qualitativa antes de serem utilizados os métodos
quantitativos; quando os resultados de uma abordagem podem ser melhor compreendidos
utilizando uma segunda fonte de dados; quando nem a abordagem qualitativa, nem a
quantitativa s3o suficientes para a compreensdo do problema a ser estudado; e quando os
resultados quantitativos sdo de dificil interpretacdo e os dados qualitativos podem ajudar a
entendé-los.

O presente estudo encontra-se assim numa situagdo em que os dados podem ser melhor
compreendidos utilizando uma segunda fonte de dados, verificando-se a necessidade de
utilizagdo de uma metodologia mista. Sendo que, como afirmam Dal-Farra e Lopes (2014) ao
utilizarmos multiplas abordagens torna-se possivel produzir trabalhos nos quais haja uma
contribuicdo mutua das potencialidades de cada uma, tendo como resultado respostas mais
abrangentes aos problemas de pesquisa. Por esta razdo o uso de uma metodologia mista tem
vindo a ganhar popularidade, sendo que combina os pontos fortes de ambos os métodos, e
devido a complexidade de problematicas sociais um s6 método ndo seria considerado suficiente
(Creswell, 2007).

Deste modo, a decis@o de optar por uma estratégia de métodos mistos foca-se na analise
rigorosa quer de dados qualitativos de resposta aberta quer de dados quantitativos de resposta
fechada, de forma a responder com a maior exatidao as questdes de investigagdo, permitindo a
comparagdo de diferentes perspetivas e uma compreensdo mais aprofundada do objeto em
estudo (Creswell, 2013). E fundamental salientar que esta estratégia condena uma redugéo das
limitagcdes de ambos os métodos utilizados e define-se como uma abordagem sofisticada e
apelativa para novas tematicas (Creswell, 2013).

Algumas dificuldades passiveis de se encontrar na aplicagdo deste tipo de estratégia
relacionam-se com a necessidade de uma maior recolha de dados, a qual acarreta a cedéncia de
um maior periodo de tempo para a analise dos mesmos, assim como, conhecimentos acerca de

como aplicar os distintos tipos de métodos utilizados (Creswell, 2013).

3.1 Método de recolha de dados

Numa primeira fase, na presente investigagdo optou-se pela recolha de dados
quantitativos através de um inquérito por questiondrio, com vertentes baseadas naquilo que ¢é

ou ndo essencial para os Millennials quando decidem comprar determinada marca de beleza,
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nomeadamente as suas ac¢des de responsabilidade social. Creswell (1994) definiu uma pesquisa
quantitativa como uma investigacdo que tem por base um problema social ou humano,
composta por diversas variaveis medidas com bases numéricas com o objetivo de determinar
a validagdo de teorias. A forma mais comum no método quantitativo para recolha de dados ¢
efetivamente o questionario, sendo que permite “obter informac¢des de uma selegdo
representativa da populacdo, e dessa selecdo podem ser apresentadas conclusdes como sendo
representativas da populagdo como um todo” (Bell, 2006:11). Desta forma, os inquéritos
consistem em diversas questdes relativas ao estilo de vida, opinido, comportamento e valores
de demarcada populagdo em relagdo a determinados assuntos (Quivy e Campenhoudt, 2005).
Uma das principais vantagens deste método de recolha de dados ¢ o facto de ser uma
forma relativamente rapida e barata de obter dados (Bell, 2006). Nao obstante, para ser
confiavel, este método deve cumprir determinadas condi¢des: “rigor na escolha da amostra,
formulagdo clara e univoca das perguntas, correspondéncia entre o universo de referéncia das
perguntas e o universo de referéncia do entrevistado, atmosfera de confianca no momento da
administracdo do questiondrio, honestidade e consciéncia profissional dos entrevistadores”

(Quivy e Campenhoudt, 2005: 190).

Inquérito por Questionario

Um questionario permite recolher informagdes de forma facil, em grande escala,
facilmente capaz de alcancar largos nimeros de pessoas, em diferentes partes do mundo, num
curto espago de tempo e a um custo muito baixo (Evans e Mathur, 2005). Este ¢ ainda definido
por Gil (1989:124) como “a técnica de investigagdo composta por um nimero mais ou menos
elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas”, com o objetivo de aferir percecdes
maioritariamente relacionadas com sentimentos, expetativas, interesses, opinides, crengas ou
situacdes vivenciadas pela populacio inquirida.

O questionario da presente investigagdo foi levado a cabo em suporte digital, através
da plataforma Google Forms e disponibilizado através das minhas redes sociais (Instagram,
Facebook e WhatsApp), estando acessivel durante 47 dias (entre 19 de junho e 5 de agosto de
2022).

Este inquérito foi elaborado com base na revisdo de literatura previamente
desenvolvida, designadamente através da temdtica do impacto da responsabilidade social de
uma marca de beleza na decisdo de compra dos Millennials e com base no modelo de avaliagao

deste dominio, mais propriamente no modelo de Naderi e Steenburg (2018), com o objetivo de
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perceber se a responsabilidade social de uma marca impacta os consumidores da geragao
Millennial quando decidem adquirir um produto de beleza.

Constituido por perguntas estruturadas, isto €, de resposta fechada, o inquérito permitiu
ao inquirido somente a escolha da op¢do que melhor se adapta a questdo realizada e a sua
propria situacdo. Segundo Hill e Hill (2008), existem dois tipos de escalas que podem ser
utilizadas na constru¢do de questdes como estas. As escalas nominais s3o uma delas e sdo
aquelas que abrangem um conjunto de respostas que sdo mutuamente exclusivas e
qualitativamente diferentes, estas referem-se por exemplo as respostas das questdes de
caracterizacdo ou de “sim” ou “ndo”. Por outro lado, de acordo com os autores, as escalas
ordinais sdo aquelas que facilitam a ordenacgdo das respostas obtidas numa escala métrica de
avalia¢do, mais propriamente, as questdes em que o inquirido avalia uma pergunta, optando
por uma resposta. Estes dois tipos de escalas foram entdo utilizados na elaboragdo das
perguntas do inquérito em questao.

De modo a recolher os dados ordinais, aplicou-se a escala de Likert, de 1 a 5, consoante
o nivel de concordancia: 1) “Discordo totalmente”, 2) “Discordo”, 3) “Nao concordo nem
discordo”, 4) “Concordo” e 5) “Concordo totalmente”. Nesta escala os inquiridos posicionam-
se de acordo com uma medida de concordancia atribuida a determinada tematica. A grande
vantagem da escala de Likert ¢ a sua facilidade de manipulacdo, sendo que ¢ facil para um
inquirido emitir um grau de concordancia sobre qualquer afirmagdo (Junior e Costa, 2014). A
escolha da escala de 5 pontos prende-se com o facto de a confiabilidade ser melhor em escalas
cujos conceitos sao medidos com mais de 7 pontos, € diminuir quando possuem menos de 5.
Ademais, o numero impar de pontos foi pensado para facilitar as respostas, uma vez que possui
um ponto intermédio, um nivel neutro entre concordancia e discordancia.

Torna-se relevante mencionar ainda, que a variavel “idade” apresenta-se, no presente
questionario, na forma de intervalos que correspondem a quatro geracdes existentes: Geragao
Z, Millennials (divididos em dois, os early Millennials e os late Millennials), Geragdo X e
Baby Boomers. Sendo que apenas se pretende investigar a geragdo Millennial é preciso
eliminar os que ndo fazem parte dela.

Salientar ainda, que o questionario foi dividido em duas partes: na primeira parte apura-
se os dados de caracteriza¢do da amostra, incluindo se fazem parte da geragdao Millennial e na
segunda averiguam-se os dados da investigagdo, tentando perceber a influéncia da
responsabilidade social das marcas de beleza no processo de decisdo de compra dos

Millennials.
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Finalmente, mencionar a importancia da realizagao de um pré-teste do questionario, em
que antes de ser aplicado definitivamente, este passa por uma prova preliminar, com o objetivo
de encontrar falhas na sua redagdo. Algumas destas falhas podem estar relacionadas com a
complexidade das questdes, imprecisdo na escrita, redundancia das questdes etc. Neste caso, o
pré-teste do presente questionario foi realizado a 5 individuos, que identificaram desde logo
trés possiveis alteracdes, que fizeram com que a aplicacdo deste questionario fosse mais

rigorosa.

Universo, Popula¢dao, Amostra e Horizonte Temporal da Investigacao

Com o objetivo de responder a pergunta de partida e, ainda, refutar ou comprovar as
hipoteses formuladas, o presente questiondrio teve como populacio-alvo, dentro do universo
da Geracao Millennial em Portugal, consumidores de produtos de beleza. Desta forma, a
amostra serd constituida por individuos a residir em Portugal em 2020 dos 20 aos 42 anos
(Pordata, 2020%), isto ¢é, nascidos entre 1980 e 2000, pertencentes a Geragdo Millennial, tal

como argumentam Tapscott (2009) e Lee e Kotler (2016).

Tabela 1: Individuos da Gerac¢ao Millennial a residir em Portugal em 2020

4 Nio estava disponivel informagdo relativa a 2021.
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Anos
0-04 05-09 1014 15-19 20-24 25.29 30-34 35-39 40-44

2003 563.825 544 632 573.345 624.782 741.943 829.841 784.749 T773.082 754.345
2004 561.993 546.190 570.114 603.675 722426 819.610 TET.874 770707 T65.432
2005 554 68T 552.868 564.812 589.117 697 514 801.781 B812.832 768.943 T74.170
20086 546.481 557.881 558.623 583.417 669.207 T78.805 825.453 773.012 TT7.853
2007 537.261 558.471 553.680 581.625 642.872 752.856 833.047 782.266 T79.444
2008 527.544 559.132 550.734 580.030 619.467 728.212 B30.670 793.265 779.399
2009 518.341 553.680 562.460 576.550 600.387 T05.438 B16.462 BOG.245 T77.378
2010 506.483 540.608 560.493 570.701 587.911 678.645 794.463 B820.702 776.147
2011 484.752 527.769 561.516 563.017 582.273 650.059 765.550 B828.415 778.188
2012 485.457 518.699 557.395 555.048 576.203 622.197 7azim B829.561 T82.545
2013 472224 510.652 553.162 549.338 567.644 596.320 703.522 B19.639 T87.201
2014 456.641 503.601 545.806 549922 558.256 576.124 679.713 799.113 793.158
2015 443.082 497237 535.218 556.368 548.120 561.977 654.341 774.210 802.182
2016 432.305 492.355 526.965 559.264 541.844 554.684 627.434 T46.462 809.406
2017 426.903 486.308 519.945 557.038 537.923 550.693 603.319 718.086 B11.888
2018 428.012 474.683 513.037 554.328 537.9938 548.399 583.958 695.341 806.585
2019 433.332 461.299 507.646 549.033 544575 547.505 571.365 679.083 T92.670

2020 436.118 450275 503.414 540.882 557.119 547.637 566.423 661.324 774.449

Fontes/Entidades: INE, PORDATA
Ultima actualizagio: 2021-06-14

A amostra, sendo um conjunto de individuos retirados de uma populagdo, pode seguir
variadas técnicas cientificas usadas para a sele¢ao correta de amostras. No caso deste estudo,
adotou-se uma amostra aleatoria simples, tratando-se de uma amostra probabilistica na qual se
seleciona os membros de um conjunto através de praticas que facilitam a possibilidade de cada
membro ter a mesma probabilidade de fazer parte da amostra (Fortin, 2009). Neste sentido,
para que a presente investigacdo seja considerada representativa e significativa, torna-se
imperativo que a amostra seja representativa do universo, tendo uma dimensao significativa,
isto ¢, sendo essencial obter um nimero minimo de respostas. Assim, para que as conclusdes
obtidas através da amostra possam ser extrapoladas para o universo com razoavel confianga, a
amostra deve ser representativa desse mesmo universo (Hill e Hill, 2008).

Por forma a apurar qual o nimero minimo de respostas a alcangar, recorreu-se a tabela

de Huot (1999:38):
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Tabela 2: Dimensao da Amostra

N | n | N n | N n | N | n | N | n

10 | 10 | 100 | 80 | 280 | 162 | 800 | 260 | 2800 | 338
15 | 14 | 110 | 86 | 200 | 165 | 850 | 265 | 3000 | 349
20 | 19 | 120 | 62 | 300 | 169 | 900 | 260 | 3500 | 346
25 | 24 | 130 | 97 | 320 | 175 | 950 | 274 | 4000 | 381
30 | 28 | 140 | 103 | 340 | 181 | 1000 | 278 | 4500 | 354

360 | 186 | 1100 | 285 | 5000 | 357
380 | 191 | 1200 | 201 | 6000 | 361

3 | 32 | 150 | 108
40 | 3% | 160 | 113

45 | 40 | 170 | 118 | 400 | 196 | 1300 | 207 | 7000 | 364
50 | 44 | 180 | 123 | 420 | 201 | 1400 | 302 | 8000 | 367
55 | 48 | 190 | 127 | 440 | 206 | 1500 | 306 | 9000 | 368
60 | 52 | 200 | 132 | 460 | 210 | 1600 | 310 | 10000 | 370
65 | 66 | 210 | 136 | 480 | 214 | 1700 | 313 | 15000 | 375
70 | 50 | 220 | 140 | 500 | 217 | 1800 | 317 | 20000 | 377
75 | 63 | 230 | 144 | 550 | 226 | 1900 | 320 | 30000 | 379
80 | 66 | 240 | 148 | 600 | 234 | 2000 | 322 | 40000 | 380
85 | 70 | 250 | 152 | 650 | 242 | 2200 | 327 | 50000 | 381
90 | 73 | 260 | 155 | 700 | 248 | 2400 | 331 | 75000 | 382

95 | 76 270 159 750 254 | 2600 | 335 | 100000 | 384

Fonte: Huot (1999:38)

Legenda: N =Dimensao da Populagdo; n = dimensdo da amostra

De acordo com os dados obtidos através do website da Pordata, o universo da Geracao
Millennial a viver em Portugal até 2020, somando todos os intervalos de idades, corresponde
aum total de 2 332 503 individuos. Por conseguinte, atendendo a tabela apresentada, evidencia-
se que para um universo igual ou superior a 100.000, a amostra devera compreender no minimo
384 individuos.

No presente questionario, depois de 47 dias de ativagdo do mesmo, foram obtidas 158
respostas e 134 foram validadas, considerando que apenas essas satisfaziam o principal critério:

fazer parte da geragdao Millennial.

Entrevista

Numa segunda fase de recolha de dados, aplicou-se entdo o método qualitativo, com o
principal objetivo de compreender o comportamento dos individuos no contexto que se
pretende investigar (Kaplan e Maxwell, 2005). Neste sentido, a técnica de investigacdo
qualitativa através da qual se realizou uma segunda recolha de dados foi a entrevista. De acordo
com Quivy e Campenhoudt (2005), nas suas variadas formas e contextos em que se aplica, o
método de entrevista distingue-se pela aplicacdo dos processos primordiais de comunicagdo e

de interagdo humana. Estes processos, se corretamente privilegiados, possibilitam a recolha de

75



elementos de reflexdo muito relevantes. Numa entrevista, existe a partida uma verdadeira troca,
entre o entrevistador e o entrevistado, na qual o entrevistado partilha as suas perce¢des sobre
determinado acontecimento, as suas interpretacdes ou as suas experiéncias, enquanto o
entrevistador facilita e maximiza a profundidade e autenticidade deste processo através das
suas perguntas abertas e das suas reagdes, a0 mesmo tempo que evita o esquecimento dos
objetivos da investigacao (Quivy e Campenhoudt, 2005).

A entrevista, ¢ um método de andlise que, segundo Goldenberg (2004), apresenta uma
série de vantagens quando comparado com outros métodos de investigacdo. Uma dessas
vantagens prende-se com a facilidade de envolver individuos que ndo dominem a escrita.
Outra, com o facto de se argumentar que os individuos t€ém um grau mais elevado de motivagao
para falar do que para escrever. Ademais, € percepcionado como o instrumento mais adequado
para a obtengdo de informagdes relativas a assuntos complexos, tais como emog¢des, opinides
e experiéncias. Também a fomenta¢dao de um maior grau de confiabilidade entre o entrevistador
e entrevistado, permitindo a obtengdo de dados complementares, ¢ tida como uma enorme
vantagem deste método.

Como mencionado anteriormente, no presente estudo, a realizagdo de entrevistas
semiestruturadas, tiveram como objetivo complementar os dados recolhidos através do
inquérito por questionario. Foram assim, concretizadas 6 entrevistas a individuos pertencentes

a geracao Millennial, tal como descreve a tabela abaixo:

Tabela 3: Detalhes dos entrevistados

Entrevistado Idade Género Data Entrevista | Duragao
El 30 Feminino 21/08/2022 18min
E2 25 Feminino 21/08/2022 19min
E3 23 Feminino 23/08/2022 15min
E4 25 Masculino 29/08/2022 18min
E5 26 Masculino 31/08/2022 20min
E6 34 Masculino 31/08/2022 19min

Neste caso, foram utilizadas entrevistas semiestruturadas com o objetivo de recolher a
informag¢do de igual forma entre os individuos criando ao mesmo tempo um fio condutor;

contudo, no decorrer da entrevista e dependendo das respostas dos entrevistados, pode surgir

76



uma mudanga na ordem das questdes que sdo feitas ou até mesmo uma mudanga na relevancia

de determinadas questdes ou topicos (Daymon e Holloway, 2010).

3.2 Modelo de Avaliagcdo Metodoldgico

Com o objetivo de ver respondida a questdo de investigacao utilizada como guia da
presente dissertacdo, - qual o impacto da responsabilidade social de uma marca de beleza na
decisdo de compra dos Millennials? - recorreu-se a investiga¢ao de Naderi e Steenburg (2018),
que argumentam que existe determinadas caracteristicas individuais e pessoais presentes na
Geragao Millennial que fazem com que os seus membros possuam um maior nimero de
atitudes e comportamentos pré-ambientais. Essas caracteristicas passam pelo altruismo,
prudéncia econdmica, orientacao para o futuro e aversao ao risco de cada Millennial.

Desta forma, tendo por base cada uma destas caracteristicas, foi desenhado um modelo
de avaliacdo metodologico no qual € possivel determinar e avaliar a forca de cada uma das
mesmas num cenario real e de consumo socialmente responsavel. Identificando ainda, a
proposicdo de investigagdo que se pretende ver refutada ou comprovada em cada questdo;
assim como, o conceito estudado na revisao da literatura. Este modelo, serve no fundo como
auxilio para a adjacente etapa da presente investigagdo, a analise de dados.

Este modelo de avaliagdo metodoldgico foi assim utilizado tanto para o
desenvolvimento do inquérito por questiondrio, como também para o guido das entrevistas
semiestruturadas.

Olhemos entdo para o modelo de avaliacdo metodoldgico construido para o inquérito:

Tabela 4: Modelo de avaliacdo metodologico - Inquérito

Questao Proposicao Conceito

Caracterizagao | Idade

Caracterizag¢do | Sexo

Caracterizagdo | E consumidor de produtos de
beleza? Com que regularidade?

Caracterizagdao | Compra produtos de beleza
socialmente responsaveis? Com
que frequéncia?

Caracterizagdo | Se sim, das marcas que consome,
quais identifica como socialmente
responsaveis?
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Altruismo

Consumo produtos de beleza
socialmente responsaveis porque
me importo com o meio ambiente
¢ a humanidade.

P2

Comportamento do
consumidor

Altruismo

Consumo produtos de beleza
socialmente responsaveis a pensar
nas consequéncias positivas que
isso ira trazer, ndo s6 para mim,
como para a minha comunidade.

P2

Comportamento do
consumidor

Altruismo

Estou disposto/a a pagar pregos
mais elevados por marcas de
beleza socialmente responsaveis,
sabendo dos beneficios que isso
trard para o meio ambiente e a
humanidade.

P3

Comportamento do
consumidor

Prudéncia
Econdmica

Quando escolho um produto de
uma marca de beleza socialmente
responsavel acredito que estou a
economizar recursos.

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Prudéncia
Econdmica

Estou disposto(a) a pagar precos
mais elevados por produtos de
beleza socialmente responsaveis.

P3

Comportamento do
consumidor

Prudéncia
Econdmica

Consumir menos, comprar apenas
0 que necessito e nao desperdicar,
sdo comportamentos pro-
ambientais que eu adopto
habitualmente.

P1

Geragao Millennial

Orientacao
para o futuro

Quando adquiro um produto de
uma marca de beleza socialmente
responsavel sinto que estou a
contribuir para o futuro das
geracoes.

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Orientacao
para o futuro

Estou consciente que as
implicagdes/consequéncias
positivas do consumo de produtos
socialmente responsaveis nao sao
imediatas.

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Orientacao
para o futuro

Escolho consumir produtos de
marcas socialmente responsaveis
mesmo sabendo que nao
alcangarei uma gratifica¢ao
imediata.

P2

Comportamento do
consumidor

Orientacao
para o futuro

Escolho consumir marcas de
produtos de beleza socialmente
responsaveis em detrimento de
outras, porque sei dos seus
resultados futuros positivos.

P2

Marcas socialmente
responsaveis
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Aversao ao
risco

Acredito que é meu dever, e da
minha geracdo, minimizar esse
risco ambiental.

P1

Geragoes

Aversao ao
risco

Ao consumir marcas de beleza
socialmente responsaveis sinto
que estou a minimizar 0 meu
impacto negativo no meio
ambiente.

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Aversao ao
risco

Desenvolvo comportamentos
socialmente responsaveis porque
sei o risco ambiental no qual
vivemos.

P1

Comportamento do
consumidor

Aversao ao
risco

A minha motivagdo para
consumir marcas socialmente
responsaveis ¢ acreditar que
também estd nas minhas maos a
possibilidade de vivermos num
planeta ambientalmente menos
degradado.

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Seguidamente, atente-se assim no modelo de avaliagdo metodoldégico desenhado para

as entrevistas:

Tabela 5: Modelo de avaliacio metodologico - Entrevistas

Questao

Proposi¢do

Conceito

Caracterizagao

Idade

Caracterizag¢ao

Sexo

Caracterizagao

Compra produtos de beleza
socialmente responsaveis?
Com que frequéncia?

Caracterizagao

Se sim, das marcas que
consome, quais identifica
como socialmente
responsaveis?

Caracterizagao

Qual a sua opinido acerca
do consumo de produtos
beleza em geral?

P2

Comportamento do
consumidor

Caracterizagao

O que move 0 seu consumo
pessoal deste tipo de
produtos, necessidade ou
satisfacao?

P2

Comportamento do
consumidor

Altruismo

Quais sao as suas maiores
preocupagdes ao comprar

P2

Comportamento do
consumidor
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uma marca de produtos de
beleza?

Altruismo

O que a/o faz optar por uma
marca de beleza em
detrimento de outra?

P2

Comportamento do
consumidor

Altruismo

Considera facil identificar
as marcas de produtos de
beleza socialmente
responsaveis? O que sao,
para si, marcas de beleza
socialmente reesposaveis?
Dé exemplos.

P2

Marcas socialmente
responsaveis

Prudéncia economica

Considera que o preco afeta
a sua decisdo de compra de
produtos de beleza
socialmente responsaveis?
Porqué?

P3

Comportamento do
consumidor

Orientagdo para o futuro

Como ¢ que consumir
marcas de produtos de
beleza socialmente
responsaveis pode ou ndo
influenciar o futuro?

P1

Marcas socialmente
responsaveis

Orientagdo para o futuro

Quais as medidas que toma
para reduzir o impacto
ambiental?

P1

Geragao Millennial

Orientagdo para o futuro

Como se sente acerca das
futuras geragdes e do
impacto das suas escolhas
nelas?

P1

Geragao Millennial

Aversao ao risco

Acredita que ¢ seu dever e
da sua geracdo minimizar o
risco ambiental? Porqué a
geracdo Millennial e ndo
outra?

P1

Geragao Millennial

Aversao ao risco

Quais as preocupagdes
ambientais que tem em
conta quando adquire um
produto de beleza?

P2

Comportamento do
consumidor

Orientagdo para o futuro

Como ¢ que essas
preocupagdes podem afetar
a sua decisdo de compra?

P2

Comportamento do
consumidor

Orientagdo para o futuro

Acha importante que as
marcas, nomeadamente de
produtos de beleza,
apostem cada vez mais na
responsabilidade social?
Porqué?

P2

Marcas socialmente
responsaveis
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Como ¢ que a
Orientagdo para o futuro | responsabilidade social das Pl Marcas socialmente
marcas de produtos de responsaveis
beleza pode mudar
futuramente a vida das
pessoas?

Muitos consumidores
Altruismo/Caracterizacdo | identificam a L’Oréal como P2 Marcas socialmente
uma marca socialmente responsaveis
responsavel, concorda?
Porqué?

3.3 Limitagdes ao estudo

Por defini¢dao, uma investigagdo ¢ algo que se procura. O caminho dessa procura para
um melhor conhecimento € que pode por vezes implicar hesitagdes, desvios e incertezas (Quivy
e Campenhoudt, 2005). Deste modo, sempre que se desenvolve algum tipo de estudo, ¢ natural
que surjam dificuldades que o possa limitar.

No que diz respeito a presente investigagao, foram surgindo alguns obstaculos ao longo
do caminho, que obrigaram a procurar solu¢des alternativas. Nao obstante, apesar da existéncia
dessas dificuldades, foi possivel chegar a alternativas viaveis que ndo colocaram a investigagao
e a sua validade em causa.

O primeiro obstaculo encontrado prendeu-se com a definicdo dos intervalos
geracionais, j& que existem autores que consideram intervalos de idades distintos, mesmo que
por margens nao muito distantes. Assim, optou-se por utilizar os intervalos geracionais
mencionados pelos autores que ja analisados no ambito da revisao da literatura. No entanto, foi
decidido ainda complementar a investigacdo com uma analise qualitativa, sendo que através
das entrevistas foi possivel ter acesso aquilo que mais marca cada geracdo, nomeadamente as
suas experiéncias.

A segunda, e principal dificuldade, surge depois da divulgacdo do inquérito por
questionario, nomeadamente na obten¢do do nimero necessario para criar uma amostra valida.
Relaciona-se com a complexidade que existe em obter respostas validas aos questionarios,
inclusivamente com a facilidade dos dias de hoje na divulgagdo dos mesmos através de diversas
redes sociais. Neste caso, acresce ainda o facto de o questionario ser direcionado

maioritariamente a pessoas da gera¢do Millennial.
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Na tentativa de fazer face a este obstaculo, estendeu-se os dias de divulgacdo do
questionario e os canais pelos quais se fazia a sua divulga¢ado, acrescentando por exemplo os
grupos do WhatsApp, para além do Facebook e Instagram que ja faziam parte da lista de redes
sociais habitualmente utilizadas pela geracdo em questdo, o que facilitaria na obtencdo de
respostas. No entanto, esta tentativa ndo foi bem-sucedida e o numero de respostas validas
continua muito abaixo daquilo que seria preciso para que a amostra fosse valida. Depois de se
verificar este facto, fez ainda mais sentido a realizag@o de entrevistas, com o intuito de em parte
colmatar a falta de respostas e aprofundar mais as questdes abordadas no questionario.

Apesar de ndo se ter conseguido atingir o nimero de respostas necessario, estes
obstaculos permitiram desenvolver a capacidade de resoluciao de problemas e serviram como

uma aprendizagem para a realizacdo de uma investigacao futura.

3.4 Questoes éticas

No que diz respeito a informacdo recolhida através dos questiondrios, na primeira
pagina dos mesmos, foi especificado que estes eram inquéritos voluntarios e que a total
confidencialidade das respostas era garantida, ademais ficou claro que estes iriam ser usados
apenas para o presente estudo.

Assim, com o intuito de assegurar responsabilidade ética aos voluntarios a participagdo
no inquérito por questionario da presente investigagao, este foi realizado em anonimato, sendo
garantida a confidencialidade dos dados obtidos, uma vez que o mesmo ndo considerou
nenhuma informacao onde fosse possivel identificar os inquiridos. Para que isto ficasse claro,
a primeira questao do inquérito tinha como objetivo precisamente confirmar que a participagao
de cada inquirido era voluntdria e que a qualquer momento estes podiam terminar a sua
participagdo sem qualquer prejuizo.

Para além da responsabilidade ética ter ficado clara nos inquéritos por questiondrios,
também nas entrevistas se procurou manter essa mesma responsabilidade, convidando cada
entrevistado a participar de forma voluntaria e questionando sobre a sua disponibilidade e
autorizacdo para a gravagdo de som dessas mesmas entrevistas. Foi explicado que os dados
recolhidos serdo apenas utilizados para efeitos de andlise das opinides dos participantes, sendo
posteriormente publicados, com a presente dissertacdo, no repositério da universidade em

causa.
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Capitulo 5 — Apresentacio de dados

No presente capitulo ¢ feita a analise da metodologia utilizada para recolha de dados
previamente contextualizada, com o objetivo de formular relagdes significativas entre variaveis
de forma a dar resposta a questdo de investigacdo. A analise serd dividida em dois pontos, o
primeiro trata os resultados do inquérito por questiondrio e o segundo aborda os resultados das

entrevistas.

1. Apresentacio de resultados do inquérito por questionario

Na presente investigacdo, a amostra corresponde a 134 inquiridos, da geragdo
Millennial, que responderam ao inquérito por questionario disponibilizado online durante 47
dias. Vale a pena mencionar que, embora se tenha obtido um total de 158 respostas, apenas 134
respostas foram consideradas validas para o estudo em questdo, ja que respondiam a todos os
critérios que foram definidos considerando o objeto de estudo.

Com o proposito de responder a pergunta de investigagdo e refutar ou comprovar as
proposicdes formuladas anteriormente, a andlise dos resultados sera desenvolvida com o
auxilio de graficos e descri¢cdes detalhadas que permitam compreender de forma clara as

questdes e os seus resultados.

1.1 Analise descritiva do Inquérito por Questionario
1.1.1 Resultados dos Dados de Caracterizagao
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Grafico 1: Género

GENERO

W Masculino Feminino

Fonte: Elaboracao Propria

No que diz respeito a sec¢ao destinada a caracterizagdo do presente inquérito, a questao-
chave prendeu-se com o intervalo de idades que posteriormente serviu como critério para
determinar o niumero de respostas validas e assim selecionar apenas os inquiridos Millennial.
Contudo, torna-se ainda relevante perceber se existe uma grande discrepancia entre géneros,
com vista a apurar o perfil dos inquiridos. Assim, verifica-se que, conforme demonstra o
grafico, 84.7% dos inquiridos pertencem ao género feminino (113 respostas) e 15.7% (21
respostas) ao género masculino. Logo, ¢ possivel confirmar que a maioria da amostra ¢ do
género feminino.

Uma vez que existe uma grande discrepancia entre o género feminino e o masculino,

denota-se que a amostra ndo ¢ representativa da populacao.
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Grifico 2: Area de Residéncia

AREA DE RESIDENCIA

BSul mGrande Lisboa ®mCentro M Grande Porto M Norte MIlhas

5% 3%/

3%

Fonte: Elaboragao Propria

Relativamente a area de residéncia, observa-se que a maioria dos inquiridos reside nas
regides Centro (62 inquiridos) e grande Lisboa (58 inquiridos), representando 46% e 43%
respetivamente. De seguida, destaca-se a percentagem dos inquiridos que residem no Norte de
Portugal, 5% (7 inquiridos), a zona do grande Porto ¢ do Sul representam apenas 3% (4
inquiridos) cada um. Por fim, regista-se que nenhum dos inquiridos reside nas ilhas, ja que esta

op¢do nunca foi selecionada.
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Grafico 3: Compra produtos de beleza socialmente responsaveis

COMPRA PRODUTOS DE BELEZA SOCIALMENTE
RESPONSAVEIS

mSim mNao

Fonte: Elaboracao Propria

Através da observacdo do grafico acima referente ao consumo de produtos de beleza
socialmente responsaveis, compreende-se que a maioria dos inquiridos, correspondente a 70%,
adquirem produtos de beleza socialmente responsaveis. Os restantes 30% assumem ndo
consumir este tipo de produtos.

Na questdo seguinte, ainda relacionada com a compra de produtos de beleza
socialmente responsaveis, os inquiridos sdo convidados a identificar, das marcas que
consomem, aquelas que consideram socialmente responsaveis. Aqui, pretende-se entender
quais as marcas que estes identificavam como socialmente responsaveis. Deste modo, estas
foram algumas das marcas mais mencionadas: The Body Shop, L’Oréal, Freshly Cosmetics,
Rituals, Garnier, Caudalie, Kiehl’s, Boticario, Dove e Nivea. Mais concretamente, 17
inquiridos respondeu a The Body Shop, 16 referiram a L’Oréal e 9 a Freshly Cosmetics. Houve

ainda uma parte dos inquiridos que ndo referiu nenhuma marca.
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Grafico 4: Frequéncia de Consumo

FREQUENCIA DE CONSUMO

mDe3em3meses mSempre que preciso mUma vez por més

B Umavezporano M N3ocompro MW Todas as semanas

Fonte: Elaboragao Propria

Em relagdo a frequéncia no consumo de produtos de beleza socialmente responsaveis,
entende-se que mais de metade dos inquiridos se divide entre a compra de produtos de beleza
socialmente responsaveis de trés em trés meses (30%) e sempre que precisam (30%), sendo
esta ultima uma escolha adicionada pelos proprios inquiridos através da selecdo da opgdo
“outra”. De seguida destaca-se a opg¢do “ndo compro” com 16% dos participantes a
adicionarem igualmente esta opcdo ao leque de respostas. Observa-se ainda que, 10% das
pessoas afirmam adquirir produtos de beleza socialmente responsaveis uma vez por més e 8%,
uma vez por ano. Por fim, 6% dos inquiridos refere que o faz todas as semanas. Note-se que
aqui existe um paradoxo de dados, na pergunta anterior 30% responderam que ndo compra

produtos, e aqui s6 16% responde que ndo compra.
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1.1.2 Resultados Globais dos Dados de Estudo

Grafico 5: “Consumo produtos de beleza socialmente responsaveis porque me importo

com o meio ambiente e a humanidade”.

46 %

32%

16 %

4%

Concordo Concordo N&o Concordo nem Discordo Discordo Totalmente
Totalmente Discordo

2%
[ ]

Fonte: Elaboracao Propria

A afirmagao representada no grafico acima pretende de certo modo, compreender se a
razao pela qual os Millennials consomem produtos de beleza socialmente responséaveis se
prende com a preocupagdo com o meio ambiente e a humanidade. De acordo com aquilo
que estd exposto no grafico, a maioria dos inquiridos ¢ bastante consistente na sua resposta
a afirmagdo apresentada, isto €, 46% dizem concordar e 32% diz concordar totalmente.
Somente 4% e 2% dizem discordar ou discordar totalmente, respetivamente. Por fim, 16%
ndo concorda nem discorda, ou seja, ndo tem opinido formada sobre o seu consumo de
produtos de beleza socialmente responsaveis.

Desta forma, considerando os dados apresentados pelo grafico, é possivel afirmar que
78% dos inquiridos, somando as percentagens correspondentes a “concordo” e “concordo
totalmente”, consomem produtos de beleza socialmente responsaveis devido a sua
preocupacdo com o meio ambiente ¢ a humanidade. Com uma percentagem tao elevada,
acredita-se que estas questdes influenciam significativamente a compra de produtos de

beleza socialmente responsaveis.
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Grafico 6: “Consumo produtos de beleza socialmente responsaveis a pensar nas

consequéncias positivas que isso ira trazer, nao sé para mim, como para a minha

comunidade”.
49 %
29 %
19%
2% 1%
——
Concordo Concordo N&o Concordo nem Discordo Discordo Totalmente
Totalmente Discordo

Fonte: Elaboracao Propria

Na tentativa de compreender aprofundadamente as razdes para o consumo de produtos
de beleza socialmente responsaveis por parte da geracdo Millennial, a afirmacdo acima
descrita foi, em linha com a anterior, exposta no inquérito por questionario, por forma a
avaliar a consisténcia nas respostas as duas afirmagdes. Neste sentido, apurou-se que 49%
dos inquiridos afirmam concordar com a afirmagdo, assim como, 29% que afirma
concordar totalmente. Tal como se verificou no grafico anterior, a percentagem dos
inquiridos que discorda ou discorda totalmente foi significativamente pequena, perfazendo
um total de 3%. J4 a percentagem de individuos que nido concorda nem discorda, ficou
pelos 19%.

Assim, considerando as duas afirmagdes analisadas nos graficos 5 e 6, a maioria dos
inquiridos escolhe consumir produtos de beleza socialmente responsaveis pensando nao s6
no meio ambiente ¢ humanidade em geral, mas também em si e na sua comunidade e nas

consequéncias positivas que podem resultar desse consumo.
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Grafico 7: “Estou disposto(a) a pagar precos mais elevados por marcas de beleza
socialmente responsaveis, sabendo dos beneficios que isso trara para o meio ambiente e

a humanidade”.

45 %

22%

15% 15%
3%
Concordo Concordo N&o Concordo nem Discordo Discordo Totalmente
Totalmente Discordo

Fonte: Elaboracao Propria

Através dos graficos anteriormente observados foi possivel verificar que o consumo de
produtos de beleza socialmente responsaveis da amostra ¢ maioritariamente movida por
questdes altruistas, isto ¢, pensando sempre nas consequéncias que poderdo advir desse
consumo, quer para o meio ambiente quer para a humanidade. Olhemos entdo para o fator
preco, dentro desse consumo altruista.

No presente grafico, tem-se como objetivo perceber se apesar de a geracdo Millennial
se preocupar com as consequéncias do seu consumo no meio ambiente ou na humanidade,
o seu comportamento nao muda quando se fala de pagar precos mais elevados. Analisando
o grafico, ¢ possivel verificar que existe uma maior divisdo do que anteriormente se foi
apresentando, ainda que a percentagem de individuos que afirma concordar com afirmagao,
continue elevada — 45%. Ja as percentagens de inquiridos que concordam totalmente e que
discordam sao iguais, cada uma equivale a 15%. Os que discordam totalmente sdo apenas
3% e os que ndo concordam nem discordam sdo um total de 22%.

O que se pode retirar destes resultados ¢ que, quando se fala de precos mais elevados,
existe sempre uma maior discrepancia de respostas, existindo mais inquiridos a afirmar que

discordam da afirmagdo e ainda, uma menor forca da opg¢ao “concordo totalmente”.
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Grafico 8: “Quando escolho um produto de uma marca de beleza socialmente

responsavel acredito que estou a economizar recursos”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Como ¢ possivel verificar pelos resultados apresentados no presente grafico, como
havia acontecido nos graficos 5 e 6, a maioria dos inquiridos, neste caso 55%, afirma
concordar com a afirmac¢do acima descrita. Também em concordancia, estdo 22% da
amostra que optaram pela resposta “concordo totalmente”. J4 as respostas “discordo” e
“discordo totalmente” perfizeram um total de 5%. A percentagem dos inquiridos que nao
concordam nem discordam continua bastante consistente com os dados apresentados nos
graficos anteriores, perfazendo um total de 18%.

Deste modo, atesta-se que a maioria dos individuos da gera¢ao Millennial, neste caso,
77% da amostra, consideram que ao adquirirem produtos de beleza socialmente

responsaveis estdo a economizar recursos.
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Grafico 9: “Estou disposto(a) a pagar precos mais elevados por produtos de beleza

socialmente responsaveis”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Seguindo a mesma ldégica da afirmagdo apresentada no grafico 7, pretende-se com a
afirmacdo aqui analisada, entender a consisténcia nas respostas. Isto ¢, na afirmagdo
apresentada no grafico 7, esta presente a questdo da propensdo para pagar precos mais
elevados ao mesmo tempo que se evidéncia os beneficios que podem advir do consumo
socialmente responsavel. Na presente afirmacdo apenas se mede a forca da resposta,
quando esta apenas menciona a disposi¢ao para pagar pregos mais elevados.

Aquilo que se verificou, foi que existe efetivamente uma consisténcia na resposta as
duas afirmagdes, uma vez que a maioria dos inquiridos — 45% - continua a concordar com
a presente afirmagdo e 17% a concordar totalmente. J& 14% discordam, uma percentagem
que se aproxima da anterior, mas que mesmo assim nao impede que os individuos que
escolheram “concordo” ou “concordo totalmente” perfacam a maioria com 62% da
amostra. Os que optaram pela opgao “discordo” sdo cerca de 3% e os que ndo concordam
nem discordam continuam consistentes com um total de 21%. Verificou-se entdo que, a
percentagem de Millennials que, no que toca a predisposi¢do para pagar pre¢os mais
elevados pelos produtos de beleza socialmente responsaveis, prefere ndo concordar ou

discordar, ¢ ainda significativa.
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Grafico 10: "Consumir menos, comprar apenas o que necessito e nao desperdicar, sio

comportamentos pro-ambientais que eu adoto habitualmente”.

41%

38%

14

7%

Concordo Concordo N&o Concordo nem Discordo Discordo Totalmente
Totalmente Discordo

0%

Fonte: Elaboracao Propria

Esta afirmacdo pretendia averiguar se os inquiridos adotam outros hébitos e
comportamentos proé-ambientais, para além do consumo de produtos de beleza socialmente
responsaveis. Neste caso, o grafico mostra uma grande concordancia com a afirmagdo ja
que 38% da amostra concordou com a afirmacdo e 41% concordaram totalmente,
perfazendo um total de 79%. A percentagem dos inquiridos que discorda ¢
substancialmente inferior, sendo apenas 7%. Ja a opg¢ao “discordo totalmente” obteve 0%
de respostas. No que toca aos inquiridos que ndo concordam nem discordam registou-se
uma percentagem de apenas 14%.

Deste modo, pelo que se pode constatar, existe uma clara maioria absoluta, com a opg¢ao
“concordo totalmente” a registar a percentagem mais elevada, que juntamente com a
percentagem igualmente elevada da op¢ao “concordo” formam uma maioria absoluta de
quase 80% da amostra. Esta percentagem revela entdo que a maioria da amostra adota

diversos comportamentos com vista a minimizar o seu impacto no meio ambiente.
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Grafico 11: “Quando adquiro um produto de uma marca de beleza socialmente

responsavel sinto que estou a contribuir para o futuro das geracgoes”.
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Fonte: Elaboracao Propria

0.7 %

Discordo Totalmente

A presente questdo tem como objetivo compreender se os Millennials sdo realmente

uma das geragdes mais orientadas para o futuro, isto ¢, se os seus comportamentos de

consumo sdo influenciados pela sua preocupag¢do com o futuro das geragdes. Através do

grafico, € possivel constatar que, mais uma vez, a maioria dos inquiridos concorda com a

afirmagdo. Mais precisamente, 43% afirmam concordar e 38% diz concordar totalmente.

Como tem vindo a acontecer nos graficos anteriores, a percentagem de inquiridos que

discorda ¢ minima, apresentado um total de 4% e a de quem discorda totalmente ¢é

equivalente a 0.7%. Ja os que ndo concordam nem discordam mantém-se constantes com

uma percentagem de apenas 15% das respostas.

Mais uma vez, ¢ visivel a existéncia de uma maioria que concorda com a afirmagao,

sentindo que ao adquirirem um produto de beleza socialmente responsdvel estdo a

contribuir para o futuro das geracdes.
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Grafico 12: “Estou consciente que as implicacdes/consequéncias positivas do consumo

de produtos socialmente responsaveis nao sao imediatas”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Com esta questdo pretende-se averiguar até que ponto ¢ que os Millennials tém
consciéncia de que o consumo socialmente responsavel que praticam hoje, s6 se podera
refletir mais tarde, isto €, as consequéncias positivas dos seus atos nao sdo imediatas. Parece
que efetivamente a maioria dos inquiridos concorda com essa afirmacao. Da amostra, 46%
dizem concordar e 39% dizem concordar totalmente, o que equivale a um total de 85%. Os
que dizem discordar apresenta uma percentagem de 2% e discordar totalmente de 0.7%.
Aqueles que ndo concordam nem discordam perfazem um total de 13% da amostra.

Desta forma, verificamos que a maioria da amostra tem consciéncia de que as
consequéncias ou implicacdes positivas dos seus comportamentos socialmente
responsaveis ndo sdo imediatas, mas que muitas vezes, uma grande parte, escolhe segui-los

de qualquer forma, tal como iremos observar no proximo grafico.
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Grafico 13: “Escolho consumir produtos de marcas socialmente responsaveis mesmo

sabendo que ndo alcancarei uma gratificacio imediata”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Através desta afirmacao pretendia-se compreender se mesmo tendo consciéncia de que
a gratificacdo alcangada ndo iria ser imediata, a geracdo Millennial escolheria consumir
produtos de beleza socialmente responsdveis. A maioria dos inquiridos continua a
concordar com a afirmagdo, j4 que uma percentagem de 41% afirma concordar e 27%
afirma concordar totalmente, perfazendo um total de 68% da amostra. Contudo, esta
afirmagdo gerou alguma discordia e indecisdo. 6% afirmaram discordar e 0.7% discordar
totalmente. Desta vez, a percentagem de inquiridos que ficou indeciso e escolheu a opcao
“ndo concordo nem discordo” aumentou, totalizando 25% da amostra.

Assim, conseguimos perceber que mesmo sabendo que a gratificagdo do seu consumo
consciente ndo ¢ imediata, uma grande parte da amostra opta por consumir produtos de
beleza socialmente responsaveis. No entanto, notou-se uma maior indecisdo por parte de
determinados inquiridos, o que demonstra que alguns inquiridos ndo tém uma opinido

formada acerca desta questao.
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Grafico 14: “Escolho consumir marcas de produtos de beleza socialmente responsaveis

em detrimento de outras, porque sei dos seus resultados futuros positivos”.
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Fonte: Elaboracao Propria

O objetivo desta questdo prendia-se com a tentativa de avaliar se a escolha de consumo
de uma marca de beleza socialmente responsavel em detrimento de outra, se relaciona com
a consciéncia dos seus resultados futuros positivos. Neste sentido, € possivel verificar que
46% dos inquiridos afirma concordar com a afirmacao, assim como 25% afirma concordar
totalmente. Esta questdo gerou também mais discérdia e indecisdo, tal como na anterior.
8% da amostra discordou e ninguém discordou totalmente. No entanto, houve uma
percentagem de 21% dos inquiridos que ndo concordou nem discordou.

Assim, constatamos que a maioria, os que responderam “concordo” e “concordo
totalmente” resultam num total de 71% da amostra. Estes 71%, escolhem entio consumir
marcas de beleza socialmente responsaveis em detrimento de outras, sabendo dos seus
resultados futuros positivos. Mais uma vez, compreende-se que a geracdo Millennial que
respondeu ao inquérito se preocupa com o futuro e que adota comportamentos que

considera necessarios a pensar no seu futuro e no futuro das outras geracdes.
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Grafico 15: “Acredito que é meu dever, e da minha geracao, minimizar o risco

ambiental”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Intrinsecamente relacionada com a questdo anterior, esta pretende averiguar a crenga
de que a geragdo Millennial sente que € seu dever minimizar o risco ambiental. Observando
o grafico ¢ possivel confirmar com certeza que esta crenca foi mais que corroborada pela
amostra. Constatamos que 40% dos inquiridos concorda com a afirmagdo e que 52%
concordam totalmente. E notério que desta vez, a percentagem da amostra que respondeu
“concordo totalmente” ¢ mais elevada do que nos graficos anteriores, mostrando entdo a
forca da concordancia com esta afirmagdo. Para além disso, também a percentagem dos
que discordam ou discordam totalmente atingiu valores baixissimos, somente com 1% no
total. Ademais, também os que ndo concordam nem discordam registaram valores muitos
baixos, apenas 7% da amostra.

Com estes resultados, podemos afirmar que a maioria da geragdo Millennial,
compreendidos na amostra do presente questionario, concorda fortemente com a afirmagao
descrita acima, com uma percentagem total de 92%. Assim, verifica-se que esta geragao

sente que ¢ efetivamente seu dever proteger o meio ambiente.
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Grafico 16: “Ao consumir marcas de beleza socialmente responsaveis sinto que estou a

minimizar o meu impacto negativo no meio ambiente”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Com esta questdo pretendia-se analisar aquilo que influencia o comportamento do
consumidor Millennial, neste caso, perceber se a prote¢do do meio ambiente € algo que
ambicionam quando consomem produtos de beleza socialmente responsaveis. De acordo
com o grafico, 48% dos inquiridos afirma concordar com a afirma¢do e 37% afirmam
concordar totalmente. Somente 2% discordam e 1% discorda totalmente. A percentagem
dos que nao concordam nem discordam voltou a descer, sendo agora de 12%.

Desta forma, ¢ possivel confirmar que a maioria dos inquiridos, consome marcas de
produtos de beleza socialmente responsaveis com o sentimento de que estdo a minimizar o
seu impacto negativo no meio ambiente. Alids, como podemos constatar anteriormente,
esta geracao sente que € seu dever fazé-lo e por isso, 85% da amostra fa-lo também através

do consumo destas marcas.
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Grafico 17: “Desenvolvo comportamentos socialmente responsaveis porque sei o risco

ambiental no qual vivemos”.
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Fonte: Elaboracao Propria

Mais uma vez, pretende-se averiguar se os Millennials se comportam de forma
socialmente responsavel pensando no risco ambiental no qual vivemos. Como apresentado
anteriormente no capitulo III, diz-se que a geracdo Millennial tem aversdo ao risco e por
isso, adota determinados comportamentos pro-ambientais. Através deste grafico foi
possivel verificar que a maioria dos inquiridos concorda com a afirmacdo. Isto ¢, 49%
afirmam concordar e 37% afirmam concordar totalmente, equivalendo a um total de 86%
da amostra. Apenas 1% discorda e nenhum discorda totalmente. J& os inquiridos que nao
concordam nem discordam perfazem somente um total de 13%.

Logo, podemos afirmar que o comportamento pro-ambiental da maioria da amostra
advém em grande parte da sua consciéncia quanto ao risco ambiental em que vivemos,

fazendo a sua parte para o minimizar.
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Grafico 18: “A minha motivacido para consumir marcas socialmente responsaveis é
acreditar que também esta nas minhas maos a possibilidade de vivermos num planeta

ambientalmente menos degradado”.
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Fonte: Elaboraciao Propria

No seguimento da questdo anterior, com esta afirmagdo tenta-se compreender as
motivagdes da geragdo Millennial para o consumo de marcas socialmente responsaveis. No
presente grafico € possivel observarmos que 51% dos inquiridos concorda com a afirmagao
e 36% concordam totalmente. Mais uma vez, constatamos que as percentagens dos que
discordam ou discordam totalmente sdo muito baixas, 3% e 0.7% respetivamente. Assim
como, os que afirmam ndo concordar nem discordar, que representam 10% da amostra.

Desta forma, verificamos novamente, que a maioria da amostra, um total de 87% da
amostra, acredita que estd nas suas maos a possibilidade de vivermos num planeta
ambientalmente menos degradado e essa ¢ uma das suas motivagdes para consumir marcas
socialmente responsaveis. Tal como tinhamos visto anteriormente, a geragdo Millennial
aqui representada nesta amostra, considera que € seu dever e que estd nas suas maos

proteger o meio ambiente e isso ficou mais uma vez comprovado aqui.
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2. Apresentacio de resultados das entrevistas

A amostra das entrevistas foi pensada por forma a equilibrar tanto em niimero como
em género a quantidade de entrevistados, considerando sempre o principal critério — pertencer
a geragdo Millennial. Deste modo, foram selecionados seis Millennials, trés do género
masculino e trés do género feminino. Tal como se havia feito com os inquéritos por
questionario, também nas entrevistas foram realizadas determinadas questdes, com o objetivo
de caracterizar o entrevistado, sobretudo quanto ao seu comportamento enquanto consumidor
de produtos de beleza socialmente responsaveis.

Assim sendo, foi desenvolvida uma analise inicial do comportamento do consumidor
dos seis entrevistados. A primeira entrevistada, E1, afirma que compra produtos de beleza
socialmente responsaveis, cerca de 3 vezes por ano; tal como a E2, que admite comprar esse
tipo de produtos uma a duas vezes por ano. J& a E3 diz adquirir produtos de beleza socialmente
responsaveis uma a duas vezes por més e o E6, declara que consome este tipo de produtos
sempre que necessita ou quando alguma das marcas que consome habitualmente estd em
promogdo. Ao passo que, os E4 e ES, dizem ndo consumir produtos de beleza socialmente
responsaveis.

Ainda na fase de caracterizagdo do perfil dos consumidores entrevistados, foi-lhes
questionado de acordo com as marcas que consumem, quais identificam como socialmente
responsaveis. A El, associa a responsabilidade social as marcas de luxo, ou seja, aquelas que
na sua opinido t€ém mais consciéncia a nivel de materiais ¢ componentes que utilizam nos seus
produtos, assim como com os processos de produ¢do, apontou como exemplos a Kiehl'’s,
Kerastase, Lancome e Shu Uemura. Os E2, E3 e E6 todos consideram a L ’Oréal como uma
marca socialmente responsavel, sendo esta uma das que mais consomem. O E6 identifica
também a Bio Botanics e uma gama especifica da Vichy que se foca em embalagens recicladas.
Alguns entrevistados, nomeadamente a E1 e E2, mencionaram a responsabilidade social como
estando bastante presente nas marcas mais pequenas, aquelas cujos produtos se adquirem em
lojas de rua, e que geralmente sdo adquiridas uma vez por acaso.

Com o intuito de iniciar a tematica da responsabilidade social, mas ainda fazendo parte
da caracterizagdo do comportamento do consumidor, realizaram-se duas questdes mais gerais
acerca de produtos de beleza. Uma delas relacionada com a opinido dos entrevistados sobre o
consumo geral deste tipo de produtos. Para a E1, “o mercado da beleza movimenta milhoes”,

considerando que as pessoas cada vez mais procuram a qualidade nos ingredientes dos
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produtos, fazendo com que exista um maior investimento das marcas nesse sentido e, 20 mesmo
tempo, maior honestidade quanto aos ingredientes utilizados nos seus produtos. Tanto a El,
como a E2, mencionam a geragdo consciente e informada na qual estdo inseridas, o que se
acaba por refletir no consumo responsavel deste tipo de produtos. A E2, acaba mesmo por
referir que “hoje em dia da-se muita importdancia a coisas que antes sabiamos que aconteciam,
mas escolhiamos ignorar, como é o caso da testagem em animais”. Neste seguimento, o E4
introduz ainda, a variavel preco, afirmando que “comparando com roupa, os produtos de
beleza ¢ algo pelo qual se esta disposto a pagar um pre¢o mais elevado” e que por isso, se
torna um consumo mais consciente € menos impulsivo, na sua opinido.

A segunda questdo sobre a tematica do consumo de produtos de beleza em geral e
ultima da caracterizacdo do comportamento do consumidor, relacionava-se com o que move o
consumo pessoal desse tipo de produtos, se necessidade ou satisfacdo. Uma parte dos
entrevistados, E1, E4 e E6 afirma consumir produtos de beleza por satisfacdo propria, ou seja,
porque isso os faz sentirem-se bem consigo proprios, alias, o E6 declara que “consumo
produtos de beleza por prazer proprio, faz-me sentir bem comigo mesmo e cuidar-me é algo
que adoro fazer”. Além da satisfagdo, existe também uma curiosidade em experimentar,
descobrir e conhecer novas marcas de produtos de beleza, tentando perceber os seus beneficios,
como argumenta a E1. J& os outros entrevistados, E2, E3 e E5 dizem adquirir produtos de
beleza essencialmente por necessidade, e acabam por optar por marcas mais acessiveis, quer
em termos de preco ou canais de venda, sem pesquisar muito sobre as mesmas.

De seguida, tentamos perceber as preocupacdes que os entrevistados tém em conta ao
comprar uma marca de produtos de beleza. Os E1 e E2 referiram o preco e a qualidade, como
duas grandes preocupagdes ao adquirir esse tipo de produtos. No entanto, a E2 afirma que como
compra poucas vezes, o pre¢co ¢ algo que passa para segundo plano, estando a qualidade em
primeiro lugar. Enquanto que a E3, manifesta como grandes preocupacdes, o respeito pelos
animais, pelo meio ambiente e pelas pessoas, optando por marcas que tentem respeitar ao
maximo estes parametros, sem descurar a qualidade dos seus produtos. Os outros, E4, E5 ¢ E6
mencionam os beneficios e a qualidade dos produtos como as suas maiores preocupacdes. O
E6, acrescenta ainda, que tem uma grande preocupacdo com as embalagens dos produtos que
consome “procuro ao madximo consumir produtos de beleza com embalagens de vidro,
evitando sempre que possivel o pldstico”. A pergunta seguinte, ainda relacionada com esta
tematica, debruca-se sobre o que faz com que os entrevistados optem por uma marca em
detrimento de outra. As respostas foram muito de encontro ao que haviam dito anteriormente,

referindo que essa opcao se resume essencialmente a qualidade, ao preco, e as preocupagdes
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ambientais das marcas. A E2 refere ainda a importancia das reviews dos produtos ou marcas
na internet, da influéncia das redes sociais e da opinido dos mais proximos de si, que acabam
por também contribuir para a sua decisao final.

Nestas entrevistas, pretendeu-se igualmente analisar até que ponto os entrevistados
consideram facil identificar as marcas de produtos de beleza socialmente responsaveis. Pediu-
se ainda, que tentassem explicar o que cada um entende como marca socialmente responsavel.
Primeiro, E1 e E6 dividem o socialmente responsavel em dois parametros distintos, a parte
ambiental e parte social, dizendo que ¢ mais facil identificar as iniciativas ambientais de uma
marca do que as sociais. Como E1 explicita, “as iniciativas ambientais sdo relativamente faceis
de identificar, o packaging pode ter um tom mais terra ou verde, algo ligado a natureza, ja as
iniciativas sociais tornam-se muito mais dificeis de reconhecer, sem uma pesquisa
aprofundada a marca”. Para além disso, E6 considera que as questdes ambientais sdo o basico,
isto ¢, o minimo que as marcas devem considerar, argumentando que as questdes sociais se t€ém
tornado cada vez mais relevantes para si. Assim, refere que “a questdo ambiental é algo cada
vez mais comum entre as marcas, o que por vezes acaba por se tornar superficial e pouco
claro; para mim, as marcas que despertam maior interesse sdo aquelas que ja deram o
proximo passo, e que comeg¢am a dar importancia as questoes sociais e éticas”. Por outro lado,
os E2, E3 e E4 consideram que ndo existe uma grande facilidade em identificar este tipo de
produtos. A E2 e E4 argumentam que as marcas tentam realmente mostrar que sdo socialmente
responsaveis através da utilizacdo de embalagens mais verdes, de papel reciclado. Contudo, ha
pormenores que ndo sdo visiveis a primeira vista, tendo que se ler o rétulo para tentar identificar
os simbolos que definem se a marca ¢ verdadeiramente responsavel ou se € apenas uma marca
de grande consumo que criou uma gama de produtos mais sustentdveis. Para estes
entrevistados, as embalagens verdes ndo chegam para identificar se a marca ¢ socialmente
responsavel. Deste modo, todos concordam que uma marca socialmente responsavel ¢ aquela
que cumpre determinados padrdes de comportamento. O E4 refere que “as marcas socialmente
responsaveis sdo aquelas que no seu processo de produgdo tentam minimizar os seus danos
no meio ambiente, que se comporta de forma ética, que usa materiais reutilizaveis e
biodegradaveis, que causa menos desperdicio e que ndo testa em animais; todas as marcas
que sdo de grande consumo, por exemplo a Nivea, que criam gamas mais sustentdveis, para
mim, tém pouca credibilidade”.

No que toca a influéncia do prego na decisdo de compra de produtos de beleza
socialmente responsaveis, os entrevistados ficaram um pouco divididos. Por exemplo, a EI,

afirma que se os produtos oferecerem exatamente os mesmos beneficios, mas um for mais caro
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que o outro apenas porque € socialmente responsavel se ird questionar se compensa adquiri-lo.
Esta refere que depende um pouco do tipo de produto, uma vez que se for algo diferente, com
muita durabilidade e qualidade ndo se importa de pagar um preco mais elevado, relembrando
que “quando a diferen¢a é muito pouca, vou sempre optar pelo produto socialmente
responsavel”. Ja os E2 e E6, garantem que o pre¢o ndo ¢ o seu principal critério quando se
trata deste tipo de produtos, afirmando, a E2, que se gostar mesmo do produto ird compra-lo e
se este for socialmente responsavel, isso contribuira para essa decisdo; a0 mesmo tempo que o
E6 afirma que para si, o mais importante sdo os ingredientes dos produtos € ndo o prego.
Contrariamente, o E4 declara que “o prego acaba sempre por afetar a minha decisdao, uma vez
que quando compro este tipo de produtos ndo estou disposto a pagar um pre¢o mais elevado
pela sua responsabilidade social, até porque o que me interessa é a qualidade dos produtos”.
Uma parte dos entrevistados refere ainda que, no caso de os produtos serem completamente
iguais, mas um ser socialmente responsavel, ¢ muito provavel que optem pelo socialmente
responsavel.

Com o objetivo de abordar a temdtica do futuro do planeta e das geragdes, os
entrevistados foram questionados acerca de como o consumo de marcas de produtos de beleza
socialmente responsaveis pode ou ndo influenciar o futuro. Todos afirmaram que esse consumo
influéncia sempre positivamente o futuro das geragdes e, consequentemente do planeta,
concordando que a maior parte dessa influéncia positiva tem que partir das marcas que sao as
entidades mais poderosas € que por norma, causam O maior impacto negativo no meio
ambiente. Embora, tal como referem os E1, E4, ES e E6, a forga para que exista uma mudanca
nas marcas parte dos consumidores. Isto ¢, se as marcas notarem que as tendéncias de consumo
seguem a preocupac¢do com o ambiente e com a sociedade, estas terdo que forcosamente mudar
os seus comportamentos de forma a poder conquistar mais consumidores. Como declara a E1,
“as marcas ndo querem salvar o planeta como nos ambicionamos, simplesmente tém que
seguir determinados padroes se quiserem fazer dinheiro com o nosso consumo socialmente
responsavel”. Além disso, como fez notar o E6, ndo basta existir esta maior preocupagdo com
o ambiente e a sociedade, mas também had que pensar na forma como os produtos,
particularmente os de beleza sdo encarados. Ou seja, na sua visdo, “tem que existir uma maior
preocupacgdo da parte das marcas em vender um bem-estar, um estado de espirito e ndo uma
imagem de uma pele perfeita, por exemplo”. Acrescenta que este € um aspeto que as marcas
tém vindo a melhorar, no entanto considera que ¢ algo muito relevante e que irda também

contribuir para um futuro melhor, olhando para as questdes da auto-estima, satide mental, etc.
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Por outro lado, tentou-se perceber também que medidas ¢ que os entrevistados tomam
para reduzir o impacto ambiental, desta feita com o intuito de verificar o seu empenho na
preservacdo do meio ambiente e das geragdes futuras; uma vez que se verificou através da
andlise dos inquéritos por questiondrio que a amostra de inquiridos considera esse um dever da
sua geracdo. Desta forma, os seis entrevistados mencionaram a reciclagem, o uso de sacos
reutilizaveis e o consumo reduzido de plastico como medidas que tomam no seu dia-a-dia. Dois
entrevistados, a E1 e o ES, falam ainda do desperdicio de 4gua como uma grande preocupagio
sua, tentando ao maximo evita-lo. Outra medida, que foi mencionada pelos E3 e E4, ¢ o
consumo de carne. A E3 deixou mesmo de consumir carne ¢ o E4 afirma que consome cada
vez menos. No que toca ao consumo em geral, a E1 e o E6 relatam que se preocupam em
consumir produtos reutilizaveis, com maior durabilidade e por consequéncia, comprar menos
vezes. No fundo, como refere o E6, “hd que se ter um olhar mais consciente na hora de
consumir”. Nesta mesma Otica, tentou-se compreender o sentimento dos entrevistados acerca
do impacto das suas escolhas nas geragdes futuras. A maioria concordou que o seu impacto
individual é muito pouco, alids a E2 afirma que “se a populagdo toda fizesse as mesmas
escolhas que eu, ndo me preocupava tanto com o futuro das geragoes”. Paralelamente, a E1,
reconhece que as medidas e/ou leis existentes governamentais ndo sdo suficientes para fazer
face ao “desastre ambiental eminente em que vivemos nos dias de hoje”. Por conseguinte,
também o E4, menciona o papel das grandes empresas, que sdo aquelas que mais impacto
causam, em levar a cabo uma mudanga significativa, principalmente nos habitos de consumo
e na melhoria dos processos de producdo. O E6 salienta ainda, a importancia da existéncia de
um movimento coletivo, considerando que o que faz ¢é basico, “ver tantas pessoas que ndo
adotam atitudes responsaveis traz-me aquele sentimento de que o que eu estou a fazer, a trazer,
a promover, ndo vai ter impacto quase nenhum, é urgente existir uma discussdo coletiva, o que
trara uma mudanca coletiva”.

Com o objetivo de confirmar a forca das respostas que haviamos verificado através dos
inquéritos por questionario, questionou-se novamente se os entrevistados acreditam que ¢ dever
da sua geragdo minimizar o risco ambiental, desta vez aprofundando um pouco mais a questao,
perguntando porqué a geragdo Millennial e ndo outra. A maioria dos entrevistados assume que
¢ responsabilidade da sua geragdo minimizar o risco ambiental, uma vez que consideram ser a
geracdo mais informada e com acesso mais facilitado a essa informagao. Por outro lado, a E1
e o E4 consideram que essa responsabilidade ¢ de todas as geragdes e ndo s6 da Millennial,
afirmando que talvez a sua geragdo esteja numa posicao mais estratégica para agir e fazer agir.

Isto €, a E1 entende que “passa pela nossa geragdo voltar a um consumo mais regrado, mais
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local, dando oportunidade a marcas mais pequenas, fomos talvez a primeira geragdo a alertar
para estas questoes, por isso temos que dar o exemplo, é nossa obrigagdo for¢ar as marcas e
empresas a apresentarem solu¢ées mais criativas, ja que somos ou vamos ser a geragao com
maior poder de compra”. Além disso, o E4, refere que “estamos numa posi¢do muito
interessante, quase estratégica, para agir, ao mesmo tempo que podemos e devemos educar
tanto as geragoes anteriores, a dos nossos pais e avos, como a seguinte”. Na opinido de todos,
a geracao Millennial foi certamente a que trouxe e traz cada vez mais estas questoes para cima
da mesa.

Voltando novamente aos produtos de beleza em especifico, mas continuando na questao
ambiental, foi importante verificar as preocupacdes ambientais dos Millennials quando
adquirem esse tipo de produtos. Dois entrevistados, E4 e E5 afirmam ndo ter nenhuma
preocupagdo ambiental quando adquirem um produto de beleza. Contrariamente, todos os
outros atestam que tém em consideracdo a testagem em animais, a embalagem e a possibilidade
de a reutilizar ou recarregar e, que no fundo seja facil de reciclar. Adicionalmente, os
entrevistados que reconhecem ter algumas preocupagdes ambientais, afirmam que isso afeta a
sua decisdo de compra, na medida em que procuram ndo consumir marcas que ndo invistam
nem se preocupam com este tipo de questoes. Ademais, a E1 afirma que “quando vejo que uma
marca ndo inova e ndo tem este tipo de preocupagoes, vou dar oportunidade a outra, vou
procurar uma alternativa que va de encontro aquilo que eu pretendo”.

A aposta das marcas de produtos de beleza na responsabilidade social ¢ vista como
bastante importante por todos os entrevistados. Embora, dois entrevistados nao tenham esse
tipo de preocupacdo ao adquirir um produto de beleza, ndo deixam de considerar que essa
responsabilidade ¢ algo em que as marcas devem obrigatoriamente investir os seus recursos.
Os El, E4 ¢ E6, afirmam ainda, que devido a grandiosidade e poder destas empresas, sendo a
industria da beleza um segmento de mercado que move milhdes, estas tém todos os recursos,
para poder criar e divulgar este tipo de iniciativas. Paralelamente, a E3, considera que a
divulgacdo das iniciativas de cada marca ¢ muito importante para os consumidores estarem
informados, “acho que é muito importante as marcas divulgarem mais as suas iniciativas
socialmente responsaveis, pois os consumidores estardo mais informados, identificardo
melhor os produtos e sentir-se-a melhor por saber que podera estar a diminuir o seu impacto
negativo”. Futuramente, a responsabilidade social das marcas de produtos de beleza pode
mudar a vida das pessoas? Os entrevistados admitem que sim. Nomeadamente, a E1, afirma
que “as grandes marcas devem mudar as suas politicas de produ¢do para satisfag¢do dos seus

consumidores, no mercado existem muitas alternativas, ndo era como antigamente, em que
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ndo existia nenhuma alternativa e as pessoas tinham que comprar sempre o mesmo, hoje em
dia, é facil chegar a outro produto, de outro pais até, e por isso as marcas sentem uma grande
pressdo em satisfazer os seus consumidores e so assim é que irdo mudar as suas politicas, e,
Jja ndo chega dizer que fazem embalagens recicladas, ha que ir mais além, dar oportunidade
a pessoas que estiveram presas por exemplo, criativamente as marcas podem fazer imenso
pelas pessoas, por mudar o mundo e para o mundo ser um lugar muito melhor em todos os
sentidos”. Por outro lado, o E6 traz uma nova visao daquilo que sente que falta para as marcas
de produtos de beleza mudarem futuramente a vida das pessoas. Este identifica como um
grande passo, as marcas poderem olhar para o mundo de uma forma mais igualitaria, “ainda
trabalhamos muito com filtros, quando uma marca pensa num produto para um tipo de pele
ou de beleza, deixa de parte um grupo de pessoas que se poderia sentir identificada também,
na minha opinido, falta esse olhar mais coletivo, que pode igualmente impactar positivamente
o futuro, quer a nivel de auto-estima, confianca, etc.”.

Por fim, nas respostas ao inquérito por questionario, muitos foram aqueles que
consideraram a L’Oréal como uma marca socialmente responsavel, pelo que se voltou a
questionar, desta vez os entrevistados, se concordavam e porqué. Metade dos entrevistados
disse que concordava, que sabia que a marca tem algumas iniciativas e que ha muitas marcas
do grupo L’Oréal que sdo socialmente responsaveis, mas que por vezes ¢ preciso fazer pesquisa
sobre a marca para ter conhecimento disto. Por outro lado, a outra metade argumenta que ndo
conhece o suficiente a marca para concordar ou ndo, dizendo que se efetivamente ¢ uma marca
socialmente responsavel, divulga pouco as suas iniciativas, a0 mesmo tempo que consideram
que a marca ¢ tdo grande, existem muitas outras marcas que fazem parte do grupo, que acaba

por ser confuso distinguir.
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Capitulo 6 — Discussio e analise de dados

1. Reflexao aos resultados

O objetivo da presente investigagdo incidiu sobre a tentativa de compreender qual o
impacto da responsabilidade social de uma marca de beleza na decisdo de compra da geracao
Millennial. Com o propdsito de contribuir para este objetivo, foram formuladas trés
proposicdes, como anteriormente evidenciado. Assim, por forma a responder a esta questao e
a refutar ou comprovar as proposicdes, utilizou-se o modelo de avaliacao de Naderi e Steenburg
(2018) no desenvolvimento das questdes utilizadas quer do inquérito por questionario, quer das
entrevistas.

Deste modo, o inquérito por questionario e as entrevistas foram elaborados com base
num modelo desenvolvido por dois autores que consideram que a forga das atitudes e
comportamentos pro-ambientais dos Millennials depende de caracteristicas individuais e
pessoais. O modelo apresenta assim, quatro caracteristicas significativas desta geracdo, que
podem influenciar o seu envolvimento ambiental: altruismo, prudéncia econémica, orientagao
para o futuro e aversdo ao risco. Passe-se entdo a analisar cada uma destas caracteristicas,

conforme se sistematiza na seguinte tabela:

Tabela 6: Variaveis influenciadoras de comportamentos pro-ambientais

Perguntas desenvolvidas
Caracteristicas individuais tendo em conta Perguntas desenvolvidas tendo
de Naderi e Steenburg determinada em conta determinada
caracteristica nos caracteristica nas entrevistas
(2018) .
Inqueritos por
questionario
Altruismo
6,7¢8 7,8¢9
Prudéncia Economica 9,10e 11 10
Orientagdo para o Futuro 12,13, 14 e 15 11,12,13,16,17 ¢ 18
Aversdo ao Risco 16, 17,18 ¢ 19 14e15

Fonte: Elaboracao propria
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Altruismo

Com o intuito de avaliar a presenga desta caracteristica na amostra dos inquiridos e dos
entrevistados, inseriu-se o nimero de perguntas acima descrito. Apds a analise dos resultados
dos inquéritos por questionario, concluiu-se que a maioria da amostra se mostrou preocupada
com questdes como as consequéncias positivas que o seu consumo podera trazer para a sua
comunidade, mostrou uma maior propensao para pagar precos mais elevados por marcas de
beleza socialmente responsavel, sabendo dos beneficios que isso podera trazer para o meio
ambiente e para a humanidade e, afirmou escolher determinados produtos de beleza
socialmente responsdveis sabendo que estara a economizar recursos. Duas destas questdes
obtiveram uma percentagem superior a 75% quando somadas as percentagens de inquiridos
que optaram pelas respostas “concordo” e “concordo totalmente”. Embora a questdo que
menciona a disposi¢do para pagar pre¢os mais elevados por este tipo de produto tenha obtido
igualmente uma maioria quando agregadas as mesmas respostas, esta trata-se de uma
percentagem significativamente menor. O que nos leva a crer que quando se trata da propensao
para pagar precos mais elevados, os inquiridos ficam mais divididos, existindo uma maior
discrepancia nas respostas; o que pode significar que no momento da decisdo de compra, este
¢ um fator que causa alguma indecisdo ao consumidor Millennial, mesmo sabendo dos
beneficios que isso pode trazer. Isto €, a intencdo altruista parece estar presente, embora no ato
da compra parega menos relevante. Assim, apesar de nesta questdo, os inquiridos terem
mostrado uma maior divisdo, a maioria concordou que pagaria pregos mais elevados. Por isso,
tendo em conta estes resultados pode-se afirmar que, tal como argumentam Naderi e Steenburg
(2018), a maioria da amostra dos inquiridos da geracdo Millennial mostrou ser altruista e por
conseguinte, podera mais facilmente agir de forma ecologicamente responsavel.

Através das entrevistas, apurou-se que os entrevistados ndo colocam o prego como uma
das suas maiores preocupagdes, passando-o um pouco para segundo plano. No entanto, também
ndo mencionam as questdes ambientais como uma grande preocupagao ao comprar uma marca
de produtos de beleza, apenas dois entrevistados o fizeram. No fundo, por meio dos resultados
das entrevistas, observou-se que ao contrario dos questionarios que mencionavam na pergunta
as questoes ambientais; nas entrevistas a pergunta ndo mencionava nada, por isso, as respostas
passaram mais por questdes como a qualidade do produto e s6 em seguida foram referidas as
questdes ambientas. Neste sentido, e tendo em conta estes resultados, ndo ¢ possivel afirmar
que a maioria dos entrevistados ¢ altruista, apenas uma parte se mostrou preocupado com as

questdes ambientais quando questionado sobre as suas escolhas. Desta forma, a questao central
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para a maioria foi mesmo a qualidade dos produtos, sendo que, estes sdo produtos que

consideram de elevada relevancia, principalmente para a sua aparéncia.

Prudéncia economica

A prudéncia econdmica, segundo os autores, pode ser definida como o uso cuidado dos
recursos financeiros e fisicos de um individuo. Estes argumentam que, os consumidores que
possuem esta caracteristica, envolvem-se com mais frequéncia em comportamentos pro-
ambientais. Assim, por forma a apurar a presenc¢a desta caracteristica na amostra dos inquiridos
e entrevistados foram realizadas as questdes acima referidas. Através das respostas ao
questionario, averiguou-se que, a maioria dos inquiridos, ¢ efetivamente cuidadoso com os seus
recursos. Em duas das trés questdes realizadas, a maioria optou pela resposta “concordo”,
acreditando que ao escolher um produto de uma marca de beleza socialmente responsavel estdo
a economizar recursos. Na ultima afirmag¢do, “consumir menos, comprar apenas aquilo que
necessito € ndo desperdigar, s3o comportamentos pro-ambientais que adoto habitualmente”, a
maioria dos inquiridos escolheu a opg¢do “concordo totalmente”, o que demonstra a forca da
sua convicg¢do. Desta forma, podemos alegar que a maioria da amostra da geracdo Millennial,
¢ bastante preocupada com os seus recursos financeiros, mas também com os recursos do seu
planeta, algo que se pode relacionar com o altruismo que j& haviamos observado na mesma
amostra.

Por outro lado, no guido das entrevistas, apenas uma questao se relacionava com esta
caracteristica. A mesma, pretendia compreender se o preco afetava a decisdo de compra de
produtos de beleza socialmente responsaveis dos entrevistados e por qué. Relativamente a esta
tematica, os entrevistados mostraram-se um pouco divididos, uns afirmaram que o pre¢o nao
era a sua principal preocupagdo, outros disseram que dependia da situagdo, do produto etc.
Mais uma vez, a maioria menciona a qualidade e a durabilidade como fatores relevantes a
considerar, dizendo que, como anteriormente mencionado, o preco fica para segundo plano.
Assim sendo, a maioria dos entrevistados, ndo possui a mesma prudéncia econdémica que se

verificou através dos questiondrios.

Orientacio para o futuro

Esta caracteristica, ¢ concebida pelos autores como a forma como o individuo pensa

sobre o futuro, antecipa consequéncias futuras e planeia antecipadamente a sua a¢do. Na visao
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destes, a orientacdo para o futuro pode ser uma caracteristica importante na previsao de
comportamentos de consumo verde dos Millennials, uma vez que estes sdo uma das geracdes
que ird viver com as consequéncias das decisoes ambientais de hoje. A orientagdo para o futuro
foi assim, a caracteristica que se enquadrou no desenvolvimento de mais questdes, quer nos
inquéritos por questionario, quer nas entrevistas, tal como indica a tabela. As duas primeiras
afirmacdes relacionadas com esta temadtica, obtiveram uma maioria clara com percentagens
superiores a 80% quando somadas as op¢des de resposta “concordo” e “concordo totalmente”.
Assim, a maioria da amostra dos Millennials inquiridos, demonstra uma grande orienta¢do para
o futuro ao concordar que, quando adquire um produto de uma marca de beleza socialmente
responsavel sente que estd a contribuir para o futuro das geragdes e esta consciente de que as
implicagdes positivas do consumo de produtos socialmente responsaveis nao sdo imediatas. No
que diz respeito a afirmagdes como a escolha de consumir produtos de marcas socialmente
responsaveis mesmo sabendo que ndo se alcangard uma gratificacdo imediata e a escolha de
consumir produtos de beleza socialmente responsdveis em detrimento de outras porque
sabendo dos seus resultados futuros positivos, os inquiridos mostraram-se mais divididos. Isto
¢, a maioria concorda ou concorda totalmente, contudo a percentagem total ¢ menor do que nas
questdes anteriores. O que significa que uma parte dos inquiridos pode escolher ndo consumir
esse tipo de produtos porque a gratificacdo nao ¢ imediata; ou até ndo escolher uma marca de
produtos de beleza socialmente responsavel em detrimento de outra, mesmo sabendo dos seus
resultados futuros positivos, comprovando que a sua orientagdo para o futuro ¢ menor. Porém,
esta ¢ uma percentagem minima, nao invalidando a afirmag¢@o de que a maioria da amostra tem
realmente uma elevada orientagdo para o futuro.

Nas entrevistas, esta tendéncia mantém-se. A maioria dos entrevistados acredita que o
consumo de produtos de beleza socialmente responsaveis pode influenciar o futuro numa forma
positiva. Todos mencionam a importancia do papel dos consumidores em pressionar as
empresas a alterar os seus processos de maneira a que o seu impacto negativo no ambiente seja
o menor possivel. Adicionalmente, todos os entrevistados acham de extrema importancia as
marcas cada vez mais apostarem em iniciativas de responsabilidade social, apesar de uma parte
ndo se preocupar tanto com esse tipo de questdes, considera essencial que a mudanga comece
pelas empresas. Adicionalmente, todos os entrevistados afirmam tomar variadas medidas para
reduzir o impacto ambiental, como reciclar, poupar dgua, diminuir o consumo de carne etc.
Mais uma vez, podemos comprovar que a maioria dos entrevistados possui esta caracteristica,
mesmo que isso ndo se traduza num maior envolvimento em comportamentos pro-ambientais,

ou mais precisamente, num consumo mais consciente para todos.
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Aversao ao risco

Por fim, analisamos a aversao da geracdo Millennial ao risco. Os autores argumentam
que quanto mais os Millennials se apercebem dos potenciais riscos ambientais em que vivem,
mais motivados se sentem a participar em iniciativas ecologicas, acreditando que podem e
devem tomar medidas para minimizar esse risco. Comprovando a visdo dos autores estdo os
resultados da andlise dos questionarios, sendo que a maioria, com uma percentagem de 92%
da amostra, concorda fortemente que ¢ seu dever e da sua geragdo minimizar o risco ambiental.
Além disso, também as outras trés questdes apresentam uma maioria que concorda com as
afirmacdes. Estas relacionam-se com o sentir que ao consumir marcas de beleza socialmente
responsaveis estdo a minimizar o seu impacto negativo no meio ambiente; desenvolver
comportamentos socialmente responsaveis porque sabem o risco ambiental em que vivem; e,
a sua motivagdo para consumir marcas socialmente responsaveis ser acreditar que estd nas suas
maos a possibilidade de viver num planeta ambientalmente menos degradado. Deste modo, ¢
possivel concluir que a maioria da amostra dos inquiridos, possui esta caracteristica, tendo uma
maior motivagdo para demonstrar comportamentos de consumo pro-ambientais, esperando que
assim reduzam o risco de viver num ambiente em degradagdo no futuro.

Apbs a andlise dos resultados das entrevistas, pode-se afirmar que todos os
entrevistados concordam e acreditam que ¢ seu dever e da sua geracdo minimizar o risco
ambiental, referindo que esta ¢ a geracdo mais informada e a que se encontra numa posi¢ao
mais estratégica para educar as outras geracdes e para agir em conjunto com elas. Além disso,
referem que a testagem em animais, a embalagem dos produtos, possibilidade de reutilizar etc.,
sdo preocupagdes que podem ter em conta quando adquirem um produto de beleza. De facto,
comprova-se uma vez mais que dentro da amostra da presente entrevista, esta ¢ uma geragao
com uma aversao ao risco, afirmando tomar algumas medidas que consideram importantes para

a diminui¢do deste risco.

1.1 Anélise das Proposicoes
Deste modo, considerando a analise aos graficos e as caracteristicas acima discutidas,

¢ possivel refutar ou comprovar as proposi¢des que guiaram este estudo e que posteriormente

auxiliariam na resposta a questao de investigagao.
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As proposicdes, anteriormente descritas, sdo agora apresentadas novamente:

1. As iniciativas de responsabilidade social de uma marca de beleza influenciam
positivamente os consumidores da geracdo Millennial.

2. O facto de uma marca ser socialmente responsavel ¢ um fator decisivo para os
Millennials quando decidem comprar um produto de beleza de uma marca em
detrimento de outra.

3. Os consumidores da geragdo Millennial estdo dispostos a pagar mais por produtos de

beleza socialmente responsaveis.

Através da analise que se tem vindo a discutir, foi possivel validar a primeira
proposicdo. Esta relaciona-se sobretudo com as quatro caracteristicas que se associam ao
comportamento pro-ambiental. Isto €, a presenca de determinada caracteristica pode ser uma
forma da responsabilidade social influenciar positivamente os Millennials. Por outras palavras,
ao consumir produtos de beleza socialmente responsaveis, os Millennials podem sentir-se mais
altruistas, sentir que estdo a poupar e a proteger o futuro, a0 mesmo tempo sentir que estdo a
minimizar o risco ambiental.

De acordo com a amostra da geragdo Millennial no presente estudo, verificou-se que
existem trés caracteristicas que de facto influenciam notoriamente, de forma positiva o seu
comportamento. No entanto, no que diz respeito a prudéncia econémica, ndo se provou existir
uma grande influéncia, uma vez que se verificou alguma disparidade entre as respostas dos
entrevistados e dos inquiridos. J& a presenga das outras trés caracteristicas, influenciam
significativamente o comportamento pré-ambiental; na medida em que uma grande maioria da
amostra dos inquiridos, uma percentagem de 78%, assume, por exemplo, consumir produtos
de beleza de marcas socialmente responsaveis porque se importa com o meio ambiente ¢ a
humanidade. Ou seja, o facto de o altruismo ser uma caracteristica presente na sua esséncia
enquanto individuos, faz com que os seus comportamentos sejam positivamente influenciados
pelas iniciativas de responsabilidade social.

Ademais, a maioria da amostra afirma que a responsabilidade social das marcas traz
consigo uma mudanga muito positiva para as geracdes futuras e para o ambiente e, ao participar
nesse consumo socialmente responsavel sentem que também estdo a contribuir para tal.
Adicionalmente, ao participar nas iniciativas de responsabilidade social de uma marca de
beleza juntamente com outro tipo de comportamentos prd ambientais que realizam, os
consumidores Millennials desta amostra sentem que, como ¢ seu dever, podem trazer a

mudanga a varios niveis. O mesmo foi apurado também nas entrevistas, onde os entrevistados
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referem que sentem que ao procurarem consumir marcas de beleza socialmente responsaveis
estdo a contribuir positivamente para uma mudanca necessaria e urgente.

Relativamente a segunda proposi¢cdo, tendo em conta as respostas da amostra da
presente investigagdo, € notdria uma maior divisdo, ja que através da andlise aos inquéritos por
questionario se verificou uma maior consisténcia nas respostas do que nas entrevistas.
Analisando, nomeadamente, a afirmagdo “Escolho consumir marcas de produtos de beleza
socialmente responsaveis em detrimento de outras, porque sei dos seus resultados futuros
positivos”, um total de 71% da amostra de inquiridos afirmou concordar, ainda que se tenha
verificado uma certa divisdo nas respostas. Enquanto que nas entrevistas, os entrevistados
referem que o que os faz optar por uma marca de beleza em detrimento de outra se resume
essencialmente a qualidade dos produtos. A preocupacdo ambiental veio, na maioria das
entrevistas, em segundo ou terceiro plano.

Tendo assim, por base os inquéritos por questionario, a preocupagdo ambiental ¢ um
fator decisivo para a amostra da geracao Millennial, quando estes decidem comprar um produto
de beleza de uma marca em detrimento de outra. Contudo, ao analisar os resultados das
entrevistas, a preocupacao ambiental ndo se revela um fator decisivo na decisdo de compra dos
entrevistados, pelo contrario, pode até ser visto como um fator secundario.

Apesar de ter sido uma das questdes em que houve uma maior divisdo nas respostas, a
maioria da amostra concordou com o facto de a responsabilidade social ser um fator decisivo
na decisdo de compra um produto de beleza de uma marca em detrimento de outra, sabendo
dos seus resultados futuros positivos. Contudo, nas entrevistas, isto ndo se verificou. Os
entrevistados referem como fator decisivo a qualidade dos produtos. Esta proposi¢ao ndo foi,
portanto, totalmente validada.

A terceira e ultima proposicao relaciona-se com o prego € propensao para pagar precos
mais elevados por produtos de beleza socialmente responsaveis. Mais uma vez, esta foi outra
questdo que gerou alguma divisdo nas respostas. No que toca aos inquéritos, foram realizadas
duas questdes para testar a forca da resposta relativamente a propensdo para pagar pregos mais
elevados por este tipo de produtos. Numa primeira questdo testou-se a for¢ca da preocupagio
da amostra com as consequéncias do seu consumo no meio ambiente ou na humanidade,
analisando se o seu comportamento se mantinha apesar de existir uma possibilidade de estes
virem a pagar precos mais elevados. Através da afirmacao “Estou disposto(a) a pagar precos
mais elevados por marcas de beleza socialmente responsaveis, sabendo dos beneficios que isso
trara para o meio ambiente ¢ a humanidade”, foi possivel verificar que existiu uma maior

divisdo, ainda que a percentagem de individuos que afirmou concordar com a afirmagao,
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continue elevada, sendo 45%, houve uma maior divisdo nas restantes opgoes, registando-se,
nomeadamente, um total de 22% de inquiridos que nao concordou nem discordou. Na segunda
questdo, pretendeu-se entender a consisténcia nas respostas. Na afirmagdo anterior estd
presente a questdo da propensdo para pagar precos mais elevados a0 mesmo tempo que se
evidéncia os beneficios que podem advir do consumo socialmente responsavel; ja na segunda
afirmacdo apenas se mede a forca da resposta, mencionando somente a disposi¢do para pagar
precos mais elevados. Verificou-se entdo que, a percentagem da amostra de Millennials que,
no que toca a predisposi¢do para pagar precos mais elevados pelos produtos de beleza
socialmente responsaveis, preferiu ndo concordar ou discordar, ¢ mais uma vez significativa.
Assim, quando se trata de pagar pregos mais elevados, existe sempre uma maior discrepancia
de respostas, sendo possivel afirmar que a intengdo existe, porém, pode ndo se traduzir
necessariamente em comportamento real, tal como afirmam Carrington et al (2010).

Deste modo, a maioria da amostra, afirma efetivamente estar disposta a pagar precos
mais elevados por produtos de beleza socialmente responsaveis, sabendo dos beneficios que
isso ird trazer. Contudo, como mencionado anteriormente, isto € apenas aquilo que os
inquiridos respondem, ndo tendo sido investigado o ato da compra in loco; que nos poderia,
talvez, trazer respostas mais concretas quanto ao fator preco. Ja nas entrevistas, verificou-se
que a maioria dos entrevistados estava disposto a pagar mais, mas pela qualidade dos produtos
e ndo tanto pelo facto de estes serem socialmente responséaveis, conforme atesta o E4: “o preco
acaba sempre por afetar a minha decisdo, uma vez que quando compro este tipo de produtos

(...) 0 que me interessa é a qualidade”. A proposi¢do nao foi totalmente validada.

1.2 Resposta a Questdo de Investigagao

Ap6s a andlise e discussdo das proporg¢des, pretende-se agora responder a questdo de
investigacdo desenvolvida para o presente estudo: “Qual o impacto da responsabilidade social
de uma marca de produtos de beleza na decisao de compra dos Millennials?”

Conforme atestado no subcapitulo anterior, as quatro caracteristicas pessoais que se
verificaram, na sua maioria, presentes na amostra da geracdo Millennial exercem uma imensa
influéncia nos seus comportamentos pro-ambientais. No que diz respeito ao altruismo, este
parece estar presente na amostra da presente investigacao; apesar de, como mencionado
anteriormente, existir uma maior discrepancia nas respostas quando se trata da propensao para

pagar pregos mais elevados. Ou seja, a inten¢do altruista parece estar presente, embora no ato
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da compra possa ser menos relevante. Em geral, tendo em conta os resultados, tanto dos
questionarios como das entrevistas, pode-se afirmar que, a maioria da amostra dos inquiridos
da geragdo Millennial mostrou ser altruista e por isso, podera mais facilmente agir de forma
ecologicamente responsavel. No que toca a prudéncia econdmica, a amostra de Millennials
inquirida mostrou-se preocupada com os seus recursos financeiros, mas também com os
recursos do seu planeta, o que acaba por se relacionar com a caracteristica anterior. Ja nas
entrevistas, ndo foi possivel verificar a mesma prudéncia econdémica, dado que a maioria dos
entrevistados disse preocupar-se mais com outros fatores, para além do pre¢o. A orientagdo
para o futuro é, certamente, uma das caracteristicas que se mostrou estar fortemente presente
na amostra deste estudo. Em todas as questdes relacionadas com esta tematica, quer no
questionario, quer nas entrevistas, a preocupagdo com o futuro das geragdes e do planeta foi
bastante evidenciada. Relativamente a aversdo ao risco, foi novamente possivel concluir que a
maioria da amostra dos inquiridos e entrevistados, tem presente esta caracteristica, tendo uma
maior motivagdo para demonstrar comportamentos de consumo pro-ambientais, esperando que
assim reduzam o risco de viver num ambiente em degradag@o no futuro.

Analisada ao pormenor, verificou-se que a geracdo Millennial é consciente da
importancia das condi¢des ecologicas e ambientais. E uma geragdo que olha para 14 dos valores
funcionais de um produto, atribuindo grande importancia principalmente os valores emocionais
e sociais ligados a marca. Sdo consumidores cada vez mais exigentes com o papel das marcas
na sociedade e no meio ambiente.

Neste sentido, foi notdrio que a amostra de Millennials portugueses consome produtos
de beleza socialmente responsaveis, uma vez que esse consumo trard consequéncias positivas
tanto para o meio ambiente como para a humanidade, demonstrando a presenca de uma
caracteristica pessoal - altruismo. No entanto, quando se aborda a questdo do preco,
nomeadamente da disposi¢do para pagar precos mais elevados, este altruismo, apesar de se
verificar, parece menos relevante. Isto €, pode-se argumentar que existe uma diferenca na
intenc¢do e acdo da amostra, apesar de através dos questionarios se ter apurado que o pre¢o nao
¢ uma das principais preocupacdes dos consumidores entrevistados. Portanto, o que se pode
afirmar ¢ que, tanto no inquérito por questionario como nas entrevistas, confirmou-se uma
maior divisdo nas respostas. O que ndo invalida a presenca dessa mesma caracteristica na
maioria da amostra, contudo, essa pode ndo se traduzir em consumo socialmente responsavel.

No que diz respeito as outras caracteristicas, a prudéncia econémica, a orientagdo para
o futuro e a aversdo ao risco, estdo igualmente presentes na amostra de inquiridos e

entrevistados. Todavia, as que se verificaram com mais evidéncia foram a orientagdo para o
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futuro e a aversdo ao risco. Tornou-se evidente que a amostra da geragao Millennial portuguesa
se mostra significativamente preocupada com as consequéncias futuras do seu consumo ¢ do
comportamento das grandes empresas. Ao mesmo tempo, foi igualmente notdria a sua aversao
ao risco, acreditando, por exemplo, que ¢ seu dever e da sua geragdo minimizar o risco
ambiental.

Apesar de, nos inquéritos por questionario a resposta a todas as questdes tenha sido
uma maioria em concordancia, através das entrevistas, um método em que se consegue de certa
forma respostas mais completas, verificou-se que em determinadas perguntas, as respostas nao
foram tdo objetivas. O que pode significar que, muitas vezes, estes referem preocupacgio
ambiental, mas ndo a transpdem para o comportamento, fica apenas no plano das intengdes.

Portanto, € possivel afirmar que a responsabilidade social de uma marca de produtos de
beleza impacta a decisdo de compra dos Millennials nesta amostra, ndo podendo, contudo,
afirma-lo com representatividade, uma vez que ndo se obteve o numero de inquiridos
necessario para poder extrapolar para o total do universo dos Millennials portugueses. Este
impacto esta manifestado nas elevadas percentagens que se foi obtendo nas respostas que
correspondiam a “concordo” ou “concordo totalmente” em todas as afirmagdes apresentadas.
Os Millennials da presente amostra, acreditam que ao consumirem produtos de beleza
socialmente responsaveis estardo a contribuir para o futuro das geragdes e do planeta. Estdo
dispostos a pagar precos mais elevados se necessario e afirmam ainda participar noutro tipo de
iniciativas pré-ambientais. Dizem consumir este tipo de produtos, principalmente por motivos
altruistas e relacionados com o futuro, a maioria refere ainda, que quando adquirem produtos

de beleza, as questdes ambientais sdo uma preocupagao.
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Conclusao

A presente investigagdo teve como objetivo compreender o impacto da
responsabilidade social de uma marca de produtos de beleza na decisdo de compra da geragao
Millennial. Deste modo, tanto o enquadramento tedrico como a metodologia focaram-se nesta
tematica e no seu desenvolvimento, reunindo um conjunto de conclusdes e resultados
explicitados no capitulo anterior.

A amostra da geracdo Millennial do presente estudo mostrou ser, na sua maioria,
altruista, preocupada com os seus recursos financeiros, orientada para o futuro e adversa ao
risco. Verificando-se ainda, que a presenga destas caracteristicas influencia positivamente o
comportamento pro-ambiental da amostra. Concluindo-se ainda, que a responsabilidade social
de uma marca de produtos de beleza impacta a decisdo de compra dos Millennials nesta
amostra.

Globalmente, o proposito da investigacao apresentada foi cumprido, no entanto, sugere-
se que, em estudos futuros, se possa testar a forca da preocupagdo socialmente responsavel,
num ambiente de experimentagdo, por exemplo, nos locais de venda, medindo o
comportamento de compra; o que permitiria um dado comprovativo daqueles que sdo reunidos
através dos inquéritos por questiondrio. Por outro lado, recomenda-se ainda, que se possa
aplicar a metodologia a uma amostra representativa, algo que ndo foi possivel no presente
estudo. Seria igualmente interessante, optar por estudar uma marca de produtos de beleza
especifica, ou até numa perspetiva mais comparativa, equiparar uma marca que ¢ socialmente
responsavel e outra que ndo; tentando compreender se esse ¢ um fator decisivo para o consumir
Millennial.

Embora sejam muitos os caminhos para avangar conhecimento e trazer maior clareza
sobre este fendmeno para a academia, consideramos que esta investigagdo cumpriu o seu
proposito trazendo maior compreensdo primeiramente sobre as varidveis que impactam
comportamentos pré-ambientais da geracdo Millennial, assim como o impacto da

responsabilidade social de uma marca de produtos de beleza na sua decisdo de compra.
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ANEXOS

Anexo A: Questionario

O presente inquérito por questiondrio realiza-se no ambito do Mestrado em Ciéncias da
Comunicagao, na vertente de Comunicagdo, Marketing e Publicidade na Faculdade de Ciéncias
Humanas da Universidade Catolica Portuguesa. O estudo tem como principal objetivo

compreender o impacto das marcas de beleza socialmente responsaveis na decisdo de compra.

A participagdo neste estudo ¢ de caracter voluntdrio. Garantimos total confidencialidade e
anonimato de todas as respostas, pelo que a identificagdo de qualquer participante nunca sera

tornada publica, e os dados utilizados unica e exclusivamente para este estudo.

O presente inquérito ¢ composto por um total de 20 perguntas e organizado em 2 grupos
tematicos: 1) Dados Sociodemograficos e ii) Estudo - Impacto das marcas de beleza
socialmente responsaveis. Foi utilizada a escala de Likert com 5 opg¢des de resposta. A resposta

a este questionario terd a duracao estimada de 5 minutos.

Para mais alguma questdo, esclarecimento, comentario ou para ter acesso ao resultado final do

estudo, por favor contacte-me através do seguinte email: catcoutoo@gmail.com

Muito obrigada pela colaboragao!

Ao clicar no botdo abaixo, reconhece que a sua participagdo ¢ voluntaria. Podera terminar a

sua participa¢do no estudo em qualquer momento, por qualquer motivo e sem prejuizo.

o Dou o meu consentimento, posso iniciar o estudo.

o Nao dou o meu consentimento, ndo desejo participar.

Grupo 1: Dados Sociodemograficos

1. Idade:
o Menos de 22 anos

o 22-32 anos
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o 33-42 anos
o 43-61 anos

o Mais de 61 anos

2. Género
o Feminino

o Masculino

o Prefiro ndo dizer

3. Area de residéncia
o Norte
o Grande Porto
o Centro
o Grande Lisboa
o Sul
o Ilhas

4. Compra produtos de beleza socialmente responsaveis?
o Sim

o Nao

5. Se sim, das marcas que consome, quais identifica como socialmente

responsaveis?

6. Com que frequéncia?
o Todas as semanas
o Uma vez por més
o De trés em trés meses
o Uma vez por ano

o Outra opgdo

Grupo 2: Dados de Estudo

No proximo grupo, indique, por favor, o seu grau de concordancia em relacdo as seguintes

afirmacgoes:
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Discordo
totalmente

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo
totalmente

Consumo produtos de
beleza socialmente
responsaveis porque me
importo com o0 meio
ambiente e a humanidade.

Consumo produtos de
beleza socialmente
responsaveis a pensar nas
consequéncias positivas
que isso ira trazer, nao soO
para mim, como para a
minha comunidade.

Estou disposto(a) a pagar
precos mais elevados por
marcas de beleza
socialmente responsaveis,
sabendo dos beneficios
que isso trard para o meio
ambiente e a humanidade.

Quando escolho um
produto de uma marca de
beleza socialmente
responsavel acredito que
estou a economizar
recursos.

Estou disposto(a) a pagar
precos mais elevados por
produtos de beleza
socialmente responsaveis.

Consumir menos, comprar
apenas o que necessito e
ndo desperdicar, sdo
comportamentos pro-
ambientais que eu adopto
habitualmente.
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Quando adquiro um
produto de uma marca de
beleza socialmente
responsavel sinto que
estou a contribuir para o
futuro das geragdes.

Estou consciente que as
implicagdes/consequéncias
positivas do consumo de
produtos socialmente
responsaveis nao sao
imediatas.

Escolho consumir
produtos de marcas
socialmente responsaveis
mesmo sabendo que nao
alcangarei uma
gratificagdo imediata.

Escolho consumir marcas
de produtos de beleza
socialmente responsaveis
em detrimento de outras,
porque sei dos seus
resultados futuros
positivos.

Acredito que ¢ meu dever,
e da minha geracao,
minimizar esse risco

ambiental.

Ao consumir marcas de
beleza socialmente
responsaveis sinto que
estou a minimizar 0 meu
impacto negativo no meio
ambiente.

Desenvolvo
comportamentos
socialmente responsaveis
porque sei o risco
ambiental no qual
vivemos.

A minha motivagdo para
consumir marcas
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socialmente responsaveis ¢
acreditar que também esta
nas minhas maos a
possibilidade de vivermos
num planeta
ambientalmente menos
degradado.

Muito obrigada pela sua participagao!
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