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“Uma das maiores gerações da história 
encaminha-se para a sua fase de pico 
de Consumo. 

Os Millennials estão destinados a alterar a 
Economia; as suas experiências únicas irão 
mudar a forma como compramos e vendemos, 
forçando as Empresas a redefinirem o seus 
negócio nas próximas décadas.”
in Millennials Comina of Age, Goldan Sachs, 2016
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APRESENTAÇÃO

APRESENTAÇÃO

É relativamente recente o interesse pela busca de conhecimento sobre a 
geração MILLENNIUM, uma Geração ainda jovem, mas que começa agora a 
aproximar-se da sua fase de maturidade e que, como tal, se espera venha a 
influenciar de forma cada vez mais marcante, o Mundo, as suas vivências e os 
seus destinos, nos próximos anos.

Em termos sociológicos, o conhecimento da GERAÇÃO MILLENNIUM é, sem 
dúvida um tema apaixonante e importante, pelos previsíveis impactos que, de 
forma transversal, terá em toda a Sociedade. 

Irá certamente ter impacto em termos Políticos e Sociais, não só em termos 
macro, mas também em termos microeconómicos, pela forma como irá in-
fluenciar o nosso dia-a-dia, a vida nas nossas cidades, as nossas comunidades 
e Instituições (a Igreja, a Universidade, a Escola, a Justiça), mas também em 
aspetos tão fundamentais –e tão díspares- como podem ser o Consumo e 
as formas de comércio, a habitação (consequentemente, a arquitetura e o 
urbanismo), a alimentação e a produção de alimentos, os supermercados e o 
entretenimento, a Cultura, a banca, a venda de automóveis ou até… a indústria 
de funerais.

Um outro aspeto do qual havia perfeita consciência era que, em Portugal, es-
tava até agora por realizar um Estudo com uma base ampla, cientificamente 
válido e com uma matriz estatística adequada (distribuição geográfica, etária 
e socio económica) que fornecesse elementos concretos e objetivos, que per-
mitissem interpretar e caracterizar esta Geração.

Foi isso a que se propôs ume equipa de investigação das Consultoras MultiDados 
e CH Business Consulting, ademais especialistas e com obra produzida tanto no 
campo da pesquisa e tratamento de dados (a MultiDados), como na análise e 
interpretação de resultados e de informação (a CH Consulting).

E porque, quando se fala de Geração Millennium se fala simultaneamente de 
um Mundo Globalizado e de standards sociais, a equipa foi mais longe, e decidiu 
realizar um Estudo comparativo, que permitisse pôr em evidência e confrontar, 
as similitudes e as diferenças entre os Millennials portugueses e os seus ho-
mólogos de 4 outros países da OCDE, com os quais Portugal habitualmente se 
compara, e que são referência para tantas das nossas ideias e reflexões: 

»» a Espanha, o grande vizinho do lado, 

»» a França, nossa referência cultural e política dos últimos dois séculos, 
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»» a Inglaterra, o nosso mais velho aliado, 

»» e os Estados Unidos da América, benchmark do mundo ocidental, em 
termos políticos, económicos e tecnológicos, paradigma da globaliza-
ção e pauta do lifestyle global.

Mobilizando os seus recursos, e colocando duas equipas multidisciplinares na 
produção deste Estudo, a MultiDados e a CH CONSULTING realizaram os traba-
lhos de campo no primeiro trimestre de 2017, e a subsequente interpretação e 
análise de Dados em Abril/Maio de 2017.

É este Estudo que levamos até si, esperando que o mesmo seja interessante e 
esclarecedor de muitas das dúvidas que até hoje subsistiam sobre a geração 
Millennium, e que a sua leitura seja tão importante para si, quanto foi para nós 
o desafio de o ter realizado.

Lisboa, junho de 2017

NOTA PRÉVIA

Importa referir, no início deste trabalho, dois conceitos com base no tempo 
histórico, que servem de enquadramento e orientação na interpretação dos 
dados do Estudo: (1) o conceito de geração e (2) a definição temporal da ge-
ração Y - Millennials, para que se saiba a que grupo de pessoas nos referimos, 
quando aparece citada esta geração ao longo do Relatório.

1.	 O termo “geração” faz referência ao grupo de pessoas que nasceu no 
mesmo período histórico, tendo vivido e experienciado o mesmo contexto 
em termos de acontecimentos impactantes, estímulos sociais e culturais, 
entre outros; pelo que em termos histórico-sociológicos têm interesses, 
atitudes e comportamentos similares. Uma geração sucede sempre a uma 
outra, sendo normalmente estipulado um período de 20 anos que inter-
medeia este ciclo de renovação.

2.	 Foi há poucos anos que surgiram os primeiros estudos que procuraram carac-
terizar esta geração, nascida algures entre o início dos anos 80 do século XX e 
o início do século XXI, e que então foi designada por geração Y ou Millennials. 

Ainda hoje se mantém uma discussão em relação à definição de um ano 
específico de início e de fim desta Geração, sendo que o conceito de senso 
comum que preside a esta caracterização é: “indivíduos que tinham, no 
máximo, 20 anos, no dealbar do século XXI”. De uma forma generalizada, 
é aceite o espaço temporal compreendido entre os anos 1980-2000 como 
base de enquadramento histórico-sociológico deste grupo. 

Os Millennials surgem também referidos como Millenniums porque consti-
tuem a última geração do século XX e representam a transição para o novo 
milénio, compreendendo indivíduos com idades atuais situadas entre os 
16 e os 36 anos, em 31 de dezembro de 2016. 

Neste estudo, interessa-nos focar esta Geração na sua fase adulta, 
pelo que quando falamos de Millennials durante este Relatório referi-
mo-nos ao grupo de pessoas, atualmente, com idades compreendidas 
entre os 18 e os 34 anos. 

Atribuímos, assim, uma margem aos anos fronteira com outras gerações como 
proteção da relevância do Universo, excluindo indivíduos com 16 ou 17 anos 
no limite inferior, e indivíduos com 35 ou 36 anos no limite superior do grupo1.

1 *Em 2013, o estudo Global Millennial Survey realizado pela Telefonica em parceria com o Financial 

Times, (um dos primeiros trabalhos “pesados” sobre este tema), incidiu sobre adultos com idades 

entre os 18 e 30 anos, contemplando uma amostra de mais de 12.000 entrevistados em 27 países. 

Ao dia de hoje, a idade adulta deste grupo geracional situa-se entre os 18 e os 34 anos. Foi esta a 

referência que decidimos adotar
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Factos que marcam esta Geração:

Os Millennials são 
os primeiros “digitais-nativos“ 
da História.

O carácter global desta 
“geração-experiência“ faz 
dos Millennials a maior tribo 
de partilha a nível mundial.

ENQUADRAMENTO HISTÓRICO 
E IDENTITÁRIO DOS MILLENNIALS

Inserindo-se historicamente na transição para o novo século, altamente tecno-
lógico e global, a geração Y é a primeira verdadeiramente digital: os Millennials 
são os primeiros “digitais-nativos” da história. Este facto constitui a base 
de distinção face a gerações anteriores e de afirmação da sua fundamental 
característica identitária, podendo através dele estabelecer-se a base para o 
conceito de Cultura Millennial. 

Um recente estudo da Daymon Worldwide2 confirma que a explosão da 
internet e dos media sociais constituem o principal fator de convergência 
desta nova geração, que é caraterizada pela procura de “experiências” e pela 
“partilha de todos momentos da sua vida”. 

O carácter global desta “geração-experiência” faz dos Millennials a maior 
“tribo” de partilha a nível mundial e proporcionou a emergência de um 
conjunto de vivências e de estilos de vida que são caraterísticas exclusivas 
deste grupo.

Tanto a geração do pós-guerra, denominada por Boomers ou Baby Boomers 
(nascidos em meados do séc. XX, algures entre 1946 e 1964), como a Geração 
X (nascidos algures entre os anos 1965 e 1979), assistiram à introdução do 
digital avançado (por exemplo, ao nascimento da internet) já numa fase adulta 
ou madura da sua vida. Ainda que muitos sejam utilizadores de novas tecnolo-
gias no seu dia-a-dia, não são considerados nativos do digital. 

      

 

            

2 (“The next World: How Millennials Will Shape Retail”, 2016)

Baby Boomers 

1946

Pós-guerra

1965 1980 2000

Novo Milénio        Geração X Millennials

Grupo de pessoas 
atualmente com idades 

compreendidas entre 
os 18 e os 34 anos
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A geração que sucederá os Millennials, já designada por Geração Z ou Cen-
tenniums, é já conhecida como a iGeneration (Geração i - nativos digitais por 
excelência), pelo que a tecnologia continuará a ser o fator de topo na definição 
da próxima geração.

Em termos históricos, recordamos alguns acontecimentos que impactaram 
a geração Millennials a um nível mundial e que são habitualmente referidos 
como base de contexto à sua caracterização:

Acontecimentos que marcaram a Geração Y

A queda do Muro de Berlim (1989)
A libertação de Nelson Mandela
Crescimento e massificação da internet, 
década de 90
Os telemóveis e os smartphones
Os BRIC (Brasil, Rússia, Índia, China) Lula da 
Silva, Vladimir Putin
O 11 de Setembro de 2001 e a ascensão do 
terrorismo
Os desastres ambientais, o furacão Katrina, o 
Tsunami de 2004
O derrame de petróleo do golfo do México 
em 2010

ACONTECIMENTOS QUE IMPACTAM 
O CONTEXTO SOCIAL DOS MILLENNIALS

»» A queda do muro de Berlim em 1989 e o fim da guerra fria EUA-União 
Soviética, e o posterior prevalecimento do capitalismo no mundo oci-
dental associado aos países mais desenvolvidos;

»» A libertação de Nelson Mandela e o fim do apartheid em 1994 na África 
do Sul;

»» O rápido crescimento e massificação do uso da internet entre a década 
de 90 e o início do novo milénio, acrescida da introdução de novas tec-
nologias e aparelhos (de que são exemplo mais significativos os tele-
móveis e, mais tarde, os smartphones) que alteraram os estilos de vida 
e aceleraram o processo de globalização;

»» A emergência, no novo milénio, de economias em desenvolvimento 
denominadas BRIC (anagrama das iniciais de Brasil, Rússia, Índia e Chi-
na), disputando a liderança do crescimento mundial, com líderes que 
desafia(ra)m o capitalismo liberal e global (Lula da Silva, Vladimir Putin);

»» O 11 de Setembro de 2001 e a ascensão da relevância do terrorismo 
no mundo; 

»» Vários desastres ambientais como o Tsunami de 2004, ou o derrame 
de petróleo ocorrido no golfo do México em 2010, que realçam o pro-
blema ambiental relacionado com o aquecimento global;

»» A crise imobiliária de 2008 que resultou numa crise financeira global 
com grandes repercussões nas expetativas geracionais de emprego, 
nos salários, na relação com a banca e no recurso ao crédito; 

»» Diversos escândalos e movimentos que se tornaram globais através das 
redes sociais (ex.: denúncias da Wikileaks desde 2006; a primavera Árabe 
de 2010 e as manifestações convocadas através das redes sociais) e que 
têm colocado em causa a reputação de diversas pessoas e instituições.

Em Portugal, são também referidos alguns acontecimentos locais, que marca-
ram de forma mais particular esta Geração no nosso país:

»» A realização da EXPO 98 em Lisboa, um marco de afirmação da moder-
nidade do país num evento internacional de grande dimensão, e forma 
de sugerir a preparação do país para o novo milénio;
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»» A rápida urbanização de Portugal, que deixou de ser marcadamente 
rural para passar a ter estruturas e modo de vida urbano de qualidade 
(programa POLIS);

»» O Euro 2004, outro evento de dimensão internacional bem-sucedido, 
que contribuiu para afirmar a capacidade organizativa do país e a sua 
modernidade;

»» A entrada da Troika em Portugal em 2011, na sequência de um pedido 
de ajuda externa do país;

»» A emigração da geração mais bem preparada da história de Portu-
gal, com o objetivo de procurar melhores condições de emprego no 
exterior, constituída maioritariamente por jovens com elevado grau 
de educação formal (objeto de um grande investimento nacional em 
Educação), na sequência da recessão e desemprego que entretanto se 
instalaram no país.  

Em 2017, 25% das 
pessoas no mundo 
(1/4) são Millennials, 
constituindo o maior grupo 
geracional vivo. 

1,9 mil milhões de pessoas 
dos 7,5 mil milhões do total 
da população mundial são 
Millennials.

Fontes: Censos - Institutos Nacionais; Nações Unidas; OCDE
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CONTEXTO DEMOGRÁFICO:

A MAIOR GERAÇÃO VIVA DA HISTÓRIA

Os Millennnials representam um grupo próximo aos 80 milhões de indivíduos 
nos EUA e que ultrapassa os 51 milhões, na Europa. Estima-se que, em 2025 
possam representar, em termos globais cerca de 75% do total da força de tra-
balho mundial nessa altura. 

Em 2016, 25% das pessoas no mundo (1/4) são Millennials, constituindo o 
maior grupo geracional vivo. 

É apresentada de seguida uma análise de dados estatísticos dos Institutos 
Nacionais dos 5 países sobre os quais incidiu o Estudo, extraída de acordo com 
o seguinte critério: “população atual que tem, em 2016, idades compreendidas 
entre os 18 e os 34 anos, correspondendo à faixa etária da geração Y com ida-
de adulta ao dia de hoje”.

População Total e Número de Millennials nos 5 países foco do estudo

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

 Países  EUA  Reino Unido  França  Espanha  Portugal 

População 325 M 63 M 65 M 46,8 M 10,6 M

Millennials 77 M 14 M 13,6 M 8,7 M 2 M

% 23,5% 22,3% 20,9% 18,6% 19,2%

Em conformidade, constata-se que:

»» Nos EUA a geração Y constitui já a maior da história, em termos de di-
mensão, correspondendo a um total de 77 milhões de indivíduos em 
2016. Os Millennials representam portanto 23,5% da popula-
ção Americana, estando já ligeiramente acima dos Boomers; 

»»  Em Inglaterra (no caso, os dados referem-se ao Reino Unido, incluin-
do Gales, Escócia e Irlanda do Norte), os Millennials são 14 milhões 
de indivíduos e correspondem a 22,3% da população, sendo os Boo-
mers a geração ainda com mais peso em termos demográficos;

»» A França apresenta um grupo geracional Y muito idêntico ao do Reino 
Unido com 13,6 milhões de Millennials que representam 20,9% da 
população, mas os Boomers constituem ainda a geração mais numerosa;

»» Portugal e Espanha constituem o eixo ibérico em representação do 
Sul da Europa, sendo países latinos que em conjunto apresentam 
10,7 milhões de Millennials, mas que têm um peso relativo na po-
pulação inferior ao verificado na França e Inglaterra: Espanha com 
18,6% e Portugal com 19,2%. Em Portugal, tal como em França ou 
Reino Unido, são os Boomers que detêm ainda um maior peso na pirâ-
mide etária, enquanto em Espanha a Geração X é a mais representa-
tiva, em consequência ainda dos efeitos demográficos da guerra civil 
espanhola (1936-1939).

Peso demográfico das três principais gerações, nos 5 países foco do estudo

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

◼ EUA

◼ UK

◼ França

◼ Espanha

◼ Portugal

Na próxima década, este grupo geracional 
estará posicionado numa faixa etária entre 
os 28-44 anos, atingindo o pico geracional 
por volta de 2025 em termos de rendimentos 
auferidos e de despesas de consumo, 
admitindo-se que nessa altura, mais de 
metade do consumo global (>50%) será 
da responsabilidade dos Millennials.
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A análise destes dados demográficos sugere-nos ainda duas leituras, que do 
nosso ponto de vista, são relevantes:

1.	 Os países desenvolvidos apresentam uma penetração de Millennials 
inferior à média mundial (25%), tendo uma população jovem adulta 
relativamente mais pequena;

2.	 Na Europa, este facto é mais notório, à medida que se analisam as na-
ções mais a Sul (países desenvolvidos, e que têm passado por grandes 
constrangimentos económicos nos últimos anos).

Estes números representam obviamente uma situação demográfica preocu-
pante para alguns países (como o caso de Espanha, Portugal, e da Europa em 
geral), uma vez que a população está a tornar-se mais envelhecida (“velha 
Europa”), com impactos na renovação da força de trabalho e no dinamismo 
económico. São países em que a geração Y tem, desde logo, menor dimensão 
– na Ibéria os Millennials são 10,7 milhões em 57,4 milhões de pessoas (menos 
de 1/5 da população) – e, como tal, o pico de consumo geracional que se 
antevê dentro de 5 a 10 anos terá uma menor repercussão nos núme-
ros do Produto e do consumo destes países.

Por outro lado, os países menos desenvolvidos e os emergentes (inclui países 
em desenvolvimento, com destaque para os BRIC) apresentam crescimentos 
populacionais mais elevados que os países desenvolvidos, com um peso relati-
vo superior de jovens adultos do grupo geracional objeto deste estudo. 
Como exemplo, estima-se que na Índia existam atualmente 440 milhões de 
Millennials num total de 1,3 mil milhões de habitantes, seja 30% da população. 

Evolução da População Mundial (1900-2016)        

    

                                    

Fonte: Nações Unidas

Educação Superior

A geração com mais formação 
académica de sempre
Percentagem de População (%) entre os 25-34 anos com Educação 
Superior - Comparação entre 2015 e 2005 (nível Terciário: ISCED levels 5-8)

Fontes: US Census Burcau (BASC: Census 2015 e 2005); Eurostat (Dados Educação 2015-2005)

 Ano  Género  EUA   Reino Unido    França  Espanha  Portugal 

Geração 25 a 34 
anos em 2015 
(Millennials)

2015

Total 46,5 47,0 44,7 41 33,1

Masculino 42,3 43,6 40,4 34,9 25,4

Feminino 50,7 50,3 48,8 47,0 40,6

Geração 25 a 34 
anos em 2005 
(Geração X)

2005

Total 39,4 35,6 39,9 40,7 19,0

Masculino 35,8 34,7 35,9 35,7 14,1

Feminino 43,0 36,5 43,8 46,0 23,9

1900 1950 2000 2016

 
1,6 Mil Milhões

  
2,5 Mil Milhões         

  

  

  
6.1 Mil Milhões

   

  

  
7.5 Mil Milhões
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O ESTUDO

INTRODUÇÃO

ACONTECIMENTO DE REFERÊNCIA SOCIOCULTURAL

Composição etária da Amostra objeto do Estudo (5.000 indivíduos):

P1 - Indique-nos, por favor, a sua idade:

P2 - Qual o evento mais marcante a que assistiu?  (ao vivo ou em mídia)

O estudo abriu com uma questão que tentava situar e caracterizar os “Aconte-
cimentos que Impactam o Contexto Histórico-Social dos Millennials”, anterior-
mente referidos de forma empírica.

Nesta primeira pergunta, tentou-se por isso uma primeira aproximação 
formal e objetiva à motivação dos Millennials pelos temas da atualidade, ou 
seja, quais são os seus principais interesses de entre os acontecimentos 
atuais ou do passado recente (que supostamente terão impactado no seu 
perfil geracional),como forma de identificar um acontecimento de referência 
sociocultural. 

A questão pretendia situar ou identificar um facto marcante ao nível do mind 
share, através da formulação direta “qual o evento mais marcante a que assis-
tiu?”. Os resultados são apresentados na página seguinte.

Desde logo se encontram idiossincrasias nacionais, pelo impacto que conse-
guiram ter nesta Geração eventos tão diferentes como os relacionados com o 
terrorismo, o desporto, a cultura, a política internacional, a Europa, os eventos 
familiares, a História, o fenómeno socialite, a religião ou a tecnologia. Curio-
samente, sendo uma Geração tecnológica, essa realidade está de tal forma 
arreigada no seu quotidiano, que acaba por nem ser notada, ou valorizada 
enquanto acontecimento marcante.

 País  Portugal  Espanha  França  UK  E.U.A. 

Resposta

25 a 34 anos 52,5% 54,6% 66,7% 62,9% 81,3%

18 a 24 anos 47,5% 45,4% 33,3% 37,1% 18,7%

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Apresentando agora uma visão agregada por tipologia das respostas obtidas, 
adquirimos uma visão comparada das preocupações/interesses dos Millen-
nials, relativamente aquele que consideram ter sido o evento que mais os 
marcou nos últimos tempos: 

Como seria expectável (o trabalho de campo foi realizado no primeiro trimestre 
de 2017) a questão do terrorismo em França influenciou, pela sua proximidade 
cronológica, a resposta dos millennials franceses obtendo aqui o seu maior 
score. O mesmo epicentro de “Terrorismo” é patente também nas respostas 
obtidas dos elementos norte-americanos, onde os acontecimentos do 11 de 
setembro continuam muito vivos e presentes na cultura dos Millennials (con-
forme pode ver-se no quadro anterior) que o elegeram em 51,6% dos casos 
(de notar que o acontecimento do atentado na boite Pulse ocorrido em Feve-
reiro 2017, pela sua presença muito recente, é também referido por 3,4% da 
amostra americana). Porém, o estudo outorga também aos americanos a maior 
concentração de respostas de interesses por temas de Política Internacional, 
seguidos dos Portugueses

O tema da “Europa” atinge o score máximo entre os Millennials ingleses (a 
que não é alheio o fenómeno/preocupação pelo Brexit), indivíduos que aliás 
também são os que mais valorizam os temas do “Desporto”, “Evento Familiar” 
e “Socialite”.

Porém, a memória epicêntrica dos Millennials ingleses, são os acontecimentos 
de Cultura e Lazer, onde vem ao de cima a confirmação da característica cul-
tural inglesa de indulgence (42% das respostas), mas sendo ainda assim um 
fator em que os Espanhóis lideram (apresentado a maior frequência, de 47% 

 Portugal Espanha França UK E.U.A.

Terrorismo 22% 25% 76% 19% 56%

Desporto 2% 5% 5% 9% 0%

Cultura/Lazer 40% 47% 6% 42% 9%

Política Internacional 27% 10% 2% 9% 33%

Europa 4% 4% 1% 11% 0%

Evento Familiar 2% 4% 0% 4% 0%

Política Nacional 1% 1% 9% 1% 0%

História 0% 1% 0% 0% 1%

Socialite 0% 0% 0% 2% 0%

Technologia 0% 0% 0% 0% 1%

Religião 0% 1% 0% 0% 0%

Respostas Portugal Espanha França UK E.U.A.

Terrorismo

Atentado 11 de Setembro no WTC 12,7% 13,8% 0,0% 10,8% 51,6%

Atentado na boite Pulse 3,4%

Atentados em França 2,7% 0,7% 75,8%

Atentados em Londres 3,0%

Atentados 11 Março 2004 em Madrid 5,5% 0,0%

Guerras / Terrorismo 6,8% 5,4% 5,1% 0,7%

Desporto

Jogos Olímpicos de Londres 0,2% 0,4% 5,1%

Euro 2016 0,8% 1,8% 4,9% 2,0%

Mundial Futebol 2014 1,0% 0,4%

Jogos de Futebol/Superbowl 0,5% 1,7% 1,4% 0,3%

Outros Eventos desportivos 0,1%

Cultura/ 
Leisure

Concerto / Festival de música 22,8% 23,9% 6,3% 21,2% 8,5%

Peça de teatro / Exposição / Espectáculo 4,7% 11,2% 0,0% 10,0%

Viagem 3,8% 4,6% 5,4%

Cirque du Soleil 1,8% 1,2%

Filme / Documentário 8,8% 5,1% 0,0% 4,5%

Política 
Internacional

Eleição de Donald Trump 14,3% 5,4% 2,1% 5,4% 19,2%

Eleição de Barack Obama 12,3% 1,9% 1,5% 13,0%

Queda do muro de Berlim 0,2% 0,2% 0,9%

Crise dos Refugiados 2,3% 2,3%

Europa

Brexit 0,8% 10,9%

Construção do Eurotúnel 0,1% 0,1%

Entrada no Euro (€) 4,2% 3,5%

Evento 
familia

Casamento 0,8% 0,7% 0,8%

Morte de um ente querido 1,3% 1,0%

Nascimento de Familiar 0,7% 1,1%

Conclusão do Curso Superior 1,1% 1,2% 1,1%

Política 
Nacional

Manifestações 0,2% 0,9% 4,8% 0,8%

Desemprego 3,4%

Leis e Decisões Políticas 0,9%

Eleições figuras públicas

Evento relacionado a LGBT 0,1% 0,2%

Crise Política/Económica 0,2% 0,3%

História

Morte JF Kenedy 0,8%

World War II 0,6% 0,4%

Desastre Natural

Social Morte da Princesa Diana 0,1% 0,3% 1,7%

Techno Evento Techno 0,3% 1,4%

Religion Novo Papa 0,5% 0,4%

Total 97,5% 96,5% 99,3% 97,8% 100,0%



22

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

23

de referências) fazendo jus à ideia empírica consolidada de que os Espanhóis 
são um Povo positivo, com gosto pela Vida e com interesses prioritários em ati-
vidades de lazer. Para 29% dos Millennials espanhóis, o facto mais importante 
a que assistiram nos últimos anos foi “um concerto ou um festival de música”, 
contra 21,2% das referências dada por Ingleses. Neste campo de interesses 
(por acontecimentos de “Cultura/Lazer”) não deixa de ser curiosa a resposta 
dos Portugueses, em que 8,8% declara que o evento que mais os marcou nos 
últimos tempos foi…um filme!

Duas últimas notas nos merece ainda a análise dos resultados desta pergunta: 
a primeira é acerca do grupo de eventos-marcantes de “Política” que obtém 
em França o seu melhor score, ainda que realativamente baixo (9%) e que foi 
certamente influenciado pelo período pré-eleitoral que coincidiu com a rea-
lização do inquérito. Nos demais países analisados, as referências a eventos 
de ordem política são apenas registados como prevalecentes, por 0%-1% dos 
indivíduos da amostra!

Ressalta ainda que os eventos relacionados com “Tecnologia” ou “Religião” 
mencionados como relevantes pelos Millennials dos 5 países analisados, ob-
tém um nível de referência tecnicamente marginal.

◼ Portugal

◼ Espanha

◼ França

◼ UK

◼ EUA

O SURVEY
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Cultura Social (“drogas leves”, “voluntariado”, “comida”, “experiências 
radicais” e “culturas alternativas”).

7.	 COMPETÊNCIA DIGITAL (REDES SOCIAIS): Para além de ser apon-
tada como a “geração nativa tecnológica” e como tal, altamente uti-
lizadora de tecnologias, os utilizadores Millennials têm um compor-
tamento digital adquirido (por apetência ou por defeito) em que são 
tipicamente engajados em redes sociais. Este estudo desenhou uma 
série de oito Perguntas primárias, que mediu a posição da Amostra, 
nos seguintes aspetos: “Tempo Gasto na utilização digital”, “Redes 
Socias ferramentas profissionais”, “Hábitos em Redes Sociais”, “Fer-
ramentas de pesquisa”, “Redes sociais como instrumentos de venda”, 
“Redes sociais como veículos de escolha e avaliação” e finalmente, 
“Brand Marketing nas redes sociais”.

8.	COMPETÊNCIA TECNOLÓGICA: Uma série de oito perguntas avaliou 
também aspetos de “competência tecnológica” tentando medir a pro-
ficiência dos utilizadores Millennials de ferramentas digitais e redes 
sociais, ainda que possam ser utilizadores frequentes. As perguntas 
incidiram sobre: “Multitecnologia”, “Familiaridade”, “Intensidade”, “Up-
-to-date” e “Preferências”.

9.	FAMÍLIA: O Estudo tentou também realizar uma abordagem objeti-
va sobre a autoavaliação relativamente a questões Morais e Familia-
res. As perguntas colocadas à Amostra incidiam sobre o “Número de 
Filhos”, “Casamento”, “Importância da Família”, “Direito à Diferença”; 
“Questões Ético-Morais” (aborto-eutanásia).

10.	HÁBITOS ALIMENTARES: Tratando-se de uma geração em mutação 
(ou pelo menos, como tal apontada) o Estudo mediu uma série de di-
nâmicas do Consumo Alimentar, nomeadamente as que se relacionam 
com: “Hábitos de Compra”, “Fidelização”, “Conveniência”, “Nacionalis-
mo”, “Tradição”, “Saúde e Alimentação” (welbeing), “Motivação”, “Infor-
mação” e “Compra online”.

11.	SAÚDE E BEM-ESTAR: O Estudo laborou sobre uma série de cinco 
perguntas relativas a “Exercício Físico”, “Álcool”, “Tabaco” e “Conceito 
de Saúde”.

No total, o Estudo incluiu 80 questões primárias (diretas), que posteriormente 
foram validadas e tratadas, e cujas respostas se consideram estatisticamente 
válidas para a Amostra considerada (1.000 inquéritos por país).

NOTA METODOLÓGICA

CAMPOS DE ANÁLISE, RECOLHA DE DADOS 
E INVESTIGAÇÃO

A Metodologia adotada decidiu investigar e laborar sobre uma série de Per-
guntas, cobrindo onze Campos de Análise. Numa breve síntese, o desenho da 
matriz de campos temáticos abordados no Estudo (e sua estrutura de Ques-
tões) foi o seguinte :

1.	 TRABALHO: uma série de seis Perguntas incidindo sobre aspetos de 
“Estágios”, “Satisfação pelo trabalho desempenhado (função) ”, “Posi-
ção face à hipótese de Mobilidade” (trabalho sem fronteiras), “Desma-
terialização do trabalho” (teletrabalho) e ainda “Desestruturação de 
trabalho” (horário).

2.	 OTIMISMO: incluía uma série de seis perguntas cobrindo aspetos de 
“Felicidade laboral”, “Esperança de Vida”, “Sucesso profissional”, “Com-
paração Geracional”, “Otimismo de médio prazo” (perspetiva a 5 anos), 
“Cidadania”, “Política e Conflitualidade” e “Equilíbrio Social”

3.	 RENDIMENTO E POUPANÇA: o Estudo optou pela propositura de 4 
questões relativa a “Hábitos de Poupança”, “Dívidas e Empréstimos”, 
“Expetativas de Evolução Financeira” e “Autossuficiência/abastança”.

4.	COMPORTAMENTOS DE COMPRA: Neste campo, a análise foi um 
pouco mais ampla e foram adotadas nove Questões. As questões co-
locadas incidiam sobre os aspetos relativos à “Influência dos Amigos”, 
“Relação Qualidade/Preço” (relevância), “Recetividade à compra de um 
produto usado” (second hand market), “Impulso de Compra”, “Compra 
online”, “Responsabilidade Social”, “Sensibilidade a Preço Promocio-
nal” e “Luxo Efémero”.

5.	 HÁBITOS DE PARTILHA (SHARING): Sendo um dos aspetos de mu-
tação sociológica comummente apontados aos Millennials, o Estudo 
quis investigar este campo, através da propositura de 6 questões, in-
cidindo sobre: “Compra de Casa”, “Carsharing”, “Venda de supérfluos”, 
“Abertura ao uso de Transportes Públicos” (substituição de carro pró-
prio), “Intenção de compra de carro” (como complemento e despista-
gem da questão anterior), “Habitação partilhada”.

6.	NOVAS EXPERIÊNCIAS (OPEN MINDING): Apontada como uma Ge-
ração mentalmente aberta, curiosa e tolerante, o Estudo considerou 
que importava medir objetivamente a autoavaliação dos Millennials re-
lativamente aos aspetos de abertura a novas experiências e marcos da 
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A forma de inquérito foi online, utilizando plataformas nacionais em cada país, 
incidindo sobre uma Amostra validada e anteriormente caracterizada, com 
seguimento telefónico de validação de respostas (processo aleatório pré-
-configurado, estatisticamente significativo).

As perguntas foram traduzidas para a língua nativa e adaptadas no contexto 
interpretativo, se fosse o caso.

O índice de confiança de resultados é de 95%, e a margem de erro 5%.

Os resultados primários apresentam-se a seguir, complementados com gráfi-
cos, comentários e dados para uma interpretação dos resultados.

 

RESULTADOS
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O primeiro grupo de questões pretendeu avaliar a forma de inserção na vida 
ativa por parte dos jovens Millennials, e se o modelo de inserção típico passa 
ou não por uma relação de experimentação (estágio).

As respostas, indicam que o formato de “Estágio Remunerado” é frequente 
em França (42,70%) e em Inglaterra (45,60%) e, com menor intensidade nos 
países da ibéria e nos Estados Unidos. Nestes países, cerca de 1 em cada 3 mil-
lennials declaram que realizaram alguma vez um estágio remunerado. 

A outra vertente da questão, que se prende com a desestruturação dos mode-
los laborais, pretendia media a constatação da relevância dos “estágios não-
-remunerados” na inserção na Vida Ativa. A relevância desta questão prende-
-se com o facto de muitos destes estágios decorrerem em “modelo informal”, 
e ser estatisticamente difícil a sua determinação, pela natureza dos mesmos.

As respostas obtidas demonstram que, excluindo a França (onde é conheci-
da a rigidez das leis laborais e a rejeição social ao trabalho não remunerado), 
Portugal se encontra em linha com os restantes países analisados, variando 
as respostas positivas entre valores de 41,40% (EUA) e 48,70% (Espanha). 
Pode constituir alguma surpresa (pela ideia instalada que os jovens portugue-
ses “trabalham sem ganhar” em maior percentagem do que nos outros países) 
o facto de que os jovens espanhóis registam um níveis de resposta superior, 
relativamente ao facto de terem realizado estágios não remunerados, e que 
Portugal está em linha com as práticas em Inglaterra, e com um nível apenas 
ligeiramente superior ao verificado nos Estados Unidos. 

TRABALHO

P5/P7/P8 - FELICIDADE, HORÁRIO, FORMATO

P5 - Gosta do trabalho que tem?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 62,80% 61,10% 86,70% 65,60% 70,50%

N/A 25,60% 26,30% 6,00% 20,50% 17,80%

Não 11,60% 12,60% 7,30% 13,90% 11,70%

TRABALHO

P3/P4 - INSERÇÃO NA VIDA LABORAL

P3 - Fez algum estágio remunerado?

P4 - Fez algum estágio não-remunerado?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Não 67,60% 62,40% 57,30% 54,40% 63,20%

Sim 32,40% 37,60% 42,70% 45,60% 36,80%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Não 55,50% 51,30% 67,70% 54,50% 58,60%

Sim 44,50% 48,70% 32,30% 45,50% 41,40%

◼ Não

◼ Sim

◼ Não

◼ Sim
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obtidos em todos os outros países analisados. Os mais abertos à flexibilização 
de horários são os norte americanos (68,8%), seguidos dos ingleses (66,6%) 
e dos portugueses (62,00%). 

Trabalha ou gostaria de trabalhar remotamente (ou nas instalações da 
sua empresa)?

TRABALHO

P6 - ABERTURA À MOBILIDADE

P6 - Considera a hipótese de trabalhar no estrangeiro?

Uma outra pergunta dentro deste campo pretendia medir o grau de abertura 
dos Millennials a desempenharem uma tarefa profissional no estrangeiro, e 
assim avaliar o grau de aceitação à mobilidade internacional.

As respostas positivas situaram-se à volta do eixo de 60% em Portugal 
(59,30%), em França (59,10%), sendo ligeiramente superiores em Espanha 
(62,60%) e inferiores em Inglaterra (57,10%).

Eventualmente, não constituirá uma grande surpresa o facto dos Millennials 

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 59,30% 62,60% 59,10% 57,10% 40,90%

Não 40,70% 37,40% 40,90% 42,90% 59,10%

P7 - Trabalha ou gostaria de trabalhar remotamente (ou nas instalações 
da sua empresa)?

P8- Prefere um horário fixo ou flexível?

A Questão P5 pretendia realizar uma medição spot sobre a satisfação dos 
Millennials relativamente ao seu nível de satisfação (realização) profissional.

As respostas indiciam uma geração satisfeita com o tipo de atividade que 
desenvolve, com picos de resposta positiva em França (86,7%) e nos Estados 
Unidos (70,5%). Portugal, Inglaterra e Espanha apresentam genericamente 
uma posição alinhada, e com níveis de satisfação relevantes, em qualquer caso 
superiores a 60%, apresentado as respostas dos millennials espanhóis o valor 
mínimo (61,1%).

Sobre as preferências por opção de trabalho presencial, ou a possibilidade 
de trabalhar remotamente, a aceitação à possibilidade de trabalho remoto é 
sempre muito elevada (acima dos 74%), o que não deverá surpreender, ten-
do em conta o carácter de geração tecnológica nativa já referido como sendo 
apontado para os millennium.

O caso português destaca-se por ocupar uma posição um pouco mais conser-
vadora (67,70% dos Millennials portugueses referem que preferiam trabalhar 
remotamente) mas ainda assim traduzida numa relação de “2 em cada 3”.

Já relativamente à possibilidade de desestruturação das formas de horário, os 
jovens espanhóis manifestam alguma menor abertura, mas ainda assim pró-
ximos da marca dos 60%, que foi ultrapassada pelo nível de resposta positiva 

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 67,70% 74,60% 78,20% 79,50% 74,40%

Não 32,30% 25,40% 21,80% 20,50% 25,60%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Flexível 62,00% 59,40% 60,10% 66,60% 68,80%

Fixo 38,00% 40,60% 39,90% 33,40% 31,20%
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P 13 - Acha que irá viver até ter mais idade que os seus pais?

As perguntas seguintes tentaram despistar também componentes coletivas do 
Otimismo, na carga de autoconfiança incidente no suposto comportamento social.

O primeiro aspeto abordou a autoestima coletiva, ao questionar sobre se con-
sidera que tem cumprido com a sua missão de cidadão. As respostas revelam 
um elevado índice de auto convencimento, entre 80 e 90%.

P10 - Considera que tem cumprido a sua missão como cidadão?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 71,60% 73,20% 77,70% 69,80% 58,20%

Não 28,40% 26,80% 22,30% 30,20% 41,80%

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 85,80% 82,50% 89,90% 85,60% 88,90%

Não 14,20% 17,50% 10,10% 14,40% 11,10%

norte-americanos discordarem claramente desta posição (apresentando 
umataxa de resposta positiva de apenas 40,90%), uma vez que os EUA fun-
cionamjá por si como um continente, e a apetência dos jovens americanos para 
serem quadros expatriados não é objetivamente significativa. Culturalmente, 
na América considera-se a possibilidade de uma experiência de expatriação 
em fases mais maduras da carreira profissional.

OTIMISMO E ESPERANÇA

P9/P14 ESPERANÇA COLETIVA, VIDA, 
CIDADANIA, JUSTIÇA

P9 - Acha que irá alcançar maior sucesso profissional do que o seu pai/mãe?

Esta pergunta pretendia obter uma visão mensurável e comparada do otimismo 
face ao Futuro, propondo como objeto de comparação o êxito dos progenitores.

Como cremos que se pode inferir dos resultados, a geração millennium é uma 
geração confiante no futuro, e no ato da relevação geracional. A esmagadora 
maioria de respostas (sempre acima de 79% exceto em Espanha), demonstra 
níveis de auto confiança elevados, e revela a autoconsciência que detém esta 
geração de que irá ser melhor do que a geração anterior. 

Ainda nesta comparação (com a geração anterior) foi colocada uma pergunta 
acerca da esperança de vida, segundo a perceção da geração Millennium (con-
sidera que irá viver até mais idade que os seus pais?). Do nível de respostas 
obtido, se infere que esta geração interiorizou perfeitamente a evolução veri-
ficada e projetada da Esperança de Vida, e incorpora que eles mesmo irão viver 
até mais tarde, com maior prevalência de respostas positivas nos países do Sul 
(Portugal, Espanha, França)

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 79,00% 74,80% 81,80% 78,70% 84,10%

Não 21,00% 25,20% 18,20% 21,30% 15,90%
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Os resultados revelam também níveis elevados de confiança no futuro, numa 
visão otimista que ronda os 60% (em Inglaterra) e os 74,1% (em França), com 
mediana em 66%. Ou seja, 2 em cada 3 millennials têm confiança no futuro do 
seu país.

Os portugueses situam-se na posição mediana, sendo 65,4% os que afirmam 
que Portugal será um melhor país para viver, daqui por 5 anos.

INDEPENDÊNCIA FINANCEIRA E POUPANÇA

P15/P18 - EXPETATIVAS, RELAÇÃO COM A BANCA, 
INDEPENDÊNCIA, COMPROMISSOS

P15 - Considera-se financeiramente independente?

P16 - Costuma poupar?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 59,60% 58,40% 66,90% 63,50% 69,10%

Não 40,40% 41,60% 33,10% 36,50% 30,90%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 90,40% 91,20% 93,60% 92,40% 69,10%

Não 9,60% 8,80% 6,40% 7,60% 30,90%

As seguintes duas questões avaliaram a confiança que esta geração deposita 
no futuro da Sociedade, nos domínios de conflitualidade e de justiça, enquan-
to conceitos de Valor de propriedade coletiva.

P11- Acha que em termos sociais é possível haver menos desigualdade?

P12 - Acha que o Mundo vai encontrar um entendimento para os grandes 
conflitos mundiais?(Ex: terrorismo, guerra, extremismo, etc)

Embora em ambos os casos os resultados de resposta positiva obtidos re-
gistem níveis inferiores aos da questão anterior, ainda assim julga-se que se 
pode falar em níveis de otimismo e autoconfiança elevados, com incidência no 
cenário social e coletivo. 

A perspetiva nacional, e portanto fisicamente mais próxima, foi também co-
locada num cenário concreto e de médio-prazo (5 anos). A questão colocada 
inquiria sobre se acredita que o seu País será melhor daqui por 5 anos?

P14 - Acredita que o seu país será melhor para viver daqui por 5 anos?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 77,30% 79,00% 81,90% 79,20% 73,60%

Não 22,70% 21,00% 18,10% 20,80% 26,40%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Não 66,80% 67,50% 65,70% 70,90% 72,40%

Sim 33,20% 32,50% 34,30% 29,10% 27,60%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 65,40% 68,00% 74,10% 59,90% 66,70%

Não 34,60% 32,00% 25,90% 40,10% 33,30%
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Espera aumentar os seus rendimentos (salário) de forma significativa nos 
próximos 5 anos?

Interessante e revelador (o que aliás já era um dado conhecido de outros 
Estudos da banca conduzidos nos últimos anos, e de consulta aberta) é tam-
bém o facto de quase metade dos Millennials declararem que não pretendem 
constituir responsabilidades sob a forma de empréstimo bancário, seja como 
hipótese próxima seja concetual (uma vez que a pergunta não tinha colocado 
horizonte temporal).

Considera a hipótese de pedir um empréstimo bancário?

◼ Sim

◼ Não

◼ Sim

◼ Não

P17 - Espera aumentar os seus rendimentos (salário) de forma significati-
va nos próximos 5 anos?

P18 - Considera a hipótese de pedir um empréstimo bancário?

Os Millennials apresentam comportamentos com alguma similitude nos 5 paí-
ses analisados, no que se refere à autoavaliação e comportamento declarado 
em questões financeiras.

É relevante notar que uma larga maioria dos indivíduos da Amostra (entre 
58,2% e 66,90%) considera ter atingido já o estatuto de financeiramente 
independente, com destaque para os Norte-americanos e Franceses.

Em Inglaterra, esta opinião é ligeiramente inferior, mas acima dos 63%. Já em 
Portugal e Espanha, como sabemos são dois dos 3 países europeus mais afeta-
dos pelo desemprego jovem, estas cifras baixam para patamares de 58-59%, 
que, ainda assim, se podem considerar bastante elevados.

A análise aos resultados da resposta seguinte (hábito de poupança declarado), 
conduz-nos ao mais assertivo de todos os resultados: esta geração declara-se 
poupadora num nível elevadíssimo, com a exceção dos Millennials dos Estados 
Unidos da América, que se quedam por um comportamento declarado de 69,10%.

Já os dados de progressão esperada declarados pelos próprios são altamente 
reveladores dos seus índices de confiança: uma percentagem elevada, de en-
tre 81,4 e 88% dos inquiridos, declara confiar que irão melhorar a sua situação 
financeira associada ao salarial no horizonte de médio prazo (5 anos).

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 83,40% 81,40% 82,00% 82,90% 88,30%

Não 16,60% 18,60% 18,00% 17,10% 11,70%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 55,50% 57,10% 56,10% 59,20% 64,30%

Não 44,50% 42,90% 43,90% 40,80% 35,70%
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P22 - Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se 
antes de comprar?

As respostas à questão P22 que se apresentam no quadro anterior, ajudam a inter-
pretar melhor a resposta anterior (P19) dada pelos americanos que, nesta ultima 
questão, se declaram os mais impulsivos, decorrendo daí que não escutam muito 
opiniões alheias (num comportamento típico de “quando querem, compram!”). 

Porém, o mais relevante dos resultados obtidos nesta questão é a constatação 
que esta Geração é uma Geração que pensa 3 vezes antes de comprar, ou, pelo 
menos, tem disso uma autoconsciência.

As opiniões dos seus amigos influenciam as suas decisões de compra?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

É ponderado(a) 86,70% 81,40% 81,80% 85,20% 72,00%

Compra por impulso 13,30% 18,60% 18,20% 14,80% 28,00%

◼ Sim

◼ Não

COMPORTAMENTOS DE CONSUMO

P19/P27 - DECISÃO DE COMPRA, PREÇOS E PROMOÇÕES, 
COMPRAS ONLINE, RESPONSABILIDADE SOCIAL, 
INDULGÊNCIA 

INFLUÊNCIA E IMPULSO

P19 - As opiniões dos seus amigos influenciam as suas decisões de compra?

Um dos campos mais trabalhados por este Estudo foram os chamados “Com-
portamento de Consumo”. Neste campo, um dos aspetos investigados incidia 
sob a pretensa influência das opiniões de Amigos, nas decisões de compra 
dos Millennials. Sendo uma geração radicada na partilha de informação (redes 
sociais, apps de avaliação, etc), importava conhecer até que ponto os próprios 
indivíduos se consideram influenciados pelas opiniões da tribo. 

Das respostas obtidas transparece uma importância relevante na decisão de 
compra, da opinião escutada aos mais próximos do seu círculo de relações, 
conforme se observa no gráfico da página 39, onde os Millennials espanhóis 
são aparentemente os mais influenciados (quiçá porque a socialização convivial 
é um dos traços mais importantes da sua Cultura). No oposto, os elementos 
da amostra dos Estados Unidos são, aparentemente, os que menos se deixam 
influenciar por opinião de amigos, ainda assim registando um score positivo de 
quase 43%.

Uma outra questão colocada um pouco mais adiante no survey, realizava a 
validação e despistagem da questão anterior. Na questão “P22” inquiria-se o 
indivíduo sobre se costuma comprar por impulso ou se o faz após ponderação.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 47,50% 54,80% 42,50% 49,20% 42,70%

Não 52,50% 45,20% 57,50% 50,80% 57,30%
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P26 - Quando vai ao supermercado vai à procura de produtos que estão 
em folheto ou em promoção?

Pode dizer-se esta Geração está altamente atenta e motivada para as oportu-
nidades comunicadas em Promoções. Os resultados são coerentes, porquanto 
a variação observada nos valores relativos da questão anterior, é refletida no 
mesmo sentido nas respostas a esta questão.

Quando vai ao supermercado vai à procura de produtos que estão em fo-
lheto ou em promoção?

GENERATION TRENDS

Apontada como uma característica diferenciadora desta Geração, o estudo 
confirma a perceção de que esta geração tem um amplo grau de abertura à 
compra de produtos em estado de uso.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 85,50% 86,80% 88,30% 82,90% 86,90%

Não 14,50% 13,20% 11,70% 17,10% 13,10%

◼ Sim

◼ Não

Faz compras por impulso ou considera-se ponderado(a) / informa-se an-
tes de comprar?

PREÇO VS QUALIDADE

P20 - Quando adquire um produto, considera mais importante a “Qualida-
de” ou o “Preço”?

Os consumidores Millennials declaram, de forma preferente, que atribuem 
mais importância ao fator Qualidade do que ao Preço (sem que tenha sido 
definido em concreto a significância de “qualidade”).

A mesma pergunta foi reforçada com a investigação indireta à questão “Preço,” 
numa pergunta sobre a importância atribuída às chamadas “Promoções”. Os 
resultados foram os seguintes:

◼ É ponderado(a)

◼ Compra por impulso

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Qualidade 58,80% 58,60% 53,70% 60,60% 50,60%

Preço 41,20% 41,40% 46,30% 39,40% 49,40%



42

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

43

Comprou algum produto online nos últimos 3 meses?

Uma outra tendência vulgarmente associada à geração Millennium é o que se 
usa chamar “Luxo Efémero”. Neste sentido, o estudo avaliou também esta ver-
tente, com a formulação de uma pergunta que inquiria os indivíduos sobre se 
tinham adquirido algum produto de luxo ou de alta-costura nos últimos 6 meses.

P27- Comprou nos último 6 meses algum produto que se possa considerar 
de “Luxo” ou de “Alta Costura”?

Sendo um comportamento em que se esperava uma tipologia de resposta de 
“nicho”, ainda assim pode considerar-se relevante o índice de respostas posi-
tivas, em que tipicamente se registam valores entre os 19 e 30 %, num nicho 
que não se deverá considerar despiciendo.

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 23,00% 21,00% 18,70% 19,90% 29,50%

Não 77,00% 79,00% 81,30% 80,10% 70,50%

P21 - Se tiver oportunidade de adquirir um produto usado em bom estado, 
opta por comprá-lo, em detrimento do mesmo en estado novo?

                  

Também a compra pelo canal online obtém um grau de preferência muitíssimo 
relevante (ao nível próximo dos 80%, exceto em França), o que aliás já era 
expectável de uma Geração que se define como digital-nativa.

P23 - Comprou algum produto online nos últimos 3 meses?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 71,10% 73,60% 71,60% 71,30% 78,30%

Não 28,90% 26,40% 28,40% 28,70% 21,70%

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 78,50% 78,00% 71,80% 81,50% 82,70%

Não 21,50% 22,00% 28,20% 18,50% 17,30%
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Quando vai às compras tem o cuidado de saber se um produto é respeita-
dor / amigo do ambiente?

LIFESTYLE

P28/P34 E P45 - MOBILIDADE, HABITAÇÃO, PARTILHA

MOBILIDADE

P32 - Acha importante ter carro próprio?

P29 - Utilizou alguma vez o carpooling / carsharing (partilha de carro) nos 
últimos 12 meses?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 89,00% 89,70% 89,70% 74,40% 73,60%

Não 11,00% 10,30% 10,30% 25,60% 26,40%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 13,90% 14,80% 10,30% 24,20% 17,90%

Não 86,10% 85,20% 89,70% 75,80% 82,10%

RESPONSABILIDADE SOCIAL

P24 - Produtos “Socialmente responsáveis” dizem-lhe alguma coisa?

P25 - Quando vai às compras tem o cuidado de saber se um produto é res-
peitador / amigo do ambiente?

Uma série de duas perguntas questionava os indivíduos do painel sobre temas 
de Responsabilidade Social. Embora na P24 os inquiridos declarassem que es-
tão sensíveis a produtos “Socialmente Responsáveis” (com um pico em França, 
78,4%, e um valor inferior de 55,3% nos USA), o nível de respostas positivas 
diminui quando se confrontou a amostra sobre a eventualidade de comprar 
produtos “amigos do ambiente”, onde todas as respostas se quedam abaixo 
dos 50% (com um valor mínimo nos EUA, de 40,7%), com a exceção da França 
em que o nível de respostas superou em muito o nível positivo registado na 
pergunta anterior. Ou seja, os dados parecem indicar que a geração Millennium 
é motivada por questões ambientais ao nível teórico, mas que a sua praxis não 
acompanha na mesma intensidade os seus ideais.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 59,70% 66,30% 78,40% 67,40% 55,30%

Não 40,30% 33,70% 21,60% 32,60% 44,70%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 47,70% 46,20% 84,00% 48,70% 40,70%

Não 52,30% 53,80% 16,00% 51,30% 59,30%
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Utilizou alguma vez o carpooling / carsharing (partilha de carro) nos últi-
mos 12 meses?

Quando questionados sobre se alguma vez utilizaram serviços de carsharing, 
a Inglaterra regista o maior score, com valor próximo de 25%, o menor valor 
regista-se em França (10,3%), os ibéricos têm valores semelhantes da ordem 
dos 14-15% e os americanos, um pouco superior, na casa dos 18%.

Considera-se utilizador frequente de transportes públicos?

Já no tocante à utilização frequente de Transportes públicos, a França aparece 
destacadíssima, sendo o país onde os Millennials utilizam esse tipo de trans-
porte com 85% de frequência de respostas. Os Millennials portugueses apa-
recem na posição oposta, com uma utilização frequente declarada de 40,7%. 

◼ Sim

◼ Não

◼ Sim

◼ Não

P31- Considera-se utilizador frequente de transportes públicos?

Num primeiro grupo de perguntas, questionava-se a amostra sobre a impor-
tância do carro próprio nos seus conceitos de mobilidade, em paralelo com 
duas questões sobre carsharing e transportes públicos.

Acha importante ter carro próprio?

Das respostas obtidas poder-se-á concluir que ter carro próprio ainda é mui-
to importante para uma larga maioria de millennials, com menor pendor nos 
países anglo-saxónicos (com valores positivos de opinião que variam entre os 
73-74%), e com mais expressão nos países latinos, que registam scores pró-
ximos dos 90%. Em qualquer caso, estamos a falar de um ranking sempre na 
ordem dos 80% (ou seja, em média, quatro em cada 5 millennials acha muito 
importante ter carro próprio).

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 40,70% 45,10% 85,10% 56,80% 47,30%

Não 59,30% 54,90% 14,90% 43,20% 52,70%

◼ Sim

◼ Não
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P34 - Atualmente, vive com amigos ou familiares?

A outra questão colocada referia-se à permanência em casa dos pais: 

P33 - Nos próximos 5 anos considera provável viver na casa dos seus pais?

                

Como se infere do quadro anterior, a França é o país onde quase 1 em cada 
2  Millennials considera provável continuar a viver em casa dos progenitores. 
Reportando-nos à pergunta P1 anteriormente apresentada no início dos resul-
tados, convém recordar que a amostra Francesa incluía 66,7% de Millennials 
da faixa etária superior (25 a 34 anos), enquanto a americana incluía 81,3% 
de elementos desta faixa, tratando-se portanto do subdomínio mais idoso. Ainda 
assim, quase 40% dos Millennials americanos também declara pretender con-
tinuar na casa dos pais nos próximos 5 anos. Nos países ibéricos, essa resposta 
corresponde praticamente a 1 em cada 4 indivíduos, e em Inglaterra a 1 em cada 5.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 60,8% 61,7% 78,30% 65,60% 67,9%

Não 39,2% 38,3% 21,70% 34,40% 32,1%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 26,60% 25,40% 48,10% 21,00% 36,80%

Não 73,40% 74,60% 51,90% 79,00% 63,20%

◼ Sim

◼ Não

HABITAÇÃO

P30 - Está nos seus planos comprar casa nos próximos 5 anos?

Os Millennials portugueses manifestam uma maior vontade em ter casa pró-
pria (41%) quando em comparação com os seus congéneres dos outros 4 paí-
ses do Estudo. Ainda assim, apenas 4 em cada dez portugueses desta Geração 
manifestam intenção de adquirir uma casa, no que pode ser considerada uma 
evolução importante relativamente às gerações anteriores, onde a compra de 
casa era um elemento central de um projeto de vida.

Está nos seus planos comprar casa nos próximos 5 anos?

A caracterização do grupo relativamente a habitação/alojamento comple-
mentou esta pergunta com a inquisição em mais dois aspetos. O primeiro era: 
quantos dos millennials vivem com os pais ou com amigos (a resposta negativa 
significava que vivem sozinhos, ainda que em alojamento partilhado).

Esta questão conduziu aos seguintes resultados:

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 41,00% 37,10% 34,60% 32,60% 36,80%

Não 59,00% 62,90% 65,40% 67,40% 63,20%

◼ Sim

◼ Não
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Já vendeu algum artigo que não precisava nalgum site de artigos usados?

A pergunta 45 efetuou a verificação do comportamento oposto, ou seja, para 
além de conhecer se os millennials utilizam o online para vender, importa 
saber se da mesma forma utilizam o online para comprar.

Surpreendentemente o comportamento declarado pelos inquiridos é bastante 
curioso, porquanto, embora os millennials declarem que vendem através de 
sites de usados (conforme visto anteriormente com um patamar de respostas 
positivas de 60%), apenas cerca de metade dos mesmos inquiridos declara 
que alguma vez utilizou esses sites para…comprar! Ou seja, são bastante 
práticos na forma de alienar objetos ou bens de que já não precisam, mas 
eventualmente este comportamento é dirigido a apenas obter algum dinheiro 
extra, para comprar coisas novas. Portanto o conceito de “reutilização” e igual 
propensão à compra de usados não é tão determinante quanto o conceito de 
“utilidade-oportunidade” no comportamento dos millennials, relativamente à 
transação de produtos em estado de uso. Há de facto um mercado de “segunda 
mão”, mas em que os millennials são vendedores (e pessoas práticas) mas não 
são compradores na mesma escala.

P45 - Alguma vez adquiriu produtos ou objectos usados, através das redes 
sociais?

 

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 31,20% 33,40% 36,00% 29,80% 40,50%

Não 68,80% 66,60% 64,00% 70,20% 59,50%

Um outro aspeto pode inferir-se em resultado do cruzamento das duas per-
guntas anteriores. O de que cerca de 30% dos inquiridos vivem com amigos 
ou familiares, que não são os pais (pois a pergunta P33 subentende que atual-
mente vivem com os pais), mas a pergunta P34 abria a hipótese a “amigos ou 
familiares”, que inclui outros para além doa pais.

Analisado deste ângulo, é possível estimar que serão cerca de 30% os mille-
nials 18-34 que vivem em casa dos pais, com um valor mais elevado em França 
(em que quase se atingem os 50%) e inferior em Inglaterra, onde essa percen-
tagem se queda nos 21%.

Aliás esta questão 33 valida a coerência das respostas sobre “Intenção de 
Compra de Casa” (questão P30) em que a variação de resultados acompanha o 
comportamento declarado das respostas da P33.

PARTILHA E REUTILIZAÇÃO

P28 - Já vendeu algum artigo que não precisava nalgum site de artigos 
usados? (Ex: OLX, similar)

Um dos traços sociológicos apontados à geração Millennium refere que esta 
Geração tem hábitos de partilha diferentes das anteriores, e está muito receti-
va a comprar e vender objetos usado online de que já não precisa/precisa (re-
-uso). Efetivamente o estudo vem comprovar essa economia de partilha com 
valores de resposta muito próximos (P28-Vendeu artigo que não precisava 
online?) e no patamar dos 60%. 

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 61,90% 67,10% 57,70% 64,80% 66,20%

Não 38,10% 32,90% 42,30% 35,20% 33,80%
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CULTURA ALTERNATIVA

P39 - Já alguma vez foi a um “Boom festival” ou a eventos de “Alternative 
Culture”?

DROGAS LEVES

P37 - É adepto da legalização das drogas leves (cannabis)?

DESPORTOS RADICAIS

P35 - É adepto (pratica ou assiste) de experiências radicais?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 18,80% 17,30% 24,20% 33,20% 39,40%

Não 81,20% 82,70% 75,80% 66,80% 60,60%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 47,10% 46,10% 52,40% 63,60% 62,20%

Não 52,90% 53,90% 47,60% 36,40% 37,80%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 37,50% 35,60% 39,30% 27,40% 55,60%

Não 62,50% 64,40% 60,70% 72,60% 44,40%

Alguma vez adquiriu produtos ou objectos usados, através das redes sociais?

            

NOVAS EXPERIÊNCIAS

P35/P39 – OPEN MINDING

Apontada como uma Geração mentalmente aberta, curiosa e tolerante, o Estu-
do considerou que importava medir objetivamente a autoavaliação dos Millen-
nials relativamente aos aspetos de abertura a novas experiências e marcos da 
Cultura Social (“drogas leves”, “voluntariado”, “comida”, “experiências radicais” 
e “culturas alternativas”). Os resultados obtidos foram os seguintes:

GASTRONOMIA

P36 - Costuma experimentar restaurantes de “Cozinhas do Mundo”?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 45,10% 52,60% 52,30% 75,70% 58,10%

Não 54,90% 47,40% 47,70% 24,30% 41,90%
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COMPETÊNCIA DIGITAL (REDES SOCIAIS) 

P40/P47 

Para além de ser apontada como a “geração nativa tecnológica” e como tal, 
altamente utilizadora de tecnologias, os utilizadores Millennials têm um com-
portamento digital adquirido (por apetência ou por defeito) em que são tipica-
mente engajados em redes sociais. Este estudo desenhou uma série de oito 
Perguntas primárias, que mediu a posição da Amostra, nos seguintes aspetos: 
“Tempo Gasto na utilização digital”, “Redes Sociais ferramentas profissionais”, 
“Hábitos em Redes Sociais”, “Ferramentas de pesquisa”, “Redes sociais como 
instrumentos de venda”, “Redes sociais como veículos de escolha e avaliação” 
e finalmente, “Brand Marketing nas redes sociais”.

TEMPO GASTO NA UTILIZAÇÃO DIGITAL

P40 - Quantas horas por dia acha que gasta a navegar em redes sociais?

              

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Menos de 1h 25,00% 22,60% 14,20% 14,20% 16,30%

Entre 1h a 3h 46,90% 44,20% 61,60% 47,40% 26,50%

Entre 3h a 5h 13,90% 17,90% 15,70% 25,60% 30,70%

Mais de 5h 14,20% 15,30% 8,50% 12,80% 26,50%

◼ Menos de 1h

◼ Entre 1h a 3h

◼ Entre 3h a 5h

◼ Mais de 5h

VOLUNTARIADO

P38 - Gostaria de fazer voluntariado num país de África com alta incidên-
cia de pobreza e doença? 

Sobre os dados obtidos apresentados nos quadros anteriores, podem tecer-se 
os seguintes comentários:

Os Millennials espanhóis são os mais conservadores nos domínios de drogas 
leves e cultura alternativa. 

Os Ingleses são os menos abertos aos desportos radicais (campo em que os ameri-
canos, sem surpresa, ocupam o primeiro lugar, muito acima dos outros Millennials).

Os mais tocados por questões de voluntariado e ajuda à pobreza são os Millen-
nials ingleses, espanhóis e portugueses.

Já relativamente à experiência gastronómica, verifica-se um grau de abertura 
muito grande de quase todos os indivíduos da amostra, com especial destaque 
para os ingleses (75,7%) e algum “conservadorismo” dos portugueses (45,1%), 
valores que variam inversamente à sua qualidade e oferta gastronómica…

Costuma experimentar restaurantes de “Cozinhas do Mundo”?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 53,30% 57,80% 49,20% 67,20% 43,20%

Não 46,70% 42,20% 50,80% 32,80% 56,80%

◼ Sim

◼ Não
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Já os chamados utilizadores-pesados (hard users), qualidade atribuível aos 
que passam por dia mais de 5 horas em redes sociais, apresenta um valor ele-
vadíssimo nos Estados Unidos, onde os Millennials que declaram esta condição 
ultrapassam os 26 por cento! Mesmo nos restantes quatro países analisados 
(com exceção da França) é muito relevante, o percentil dos millennials que 
passam mais de 5 horas por dia em redes sociais. Em Portugal e Espanha são 
cerca de 1 em cada sete pessoas (13,9% em Portugal e 15,35% em Espanha) 
e em Inglaterra os valores são próximos de 1 em cada oito pessoas (12,8%).

PARTILHA DE INFORMAÇÃO

P42 - Costuma colocar os seus acontecimentos e fotos nas redes sociais?

Uma percentagem elevadíssima entre os millennials (com algum comedi-
mento entre os ibéricos, ainda assim, acima de 50% da amostra) partilha sem 
problemas os seus acontecimentos e fotos pessoais nas redes sociais. O facto 
de partilhar online é portanto natural e inerente ao comportamento desta 
geração que, mais do que preocupada com a privacidade, está apostada em 
mostrar o seu dia-a-dia aos seus amigos e conhecidos das redes sociais.

◼ Menos de 1h

◼ Entre 1h a 3h

◼ Entre 3h a 5h

◼ Mais de 5h

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 52,70% 54,70% 62,70% 63,20% 67,30%

Não 47,30% 45,30% 37,30% 36,80% 32,70%

Como se visualiza no quadro anterior, a grande maioria dos Millennials inquiri-
dos afirma que gasta por dia entre 1 e 3 horas a navegar nas redes sociais, com 
valores que variam entre os 44% (Espanha) e os 62% (França), com exceção 
dos norte-americanos que declaram valores algo inferiores (26,5%).

Porém, o Estudo utilizou uma técnica de segmentação de pergunta que nos 
permite visualizar outras tendências. 

Aquilo que chamaríamos baixo-utilizadores (menos de uma hora por dia nas 
redes sociais), onde os ibéricos ponteiam com valores à volta de 25%, e os 
anglo-saxónicos e franceses declaram valores entre os 15 e 16%.

Já os utilizadores de meio-dia (1 a 5 horas de presença nas redes sociais, calcu-
lada por agregação dos dois valores) situam este quantil da amostra acima dos 
57%, com um máximo de 77% em França

◼ Portugal

◼ Espanha

◼ França

◼ Inglaterra

◼ E.U.A.

◼ Portugal

◼ Espanha

◼ França

◼ Inglaterra

◼ E.U.A.
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REDES SOCIAIS FERRAMENTAS PROFISSIONAIS

P41 - Usa as redes sociais como ferramenta profissional?

A pergunta 41, inquiria sobre se era verificado o uso de redes sociais enquanto 
“ferramentas profissionais”. Ainda que não tenha sido explicado o que se en-
tendia por “ferramenta profissional”, as respostas típicas colocam a resposta 
positiva em níveis superiores a 59% (com a exceção de Portugal, revelando 
eventualmente algum atraso dos millennials portugueses na proficiência de 
uso), atingindo um máximo de 72,3% na Inglaterra, e registando valores idên-
ticos, à volta de 60% em Espanha, França e EUA.

Usa as redes sociais como ferramenta profissional?

Esta pergunta foi complementada por uma outra, tentando medir o grau de 
substituição do maior motor de busca do mundo (Google) pela eventual con-
corrência das redes sociais.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 50,60% 58,60% 60,20% 72,30% 60,00%

Não 49,40% 41,40% 39,80% 27,70% 40,00%

◼ Sim

◼ Não

Costuma colocar os seus acontecimentos e fotos nas redes sociais?

Prevalece, ainda assim, alguma reserva, porquanto a larga maioria de inquiri-
dos afirma pertencer a grupos sociais fechados, eventualmente como forma 
de cercear a devassa de informação por aqueles a quem não seja dirigida, e 
delimitar a partilha.

P43 - Está presente e participa em grupos sociais fechados?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 75,20% 76,90% 64,00% 80,60% 69,10%

Não 24,80% 23,10% 36,00% 19,40% 30,90%

◼ Sim

◼ Não
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As perguntas 46 e 47 refletem que os millennials utilizam o seu veículo de co-
municação das redes sociais para obter informação que lhes permita realizar 
avaliações do que tencionam comprar, em índices que variam entre os 58,3% 
em Portugal e os  71,9% em Inglaterra.

O seguimento de Marcas através das redes sociais regista também valores 
muitíssimo elevados, comprovando a verdadeira importância deste canal nas 
estratégias de marketing de comunicação das Marcas. Com a exceção de Fran-
ça, em que a resposta positiva roça o patamar de 70%, nos restantes países a 
informação das Marcas é seguida por 75-82% através das redes sociais.

Segue marcas nas redes sociais?

COMPETÊNCIA TECNOLÓGICA 

P48/P55 

O estudo desenhou e realizou uma série de oito perguntas que tinha por obje-
tivo avaliar os aspetos de “competência tecnológica” tentando medir a profici-
ência dos utilizadores Millennials de ferramentas digitais e redes sociais, mes-
mo que, teoricamente, estejam tipificados como utilizadores frequentes. Este 
capítulo tentou perceber se, para além de utilizadores, os millennials estão 
familiarizados com as tecnologias digitais, ao nível de software e aplicações, 
retirando delas a maior performance para a qual foram desenhadas. Esta ava-
liação poderá considerar-se como “literacia digital”, que, portanto, é diferente 
de utilização. As perguntas projetadas incidiram sobre aspetos de “Multitecno-
logia”, “Familiaridade”, “Intensidade”, “Up-to-date” e “Preferências”.

◼ Sim

◼ Não

P44 - Utiliza as redes sociais como ferramentas de pesquisa, em vez do 
Google?

Os resultados obtidos são coerentes com os resultados da questão anterior, 
porquanto os ingleses (que já tinham declarado com valor prevalecente a 
utilização de redes sociais como ferramentas profissionais), são os que mais 
declaram utilizar as redes como forma de substituição do Google. Nos restan-
tes países, esta penetração revela sempre valores entre os 30% e os 35%, 
ainda assim não podendo dixar de ser considerados como significativos pois 
traduzem a relação “mais do que 1 em cada 3”…

COMPORTAMENTOS DE COMPRA EM REDES SOCIAIS

P46 - Usa as redes sociais para saber as avaliações de produtos ou servi-
ços que pensa comprar?

P47- Segue marcas nas redes sociais?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 34,50% 35,00% 30,90% 44,80% 30,00%

Não 65,50% 65,00% 69,10% 55,20% 70,00%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 58,30% 64,30% 60,60% 71,90% 67,40%

Não 41,70% 35,70% 39,40% 28,10% 32,60%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 74,90% 78,70% 69,20% 81,90% 79,40%

Não 25,10% 21,30% 30,80% 18,10% 20,60%



62

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

ALL ABOUT
GERAÇÃO MILLENNIUM

63

Quantas apps utiliza? (em média)

A questão seguinte tentou determinar quais as aplicações mais populares 
junto dos millennials, de utilização massiva ou quotidiana.

   

P55 - Qual a app que utiliza com maior frequência e diariamente?

Do quadro de respostas pode inferir-se que o Facebook continua a ser apon-
tado como a aplicação mais frequentemente utilizada, embora em menor grau 
pelos americanos, o que poderá ser eventualmente explicado por uma maior 
frequência média do número des app’s instaladas, como se viu no ponto an-
terior. Não deixa também de ser curioso verificar que em Portugal, o número 

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Facebook 23,80% 33,30% 29,70% 30,10% 21,80%

Instagram 22,30% 13,70% 7,60% 12,50% 8,40%

Facebook messenger 11,60% 6,20% 21,50% 5,30% 18,70%

WhatsApp 10,00% 10,00% 1,80% 9,50% 0,00%

Email 9,50% 9,00% 8,70% 8,60% 7,60%

Youtube 1,60% 1,60% 15,30% 5,60% 14,90%

Spotify 5,50% 2,10% 0,20% 2,00% 0,00%

NÚMERO DE APP’S

P52 - Tem ideia de quantas apps tem instaladas (e utiliza) no seu telemóvel?

P53 - Quantas apps utiliza?

A primeira questão incidia sobre a consciencialização que os próprios indiví-
duos têm acerca do número de aplicações móveis que têm instaladas e que 
utilizam. De uma forma geral, pode verificar-se que os próprios têm uma 
razoável consciencialização sobre as app’s instaladas (entre 51,1% e 64,1% 
escolheram a resposta positiva).

Também acerca das app’s que são mais frequentemente utilizadas, verifica-
-se uma certa homogeneidade (com um ponto médio nas 14,5 app’s utilizadas 
por indivíduo), valor que aumenta um pouco junto dos millennials americanos 
(17,11) e diminui junto dos franceses (9,4), claramente menos dados a utiliza-
ção de aplicações móveis.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 58,90% 64,10% 53,70% 57,70% 51,10%

Não 41,10% 35,90% 46,30% 42,30% 48,90%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Em média 14,4 14,69 9,4 14,53 17,11
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P49 - Sabe o que são bitcoins?

Franceses e portugueses são os menos familiarizados com esta realidade, em 
que um número superior a 40% declara desconhecer esse conceito.

A vulgarização do contactless (pagamento por radiofrequência) apresenta 
uma razoável disseminação em Espanha, secundada por Portugal e Inglater-
ra, com frequência de resposta positiva a superar os 44%. Uma vez mais os 
franceses se declaram menos aderentes a novas tecnologias, e os americanos 
registam uma posição média-inferior, o que tem uma explicação cultural, 
porquanto os americanos não são grandes entusiastas de contactless por não 
acreditarem na segurança das transações, nem os grandes bancos americanos 
apostarem fortemente no sistema.

P50 - Já utiliza ou pensou utilizar o MB Way? (pagamento contactless por 
smartphone)

          

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 58,20% 64,90% 56,60% 67,60% 71,50%

Não 41,80% 35,10% 43,40% 32,40% 28,50%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 44,10% 50,70% 38,80% 44,20% 40,80%

Não 55,90% 49,30% 61,20% 55,80% 59,20%

◼ Sim

◼ Não

de millennials que declaram a utilização frequente do Instagram ser quase 
idêntico ao número referido para utilização frequente do Facebook, facto que 
não ocorre em mais nenhum país da amostra. O franceses lideram na utilização 
do motor de mensagens do Facebook (Messenger) e a utilização de email é re-
ferida por apenas 7,9% a 9,5% dos inquiridos. Este facto já indicia claramente 
a maturidade da ferramenta e anuncia o seu eventual declínio e substituição 
por outras ferramentas de comunicação (o que aliás já se verifica atualmente 
nos Estados Unidos).

De referir ainda que o Youtube é muito popular entre os millenials americanos, 
que registam nesta opção mais de 10 vezes a preferência dos ibéricos, e o triplo 
da apontada pelos ingleses. Ainda assim, os franceses superam ligeiramente 
os americanos, na preferência pelo Youtube.

Devido a um problema técnico, não foi avaliada a posição do Tweeter, o que po-
derá de alguma forma ter enviesado os resultados (sobretudo em países como 
Espanha ou EUA onde se sabe que esta aplicação é muito popular). O tipo de 
pergunta formulada era fechado, e só dispunha de 7 opções.

Qual a app que utiliza com maior frequência e diariamente?

FAMILIARIDADE E UP-TO-DATE

Foram também formuladas e propostas várias questões que pretendiam obter 
uma visão sensibilidade geral sobre a familiaridade da geração Millennium com 
o entorno das tecnologias. A primeira delas questionada se o indivíduo sabia o 
que são bitcoins, a moeda virtual do ciberespaço.

◼ Portugal

◼ Espanha

◼ França

◼ Inglaterra

◼ E.U.A.
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P51 - Sabe passar um video do YouTube para um ficheiro de música resi-
dente no seu telemóvel?

QUESTÕES MORAIS E FAMÍLIA 

P56/P62

O Estudo tentou também realizar uma abordagem objetiva sobre a autoava-
liação relativamente a questões Morais e Familiares. As perguntas colocadas 
à Amostra incidiam sobre o “Número de Filhos”, “Casamento”, “Importância da 
Família”, “Direito à Diferença”; “Questões Ético-Morais” (aborto-eutanásia).

CASAMENTO

Foi perguntado diretamente aos indivíduos da amostra se tinham intenção de 
contrair matrimónio (“Pretende casar?”)

P56 - Pretende casar?

As respostas foram bastante homogéneas, com uma pequena variação da média 
(entre 58,3 e 66,2%), demonstrando que quase 40% do total da amostra não 
manifesta, neste momento, a intenção de vir a casar. Este valor é algo inferior nos 
Estados Unidos (em que apenas 33,8% declaram não terem intenção de casar) 
e em Espanha (35,6%). Portugal acompanha de perto os valores de França e In-
glaterra, registando 38,4% de intenções negativas relativamente ao casamento.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 69,70% 67,10% 71,10% 75,00% 81,20%

Não 30,30% 32,90% 28,90% 25,00% 18,80%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 61,60% 64,40% 58,30% 59,70% 66,20%

Não 38,40% 35,60% 41,70% 40,30% 33,80%

Também a vulgarização do streaming foi utilizada para aferir a familiaridade e 
o up-to-date com as tecnologias digitais mais recentes.

P54 - Utiliza serviços de streaming?

De facto, os anglo-saxónicos registam níveis muito superiores aos dos latinos 
(Portugal, França Espanha), o que pode ser interpretado como um resultado da 
comunicação dos grandes operadores do setor, em detrimento do conceito da 
Europa do Sul, muito mais assente e arreigada à tradição das plataformas de 
televisão por cabo.

COMPETÊNCIA MULTITECNOLÓGICA 

Um outro grupo de questões permitiu medir a “literacia” dos millennials, rela-
tivamente a colocar em contacto e conexão de funcionamento as multitecno-
logias digitais.

P48 - É capaz de pôr o seu telemóvel a passar vídeos numa Smart TV?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 29,50% 39,30% 32,40% 54,70% 48,60%

Não 70,50% 60,70% 67,60% 45,30% 51,40%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 54,10% 61,70% 62,70% 67,10% 65,00%

Não 45,90% 38,30% 37,30% 32,90% 35,00%
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Como se verifica dos resultados, e contrariando alguma ideia feita sobre o 
suposto egoísmo dos Millennials, traduzido na eventual rejeição a ter filhos, as 
respostas registam uma vontade de paternidade/maternidade sempre acima 
dos 85% e são bastante homogéneas.

A pergunta seguinte (“Quantos filhos pretende vir a ter?”) reforça o sentido da 
anterior, revelando que não só os Millennials são devotados à procriação, como 
não consideram, em regra, vir a ter menos de dois filhos, com uma pequena 
exceção em França (para menos) e nos Estados Unidos (para mais). Aliás, a 
conjugação desta três perguntas vem sublinhar a enorme importância que a 
família continua a ter na sociedade norte-americana.

P59 - Quantos?

Uma última questão foi colocada para tentar compreender a importância da 
questão familiar, e até que ponto o conceito de família é importante na geração 
Millennium. Essa questão tentou estabelecer a escala de importância entre 
trabalho e família, e a prioridade que os millennials atribuem a cada uma. As 
respostas obtidas foram significativas: na Europa cerca de 80% dos inquiridos 
prioriza os motivos familiares relativamente ao trabalho (nos Estados Unidos 
este valor baixa para 68,6%). Não pode deixar de notar-se que as preocupa-
ções de “carreira profissional” são teoricamente mais relevantes nesta fase 
da vida (18-34 anos) do que em qualquer outra, pelo que os resultados não 
podem deixar de constituir um indicador relevante sobre as prioridades da 
geração Millenuim, no binómio trabalho-família.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Em média 2 2,13 1,59 2,12 3

Pretende casar?

FILHOS

A questão seguinte do perímetro familiar inquiria os Millennials sobre a in-
tenção de ter (ou não) filhos, e, na afirmativa, quantos seriam. Os resultados 
foram os seguintes:

P58 - Considera poder vir a ter filhos?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 84,90% 85,60% 87,90% 86,90% 86,30%

Não 15,10% 14,40% 12,10% 13,10% 13,70%

◼ Sim

◼ Não
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P61 - Acha que a Interrupção Voluntária da Gravidez (aborto) deve ser legal?

P62 - Consideraria positivo que fosse regulamentada a eventual prática 
da Eutanásia?

Aparentemente, há uma grande homogeneidade nas respostas, que em qual-
quer dos casos ultrapassam os 80% de resposta positiva, e no caso da euta-
násia, superam mesmo os 85%, com um valor extremos, de quase 100% em 
França! Pode eventualmente afirmar-se que a geração Millenium é tolerante e 
extremamente aberta às questões morais fraturantes, num grau estatistica-
mente significativo.

SAÚDE E BEM-ESTAR

P63/P67

O Estudo tentou encontrar uma matriz de comportamento dos millennials face 
aos hábitos e práticas de saúde, através de cinco perguntas incidindo sobre o 
“Conceito de Saúde”, o “Exercício Físico”, o consumo de “Álcool” e “Tabaco”.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 84,30% 82,30% 84,30% 85,50% 86,30%

Não 15,70% 17,70% 15,70% 14,50% 13,70%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 87,50% 84,20% 98,50% 85,60% 91,30%

Não 12,50% 15,80% 1,50% 14,40% 8,70%

P57 - Estaria disposto(a) a abdicar da  vida profissional em prol de um mo-
tivo familiar?

QUESTÕES DO FORO MORAL

Um conjunto de três questões, versando temas da atualidade do foro moral 
(aborto, eutanásia, direitos dos LGBT) foi proposto aos elementos da amostra, 
com o objetivo de tentar estabelecer um perfil que possa ser admitido como 
típico da Geração Millennium.

P60 - Está de acordo que os homossexuais (LGBT) tenham um tratamento 
de igualdade em todos os Direitos de Família?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 77,40% 78,50% 78,30% 80,30% 68,60%

Não 22,60% 21,50% 21,70% 19,70% 31,40%

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 82,40% 84,20% 87,60% 87,50% 83,80%

Não 17,60% 15,80% 12,40% 12,50% 16,20%
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Pratica exercício físico regularmente?

Foi também considerado importante determinar se a prática de exercício físico 
estaria associada ao perfil tecnológico desta geração. Neste sentido inquiriu-
-se se os indivíduos da amostra utilizam alguma aplicação móvel para controlar 
a sua prática desportiva.

P67 - Utiliza smartwatch ou alguma app para monitorizar a sua prática de 
exercício?

As respostas demonstram que cerca de metade do valor anterior associa as 
tecnologias à prática de exercício físico, conformando um lifestyle muito 
próprio desta geração. Como seria de certo modo expectável, os indivíduos 
anglo-saxónicos (E.U.A e Inglaterra) apresentam uma frequência de resposta 
positiva superior.

As duas questões que completavam esta pool, referiam-se aos hábitos de vida 
saudáveis, e nomeadamente às potenciais adições (álcool e tabaco).

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 20,20% 22,70% 21,40% 27,20% 33,40%

Não 79,80% 77,30% 78,60% 72,80% 66,60%

P63 - Na sua opinião, ser saudável é sinónimo de:

É interessante a forma como o conceito “ser saudável” é entendido diferente-
mente nos vários países. Enquanto em Inglaterra e Espanha ser saudável está 
essencialmente associado a ter uma alimentação correta (com respostas pre-
valecentes de 72,8% e 71%) e à prática exercício físico, nos Estados Unidos 
“ser saudável” é, não só isso, mas também “não estar doente”. Já em França as 
preocupações com o peso (obesidade) ressaltam de entre as ideias centrais do 
conceito de “ser saudável”.

Como complemento a esta pergunta, e com o objetivo de validar a coerência e 
consistência da resposta anterior, foi colocada à amostra uma outra pergunta 
que inquiria diretamente os indivíduos sobre se tinham hábitos regulares de 
exercício físico. Os resultados obtidos foram os seguintes: 

P64 - Pratica exercício físico regularmente?

Não deixa de ser interessante o facto de esta pergunta revelar que, embora 
a prática de exercício nos casos de Portugal e E.U.A., não tivesse sido apon-
tada na questão anterior como um fator prevalecente do conceito “saúde”, as 
respostas dos millennials destes países acabassem por demonstrar que esta 
geração pratica exercício regularmente, a um nível muito elevado, que atinge 
entre 49,1% a 58,8% do total da amostra.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Ter uma alimentação correta 45,00% 71,00% 55,00% 72,80% 48,60%

Praticar exercício físico regularmente 37,20% 56,70% 51,20% 68,50% 41,20%

Não estar doente 25,10% 35,20% 24,40% 37,70% 39,20%

Ter peso certo em relação à altura 17,20% 29,70% 34,80% 39,80% 19,50%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 49,10% 50,50% 58,80% 58,80% 54,70%

Não 50,90% 49,50% 41,20% 41,20% 45,30%
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REFEIÇÕES PRONTAS / CONVENIÊNCIA

Um primeiro grupo de perguntas avaliou a valorização, por parte da amostra, 
do uso de refeições prontas e congeladas na vida quotidiana. 

P70 - A compra de uma refeição pronta / preparada é motivada porque:

De uma forma geral, os millennials declaram a sua adesão às refeições prontas 
(por análise inversa da hipótese exclusiva da opção “não consumo refeições 
prontas”), com exceção dos franceses que declaradamente não aderiram a 
esse hábito de lifestyle. Aliás, o comportamento dos Franceses é manifesta-
mente diferente e desfasado de todos os restantes países analisados, num 
facto que se poderá atribuir supostamente a duas causas: o fator cultural 
(afinal, a França é a pátria da haute cuisine e dos grandes chefs) e um efeito 
da “educação para a saúde”, que em França colocou um grande enfoque nos 
hábitos alimentares, diferentemente dos demais países analisados. Aliás, esta 
questão permitiu também determinar as razões de compra de refeições pron-
tas, sendo que, do quadro de respostas da pergunta P70 acima apresentado, 
se constata que a “conveniência” é o fator preponderante da escolha. A opção 
“não tenho tempo para cozinhar” obtém, em todos os países, exceto em Fran-
ça, a preferência dos respondentes.

Curiosa é também a resposta dos americanos, sobre a hipótese apresentada 
de incapacidade de cozinhar, por falta de aptidões. Os jovens millennials ame-
ricanos destacam-se por serem aqueles com menor iliteracia na cozinha, com 
quase 18% de respostas escolhidas. Nos demais países, a percentagem de 
jovens que declara que compra refeições prontas por inépcia na cozinha não 
ultrapassa, em geral, os 5,3 % (Portugal e Inglaterra).

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Não consumo refeições prontas / preparadas 8,30% 8,30% 66,70% 7,40% 6,70%

É mais barato 8,80% 10,30% 3,70% 7,80% 7,90%

Não quero ter trabalho na cozinha 15,00% 18,50% 14,70% 22,20% 17,10%

Não sei cozinhar suficientemente bem 5,30% 4,20% 4,40% 5,30% 17,40%

Não tenho tempo para cozinhar 47,30% 50,20% 2,10% 43,70% 30,60%

São saborosas 6,60% 3,40% 5,30% 9,70% 15,80%

Outra, qual? 8,70% 5,10% 3,10% 3,90% 4,50%

P65 - É fumador?

P66 - Ingere bebidas alcoólicas pelo menos uma vez por semana?

Relativamente ao tabaco, o survey determinou um comportamento diferen-
ciado, resultante da educação para a saúde. Enquanto em Portugal, Espanha e 
Estados Unidos a percentagem de indivíduos que se declaram fumadores varia 
entre os 19,1% (EUA) e os 24,2% (em Espanha), em França e Inglaterra esse 
número é quase o triplo, e alcança valores típicos ao nível dos 60%!

Também relativamente ao álcool se verificam comportamentos díspares, 
idênticos aos anteriores, o que confirma a coerência da amostra. O nível de 
consumidores de álcool dispara em França (62,3%) e em Inglaterra (58,8%), 
enquanto em Portugal, Espanha e Estados Unidos se reduz, para valores típi-
cos da ordem dos 35%-37%.

HÁBITOS ALIMENTARES 

P68/P77

Tratando-se de uma geração em mutação (ou pelo menos, definida supos-
tamente como tal) o Estudo mediu uma série de dinâmicas do Consumo 
Alimentar, nomeadamente as que se relacionam com “Hábitos de Compra”, 
“Fidelização”, “Conveniência”, “Nacionalismo”, “Tradição”, “Saúde e Alimenta-
ção” (welbeing), “Motivação”, “Informação” e “Compra online”.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 20,90% 24,20% 60,90% 58,80% 19,10%

Não 79,10% 75,80% 39,10% 41,20% 80,90%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 34,70% 35,20% 62,30% 58,80% 37,50%

Não 65,30% 64,80% 37,70% 41,20% 62,50%
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P69 - É consumidor de refeições congeladas (excepto pizza)?

Das respostas obtidas notam-se diferentes tendências: enquanto nos países 
anglo-saxónicos a penetração de refeições prontas ultracongeladas é elevada 
junto dos millennials (com valores que superam os 42%, e os 51% no caso 
dos EUA), já na Europa latina esta penetração é inferior (pressupondo even-
tualmente que a tipologia de refeições pré-preparadas assenta muito mais em 
produtos refrigerados ou takeaway).

CONSUMO DE PRODUTOS FRESCOS

Como complemento da análise anterior, importava determinar também se os 
hábitos alimentares dos millennials incorporam o consumo de alimentos fres-
cos, frutas verduras e não-processados. O perfil de respostas obtidas foi:

P72 - Considera que atualmente compra mais produtos alimentares frescos?

Das respostas obtidas pode inferir-se que nos hábitos alimentares da geração 
Millennium está fortemente incorporada a preocupação por consumir produ-
tos frescos, com índices de resposta positiva que varia normalmente acima dos 
84% (exceto nos Estados Unidos onde se regista um valor significativamente 
menor, mas, ainda assim, acima dos 73%).

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 36,50% 38,00% 24,40% 42,40% 51,30%

Não 63,50% 62,00% 75,60% 57,60% 48,70%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 84,90% 86,40% 83,50% 88,60% 73,20%

Não 15,10% 13,60% 16,50% 11,40% 26,80%

Foi também proposta uma questão para medir a dinâmica de consumo de re-
feições prontas/congeladas, que inquiria sobre se tem aumentado (ou não) a 
aquisição habitual de refeições prontas entre os millennials.

P68 - Tem aumentado a sua compra de refeições prontas ou preparadas?

O comportamento da amostra, uma vez mais, não foi uniforme. Enquanto 
os jovens anglo-saxónicos admitem ter aumentado a frequência de compra 
deste tipo refeições (com respostas positivas cuja frequência varia entre os 
40 e 46%), já os ibéricos apresentam um valor que é cerca de metade deste. 
Os franceses (em coerência com a questão anterior) são os mais renitentes a 
aumentar o consumo e a compra de refeições prontas e congeladas.

Tem aumentado a sua compra de refeições prontas ou preparadas?

Ainda nesta análise de utilização de refeições pré-preparadas, foi analisada a 
penetração de refeições ultracongeladas. 

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 23,30% 26,10% 11,10% 45,90% 40,50%

Não 76,70% 73,90% 88,90% 54,10% 59,50%

◼ Sim

◼ Não
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É cliente / consumidor habitual de produtos tradicionais (queijos, enchi-
dos, doces, etc.)?

Relacionado com esta temática de manter a tradição e as origens, foi levantada 
a questão do peso da Marca-País nas opções de escolha alimentar dos millenials. 
Até que ponto estão disponíveis por gastar mais, comprando produtos nacionais.

P74 - Nas suas compras procura os produtos nacionais ou os mais baratos?

As respostas obtidas demonstram que em Espanha o sentimento de “comer 
espanhol” é muito arreigado (o país das tapas e de uma gastronomia única que 
forma parte do seu lifestyle, mesmo dos millennials) e aliás está assente numa 
das indústrias agroalimentares mais fortes do mundo. Em Portugal e Inglaterra 
o “compre-nacional” é ainda significativamente forte. Em França, apesar de se 
declararem rendidos aos produtos da gastronomia tradicional e de terem uma 
indústria alimentar potente, os Franceses olham muito para o fator preço, o 
que é supostamente explicado pelo facto do preço médio dos produtos de 
alimentação, medido em paridade de poder de compra, superar significati-
vamente a média de preços de outros países. Os millennials americanos, um 
país aberto onde a cultura comportamental é essencialmente “prática”,  não 

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Produtos nacionais 34,80% 44,20% 21,70% 38,60% 27,50%

Mais baratos 65,20% 55,80% 78,30% 61,40% 72,50%

TRADIÇÃO E VALOR ÉTNICO /ORIGEM LOCAL

Uma outra questão confrontou os millennials com a sua proximidade com os 
produtos da Tradição dos respetivos países (queijos, enchidos, pastelaria). O 
estudo pretendia determinar até que ponto a estandardização dos hábitos de 
consumo e o fast food tinha supostamente destruído a ligação com os “produ-
tos da terra” e da Tradição.

P73 - É cliente / consumidor habitual de produtos tradicionais (queijos, 
enchidos, doces, etc.)?

Com base nas respostas, o estudo veio a determinar que, embora seja uma 
geração globalizada e amante de comidas do mundo e produtos étnicos, os 
millennials não cortaram com a Tradição, e gostam muito de apreciar um 
bom queijo ou outras iguarias da tradição local. Esta preferência reforça-se 
em frança (a pátria dos mil queijos, dos patés, das ostras, dos vinhos e das 
iguarias), registando um valor de resposta positiva de 91,3%, e reduz-se em 
Inglaterra, onde objetivamente se pode comentar que nunca foi pátria de 
grande gastronomia tradicional… Nos Estados Unidos este valor sobe, o que 
se explica eventualmente pela preservação de costumes e raízes das várias 
etnias da emigração americana.

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 75,30% 75,60% 91,30% 70,50% 77,70%

Não 24,70% 24,40% 8,70% 29,50% 22,30%
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As respostas obtidas demonstram que os millennials são tipicamente clientes 
de uma ida semanal ao supermercado, exceto nos EUA, onde prevalece de facto 
a conveniência (a percentagem dos que declaram comprar mercearia todos os 
dias ou vária vezes por semana, regista, em acumulação, um valor de 56,7%).

Nos demais países, a opção prevalecente é sempre a da compra semanal Com 
valores típicos entre os 42% e os 46%). Ainda assim, em França, quase um ter-
ço dos millennials compra menos de uma vez por semana, o que supostamente 
tem a ver com o formato de distribuição prevalecente, (ainda) muito baseado 
no hipermercado, e com o hábito de “encher o carrinho para quinze dias”.

COMPRA ONLINE

P75 - Seria capaz de comprar produtos alimentares online?

Os millennials assumem-se como geração tecnológica, também no que respei-
ta à possibilidade de realizar compras de produtos alimentares online. Embora 
reconhecidamente a maior renitência (e utilização) das compras online seja re-
lativa aos produtos alimentares, do ponto de vista de potencial, os millennials 
não demonstram qualquer resistência a utilizar este canal para as compras de 
alimentação, registando níveis de resposta positiva entre os 55% e os 66% 
(nos Estados Unidos).

FIDELIZAÇÃO

Foram também questionados, os elementos da amostra, sobre o seu compor-
tamento de fidelização a uma Marca ou produto alimentar. Os resultados foram 
os seguintes:

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 54,80% 59,80% 57,10% 66,10% 66,00%

Não 45,20% 40,20% 42,90% 33,90% 34,00%

há fortes traços de nacionalismo de compra de produtos alimentares, aliás 
acompanhando o que se verifica em quase todas as categorias (têxtil, equipa-
mentos, bens duradouros) onde os americanos se importam pouco acerca de 
se um produto é fabricado nos USA, na China ou no México…

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

FREQUÊNCIA DE COMPRA ALIMENTAR, ONLINE E FIDELIZAÇÃO

Um último grupo de perguntas tentava determinar a frequência de compra de 
produtos de alimentação, a abertura a comprar produtos alimentares online e 
o comportamento de fidelização a determinada Marca ou produto.

As respostas obtidas foram as seguintes:

P76 - Quantas vezes por semana compra comida (grocery)?

◼ Sim

◼ Não

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Menos frequentemente 17,70% 17,20% 27,10% 18,00% 13,90%

Uma vez por semana 46,00% 45,50% 42,20% 46,10% 29,40%

2 a 3 vezes por semana 26,90% 31,90% 21,70% 27,70% 40,50%

Todos os dias 9,40% 5,40% 9,00% 8,20% 16,20%
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Relativamente ao aspeto das intolerâncias alimentares, de facto uma percen-
tagem significativa de millennials em Portugal, Espanha e Inglaterra (próxima 
dos 25%) afirma que considera ter passado a sofrer de alguma intolerância 
alimentar. Este valor sobe para números elevados nos Estados Unidos da Amé-
rica, onde regista mais de 42% de opiniões positivas.

Já quanto ao consumo de carne, na opinião declarada dos elementos da amos-
tra nos cinco países, parece poder inferir-se dos resultados que os millennials 
alegadamente estão num processo de redução de consumo de carnes, e que 
este fenómeno é transversal ao conjunto de países analisados. Com a exceção 
dos Estados Unidos da América, a maioria das opiniões expressas declara, 
num grau próximo ou superior a 60% que nos últimos 3 anos reduziu o seu 
consumo deste tipo de alimentos. Os americanos, pelo contrário, declaram ter 
aumentado. Os consumidores ingleses são os mais resistentes, eventualmen-
te ainda por efeito da encefalopatia espongiforme bovina que há uns anos 
grassou nesse país.

P78 - Considera que atualmente consome mais ou menos carne que há 
3 anos?

 

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Atualmente consome mais carne 41,40% 36,20% 34,00% 30,10% 52,50%

Atualmente consome menos carne 58,60% 63,80% 66,00% 69,90% 47,50%

P77 - Não encontra o seu produto alimentar habitual no seu local de com-
pra. O que faz?

Os resultados demonstram que o “marquismo” é mais fraco nos EUA e em Fran-
ça, com valores acima dos 50%, das pessoas que admitem que trazem outro 
qualquer produto substituto. Este racio é algo inferior em Portugal, Espanha e 
Inglaterra, com valores que rondam os 44-48%, o que traduz uma maior fideli-
zação dos consumidores millennials face aos seus produtos e marcas habituais.

CARNE E INTOLERÂNCIAS

Uma última série de questões focava-se na recolha das opiniões dos millen-
nials relativamente ao consumo de carne e intolerâncias alimentares. Sendo 
embora conhecidos os dados oficiais da Direção Geral da Saúde sobre as ocor-
rências de intolerância alimentar, importava conhecer também uma opinião de 
sensibilidade dos millennials sobre esta questão.

A pergunta sobre o consumo de carne (feita de um ponto de vista de tendên-
cia) procurava igualmente determinar se a ideia empírica de que esta geração 
está a transformar-se numa geração vegetariana, tinha ou não alguma corres-
pondência com a realidade.

P71 - Nos últimos 5 anos considera que desenvolveu alguma intolerâncias 
alimentar?

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Traz outro produto substituto 43,70% 44,20% 56,00% 48,70% 51,90%

Vai a outro local de compra próximo à procura do produto 28,90% 28,50% 23,30% 25,80% 24,90%

Deixa para comprar mais tarde 27,40% 27,30% 20,70% 25,50% 23,20%

País Portugal Espanha França Inglaterra E.U.A.

Sim 22,40% 25,20% 12,70% 23,70% 42,30%

Não 77,60% 74,80% 87,30% 76,30% 57,70%
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Ao longo deste trabalho, que como referimos anteriormente envolveu 5 mil in-
divíduos de cinco países diferentes (registando mais de 400 mil opiniões sobre 
78 questões específicas), foi possível determinar alguns dos traços marcantes 
desta Geração, que à partida se encontra bastante influenciada, em termos 
de pulsar social, pelo terrorismo e pela Cultura e diversão. Mas que, como se 
determinou, liga pouco à Política, preocupa-se pouco pela Europa, liga alguma 
coisa a fenómeno socialite e quase nada à Religião. Tão pouco se surpreende 
com a Tecnologia, que incorpora como a coisa mais natural das suas vidas.

Com base nos resultados que foram detalhadamente analisados e comenta-
dos ao logo do Estudo, julgamos ser apropriado e não abusivo, realizar algumas 
generalizações, assentes sobretudo nos conceitos de “Tendências”, em face 
das respostas registadas.

Em termos de TRABALHO, os elementos da geração Millennium gostam do que 
fazem, gostam ou gostariam de trabalhar remotamente, e sem horários rígi-
dos. Estão geralmente abertos à mobilidade geográfica, se necessário. Dentro 
destas Tendências, pode afirmar-se que os mais “conservadores” ainda são os 
Portugueses.

Todos confiam em que vão ter sucesso profissional, e vão superar os seus pais. 
Aliás também esperam ser mais longevos que os seus progenitores.

Consideram-se bons Cidadãos, e acreditam num mundo melhor, mais igual e 
com menos conflitos. No médio prazo, acreditam no êxito do seu País.

As principais Tendências detetadas na área do DINHEIRO, poupança e compras 
dizem-nos que, de uma forma genérica, os millennials já se consideram finan-
ceiramente independentes, e também que são intencionalmente poupados, 
muito poupados! Talvez porque ganhem pouco, mas a esmagadora maioria 
revela a esperança de vir a ganhar significativamente mais dentro de 5 anos. 
Acreditam no futuro da sua carreira profissional, com bons reflexos financeiros.

Admitem endividar-se mas moderadamente (1 em cada 2) e declaradamente, 
são ponderados na hora de gastar. Na hora de comprar, admitem que consul-
tam e são muito influenciados pelos seus amigos, e já revelam alguma preo-
cupação em comprar Qualidade. Gostam muito de Saldos e Promoções, que 
perseguem continuamente, e estão bastante abertos à compra de usado.

Compram bastantes coisas online, não se revelam ecologistas nem demasia-
damente preocupados com a responsabilidade social daquilo que compram.

SÍNTESE E 
CONCLUSÕES
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Por último as principais tendências relativas à SAÚDE demonstram que esta 
geração pratica bastante exercício físico e preocupa-se em comer bem.

Os Portugueses e Espanhóis não fumam nem bebem álcool, ao contrário dos 
Franceses, Ingleses e Americanos. Ou, pelo menos, comparativamente um 
muito menor grau do que estes.

Consomem refeições prontas e bastantes frescos, gostam de queijos e produ-
tos tradicionais. Vão às compras frequentemente, e provavelmente compram 
pouco de cada vez. São fiéis aos seus produtos e Marcas, mas só até certo 
ponto. Estão a deixar de comer carne, ou pelo menos a reduzir, com a exceção 
dos Americanos. 

Em síntese, não estando perante uma Geração de rotura, mas de evolução, jul-
gamos que o estudo conseguiu encontrar e determinar algumas das diferen-
ças mais notáveis desta geração de 18-34 anos, e estabelecer alguns padrões 
e Tendências que se podem considerar genéricas a este Grupo. Que prova-
velmente se irão definir e reforçar nos próximos anos, e que provavelmente 
irão marcar a vida, os acontecimentos e o consumo nesta primeira metade do 
século XX!.

As principais Tendências em termos de LIFESTYLE, dizem-nos que apesar de 
poderem ter algumas limitações financeiras e serem ponderados a comprar, 
gostam por vezes de extravagância e do luxo efémero. Vendem bastante os 
seus artigos usados online, mas, curiosamente… não compram aí!

Querem vir a ter carro, não aderiram significativamente ao carsharing. Não 
são grandes adeptos dos transportes públicos, exceto em França onde os mil-
lennials aderem massivamente á ideia de andar de comboio, de metro ou de 
autocarro.

Não pensam em comprar casa de forma massiva, como se isso fosse a essência 
do seu lifestyle (apenas 1 em cada 3), e dois terços vivem com os pais, família 
ou com amigos. Uma franja significativa, 1 em cada 3 ou 1 em cada 4, não está 
a pensar sair de casa dos pais nos próximos 5 anos…

São bastantes abertos às cozinhas do Mundo, mas não são demasiadamente 
“alternativos”, talvez os anglo-saxónicos sejam um pouco mais. E também não 
são demasiadamente dados a desportos radicais, com exceção dos Americanos.

Estão grandemente a favor da liberalização das drogas leves e gostariam de 
fazer voluntariado.

As Tendências encontradas ao nível do DIGITAL e das REDES SOCIAIS dizem-nos 
que os millennials passam entre 1 a 3 horas a navegar na web (os Americanos 3 
a 5 horas ou mais!) e dois terços partilham os seus acontecimentos quotidianos 
na rede. Grande parte dos millennials pertence a “grupos fechados” e usa as 
redes sociais como ferramenta profissional.

Avaliam produtos e seguem as suas Marcas favoritas nas redes sociais.

Utilizam com frequência cerca de 15 app’s de telemóvel, algo menos em França. 
O Facebook lidera, ameaçado pelo Instagram em Portugal, Espanha e Inglaterra.

São tecnologicamente competentes, e aderem a novas propostas de tecnolo-
gias emergentes.

Já as tendências associadas a QUESTÕES MORAIS e à FAMÍLIA revelam que dois 
terços dos millennials pretendem casar-se e que quase 90% deles pretende 
ter filhos, bastantes! Entre 2 e 3 descendentes, exceto em França, quiçá mais 
egoístas. Os dados dizem-nos também que os millennials estariam dispostos a 
sacrificar-se pela Família.

Apoiam a igualdade de direitos gay, a interrupção voluntária da gravidez e a 
eutanásia, sem reservas.
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