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Resumo

O aparecimento dos baby boomers, como um novo grupo de pessoas/consumidores entre 
os 55 e os 75 anos, com interesses, hábitos de exposição aos média e padrões de compra únicos, 
assinalou um marco importante sobre a linguagem das marcas. O principal objetivo dos média 
sociais é criar engagement com o intuito de gerar ligação e impactar tanto os seniores como as 
empresas, sendo necessário, para isso, compreender como atuam no meio digital. Este traba-
lho tem como principal objetivo mostrar como os baby boomers se comportam no meio digital, 
apresentando as vantagens e os desafios que as marcas enfrentam para os envolver de forma 
efetiva. Partindo de um estudo exploratório e qualitativo operacionalizado através de grupos de 
foco com internautas seniores, de Portugal e Espanha, que analisou os interesses e os hábitos de 
exposição deste público a esses meios, os resultados mostram que as marcas parecem não falar 
a mesma linguagem deste público e, por essa razão, os baby boomers não se sentem comprome-
tidos com elas na internet. Este trabalho avança com um conjunto de recomendações passíveis 
de melhorar o engagement e a experiência digital dos mais velhos. Nesse sentido, para criar 
engagement, as marcas devem conseguir entender e descortinar quais são as variáveis e pontos 
de interesse dos baby boomers, como é o caso da afiliação e do apoio. Por outro lado, devem as-
sumir que o nível de engagement depende da capacidade de estabelecerem com eles um diálogo 
ativo, com conteúdo dirigido a diferentes segmentos da população, tendo em consideração as 
variáveis anteriores (afiliação e apoio), e emocionalmente relevante. 
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Understanding How Baby Boomers Use 
the Internet and Social Media to Improve 

the Engagement with Brands

Abstract
The emergence of the baby boomers, as a new group of people aged 55 to 75, with unique 

interests, media exposure and shopping habits, set a before and after in the language that brands 
must speak. The main objective of social media is to build engagement, and in the digital environ-
ment, it means engaging both seniors and companies. For this, learning how they act in the digital 
environment is key. This paper aims to show how baby boomers behave in this environment, show-
ing the challenges and advantages brands have to reach them effectively. Based on an exploratory 
and qualitative study with focus groups of senior internet and social network users from Portugal 
and Spain, the results show that analysing their habits of exposure to these media and the inter-
ests, brands do not seem to speak the same language they do, and that is why baby boomers do 
not feel engaged with them online. This work provides recommendations to get this engagement 
and improve the digital experience. In this line, to build this engagement, brands need to under-
stand the variables of interest for baby boomers stemming from this study: affiliation and support. 
On the other hand, they must assume that this level of engagement will depend on establishing an 
active dialogue, with content targeted at different segments of the population, related to the vari-
ables above (affiliation and support), and to a degree enough to reach baby boomers emotionally.

Keywords
ageing, social media, motivations, brand engagement, baby boomers

1. Introdução

O envelhecimento da população é um fenómeno mundial e tem ganho um impor-
tante impacto social e económico ao longo deste século. Para Aboim (2014), a popu-
lação de maior idade revela um certo grau de resignação ao envelhecimento como um 
processo natural. Uma série de aspetos apresenta-se como problemática para eles: a 
deterioração do corpo e da saúde, a sexualidade, a perda de atividade, o isolamento e a  
discriminação social são alguns exemplos de dimensões relevantes a considerar.

De acordo com as Nações Unidas (United Nations, 2015a, 2015b), em 2060, na 
União Europeia, as pessoas com mais de 65 anos representarão cerca de 30% da popu-
lação total. Neste contexto, os chamados baby boomers, homens e mulheres entre 55 e 75 
anos, que não são nativos digitais, desenvolveram as competências dos nativos digitais, 
mas com dinâmicas diferentes (Coolhunting Group, 2017), o que os torna um novo alvo 
para as marcas (Boardman, 2019).

Segundo Miranda et al. (2020), a internet e as redes sociais foram introduzidas 
no quotidiano dos mais velhos, influenciando a comunicação, o envolvimento e a sua 
participação no contexto social (Fuchs, 2017). Esse facto transformou os idosos num 
segmento de mercado atraente devido ao seu alto poder aquisitivo e à sua maior es-
perança de vida (Friemet, 2016). Esta aceção já havia sido aventada por Coleman et al. 
(2006), quando descreveram a geração dos baby boomers como pessoas com uma vida 
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ativa e com bom poder económico, alvo para quem o marketing poderia criar e promo-
ver uma grande variedade de produtos e serviços, segmentando o mercado baseado na 
psicografia e demografia.

É inegável que, para entender como envolver os baby boomers nas redes sociais, são 
necessárias mais pesquisas sobre as suas atitudes e os seus comportamentos (Nunan 
& Di Domenico, 2019). Embora existam estudos e relatórios (Coolhunting Group, 2017; 
“La Generación Senior 4.0: Cómo Seducirlos”, 2019), pouco trabalho académico tem 
sido desenvolvido sobre este tema. De acordo com Towner e Lego Muñoz (2016), exis-
tem poucas investigações sobre a influência dos média sociais neste grupo, já que a 
pesquisa científica tem estado mais centrada nos comportamentos dos millennials. De 
acordo com Hutto et al. (2014), “muito pouca investigação examinou como os idosos 
usam as plataformas digitais” (p. 1755), reforçando a necessidade de se entender como, 
neste contexto, este grupo etário se relaciona com as marcas e como as marcas se rela-
cionam com ele para gerar engagement.

Segundo Miranda et al. (2020), embora forneça algumas evidências teóricas e empí-
ricas, a literatura especializada expõe, sobretudo, as limitações e as fragilidades das pes-
quisas efetuadas na área. Se, por um lado, a literatura ainda é escassa e fragmentada, por 
outro, algum foco é colocado nas razões do uso das redes sociais, procurando-se com-
preender os seus efeitos e benefícios em dimensões como a qualidade de vida (Yang et al., 
2016), a redução do stress (Wright, 2000), a depressão (Cotten et al., 2013), a satisfação 
com a vida (Nimrod, 2010), ou a promoção do bem-estar. No entanto, há um desconhe-
cimento sobre este novo público específico para que as marcas se possam adaptar a ele.

Este artigo tem como objetivo identificar como os baby boomers se relacionam com 
as redes sociais no âmbito da digitalização atual, partindo do pressuposto de que este 
target pode ser um potencial público de interesse para marcas.

A questão de investigação que se coloca é: os baby boomers em Espanha e Portugal 
estão dispostos a envolver-se com as marcas? Isso levar-nos-à a indagar: o que é que as 
marcas podem fazer para melhorar esse relacionamento com eles? 

Portanto, os objetivos específicos deste trabalho de investigação são:
•	 aprofundar a nossa compreensão sobre o uso da internet e das redes sociais pelos baby boomers 

para aumentar a afiliação com os seus pares (em termos de marca e de interesses comuns),

•	 descobrir as principais motivações e as barreiras que os baby boomers enfrentam ao adotar as no-
vas tecnologias digitais para procurar apoio e socializar,

•	 fornecer algumas pistas para melhorar o engagement digital dos baby boomers com as marcas.

Com este fim, este artigo encontra-se dividido do seguinte modo: parte de uma 
revisão da literatura, depois explica a metodologia do estudo e apresenta os principais 
resultados, concluindo com uma série de recomendações para marcas que desejem in-
cluir os baby boomers como eventual público-alvo.

2. Enquadramento Teórico

De acordo com o relatório do Conselho Superior de Investigações Científicas (CSIC; 
Abellán García et al., 2019), os países da União Europeia com maior número de idosos 



Comunicação e Sociedade, vol. 41, 2022

264

Compreender Como os Baby Boomers Utilizam.... María-Victoria Carrillo-Durán, Soledad Ruano-López, M-Rosario Fernández-Falero & Javier Trabadela-Robles

são a Alemanha (17.500.000), a Itália (13.500.000), a França (12.900.000), o Reino 
Unido (11.900.000) e a Espanha (8.800.000). Em termos relativos, a Itália (22,3%) lide-
ra o ranking, seguida da Alemanha (21,2%), da Grécia (21,5%) e de Portugal (21,1%) com 
uma proporção que aumenta a cada ano. Espanha está ligeiramente abaixo da média da 
União Europeia (19,4%) e muito próxima de Portugal.

Particularmente no caso de Portugal (Miranda et al., 2020), esta tendência deu-
-se tardiamente. No entanto, o país passou de uma população pouco envelhecida em 
1980 para uma das maiores taxas de envelhecimento em 2012 (Rosa, 2012). Os dados 
em Portugal (Instituto Nacional de Estatística, 2020) preveem que em 2080 “o número 
de idosos (65 e mais anos) aumentará de 2,2 para 3,0 milhões” (p. 1). Assim, “a taxa de 
envelhecimento em Portugal vai quase duplicar, passando de 159 para 300 idosos por 
cada 100 jovens, em 2080” (Instituto Nacional de Estatística, 2020, p. 1).

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatística espanhol, correspondentes ao 
ano de 2019 (Instituto Nacional de Estadística, 2021), essa deterioração tenderá a conti-
nuar nos próximos 40 anos, passando-se de 2.100.000 para 2.800.000 idosos, ou seja, 
de 147 para 317 idosos por cada 100 jovens.

No caso de Espanha, de acordo com os dados do CSIC (Abellán García et al., 
2019), a pirâmide populacional continua o seu processo de envelhecimento, medi-
do pelo aumento da proporção de pessoas com mais de 65 anos. De acordo com o 
Instituto Nacional de Estatística espanhol (Instituto Nacional de Estadística, 2021), em 
2018, 19,1% da população total eram idosos, aumentando tanto em número quanto em 
proporção, em 2019. As projeções do Instituto Nacional de Estadística (2021) indicam 
que em 2068 poderá haver mais de 14.000.000 de idosos, isto é, 29,4% da população 
total espanhola. No caso de Portugal, como referido anteriormente, em 2080 poderão 
existir cerca de 3.000.000 de idosos, 36,6% do total da população portuguesa projetada 
(8.200.000), enquanto “a população em idade ativa (15 a 64 anos) diminuirá de 6,6 para 
4,2 milhões de pessoas” (Instituto Nacional de Estatística, 2020, p. 1).

3. Digitalização Entre os Baby Boomers 

De acordo com os últimos dados publicados sobre a digitalização dos idosos em 
Portugal (Cardoso et al., 2015; Miranda et al., 2020), o uso da internet por faixa etária 
apresenta uma taxa de 12% para pessoas com mais de 65 anos. Entre os não utilizado-
res, os motivos parecem ser falta de competências (60%), tal como a falta de interesse 
e perceção da utilidade deste recurso (22%).

Em Espanha, de acordo com o CSIC (Abellán García et al., 2019), há uma perceção 
de uma brecha digital entre os maiores de 55 anos e a restante população. No entanto, 
essa lacuna tem vindo a diminuir, de um modo acelerado nos últimos anos, especial-
mente porque as pessoas que já usavam a internet atingiram a maioridade e não por 
causa da alfabetização digital dos idosos. Em 2007, a diferença era de 78,6% entre a fai-
xa etária mais conectada (16–24 anos) e os mais velhos (65–74 anos); em 2018, caiu para 
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51,6%. Em 2008, sete em cada 100 adultos usaram a internet; em 2018, esse número foi 
de 47 por 100 idosos, sendo o aumento mais significativo entre as mulheres.

4. Caracterização dos Baby Boomers 

Os baby boomers são homens e mulheres entre 55 e 75 anos (Coolhunting Group, 
2017) que desejam manter-se ativos. Consideram-se “imigrantes digitais”, embora isso 
não signifique que utilizem os meios digitais para a comunicação básica. Possuem um 
alto poder aquisitivo e a sua saúde é uma prioridade, principalmente entre as mulheres 
(Saucedo Soto et al., 2018). Este grupo está preocupado com o bem-estar económico 
da sua família e preocupa-se em dar apoio à sua comunidade, deseja manter-se jovem e 
integrado na sociedade (Aboim, 2014). Portanto, segundo Majón-Valpuesta et al. (2021), 
espera-se que a popularidade da geração baby boomer os leve a reivindicar novos espa-
ços de participação social.

O trabalho de Miranda et al. (2020) mostra que a idade parece ser um fator ex-
plicativo para o comportamento digital das pessoas, enquanto Loos (2012) alerta que 
é um grande erro olhar os idosos como um grupo homogéneo. Variáveis   como género, 
formação académica e o nível de rendimento também devem ser consideradas (Abellán 
García et al., 2019) para caracterizá-los. White e Cornu (2011) falam sobre atitudes, com-
portamentos e práticas de uso que consideram muito mais relacionadas com o nível de 
motivação e com o contexto do que com a idade.

Assim, de acordo com “La Generación Senior 4.0: Cómo Seducirlos” (2019) e se-
guindo a tese de Lasierra-Esteban (2020), talvez a divisão por idade não seja a mais ade-
quada. No entanto, do ponto de vista empresarial, pode-se dizer que o segmento sénior 
possui quatro grupos principais, que podem ser justapostos com a idade:

•	 Reformados antecipados (50–65). Embora esse grupo comece aos 55 anos, muitas pessoas que com-
pletam 50 anos já pensam em se reformar. Além disso, cônjuges mais jovens casados com refor-
mados também podem entrar neste segmento. De facto, para Lasierra-Esteban (2020), embora a 
divisão etária não deva ser a mais adequada, ela reconhece os verdadeiros boomers nesta secção, 
considerando os idosos aqueles que atingiram os 60 anos de idade.

•	 Avós e parentes (+50). Avós e familiares mais velhos merecem uma segmentação separada, pois 
geralmente gastam muito tempo e dinheiro com os seus parentes e respondem bem aos anúncios 
a eles dirigidos.

•	 Reformados tardios (65–75). Este segmento compreende as faixas etárias acima da idade padrão de 
reforma mas que ainda estão a trabalhar.

•	 Reformados ativos (+65). Este grupo de adultos já não tem rendimento ativo. O seu dinheiro vem 
maioritariamente das poupanças.

Certamente, quanto mais velhos, mais preocupados com a segurança e com a 
saúde e mais conservadores se tornam, não havendo grandes diferenças geográficas ou 
contextuais entre os diferentes grupos, como também explica Lasierra-Esteban (2020).
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5. Baby Boomers e os Seus Hábitos de Exposição aos Média Sociais

O trabalho do Coolhunting Group (2017) mostra que 91% dos baby boomers usam 
uma ou mais redes sociais, enquanto nenhum outro grupo demográfico aumentou tan-
to a sua presença nestas plataformas, multiplicando-se de 24% em 2016 para 48% em 
2017. Além disso, os baby boomers são mais estáveis   no contexto digital, estão mais 
predispostos a receber conteúdos de qualidade, a ler mais e visitar os sites das marcas 
por mais tempo. Cerca de 70% gostam de assistir a vídeos. Na mesma linha, e seguindo 
o trabalho de Lehr (2015), 25% dos baby boomers consomem mais de 20 horas de con-
teúdo online por semana. No entanto, eles preocupam-se com o design e têm interesses 
de conteúdo diferentes, portanto, criar conteúdo personalizado para este target deve 
tornar-se uma prioridade.

O estudo IAB Espanha (IAB Spain, 2021) concluiu que as redes sociais mais uti-
lizadas pelos espanhóis são WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram. Comparando 
com 2018, o Facebook perdeu a primeira posição para o WhatsApp. Este estudo mostra 
que o WhatsApp é a aplicação mais utilizada por adultos com mais de 65 anos, pois, 
ao estender o uso da aplicação por todo o seu ambiente, promove-se a necessidade de 
se sentirem conectados com os familiares e os amigos. O estudo prevê que isso não 
signifique que estejam permanentemente atentos ao telefone durante todo o dia, mas 
sim que façam repetidas consultas breves ao longo do tempo. Além do WhatsApp, a sua 
rede social favorita parece ser o Facebook, com o Instagram a tornar-se, gradativamente, 
cada vez mais popular (IAB Spain, 2021). Portanto, os idosos tendem a fazer um uso 
mais seletivo e racional das redes sociais, geralmente com uma ordem de prioridade 
diferente (Boardman, 2019). Segundo Bento et al. (2018), os nativos digitais contribuem 
ativamente, compartilham e consomem conteúdo nas redes sociais, enquanto os idosos 
utilizam as funções “ativas” do Facebook, como conversar e fazer upload de fotos, muito 
menos do que os internautas mais jovens (Hayes et al., 2015). Além disso, os utilizadores 
jovens tendem a envolver-se em conversas e são produtores e consumidores de conteú-
dos, o que os diferencia dos mais velhos. Portanto, segundo Bento et al. (2018, p. 236), 
existem diferentes comportamentos em diferentes gerações, sendo relevante investigar 
esses comportamentos geracionais no que diz respeito ao engagement nas redes sociais.

6.  Redes Sociais Para a Comunicação Corporativa

À medida que os baby boomers se tornam uma tendência natural (Balcerzak & 
Nielek, 2017), sobressai o seu enorme potencial de consumo. Segundo Peregrina et al. 
(2017), os baby boomers compram online com a mesma frequência que os millennials, 
mas gastam mais. Kantar World Panel (Centromarca, 2018) constata que, além do poder 
de compra, valorizam a qualidade, são mais fiéis às marcas e, por fim, são sensíveis à 
forma como as marcas comunicam com eles.

Desta forma, para Carrillo-Durán e Tato-Jiménez (2019), é necessário refletir sobre 
o uso que as marcas fazem das redes sociais para comunicar com as diferentes partes 
interessadas e assim avaliar o real interesse que têm em comunicar com os baby boo-
mers, por meio das redes sociais.
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Assume-se que as empresas precisam de canais de comunicação corporativa (não 
apenas canais de comunicação comercial) que facilitem ou cumpram dois dos seus ob-
jetivos e garantam o contacto entre as marcas e as partes interessadas. Neste sentido, 
é importante estabelecer uma estratégia de média sociais que inclua as redes sociais, 
não apenas considerando-as para interações comerciais online. Com isto, pretende-se 
dizer que a obtenção de vantagens competitivas por meio das redes sociais não deve ser 
entendida apenas como a possibilidade para gerar tráfego (Narváez & Montalvo, 2014) 
por meio da interação entre os utilizadores. Neste caso, o termo “utilizador” deve ser 
entendido em sentido amplo, englobando as diferentes partes interessadas.

Se as redes sociais são um bom canal para envolver as partes interessadas, elas 
são, igualmente, um bom canal para desenvolver a comunicação corporativa por meio do 
engagement com as marcas. As redes sociais tornaram-se uma ferramenta para as empre-
sas conhecerem as partes interessadas, cujas necessidades e pontos de vista não podem 
ser ignorados. Em suma, as barreiras mais relevantes para as empresas que utilizam as 
redes sociais na sua estratégia de média sociais são questões económicas, de treino de 
pessoal, de falta de controlo e, sobretudo, a mistura de diferentes públicos e gerações.

Portanto, há a necessidade de fortalecer investigações sobre o impacto das redes 
sociais nos diferentes públicos. Por um lado, uma abordagem quantitativa da eficácia 
das redes sociais pode mostrar qualquer falta de experiência relacionada com os bene-
fícios de criar um diálogo com as diferentes partes interessadas. Por outro lado, uma 
abordagem qualitativa estaria alinhada com a possibilidade de ouvir ativamente as par-
tes interessadas, e não apenas ouvir as suas conversas online.

Estabelecer e manter os devidos contactos com o público de interesse por meio 
das redes sociais é vital para a gestão da comunicação corporativa. Requer definir um 
mapa das partes interessadas na empresa (consumidores, potenciais clientes e, claro, os 
baby boomers devem ser considerados um novo grupo de interesse...) e combinar esses 
grupos com as possibilidades oferecidas por cada tipo de rede social. Também é impor-
tante estabelecer o nível de relacionamento e comunicação ativa necessária com cada 
um desses grupos. Para isso, algumas variáveis   podem ser consideradas para ajudar 
a determinar a importância relativa da comunicação com cada grupo de interesse. Por 
exemplo, podem ser estabelecidas variáveis   gerais que ajudam a definir a estratégia da 
empresa, a importância de cada grupo para a organização e a capacidade de cada grupo 
para influenciar as opiniões de outras partes interessadas. Nessa linha, é relevante saber 
quais são as motivações que podem conduzir a ação das diferentes partes interessadas, 
especialmente os baby boomers, como um novo alvo a considerar. Este trabalho procura 
aprofundar esta questão para conhecer melhor o comportamento dos baby boomers no 
contexto da internet e das redes sociais.

7. O Engagement nas Redes Sociais 

O engagement, entendido como uma ligação permanente entre as marcas e os uti-
lizadores, é um conceito que deriva do diálogo. Calder e Malthouse (2009) sugerem que 
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o engagement liga públicos e marcas para estabelecer diálogo e interação contínuos em 
ambas as direções, cocriando valor.

Segundo Taylor e Kent (2014, p. 384), o termo é comummente utilizado na lite-
ratura, mas raramente definido. Para Dijkmans et al. (2015), é um constructo multidi-
mensional definido como “uma combinação de aspectos cognitivos (por exemplo, estar 
interessado nas atividades de uma empresa), aspectos comportamentais (participar das 
atividades da empresa) e/ou aspectos emocionais (ter sentimentos positivos em relação 
à empresa)” (p. 59).

Assim, podem ser estabelecidas três dimensões de engagement: a dimensão com-
portamental ou dialógica (baseada nas interações sociais), a dimensão cognitiva ou de 
interesse pela marca e pelos seus conteúdos, e a dimensão emocional baseada nos 
sentimentos em relação à marca. Portanto, as marcas devem esforçar-se para trabalhar 
sequencialmente nessas três direções, pois não é possível atingir o nível emocional sem 
se estabelecer um diálogo e criar conteúdo.

De acordo com Carrillo-Durán e Tato-Jiménez (2019), existem muitas maneiras de 
estabelecer engagement com uma empresa, como é o caso de experimentar interesse e 
interagir, contribuir ou participar com a empresa. As redes sociais têm essa capacidade, 
mas as organizações precisam de ativá-la. Por exemplo, uma pergunta para discussão 
pode estimular a interatividade e o diálogo. No entanto, embora a interatividade e o 
diálogo devam ser garantidos, o importante para gerar valor é que o público se sinta 
comprometido. Para isso, o diálogo deve ser efetivo e não procurar obter compromisso 
simplesmente por meio de ações que produzam uma gratificação pontual.

Em relação à dimensão cognitiva, a organização tem de trabalhar tanto o conteúdo 
que publica nas redes sociais quanto o conteúdo gerado pelas partes interessadas. Em 
relação aos conteúdos publicados pela organização, García García et al. (2017) sugerem 
que é necessário elaborar informações que mostrem como é a empresa e quais são os 
seus valores. No que diz respeito ao conteúdo criado pelo utilizador, a intenção da em-
presa deve ser promover e aumentar a sua contribuição na criação de conteúdo e reduzir 
o consumo passivo. 

Em relação aos aspetos emocionais do engagement, as redes sociais podem apre-
sentar uma dimensão emocional da empresa ao lidar diretamente com as diferentes 
partes interessadas (Dijkmans et al., 2015). De acordo com a teoria do alargamento e 
construção (Fredrickson, 2001), a informação acumulada pelo sujeito enquanto exposto 
a emoções positivas é muito mais durável do que se o sujeito tivesse sido exposto a 
informações temporárias. Portanto, pode-se dizer que os utilizadores cujas experiências 
através das redes sociais são positivas estendem o seu bem-estar para outros aspetos 
das suas vidas. Essa conexão pode ser alcançada por meio de técnicas como o branded 
content (comunicação pensada para transmitir valores e emoções que, com um discurso 
bem construído, gera uma conexão entre a empresa e o público). O objetivo é gerar afi-
nidade ao invés de vender um produto. Conectar-se com o seu público por meio de uma 
história com um personagem e um enredo apela ao lado emocional.

Em suma, o engagement pode ser melhorado deixando claro que, antes de tudo, 
as mensagens devem ser adaptadas aos diferentes grupos de interesse — uma única 
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mensagem não pode conectar todos. Em segundo lugar, o público deve aprender algo 
útil, não perder tempo. Se algo não estiver a funcionar nos média sociais, a organiza-
ção terá de redirecioná-lo. Terceiro, a empresa deve considerar sempre a perspetiva do 
público. Uma organização sem empatia não alcançará as pessoas porque não as ouve.

Neste contexto, o engagement entre as marcas e os baby boomers é essencial para 
atender às suas necessidades. No entanto, isso não é possível sem compreender a moti-
vação e o comportamento dos baby boomers nos média sociais, daí o real interesse desta 
investigação.

8. As Variáveis-Chave na Relação dos Baby Boomers Com as Redes Sociais

Em relação às possíveis motivações dos idosos para a presença e uso das redes 
sociais, Krishen et al. (2016) falam de afinidade, afiliação, pertença, interatividade e ino-
vação como variáveis   relevantes. Da mesma forma, Berezan et al. (2020) sugerem que, 
para os idosos, a interatividade e a pertença são elementos fundamentais para melhorar. 
Majón-Valpuesta et al. (2021) também estabeleceram três eixos/variáveis   no seu estudo 
que permitiram interpretar os dados extraídos dos grupos focais realizados nesta inves-
tigação: interação com os outros, formas de participação e contribuição social.

Portanto, seguindo esses autores, estabelecemos as seguintes variáveis   como as 
mais representativas no segmento baby boomer.

8.1. Variável de Afiliação

Esta variável relaciona-se com os interesses da comunidade. De acordo com Oh e 
Syn (2015), as redes sociais podem reunir pessoas interligadas pelos mesmos interesses 
e incentivar diversas atividades dentro da comunidade online de pertença.

O trabalho do IAB Espanha (IAB Spain, 2021) mostra que as redes sociais permi-
tem que os baby boomers realizem ações quotidianas, como dizer o que pensam, comen-
tar notícias, conversar, ouvir o que os que concordam com eles estão a fazer e pensar, 
saber onde estão e saber o que estão a fazer aqueles que pertencem ao seu grupo. Nesse 
sentido, os baby boomers tendem a ser mais propensos a compartilhar conteúdo políti-
co nas redes sociais (Coolhunting Group, 2017). No entanto, em vez de exporem a sua 
privacidade, gostam mais de compartilhar artigos, fotos e vídeos relacionados com os 
seus interesses.

Ao mesmo tempo que gostam de se sentir integrados e inseridos nos estilos de 
vida e hábitos das gerações mais jovens, também gostam que as empresas lhes ofere-
çam soluções para as suas necessidades específicas e únicas. Um exemplo disso é a 
rede Silvernest, uma rede social vertical para pessoas que querem compartilhar moradia 
para evitar a solidão ou dividir despesas.

Todo esse processo é influenciado pelo perfil social e profissional da pessoa, o seu 
rasto digital, as redes que utiliza e o uso que delas faz para seguir e interagir com as 
marcas. Portanto, esta variável está relacionada com a motivação da afiliação à marca, 
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pelo que geralmente seguirão marcas que compram/consomem com frequência, mar-
cas que sejam consistentes com o seu estilo de vida ou marcas que pretendam comprar 
futuramente, embora não consigam pagar ou não queiram comprar imediatamente.

Bento et al. (2018) afirmam que “as marcas devem adequar o conteúdo que publi-
cam online às características do seu público específico. Consequentemente, a cocriação 
de valor entre os participantes da comunidade atua como uma força motriz proeminente 
no contexto das redes sociais” (p. 234). Nesse sentido, em ambientes como os média 
sociais, as pessoas podem alinhar-se em torno de valores particulares mesmo sem inte-
ragir diretamente (Zappavigna & Martin, 2018, p. 6). Zappavigna e Martin (2018) desen-
volveram um modelo para a natureza “ambiental” da comunicação nas redes sociais, 
onde o vínculo social pode ocorrer mesmo sem diálogo direto entre os utilizadores. Eles 
propuseram um sistema discursivo, chamado de “afiliação comunitária”, para descrever 
como os valores se posicionam de três formas muito próximas às etapas de obtenção 
do engagement: comunicar valores voltados para comunidades particulares (convocar), 
estabelecer relações com outros potenciais utilizadores e estar em primeiro plano nas 
relações interpessoais (promoção).

8.2. Variável de Apoio

O apoio dentro de um grupo é um forte fator de motivação. De acordo com Oh e Syn 
(2015), os média sociais são um lugar onde as pessoas se reúnem para fornecer e receber 
apoio social e emocional. As teorias sociais concentram-se principalmente em explicar 
como alguém pode beneficiar das atividades sociais com os outros. Obter apoio tem a ver 
com a preocupação com os sentimentos ou acontecimentos de outras pessoas.

Embora, de acordo com Kelly et al. (2017, p. 14), tenha sido demonstrado que o 
apoio social promove a resiliência, a simples participação em atividades sociais ou ter 
uma rede maior de amigos pode não se traduzir no tipo de apoio socioemocional de 
que os idosos precisam. No entanto, é facto que os idosos procuram apoio fora e dentro 
das redes sociais. Além disso, de acordo com Wohn e Lee (2013), o principal fator para 
a presença dos utilizadores mais velhos nas redes sociais é a reciprocidade (i.e., os baby 
boomers esperam envolver-se em comportamentos de apoio, enquanto o principal fator 
para usuários mais jovens é apenas ser). Nesse sentido, se esse é o objetivo, os baby 
boomers devem aprender a relacionar-se com as marcas nas redes sociais.

Esse propósito pode colocá-los sob pressão. De acordo com o IAB Espanha (IAB 
Spain, 2021), a melhor maneira de ajudá-los é retirar-lhes pressão. Por isso, não devem 
ser incitados a entrar ou a interagir com as redes sociais, mas ensinados a usar os canais 
para tirar o máximo proveito deles. Portanto, quando as pessoas passam a compartilhar 
conteúdo nas redes sociais, tornam-se parte ativa desses espaços sociais, procurando 
ser apoiadas e dispostas a interagir.

Assim, segundo Rebelo (2013), as redes sociais (neste caso, o Facebook) são ins-
trumentos que potenciam o reforço dos laços sociais através de um diálogo constante 
com o passado, multiplicando os reencontros com pessoas, amigos e familiares ou o 
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encontro com outras pessoas na mesma situação. De facto, para Davalos et al. (2015), 
a nostalgia é um importante catalisador para os baby boomers aderirem às redes sociais.

Portanto, sentir-se apoiado está diretamente relacionado com o motivo pelo qual 
os baby boomers usam as redes sociais (fazer amigos, comunicar-se com a família...) e 
com os seus comportamentos de rede, ou seja, o tempo que passam nas redes sociais e 
que dispositivos usam com mais ou menos flexibilidade. Todos esses indicadores tam-
bém serão observados neste estudo.

9. Materiais e Métodos

Para alcançar os objetivos propostos, foi realizada uma análise qualitativa utili-
zando o grupo focal como técnica de recolha de dados (Majón-Valpuesta et al., 2021). 
Para realizar esta investigação, foi utilizada uma metodologia baseada na definição de 
variáveis   dependentes e independentes. A variável dependente é o estudo das perceções 
que as pessoas que participam voluntariamente nesta investigação (incluindo os baby 
boomers) fazem do contexto digital. Para isso, foram realizados quatro grupos focais, 
dois em Espanha e dois em Portugal. O motivo da escolha dos dois países não é procu-
rar a diferenciação, mas sim a diversidade. Neste sentido, seguimos a tese de Lasierra-
Esteban (2020), em cujo trabalho parecia não haver grandes diferenças de valores entre 
os diferentes países, mas sim dentro dos grupos observados (boomers e seniores). De 
acordo com o autor, “no nosso caso, rejeitamos a ideia de que as gerações têm um con-
junto de valores que dificilmente muda e observamos, ao contrário, que o sistema de 
valores dos indivíduos é bastante semelhante entre as gerações nos países estudados” 
(Lasierra-Esteban, 2020, p. 366).

As variáveis   independentes que explicam a variável dependente e que foram previa-
mente definidas são a afiliação e o apoio/socialização. Assim, de acordo com a descrição 
de cada variável anterior, foram utilizados os seguintes indicadores.

Primeira variável independente, afiliação:
•	 perfil profissional e social dos membros;

•	 experiência digital de membros;

•	 redes onde eles têm perfis ativos, no momento do estudo;

•	 uso das redes sociais pelos membros para procura de produtos, e interesse por marcas nas redes 
sociais.

Segunda variável independente, suporte:
•	 razões para usar as redes: comunicar, fazer amigos (socializar), postar;

•	 comportamento nas redes sociais, ou seja, o tempo que passam nas redes sociais e que disposi-
tivos usam.

10. Descrição da Amostra

Para realizar este estudo, os investigadores deste projeto contactaram universida-
des seniores. Estas universidades destinam-se a todas as pessoas com mais de 55 anos 
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que queiram aprender e desfrutar da instituição. O objetivo destas instituições é facilitar 
o desenvolvimento pessoal e social dos adultos, independentemente da sua residência 
e do seu nível de rendimento. Incorporam os idosos nas oportunidades oferecidas pela 
sociedade da informação, incentivam a participação dos idosos como futuros facilitado-
res do seu próprio contexto sociocultural e oferecem um espaço para o debate tecnoló-
gico. Com tudo isto, estes programas universitários proporcionaram-nos uma amostra 
bastante heterogénea que se distribui da seguinte forma.

10.1.  Espanha

Dois grupos com 22 pessoas, 13 mulheres e nove homens, com idade mínima de 
60 anos, máxima de 73 e média de 67 anos. Em relação ao nível académico, 11 têm es-
tudos universitários, licenciaturas ou formação profissional; os restantes não especifica-
ram. Todos os participantes estão aposentados e são estudantes na universidade sénior.

10.2. Portugal

Dois grupos focais com 18 participantes. Destes, 11 são mulheres e sete homens. A 
idade média é de 68,3 anos, com idade mínima de 60 e máxima de 79 anos. Em termos 
de escolaridade, os participantes estão distribuídos uniformemente até ao 9.º ano (nove 
membros) e entre o 10.º e 12.º anos (nove membros). Todos os participantes estão re-
formados e são estudantes na universidade sénior.

11. Metodologia

As sessões de grupos focais decorreram em Badajoz (Espanha) e em Lisboa 
(Portugal), entre setembro e novembro de 2019 (Portugal) e novembro de 2019 e janeiro 
de 2020 (Espanha). As entrevistas foram realizadas em espaços cedidos pelos centros 
educacionais adaptados às necessidades da investigação. Foi solicitada autorização aos 
participantes para gravação áudio das sessões, sempre garantindo a confidencialidade 
dos dados. As entrevistas semiestruturadas tiveram a duração de aproximadamente 1 
hora e meia e foram conduzidas por um moderador que orientou as questões de acordo 
com a dinâmica do grupo e os objetivos do estudo.

Concluídos, os grupos focais foram transcritos e o seu conteúdo foi analisado de 
acordo com os indicadores de cada variável do estudo.

12. Resultados

Para além do perfil dos participantes descrito anteriormente, os principais resulta-
dos desta investigação são os apresentados de seguida.
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12.1. Grupos Focais Espanhóis

Em relação ao nível de competência e presença dos participantes nas redes sociais, 
algumas diferenças podem ser observadas entre os dois grupos. Os participantes do 
primeiro grupo focal espanhol (GFE1), embora tenham perfil na rede social Facebook, 
afirmam que, em geral, têm um conhecimento médio-baixo do que podem fazer nela. 
No entanto, o segundo grupo de discussão espanhol (GFE2) é um grupo com um co-
nhecimento médio-alto da rede social Facebook (alguns até fizeram cursos), todos os 
participantes têm um perfil na rede social Facebook, alguns também no Instagram. Duas 
pessoas têm uma página no Facebook e postam fotos e vídeos no YouTube.

Em geral, eles criaram um perfil no Facebook porque outras pessoas (família ou 
amigos) lhes sugeriram e, em alguns casos, algumas pessoas do seu círculo de amigos 
já tinham um perfil ativo e não queriam ficar “de fora”.

Em relação ao uso de redes sociais, no GFE1 a frequência média de uso é baixa, 
com acesso ocasional para metade da amostra. No GFE2, a frequência geral de uso é 
diária. Nesse grupo, algumas pessoas postavam conteúdos todos os dias no Facebook. 
Além disso, no GFE2 eles são claros sobre os limites dessa ferramenta e como devem 
usá-la, o que não é o caso do GFE1.

Embora também relatem o uso do WhatsApp nas suas atividades diárias, o 
Facebook é a rede social que mais utilizam. O uso do Facebook é feito principalmente 
para comunicarem dentro do seu grupo e postarem fotos das suas viagens, vídeos ou 
para compartilharem opiniões, e por aí adiante.

No GFE1, dois participantes do sexo masculino dizem que visitam o Facebook por 
interesses profissionais em negócios e música, para descobrir o que há de novo nas suas 
áreas de interesse. Um participante do GFE2 define o Facebook “como um parque in-
fantil de bairro onde todos estão conectados e descobrem tudo” e onde “alguns querem 
saber de tudo e permanecerem anónimos”.

O principal horário de uso é à noite (não de manhã cedo), embora alguns o usem 
a qualquer hora do dia. O tempo médio que passam no Facebook é inferior a 1 hora por 
dia (no GFE1, quase todos relatam gastar mais de 1 hora por dia no WhatsApp).

Em termos de dispositivos, o telemóvel é um dispositivo amplamente utilizado e 
o dispositivo preferido no GFE2 (sete participantes o utilizam para se conectar às redes 
sociais). No GFE1, o computador é o dispositivo preferido para oito participantes (e 
apenas três no GFE2).

Quanto ao maior é o consumo, maior é o uso da rede social a partir do telemó-
vel. As conexões são feitas principalmente a partir de casa. Os entrevistados usam o 
Facebook principalmente para compartilharem conteúdo, conhecerem pessoas e procu-
rarem apoio dos seus pares.

Quando questionados sobre se o uso das redes sociais melhora ou piora a sua qua-
lidade de vida, eles dizem que é bom para obter informações e como benefício e compa-
nhia para quem mora sozinho; o Facebook ajuda-os a serem mais ativos e a manterem as 
suas mentes mais ocupadas. 

O ponto negativo é que tira horas de descanso à noite e horas de leitura. Da mes-
ma forma, as pessoas que dizem não dominar o seu uso, temem possíveis problemas 
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relacionados com a segurança. Outros referem uma certa invasão da sua privacidade. Em 
suma, como expressa um dos participantes, “se fosse uma pessoa, definiria o Facebook 
como alguém bem informado, bem conectado e um tanto ‘fofoqueiro’”.

Em relação ao uso do Facebook para acederem aos perfis de marcas específicas, 
eles veem isso como um inconveniente pois são assolados e intimidados pelo uso pos-
terior dos seus dados para publicidade. Portanto, eles não são consumidores de marcas 
por meio dos seus perfis no Facebook, nem demonstram muito interesse em procurar 
marcas em qualquer outra rede social. No entanto, se procurassem, gostariam de en-
contrar descontos e informações precisas sobre os produtos.

12.2. Grupos Focais Portugueses

Em Portugal, este estudo envolveu 18 participantes voluntários em dois grupos 
focais. Os participantes utilizam o Facebook como rede predominante, embora indi-
quem que possuem perfis em diversas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter, 
Skype, WhatsApp e YouTube. O Facebook é a rede social onde a maioria, 16 dos 18 par-
ticipantes, tem perfil ativo. A segunda rede social com maior número de usuários é o 
WhatsApp, com quatro pessoas com perfil ativo. Twitter e Instagram são as duas redes 
sociais menos utilizadas pelos participantes. Quanto ao Skype e YouTube, cada rede é 
usada por um participante.

Quanto aos motivos que os levaram a aderir às redes sociais, os dados apontam 
quatro motivos para a criação de um perfil nas redes sociais: procurar o apoio de outros, 
estar onde os outros estão, aplicar os conhecimentos adquiridos sobre o ambiente da 
internet e motivos de trabalho. As pessoas que desempenharam um papel importante 
na criação desses perfis são familiares ou colegas de trabalho.

Relativamente aos dispositivos, o telemóvel é o mais utilizado para aceder às re-
des. Dos 18 participantes, 17 usam o telemóvel para aceder às redes sociais. O compu-
tador é outro dispositivo utilizado pela maioria dos participantes. Os tablets não são 
utilizados como forma de acesso em Portugal.

Os participantes indicaram que acedem às redes sociais a partir de vários lugares, 
como em casa, no autocarro, no supermercado ou no café. A casa é onde os participan-
tes portugueses passam mais tempo nas redes sociais. No entanto, alguns menciona-
ram que poderiam aceder em qualquer lugar.

Quanto ao horário do dia em que acedem às redes sociais, a maioria das pessoas 
não especificou um horário. Em relação ao interesse pelas marcas no Facebook, dos 18 
participantes, apenas sete mostraram estar envolvidos e interagirem com as marcas 
pelo Facebook, embora com intensidades diferentes.

A Tabela 1 mostra um resumo comparativo dos resultados mais relevantes.
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Variável Indicador Espanha Portugal

Afiliacão

Perfil
participantes 

Dos 22 participantes:
13 são mulheres/nove homens, 
com uma idade média de 67,
11 têm estudos universitários/
os restantes não especificam;
reformados (sem exercício de 
atividade profissional), estudantes 
das universidades seniores 

Dos 18 participantes:
11 são mulheres/sete homens, com 
uma idade média de 68,3; nove
até ao 9.º ano/nove entre 
o 10.º e 12.º ano;
reformados (sem exercício de 
atividade profissional), estudantes 
das universidades seniores 

Formação digital 

Primeiro grupo focal espanhol 
(GFE1): conhecimento médio-baixo;
segundo grupo focal espanhol 
(GFE2): conhecimento médio-alto

Alguns conhecimentos, 
médio-baixo e médio-alto 

Uso das redes 

Todos usam Facebook e WhatsApp;
alguns Instagram;
dois usam YouTube 
(postam conteúdos)

Dos 18 participantes, 16 têm perfil 
ativo no Facebook; quatro no 
WhatsApp; outros usados: Instagram, 
Twitter, Skype (um) e YouTube (um)

Uso relativo 
das marcas

Ninguém.
Veem como um inconveniente 
o uso do Facebook para aceder 
aos perfis das marcas (sentem-se 
intimidados/medo da utilização 
dos seus dados para publicidade)

Sete mostraram que estavam 
comprometidos e interagiam com 
as marcas através do Facebook 

Suporte

Razões de uso

As pessoas do seu contexto 
(familiares/amigos) tinham perfis;
principalmente para partilhar 
conteúdos e para conhecer 
gente, para obter apoio

Para obter apoio dos outros, 
para estar onde estão os outros, 
para aplicar os conhecimentos 
adquiridos no contexto digital 
e por motivos de trabalho 

Comportamento 
nos média 
sociais (tempo/ 
dispositivos/lugar)

Tempo: GFE1 uso ocasional/
GFE2 uso diário;
dispositivos: GFE1 computador/
GFE2 telemóvel;
onde: em casa

Tempo: não especificam;
dispositivos: 17 de 18 usa telemóveis 
(computadores também são 
usados; não usam tablets);
onde: sobretudo em casa, mas 
também fora (telemóvel)

Tabela 1 Tabela comparativa (Portugal–Espanha) com um resumo dos resultados mais significativos

13. Discussão

Os resultados mostram um certo equilíbrio entre os grupos espanhol e português. 
Ambos afirmam que se conectam ao Facebook para obter apoio e socialização (Rebelo, 
2013). Vários participantes de Portugal dizem que usam o Facebook principalmente para 
se conectarem com os amigos, e não tanto para conhecerem novas pessoas. Alguns 
confirmaram usar o Facebook para contactar velhos amigos (Davalos et al., 2015). No en-
tanto, no mesmo grupo, este tipo de utilização foi encarado com algum receio devido à 
possibilidade de a pessoa a quem se solicita amizade poder não ser a pessoa que afirma 
ser (pode ser outra pessoa com o mesmo nome ou nome semelhante). Por outro lado, 
alguns dizem ter feito novos amigos através do Facebook, acreditando que a rede social 
também deve ser usada para esse fim e explicando que não aceitam pedidos de amizade 
de ninguém com quem não tenham pelo menos um amigo em comum (eles veem quem 
é esse amigo comum e, em seguida, certificam-se de que o solicitante é da sua área).

Portanto, pode-se dizer que os baby boomers utilizam o Facebook para sociali-
zar e procurar o apoio dos seus conhecidos, pois a possibilidade de serem enganados 
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torna-os muito cautelosos, geralmente afirmando que conhecem as funções básicas do 
Facebook, mas não dominam todas as suas possibilidades. Alguns utilizadores são mais 
abertos e não se importam de aceitar solicitações de amizade de estranhos, mas procu-
ram mecanismos para verificar a origem do solicitante, podendo limitar a aceitação de 
pedidos ao seu ambiente geográfico mais próximo.

Os baby boomers procuram, portanto, apoio, embora, como observado, alguns te-
nham criado os seus perfis no Facebook porque “toda a gente estava a fazer isso”. Não 
parece que tenham participado sob pressão (IAB Spain, 2021), mas sim por empatia, 
que teria mais a ver com afiliação de grupo. De facto, a maioria dos participantes está 
feliz por ter feito isso, pois sente-se mais acompanhada. Um participante do segun-
do grupo focal português explica que, nas redes sociais, também procurou companhia. 
Outro do primeiro grupo focal português conclui que a rede “acaba sendo parceira em 
si mesma” (implicando que, embora não seja explicitamente procurada, acaba sendo).

Portanto, a rede social Facebook é utilizada pelos participantes para se sentirem 
acompanhados e apoiados pelos seus amigos e conhecidos e por pessoas com quem 
compartilham interesses em determinados grupos. Este apoio é essencial mas, sobre-
tudo para os baby boomers, devido às suas situações pessoais, em muitos casos de 
solidão. Isso está de acordo com Berezan et al. (2020), cujas ilações sugerem que para 
os solitários, interatividade e pertença podem ser necessidades psicológicas que impul-
sionam o uso do Facebook e, ao mesmo tempo, também podem ser vistas como recom-
pensas para pessoas menos solitárias.

Por outro lado, verificou-se que o Facebook oferece aos baby boomers a possibi-
lidade de fortalecer a sua afiliação (IAB Spain, 2021). Todos os quatro grupos focais 
usam o Facebook para participar em grupos de interesse comum, como já sugerido pelo 
Coolhunting Group (2017). Por exemplo, no GFE1 eles partilham interesses e hobbies 
comuns, como caminhadas e música. Alguns afirmam seguir pessoas que não conhe-
cem porque gostam do trabalho que partilham nos seus perfis do Facebook.

Portanto, pode-se dizer que os participantes utilizam o Facebook para reforçar o 
sentimento de pertença a um determinado grupo de pessoas com interesses comuns. 
O perfil dos participantes do estudo é o de pessoas proativas, ou seja, pessoas interes-
sadas em se manter ativas, conhecer pessoas, fazer novas atividades, continuar a apren-
der, e por aí adiante.

Quanto ao relacionamento com as marcas, não demonstram, neste estudo, gran-
de interesse por elas no ambiente digital. No entanto, é interessante notar que os partici-
pantes explicaram que gostariam que as marcas lhes oferecessem informações verídicas 
sobre produtos e descontos, como referido no Kantar World Panel (Centromarca, 2018), 
quando expõe que os baby boomers são sensíveis à forma como as marcas comunicam 
com eles. Neste caso, os participantes foram mais moderados do que proativos, o que 
não está de acordo com relatórios publicados anteriormente (Peregrina et al., 2017). No 
entanto, este relatório refere-se aos travões detetados no nosso estudo relacionados, 
sobretudo, com a segurança e a privacidade.
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14. Conclusões

Em primeiro lugar, importa referir que o perfil médio dos participantes nesta inves-
tigação exploratória diz respeito a pessoas com qualificação essencialmente profissional 
e baixa escolaridade, embora alguns também tenham formação académica superior. No 
que diz respeito ao objetivo inicial de compreender o uso que os baby boomers da amos-
tra fazem das redes sociais para obter afiliação, pode-se afirmar que, de acordo com o 
IAB Espanha (IAB Spain, 2021), os participantes usam primordialmente o Facebook, 
mas têm um conhecimento muito limitado desta rede social.

A segunda rede social mais utilizada é o WhatsApp, e alguns seniores também 
possuem perfis noutras redes, como o Twitter ou o Instagram e, em menor escala, o 
YouTube ou o Skype. No entanto, embora os participantes sejam cautelosos, ficou claro 
que, quanto maior é o conhecimento da rede social, mais ela é utilizada para se obter 
afiliação e se poderem expressar opiniões, inclusive políticas, sem medos, conforme 
consta no relatório do Instituto de Economia Digital (Coolhunting Group, 2017).

Em relação ao objetivo de determinar as principais motivações e impedimentos 
que os baby boomers enfrentam na adoção das novas tecnologias digitais para obter 
apoio e socializar, conclui-se que as suas principais motivações são relacionar-se com 
os seus entes queridos e, em menor grau, fazer novos amigos, juntando-se a grupos de 
pessoas, conhecidas ou não, com gostos e interesses semelhantes (IAB Spain, 2021).

Os seniores consideram as redes sociais muito interessantes e úteis, embora tam-
bém expressem uma certa relutância em relação à privacidade e segurança, bem como 
à possível perda de tempo que tal pode acarretar em comparação com outras ativida-
des, como a leitura — hábito desenvolvido offline e online pelos baby boomers (“La 
Generación Senior 4.0: Cómo Seducirlos”, 2019). Nesse sentido, não costumam usar o 
Facebook por mais do que 1 hora por dia, preferencialmente pelo telemóvel ou compu-
tador, e à noite, em casa, antes de dormir. No entanto, eles também podem conectar-se 
a partir de outros locais. Embora o seu uso não seja muito extenso em termos de tem-
po, os participantes espanhóis e portugueses tendem a participar ativamente nas redes 
sociais, especialmente no Facebook, mas são seletivos com o conteúdo que escolhem 
(Coolhunting Group, 2017; “La Generación Senior 4.0: Cómo Seducirlos”, 2019).

No que diz respeito à relação dos participantes com os perfis das marcas no 
Facebook, de acordo com as suas preferências e os seus gostos, os grupos parecem não 
se comportar como consumidores ativos no Facebook. Ainda assim, eles também não 
procuram informações sobre as suas marcas favoritas em nenhuma outra rede social. 
Os grupos focais portugueses admitiram uma maior interação com as marcas, com 
diferentes intensidades, o que sugere uma certa abertura a esta possibilidade caso as 
marcas melhorem a experiência que lhes oferecem (Boardman, 2019). De acordo com 
Davalos et al. (2015), seria útil a realização de campanhas de comunicação que utili-
zassem a nostalgia como elemento integrador voltado para essa faixa etária, pois isso 
contribuiria para melhorar o sentimento de pertença e afiliação. Nesse sentido, pode-
-se dizer que as marcas não estão a trabalhar em linha com aquilo que os baby boomers 
precisam, e não estão a levar em consideração as suas necessidades de afiliação e apoio 
para gerar o engagement necessário entre ambos os grupos (IAB Spain, 2021).
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15. Limitações da Investigação

As principais limitações deste trabalho são a exclusão digital e a dispersão geográfi-
ca da população em estudo. Por esse motivo, a amostra foi selecionada entre participan-
tes de universidades seniores. É relevante, quando se observa a realidade demográfica, 
saber mais sobre os baby boomers para desenhar estratégias e políticas que promovam 
o envelhecimento ativo e saudável. No entanto, as suas funções, necessidades, práticas 
e competências mudaram nas últimas décadas, assim como a internet. Como resultado, 
há ainda muito a ser feito na adoção de tecnologia por este segmento etário. As ques-
tões levantadas por este artigo são de elevada importância quando se observa que o 
estado da investigação sobre essas questões é, ainda, bastante limitado. Isso traduz-se 
em ações fragmentadas, atomizadas e bastante incompletas. Observa-se uma perspe-
tiva desse fenómeno social a nível global e especificamente na amostra analisada em 
Espanha e em Portugal.

16. Recomendações Para Melhorar a Experiência dos Baby Boomers Com as Marcas

As marcas devem entender que o engagement que desejam alcançar com este gru-
po etário dependerá da capacidade de estabelecerem com ele um diálogo ativo, com 
conteúdos direcionados para os diferentes segmentos deste grupo, relacionados com 
variáveis como afiliação e suporte/socialização e, em grau suficiente, alcançar emocio-
nalmente os baby boomers como público.

16.1. Criação de Diálogo

Quando falamos de engagement, a dimensão dialógica (participação baseada em 
interações sociais) às vezes parece confundir-se com a possibilidade de se obter uma 
resposta do público. Para Carrillo-Durán e Tato-Jimenéz (2019), o diálogo não é possível 
apenas pela obtenção de feedback do sujeito, mas também quando há interatividade 
real. A verdadeira interatividade começa com o feedback, mas não termina aí. O feedback 
apenas abre as portas para o diálogo real, mas não o garante. Portanto, pode-se dizer que 
receber feedback do outro não é uma comunicação interativa, mas apenas o início dela.

Nessa linha, Men e Tsai (2015) extraem duas formas de dialogar: o modo reativo 
(consumir informações) e o modo proativo (fornecer e gerar valor). Assim, pode-se dizer 
que o diálogo ocorrerá quando for proativo por parte do sujeito e em diferentes níveis: 
baixo (por exemplo, dar um “like”), médio (comentar) e alto (compartilhar conteúdo).

Para alcançar um diálogo ativo, as marcas devem considerar o perfil dos baby boo-
mers, não subestimá-los, pois, diante dos resultados, embora não participem através de 
um diálogo ativo com as marcas, estão profissional e academicamente preparados para 
isso. No entanto, para estabelecer o diálogo como um primeiro passo necessário para 
alcançar o engagement, as marcas devem ter um cuidado especial com a privacidade e o 
uso indevido de dados desses públicos; por isso, as marcas têm de trabalhar na fideliza-
ção nas redes sociais, baseando a sua estratégia na geração de confiança.
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16.2. Criação de Conteúdo

O engagement é desenvolvido por meio do conteúdo presente nos canais de co-
municação digital. Assim, Muntinga et al. (2011) propuseram uma tipologia que clas-
sifica as formas de participação online em três níveis: consumo de conteúdo (meros 
destinatários passivos), contribuição (acrescentar algo ao conteúdo de outro) e criação 
de conteúdo (gerando ativamente informação). Quando se trata da contribuição ou de 
criação de conteúdo, é fundamental considerar o significado positivo ou negativo do 
conteúdo (Ji et al., 2017).

Com base nesse trabalho, os baby boomers participantes analisados   são, num ní-
vel inicial, meros recetores de conteúdo. Muito poucos chegaram ao nível da criação. 
Para todos atingirem o nível de criação, seria necessário que as marcas se esforçassem 
em criar conteúdos específicos para eles, incentivando, sobretudo, a afiliação, falando 
a mesma língua e criando uma identidade online alinhada com os subgrupos de baby 
boomers indicados acima (“La Generación Senior 4.0: Cómo Seducirlos”, 2019). O modo 
de expressão dos baby boomers deve ser aquele que cada uma das marcas cria para eles, 
e isso deve levá-los a participar do conteúdo das marcas e a criar conteúdo de interesse 
para as marcas.

16.3. Criação de Emoções

Neste momento não se trata apenas de avaliar se a marca é amigável. O trabalho 
de Chung et al. (2017) mostra que o compromisso é possível, primeiro, quando um indi-
víduo aceita ser influenciado porque espera obter uma reação favorável de outra pessoa 
ou grupo, e depois quando o resultado é intrinsecamente recompensador e ele quer 
mantê-lo (internalização do compromisso).

Para Carrillo-Durán e Tato-Jiménez (2019), a internalização do compromisso pode 
ocorrer quando o sujeito demonstra conformidade de longo prazo com os valores repre-
sentados pela marca e concorda, racional e emocionalmente, com ela.

Com base no que foi expresso pelos participantes e pela análise das suas necessi-
dades, é seguro dizer que as marcas não capitalizam as necessidades dos baby boomers 
como consumidores de emoções. Os baby boomers sentem-se alienados das marcas 
porque acham que as marcas não os tratam bem (usam os seus dados, inundam-nos 
com publicidade indesejada e não oferecem descontos especiais, o que é muito impor-
tante para eles, como a maioria dos participantes dos grupos focais afirmou).

As marcas devem considerar que fornecer apoio e afiliação aos baby boomers é 
fundamental para gerar engagement, desde que alcançado em todos os três níveis. De 
nada adianta estabelecer um diálogo efetivo que não seja alimentado por conteúdos que 
reforcem essas duas necessidades fundamentais da relação dos baby boomers com as re-
des sociais (apoio e afiliação). A conclusão desta etapa levará os “engajados” ao último 
nível, que é construir um relacionamento emocional com as marcas.

Tradução: Sandra Miranda
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