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ReEsumo

O aparecimento dos baby boomers, como um novo grupo de pessoas/consumidores entre
0s 55 € 0S 75 anos, com interesses, habitos de exposi¢do aos média e padrdes de compra Unicos,
assinalou um marco importante sobre a linguagem das marcas. O principal objetivo dos média
sociais é criar engagement com o intuito de gerar ligagdo e impactar tanto os seniores como as
empresas, sendo necessdrio, 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 exploratério e qualitativo operacionalizado através de grupos de
foco com internautas seniores, de Portugal e Espanha, que analisou os interesses e os habitos de
exposicdo deste publico a esses meios, os resultados mostram que as marcas parecem nio falar
a mesma linguagem deste publico e, por essa razdo, os baby boomers ndo se sentem comprome-
tidos com elas na internet. Este trabalho avanca com um conjunto de recomendacdes passiveis
de melhorar o engagement e a experiéncia digital dos mais velhos. Nesse sentido, para criar
engagement, as marcas devem conseguir entender e descortinar quais s3o as varidveis e pontos
de interesse dos baby boomers, como é o caso da afiliacdo e do apoio. Por outro lado, devem as-
sumir que o nivel de engagement depende da capacidade de estabelecerem com eles um didlogo
ativo, com conteudo dirigido a diferentes segmentos da populagdo, tendo em consideragio as
varidveis anteriores (afiliacdo 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.

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

1. INTRODUGAO

O envelhecimento da populagao é um fenémeno mundial e tem ganho um impor-
tante impacto social e econémico ao longo deste século. Para Aboim (2014), a popu-
lacdo de maior idade revela um certo grau de resignagao ao envelhecimento como um
processo natural. Uma série de aspetos apresenta-se como problemética para eles: a
deterioracdo do corpo e da saude, a sexualidade, a perda de atividade, o isolamento e a
discriminagao social sdo alguns exemplos de dimensdes relevantes a considerar.

De acordo com as Nag¢des Unidas (United Nations, 20153, 2015b), em 2060, na
Unido Europeia, as pessoas com mais de 65 anos representardo cerca de 30% da popu-
lag3o total. Neste contexto, os chamados baby boomers, homens e mulheres entre 55 e 75
anos, que n3o sao nativos digitais, desenvolveram as competéncias dos nativos digitais,
mas com dindmicas 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 comunicagao, o envolvimento e a sua
participagdo no contexto social (Fuchs, 2017). Esse facto transformou os idosos num
segmento de mercado atraente devido ao seu alto poder aquisitivo e a sua maior es-
peranca de vida (Friemet, 2016). Esta acec¢do ja havia sido aventada por Coleman et al.
(2006), quando descreveram a geracao dos baby boomers como pessoas com uma vida
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ativa e com bom poder econémico, alvo para quem o marketing poderia criar e promo-
ver uma grande variedade de produtos e servigos, segmentando o mercado baseado na
psicografia e demografia.

E inegavel que, para entender como envolver os baby boomers nas redes sociais, sdo
necessdrias mais pesquisas sobre as suas atitudes e os seus comportamentos (Nunan
& Di Domenico, 2019). Embora existam estudos e relatérios (Coolhunting Group, 2017;
“La Generacién Senior 4.0: Cémo Seducirlos”, 2019), pouco trabalho académico tem
sido desenvolvido sobre este tema. De acordo com Towner e Lego Mufioz (2016), exis-
tem poucas investigacdes sobre a influéncia dos média sociais neste grupo, ja que a
pesquisa cientifica tem estado mais centrada nos comportamentos dos millennials. De
acordo com Hutto et al. (2014), “muito pouca investigacdo examinou como os idosos
usam as plataformas digitais” (p. 1755), reforcando a necessidade de se entender como,
neste contexto, este grupo etdrio se relaciona com as marcas e como as marcas se rela-
cionam com ele para gerar engagement.

Segundo Miranda et al. (2020), embora fornega algumas evidéncias teéricas e empi-
ricas, a literatura especializada expde, sobretudo, as limitacdes e as fragilidades das pes-
quisas efetuadas na area. Se, por um lado, a literatura ainda é escassa e fragmentada, por
outro, algum foco é colocado nas razdes do uso das redes sociais, procurando-se com-
preender os seus efeitos e beneficios em dimensdes como a qualidade de vida (Yang et al.,
2016), a redugdo do stress (Wright, 2000), a depressao (Cotten et al., 2013), a satisfacdo
com a vida (Nimrod, 2010), ou a promogao do bem-estar. No entanto, hd um desconhe-
cimento sobre este novo publico especifico 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 ambito da digitalizacdo atual, partindo do pressuposto de que este
target pode ser um potencial publico de interesse para marcas.

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

Portanto, os objetivos especificos deste trabalho de investigagao s3o:

- aprofundar a nossa compreensdo sobre o uso da internet e das redes sociais pelos baby boomers
para aumentar a afiliagdo com os seus pares (em termos de marca e de interesses comuns),

« descobrir as principais motiva¢des 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
revisdo da literatura, depois explica a metodologia do estudo e apresenta os principais
resultados, concluindo com uma série de recomendagdes para marcas que desejem in-
cluir os baby boomers como eventual publico-alvo.

2. ENQUADRAMENTO TEOGRICO

De acordo com o relatério do Conselho Superior de Investigagoes Cientificas (CSIC;
Abellan Garcia et al., 2019), os paises da Unidao Europeia com maior nimero de idosos
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s3o a Alemanha (17.500.000), a ltdlia (13.500.000), a Franga (12.900.000), o Reino
Unido (11.900.000) e a Espanha (8.800.000). Em termos relativos, a Itdlia (22,3%) lide-
ra o ranking, seguida da Alemanha (21,2%), da Grécia (21,5%) e de Portugal (21,1%) com
uma proporgao que aumenta a cada ano. Espanha esta ligeiramente abaixo da média da
Unido Europeia (19,4%) e muito préxima de Portugal.

Particularmente no caso de Portugal (Miranda et al., 2020), esta tendéncia deu-
-se tardiamente. No entanto, o pais passou de uma populagdo pouco envelhecida em
1980 para uma das maiores taxas de envelhecimento em 2012 (Rosa, 2012). Os dados
em Portugal (Instituto Nacional de Estatistica, 2020) preveem que em 2080 “o niimero
de idosos (65 e mais anos) aumentara de 2,2 para 3,0 milhdes” (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 Estatistica, 2020, p. 1).

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica espanhol, correspondentes ao
ano de 2019 (Instituto Nacional de Estadistica, 2021), essa deterioracdo tenderd a conti-
nuar nos préximos 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 (Abelldn Garcia et al.,
2019), a pirdmide populacional continua o seu processo de envelhecimento, medi-
do pelo aumento da proporcio de pessoas com mais de 65 anos. De acordo com o
Instituto Nacional de Estatistica espanhol (Instituto Nacional de Estadistica, 2021), em
2018, 19,1% da populacio total eram idosos, aumentando tanto em niimero quanto em
propor¢ao, em 2019. As proje¢des do Instituto Nacional de Estadistica (2021) indicam
que em 2068 podera haver mais de 14.000.000 de idosos, isto é, 29,4% da populagao
total espanhola. No caso de Portugal, como referido anteriormente, em 2080 poderdo
existir cerca de 3.000.000 de idosos, 36,6% do total da populagdo portuguesa projetada
(8.200.000), enquanto “a populagdao em idade ativa (15 a 64 anos) diminuira de 6,6 para
4,2 milhdes de pessoas” (Instituto Nacional de Estatistica, 2020, p. 1).

3. DiG1TALIZACAO ENTRE OS BABY BOOMERS

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

Em Espanha, de acordo com o CSIC (Abellan Garcia et al., 2019), hd uma percecao
de uma brecha digital entre os maiores de 55 anos e a restante populagdo. No entanto,
essa lacuna tem vindo a diminuir, de um modo acelerado nos ultimos anos, especial-
mente porque as pessoas que ja usavam a internet atingiram a maioridade e n3o por
causa da alfabetizagao digital dos idosos. Em 2007, a diferenca era de 78,6% entre a fai-
xa etdria 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 nimero foi
de 47 por 100 idosos, sendo o aumento mais significativo entre as mulheres.

4. CARACTERIZACAO DOS BABY BOOMERS

Os baby boomers sao homens e mulheres entre 55 e 75 anos (Coolhunting Group,
2017) que desejam manter-se ativos. Consideram-se “imigrantes digitais”, embora isso
ndo signifique que utilizem os meios digitais para a comunicac3o bésica. Possuem um
alto poder aquisitivo e a sua saude é uma prioridade, principalmente entre as mulheres
(Saucedo Soto et al., 2018). Este grupo estd preocupado com o bem-estar econémico
da sua familia e preocupa-se em dar apoio a sua comunidade, deseja manter-se jovem e
integrado na sociedade (Aboim, 2014). Portanto, segundo Majén-Valpuesta et al. (2021),
espera-se que a popularidade da geragao baby boomer os leve a reivindicar novos espa-
cos de participagdo 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. Varidveis como género,
formagao académica e o nivel de rendimento também devem ser consideradas (Abelldn
Garcia et al., 2019) para caracteriza-los. White e Cornu (2011) falam sobre atitudes, com-
portamentos e praticas de uso que consideram muito mais relacionadas com o nivel de
motivacdo e com o contexto do que com a idade.

Assim, de acordo com “La Generacién Senior 4.0: Cémo Seducirlos” (2019) e se-
guindo a tese de Lasierra-Esteban (2020), talvez a divis3o por idade n3o 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 j4 pensam em se reformar. Além disso, conjuges mais jovens casados com refor-
mados também podem entrar neste segmento. De facto, para Lasierra-Esteban (2020), embora a
divisdo etdria ndo deva ser a mais adequada, ela reconhece os verdadeiros boomers nesta secgdo,
considerando os idosos aqueles que atingiram os 60 anos de idade.

«  Avés e parentes (+50). Avds e familiares mais velhos merecem uma segmentacdo separada, pois
geralmente gastam muito tempo e dinheiro com os seus parentes e respondem bem aos antncios
a eles dirigidos.

«  Reformados tardios (65-75). Este segmento compreende as faixas etdrias acima da idade padrao de
reforma mas que ainda est3o a trabalhar.

«  Reformados ativos (+65). Este grupo de adultos ja ndo tem rendimento ativo. O seu dinheiro vem
maioritariamente das poupancas.

Certamente, quanto mais velhos, mais preocupados com a seguranga e com a
saude e mais conservadores se tornam, nao havendo grandes diferencas geograficas ou
contextuais entre os diferentes grupos, como também explica Lasierra-Esteban (2020).
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5. BABY BooMERs E 0s SEUs HABITOs DE ExPosICA0 A0s MEDIA SOCIALS

O trabalho do Coolhunting Group (2017) mostra que 91% dos baby boomers usam
uma ou mais redes sociais, enquanto nenhum outro grupo demografico aumentou tan-
to a sua presenca nestas plataformas, multiplicando-se de 24% em 2016 para 48% em
2017. Além disso, os baby boomers sdo mais estdveis no contexto digital, estio mais
predispostos a receber contetidos de qualidade, a ler mais e visitar os sites das marcas
por mais tempo. Cerca de 70% gostam de assistir a videos. Na mesma linha, e seguindo
o trabalho de Lehr (2015), 25% dos baby boomers consomem mais de 20 horas de con-
tetido online por semana. No entanto, eles preocupam-se com o design e tém interesses
de contetido diferentes, portanto, criar conteudo 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 espanhdis sao WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram. Comparando
com 2018, o Facebook perdeu a primeira posicao para o WhatsApp. Este estudo mostra
que o WhatsApp é a aplicacdo mais utilizada por adultos com mais de 65 anos, pois,
ao estender o uso da aplicacdo por todo o seu ambiente, promove-se a necessidade de
se sentirem conectados com os familiares e os amigos. O estudo prevé que isso nao
signifique que estejam permanentemente atentos ao telefone durante todo o dia, mas
sim que fagam 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 contetido nas redes sociais, enquanto os idosos
utilizam as fungdes “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 s3o produtores e consumidores de conteu-
dos, o que os diferencia dos mais velhos. Portanto, segundo Bento et al. (2018, p. 236),
existem diferentes comportamentos em diferentes geracdes, sendo relevante investigar
esses comportamentos geracionais no que diz respeito ao engagement nas redes sociais.

6. REDEs Socials PARA A CoMUNICAGAO CORPORATIVA

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

Desta forma, para Carrillo-Duran e Tato-Jiménez (2019), é necessario 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 tém 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 comunicagdo corporativa (nao
apenas canais de comunicag¢3o 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,
nao apenas considerando-as para interacdes comerciais online. Com isto, pretende-se
dizer que a obtencao de vantagens competitivas por meio das redes sociais ndao deve ser
entendida apenas como a possibilidade para gerar trafego (Narvdez & Montalvo, 2014)
por meio da interagdo entre os utilizadores. Neste caso, o termo “utilizador” deve ser
entendido em sentido amplo, englobando as diferentes partes interessadas.

Se as redes sociais s3o um bom canal para envolver as partes interessadas, elas
s3o, igualmente, um bom canal para desenvolver a comunicagdo 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 ndo podem
ser ignorados. Em suma, as barreiras mais relevantes para as empresas que utilizam as
redes sociais na sua estratégia de média sociais s3o questdes econdémicas, de treino de
pessoal, de falta de controlo e, sobretudo, a mistura de diferentes publicos e geracdes.

Portanto, ha a necessidade de fortalecer investigacdes sobre o impacto das redes
sociais nos diferentes publicos. Por um lado, uma abordagem quantitativa da eficécia
das redes sociais pode mostrar qualquer falta de experiéncia relacionada com os bene-
ficios de criar um didlogo com as diferentes partes interessadas. Por outro lado, uma
abordagem qualitativa estaria alinhada com a possibilidade de ouvir ativamente as par-
tes interessadas, e ndo apenas ouvir as suas conversas online.

Estabelecer e manter os devidos contactos com o publico de interesse por meio
das redes sociais ¢ vital para a gestdo da comunicag3o 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 nivel de relacionamento e comunicagdo ativa necessédria com cada
um desses grupos. Para isso, algumas varidveis podem ser consideradas para ajudar
a determinar a importancia relativa da comunicagdo com cada grupo de interesse. Por
exemplo, podem ser estabelecidas varidveis gerais que ajudam a definir a estratégia da
empresa, a importancia de cada grupo para a organizag3o e a capacidade de cada grupo
para influenciar as opinides de outras partes interessadas. Nessa linha, é relevante saber
quais s3o as motiva¢des que podem conduzir a a¢do das diferentes partes interessadas,
especialmente os baby boomers, como um novo alvo a considerar. Este trabalho procura
aprofundar esta questdo para conhecer melhor o comportamento dos baby boomers no
contexto da internet e das redes sociais.

7. O ENGAGEMENT NAS REDES SocCIAIS

O engagement, entendido como uma ligagdo permanente entre as marcas e os uti-
lizadores, é um conceito que deriva do didlogo. Calder e Malthouse (2009) sugerem que
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o engagement liga publicos e marcas para estabelecer didlogo e interagdo continuos em
ambas as dire¢des, 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 combinag@o 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 relagao
a empresa)” (p. 59).

Assim, podem ser estabelecidas trés dimensdes de engagement: a dimensao com-
portamental ou dialégica (baseada nas intera¢des sociais), a dimens3o cognitiva ou de
interesse pela marca e pelos seus contetidos, e a dimens3ao emocional baseada nos
sentimentos em relagdo a marca. Portanto, as marcas devem esforcar-se para trabalhar
sequencialmente nessas trés direcdes, pois nao é possivel atingir o nivel emocional sem
se estabelecer um didlogo e criar conteudo.

De acordo com Carrillo-Duran e Tato-Jiménez (2019), existem muitas maneiras de
estabelecer engagement com uma empresa, como € o caso de experimentar interesse e
interagir, contribuir ou participar com a empresa. As redes sociais tém essa capacidade,
mas as organizagdes precisam de ativa-la. Por exemplo, uma pergunta para discussao
pode estimular a interatividade e o didlogo. No entanto, embora a interatividade e o
didlogo devam ser garantidos, o importante para gerar valor é que o publico se sinta
comprometido. Para isso, o didlogo deve ser efetivo e ndo procurar obter compromisso
simplesmente por meio de a¢des que produzam uma gratificagao pontual.

Em relagdo a dimensao cognitiva, a organizacao tem de trabalhar tanto o contetido
que publica nas redes sociais quanto o contetido gerado pelas partes interessadas. Em
relagdo aos contetddos publicados pela organizacgao, Garcia Garcia et al. (2017) sugerem
que é necessdrio elaborar informagdes que mostrem como é a empresa e quais s3o os
seus valores. No que diz respeito ao contetido criado pelo utilizador, a intencdo da em-
presa deve ser promover e aumentar a sua contribui¢ao na criagdo de contetido e reduzir
O CONSUMO passivo.

Em relacdo aos aspetos emocionais do engagement, as redes sociais podem apre-
sentar uma dimens3o emocional da empresa ao lidar diretamente com as diferentes
partes interessadas (Dijkmans et al., 2015). De acordo com a teoria do alargamento e
construcdo (Fredrickson, 2001), a informagdo acumulada pelo sujeito enquanto exposto
a emocdes positivas é muito mais durdvel do que se o sujeito tivesse sido exposto a
informagdes tempordrias. Portanto, pode-se dizer que os utilizadores cujas experiéncias
através das redes sociais sdo positivas estendem o seu bem-estar para outros aspetos
das suas vidas. Essa conexdo pode ser alcancada por meio de técnicas como o branded
content (comunicagdo pensada para transmitir valores e emog¢des que, com um discurso
bem construido, gera uma conexdo entre a empresa e o publico). O objetivo é gerar afi-
nidade ao invés de vender um produto. Conectar-se com o seu publico por meio de uma
histéria 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 Uunica
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mensagem nao pode conectar todos. Em segundo lugar, o publico deve aprender algo
util, ndo perder tempo. Se algo nao estiver a funcionar nos média sociais, a organiza-
cao terd de redireciona-lo. Terceiro, a empresa deve considerar sempre a perspetiva do
publico. Uma organizagdo sem empatia n3o alcangard as pessoas porque n3o as ouve.

Neste contexto, o engagement entre as marcas e os baby boomers é essencial para
atender as suas necessidades. No entanto, isso n3o é possivel sem compreender a moti-
vagdo e o comportamento dos baby boomers nos média sociais, daf o real interesse desta
investigacao.

8. As VARIAVEIS-CHAVE NA RE1AGAO DOS BABY BoOMERS CoM As REDES SoCIAIS

Em relac3o as possiveis motivacdes dos idosos para a presenca e uso das redes
sociais, Krishen et al. (2016) falam de afinidade, afiliac3o, pertenca, interatividade e ino-
vagdo como varidveis relevantes. Da mesma forma, Berezan et al. (2020) sugerem que,
para os idosos, a interatividade e a pertenca s3o elementos fundamentais para melhorar.
Majon-Valpuesta et al. (2021) também estabeleceram trés eixos/varidveis no seu estudo
que permitiram interpretar os dados extraidos dos grupos focais realizados nesta inves-
tigacdo: interagdo com os outros, formas de participagdo e contribui¢do social.

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

8.1. VARIAVEL DE AFILIACAO

Esta varidvel 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 pertenca.

O trabalho do IAB Espanha (IAB Spain, 2021) mostra que as redes sociais permi-
tem que os baby boomers realizem ac¢des quotidianas, como dizer o que pensam, comen-
tar noticias, conversar, ouvir o que os que concordam com eles estdo a fazer e pensar,
saber onde est3o e saber o que est3o a fazer aqueles que pertencem ao seu grupo. Nesse
sentido, os baby boomers tendem a ser mais propensos a compartilhar conteddo politi-
co nas redes sociais (Coolhunting Group, 2017). No entanto, em vez de exporem a sua
privacidade, gostam mais de compartilhar artigos, fotos e videos relacionados com os
seus interesses.

Ao mesmo tempo que gostam de se sentir integrados e inseridos nos estilos de
vida e habitos das gera¢des mais jovens, também gostam que as empresas lhes ofere-
¢cam solugdes para as suas necessidades especificas e Unicas. Um exemplo disso é a
rede Silvernest, uma rede social vertical para pessoas que querem compartilhar moradia
para evitar a solidao 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 varidvel estd relacionada com a motivacdo da afiliagao a marca,
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pelo que geralmente seguirdo marcas que compram/consomem com frequéncia, mar-
cas que sejam consistentes com o seu estilo de vida ou marcas que pretendam comprar
futuramente, embora ndo consigam pagar ou nao queiram comprar imediatamente.

Bento et al. (2018) afirmam que “as marcas devem adequar o contetido que publi-
cam online as caracteristicas do seu publico especifico. Consequentemente, a cocriagao
de valor entre os participantes da comunidade atua como uma forca 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 comunicagdo nas redes sociais,
onde o vinculo social pode ocorrer mesmo sem didlogo direto entre os utilizadores. Eles
propuseram um sistema discursivo, chamado de “afiliagdo comunitéria”, para descrever
como os valores se posicionam de trés formas muito préximas as etapas de obten¢do
do engagement: comunicar valores voltados para comunidades particulares (convocar),
estabelecer relagdes com outros potenciais utilizadores e estar em primeiro plano nas
relacdes interpessoais (promocao).

8.2. VARIAVEL DE APOIO

O apoio dentro de um grupo é um forte fator de motivagdo. De acordo com Oh e Syn
(2015), os média sociais s3o um lugar onde as pessoas se reinem 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 preocupagao 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 resiliéncia, a simples participacdo em atividades sociais ou ter
uma rede maior de amigos pode nao 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 presenca 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 usudrios 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 propdsito pode coloca-los sob pressdo. De acordo com o IAB Espanha (IAB
Spain, 2021), a melhor maneira de ajuda-los é retirar-lhes pressao. Por isso, ndo devem
ser incitados a entrar ou a interagir com as redes sociais, mas ensinados a usar os canais
para tirar o maximo proveito deles. Portanto, quando as pessoas passam a compartilhar
contetido nas redes sociais, tornam-se parte ativa desses espagos sociais, procurando
ser apoiadas e dispostas a interagir.

Assim, segundo Rebelo (2013), as redes sociais (neste caso, o Facebook) s3o ins-
trumentos que potenciam o reforco dos lacos sociais através de um didlogo constante
com o passado, multiplicando os reencontros com pessoas, amigos e familiares ou o
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encontro com outras pessoas na mesma situagdo. De facto, para Davalos et al. (2015),
a nostalgia é um importante catalisador para os baby boomers aderirem as redes sociais.

Portanto, sentir-se apoiado estéd diretamente relacionado com o motivo pelo qual
os baby boomers usam as redes sociais (fazer amigos, comunicar-se com a familia...) 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 serdo observados neste estudo.

9. MATERIAIS E METODOS

Para alcancar os objetivos propostos, foi realizada uma andlise qualitativa utili-
zando o grupo focal como técnica de recolha de dados (Majén-Valpuesta et al., 2021).
Para realizar esta investigacdo, foi utilizada uma metodologia baseada na definicao de
variaveis dependentes e independentes. A varidvel dependente é o estudo das perce¢des
que as pessoas que participam voluntariamente nesta investigacao (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 paises nao é procu-
rar a diferenciagdo, mas sim a diversidade. Neste sentido, seguimos a tese de Lasierra-
Esteban (2020), em cujo trabalho parecia nao haver grandes diferencas de valores entre
os diferentes paises, mas sim dentro dos grupos observados (boomers e seniores). De
acordo com o autor, “no nosso caso, rejeitamos a ideia de que as geragdes tém um con-
junto de valores que dificilmente muda e observamos, ao contrério, que o sistema de
valores dos individuos é bastante semelhante entre as gera¢des nos paises estudados”
(Lasierra-Esteban, 2020, p. 366).

As varidveis independentes que explicam a varidvel dependente e que foram previa-
mente definidas s3o a afiliagdo e o apoio/socializagdo. Assim, de acordo com a descricio
de cada varidvel anterior, foram utilizados os seguintes indicadores.

Primeira varidvel independente, afiliagdo:

- perfil profissional e social dos membros;

- experiéncia digital de membros;

« redes onde eles tém perfis ativos, no momento do estudo;

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

Segunda varidvel independente, suporte:
- razdes 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. DESCRICAO 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 instituicdo. O objetivo destas institui¢oes é facilitar
o desenvolvimento pessoal e social dos adultos, independentemente da sua residéncia
e do seu nivel de rendimento. Incorporam os idosos nas oportunidades oferecidas pela
sociedade da informacao, incentivam a participagdo dos idosos como futuros facilitado-
res do seu préprio contexto sociocultural e oferecem um espaco para o debate tecnolé-
gico. Com tudo isto, estes programas universitarios 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 minima de
60 anos, maxima de 73 e média de 67 anos. Em relag3o ao nivel académico, 11 tém es-
tudos universitdrios, licenciaturas ou formacao profissional; os restantes n3o especifica-
ram. Todos os participantes estdo aposentados e s3o estudantes na universidade sénior.

10.2. PorTUGAL

Dois grupos focais com 18 participantes. Destes, 11 sdo mulheres e sete homens. A
idade média é de 68,3 anos, com idade minima de 60 e maxima de 79 anos. Em termos
de escolaridade, os participantes est3o distribuidos uniformemente até ao 9.° ano (nove
membros) e entre 0 10.° € 12.° anos (nove membros). Todos os participantes est3o re-
formados e sdo estudantes na universidade sénior.

11. METODOLOGIA

As sessdes 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 espacos cedidos pelos centros
educacionais adaptados as necessidades da investigacdo. Foi solicitada autorizagio aos
participantes para gravagdo dudio das sessdes, sempre garantindo a confidencialidade
dos dados. As entrevistas semiestruturadas tiveram a duracio de aproximadamente 1
hora e meia e foram conduzidas por um moderador que orientou as questdes de acordo
com a dinamica do grupo e os objetivos do estudo.

Concluidos, os grupos focais foram transcritos e o seu contetido foi analisado de
acordo com os indicadores de cada variavel do estudo.

12. RESULTADOS

Para além do perfil dos participantes descrito anteriormente, os principais resulta-
dos desta investigacdo sio os apresentados de seguida.
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12.1. Gruros Focais EsPANHOIS

Em relag3o ao nivel de competéncia e presenca dos participantes nas redes sociais,
algumas diferencas 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, tém um conhecimento médio-baixo do que podem fazer nela.
No entanto, o segundo grupo de discussao espanhol (GFE2) é um grupo com um co-
nhecimento médio-alto da rede social Facebook (alguns até fizeram cursos), todos os
participantes tém um perfil na rede social Facebook, alguns também no Instagram. Duas
pessoas tém uma pagina no Facebook e postam fotos e videos no YouTube.

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

Em relagdo ao uso de redes sociais, no GFE1 a frequéncia média de uso ¢é baixa,
com acesso ocasional para metade da amostra. No GFE2, a frequéncia geral de uso ¢é
didria. Nesse grupo, algumas pessoas postavam contetidos todos os dias no Facebook.
Além disso, no GFE2 eles sdo claros sobre os limites dessa ferramenta e como devem
usé-la, o que n3o é o caso do GFE1.

Embora também relatem o uso do WhatsApp nas suas atividades didrias, 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, videos ou
para compartilharem opinides, e por ai adiante.

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

O principal horario de uso é a noite (ndo de manha 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 telemével € um dispositivo amplamente utilizado e
o dispositivo preferido no GFE2 (sete participantes o utilizam para se conectar as redes
sociais). No GFE1, o computador é o dispositivo preferido para oito participantes (e
apenas trés no GFE2).

Quanto ao maior é o consumo, maior é o uso da rede social a partir do telemé-
vel. As conexdes s3o feitas principalmente a partir de casa. Os entrevistados usam o
Facebook principalmente para compartilharem contetido, 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 informagdes e como beneficio 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 a noite e horas de leitura. Da mes-
ma forma, as pessoas que dizem n3o dominar o seu uso, temem possiveis problemas
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relacionados com a seguranca. Outros referem uma certa invas3o 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 relagdo ao uso do Facebook para acederem aos perfis de marcas especificas,
eles veem isso como um inconveniente pois sdo assolados e intimidados pelo uso pos-
terior dos seus dados para publicidade. Portanto, eles ndo sao 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 informacgdes precisas sobre os produtos.

12.2. Gruros Focais PORTUGUESES

Em Portugal, este estudo envolveu 18 participantes voluntarios 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 ¢ a rede social onde a maioria, 16 dos 18 par-
ticipantes, tem perfil ativo. A segunda rede social com maior nimero de usudrios é o
WhatsApp, com quatro pessoas com perfil ativo. Twitter e Instagram s3o 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 as redes sociais, os dados apontam
quatro motivos para a criacao de um perfil nas redes sociais: procurar o apoio de outros,
estar onde os outros est3o, aplicar os conhecimentos adquiridos sobre o ambiente da
internet e motivos de trabalho. As pessoas que desempenharam um papel importante
na criacdo desses perfis sdo familiares ou colegas de trabalho.

Relativamente aos dispositivos, o telemével é o mais utilizado para aceder as re-
des. Dos 18 participantes, 17 usam o telemdvel para aceder as redes sociais. O compu-
tador é outro dispositivo utilizado pela maioria dos participantes. Os tablets n3o sio
utilizados como forma de acesso em Portugal.

Os participantes indicaram que acedem as redes sociais a partir de vérios 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 horério do dia em que acedem as redes sociais, a maioria das pessoas
nao especificou um horério. Em relagdo 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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VARIAVEL INDICADOR EspaNHA PorrucGAL
Dos 22 participantes: Dos 18 participantes:
13 sdo mulheres/nove homens, 11 sdo mulheres/sete homens, com
com uma idade média de 67, uma idade média de 68,3; nove
Perfil 11 tém estudos universitarios/ até ao 9.° ano/nove entre
participantes os restantes n3o especificam; 010.°e12.° ano;
reformados (sem exercicio de reformados (sem exercicio de
atividade profissional), estudantes atividade profissional), estudantes
das universidades seniores das universidades seniores
Primeiro grupo focal espanhol
o (GFE1): conhecimento médio-baixo; Alguns conhecimentos,
Formacio digital L A,
o segundo grupo focal espanhol médio-baixo e médio-alto
Afiliacao (GFE2): conhecimento médio-alto
Todos usam Facebook e WhatsApp; Dos 18 participantes, 16 tém perfil
alguns Instagram; ativo no Facebook; quatro no
Uso das redes & 5 q
dois usam YouTube WhatsApp; outros usados: Instagram,
(postam contetidos) Twitter, Skype (um) e YouTube (um)
Ninguém.
Veem como um inconveniente
. Sete mostraram que estavam
Uso relativo o uso do Facebook para aceder ) ; .
comprometidos e interagiam com
das marcas aos perfis das marcas (sentem-se ,
S S as marcas através do Facebook
intimidados/medo da utilizagdo
dos seus dados para publicidade)
As pessoas do seu contexto Para obter apoio dos outros,
(familiares/amigos) tinham perfis; para estar onde estdo os outros,
Razdes de uso principalmente para partilhar para aplicar os conhecimentos
contetdos e para conhecer adquiridos no contexto digital
gente, para obter apoio e por motivos de trabalho
Suporte Tempo: n3o especificam;
Tempo: GFE1 uso ocasional/ . P P ; .
Comportamento o dispositivos: 17 de 18 usa teleméveis
L. GFE2 uso didrio; s
nos média (computadores também s3o

sociais (tempo/
dispositivos/lugar)

dispositivos: GFE1 computador/
GFE2 telemdével;
onde: em casa

usados; ndo usam tablets);
onde: sobretudo em casa, mas
também fora (telemével)

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

13. DiscussAo

Os resultados mostram um certo equilibrio entre os grupos espanhol e portugués.

Ambos afirmam que se conectam ao Facebook para obter apoio e socializagdo (Rebelo,
2013). Vdrios participantes de Portugal dizem que usam o Facebook principalmente para
se conectarem com os amigos, e ndo 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 utilizagao foi encarado com algum receio devido a
possibilidade de a pessoa a quem se solicita amizade poder n3o 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 n3o aceitam pedidos de amizade
de ninguém com quem nao tenham pelo menos um amigo em comum (eles veem quem
¢ esse amigo comum e, em seguida, certificam-se de que o solicitante é da sua drea).
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 funcdes basicas do
Facebook, mas nao dominam todas as suas possibilidades. Alguns utilizadores sao mais
abertos e ndo se importam de aceitar solicitacdes de amizade de estranhos, mas procu-
ram mecanismos para verificar a origem do solicitante, podendo limitar a aceitagdo de
pedidos ao seu ambiente geografico mais préoximo.

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”. Nao
parece que tenham participado sob pressdo (IAB Spain, 2021), mas sim por empatia,
que teria mais a ver com afiliagdo de grupo. De facto, a maioria dos participantes esta
feliz por ter feito isso, pois sente-se mais acompanhada. Um participante do segun-
do grupo focal portugués explica que, nas redes sociais, também procurou companhia.
Outro do primeiro grupo focal portugués conclui que a rede “acaba sendo parceira em
si mesma” (implicando que, embora nao 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 as suas situagdes pessoais, em muitos casos de
soliddo. Isso estd de acordo com Berezan et al. (2020), cujas ilagdes sugerem que para
os solitdrios, interatividade e pertenca podem ser necessidades psicolégicas que impul-
sionam o uso do Facebook e, ao mesmo tempo, também podem ser vistas como recom-
pensas para pessoas menos solitdrias.

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

Portanto, pode-se dizer que os participantes utilizam o Facebook para reforcar o
sentimento de pertenca 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 af adiante.

Quanto ao relacionamento com as marcas, nio 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 informagdes veridicas
sobre produtos e descontos, como referido no Kantar World Panel (Centromarca, 2018),
quando expde que os baby boomers s3o sensiveis a forma como as marcas comunicam
com eles. Neste caso, os participantes foram mais moderados do que proativos, o que
nao estad de acordo com relatérios publicados anteriormente (Peregrina et al., 2017). No
entanto, este relatdrio refere-se aos travdes detetados no nosso estudo relacionados,
sobretudo, com a seguranca e a privacidade.
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14. CONCLUSOES

Em primeiro lugar, importa referir que o perfil médio dos participantes nesta inves-
tigacdo exploratéria diz respeito a pessoas com qualificagcdo essencialmente profissional
e baixa escolaridade, embora alguns também tenham formacao 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 afiliagao, pode-se afirmar que, de acordo com o
IAB Espanha (IAB Spain, 2021), os participantes usam primordialmente o Facebook,
mas tém 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
afiliacdo e se poderem expressar opinides, inclusive politicas, sem medos, conforme
consta no relatério do Instituto de Economia Digital (Coolhunting Group, 2017).

Em relacdo ao objetivo de determinar as principais motiva¢cdes e impedimentos
que os baby boomers enfrentam na adogdo das novas tecnologias digitais para obter
apoio e socializar, conclui-se que as suas principais motivacdes s3o relacionar-se com
os seus entes queridos e, em menor grau, fazer novos amigos, juntando-se a grupos de
pessoas, conhecidas ou ndao, com gostos e interesses semelhantes (IAB Spain, 2021).

Os seniores consideram as redes sociais muito interessantes e Uteis, embora tam-
bém expressem uma certa relutdncia em relacdo a privacidade e seguranga, bem como
a possivel perda de tempo que tal pode acarretar em comparagdo com outras ativida-
des, como a leitura — habito desenvolvido offline e online pelos baby boomers (“La
Generacién Senior 4.0: Cémo Seducirlos”, 2019). Nesse sentido, ndo costumam usar o
Facebook por mais do que 1 hora por dia, preferencialmente pelo telemével ou compu-
tador, e a noite, em casa, antes de dormir. No entanto, eles também podem conectar-se
a partir de outros locais. Embora o seu uso n3o seja muito extenso em termos de tem-
po, os participantes espanhois e portugueses tendem a participar ativamente nas redes
sociais, especialmente no Facebook, mas s3o seletivos com o contetido que escolhem
(Coolhunting Group, 2017; “La Generacién Senior 4.0: Cémo Seducirlos”, 2019).

No que diz respeito a relagdo dos participantes com os perfis das marcas no
Facebook, de acordo com as suas preferéncias e os seus gostos, os grupos parecem ndo
se comportar como consumidores ativos no Facebook. Ainda assim, eles também nao
procuram informacdes sobre as suas marcas favoritas em nenhuma outra rede social.
Os grupos focais portugueses admitiram uma maior interagdo com as marcas, com
diferentes intensidades, o que sugere uma certa abertura a esta possibilidade caso as
marcas melhorem a experiéncia que lhes oferecem (Boardman, 2019). De acordo com
Davalos et al. (2015), seria util a realizacdo de campanhas de comunicacdo que utili-
zassem a nostalgia como elemento integrador voltado para essa faixa etdria, pois isso
contribuiria para melhorar o sentimento de pertenca e afiliagio. Nesse sentido, pode-
-se dizer que as marcas n3o estdo a trabalhar em linha com aquilo que os baby boomers
precisam, e ndo estdo a levar em consideragdo as suas necessidades de afiliacao e apoio
para gerar o engagement necessario entre ambos os grupos (IAB Spain, 2021).
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15. LIMITAGOES DA INVESTIGACAO

As principais limitagdes deste trabalho s3o a exclus3o digital e a dispersdo geogréfi-
ca da populagdo em estudo. Por esse motivo, a amostra foi selecionada entre participan-
tes de universidades seniores. E relevante, quando se observa a realidade demogréfica,
saber mais sobre os baby boomers para desenhar estratégias e politicas que promovam
o envelhecimento ativo e saudavel. No entanto, as suas func¢des, necessidades, praticas
e competéncias mudaram nas ultimas décadas, assim como a internet. Como resultado,
ha ainda muito a ser feito na adog¢3o de tecnologia por este segmento etdrio. As ques-
toes levantadas por este artigo sdo de elevada importancia quando se observa que o
estado da investigac3o sobre essas questdes €, ainda, bastante limitado. Isso traduz-se
em acdes fragmentadas, atomizadas e bastante incompletas. Observa-se uma perspe-
tiva desse fenémeno social a nivel global e especificamente na amostra analisada em
Espanha e em Portugal.

16. RECOMENDAGOES PARA MELHORAR A EXPERIENCIA DOS BABY BooMERS CoM As MARCAS

As marcas devem entender que o engagement que desejam alcangar com este gru-
po etdrio dependerd da capacidade de estabelecerem com ele um didlogo ativo, com
contetidos direcionados para os diferentes segmentos deste grupo, relacionados com
varidveis como afiliagdo e suporte/socializagao e, em grau suficiente, alcancar emocio-
nalmente os baby boomers como publico.

16.1. CriacAo DE D1AroGo

Quando falamos de engagement, a dimensao dialégica (participagao baseada em
interagdes sociais) as vezes parece confundir-se com a possibilidade de se obter uma
resposta do publico. Para Carrillo-Durédn e Tato-Jimenéz (2019), o didlogo n3o é possivel
apenas pela obtencio de feedback do sujeito, mas também quando had interatividade
real. A verdadeira interatividade comega com o feedback, mas n3o termina ai. O feedback
apenas abre as portas para o didlogo real, mas nao o garante. Portanto, pode-se dizer que
receber feedback do outro nao é uma comunicagao interativa, mas apenas o inicio dela.

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

Para alcangar um didlogo ativo, as marcas devem considerar o perfil dos baby boo-
mers, nao subestima-los, pois, diante dos resultados, embora n3o participem através de
um didlogo ativo com as marcas, est3o profissional e academicamente preparados para
isso. No entanto, para estabelecer o didlogo como um primeiro passo necessario para
alcancar o engagement, as marcas devem ter um cuidado especial com a privacidade e o
uso indevido de dados desses publicos; por isso, as marcas tém de trabalhar na fideliza-
¢3o nas redes sociais, baseando a sua estratégia na gerac3o de confianga.
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16.2. CriacAo DE CONTEUDO

O engagement é desenvolvido por meio do contetido presente nos canais de co-
municacdo digital. Assim, Muntinga et al. (2011) propuseram uma tipologia que clas-
sifica as formas de participagdo online em trés niveis: consumo de contetido (meros
destinatdrios passivos), contribuicdo (acrescentar algo ao contetido de outro) e criagao
de contetido (gerando ativamente informagao). Quando se trata da contribuigao ou de
criacdo de conteudo, é fundamental considerar o significado positivo ou negativo do
conteudo (Ji et al., 2017).

Com base nesse trabalho, os baby boomers participantes analisados s3o, num ni-
vel inicial, meros recetores de contetido. Muito poucos chegaram ao nivel da criagao.
Para todos atingirem o nivel de criacdo, seria necessario que as marcas se esfor¢assem
em criar contetidos especificos para eles, incentivando, sobretudo, a afiliacao, falando
a mesma lingua e criando uma identidade online alinhada com os subgrupos de baby
boomers indicados acima (“La Generacién Senior 4.0: Cémo Seducirlos”, 2019). O modo
de expressao dos baby boomers deve ser aquele que cada uma das marcas cria para eles,
e isso deve leva-los a participar do contetido das marcas e a criar contetido de interesse
para as marcas.

16.3. CriacAo DE EMOCOES

Neste momento n3o se trata apenas de avaliar se a marca é amigavel. O trabalho
de Chung et al. (2017) mostra que o compromisso é possivel, primeiro, quando um indi-
viduo aceita ser influenciado porque espera obter uma reacao favoravel de outra pessoa
ou grupo, e depois quando o resultado é intrinsecamente recompensador e ele quer
manté-lo (internalizagdo do compromisso).

Para Carrillo-Duran e Tato-Jiménez (2019), a internalizagdo 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 andlise das suas necessi-
dades, é seguro dizer que as marcas n3o capitalizam as necessidades dos baby boomers
como consumidores de emocgdes. Os baby boomers sentem-se alienados das marcas
porque acham que as marcas ndo os tratam bem (usam os seus dados, inundam-nos
com publicidade indesejada e ndo 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 afiliacio aos baby boomers é
fundamental para gerar engagement, desde que alcancado em todos os trés niveis. De
nada adianta estabelecer um didlogo efetivo que n3o seja alimentado por contetidos que
reforcem essas duas necessidades fundamentais da relagao dos baby boomers com as re-
des sociais (apoio e afiliagdo). A conclusdo desta etapa levard os “engajados” ao ultimo
nivel, que é construir um relacionamento emocional com as marcas.

Traducgao: Sandra Miranda
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