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Novos novos

Work
Survivors

Quem sao
0s Novos novos’

Active Heart, Work Survivors, Biterness Soul, Family’s
Matriarch e Good Lifers. Sdo estes os cinco segmentos
identificados no estudo “Os Novos novos”, da Associacio
Portuguesa de Anunciantes, sobre os consumidores

com mais de 45 anos. Conheca-os
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Representam 56% do consumo em Por-
tugal e tém hoje novas motivacoes e aspira
¢ihes. Sao os Novos Novos ou os consumidores
que estdo na faixa etaria acima dos 45 anos.
No estudo “0Os Novos Novos”, da Associacao
Portuguesa de Anunciantes (APAN), “foram
identificados cinco segmentos motivacionais,
que permitem caracterizar as atitudes e mo
tivagoes reais dos consumidores portugueses
com mais de 45 anos, e que reforcam a ne
cessidade de passarmos de um paradigma de
analise muito centrado em segmentagio eti-
ria para diversidade e riqueza de informacao”
salientou a APAN aquando da apresentagio.
O estudo partiu da premissa de que houve
uma forte alter:
0s grupos etarios com mais crescimento es

;30 demogrifica, sendo que

tdo no intervalo 40+ e verifica-se o aumento
do niumero de 70+. A longevidade e o enve
lhecimento da populagio tém um impacto
significativo na sociedade, nos negocios ¢ na
comunicagio das marcas. Dai que o estudo
tenha procurado responder a questées comos:
Quem sio estas pessoast Como as caracteri
zamos e segmentamos? Onde estd o negocior
Como desenvolver estratégias de marke
ting? Active Heart, Work Survivors, Biterness
Soul, Familv’s Matriarch e Good Lifers sao
0s cinco segmentos identificados num tra
balho que juntou valéncias e conhecimentos
da APAN, GfK e 40+Lab, ou seja, expertise no
segmento 40+ (adulto e sénior) e expertise em
investigacio de mercado. Um trabalho, de
resto, que desde a primeira hora foi apadri
nhado por seis associados da APAN: Beiers-
dorf, Bel, Citroén, EDP, Intermarché e Sport-
zone. “Com base nestes segmentos, € possivel
concluir que estes consumidores apresentam
motivagdes e aspiragdes que habitualmen-
te caracterizam um publico-alvo mais novo
(em idade), sendo tambeém possivel analisar
as prioridades e aspectos mais relevantes para
cada um dos segmentos”, explica a associa
¢io. Para os caracterizar foram analisados os
quatro drivers motivacionais dos 45-: segu
ranga, bem-estar, independéncia e prazer.
Conhega os cinco segmentos:

Biterness Soul (247%). Um segmento que se
caracteriza por um isolamento, negativismo e
angustia face a si proprios € ao que os rodeia.
A sua casa € 0 “seu mundo”, a apatia e inacgdo
o seu modo de vida. O principal driver de ac
¢ao € a seguranca, Fste segmento € transversal
ao nivel etdrio, ao género, ao status social, ao
nivel de actividade e as diferentes regioes. O
que os caracteriza de forma distintiva sdo os
seus comportamentos e “estados de alma”.
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Sdo individuos que passam menos tempo com
a familia, ndo se consideram saudaveis e nio
se sentem bem com o seu corpo;

Work Survivers (25%). Procuram sobreviver
financeiramente, de status social baixo (D+F)
com estruturas familiares reduzidas e pouco
abertos a inovacao. Valorizam as rotinas tra
balho-casa-amigos. Sio homens tendencial
mente sos, dos 45 aos 64 anos, que residem
essencialmente no Litoral Norte e Interior. ks
truturam a vida em funcao do trabalho, para
a subsisténcia, e o emprego sempre foi uma
parte importante da sua v ida. Ndo investem
em novos conhecimentos e ndo sdo adeptos de
novas tecnologias. Sentem-se bem com o seu
corpo, mas nio praticam desporto. Dio im
portancia a rede familiar e dos amigos:
Family's Matriarch (13%). Sio as avos, al
truistas, que valorizam as relagdes pessoais,
e gostam de aprender com as geracoes mais
jovens (netos). Gostam de se envolver com a
comunidade e de cuidar de si proprias. Maio
ritariamente mulheres, entre os 65 e os 74
anos, pertencentes a pequenos agregados
familiares. Estio no segmento “matriarcal”,
onde em mais de metade dos lares habitam
netos e gostam de cuidar dos seus descenden-
tes mais novos. Tem como principal driver de
accdo o bem-estar e entre as suas prioridades
a familia e nucleo social. a estabilidade finan
ceira e a alimentacio. Valorizam a companhia
da televisdo e o controlo das suas rotinas;
Active Heart (27%). Segmento marcado
pela sua “actividade”, que gosta de um dia
~a-dia dinamico. Passa mais tempo fora de
casa (em media) face a média do target 45+,
Caracteriza-se pela valorizagio e participacio
activa nas diferentes redes estruturais: traba
lho, familia, comunidades... Da importancia
as redes estruturais alargadas: familia, ami-
gos, colegas. Sentem-se felizes ¢ de bem com
a vida. Consideram- se sauddveis ¢ ji pensam
no futuro. Maioritariamente entre os 45 € 08
64 anos, 0 segmento ¢ transversal ao nivel de
género e predomina o status social médio,
mantendo-se 70% no activo. Os Active Heart
sio modernos, actuais, jovens e atentos as no
vas tecnologias;

Good Lifers (10%). Predominantemente fe
minino - muitas mulheres activas entre os
45 e 0s 64 anos
fiante, open minded e que gosta de apreciar o

, de status elevado, autocon
que a vida tem de melhor, Valorizam as virias
dimensaes da vida: familia, amor, indepen

déncia financeira, saude, bem-estar fisico.
Sdo felizes, estio bem com a vida e sentem-se
modernos, actuais e jovens, ]

Tiragem: 19500

Pais: Portugal

Ambito: Economia, Negécios e.

Pag: 31
Cores: Cor
Area: 20,00 x 25,34 cm?

Corte: 2 de 23

Retrato

SEXO
Mulheres
Homens

ACTIVIDADE
Activos
N3o Activos

STATUS SOCIAIS

A+B (Alto/Médio Alto)
C (Médio)

D (Médio Baixo)

E (Baixo)

COMPOSICAO FAMILIAR

1 pessoa

2 pessoas

3 pessoas

4 pessoas

5e + pessoas

Com filhos a viver em casa
Com netos a viver em casa

Metodologia

Abordagem em duas etapas:

1. Desk Research + entrevistas individuais
aprofundadas a 16 personalidades em
destaque na sociedade portuguesa;

2. Inquérito a populagao 45+ o universo
da populagao portuguesa com 45 e mais
anos em Portugal Continental, analisan-
do uma amostra de 600 pessoas
representativa do universo (3 686 662
portugueses). Trabalho de campo
realizado em Julho de 2014,
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Novos novos

«Como é que tiro
potencial daquilo
que sdo 0s 45+»
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A consultora
portuguesa
especializada nas
pessoas seniores
foi, juntamente
com a APAN e

com a GFK,
responsavel pela
segmentacdo dos
consumidores com
mais de 45 anos

Descubra o que
faz mover Ana
Jodo Sepulveda,
managing partner
da 40+Lab
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Os seniores sao fundamentais para a eco
nomia e um segmento a ter em conta por parte
das empresas do ponto de vista do negocio. Ha
que perceber como adaptar o negocio a este
contexto demogrifico, que produtos e servi
¢os criar e como tirar potencial daquilo que
os 40+ sdo. A 40+Lab tem procurado estar na
linha da frente da compreensio dos fenéme
nos que dizem respeito ao envelhecimento ¢
a longevidade, que tém provocado alteracoes
demogrificas a escala global e, também, em
Portugal. A Marketeer foi tomar o pulso a esta
realidade numa conversa com Ana Jodo Se-
pulveda, managing partner da 40 Lab.

Quais os motives que levam a realiza
¢do deste estudo nesta altura em especifico?

Quando criei a 40+Lab, em 2013, senti que
estaivamos um pouco avancados para o mer
cado. Mas isso niio era problema. Fu ia cons
truiro mercado lentamente e sabia disso. Pre
cisava de um instrumento forte para mostrar
as marcas onde estava o potencial de negocio,
o peso do segmento com mais de 45 anos, O
men foco, apesar de serem os consumidores
mais seniores, e o trabalho sobre os consumi
dores acima dos 40 anos. Dai o nome 40+ Lab.

lemos uma parceria oficiosa com a GFK,
empresa com a qual hd uma partilha grande
de informacdo. No ambito de projectos que
temos vindo a desenvolver na 40+Lab, a GFK
tem feito sempre a parte de estudos de mer
cado. E uma equipa com a qual temos perfei-
ta sintonia. Estruturimos o estudo durante
uns meses, definindo objectivos. Fomos falar
com a Manuela Botelho [secretdria-geral da
APAN], porque achimos que era um projecto
muito interessante para a APAN, nio so en
quanto associagio, mas também porque nos
podia facilitar durante o processo de venda.
Este ¢ o driver da existéncia do estudo.

linha de ter uma componente de re
search. Sabia que um estudo destes que to
casse nas motivacoes nucleares das pessoas
era muito interessante para as marcas, era um
hom ponto de reflexdo. Sabia que o Antonio
Gomes na GFK estava habituado a fazer es
tudos deste género, porque as multinacionais
trabalham muito com estas metodologias.

Quais os objectivos da 40+Lab?

Ajudar as empresas a desenvolverem ne
gocio no contexto de uma demografa disrup
tiva. O que € que isto quer dizer? Eum contex-
to demografico a que nao estamos habituados.
Mais do que isto € um contexto marcado pela
questio do envelhecimento. A visio doestudo
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do envelhecimento nas sociedades estd muito
marcada por duas vertentes. Uma muito de
satde e de envelhecimento puro e duro e, ou
tra, de economia. Ambas sio validas, mas ha
via aqui o gap de uma vertente de marketing.
mais de consumo, por as marcas a olhar e a
pensar um bocadinho mais nisto. Como € que
se adapta o negocio a este contexto demogra
fico, como € que se tira potencial daquilo que
o0s 40+ sio. Estes sdo os grandes consumido
res, os grandes compradores, porque mesmo
quando 0s mais novos compram, muitas vezes

o dinheiro vem dos pais ou dos avos.

Come tem sido a receprividade?

Muito boa. Finalmente perceberam do que
se estd a falar. Os EUA sdo sempre a minha
fonte de informacdo. Tém um mercado mui
to maduro no que tem a ver com o segmento
sénior. Ha uma oferta ja bastante consolidada,
um conjunto de normas e certificacoes, sendo
uma sociedade muito trabalhada e pensada do
ponto de vista de servigo e consumo para estas
pessoas. Falei com uma pessoa no MIT, o pro
fessor que coordena uma area de investigacio
que eles tém que ¢ 0 Age Lab. Joseph Coughlin
disse que o maior erro que as organizacoes
fazem ¢ olhar para as questoes do envelhe-
cimento a partir da idade em que se acha que
as pessoas sao velhas, Se acho que os seniores
comegam aos 50 (particularmente nao con
cordo) comeco a estudd los e a trabalha losa
partir dessa altura. O que Joseph Coughlin ha
uns anos me disse foi que isso nio faz sentido,
pois toda a estratégia de envelhecimento co
meca por volta dos 40 anos. Fiz muita investi
gacdo nessa drea, falei com muita gente, e to
dos eles dizem a mesma coisa: ha um conjunto
de decisoes que tomamos por volta dos 40/50
anos e que vio marcar o resto da nossa vida.
Se eu quero perceber quem sio os seniores de
hoje, mas principalmente quem siio os senio
res de amanha, tenho de olhar para eles antes.
Se quero perceber questoes de comportamen
to, de atitude, de estilo de vida, as coisas nio
aparecem a partir do momento em que eu faco
uma determinada idade.

Quando defino um produto com base na
idade, a pergunta que faco aos gestores ¢ “De
que idade é que estid a falar?”, Qualquer indi
viduo lida com trés conceitos de idade.

Como assim? Que conceitos sdo esses?

0 biolégico € o menos relevante porque a
partir de determinada idade. dos 40, ninguém
age em conformidade com a idade que o nosso
Cartio de Cidaddo diz. Se tenho 50 anos e me
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WOs Novos

apresentam um produto para 50 anos, aminha
idade mental é mais nova... O segundo con

ceito € este: o conceito de idade psicologica. O
lerceiro conceito € mais ou menos conscien

te, consoante a pessoa, € a idade projectiva.
Imagine-se que tenho 74 anos. Nio me sindo
com 74, sinto-me com 70, Mas quero mesmo
€ que as pessoas achem que tenho 65. Com
que conceito de idade ¢ que estamos entio a
falar? Este estudo vem por em causa, de uma
forma quantitativamente sustentada, que isso
nao faz sentido. Se tiver um servico funcional.
para pessoas mais velhas, ndo faz mal fazer
uma comunicacio com base na idade. Nao vou
fazer uma comunicacio de fraldas para in

continéncia para pessoas com 40 anos. Efec

tivamente ai a componente etiria faz sentido.
Na maioria das coisas onde ha abrangéncia de
um projecto que dé para qualquer marca em
qualquer contexto da economia, ndo. Apre-
sentei este projecto inclusivamente a Segu

ran¢a Social. Porque quando estamos a pensar
em estratégias para a reforma, estas deverio
contemplar estas cinco motivagoes. Nos te

mos um segmento - Work Survivor - que po-
tencialmente lida muito mal com a reforma,
porque a vida dele esta centrada no trabalho
¢ na seguranca que esse dinheiro lhe traz. Se
quisermos ter uma sociedade mais harmonio

sa temos que contemplar as diferentes visoes.

Uma reforma para os Good Lifers ou para os
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Active Heart ¢ uma oportunidade! De fazer
coisas que ficaram em stand by, abrir projec
tos, tornarem-se empreendedores...

As pessoas com mais de 40 anos sao mais
de 50% da populacio portuguesa. Ignorar ou
olhar pouco para estas pessoas ¢ nao olhat
para mais de metade dos compradores! Se fi
zermos a distingdo entre compra e consumo,
entio € muito mais.

Tém poder de compra!

Iém mesmo e esse poder esti a aumentar
nas pessoas com mais de 65 anos! No outro dia
uma senhora num supermercado pediu-me
ajuda para tirar uma coisa da prateleira. E nem
ela conseguia, nem eu! Aquilo era pesado.

As marcas ndo estdo a encarar as alte-
racdes na sociedader

Algumas ndo estio a encarar. A maioria
das lojas também nio estd. A Sonae tem vindo
a fazer um trabalho interessante nessa drea.
Quando em 2008 fiz o primeiro projecto sobre
questdes de envelhecimento, a Sonae com a
Modelo/Continente ja tinha obra feita. Estu
dam isto de facto e fazem o que as outras mat
cas todasdeviam fazer. Tivemos seis empresas
que promoveram o estudo grande e tivemos
mais 12 ou 13 que compraram o relatorio Os
Novos Novos com dados de consumo nas dreas
dos nossos clientes.

Pela primeira vez a APAN decidiu nio
entregar os resultados do estudo aos seus
associados. Vdrias empresas ficaram a espe
ra de receber o estudo de borla e nio quise
ram patrocinar. A direccdo da APAN decidiu
que era muito mais estratégico para a propria
:1\‘;:1(1;1(.';11: do que pensava e, para este caso,
decidiu fazer diferente, tendo uma versio su
mdria apresentada publicamente, um relato
rio completo para os patrocinadores e criando
um outro relatorio para 0s que compraram
posteriormente. Pela primeira vez a APAN
tem este tipo de comportamento. O impacto
da conferéneia foi enorme e acabimos por ter
as marcas a dizer “Queremos mais, queremos
conhecer mais estes segmentos”, O que estid
agora em cima da mesa ¢ estudarmos a con
tinuidade do projecto. Temos vindo a motivar
¢ a acompanhar que as empresas facam esta
aplicagio dos segmentos ao negocio e a perce
ber que tipo de insights retiram. A continua
cdo, em principio, sera esta.

Como € que as empresas o lém aplicado
na prdtica, a parte da Sonae, que jd o fazia?
O grupo Auchan tem-no feito, a empresa
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de aparelhos auditivos Widex esta a fazer um
trabalho de capacitacio dos audiologistas no
sentido de olhar para as pessoas ¢ perceber
gue tipo de interlocutor tém a frente. A Bel
continua a trabalhar isso tal como a Unilever.
A\ Nestlé tambem. Do ponto de vista interna
cional chama a este segmento os Good Lifers.
Do ponto de vista comportamental vimos que
nio € assim. A Nestle Portugal tem vindo a
debater se com estas questoes, porque a Nes
tle Internacional acha que os seniores portu
gueses sio iguais aos alemies... Nio sio nem
em peso nem em estilo de vida.

A Associacio Portuguesa de Seguradores
promoveu no fim de Maio um evento e ha dois
seguros que estio a mudar muito com estas
questoes demograficas: o vida e o saude. As
empresas ji estio bastante sensiveis para isto.

() nosso objectivo (40 Lab, APAN e GI'K) €
que cada vez mais pessoas partilhem connos

co esta visio da sociedade.

O que faltava? Estruturar a informacao?
\s pessoas sentiam que havia individuos
que se comportavam como os Good Lifers, os
\ctive Heart ou os Bitterness Soul... mas nao

havia nomes nem informacao estruturac

Esta segmentacao € mais til na defini
¢do da estratégia das marcas, ou na forma-
¢do de quem esta em contacto com o publico?

Niao ¢ mais. Figual. Uma das coisas que
faz todo o sentido ¢ saber que tipo de pessoa
esta a minha frente. Se¢ eu estiver a vender
Lum ]H'nihlln t|1|.l|\'_[HL'I' a um Bitterness Soul,

vou ter de perceber que a pessoa nunca vai

sair dali feliz porque eles nunca estio felizes.

Vou ter de fu'lLL'[\L'l que se ele consome uma
determinada marca nio vale muito a pena
estar a propor-lhe outra, porque ele € extre
mamente Nel e avesso as mudangas, Se tiver
a minha frente uma bamily Matriarch posso
perceber que se de alguma forma The mostrar
que aquilo que The estou a olerecer contribui
para facilitar a vida dela no dia-a-dia, ou para
incrementar a relacio dela com os netos, a
probabilidade de compra € maior.

O que o 40 Lab esta a fazer em parceria
com o INV e na area de formacgiao de atendi
mento ¢ na gestio de interaccio de atendi
mento a0 vivo ou telelonica, Com a anuencia
da APAN, o que faz sentido € ter uma forma
cio de atendimento com base nestes cinco
segmentos. Nio posso chamar a uma pessoa
S0 porque tem cabelos brancos “velhinha” ou

avozinha'. Nio faz sentido que a partir de

certa idade se fale com as pessoas num tom

Period.: Mensal
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paternalista ou condescendente,

Portanto, € importante nas duas dreas:
estratégica e formacdo. As pessoas tendem a
olhar para a estrategia como a darea mais ob
via. I mais facil entrar para um cliente pela
estratégia de venda e de organizagio. Tam
bém vamos comegar a entrar pela estrategia
de recursos humanos pela aplicacio desta
segmentacao. Quando uma pessoa se reforma
¢ importante saber gerir o tipo de pessoas gue
estamos a perder. Se a gestdo ndo for bem fei
ta, corre-se o risco de perder grande parte do
conhecimento da empresa. Para as marcas ¢
critico perder o know-how,

Hd marcas a fazer bem?

A campanha da Nobre, Cuida-t mais esta
bem feita. Nocaso da MeDonald's, gostei mui
to da campanha do casal mais velho que imita
pela janela aquilo que o casal mais novo faz.
Jd comeca a ndo ser muito critica 4 presenca
de pessoas mais velhas. Dantes ndo s¢ via na
publicidade, A Corega tambem estd no ar com
uma campanha positiva. tipo baby boomer
americana. Tudo o que normaliza as pessoas
mais velhas € giro.

Onde é que ha mais trabalho a fazer?

falver na drea criativa. Um dos objec
tivos foi criar um projecto que fosse legivel
por qualquer pessoa na darea do marketing:
copy, criativos, designers, o que fosse. Te
mos trabalhado com algumas agéncias em
consequencia de projectos em gue temos es
tado envolvidos. Tem havido interesse por
parte das empresas em ter presente tambem
a sua agéncia. Quanto mais pessoas tiver
mos alinhadas com a visao predominante
em mercados mais consolidados, ¢ melhor
para todos. Ha consumidores mais felizes,
ha 40-1Lab muito mais feliz. ha marcas muito
mais felizes

Quando haverd nove estudo?

O relatorio Novos Novos continua a venda.
[ste projecto tem uma coisa interessante que
¢ a validade destes dados ter uma yida atil, a
vontade, de cinco anos. A mudar alguma coisa
¢ em termos de consumo, mas os segmentos
mantém se. O objectivo agora ¢ dar continui
dade a isto enriquecendo.

Faz sentido fazer se o acompanhamento
e evolugiio destes segmentos. Se se mantém a
percentagem deles na populacio, os padroes
de consumo e sua evolucdo, Isso faz sentido
fazer-se anualmente. Refazer todo o estudo
nio antes de cinco anos volvidos. (*]
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Tema de capa Novos novos

Diz-me o que
comes, dir-te-ei
como envelheces...

A boa alimentac¢io desempenha um papel fundamental na saude,
especialmente quando se fala sobre pessoas mais seniores, pois permite
que vivam uma vida melhor e mais saudavel. Mas com a diminuicdo

do ritmo de vida, a reforma e o envelhecimento do corpo, € necessdrio
ingerir menos calorias
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A alimentagdo, os alimentos que se esco
lhe € g forma como esses 8o cozinhados de
VeIn ser nma preocupacio em qualguer ida
de, mas especialmente a medida que os anos
avangan. A gama Nobre Cuida - t- ¢ fransver
sal a todas as idades e pode e deve ser consu
mida por todos os membros da tamilia. Desde
2005 que a Nobre tem nosew portefalio gamas
adequadas a todas as faixas etdrias e que dao
resposta a necessidades alimentares especity
cas. Produtos com menos sal, menos gordura
¢ sem glhiten sio necessidades reais identif
cadas, e as principais nas faixas etarias mais
velhas. «Como resposta a esta necessidade,
inicialmente fangamos a gama Naturissimos
¢, no ano passado; fomos ainda mais alemeom
& gama Nobre Cuida-t+, duas propostas de
valor acrescentado pata esta faixa etdria que,
para alem de mais sandaveis, sig prodatos de
charcutaria com o sey sabor tio earacleristi
cox, satienta Lia Oliveira, directora de Marke
ting da Nobre,

A gama Nobre Cuida-t- foi langada no
ano passadoce ja este ano alargou a mais Lrés
pradutes, o Peito de Trango ¢ as Salsichas de
Frango e Peru. Necasoespecificodesta gama,
¢ intengao da Nobre continuar a estendé

la em variedade pata chegar a um cada vez
mraior nimero de consumidores. Isto porguea
gama Nobre Cuida-ts ¢ a resposta a uma pro
cura cada vez mais visivel, por parte dos por
tugueses, por alimentos com alegages nutri
cionais ligadas a satide. Por terem teor de sal
reduzido € baixo teor de gordura. o Fiambre
da Perna Extra, o Péitode Peru Fumado, Peito
dg Peru e o Peitorde Frango sdo recomendados
pela Federacio Portuguesa de Cardiologia,
como Escolha Saudavel, estando presente o
sttlo na embalagem.

Tambem a pensar na saude dos consu
midores., era lancado, em Setemibro de 2000,
o primeiro produte da gama Becel pro.activ,
Uma gama que contém esternis vegetais que
reduzem o colesterol até 7 a 10% em duas a
trés semanas, O target ¢ qualquer pessoa gque
tenha ocolesterol elevado e que sintaque pre
cisadeoreduzir para preparar um futuro mais
saudavel. «0 colesterol elevado ¢ um factor de
risco no desenvalvimentode doengas coron:
rias. Existem varios factores de risco para as
doencas cardiovasculares e g importante pre

veni-los=, salienta Leonor Mendes da Cruz.
brand manager Vagueire & Heart Health. E
acrescenta: «Uma forma mais ehieaz, queestd
comprovada, pata a reducio do colesternl ¢
incluir na suaalimentacde alimentos ricos em
esterpis vegetais, Coisas simples como prati
car uma alimentacio sandavel, fazer exercieio
regularmente e reduzir a ingestao de alcool
pedum ajudar amanter o seu coracio saudivel
e melhorar o seu bem-estar.»

A marca sempre trabalhou junto da ¢o
munidade médica atraves do Instituto Becel,
que existe hi 40 anos, «Queremos sera marea
que faz a diferepca, que estid presente nesse
momento de vulnerabilidade e que ajuda a
vencer o colesterol». explica Leonor Mendes
da Cruz

A gama ¢ composta pelos cremes vegetais
para barrar, com a variedade magra, que tem
menos 707 de gordura saturada que a man-
tejga, e com a yariedade sabor 4 manteiga,
que tem menos 78%, de gordura saturada que
a manteiga. Kxistem tambem os logurtes Be
cel pro.activ, «Esta a ser pensado um alarga
mentode gama e algumas novidades em Becel
pro.activ, mas por enguanto ndo podemos di
cer-mais», lamenta Leonor Mendes da Cruz.
Mas atengio: os produtos Becel pro.activ ndo
se destinam a pessoas que nio necessitem de
contrelar os nivels decolesteral no sangue.

Informados e envolvidos

Lia Oliveira assegura que este target esta
cada vez mais “jovem”, mais informade, mais
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REDUZ ATIVAMENTE

o colesterol

adepto das novas teenelogias e por isso <«é
importante que as marcas acompanhem este
rejuvenescimento @ “falem” directamente
agom ele= A Nobre acredita que para chegar
a-este target tem que the apresentar algo com
quese identifique efoiissoque tentaramfazer
coma comunicacio da gama Nobre Cuida-t-

«Quisemos demonstrar gque a idade ndo e um
impeditivo para o consumo de produtos de
charcutaria, porque hojeexistem opgdes mais
saudaveis, que respondem as suas necessida

des. sendo igualmente saborosas.»

\ responsavel acredita que & campanha ¢
uma licio tanto para mitdos como para grau
das. «Apesar dotarget destacampanha serem
todas as pessods que tem predcupagies com a
alimentacio e que procuram manter um es
tilo de vida saudavel. quisemos homenagear
eska faixa etaria e demonsirar gue, desde gue
cuidemos de nos, e possivel chegir ans 90.em
forma. Neste caso especifico, optamos tam
bem por umacomunicacao eriativa ¢ disrup-
tiva para, dewma forma descontraida e inspi
radora, dlertando para a importincia de uma
alimentacio saudavel para wma vida mais
longa. melhore muis agtivas . explica

A comunicagio destes produtos face aos
restantes: produtes Nobre foi inovadora, ndo
s0 por terem sido usadas pessoas mais velhas
come protagonistas, mas tambeém por o des
tinatdrio ser masculino. «Resolvemos arris
car, porgue por nerma as mulheres sio mais
receptivas ou admitem mais facilmente que
procuram produtes. nutricionalmenie mais
equilibrados, ao contrario dos homens, apesar
de terem Lantos ou mais cuidados que o ge
nere feminings, refere a directora de Marke
ting. [\ aerescenta gue comesta comuricagio
guiseram também «<desafar os homens ¢ de
monstrar gite ndo precisant de esconder gue
tém estas preccupacess.

Beeel proasctiv comunica pari quem tem
colesterol elovado, utilizando pessoais reais
com problemas reais para comunicar como €
possivel reduzin o colesterd! com o ajuda de
Becel pro.activee adopeiode um estilo devida
e alimentagio saudiveis. «A campanha Pes
soais Reais, resultados Reais, que esta on air
ha [res anos, usa pessoas reais. activas e com
menos de 50 anos {a Monica tem 38 anos ¢ o
Pedro 45). «Sabemos que o volesteral ataca
cadin Vez Mmais PEssdas Mas JoVens e nos como
marca lider queremas estar presentes junto
deste target. © colesterol ndo escollhie ida
des, einos temos o-dever de alertar para esta
problemartica ede oferecer solugbes=, alerta a
brand manager,

A profssional salienta que @ importan
e a comunicacde € a lorma como a wtilizam
para chegar ao target. «Ha inttmeras formas
de “falarmes™ com os nossos consumidores,
oschamadeos media tradicionais, comoa tele
Visdoou a imprensa, em que nos focamos em
mostrar easos de pessoas reais, activas. com
problemas de colesterol glevado @ que com os
nossos produtos, com forea de vontade, exer
clein fisico e um estilo de vida saudavel con
seguiram redugzir entre 7 e 107 osew nivel de
eolesteral.» F existem outros meios de igual
importancia gue a marca naodescura, como
aareadigital, «fmbora Saibamos gue o nosso
target ndo € o expert, como as geragies mais
novas, sabemos tambémique quandoe alguem
descobre que tem o colesterol elevado o pri
meiromeioonde procurd mais informacio so
breeste tema ¢ na internet. Por isso Becel pro
activ tem de estar presente dande informa
goes sobre o que € o colesterol, coma reduzi

lo, como ter um estilo de vida e alimentacio
saudavel e¢-disponibilizando o Kit de redugio
de colesterol para queny guer iniciar esta jor
hada>, conta Leonor Mendes da Cruz

E ha algo que as marcas hio devem ¢s
guecer. Com o avancar da idade os consumi
dores perdem algumas das suas faculdades
de quando tem menos idade. Comecam a ver
piar, tem maior dificuldade deloeomogio ¢ de
pegan em pesos. Dal gue seja impertivo gue
tenham o cuidade de pensar em embalagens
mais faceis de abrir, faceis de transportar e
rotulos com letras grandes: Estas sdo algumas
das respostas que a indistria alimentar podee
deve dara um dos segmentos mais fortes que
emergem neste sector: o metcadosénior. M
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Desporto
la dos 50

Ainda correm, mas nio fazem sprints. Levantam pesos mas
sem esforco em demasia. Fazem desporto mais pela saude e
bem-estar do que pelo aspecto fisico. A medida que a idade
avanga, as necessidades sio outras e sao varios os exemplos
de estratégias delineadas para o publico com mais de 50 anos

para
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Com a esperanga meédia de vida a aumen-
tar, a pritica desportiva tornou-se ainda mais
essencial para a saiide e bem-estar do target
acima dos 50.

Ciente deste facto, o Holmes Place tem-se
vindo a focar no piblico com mais de 50 anos
no momento da criacio e planeamento de au
las e actividades que decorrem nos seus heal
th clubs. «Tem sido interessante observar que
ao longo dos altimos 17 anos tem aumentado
o numero de socios nesta faixa etdaria. Esse
aumento reflecte, sem duvida, o crescimento
desta franja da populagio devido ao envelhe
cimento do Pafs, mas também porque a oferta
de actividades que criamos para este segmen
to tem vindo a ser alargada>, refere o director
de Marketing, Sérgio Marques. 30% dos socios
do Holmes Place tem idade superior a 50 anos
e, segundo o responsdvel de Marketing, com
o seguinte perfil: «F um cliente preocupado
com o bem-estar. Investe na sua qualidade
de vida, procura um servigo de qualidade e,
acima de tudo, procura acompanhamento
especializado e sensacio de seguranga. Com
preende que esta ¢ uma etapa de transicio da
vida e valoriza, acima de tudo, a mobilidade,
a resisténcia e o bem estar geral.»

Ao nivel de aulas desenvolvidas, o Holmes
Place criou. recentemente, uma vocacionada
para iniciados e seniores, denominada Acti-

E Ratael Paiva Reis

marketeer

marketlng ®

01-06-2015

megédclod
Period.

Ambito

vate, «que tem como base uma metodologia
muito especifica do ponto de vista fisiologi
co», refere, destacando também a «aula de
iCycle, que conta com quatro niveis de pro
gressdo, sendo os dois primeiros especificos
para este tipo de ptiblico. Aulas como Pilates e
Hidrogindstica sio igualmente indicadas para
seniores ¢ existe uma grande procura des-
te tipo de actividades». Para além das aulas,
Sérgio Marques destaca os gindsios do Hol-
mes Place, «um espago importante para es
tas pessoas, pois encontram um acompanha
mento constante e muitos optam pelo servigo
de personal training, tornando esse acompa-
nhamento mais personalizado».

Juntamente com a actividade [isica, mui
tos scios recorrem a outros servicos da ca
deia, complementando a pratica de desporto
coma procura pelo bem- estar, nomeadamen
te com os servicos de Nutricdo e Spa. «A par-
tir deste més disponibilizamos, nos nossos
clubes, o servico de Fisioterapia, também ao
encontro das necessidades deste segmento»,
sublinha o director.

Paralelamente, o clube oferece activida-
des sociais, dentro e fora dos seus espagos,
e workshops que «tém sempre uma grande
adesio por parte desta faixa etaria», finaliza
Sérgio Marques.

Oeiras faz mexer a populagdo
Consciente da problematica das questoes

de satde associadas ao sedentarismo, o Muni
cipio de Oeiras e a Faculdade de Motricidade
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Humana desenvolveram, em 1990, um pro-
jecto em parceria, denominado Actividade
Fisica 55+. O programa, concebido a pensar
nos individuos a partir dos 55 anos, apresen-
tou-se com o objectivo primordial de promo-
ver um envelhecimento activo.

Volvidos 25 anos, o programa mantém-
se, consistindo na realizacio semanal de
duas aulas de exercicio orientadas por tée-
nicos de exercicio e saide, no perfodo de
Setembro a Junho. Gindstica de manuten-
¢do, step, hidroginastica especial, chi kung
¢ treino de for¢a s3o algumas das actividades
proporc¢ionadas. «As modalidades vio sur
gindo conforme a evolugio das recomen-
dagdes da pritica de exercicio nos seniores.
No dltimo ano inicidmos duas modalidades,
o yoga sénior e boccia sénior», vinca Carlos
Morgado, vice-presidente da Cimara Muni-
cipal de Oeiras. O responsidvel revela que a

Ambito: Economia, Negécios e.

Area: 20,00 x 26,00 cm?

Corte: 12 de 23

hidrogindstica é a modalidade que retine a
preferéncia dos participantes.

A adesdo as actividades tem sido cada vez
maior, com a vasta maioria dos participantes
a ser do sexo feminino, ainda que nos tiltimos
anos tenha sido gradual a chegada de homens.
«Inicialmente a presenca foi apenas de mu-
lheres, mas com o passar dos anos os homens
tém vindo a aderir também. No entanto, a
taxa de participagcdo das mulheres sempre
foi substancialmente superior, e actualmente
cerca de 70% dos participantes sio mulhe-
res», realga o vice-presidente.

O programa Actividade Fisica 55+ teve
acesso gratuito até 2009, época em que foram
criados dois escaldes de participa¢do: gratuito
para pessoas com rendimentos até ao saldrio
minimo nacional e acima deste valor os par-
ticipantes pagam uma taxa anual de 50 euros.

Umas tacadas pelo bem-estar

A actividade fisica ndo é sindnimo de in-
tensidade e exaustio, podendo ser praticados
desportos menos exigentes mas que contribu-
am para a saide. O golfe é um deles, combi-
nando ndo s6 as caminhadas ao longo dos 18
buracos do campo, como o contacto com a
Natureza, factor relevante para muitos.

Em Lisboa, no Pago do Lumiar Clube de
Golfe, a pritica deste desporto reline diver-
sos praticantes, com cerca de 20% dos sdcios
a registarem 55 anos ou mais. «A maioria sdo
jogadores reformados que fazem do golfe o seu
exercicio semanal. Jogam, principalmente,
pelo convivio entre amigos», refere Carmo
Fevereiro, do Pago do Lumiar Clube de Gol-
fe. O clube dedica especial atencdo a este pii-
blico, tendo criado um desconto na inscrigio
para individuos com mais de 55 anos. «Des-
de a abertura do clube que incentivamos os
jogadores com mais de 55 anos (seniores no
golfe) a jogarem golfe virias vezes durante a
semana», acrescenta Carmo Fevereiro. Este
incentivo traduz-se na criacio da modali-
dade “Midweek Senior”, elaborada tendo em
conta a maior disponibilidade dos jogadores
reformados. Os sdcios com mais de 55 anos
podem jogar livremente durante a semana,
entre Maio e Dezembro, por 275 euros, um
valor inferior aos 325 euros para os sécios em
geral. Tratando-se de um casal sénior, o valor
ascende aos 400 euros.

Os socios seniores tém ainda a oportuni-
dade de competir contra outros praticantes
todos os meses, através de torneios realiza-
dos pelo clube. 5]
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Nunca é tarde para
voltar a aprender

Tém mais de 50 anos e vontade de regressar

ou frequentar pela primeira vez a faculdade.

A Universidade Lusofona e a Universidade de
Lisboa perceberam que ha mercado e decidiram
criar cursos especificos para a populacio sénior

Ha calsas que ndo mudam, que fazen
parte da patureza humana. Semipre assim o
fol, & sempre o serd. A curiosidade em apren
der mais acercadomundoanossavolta ¢uma
delas, Esta-nos no sangue, como alimento
para a alma. A provii-lo esta a proliferagio.
nos wllimosanos, das chamadas Universida
des de Terceira ldade - isto e umiversidades

gueintegram na Sus oferta formativa cursos

destinados 2 populagdo sénior. Alegam que
os nyais velhos podem - devern! - teras mes

mas oportunidades de acesso ao ensino.que
esta novargeracio, por forma a poderem ter,

tambeny eles, uma maior intervenciociviea.




CISION”

marketeer
L] # moegéclieon

S SRR TR, AR LT Pais: Portugal Cores: Cor
Period.: Mensal Area: 20,00 x 26,00 cm?

ID: 59754830 01-06-2015

Ambito: Economia, Negdcios e. | Corte: 14 de 23

\s Universidades da Terceira Idade sao
«demonstrativas da vitalidade da sociedade
civil e da afirmacio de um novo sentido de
formagdo, entendido nio apenas em Lermos
de utilidade e de produtividade, mas espe
cialmente como um meio privilegiado de
promover o envelhecimento activor, defende
Jose Lapes da Silva, professor e coordenador
do Programa de Formacio Universitaria para
seniores da Universidade de Lisboa. Criado ha
cinco anos, este programa ji formou cerca de
230 seniores em trés cursos distintos.

Desde o ano passado. tambem a Universi
dade Lusofona de Humanidades e Teenologia
tem vindo a promover a formagdo dos mais
velhos atraves do projecto Bscola Sénior. Nes
te primeiro ano lectivo, este projecto - gue
¢ aberto a todos os seniores, independente
mente do seu grau academico resultou na

formagiao de uma dezena dealunos,
Regressar aos bancos da faculdade

Todas as quintas-feiras, entre as 14h3o e
as 18h, a sala Al6, no edificio A da Universi
dade Tusofona de Humunidades e Tecnologia
(ULHT), recebe um grupo de alunos especial.
Aqui. as aulas ndo se baseiam em “calhama
gos” repletos de frases e ensinamentos de
pensadores brilhantes. Tao-pouco se vive a
angustia do inexoravel periodo de exames.
Nio. Aqui. o que importa e sobretudo garantir
o bem-estar dos alunos atraves da transmis
sao e partilha de conhecimentos.

Passamos a explicar. Na sala acima citada
decorrem as aulas da Escola Sénior, um pro
jecto da ULHT quesarrancou no inicio deste
ano lectivo (2014/2015) para maiores de 55
anos. Os alunos inscritos sio, na sua maioria,
licenciados. Decidiram voltar, decadas de-
pois, aos bancos da faculdade para [requentar
o curso de Hurnanidades, criado no ambito da
iscola Senior, Uma vez por semana, sentam

S¢ 17a8 Suas secretiarias e ouvem a professora
falar acerca de temas variados e normalmen
te pouco badalados no ensino corrente, tais
como a “Historia de Lisboa”, os “Problemas
Sociais Contemporaneos” e até mesmo *Tea
trove Artes Performativas”,

Com esta oferta ao nivel formativo, a Es
cola Senior visa o “reforgo das qualificagoes e
competéncias de uma populacio sénior que se
pretende motivada para participar na discus
sido, avaliagio e construcio de solugdes para
as problemadticas que afectam a sociedade de
hoje”, explicaa ULH

Apesar de estar alojada no interior do

campus da universidade, a Escola Seniorsui
ge como um projecto autonomo, inclusivo e
aberto, nio exigindo grau academico para a
suda frequéncia, Ainda assim, no final do ano
lectivo todos os altnos recebem wm certifi
cado de frequéncia, E ndo se pense gue nio
ha (com as devidas adaptacoes) rigor e exi
gencia —ahnal, estamos numa faculdade. «O
factor diferenciador deste projecto:passa por
conceder uma formagao academica com ele
vado rigor cientifico. Por outro lado, visa ser
um projecto intergeracional, promovendo a
interaccao entre us alunos do 1." e 2." ciclos e
os alunos da Escola Sénior», afirma Madalena
Braz. coordenadora executiva do projecto. «0O
objectivo passa, sobretudo, pelo enriqueci
mento pessoal», reitera.

O projecto Escola Senior foi pensado ¢ es
truturado ao longo de cerca de dois anos. No
inicio deste ano lectivo, foram abertas as ins-
crigoes para os trés cursos programados, no
meadamente Artes. Humanidades e Fstilo de
Vida Activo. Porém, como a grande maioria
dos candidatos optou pela area das Humani
dades, a equipa coordenadora do projecto de
cidiuintegrar as outras duas dreas neste eurso

Neste primeiro ano lectivo, que termi
nou no més passado; o curso foi frequentado
por cerca de 10 alunos. Todos, sem excepeio,
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Programas
universitdrios
para seniores

Universidade: Universidade Luséfona
Curso(s): Humanidades

Local: Universidade Luséfona
Duracdo: 60 horas

Propinas: 200 euros/semestre

Universidade: Universidade de Lishoa

Curso(s): Ciéncia, Tecnologia e Cidadania

Local: Museu Nacional de Histdria Natural e Ciéncia
Duracae: trés semestres de aulas,
correspondendo a 100 unidades lectivas
distribufdas por nove dreas tematicas

Propinas: 150 euros/semestre.

Novos novos

terminaram o eurso. O proximo ane lectivo ja
e5Li A Sl |\|1'|:.:r:|\|=r, sendo Hue um ey entual
alargamento daoferta'curricular ira depender

do ndamero de inseritos.
Por um envelhecimento activo

Com um poucod mais de experiencia nesta
ared, lambem a Universidade de Lisboa tem
dedicado parte da sua atengio ao mercado
sénior, disponibilizando o Programa de o
mucdo Universitatia para Seniores, Criado ha
cerca de cinco anos na Universidade Teéenica
de Lisboa - gque em 2013 haveria de fundir-sc
com a Universidade de Lishoa . este progra
ma ajudou jda. no total, cerca de 230 alunos
com maisde 50anosa regressar ou frequentar
pela primeira veza faculdade.

O programa tem sobretudo como objecti
VO «promover, atraves daaquisicdo de novos
saberes em meio universitario, a inlegragio
social e cultural dos estudantes seniores.
contribuindo nao apenas para o seu desen
volvimento pessoal e interpessoal, mas ofere
cendo-Thes tambem a possibilidade de rede
Nupirem e reorientarem o seu percurso de vida
apos aaposentacio=, sublinha Jose Lopes da
Silva professor ¢ coordenador do |'|<!gl':l|1];!
de Formacdo Universitaria para Seniores.

Podem candidatar-se ao projecto da Lini

versidade de Lisboa pessoas com idade su-

perior a 50 anos gque tenham. pelo menos
terminado com éxito o ensino secundirio ou
L:(|H'i\.}|L'I1IL'. Para os heenciados leresce: i
possibilidade de se candidatarem a inscricao
em cursos de mestrado; sendo, para o elei
to, reconhecida a aprendizagem reeebida ao
longo do curso. Segundo fose Lopes da Silva
O numero ilr L'.I|1l|it|.|ln\ com licenciatura ou
“i'l||]L’[|(i'.| de um curso de s \.llpt'li-li
tem sido cada vez maior. «Curiosamente,
media de idades dos alunos tem - s¢ mantido
nos bl anos e mais de metade sao do sexo fe
mininos, desereve o docente.

Neste momento, cerei de 20 alunos — um
«numero um pouco inferior ao das anterio
res edicoes», [risa Jose Lopes da Silva - fre

quentamo 2.0 semestre da 4.7 edicdo do curso
“Ciencia, Tecnologia e Cidadania®, cujas aulas
decorrem dois dias porsemana nas instalagoes
da universidade situadas no Museu Nacional
de Historia Natural ¢ da Ciéncia. O curso. poy
enquanto o unico em vigor - a universidade
ja realizou outros cursos, designados “Ca
minhos para Empreender” ¢ “Caminhos da
Historia® -, permite aos seniores no aclive
aeompanhar os «grandes avangos cientificos
¢ teenologicos que caraelerizam a nossiepoc
¢ que estdo, muito frequentemente, na ori
gem de aposentagoes antecipadas», explica o
coordenador do projecto. Apesar de ser cons
tituido por trés semestres, os alunos podem
ainda optar por inscrever-se num quarto se
mestre para a realizacao de um trabalho final
de curso. que Thes daa oportunidade de rece
berem um diploma de aproveitamento

Para Jose Lopes da Silva, o balango do
Programa de Formacdo Universitaria para Se
niores tem sido bastante positivo, nao so pela
adesdo que se tem veriiicado, mas tambem
pelos exemplos de pessoas que, apos Lermina
rem o eurso, deeidiram prosseguir os estudos
«b do nosso conhecimento que alunos, apos a
frequéncia dos cursos. se sentiram motivados
parair um pouco mais alem, Dois obtiveramn
o grau de Mestre, enquanto outros reconhe
ceram terem obtido mais-valias que Thes per
mitiramaplicar os conhecimentos adquiridos
nas actividades que prosseguiame», confiden
cia o responsavel.

Diga la: ainda acha que o conhecimento

tem prazo de validade: v
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exclusdao
nao mora
aqui

Acertar nas teclas do telemével, especialmente dos mais modernos,
pode ser uma tarefa herciilea até para os mais familiarizados com

o assunto. Imagine-se para alguém que ndo cresceu com as novas
tecnologias. No entanto, com o progresso das telecomunicagoes
chegaram novidades que possibilitam, por exemplo, pedir ajuda mais
facilmente e esse recurso moderno convém mesmo adoptar
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O servigo True-Kare

Funcionalidade:

Para ajudar a adaptacio ao novo mundo
das telecomunicacoes e para que o telemovel
nio seja apenas mais um objecto que, muitas
vezes, fica em casa, as marcas estdo a criar
equipamentos qgue facilitam a sua utilizacio
para os mais velhos e ainda aplicagbes que
optimizam as principais funcionalidades.

O servico True-Kare, da empresa portu
guesa com o mesmo nome, nasceu a partirdo
ADN - Olisipo, um viveiro empresarial como
o proprio se caracteriza. Junta um telemovel
com um design simples e teclado adaptado ao
publico sénior a um software de gestio em
constante contacto com o dispositivo. Atra-
vés da plataforma online, € possivel inserir
dados clinicos ou programar alarmes que
enviam alertas para o telemovel, para que
condigdes como a tensdo arterial possam ser
controladas e para que nenhum medicamen-
to seja tomado fora de horas.

Em caso de acidente, o telemavel criado
pela True-Kare dispoe de um botao SOS inte
grado na parte de trds que, quando acciona-
do, efectua, de imediato, uma chamada para
o contacto de emergéncia do utilizador, Mas
estanio € a unica fungio que liga o utilizador
senior a familia. O telemovel contém também
um dispositivo de localizacio, actualizado
regularmente, que permite ainda estabelecer
uma drea de seguranca.

A Meo associou-se ao True-Kare e dispo-
nibiliza em exclusivo um pacote que inclui
o telemovel, o acesso a platalforma online e
ainda 60 minutos de voz e SMS para todas as
redes. Através da Meo, o servico foi reconhe
cido pela ONU, em 2013, com o prémio World
Summit Award, distingdo que premeia as
melhores aplicagdes com relevincia global.

E Filipa Almeaida

icagio

«Tendo por objectivo disponibilizar ser-
vigos e ofertas para o segmento sénior que
aportem valor e facilitem o dia-a-dia dos
clientes, a Meo procura estabelecer parcerias
com entidades de referéncia e que apresentem
solucoes inovadoras», explica fonte oficial da
empresa. O True-Kare foi a escolha da Meo,
porque «& um servico simples e inovador na
drea da saude e assisténcia a distancia».

Para além do True-Kare, a oferta da Meo
pensada para o publico sénior passa também
por 10% de desconto na mensalidade ou bo-
nus em carregamento para clientes com mais
de 63 anos,

No campo dos equipamentos pensados
para os mais velhos, a Vodafone também en-
tra na corrida com o Doro PhoneEasy 508, um
telemovel com tedas as principais funciona-
lidades acessiveis a partir de botdes fisicos.
Tal como no telemovel da True-Kare, um bo
tao de emergéncia faz parte do equipamento
do Doro, contudo, a lanterna e a base de car-
regamento (por oposicio ao tradicional cabo)
marcam a diferenca por serem ferramentas
mais acessiveis.

Ainda assim, o trunfo da Vodafone na re-
lacdo com o target sénior parece estar nou-
tro local. Mais concretamente na Fundacio
Vodafone Portugal onde, desde 2010, habita
o programa Geragio Net Sénior. O projecto
ganha vida através de parcerias com ONGs e
com os municipios, fazendo chegar as novas
tecnologias aos que ndo nasceram com elas,
mas que podem beneficiar das novidades tal
como os filhos ou netos.

De acordo com uma fonte oficial da Voda-
fone Portugal, o objectivo é «contribuir para
reduzir o isolamento de idosos e também
ajuda-los com as tarefas burocrdticas ¢ obri-
gacoes do dia-a-dia, tais como o pagamento
de servicos ou o acesso a conta bancaria».

Desde a sua criacdo, o Geracio Net Sénior
ja providenciou formagio a mais de 900 pes
soas, entre os 65 € 0s 95 anos, e tirando sempre

Emergéncia
E vina-se para o plor, Escotha previam

Geracao L
Net Sénior |
Ligada ao mundo k
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Novos novos
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PESQUISAR
CONTACTO

DESLIGAR

proveito de todos os dispositivos com acesso a

internet, nao se ficando pelo computador. Os

idosos que passam pelo programa aprendem,

tal como os mais novos, a encontrar as mais
valias dos tablets ou smartphones.

Ainda com a premissa da inclusio social
como pano de fundo, o programa da Funda
¢cio Vodafone Portugal facilita o acesso dos
seus alunos as redes sociais e a sistemas de
conversacio ou videoconferéncia, «ajudan
do a minimizar o impacto negative resultan
te doafastamento do contacto pessoal em que
muitos idosos vivem», explica a porta-voz.

Na Guarda nasce o projecto MagicKey que
tem vindo a desenvolver, desde 2005, aplica
coes tendo por base os desafios de pessoas fi
sicamente limitadas. No altimo ano, abracou
novas realidades e lancou a aplicagao +Ficil a
pensar em utilizadores seniores que precisam
de produtos adaptados as suas necessidades

De acordo com Luis Figueiredo, coor
denador do projecto, «deverdo ser os equi
pamentos a adaptar-se as necessidades das
I_"L'\\ﬁJ'ﬁ e nan as |.‘L“\'“i.l'\ aterem llllL' ok .]i.i ﬂp
tar aos equipamentos», pelo que a aplicagio
iFacil ¢ altamente personalizavel.

O facto de ser uma aplicagio movel dis
tingue-a das plataformas concorrentes. ji
que, neste caso, € necessdrio um smartphone
com sistema operativo Android para utilizar
a aplicacdo. Tendo em conta que a restante
oferta no mercado assenta, maioritariamen
te, em telemoveis mais elementares e com
teclas de grande dimensio para que o utili
zador ndo falhe nenhuma letra. a escolha por

f.

PEDIR AJUDA CHAMADAS

MENSAGENS
ESCRITAS

INTRODUZIR NUMERO

um smartphone pode parecer estranha.

Luis Figueiredo reconhece o problema
e propoe-se a resolvé-lo com o +Facil. «Os
smartphones, sendo muito praticos e funcio
nais para a generalidade das pessoas, tém, no
entanto, graves [Hll\!lum\l‘\ no que se refere ias
{4 llldil__‘f_-ur- de acessibilidade para pessoas com
Faeil

vem permitir melhorar significativamente es

limitacdes fisicas e/ou cognitivas. O

sas condigdes de acessibilidade», conta.

A MagicKey disponibiliza a aplicacdo
juntamente com um smartphone Aquaris E4
da BQ e ndov existe, pelo menos por engquanto,
a opgio de descarregar a +Ficil sem a obriga
¢io de comprar tamhém o telemaovel, ji que
a aplicagio nao estda disponivel no Google
Play. A explicagiio é simples: evitar utiliza
¢oes abusivas, como explica o coordenadon
do projecto. No entanto, para quem estiver
interessado em utilizar a aplicacio sem ad
quirir o BQ Aquaris [:4, e possivel contactara
MagicKey e discutir uma solugdo caso a caso

Quanto a evolucio da adesio ao projec
1o, Luis Figueiredo lembra que ¢ um produto
destinado a2 um nicho de mercado e nao um
produto de massas. Aindaassim, «o interesse
neste sistema tem sido crescente», garante

A expansio poderd passar por uma par
ceria com uma empresa de telecomunica
¢oes, no entanto, ate hoje ainda ndo surgiu
nenhuma proposta, apesar de o projecto do
Instituto Politécnico da Guarda entender que

isso seria benéfico para todos. b
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Quase 800 mil pessoas inscritas ao longo
de 20 anos. Sdo estes 0s nimeros do progra-
ma Turismo Sénior da Fundagdo Inatel, que
desde 1995 tem vindo a desenvolver pacotes
turisticos por todo o Pais, destinados a pes-
50as com 55 ou mais anos. «A participagio
anual é de cerca de 15 mil pessoas, havendo
uma procura anual crescente», revela Fer-
nando Ribeiro Mendes, presidente da Fun-
dagdo Inatel. A titulo de exemplo, a edigdo
2015/2016 do programa - que ird arrancar em
Setembro - contou com uma subida de 37%
da procura face ao ano passado. O programa
pretende ser um factor de combate a solidio
e exclusio social dos mais idosos e consis-
te numa vasta oferta de viagens de lazer e
descanso dentro do territdrio nacional, em
regime de pensio completa, com a duracio
de uma semana, Apesar de ter como puiblico-
-alvo pessoas acima dos 55 anos, estas po-
dem fazer-se acompanhar de familiares ou
amigos de quaisquer idades.

O programa conta ainda com um conjun-
to de servigos associados (veja caixa), que vdo
desde o alojamento em unidades hoteleiras
Inatel e privadas a actividades culturais que
envolvem parcerias entre a Fundacio Inatel
e as diferentes autarquias e museus. Ao lon-
go destas duas décadas, o turismo sénior tem
vindo a evoluir no sentido de corresponder ao
desenvolvimento do préprio mercado sénior,
«A oferta da Fundagio Inatel evoluiu desde
1995, com pacotes adaptados aos novos tem-
pos, atenta a alteragio do perfil dos turistas.
Por um lado, a populagdo envelhece, resul-
tando num constante aumento da procura,
por outro, os turistas seniores actuais, cada
vez mais exigentes e informados, sdo inde-
pendentes e sabem o que querem», afirma
Fernando Ribeiro Mendes. «Tendo em con-
ta essa dupla realidade, introduzimos rotas
temiticas e de temas especificos, com uma
dimensdo ludica, cultural, desportiva ou (so-
bretudo) turisticas», continua o responsével,

Em relagdo a procura por este programa,
revela-se uma predominincia de pessoas do
sexo feminino, com uma média de 75 anos.
«Em geral, buscam formas sauddveis de ocu-
par os tempos livres, em condigdes de segu-
ranga e garantia de qualidade dos servicos
que adquirem, aliando lazer, conforto, des-

. Daniel Aimeida

coberta e, naturalmente, saide», descreve o
presidente da Fundagao Inatel.

Por esta ultima razdo, para além do pro-
grama Turismo Sénior, a Fundacdo Inatel dis-
ponibiliza ainda um outro pacote, também
muito popular, na drea da Saide e Termalismo
Senior que, tal como o nome indica, oferece
uma dimensio relacionada com a saide aliada
4 dgua termal, mantendo a vertente cultural
e turistica. Neste programa em especifico, os
destinos mais procurados situam-se nas re-
gioes Centro e Norte do Pais, onde se situam as
principais dreas termais.

Para além de todas as décadas de expe-
riéncia e know-how que a Fundacio [natel
conta na organizagio deste tipo de viagens,
h4 um outro factor que tem sido crucial para
o0 sucesso destes programas turisticos: o pre-
¢o. Desde logo, porque o custo das viagens
promovidas pela fundagio varia consoante
os rendimentos dos agregados familiares. A
titulo de exemplo, as viagens organizadas no
ambito do dltimo programa Turismo Sénior,
que terminou no més passado, tinham custos
entre os 100 e os 285 euros por semana e por
pessoa (no caso das viagens para os Agores e
Madeira acrescia o valor das passagens aéreas).
Para além disso, existe ainda a possibilidade
de pagamento inicial de apenas 20% do valor
total, com pagamentos remanescentes mais
proximos da realizagio das viagens. «Quere-
mos proporcionar tempos de lazer a todos sem
excepcio», justifica Fernando Ribeiro Men-
des. «Gracas ao sistema de pagamento ajusta-
do aos agregados familiares dos participantes,
nota-se a crescente participacio de muitos
cidadios que, de outro modo, ndo poderiam
beneficiar de ofertas turisticas com a quali-
dade reconhecidamente assegurada por estes
programas», conelui.

Um luxo de férias

Para os mais endinheirados, fica uma
outra sugestdo. Na Lourinhi, a cerca de uma
hora de distincia de Lisboa, hd um empreen-
dimento turistico de luxo, enquadrado numa
quinta rural, que pretende ser uma espécie de
paraiso para os seniores. O nome do projecto
nio poderia ser mais sugestivo: Enjoy the Life
(“Desfrute a vida”, numa tradugio livre). E é
precisamente esta a proposta deste hotel-lar,

Este empreendimento de luxo, vocaciona-
do para o segmento do turismo sénior e resi-
dencial, pretende oferecer periodos de férias
ou estadias tempordrias ou prolongadas - daf
o conceito de hotel-lar. Na maioria dos casos,

= i

Turlsmo Semo % tuciamo 8
oro 2015 &

'n:]n cam o Turismo Sénior,
nesta edicao especialmente dedicada i Danca,

Os programas Turismo Sénior e Satide
e Termalismo Sénior da Fundacao Inatel
incluem um conjunto de servicos:

Alojamento em regime pensao completa;
Transporte em autocarro entre o distrito
de origem e a unidade hoteleira seleccionada

e vice-versa;

Actividades de hotel diversas de. carécter
turfstico e cultural;

Acompanhamento permanente por
animador sociocultural;

Seguro de acidentes pessoais durante
a viagem e estadia.
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nos novos

«numa primeira fase sio procuradas estadias
temporirias com a possibilidade de se torna-
rem longas», explica Orlando Carvalho, ad-
ministrador do Enjoy the Life. «Os beneficios
associados a qualquer uma das opgoes € mes-
mo o prazer de viverem num ambiente calmo
e acolhedor ¢ poderem fazer aquilo que lhes
podemos proporcionar: momentos tinicos de
bem-estar», sublinha o responsavel.

As opgoes de alojamento, individual ouem
casal, permitem a escolha entre os quartos, os
apartamentos ou ainda as suftes de luxo com
jacuzzi privado, Em todas as opcoes, os hos
pedes podem ter acesso a um conjunto alarga-
do de servigos, tais como assisténcia médica,
vigilincia 24h/dia, servigos de enfermagem,
servico de lavandaria, gestdo de medicamen-
tos, animador sociocultural ou limpeza didria
dos espacos. Podem ainda ter acesso as infra-
~estruturas do complexo, onde se inclui um
campo de futebol e ténis, gindsio, jacuzzi,

piscina interior e exterior, sala de massagens,
spa, entre outros. Os pregos, esses, variam
entre os 2.400 e os 4,400 euros mensais, por
pessoa, com estadia e pensdo completa.

«0O projecto Enjoy the Life nio se quer
comparar com outros, apenas tem uma visio
diferente das necessidades dos seniores. E €
nesse contexto que apresenta um conjunto de
servicos e actividades por forma a lhes ocupar
e fazer divertir o tempo que entendam. Para
além de que o cliente tem o seu espago, a sua
suite ou a sua casa, e vive nela com a sua in-
dependéncia, e poderd convidar os fithos ou
familiares a passar uns dias consigo», adianta
Orlando Carvalho.

De acordo com o administrador, o em-
préeendimento, que surgiu para «colmatar
uma lacuna, a inexisténcia de projectos des-
sa natureza na zona Oeste de Portugal», tem
sido mais procurade por «seniores que vivem
maioritariamente em cidades, sozinhos, com
pouco contacto com familiares e amigos».
«Pretendem ter contacto permanente com al
guém, conversar, partilhar experiéncias, via-
jar e cuidar da saude e beleza», conclui. s
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Os Novos novos

Mirrcos i Mutsica  Sutide

Rizpresentanw 56% do consumo em Portugal e tef" hoje pcvas .rr?on\.r.agoes e aspiragoes. e e e W
S3a os Novos novos ou os consumidores que estdo na faixa etaria acima dos 45 anos.

No estudo “0s Noves novos”, da Associacao Portuguesa de Anunciantes (APAN), “foram B
identificados cinco segmentos motivacionais que permitem caracterizar as atitudes e ' . '
motivacdes reais dos consumidores portugueses com mais de 45 anos". Quem sao estas

pessoas? Como as caracterizamos e segmentamos? Onde estd o negécio? Como desen- -

volver estratégias de marketing? Active Heart, Work Survivors, Biterness Soul, Family's .

Matriarch e Good Lifers sdo os cinco segmentos identificadas num trabalhe que juntou Ouem sio

valéncias e conhecimentos da APAN, GfK e 40 +Lab. 0s Novos novos?

Pdg. 30 e il

Por Daniel Almeida, Filipa Almeida, Maria Jodo Lima e Rafael Paiva Reis
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