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[ “nuoviedonisti” trasport, viaggi, hobby

Parla Francesco Morace, presidente di Future Concept Lab, che ha studiato un gruppo di ultrasessantenni i quali rifiutanoi cliché
della terza eta: possono diventare una miniera d’oro per le aziende ma I'ltalia non ha ancora scoperto la loro importanza economica

La cura del corpo

QOggi chi arriva
a 60 anni pud
pensare di
avere ancora
unalunga
aspettativa di
vita. Spesso
haanche una
notevole
capacitadi
spesa e percio
sidedicaa
viaggi, sport,
hobby. E cura
molto ancheil
SUO corpo

GIORGIO LONARDI

Milano
ociologo, scrittore e con-
sulente di aziende e istitu-
zioni, Francesco Morace

¢il presidente di Future Concept
Lab, un Centro di Ricerca e
Consulenza strategica nel
marketing e nella elaborazione
e previsione di tendenze di con-
sumo. Fra i lavori recenti di Fu-
ture Concept Lab spicca uno

“studio sui Pleasure Growers, i

«nuovi edonisti», ovvero un
gruppo di ultra sessantenni che
rifiuta i comportamenti e i cli-
ché associati alla terza eta. E
che, al contrario ha uno stile di
vita improntato alla sperimen-
tazione, all’esplorazione men-
tale, ai «piccoli rituali» che rie-
laborano desideri e abitudini
della gioventu.

Morace, gli «anziani vitali»
non sono semplicemente una
piccola nicchia scarsamente
rappresentativa della terza
eta?

«E proprio
vero il contra-

rio. Siamo di Sono persene
fronte ad una  chehanno
tendenza desti- sempre di pitt
nata a consoli- unpa notevole
darsi. Anzi, nel capacita
prossimo futu- dispesa

ro il loro nume-
ro aumentera
sempre di piu: stiamo ancora
aspettando I’ondata dei baby
boomers. Fra cinque anni in Eu-
ropa oltre il 50% degli abitanti
avra piudi 50 anni».

I «nuovi edonisti» debutta-
no come target a 60 anni o gitt
di li. E poi cosa succede?

«Questo ¢ il punto: si resta
Pleasure Growers fino a quan-
do la salute lo permette. Oggi
chiarrivaa 60 anni pud ragione-
volmente pensarediavereanco-
ra una trentina d’anni davanti a
se. E quindi si prende cura del
proprio corpo, ha tempo per fa-
re sport, per coltivare i propri
hobby, per viaggiare».

Siamo proprio sicuri che
questi anziani vitali siano in-
teressanti come consumatori?

«Intanto si tratta di persone
che spesso hanno una notevole
capacita di spesa. E poi non di-
mentichiamo che si tratta del-
I’unico gruppo sociale che ha
chiaro davanti a se cosa vuol fa-
re nel proprio futuro. Una cosa
che non si pud dire né dei giova-
nissimi né di molti trentenni. Ci
sono molti casi di sessantenni
che s’inventano unaseconda vi-
ta come piccoli imprenditori.
Oppure si occupano di volonta-
riato, ma sempre con uno spiri-

to imprenditoriale e molto entu-
siasmo».

Le aziende si sono accorte
che sul mercato & arrivato
questo nuovo gruppo sociale?

«All’estero c’¢ molta atten-
zione. Basti pensare alla com-
pagnia svedese Rosa Bussarna
che organizza tour in diversi
paesi del mondo sui famosi pink
caravan, i grandi autobus rosa
che caratterizzano questo servi-
zio. Dueannifalacompagniaha
proposto viaggi dedicati agli
over 50. Oggi, grazie al succes-
so di questa prima esperienza,
Rosa Bussarna offre 14 itinera-
risolo peri“giovanisenior” che

voglionorivivere gli

annidellaloro giovi- ;

nezza quando viag- = SoE s SRR
giavano con lozaino = FAMIGLIE CON FIGLI CHE VIVONO
sulle spalle». o

In quali settori si
riscontra maggiore

attenzione per le oot
esigenze dei Plea- jalia
sure Growers? i
«Gli esempi non  Spagna
mancano. Emble-

matico il caso di Ta-
ste, una nuova linea
gourmet in scatola
comunicatacomeci-
bo di alta classe. Si
tratta di un marchio
americano di “latti-
ne di lusso” che ga-
rantisce ingredienti
naturale. Questi pro-
dotti contengono
Omega 3, un ele-
mento raccomanda-
to per 1 senior».

E in [Italia, le
aziende hanno sco- -
perto di trovarsi di
fronte a una minie-
ra d’oro tutta da
sfruttare?

«Da noi la situa-
zione € diversa. Cre-
do che non ci sia ancora la con-
sapevolezza dell’importanza di
questo gruppo sociale. I Pleasu-
re Growers hanno un forte biso-
gnodiautenticita dell’esperien-
za vissuta. E sono interessati a
tutti quei luoghi che consentono
di trasformare la routine quoti-
diana in un rituale autentico ri-
conosciuto per la sua genuinita
e per la biografia affettivax.

E allora, ci pud fare qualche
esempio? Oppure nel Bel Pae-
se non ci sono eccezioni al di-
sinteresse per «gli anziani vi-
talin?

«Un’eccezione & costituita
dalla piu recente comunicazio-
ne Benetton che presenta i
“classici” dell’azienda (ma-
glioni, sciarpe, lana) con uno
spirito ironico che cita il passa-
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to. Non sembra, eﬁpure qual
messaggio parlaancheagliultra
sessantenni pit attivi».

Eppure, i modelli utilizzati
per quella pubblicita sono tut-
ti giovani. Forse ¢’¢ qualcosa
che non quadra..

«L’Ttalia non & come gli Sta-
ti Uniti ¢ non ¢ nemmeno uno
paese nordico. InItalianessuno
sarebbe disposto ad andare in
una cittd progettata per i pen-
sionati come avviene in Flori-
da. Da noi I’approccio alla co-
municazione deve essere piu
soffice, pin indiretto. Al con-
trario un approccio troppo di-
retto ¢ destinato al fallimento. I
Pleasure Growers non soppor-

tano di essere considerati un
target».

Qual ¢ il rapporto fra gli
«anziani vitali» e la tecnolo-
gia?

«La tecnologia soddisfa so-
prattutto il bisogno di una rela-
zione costante con il presente
tramite Internet e la telefonia
mobile oppure di ricostruzione
di una memoria storica minu-
ziosa. Per molti senior I’utiliz-
zo di videocamere e macchine
fotografiche digitali cosi come
Ipod e computer serve ad archi-
viare in modo sistematico una
biografia familiare darivisitare
in momenti di ritualita condivi-
sa o di nostalgia personale».




