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LA SILVER ÉCONOMIE, NOUVELLE FRONTIÈRE DE LA CROISSANCE

Mais cette silver économie reste une terre largement inconnue. Dans Youth, Paolo Sorrentino fait dire à Harvey Keitel que « le vieillissement est

une longue vue que lôontient à lôenvers». De fait, la vision des séniors demeure à la fois faussée et restrictive. Et les réflexions économiques les

concernant se limitent le plus souvent à la menace de la dépendance et au secteur des services à la personne. Et ce alors même que moins de 8 % des

personnes de plus de 60 ans se trouvent dépendantes.

La démographie mondiale connaîtra deux révolutions au cours du XXIème siècle. Tout dôabord,la population de la planète se stabilisera autour

de 11,2 milliards dôhommesen 2100. Dans le même temps, lôesp®rancede vie qui atteint aujourdôhui70 ans, en progrès de six ans depuis 1990,

sô®l¯veraà 77 ans en 2050 et 83 ans en 2100. Il en résultera un spectaculaire vieillissement : les plus de 60 ans qui sont 901 millions seront 2,1 milliards

en 2050 et 3,2 milliards en 2100 ; le nombre des plus de 80 ans triplera dôicià la moitié du siècle.

Le vieillissement sera particulièrement marqué en Europe, où les plus de 60 ans représenteront 34 % de la population en 2050 contre 28 % de

celle des Etats-Unis, 25 % de celle de lôAsie,mais seulement 9 % de celle de lôAfrique. La France, pour disposer dôunefécondité supérieure à la

moyenne européenne, nô®chapperapas au papy boom. Le nombre des plus de 65 ans progressera de 12 millions à 20 millions en 2050 ; un Français

sur trois aura plus de 60 ans en 2060.

Les conséquences de ces évolutions démographiques sont considérables. Dans les pays développés comme dans le monde émergent, les

séniors sont destinés à générer autour du tiers de la consommation. La forte hausse de lôesp®rancede vie en bonne santé les conduira à poursuivre de

plus en plus des formes dôactivit®,ce dont témoigne déjà la forte augmentation du taux dôemploides sexagénaires en Suède (74 %), en Norvège (72 %),

au Japon (67 %) ou en Allemagne (65 %).

Au-delà de la dimension quantitative, le poids qualitatif des séniors est amené à se renforcer. En France, ils disposent déjà de revenus

supérieurs de 3 à 7 % à la moyenne de la population pour un taux de pauvreté à 4 % contre 17 % pour les jeunes. Le patrimoine net médian des

sexagénaires sô®l¯ventà 211.000 euros contre 7.200 euros pour les moins de 30 ans. Les séniors sont aussi à 70 % propriétaires de leur logement.

Enfin, leur forte participation aux élections leur assure une influence croissante sur la classe politique dans les démocraties.

Préface 1/3

Nicolas BAVEREZ

Historien et économiste

Contrairement aux prédictions annonçant une stagnation séculaire, lô®conomiedu XXIème siècle peut

compter sur de nombreuses sources de croissance. Parmi celles-ci figure en bonne place lô®conomiedes séniors,

aux côtés de la demande des nouvelles classes moyennes du sud, de la révolution des technologies de

lôinformationet des sciences de la vie, de la transition écologique.
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Dôo½une nouvelle donne à laquelle les entreprises comme les politiques publiques doivent impérativement sôadapter,sauf à courir de grands

risques. Or force est de constater que les produits et les services offerts aux séniors, comme les formes dôactivit®qui leur sont proposées, sont le plus

souvent inadaptés en raison du manque criant de connaissances sur leurs besoins et leurs attentes.

Loin dô°tresimple et uniforme, lôuniversdes séniors est complexe et divers. Il ne se confond pas avec la retraite car beaucoup travaillent. Il ne se

confond pas avec la tradition car il existe chez les séniors une forte appétence pour lôinnovation. Il ne se confond pas avec les loisirs car très nombreux

sont ceux qui sont engagés dans des activités militantes ou associatives. Il ne se confond pas avec lôisolementcar ils interagissent fortement avec les

plus jeunes, tant dans le cadre familial que sociétal. Il ne se confond pas avec la vulnérabilité économique et sociale car nombre de séniors bénéficient

de revenus et gèrent des patrimoines supérieurs à ceux des actifs. Il ne se confond pas avec la maladie où la dépendance, qui ne touchent quôune

minorité. Dôo½la nécessité dôuneapproche fine et plurielle qui distingue les séniors en fonction de leur âge, de leur statut, de leur état de santé, de leurs

projets et de leurs attentes.

Par ailleurs, les séniors ont une histoire et vivent dans lôhistoire. Leur temps se décompose en différents âges dominés successivement par la

poursuite de formes dôactivit®,par la priorité accordée à la retraite puis par lôorientationvers la fin de vie. Il existe surtout en leur sein, comme pour le

reste de la population, des effets de génération qui sont fondamentaux pour comprendre leurs comportements et les valeurs qui les fondent (1).

(1) Louis Chauvel, Le Destin des générations : structures sociales et cohortes en France du XXème siècle aux années 2010, Paris, PUF, 1998.

Préface 2/3

Nicolas BAVEREZ

Historien et économiste

Dans le même temps, le modèle de la société à trois générations organisée autour de temps nettement

délimités consacrés à la formation, au travail salarié puis à la retraite implose. La transition vers une société à cinq

générations, cumulée avec la révolution technologique qui va supprimer la moitié des emplois existants dôicià

2030 et remettre en cause le salariat, implique une recombinaison des temps de formation et dôactivit®tout au long

de la vie. Elle débouchera inévitablement sur une profonde réforme des Etats-Providence, dont les engagements

qui atteignent en moyenne 250 % du PIB des pays développés se révéleront de plus en plus insoutenables.
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La silver économie ne se situe pas aux marges de lô®conomieet nôenconstitue pas une version dégradée. Elle est un univers économique à part

entière, avec ses valeurs, ses règles et ses acteurs. Elle nôestpas la prolongation du passé mais sôinscriten prise directe avec les révolutions qui

bouleversent le système économique du XXIème siècle : la mondialisation, les technologies de lôinformation,la percée des sciences du vivant, la

transition énergétique, le développement durable, la remontée des risques stratégiques.

Pourtant, lô®tudeet la compréhension des séniors, tant par les milieux académiques que par les entreprises et les marchés, sont restées

sommaires et embryonnaires, notamment par rapport aux efforts déployés pour prendre la mesure de la mondialisation, des crises financières ou du

réchauffement climatique.

Voilà pourquoi la recherche réalisée par Adjuvance marque un tournant tant sur le plan de la connaissance des séniors que du gisement quôils

représentent en termes de demande, de services, de travail et de capital humain, dôinnovation. Elle constitue ainsi un apport décisif pour saisir les

nombreuses opportunités quôoffrela silver économie et pour la transformer dôobjetvirtuel en véritable marché.

Préface 3/3

Nicolas BAVEREZ

Historien et économiste

Dans le cas de la France, on peut aujourdôhuidéfinir trois générations de séniors très différentes. La

première, née avant-guerre, demeure hantée par la débâcle de 1940 et soudée autour des principes collectifs qui

présidèrent à la reconstruction. La deuxième, née dans les années 1950, grandit à lôombredes Trente Glorieuses

et conserve la foi dans le progrès. La troisième, soudée autour de la révolution introuvable de mai 1968 puis des

crises en chaîne qui se succédèrent à partir des chocs pétroliers, communie dans lôindividualismequi lui servit de

refuge après lôeffondrementdes idéologies du XXème siècle.



GÉNÉRATIONS SÉNIORS by Adjuvance

Marketing & Communication

Rappel des données clés du MARCHÉ DES SÉNIORS

Appréhender la COMPLEXITÉ DE LA CIBLE des séniors

Etat des lieux & MISE EN PERSPECTIVE CRITIQUE

La méthodologie « Générations Séniors » by Adjuvance

PARTIE

PARTIE

PARTIE

PREAMBULE 0

1

2

3

6
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Nicolas MENET

Dirigeant & fondateur dôAdjuvance

7

Adjuvance a choisi de vous faire partager plusieurs années dôinvestigationauprès de la

cible sénior.

Que recouvre exactement le vocable « sénior » et au-delà, la catégorie de population

auquel il fait référence ? Cibles, segments de marchés, potentiel économique,

consommateurs, sujet de sociétéé De trop nombreuses dimensions interfèrent. Les

sociologues et les acteurs de la filière ont encore du mal à statuer sur un mode

dôappr®hensioncommun et simple du sujet.

Adjuvance a voulu trancher dans ce nîudgordien pour délivrer des clés dôanalyseet

dôactionpour les marques, entreprises ou organisations qui souhaitent toucher ou se

développer sur ce secteur porteur.

Pour ce faire, nous avons pensé un modèle innovant qui permet dôyvoir plus clair. En

effet, nos séniors contemporains sédimentent plusieurs courants historiques, sociaux et

psychologiques, ce qui complique nécessairement la façon de les identifier et de

sôadressereux.

Lôobjectifde notre méthodologie Générations Séniors est de mieux appréhender ces

multiples populations aux motivations et aux attentes hétérogènes. Nous avons conçu

9 sous-catégories opérationnelles, qui représentent autant de cibles et de marchés à

conquérir, séduire ou convaincre.

Ce modèle, fruit de plusieurs années de développement, affine votre

clairvoyance et renforce votre réussite.
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TOUTE LA FRANCE

55 à 90 ans

AGRO-ALIMENTAIRE ïSANTÉ ïIMMOBILIER ïHABILLEMENT & 

ACCESSOIRES ïPOLITIQUES PUBLIQUES ïMEDIA, ETC.

1250 Heures dôentretiens film®s

350 personnes interrogées qualitativement

10 ÉTUDES réalisées en 5 ans
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RAPPEL 

Les données clés du marché

Préambule
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Lôallongement de la vie est 

une bonne nouvelle et ouvre 

de multiples opportunités. 
La révolution grise ouvre le champ des possibles.

Serge GUERIN 

Lôinvention des s®niors, 

Collection Pluriel, Éditions 

Hachette, Paris, 2007.
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55 ς59 ans 
-> 6,4%

60 ς64 
ans -> 
6,1%

65 ς69 
ans -> 
5,6%

70 ς74 
ans -> 
3,7%

75 ans ou 
+

-> 9,1%

SOURCE

INSEE, Population par groupes dô©ges quinquennaux, Fin 2014 

19 581 509 
personnes

âgées de plus de 55 ans 

AUJOURDôHUI

Soit 31% de la population française

Une population déjà importante
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AUJOURDôHUI

DEMAIN

12

Une révolution à venir

En 2020 En 2060

EVOLUTION des personnes âgées 

de + 60 ans

24
Millions

20
Millions

2015

15
Millions

SOURCE

Ministère des affaires sociales et de la santé. Projet de loi

sur lôautonomie. Mars 2015
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Le vrai marché du « tsunami gériatrique »

Dans 10 ans, les dépenses de consommation des plus de 50 ans, représenteront un 

MARCHÉ GLOBAL D'ENVIRON 584 

MILLIARDS

46%

des dépenses de consommation 

sont effectués par le

RESTE DES MENAGES

54%
des dépenses de consommation 

sont effectués par les

PLUS DE 50 ANS

SOURCE

CREDOC, Comment d®velopper lô®conomie des s®niors en France, 2014 

11
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Une capacit® dô®pargne qui dope la dynamique 

de consommation

Des MOTEURS DE CONSOMMATION 
favorables

Une capacité 

dô£PARGNE 

importante

Beaucoup de 

TEMPS LIBRE

RISQUE DE 

DÉPENDANCE, 

générateur de 

nouveaux postes de 

dépenses
+ +

SOURCE

Vivre ensemble plus longtemps, Centre dôanalyse strat®gique, La Documentation Fran­aise, 2010 
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Les principaux secteurs de consommation impactés

57% 50% 49% 53% 64% 
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SOURCE

Enquête initiée par le Commissariat général à la 

stratégie et à la prospective,

Décembre 2013 

Exemple : 64% des d®penses dôassurance concernent les personnes ©g®es de plus de 55 ans
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LES óSENIORSô : 
Etat des lieux & mise en perspective 

critique

Partie 1



GÉNÉRATIONS SÉNIORS by Adjuvance

Marketing & Communication17

Chercher ¨ comprendre les s®niors, côest n®cessairement tenter de sôengager 

dans un travail de CLASSIFICATION DE CETTE POPULATION hétérogène.

Ces tentatives sont éclairantes, elles favorisent une vision large de la catégorie 

des séniors.

MAIS cette mosaµque dôapproches est incomplète et ne permet nullement de 

produire des outils opérationnels et fiables pour lôentreprise. 

Ici nous cherchons à relater lôensembledes angles qui existent pour décrire et

analyser la population des séniors. Notre constat est que ces multiples

approches sont insuffisantes pour produire de lôinnovationet permettre de guider

une COMMUNICATION ET UN MARKETING EFFICACES.

PARTIE 1 - IDEES CLES
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Kidults

18

Une segmentation marketing trop large par rapport aux autres 

classes dô©ge de populations consommatrices

SENIORS

Génération Y

Digital Native

Primipares

MultiparesAdulescents

Jeunes cadres 

dynamiques

Génération X

15 ï25 

ans

25 ï35 

ans
35 ï45 

ans

45 ï55 

ans
+ de 55 

ans

Quinquados

Célibats couples

Hipsters

Alors que les autres populations sont d®sign®es par une multitude dôappellations marketing plus ou 

moins créatives, les personnes âgées de plus de 55 ans sont réunies sous un seul vocable, aux contours 

nécessairement flous.
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Des représentations publicitaires qui oscillent 

entre 2 PÔLES SYMBOLIQUES, réduisant les séniors à des stéréotypes 

simplistes

Des repr®sentations qui surinvestissent lôun ou 

lôautre de 2 p¹les, de mani¯re souvent caricaturale 

pour donner UNE IMAGE PARTIELLE, et donc 

TRONQUÉE, de la réalité des seniors

-> Négation de la 

vieillesse, prolongement 

de la vie adulte et 

nouveau temps 

dôaccomplissement de 

soi

-> VISION IDÉALISÉE

-> « Personne âgée 

dépendante », rivée à son 

fauteuil, souffrant de 

solitude et nôattendant plus 

que la mort

-> VISION DRAMATISÉE

ACTIVITÉ DÉPENDANCEREPRÉSENTATIONS
des seniors

Pôle 1 Pôle 2
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UNE 

REPRESENTATION 

ARCHETYPALE ET 

ELOIGNÉE DU REEL

Des représentations souvent caricaturales 1/2

-> Une vision idéalisée 

de la vieillesse qui 

surinvestit la notion 

dôactivit® 

ACTIVITÉ

SÉDUCTIONSPORTIVITÉ

RENOUVEAU

ÉPANOUISSEMENT

Pôle 1

DYNAMISME
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Des représentations souvent caricaturales 2/2

FATALISME, PERTE 

DôAUTONOMIE & 

ANNIHILATION DE LA 

LIBERTÉ DU SUJET

-> LA VIEILLESSE 

COMME UN ÉTAT qui 

nie la liberté et la 

souveraineté du sujet

DÉPENDANCE

ABSENCEFRAGILITÉ

Pôle 2

IMMOBILISME

ENFERMEMENT
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UN sénior / DES populations

ORIGINES SOCIO-

CULTURELLES & 

GÉOGRAPHIQUES

NIVEAU 

DE 

VIE

AGE

SITUATION 

MATRIMONIALE

RESSOURCES  

FINANCIÈRES

ÉTAT 

DE 

SANTÉ
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« Sénior » : un terme monolithique qui masque LA réalité 

riche & complexe de la catégorie

Le terme 

SENIOR

Un vocable issue de la culture américaine, et qui 

est désormais un signe de MODERNITÉ

Renvoie au MONDE LôENTREPRISE et VALORISE UNE 

COMPÉTENCE (VS Junior) dans un contexte ultra 

compétitif

MASQUE LA NOTION DE VIEILLISSEMENT, pour exprimer, plutôt que le 

d®clin, lôACTIVITE

Un RÉTRÉCISSEMENT SÉMANTIQUE qui associe le terme uniquement à la 

notion positive dôactivit®, le cantonne à la sphère professionnelle et économique 

parcellisant la complexité de la catégorie : le vieillissement, lôinactivit®, la d®prise, 

etc.

MODERNITÉ

COMPÉTENCE

ACTIVITÉ
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SILVER

RETIRÉS

VIEILLARDS

VÉTÉRANS

CHEVEUX

ARGENTÉSMÂTURES

INACTIFS

SENIORS
VIEUX

PETITS VIEUX

TEMPES GRISES

MASTERS

RETRAITÉS

SAGES

PERSONNES ÂGEES

TROISIEME ÂGEPAPY-BOOMERS

FLAMBOYANTS

ANCIENS

AÎNES

ANCÊTRES

Une multiplicité de mots pour dire la réalité complexe 

dôune population mais qui manque dôune PERSPECTIVE MARKETING op®rante
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Personnes âgées

La vieille

3ème âge

4ème âge

Pôtit vieux

Grand-mère

mamie

Grand-père

Papy

Les  + de 75 ans
(avant 1940)

Les 60-70 ans
(1940-1950)

Séniors

Jeunes retraités
Ainés

Anciens

Acceptation

Rejet

À noter : plus de susceptibilité chez les 

plus jeunes et les femmes

Retraités

Pépé, mémé

Pour preuve, une population qui peine à se définir elle-même

SOURCE

Etude Adjuvance, 2014
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ETHOS DE CLASSE

TRANCHE DôĄGE

RESSOURCES 

ACCUMULÉES

PRATIQUES DE LA 

RETRAITE

CYCLE DE VIE

STYLES DE VIE

De nombreuses TENTATIVES D'APPROCHES des séniors existent mais toutes 

sont incompl¯tes pour relater lôextr°me complexit® de la cat®gorie

5

SENIORS

1

6 2

3

4
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ETHOS DE CLASSE
RESSOURCES 

ACCUMULÉES

PRATIQUES DE LA

RETRAITE

CYCLE DE VIE

STYLES DE VIE

SENIORS

6 2

35

4

Lô©ge, un crit¯re ®vident MAIS pas suffisant

TRANCHE DôÂGE

1

27
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Lô©ge est une donnée 

biologique socialement 

manipulée et manipulable.
Ce fait de parler dôun groupe constitu®, dot® dôint®r°ts 

communs, et de rapporter ces intérêts à un âge défini 

biologiquement, constitue déjà une manipulation évidente.Pierre BOURDIEU

Entretien avec Anne-Marie 

Métailié, Questions de 

sociologie, Éditions de 

Minuit, Paris, 1984.
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La tranche dô©ge : une variable objective 

mais pas toujours éclairante

Mon corps a peut être 70 

ans mais je nôai pas cet âge 

là dans ma tête. 
Je ne me sens pas vieille, comme jôaurais pu le penser 

lorsque jôimaginais avoir un jour cet âge là.

MICHELLE F.

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

1
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Vieillir nôest pas quôune question dô©ge, mais d®pend dôune PLURALITÉ DE 

FACTEURS ÉVOLUTIFS : 

Å Sociaux

Å Psychologiques

Å Physiques

Vieillir interroge la notion dô©ge et son RESSENTI

UN LARGE 

SPECTRE, 

VARIABLE 

SELON LES 

INDIVIDUS

AGE 

CHRONOLOGIQUE

AGE 

RESSENTI

Lô©ge biologique est à distinguer de lô©ge ressenti, souvent d®connect® du 

vécu des individus

1
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ETHOS DE CLASSE

TRANCHE DôĄGE

PRATIQUES DE LA 

RETRAITE

CYCLE DE VIE

STYLES DE VIE

SENIORS

6

35

4

1

31

RESSOURCES 

ACCUMULÉES
2

Des ressources importantes au niveau macro MAIS 

mobilisées de manière différenciée au niveau des populations
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Les ressources des séniors constituent 

un enjeu majeur pour les marques

Les marques tentent de 

drainer les ressources des 

retrait®s, de lô®pargne vers la 

consommation. 
Tout lôenjeu est de comprendre qui sont ces retrait®s et 

surtout comment ils utilisent leurs ressources à 

disposition.
Richard LAZARETH 

Directeur dô®tudes marketing & 

planneur stratégique

Entretien dôexpert - Adjuvance, 

2015

2
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Un CA estimé 

à 16,6 úMds 
avec un taux de 

croissance annuel moyen 

de 14%

Les séniors représentent une SOURCE DE 

CROISSANCE & dôINNOVATION

SOURCE

Le design universel à la conquête de la consommation, Paris île de France, veille sociologique, 

Novembre 2011

Un taux 

dô®pargne de 

28,1%, soit le plus 

élevé de la 

population 

Un potentiel de consommation macro important2
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Mais des modes de consommation et donc des dépenses rendues 

complexes par la pluralité de profils inhérents à la catégorie

-> FORTE CAPACITÉ de 

CONSOMMATION

-> Recherche de SÉCURITÉ

-> En qu°te DôASSISTANCE et de 

PROTECTION

-> Surreprésentation de FEMMES

-> Un marché déjà largement 

subventionné par des aides de type 

APA 

8 000 000 
de consommateurs âgés de 

50 à 60 ans

7 700 000
de consommateurs âgés de 

60 à 75 ans

3 800 000
de consommateurs âgés de 

75 à 85 ans

BOOMERS

Bohêmes
(Boobos)

SENIORS 

TRADI
(SeTra)

SENIORS 

FRAGILES 
(SeFra)

SOURCE

Serge GUERIN, La Nouvelle société des seniors, Michalon, 2011, 2ème édition

Quinquas issus de la fin du Baby 

Boom

-> Importance de la MARQUE

-> Très informés, et en quête 

DôINNOVATION

2
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ETHOS DE CLASSE

TRANCHE DôĄGE

RESSOURCES 

ACCUMULÉES

CYCLE DE VIE

STYLES DE VIE

SENIORS

6 2

5

4

1

35

PRATIQUES DE 

LA RETRAITE
3

La retraite : une PRATIQUE CHOISIE et NON PLUS SEULEMENT SUBIE
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On cro´t que tout sôarr°te ¨ 

la retraite et que nous 

autres, retraités, avons tous 

le même mode de vie mais 

ce nôest pas vrai du tout. 
Je môoccupe de mes petits enfants, je suis dans une 

association, je fais de nouvelles activités, je pars en 

voyage plus souvent, jôai une retraite tr¯s active et tr¯s 

diff®rente de ce que jôimaginais !

JOSIANE C.

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

3
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Retraite
RETRAIT

Retraite
REVENDICATION

Retraite
3EME AGE

Famille

Loisirs

Retraite
PARTICIPATION

Retraite
CONSOMMATION

Plus quôun ®tat, la retraite est une pluralit® de PRATIQUES, 

en constante évolution

Retraite
SOLIDAIRE

SOURCE

A.M. GUILLEMARD, cité par Vincent CARADEC,

Sociologie de la vieillesse et du vieillissement, Éditions 

Armand Colin Paris, 2012.

DU SUBIR AU CHOISIR : entre 1960 et aujourdôhui, les pratiques de la retraite ont nettement ®volu®
-> La retraite RETRAIT (niveau dôactivit® faible, limité aux actes fonctionnels tels que se laver, se nourrir, se soigner, etc.) a 

considérablement diminué  

-> La retraite LOISIR a, quant à elle, sensiblement augmenté

-> La retraite 3ème AGE (repli sur la sphère relationnelle proche ïfamiliale) tend à être remplacée par un autre 

type de pratique : la retraite SOLIDAIRE (ouverture et d®veloppement dôun cercle relationnel large)

3

CONSOMMATION ACTIVITE

Dimension

SOCIALE

Dimension

BIOLOGIQUE
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ETHOS DE CLASSE

TRANCHE DôĄGE

RESSOURCES 

ACCUMULÉES

PRATIQUES DE LA

RETRAITE
STYLES DE VIE

SENIORS

6 2

35

1

38

CYCLE DE VIE

4

Des cycles de vie multiples ET NON PAS

des schémas normatifs
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Des cycles de vie pluriels et singuliers, jalonnés par 

une multiplicit® de ruptures au del¨ dôun sch®ma canonique

Ma retraite sôest r®v®l®e plus 

riche que ce que je ne 

pensais. Je me suis rendue 

compte quôil y avait plusieurs 

chemins possibles.
Je suis certes à la retraite mais je continue une petite 

activité à côté. Je suis donc à moitié à la retraite, 

finalement.
CLAUDIE B.

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

4
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Des parcours individuels rarement univoques

Un schéma clair et structuré MAIS TROP MONOLITHIQUE pour synthétiser fidèlement la 

multiplicité et la singularité des trajectoires et cycles de vie

LA DOXA

LE VÉCU

ACTIVITE 
PROFESSIONNELLE
-> Poly activité : sociale, 

professionnelle, sportive, 

familiale

RETRAITE
-> Désocialisation 

professionnelle

-> Resserrement

-> Potentiellement, réactivation 

dôactivit®s anciennes

FIN DE 

VIE

DECLIN 

(PROGRESSIF)

Une rupture qui va ensuite vers 

une sédimentation progressive 

de renoncements

LA 

RETRAITE

Cycle de vie 1

Cycle de vie 2

Cycle de vie 3

Cycle de vie 4

Cycle de vie 5

4

Í
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ETHOS DE CLASSE

TRANCHE DôĄGE

RESSOURCES 

ACCUMULÉES

PRATIQUES DE LA

RETRAITE

CYCLE DE VIE

SENIORS

6 2

3

4

1

STYLES DE VIE5

Des STYLES de vie pluriels 

ET NON PAS un mode de vie standardisé
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Des styles de vie radicalement diff®rents dôun sujet ¨ un autre 

ET NON PAS un mode de vie standardisé

Jôappelle tr¯s souvent mon 

amie dôenfance et je me 

rends compte que nous 

nôavons pas du tout la m°me 

manière de vivre notre 

vieillesse.
Autant moi, je suis toujours par monts et par vaux, autant, 

elle, a d®cid® de rester chez elle et dôen bouger le moins 

possible. Nous sommes restées très proches, pourtant.

ROLANDE G.

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

5
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LOISIR

N
i
v
e
a
u
 
D
ô
A
C
T
I
V
I
T
£

Niveau de SOCIABILITÉ +

+

-

4

CONNEXION5

INTIMITÉ3

RETRANCHEMENT2

RÉCLUSION1

4

5

3
2

1

Des STYLES DE VIE pluriels qui entremêlent 

niveau dôactivit® et niveau de sociabilit®

La RETRAITE, a priori long fleuve tranquille et 

période monolithique, est concrètement 

marquée par des MODES PLURIELS, qui vont 

de la r®clusion ¨ lôextr°me connexion

L¨ encore, il nôy a PAS UNE retraite, mais DES

retraites 

RÉCLUSION

RETRANCHEMENT

INTIMITÉ

LOISIR

CONNEXION

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

5
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Des STYLES de vies qui sont conditionnés par 3 variables

Plus LôINTENSIT£ sur les 3 variables est FORTE, plus les styles de vie sont ACTIFS, 

CONNECT£S et RICHES dôinteractions sociales

CENTRES 

DôINTERąTS
ÉTAT

PHYSIQUE

ACTIVITE

3
variables 

clés

DES DYNAMIQUES 

DôACTIVIT£S 

HÉTÉROGÈNES 

SOUS-TENDUES PAR 

PLUSIEURS 

VARIABLES CLÉS

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 

5
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TRANCHE DôĄGE

RESSOURCES 

ACCUMULÉES

PRATIQUES DE LA

RETRAITE

CYCLE DE VIE

SENIORS

2

3

4

1

STYLES DE VIE5

ETHOS DE 

CLASSE
6

Être vieux, CE NôEST PASsôextraire de sa classe sociale
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Etre vieux et côest tout ? 

Il y a cette hypoth¯se quô¨ 

chaque classe sociale se 

trouve associé un éthos.
(é) le style de vie est alors lôexpression de cet ®thos, 

côest ¨ dire son ext®riorisation en un certain nombre de 

pratiques sociales.Vincent CARADEC

Sociologie de la 

vieillesse et du 

vieillissement, Armand 

Colin Paris, 2012.

6
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Capital

CULTUREL
Capital

ECONOMIQUE

CONSERVATISME

Populaire

URBAIN

HEDONISME

Populaire 

RURAL

Petits

POSSÉDANTS

Cadres

SUPERIEURS

BOURGEOIS & 

Prof LIBERALES

BOURGEOISIE

INTELLECTUELLEChaque ÉTHOS est construit sur 

un rapport différent à la 

TRADITION et au PLAISIR. Il 

repose sur un CAPITAL 

ÉCONOMIQUE et CULTUREL

variable

Continuer à être celui qui vient de quelque part

La VIEILLESSE est souvent confondue avec UN ÉTAT PHYSIQUE qui aurait tendance à 

gommer la dynamique des classes sociales : un état qui aurait tendance à effacer 

lôancrage socioculturel, or celui-ci est constitutif du sujet vieillissant

SOURCE

C. Lalive dôEpinay, Vieillir ou la vie ¨ inventer, Paris, LôHarmattan, 1991

6

LôÉTHOS renvoie à 

une situation au sein 

de lô®chelle sociale et 

aux pratiques, valeurs 

et manières qui lui 

sont associées
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LôETHOS de classe, une variable fondamentale pour 

comprendre le rapport au vieillissement

Petits

POSSÉDANTS

Cadres

SUPERIEURS

ETHOS

Vision très religieuse 

& ambivalence vis-à-

vis de la modernité

Anciens employés 

de bureau 

Ethos du « ça 

môsuffit»

Forte valorisation du 

travail & risque de 

cassure lors de la 

retraite

Classe Populaire

URBAIN

BOURGEOIS & 

Prof LIBERALES

BOURGEOISIE

INTELLECTUELLE

Anciens ouvriers & 

employés peu qualifiés

hédonisme stoïque

Volonté de maintenir 

son rang

Valorisation et maintien 

de leur  capital culturel

Classe Populaire 

RURAL

SOURCE

C. Lalive dôEpinay, Vieillir ou la vie à inventer, 

Paris, LôHarmattan, 1991

6
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Partie 2
Appréhender la complexité 

de la cible des séniors

Approche socio-psychologique & sémiotique
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Au del¨ des multiples typologies n®cessairement parcellaires, il est possible dôacc®der ¨ 

UNE GRILLE DE LECTURE PLUS SIMPLE ET OPÉRATIONNELLE pour appréhender la 

complexité des séniors et ce en mobilisant 2 NOTIONS FONDAMENTALES :

A.  Lôorigine GÉNÉRATIONNELLE (-> Dimension sociologique) 

B.  Lô®tape psychologique in®vitable de la çmue identitaire » et LES STRATÉGIES 

QUI EN DÉCOULENT (-> Dimension psychologique)

Notre vision se veut à la fois simple et opérationnelle : elle permet de MIEUX SEGMENTER LôENSEMBLEDE

LA CATÉGORIE SÉNIOR. Objectif : RENFORCER LôEFFICACIT£ET LA PERFORMANCE DE LA MARQUE.

Cette conviction est issue de nos nombreuses études qualitatives, quantitatives et sémiologiques sur les

séniors.

Nous tentons ici de modéliser une approche de « BONNES PRATIQUES » pour créer les conditions optimales

de la réception des messages.

PARTIE 2 - IDEES CLES
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Générations & 

sociologie des séniorsA

Partie 2
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Les hommes qui sont nés dans 

une même ambiance sociale, à 

des dates voisines, subissent 

nécessairement des influences 

analogues (é).
Cette communaut® dôempreinte, venant dôune 

communaut® dô©ge, fait une g®n®ration.
Marc BLOCH 

Apologie pour lôhistoire 

ou m®tier dôhistorien, 

préface de Georges 

Duby, Armand Colin, 

1974
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Lôempreinte du temps cristallise DES communaut®s

GÉNÉRATIONS
qui se fédèrent 

autour 

dôOBJETS 

SYMBOLIQUES 

COHORTES 

DôINDIVIDUS

Singularité 

INDIVIDUELLE

Dimension 

COLLECTIVE

Les individus, engagés dans un PROCESSUS HISTORIQUE COMMUN, sôinscrivent ®galement dans 

une COMMUNAUTÉ DE VALEURS ET UN RAPPORT AU MONDE PARTAGÉS

EXPERIENCES 
SOCIALES 
& HISTORIQUES 
COMMUNES
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INDIVIDUEL COLLECTIF

SOCIAL

PSYCHO-

LOGIQUE

MEMOIRE 

COLLECTIVE

La mémoire collective est au POINT DE JONCTION de lôindividuel, 

du collectif, du psychologique et du social

La MÉMOIRE COLLECTIVE 

est un système de 

REPRÉSENTATIONS 

COMMUNES, PROPRE À 

UNE GÉNÉRATION

Elle sôincarne au travers 

de PERCEPTIONS et de 

REPRÉSENTATIONS, 

dôOBJETS, de 

SYMBOLES

GÉNÉRATIONS

Expériences sociales et 

historiques communes
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Lôappellation óS®niorô agr¯ge des g®n®rations concomitantes

1925 1935 1945 1955 1965 1975 1985 1995 2005 2015

+ de 75 ANS 

Entre 65 et 75 ANS 

Entre 55 et 65 ans ANS 

20 ans dans les années 50

20 ans dans les années 60

20 ans dans les années 70

1

2

3

«20 ans, côest lô©ge de toutes les cristallisations. Côest aux alentours de cet ©ge que 

prend fin la formation du tréfonds inconscient »

SOURCE

Karl MANNHEIM, Le probl¯me des g®n®rations, traduit de lôallemand par G. Mauger, Paris, Armand Colin, 2012

GUERRE BABY BOOM MAI 68 CRISE MONDIALISATION
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1925 1935 1945 1955 1965 1975 1985 1995 2005 2015

Génération nées avant la guerre

-> 20 ans dans les ann®es 1950, + de 75 ans aujourdôhui

ÁImportance de la norme, du groupe et de lôint®r°t g®n®ral

ÁPr®valence de la valeur dôautorit®

ÁFrugalit® : faible niveau de choix et dôoffre

Génération née au milieu des années 40

-> 20 ans dans les ann®es 1960 / Entre 65 ans et 75 ans aujourdôhui

Á Eloignement des pratiques religieuses

Á Croyance dans le progrès économique

Á Nouveaux modes de vie

ÁPr®misses de lôindividualisme

Génération nées en 1950

-> 20 ans dans les années 1970 / Entre 55 et 

65 ans aujourdôhui

Á Emergence de la valeur de contestation

Á La consommation érigée en mode de vie

Á Pr®valence de lôh®donisme

Á Essor de lôexpression de la singularit® 

3 grands MOMENTS GÉNÉRATIONNELS ont créé 

les s®niors dôaujourdôhui 

Génération

1

Génération

2

Génération

3

Prévalence du 

COLLECTIF

Emergence de lô

INDIVIDU

Omniprésence de la 

CONSOMMATION
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Génération 

du COLLECTIF
20 ans dans les années 50

Génération

1

Importance de 

lôUNIFORME

Influence du 

GROUPE

Prévalence de 

LôINT£RąT 

GÉNÉRAL

Importance da la 

valeur 

dôAUTORITE

Importance et rigueur 

de la NORME

FRUGALITÉ
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G®n®ration de lô

INDIVIDU
20 ans dans les années 60

Génération

2

Eloignement des 

PRATIQUES 

RELIGIEUSES

Croyance dans le 

PROGRÈS 

ÉCONOMIQUE

Affirmation de la  

SINGULARITE

Nouveaux 

MODES DE VIE
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Génération

CONSUMÉRISTE
20 ans dans les années 70

Génération

3

Emergence de la valeur 

de CONTESTATION

La CONSOMMATION 

érigée en mode de vie

Essor de lôexpression 

de la SINGULARITÉ

Prévalence de 

lôHÉDONISME
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Des attentes, en matière de consommation, qui varient très 

fortement dôune g®n®ration ¨ une autre

Génération

CONSUMÉRISTE
20 ans dans les 

Années 70

G3

G®n®ration de lô

INDIVIDU
20 ans dans les 

Années 60

Génération du

COLLECTIF
20 ans dans les 

Années 50

G1

G2

-> Une relation à la consommation pas encore avérée : 

LôUTILIT£ et la FONCTIONNALIT£ priment. La dimension 

consum®riste nôexiste pas encore tout ¨ fait

-> La notion de marque nôest pas encore, elle non plus, 

effective

-> Amélioration du CONFORT et des conditions de vie

-> D£MOCRATISATION DE Lô£LECTROM£NAGER, 

facilitation des tâches de la ménagère 

-> D®but de lôémancipation de la femme, un rapport Homme/Femme en 

mutation, qui impacte les modes de consommation

-> Lôindividu prime sur le collectif

-> La consommation est un ATTRIBUT IDENTITAIRE

-> Les MARQUES montent en force
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Etats dô°tre & 

Psychologie du sujet séniorB

Partie 2
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Il ne faut pas se leurrer, les 6

premiers mois de la retraite,

côestles vacances et après,

côestla grosse déprimeé on

ne sais plus trop où on en

est.
Jôaimis du temps à accepter que jôaivieilli, mais je ne suis

pas devenu un vieux pour autant. Non, jôaijuste continué

à être moi-même mais jôaimis du temps à le comprendre.

PATRICK C.

SOURCE

Etude ADJUVANCE 2015 
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Vieillir sôaccompagne dôune n®cessaire MUE IDENTITAIRE

Les séniors sont amenés à déployer plusieurs STRATÉGIES pour supporter le PARADOXE à la fois 
social et individuel auquel les confronte le vieillissement

Lôh®donisme

Le partage

Le repli

1

2

3

RETRAITE VIEILLESSE

MUE 

IDENTITAIRE

STRATEGIES DE 

RÉINVENTION
VIE ACTIVE

RÔLES & FONCTIONS 

SOCIALES IDENTIFIÉES

ÁSalarié

ÁPère ou mère de famille

CRISE 

EXISTENTIELLE

-> Abandon des rôles 

sociaux identifiés

« DEVENIR » 

VIEUX

ÁSe réinventer

ÁLa « révolution 

narcissique »
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Sôengager dans une MUE IDENTITAIRE pour 

SE RÉINVENTER

MUE 

IDENTITAIRE

ÁUne IDENTITÉ SOCIALE à recomposer

ÁDes relations dans le COUPLE et la FAMILLE à 

redéfinir

ÁPrise de conscience du VIEILLISSEMENT

ÁDe NOUVEAUX RÔLES à endosser

Entamer une véritable RÉVOLUTION NARCISSIQUE 

ÁAbandonner une part de son identité, pour en construire une nouvelle

ÁFaire le deuil de son apparence et exp®rimenter le fait dô°tre par son corps en lui-même

ÁD®jouer la pression publicitaire et sô®chapper des mod¯les normatifs d®velopp®s sur les s®niors 

(cf. vision idéalisée du sénior actif VS vision dramatisée du sénior dépendant)

ÁPasser du corps que lôon EST au corps que lôon A, de la corpor®it® ¨ la corporalité 
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Devenir vieux plus quô°tre vieux : 

la dynamique du RE-

UN ETRE EN 

DEVENIR

« Devenir vieux »

PASSÉ AVENIRPRÉSENT

Continuité dynamique

DYNAMIQUE

DU RE-

SE PENSER DANS LA DURÉE

-> Sôinscrire dans une dynamique de 

changement

ÉVOLUTIONS
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LôH£DONISME

LE PARTAGE

LE REPLI

1

2

3

STRATEGIES 

DE 

RÉINVENTION

VALEURS 

ASSOCIÉES

MODES 

DE RELATION 
à mettre en scène

ALTRUISME &

TRANSMISSION

ACTIVITÉ

& PLAISIR

LUCIDITÉ & 

PRÉCISION

PLUSIEURS STRATÉGIES DE RÉINVENTION, qui sous-tendent des VALEURS 

& des MODES DE RELATION à mettre en scène pour les marques

LIBERTÉ & ESTIME
->  La souveraineté du sujet 

est respectée

ECOUTE & 

PROXIMITÉ 
-> Rapport dôempathie

PRAGMATISME
-> Une approche rationnelle 

et technique

Analyse s®miotique dôun corpus publicitaire et 

institutionnel + benchmarking


