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Préface
Le premier ouvrage de Jean-Paul Tréguer Le Senior Marketing publié dans sa première version en 1994 était très en avance sur son temps. À cette époque, la société française n’était pas prête à considérer le vieillissement comme une opportunité. Première publication à désigner les consommateurs âgés par seniors à partir de 50 ans, cette terminologie s’est installée depuis. Signe d’une réticence à voir la société vieillir, certains ne prennent en compte que les plus de 60 ans.
La société française valorise la jeunesse et s’intéresse assez peu (du moins explicitement) aux plus âgés. Dans nos sociétés, la vieillesse est soumise à une volonté de dissimulation sociale. Le vieillissement est à la fois un processus (versant négatif) et une expérience (versant positif), reconnue comme partie intégrante du développement de la personnalité jusqu’au terme de toute existence. Dans nos sociétés, la vieillesse n’est plus envisagée comme une source de sagesse et d’expérience, utile au présent, porteuse de valeurs positives. Préfiguration de la mort, elle fait peur, si bien qu’on regarde davantage le vieillard comme un autre plutôt que comme son semblable. De ce fait, les innovations d’usage destinées aux seniors ne sont pas faites par les acteurs économiques. L’offre est très peu visible et mal distribuée. Dans notre pays, les services ne se développent que lorsque les personnes âgées sont dépendantes. L’offre est aussi très disparate sur le territoire et plus développée en milieu urbain. Dans une société où la valeur de l’autonomie individuelle tient une place importante, la « perte d’autonomie » apparaît sérieuse. Elle est vécue comme une série de renonciations. La crainte de la dépendance illustre aussi la crainte de « déranger ». Acheter des produits ou recourir à des services adaptés aux conditions physiques et psychiques du vieillissement n’est bien souvent perçu que dans ce cadre négatif. La pression des aidants joue un rôle important dans ces choix, les personnes âgées ayant le sentiment d’avoir dû céder sous peine de risque de ne plus être consultées en ce qui les concerne.
Il a fallu attendre la conjonction de la crise économique de 2008 et du passage à la retraite en 2006 de la première cohorte des baby-boomers (plus de 800 000 naissances annuelles à partir de 1946), pour que la cible des consommateurs âgés intéresse les acteurs privés et publics, comme en témoigne le lancement de la Silver Économie en 2013 par le ministre du Redressement productif et la ministre déléguée auprès de la ministre des Affaires sociales et de la Santé, chargée des Personnes âgées et de l’Autonomie. La profondeur de la crise économique a incité les pouvoirs publics et les acteurs à rechercher des relais de croissance. Sur les dix dernières années, la croissance de la part des seniors dans la population s’est fortement accélérée, avec un rythme annuel de 1,8 %, contre 0,3 % par an sur les dix années antérieures. Cette cible est apparue essentielle parce qu’elle est la seule à en moyenne pouvoir épargner. Le potentiel de consommation est concentré sur cette clientèle. Une étude du CRÉDOC réalisée pour la Direction Générale des Entreprises en 2010 a montré que la cible des plus de 50 ans représenterait 55 % des marchés de la consommation en 2015.
Et pourtant, à ce jour, les sciences de gestion n’ont toujours pas beaucoup publié sur cette cible. Il était temps qu’un nouvel ouvrage renouvelle le regard sur le marketing de cette cible. Il ne faut pas s’y tromper, s’adresser à une cible qui refuse de vieillir n’est pas simple et beaucoup d’acteurs ont échoué. La baisse de la consommation est très forte après 65 ans. L’effet d’âge est supérieur à l’effet de génération pour l’habillement, les loisirs, l’alimentation, les transports, la communication et les soins de beauté. Les choix de circuits de distribution restent les mêmes, mais la perte d’autonomie conduit à une hausse de la vente à domicile. Mais les générations de boomers au même âge sont plus consommatrices au niveau global, elles dépensent plus en restaurants, hôtels, loisirs, biens culturels, vacances, mais aussi en santé, télécoms, logement.
La révolution numérique permettra aux surfeurs boomers d’entretenir des liens plus approfondis avec leur communauté afin de développer l’estime de soi dont ils ont fortement besoin pour s’ajuster au stress du vieillissement. Internet permet d’entretenir des relations avec un réseau d’anciens collègues et amis et avec la famille. Cela incite à se déplacer, à inviter chez soi et ainsi à continuer de consommer. La consommation des seniors est de fait dépendante des relations sociales qu’ils entretiennent et qu’Internet facilite. Et inversement, la consommation crée du lien social indispensable pour ceux qui se sentent seuls.
Plus expérimentés et plus exigeants, les consommateurs âgés recherchent de la qualité et des produits durables. Les changements de paradigme vers la seconde vie des objets ou l’économie circulaire répondent au besoin des plus âgés et à leur volonté de conserver les objets et à les transmettre, en leur proposant des produits conçus pour durer et en expliquant pourquoi cela a du sens. Les objets sont considérés comme des extensions de soi et deviennent de plus en plus importants avec l’avancée en âge.
S’adresser à cette cible, c’est comprendre tout l’enjeu du design universel en développant un marketing adressé à tous et marqué par une empathie adaptée. C’est ce que propose ce nouvel ouvrage de Frédérique Aribaud et Jean-Paul Tréguer, au plus grand bénéfice de tous les lecteurs.
Pascale HÉBEL

Directrice du Pôle Consommation
et Entreprise, CRÉDOC, Paris



Remerciements
« Le sel de l’existence est essentiellement dans le poivre qu’on y met. »
Alphonse Allais


Aux « poivre et sel » sans qui ce livre n’aurait pas pu voir le jour et qui nous enthousiasment depuis tant d’années.
À nos parents qui sont et auront été le sel de nos vies, et à nos amis qui en sont le poivre !





  
    Introduction

    
      Cela fait déjà plus de vingt ans… ! Vingt ans que nous avons prononcé pour la première fois le mot « senior », et que nous le pratiquons quotidiennement depuis.

      • 1995 : Jean-Paul Tréguer créait Senioragency, première agence de communication 100 % dédiée « aux seniors et aux consommateurs de plus de 50 ans », un ovni dans le paysage des agences publicitaires à l’époque. On lui doit de nombreuses et fameuses sagas publicitaires qui sont encore aujourd’hui citées comme des cas d’école dans le secteur : la publicité Audika avec Robert Hossein « la réponse est là », le lancement de Zuritel avec Eric Tabarly, le Club Senior Avis avec Guy Marchand, les sagas de l’Arc avec les témoignages de Pierre Arditi, Michel Galabru, Dany Boon, Richard Bohringer juste après le scandale Crozemarie, Axa et son programme Happy Life…

      • 1995 : Frédérique Aribaud phosphorait sur cette population aux contours encore méconnus, mais déjà pleine de promesses de croissance. Rapidement, cette curiosité autour des seniors est devenue un vrai choix professionnel, et elle n’a cessé dès lors de s’y investir et d’y consacrer la plus grande partie de sa carrière. Tout d’abord via Planet.fr (ex Seniorplanet.fr), groupe média 100 % digital dédié aux 45 ans et plus, puis via le Forum des Seniors de Marseille, salon B2C dédié aux seniors, qu’elle a créé, développé et porté seule durant cinq éditions. Il s’est hissé en 2014 à la deuxième place du podium des salons français destinés aux seniors, en fréquentation (après Paris).

      C’est notre intérêt et notre enthousiasme communs pour une cible trop longtemps délaissée qui nous ont tout d’abord rassemblés, renforcés par notre approche entrepreneuriale : nous sommes avant tout des entrepreneurs – comme vous, probablement – et avons essuyé bien des plâtres. Autant dire que le défi de « déplacer un senior », que ce soit en « click » ou en « mortar », nous le connaissons !

      Lorsqu’un client nous demande conseil, nous ne pouvons nous empêcher de nous interroger : « et si c’était notre argent, le ferions-nous ? ».

      
        Une histoire de rencontres avant tout

        Senioragency est née de la rencontre fortuite entre Jean-Paul Tréguer et un dirigeant de la toute puissante association des retraités américains, la célèbre AARP (American Association of Retired Persons) qui regroupe 40 millions de membres.

        Au lancement de Senioragency, Jean-Paul Tréguer était un précurseur en Senior Marketing, allant à l’encontre de l’establishment pubard français et déclarant que « oui, les seniors n’étaient pas un marché à part mais une vraie part de marché », que « oui, on pouvait faire de vrais plans médias dédiés aux seniors sans vieillir sa marque » et que non, le mot « senior » n’était pas un gros mot ! Une petite révolution à l’époque… Il fut le premier à publier un livre de référence sur cette nouvelle discipline1, qui a inspiré de nombreux lecteurs et dont cet ouvrage est directement inspiré.

        Senioragency s’est évertuée à sensibiliser et évangéliser les marques, les médias, les étudiants, les instituts d’étude… et les seniors eux-mêmes !

        Nous nous connaissons depuis vingt ans et si, aujourd’hui, le nombre de personnes qui s’investissent auprès des seniors se multiplie, pour notre plus grand bonheur, autant vous dire qu’« à l’époque », il se comptait sur les doigts d’une seule main ! En plus d’une belle amitié et énergie qui nous lient, malgré nos deux décennies de différence, nous sommes désormais associés. Il est des rencontres, rares, qui marquent et celle-ci en fait assurément partie, tant sur le plan professionnel que personnel. Cette mixité d’âge et de civilité est, sans aucun doute, le terreau idéal pour développer réflexion, sens critique, et mener à bien des projets innovants.

        Quelques années et centaines de publicités plus tard, Senioragency a passé sa crise d’adolescence avec sérénité ; elle fait désormais partie du Groupe LowCost360 (TVLowCost, LowCostMedia, DigiLowCost) et continue d’accompagner de nombreuses marques, connues ou émergentes, dans leurs stratégies de communication à destination des seniors, avec un souci permanent d’innovation et de performance.

      

      
        Encore un nouveau livre sur les seniors ?

        Il n’en est rien : il s’agit d’un livre dédié au marketing des seniors d’aujourd’hui.

        À notre connaissance, il n’en existe pas d’autre, si ce n’est quelques paragraphes ou chapitres dans certains ouvrages et certaines études plus globales.

        Nous considérons en quelque sorte que vous avez déjà une connaissance de votre cible, et que vous avez surtout besoin d’outils pratiques, sous forme de « bouquet de services ».

        Nous sommes des publicitaires, alimentés par les universitaires – l’un ne va pas sans l’autre. Mais notre approche est avant tout pragmatique ; nous faisons partie des « faizeux » et des « do-tank » pour reprendre Alexandre Jardin (en écho aux « diseux » et aux « think-tank »).

        Dans la Silver Économie, vous rencontrerez beaucoup de « diseux », qui parlent très bien d’ailleurs, mais finalement assez peu de « faizeux », qui osent prendre des risques ou explorer de nouvelles voies.

        
          
            
              
              
              
              
              
                
                  	✓ Nous ne sommes pas…

                  	✓ Nous sommes…

                

                
                  	… sociologues, politologues, anthropologues, ethnologues, philosophes, projectivistes, institut d’études…

                  	… des artisans de la publicité dont le métier est, au quotidien, de faire émerger et grandir une marque sur son marché, auprès des seniors.

                

                
                  	✓ Nous ne sommes pas là…

                  	✓ Nous sommes…

                

                
                  	… pour compléter votre collection d’ouvrages et d’études sur les « poivre et sel », la littérature est déjà dense sur le sujet… et parfois librement accessible sur le web.

                  	… des entrepreneurs dont l’ADN est résolument tourné vers la performance et le résultat ; c’est ce que nous souhaitons vous faire partager à travers ce livre sur le Silver Marketing.

                

                
                  	✓ Notre intention n’est pas…

                  	✓ Notre intention est…

                

                
                  	… de vous démontrer que « les seniors, c’est bien ! », vous le savez déjà puisque vous avez acheté ce livre !

                  	… de vous transmettre des outils et des leviers de communication innovants, efficaces et parfois exclusifs, pour mieux communiquer et mieux vendre aux seniors.

                

              
            

          

        

        Nous faisons résolument partie de ceux qui mettent quotidiennement les mains « dans le cambouis » en quelque sorte, et nous avons à cœur de vous faire partager notre « boîte à outils ». Entre le « dire » et le « faire », il y a parfois une autoroute que les apprentis ès Silver Marketing ne perçoivent pas forcément : notre but est ici de leur ouvrir les yeux.

      

      
        Un guide pratique à lecture flexible

        Cet ouvrage a pour objet de répondre au « comment », plutôt qu’au « pourquoi » des seniors. Le pourquoi a déjà été largement traité, et vous avez sans doute davantage besoin aujourd’hui d’outils, de retour et de partage d’expériences, qui vous aideront dans vos propres stratégies. Notre approche est avant tout maline et opérationnelle.

        Nous avons voulu ce livre comme un guide pratique, simple d’utilisation, illustré et enrichi de témoignages concrets et récents des secteurs privé et public, afin de nourrir votre réflexion et vous permettre de vous construire votre propre jugement.

        Vous pourrez retrouver l’intégralité de certaines interviews en ligne sur la chaîne Youtube de Senioragency France.

        
          Vous avez la parole !

          
            Vous souhaitez réagir, compléter, nuancer, illustrer ? N’hésitez pas à nous transmettre vos messages à silvermarketing@senioragency.com ; nous ne manquerons pas d’y répondre et de les intégrer, s’il y a lieu, lors de la réédition de cet ouvrage.

          

        

        Il n’y a pas vraiment de chronologie, ainsi, si vous estimez que vous connaissez déjà bien votre cible, vous pouvez directement vous rendre au chapitre 2 ou au chapitre 3.

        Nous vous proposons dans un premier temps une synthèse objective et actualisée de ce segment de population qui ne cesse de nous étonner, car, pour s’adresser efficacement à une personne, encore faut-il bien la connaître…

        Nous avons ensuite à cœur de vous transmettre une sélection de quelques grands principes de communication utiles et efficaces que vous pourrez appliquer à vos propres stratégies, avec les bons outils.

        Enfin, nous observons ce qui se passe déjà à l’étranger, notamment au Japon ou aux États-Unis.

        La démographie et la culture de ces pays les ont emmenés à considérer il y a bien longtemps la prise en compte des seniors dans leurs sociétés, et leurs innovations peuvent être des sources d’inspiration pour l’Europe, et en particulier pour la France.

      

      
        Le « coming out » des seniors !

        Ils sont partout : dans les médias, dans les publicités, dans la chanson, au cinéma, sur scène, en politique, même dans la téléréalité !

        Ne pas les voir, c’est véritablement être aveugle. Les ignorer, c’est carrément être imprudent : vos concurrents vous prendront ces parts de marché.

        Dès la parution de son premier ouvrage en 1995, Jean-Paul Tréguer nous annonçait ce « tsunami » démographique et économique qui n’a fait que s’amplifier depuis.

        Alors bien évidemment, en vingt ans, les seniors ont changé ! La société aussi : les médias, les exigences économiques des marques, le regard des citoyens et des politiques sur l’avancée en âge.

        Vieillir n’est plus un tabou, mais une opportunité de croissance que la France assume enfin, et qui s’est concrétisée par la création de la toute nouvelle filière « Silver économie » en avril 2013.

        Il était grand temps de consacrer un ouvrage à part entière au marketing de cette nouvelle génération de seniors.

        Nous ne prétendons pas vous réapprendre la roue, mais il y a fort à parier qu’il y a au moins un levier que vous pourrez activer rapidement dans votre communication, et notre objectif sera alors largement atteint : avoir rentabilisé le prix d’achat du livre !

      

    

    
      
        1. Jean-Paul Tréguer, Le Senior Marketing, Dunod, 4e édition, 2007.

      

      

  




Chapitre 1
Découvrir
Executive summary
►► Vous avez identifié les seniors comme un public à privilégier pour le lancement ou le développement de votre activité ? Félicitations, nous ne pouvons que vous y encourager !
►► Êtes-vous sûr de bien les connaître, de mesurer leur poids dans la société et dans la consommation, de ne pas céder à la tentation de certaines idées reçues encore tenaces ?
►► Ce Silver Quiz n’a pas vocation à remplacer votre étude de marché, il vous permettra simplement de vous plonger de manière ludique, synthétique et décomplexée dans l’univers des seniors.


Anatomie des seniors d’aujourd’hui
Nous vous proposons pour commencer une petite mise en jambes en participant au Silver Quiz. Une sorte d’échauffement, en quelques chiffres clés, une photographie actualisée afin de réviser quelques basiques sur l’avancée en âge, peut-être vous surprendre et tordre le cou à certaines idées reçues qui ont encore parfois la vie dure. Si vous avez moins de 50 % de bonnes réponses, il est fortement conseillé de vous plonger dans la lecture d’ouvrages et d’études dédiés aux seniors. Nous vous proposons une liste non exhaustive dans la bibliographie qui pourra compléter vos connaissances, avec des approches variées et complémentaires : économiques, sociologiques, démographiques… et même satiriques et humoristiques. Bien évidemment, les seniors ne se réduisent pas à des chiffres, ceux-ci permettent simplement d’enclencher une réflexion. Les évolutions démographiques et comportementales des seniors abordées à travers les questions permettent de mieux cerner les contours de cette cible, afin de mieux la comprendre, et mieux s’y adresser. Prêt ? C’est parti !
SILVER QUIZ
10 chiffres clés à connaître
Question 1. À partir de quel âge est-on considéré comme un « senior » ?
☐ 45 ans
☐ 50 ans
☐ 65 ans
Question 2. Quel pourcentage de la population française les seniors représentent-ils ?
☐ 12 %
☐ 29 %
☐ 38 %
Question 3. Quelle est l’espérance de vie actuelle des Français à la naissance ?
Femme : ☐ 78,4 ans ☐ 84,8 ans ☐ 85,0 ans
Homme :  ☐ 71,1 ans ☐ 76,3 ans ☐ 78,9 ans
Question 4. Combien y a-t-il de centenaires en France aujourd’hui ?
☐ 1 300
☐ 12 500
☐ 22 900
Question 5. Quelle est la moyenne du revenu net imposable d’un foyer fiscal de plus de 50 ans ?
☐ 17 000 €
☐ 36 000 €
☐ 41 000 €
Question 6. Quel est le poids des seniors dans la consommation ?
☐ 28 % de la consommation
☐ 45 %
☐ 54 %
Question 7. Dans la population active totale, combien de seniors sont entrepreneurs ?
☐ 9,2 %
☐ 15,7 %
☐ 49 %
Question 8. Quel est le pourcentage de plus de 65 ans bénévoles dans une association ?
☐ 36,6 %
☐ 42,9 %
☐ 72,3 %
Question 9. Quelle est la durée d’écoute individuelle des 60 ans et plus en télévision en 2015 ?
☐ 2 h 41
☐ 3 h 23
☐ 5 h 05
Question 10. Quelle est la proportion d’internautes seniors (multi-devices, dédupliqué) ?
☐ 23 %
☐ 29 %
☐ 39 %



Pas un, mais des seniors
RÉPONSE
Question 1. À partir de quel âge est-on considéré comme un « senior » ?
☐ 45 ans
☑ 50 ans… d’un point de vue marketing !
☐ 65 ans


On commence par LA question qui fâche, tant il est difficile d’en résumer la réponse en quelques lignes seulement. Pourquoi ?
Parce qu’il y a plusieurs interprétations possibles, et qu’elles sont toutes valables suivant l’angle de vue sous lequel vous vous placez.
« Professionnellement, on est senior à 50 ans (voire parfois à 45, et même à 40…), socialement à 60-62 ans (âge légal de départ à la retraite), biologiquement après 75 ans. »1
Mais alors existe-t-il vraiment une seule et même typologie de seniors ?
Eh bien non. Le senior est multiple !
Qu’y a-t-il de commun entre un senior de 50 ans, encore actif professionnellement et un senior retraité de 75 ans ? Ils sont bien différents : ils n’ont pas les mêmes corps, n’ont pas les mêmes envies, n’ont pas les mêmes habitudes de consommation, ne pratiquent pas les mêmes activités, n’ont pas le même pouvoir d’achat, n’ont pas les mêmes marqueurs générationnels… Les premiers sont d’ailleurs, en termes de génération les enfants des seconds.
C’est pour cela que le marketing a choisi de segmenter les seniors en plusieurs catégories, afin de s’adresser le plus justement possible à sa population cible et ne pas se tromper de génération. Nous détaillerons plus loin les segmentations possibles.
« Il n’existe plus de figure unique du retraité. Souvent, ce dernier se démultiplie, tenant tour à tour plusieurs rôles : bénévole le matin, amoureux à midi, étudiant l’après-midi, et grand-père le soir. »2
Et si vous interrogez les principaux intéressés, voici ce qu’ils répondent :
[image: ]Figure 1.1 – La différence entre l’âge réel et l’âge ressenti


Nous avons affaire à des seniors qui se sentent jeunes, et ce phénomène ne fait que s’amplifier jusqu’à 65 ans, avec des seniors qui se rajeunissent et se sentent avoir 49 ans, soit 16 ans d’écart entre l’âge réel et l’âge perçu !
Sans doute est-il utile de rappeler qu’il y a trois notions de l’âge :
• L’âge réel : c’est l’âge physiologique, celui de l’état civil.

• L’âge social : c’est l’âge que les autres nous donnent.

• L’âge ressenti : c’est l’âge psychologique, celui que nous avons l’impression d’avoir.


Ainsi, si vous fêtez l’arrivée d’un cinquantenaire dans la communauté « seniors », vous prenez un grand risque de vous faire insulter, car il ne se considère absolument pas comme tel.
« L’âge est une notion relative, évolutive, culturelle… chacun est une véritable mosaïque générationnelle, nous ne sommes plus réductibles à un âge et un seul. Polymorphes, nous avons l’âge de nos projets. Notre date de naissance a bien moins de sens que la puissance de nos envies. »3
D’un point de vue marketing,
on est senior à partir de 50 ans !
Oui, oui, c’est dur à accepter, mais vous allez comprendre pourquoi. À partir de 50 ans, de nombreux changements, pour ne pas dire bouleversements, interviennent (biologiques, familiaux, financiers…) qui conditionnent la manière de consommer.
Les 50-64 ans représentent le segment des seniors les plus nombreux, et les plus aisés.
Non contents de s’occuper d’eux, ils sont aussi la « génération pivot », ou « génération sandwich », présente pour leurs parents souvent en situation de dépendance mais également pour leurs enfants et petits-enfants.
Ils sont donc naturellement les plus sollicités publicitairement parlant, et il n’est pas aisé de les recruter (cf. chapitre 2).

Événements « marquants » autour de la cinquantaine (moyennes)
• Grand-parentalité : 55 ans. La France compte 15 millions de grands-parents. Les femmes deviennent grands-mères à 54 ans en moyenne et les hommes grands-pères à 56 ans.4

• Ménopause : 50 ans.

• Fin emprunt résidence principale : 52 ans.

• Perte des parents : 52 et 41 ans selon qu’il s’agit de la mère ou du père.

• Premier héritage : 59 ans.

• Revenu professionnel au plus haut.

• Peu ou pas de découvert bancaire.

• Le dernier enfant quitte le foyer.


Cette décennie est donc propice à consommer de nouveaux produits, pour elle ou pour son entourage proche, et elle a les moyens de ses envies.
[image: ]Figure 1.2 – La chronologie des événements marquants




Une révolution démographique !
RÉPONSE
Question 2. Quel pourcentage de la population française les seniors représentent-ils ?
☐ 12 %
☐ 29 %
☑ 38 % de la population


Les plus de 50 ans représentent 38 % de la population française (25,3 millions de personnes), et les plus de 60 ans 25 % (16,5 millions de personnes)5.
En d’autres termes, à l’heure actuelle :
– 1 Français sur 3 a plus de 50 ans ;

– 1 Français sur 4 a plus de 60 ans.


Et ce n’est pas prêt de s’arrêter, puisqu’en 2060, c’est-à-dire demain, à échelle démographique :
– 1 Français sur 2 aura plus de 50 ans ;

– 1 Français sur 3 aura plus de 60 ans.


[image: Source : Insee, 2016.]Source : Insee, 2016.
Figure 1.3 – La part des seniors dans la population française


Trois facteurs expliquent ce phénomène :
– l’arrivée à l’âge de la retraite de la génération du baby-boom ;

– le prolongement de l’espérance de vie ;

– le maintien du taux de fécondité à environ deux enfants par femme.


Le train de la longévité est lancé à toute allure, il nécessite une prise de conscience de nos sociétés à tous les niveaux, pour ne pas que cela devienne une « bombe à retardement6 », mais au contraire un facteur de croissance. Comme nous pouvons le voir sur la figure 1.3, ce sont surtout les aînés (+ 80 ans) qui vont connaître une forte croissance d’ici 2060, cela conditionnera le développement de nombreux marchés liés à la santé, à la dépendance et au maintien à domicile.
CONSEIL
Téléchargez les indicateurs démographiques sur les personnes âgées vivant dans l’UE, publiés par Eurostat, l’Office statistique de l’Union européenne :
http://bit.ly/1JAsx2b


Nous observons l’émergence de tempes grisonnantes au niveau mondial, même dans les pays les plus pauvres : selon l’OMS7, le nombre de personnes de plus de 60 ans dans le monde devrait doubler d’ici à 2050, dans la mesure où les progrès de la médecine aident davantage de gens à vivre plus longtemps.
La France se situe dans le trio de tête des pays les plus « vieux », après le Japon et l’Allemagne.
[image: Source : US Census Bureau International Database]Source : US Census Bureau International Database
Figure 1.4 – La part de la population âgée de 65 ans et plus


Rapport mondial sur le vieillissement et la santé,
OMS 2015
À télécharger gratuitement : http://bit.ly/1X35mGZ
 
[image: image]
Aujourd’hui pour la première fois dans l’histoire, la majorité des populations peuvent espérer vivre jusqu’à 60 ans et au-delà. Combinée à une baisse marquée des taux de fécondité, cette augmentation de l’espérance de vie conduit à un vieillissement rapide des populations partout dans le monde. Il s’agit là d’un profond bouleversement et ses répercussions sont considérables.
Une action globale de santé publique en matière de vieillissement de la population est nécessaire de toute urgence. Cela nécessitera des changements fondamentaux, et pas uniquement dans ce que nous réalisons, mais dans la façon dont nous concevons le vieillissement lui-même.
Le Rapport mondial sur le vieillissement et la santé définit un cadre d’action pour favoriser le vieillissement en bonne santé, construit autour du nouveau concept des capacités fonctionnelles. Cela exigera une transformation des systèmes de santé s’éloignant des modèles curatifs basés sur la maladie pour préconiser la prestation de soins intégrés et centrés sur la personne âgée.



La longévité, un « art de vivre »,
un défi majeur
RÉPONSE
Question 3. Quelle est l’espérance de vie actuelle d’une femme et celle d’un homme à la naissance ?
Femme : ☐ 78,4 ans ☐ 84,8 ans ☑ 85,0 ans
Homme : ☐ 71,1 ans ☐ 76,3 ans ☑ 78,9 ans
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