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Brand sotto effetto FaceApp: datem-
poprovanoaintercettareunaterza
e quarta eta attiva, connessa, alto-
spendente. E il boom dei «peren-
nials». La capacita di spesa nei pros-

Generazione
«perennials»,

i brand a caccia
degli immortali

simi tre anni arriveraa 15 milioni di
trilioni di dollari ed entro il 2032 il
consumoaumentera del 58%, contro
il 13% dei millennial. «E'ascesa dei
giovani-vecchi», ha scritto ilFinan-

cial Times. Simoltiplicano cosipro-

dottieservizi per questa generazio-
ne dai capelli d'argento.
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Generazione «perennials»,
brand a caccia degli immort

Silver economy. E la societa dei giovani-vecchi: connessi, contemporanei, alto-spendenti
Hanno desideri da realizzare e soprattutto la possibilita di farlo, cosi le aziende si adeguano

-

Pagina acura di
Giampaolo Colletti

Ibandoibelli e impossi-
bili. Perché in questi
giorni mostrarsiinfoto
giovani, aitanti, scattan-
tinonvapiudimoda.Se
inun passato —neanche
tanto passato — si cercava di apparire
almeglio, il tormentone dell’estate ha
sdoganatoil capello bianco, facendoci
proiettare avanti di ventio trent’anni.
Tutto questo grazie allacomplicita di
una app che sta scalando interesse e
fatturato in mezzo mondo, Italiain te-
sta. SichiamaFaceApp egrazieaglial-
goritmi di intelligenza artificiale ci
proietta con rughe e corpo cadente.
Tutti pazzi per questofiltro che sta
spadroneggiando sui social, soprat-
tutto su quelli di casa Zuckerberg. So-
no ormai milionii postcondivisi, con
un atterraggio prevalente su Facebook
e Instagram. Ed e diventato virale
I'hashtag #FaceAppChallenge, una sfi-
da globale a vedersi invecchiati. E il
mondo sottosopra, potremmo dire. «Il
nostro principale elemento di diffe-
renziazione é il fotorealismo. Abbia-
mo sviluppato una tecnologia che
sfruttale reti neurali per modificare in
manierarealisticail voltonelle foto»,
haraccontato su TechCrunch Yaroslav
Goncharov, fondatore e Ceo di Face-
App. Paradossidiquesti anniconnessi
econfenomeni accelerati, globali, vi-
rali. Perché FaceApp intercetta tutte le
classianagrafiche in modo indistinto.
Costanche le social celebrity cedonoal
fascino di vedersi invecchiate.

Capellid'argento
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Da tempo pero le marche vivono I'ef-
fetto FaceApp, provando aintercettare
unaterzae quartaetainsalute, lucida,
attiva. Eilboom della silver economy
incarnata dainuovi “perennials”. «So-
no attivi, in salute, produttivi, total-
mente diversidai sessantenniditren-
t'anni fa. E 'ascesa della societa dei
giovani-vecchi», hascritto il Financial
Times. Cosi si moltiplicano prodottie
servizi per la silver generation. Con-
nessi, contemporanei, alto-spendenti
I'identikit dei perennials. Hanno desi-
deri darealizzare e soprattutto lapos-
sibilita di farlo: la capacita di spesa
raggiungera nei prossimi tre anni 15
milioni ditrilioni di dollari e il consu-
mo aumentera del 58% entro il 2032,
contro i113% dei millennial. A certifi-
carloeil Longevity Economy dell’Uni-
versitadi Oxford. «Questi highlander
sono persone che hanno fattolascelta
consapevole di vivere pil a lungo, in
salute, attivamente. Si sentono e vo-
gliono essere socialmente, economi-
camente e tecnologicamente ingag-
giati e guidati daesperienze concrete
esignificative e daun senso profondo
delle cose. Cercanoprodotti e serviziin
grado di soddisfare i loro obiettivi.
Non stanno a guardare. Sono influen-
zati dai trend, mameno soggetti all’in-
fluenza dei pari. La pubblicita che in-
vocale prestazioni di status sociale per
loro non funziona. Gli highlander ten-
dono verso una maggiore praticita
nelle decisioni di acquisto rispetto ai
clienti pit giovani», afferma Nicola
Palmarini, Al Ethics Lead e Program
Manager presso 'MIT-IBM Watson Al
LABdi Cambridge eautore di “Immor-
tali”, edito da Egea.

Azioni e narrazioni silver

Sigiocasulribaltamento degli stereo-
tipi con linguaggismart, ammiccanti,
addirittura sexy, identificabili preva-
lentemente su Instragam. Una narra-
zione positiva, patinata, sorridente.
«Questa quarta economia fa dei ca-
pelli bianchi e delle rughe non tanto
un motivo d'orgoglio, ma di normali-
ta. Studi e ricerche raccontano i mil-
lennial attenti all’autenticita dei
brand. Perché mai dovrebbe essere
diverso per i senior?», si chiede Pal-
marini. Cosi Gilette halanciato unali-
neadirasoiper gli uomini che non si
possonoradere da soli, mentre nella
Citylondinese si stanno moltiplican-
do lussuose e hi-tech residenze per
anziani. E l'eta diventa sfumata. «I
modelli che indossano gli occhiali di
Warby Parker o Look Opticsonoinde-
finibili. Giovaniche sembrano vecchi,
vecchi che sembrano giovani: look,
sguardo, colori, espressioni, contesti
entrano in unadimensione di trans-
eta. Sonole prime timide frontiere di
unarivoluzione che provaasmontare
una costruzione stereotipicae offrire
prodotti e servizi a chi si sente piutto-
sto che achi sembra», precisa Palma-
rini. Perennials che vogliono amare,
scoprire, fare sesso, viaggiare, aiutare,
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creando e rilanciando sul social le immagini
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lavorare;: BMW halanciato unalinea
di produzione perlavoratoriover 60,
aumentando la produttivita e ridu-
cendol’assenteismo. Goldman Sachs
hamesso apuntoun programma che
consente all’azienda di avere accesso
a un bacino di lavoratori senior. «In
fondo hannovogliadivivere. L’errore
di fondo che facciamo & omologare
profili e comportamenti in un unico
calderoneil cui parametro e’eta. Su-
perata ’ormai obsoleta e fatidica so-
glia dei 65 anni, continuiamo acrede-
re che siano tutti uguali». Cé poilare-

lazione con la tecnologia, che non e
pil complicata come in passato. «Nel
2018 gli over 65 hanno speso pil su
dispositivi Apple di qualsiasi altro
gruppo demografico negli Stati Uniti.
Questo gruppo, sebbene non sianem-
meno unquarto dituttiiclienti Apple,
haspesoin media 976 dollari. Online
per laprecisione, quindi interagendo
digitalmente per persona». Maatten-
zione. Per Palmarini ¢’é un problema
diuser experience. «Latecnologiacon
cui abbiamoa che fare oggi e disegna-
ta ancora malissimo».
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nvecchiate” del cast

Anti-erol invecchiati. I| fenomeno FaceApp conguista anche | protagonisti della serie cult di casa Netflix “Casa di carta®. | fan hanno atteso |la terza nuova stagione, tornata da leri in programmazione,




