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« La culture c’est comme la confiture, moins on en a plus on l’étale. »

Dans cette newsletter du planning stratégique d'Initiative, vous retrouverez 

chaque mois : les pépites, cheats codes culturels et contenus géniaux choisis et 

confectionnés à la main par nos soins. 



Dupe, la contraction du terme duplicate ou copie en français, est 
une tendance lourde sur TikTok. Le phénomène n'est pas 
entièrement nouveau : la nature de l'industrie de la mode a 
toujours consisté à réinventer les tendances du passé. C'est même 
sur ce principe que les marques de fast-fashion se sont développées. 
Cependant, aujourd'hui le principe du dupe est de recréer un 
produit devenu viral, sous la forme la plus similaire possible pour 
un prix accessible. Si posséder une copie était auparavant 
embarrassant, le phénomène relève aujourd'hui de l'exploit et est 
perçu comme un motif de fierté. Le dupe n'est pas seulement un 
phénomène de mode et touche de nombreux secteurs du luxe. 
Normal, tout le monde n'a pas le budget pour s'offrir ce type 
d'articles : le dupe permet de prendre part à la tendance sans se 
ruiner. Celle-ci ne va pas sans, bien entendu, poser des questions 
morales profondes.

Si TikTok est devenu la plaque tournante des dupes, le phénomène 
s'étend au-delà de la plateforme sociale avec la naissance de 
Dupe.com, qui recherche des répliques de mobilier pour la maison 
(pour l'instant). Les marques commencent également à s'y 
intéresser : en mai 2023, Lululemon a ainsi proposé d'échanger son 
Dupe pour un vrai produit Lululemon.

https://dupe.com/


Ce mois-ci, les entrepreneurs à succès de l’émission Shark Tank 
recevaient des milliers de pitches sur TikTok, tous plus créatifs et 
incongrus les uns que les autres. Plus de 75 000 vidéos figurent 
sous le son de la « trend », dont celle de l’utilisatrice 
@maaaddsssssss. Cette dernière proposait aux « sharks » de lui 
donner 1,5 millions de dollars pour qu’elle puisse quitter son travail 
et faire des petits voyages avec ses ami.es. En retour, elle promet des 
débriefs des voyages en question, avec tous les potins que ça 
implique.  La Shark Barbara Corcoran lui a même répondu « Je 
te suis. La vie est trop courte pour ne pas faire de petits voyages. »

Si certaines demandes étaient fantasques, elles étaient nombreuses 
à plus pragmatiquement demander de quoi financer « un petit 
plaisir sucré », du shopping ou une livraison UberEats. 

Une preuve de l’importance qu’ont ces petits plaisirs pour la Gen Z 
et une aubaine pour les marques qui en profitent pour interagir 
avec eux en commentaires, de Diet Coke à NYC Ferry en passant 
par Bumble.

https://www.tiktok.com/music/original-sound-7206118988751981358
https://www.tiktok.com/music/original-sound-7206118988751981358
https://www.tiktok.com/@maaaddsssssss/video/7348469397897481515
https://www.tiktok.com/@maaaddsssssss/video/7348189171065949486?q=hello%20sharks&t=1712062738675
https://www.tiktok.com/@quynhthy.tran/video/7348687340900191534?q=hello%20sharks&t=1712062738675


Valtteri Bottas est sans aucun doute, le plus australien des pilotes 
finlandais ! À l’occasion du Grand Prix d’Australie de Formule 1, 
qui s’est disputé le week-end du 24 mars dernier sur le circuit de 
Melbourne, le pilote Sauber se met en scène dans une publicité 
pour Uber Carshare, un service de partage de voitures en Australie, 
afin d'inciter les Australiens à visiter leur pays sans les limites de 
leur voiture.

Connu pour son autodérision, son mulet, sa moustache et son 
inarrêtable envie de repousser les limites, Bottas vante les qualités 
de sa « seconde voiture » : porte cannes à pêche, espace rangement 
pour tongs, glacière pour garder les boissons au frais, porte-vélos, 
douche, distributeurs de crème solaire et de répulsifs pour les 
insectes ou encore séchoir pour les slips … Bref tout ce dont les 
Australiens pourraient avoir besoin pour un road trip à travers 
l'Australie. Cerise sur le gâteau, la voiture de Valtteri est disponible 
à la réservation sur l’application Uber Carshare, à Melbourne 
pendant 48 heures entre le 22 mars et le 12 avril.
Les internautes (environ 900k likes sur Twitter et Instagram)  et 
ses collègues pilotes ont l’air d’avoir apprécié la campagne avec 
quelques réactions sous le post Instagram du finlandais. Pierre 
Gasly le qualifie de « légende », Lewis Hamilton dit pleurer de 
rire, et Daniel Ricciardo se réjouit de voir 3 pilotes australiens sur 
la grille de départ (Oscar Piastri, lui-même et… l’imposteur 
Valtteri Bottas).

Que quelqu’un lui donne la double nationalité ! Et vite !

https://www.uber.com/en-AU/newsroom/valtteri-bottas-second-car/
https://www.youtube.com/watch?v=xVhRm0eJ4A4
https://www.ubercarshare.com/au/en
https://x.com/ValtteriBottas/status/1770264938813984782?s=20
https://www.instagram.com/p/C4t44PQiTYa/


S’ils sont aujourd'hui liés à la culture Internet, le terme fait sa 
première apparition en 1976 dans un livre de biologie : "Le Gène 
égoïste" écrit par Richard Dawkins. Il définit alors le terme comme 
« toute unité d'information qui se réplique d'une personne à l'autre, 
comme une idée, un comportement ou encore un style. » Les memes 
sont par la suite devenus une forme de communication, utilisés 
pour propager des idées, des émotions, et aussi bien souvent pour 
dédramatiser une situation et en rire. Certains s’oublient très vites 
alors que d’autres sont voués à rester inscrits dans l’inconscient 
collectif d’Internet. On pense bien sûr à l’inarrêtable Nyan Cat, en 
passant par le Success Kid et sa genèse, et bien entendu à 
l’incontournable distracted boyfriend. Le créateur de mèmes Saint 
Hoax, qui compte trois millions de followers sur Instagram, définit 
un meme comme un support réutilisé pour exprimer une idée 
culturelle, sociale ou politique, principalement par le biais de 
l'humour. "Il a la capacité de capturer l'insight d'une manière 
parfaitement en phase avec l'air du temps", a déclaré Saint Hoax.

Ci-contre, vous trouverez l’analyse d’un passionné qui a fait son 
master sur le sujet. Il nous explique ce qui fait le succès des mèmes 
selon lui :  leur ambiguïté...

https://www.tiktok.com/@aidanetcetera/video/7353095559168724257
https://www.youtube.com/watch?v=jIQ6UV2onyI
https://www.youtube.com/watch?v=umW4koJU3e0
https://media.wired.com/photos/59a459d3b345f64511c5e3d4/master/pass/MemeLoveTriangle_297886754.jpg
https://www.instagram.com/sainthoax/
https://www.tiktok.com/@aidanetcetera/video/7353095559168724257


C ULT URA L  D I ET  FR O M  :  V I NC ENT
CO NTENT P R O D UCER  JUNI O R  @I NI TI ATI VE

Avis aux amateurs de musique électronique et esprits 
curieux ! Plongez dans les racines, l'évolution, l'impact 
et l'influence de la bleep techno et de ses sous-genres sur 
la scène club anglaise. Explorez cet univers à travers le 
regard passionné de Matt Annis, un journaliste anglais 
expert en musique électronique, DJing et culture club. 
Son amour pour cette musique s’illumine à chaque page, 
offrant un point de vue captivant sur ce phénomène 
musical.

The Yussef Dayes Exeprience, c’est tout simplement le 
génie du Jazz moderne Yussef Dayes accompagné de son 
groupe. Ici, ils nous offrent une live session en direct de 
Malibu dans un cadre idyllique.
C’est donc 33 minutes et 15 secondes de miel pour les 
oreilles et un délice pour les yeux. A écouter sans 
modération !

Explorez l'univers captivant de la série Shōgun sur 
Disney+! Imaginée par Rachel Kondo et Justin Marks, 
cette série nous transporte dans un Japon féodal fictif de 
l’ère Edo, des années 1603 à 1868, sous le règne de la 
famille Tokugawa. Déjà comparée à Game of Thrones, 
cette série promet une aventure épique !

https://www.amazon.fr/Join-Future-Bleep-Techno-British/dp/1913231003
https://youtu.be/BnEgnrUCXPY?si=mG0_uNOUaHrZ8oyp
https://www.disneyplus.com/fr-fr?&cid=DSS-Search-Google-71700000117662784-&s_kwcid=AL!8468!3!691580191132!e!!g!!shogun%20disney%2B&gad_source=1&gclid=Cj0KCQjwn7mwBhCiARIsAGoxjaJ0GDiuCaSnW_BRZr_DWlMTTmjKJXeZ5qucvAwZP0ONlluwRss4FzUaAqeYEALw_wcB&gclsrc=aw.ds


M ENT I O NS HO NO RA B L ES Q UI  M ÉR I T ENT  L E D ÉT O UR

Une nouvelle tendance émerge sur TikTok, qui se 
caractérise par des messages positifs, qui combinent 
des diaporamas de citations motivantes, 
d'illustration, d'images ou de poèmes. Ce contenu est 
différent du contenu motivationnel habituel car il 
s'agit avant tout d'être doux avec soi-même. 
Bienvenue dans le monde du #Hopecore, qui est 
déjà plus populaire sur TikTok que le #Barbiecore.

Une véritable célébration des petites et grandes 
choses de la vie, oscillant entre réconfort et 
mélancolie. Une pause bienvenue au milieu des 
feeds qui relaient aussi bien les atrocités de la guerre 
que des influenceurs hyper-expressifs. 

Après s'être moqués pendant des années de l'humour 
des millenials, les membres de la génération Z se 
plaignent de se sentir vieux et dépassés, alors que la 
génération Alpha (née entre 2010 et 2024) commence 
à s'exprimer sur les réseaux sociaux, notamment par le 
biais de mèmes. Une des raisons de la discorde ? La 
popularité de Skibidi Toilet, une série animée sur 
YouTube qui met en scène des créatures maléfiques, 
chantantes et dansantes, qui ressemblent à des toilettes 
et qui veulent conquérir le monde. Remplie de 
références obscures à l'internet et aux jeux vidéo, cette 
vidéo n'est pas comprise par la plupart des adultes. 
Sur TikTok, les vidéos #SkibidiToilet ont été 
visionnées plus de 15 millions de fois, et sont apparues 
dans d'innombrables mèmes sur les réseaux sociaux. 

Au point de devenir "un phénomène sans précédent sur 
YouTube" et "l'un des phénomènes culturels de 2023", 
d'après la responsable Culture et tendances de la 
plateforme.

Ana Andjelic, stratège spécialisée dans les marques de 
luxe et auteur de The Business Of Aspiration,  
souligne à nouveau l'importance du storytelling 
interstitiel, qu'elle définit de la manière suivante : 
“Les histoires de marque sont aujourd'hui mieux 
racontées à travers le storytelling interstitiel, qui fait 
référence à une série d’éléments connectés dans une 
toile d'un récit plus large. Une histoire est racontée 
sous forme de série, chaque élément de contenu 
contenant les germes de l'histoire suivante et se 
terminant par un cliffhanger. Pour les marques, cela 
signifie publier des collections comme des films, en 
commençant par des teasers, puis des bandes-
annonces, puis des activations marketing, avec pour 
rôle de susciter l'anticipation pour la sortie d'une 
collection, plutôt que de faire la promotion d'une 
collection une fois qu'elle est disponible.”

Le storytelling interstitiel ou comment s'insérer dans les 
communautés culturelles préexistantes. Rien 
d'étonnant donc à voir les groupes Kering, LVMH et 
Nike investir dans l'industrie de l'entertainment.

https://www.tiktok.com/tag/hopecore?lang=en
https://aesthetics.fandom.com/wiki/Hopecore
https://www.tiktok.com/@thehannahmichelle/video/7260277971041193258?embed_source=121374463%2C121409638%2C121404358%2C121351166%2C121331973%2C120811592%2C120810756%3Bnull%3Bembed_blank&refer=embed&referer_url=www.businessinsider.com%2Fskibidi-toilet-gen-z-alpha-memes-internet-culture-outdated-old-2023-7%3Futm_source%3Dpocket_saves&referer_video_id=7260277971041193258
https://en.wikipedia.org/wiki/Skibidi_Toilet
https://www.youtube.com/watch?v=KrlkXOxlvCk
https://www.youtube.com/watch?v=bGDy7EgPHQA
https://andjelicaaa.substack.com/p/culture-gpt?utm_campaign=email-half-post&r=culyi&utm_source=substack&utm_medium=email


L’ULTIME SOURCE DE SOURIRE 

https://www.lemonde.fr/livres/article/2024/01/27/notre-selection-de-bandes-dessinees-de-mangas-et-de-comics-le-roi-meduse-l-habitant-de-l-infini-lebensborn_6213347_3260.html
https://www.lemonde.fr/livres/article/2024/01/27/notre-selection-de-bandes-dessinees-de-mangas-et-de-comics-le-roi-meduse-l-habitant-de-l-infini-lebensborn_6213347_3260.html
https://twitter.com/AbbyHiggs/status/1775331848341598516?s=20&utm_source=External&utm_campaign=6f1e638009-EMAIL_CAMPAIGN_2024_02_01_06_29_COPY_01&utm_medium=email&utm_term=0_-37b9c4e597-%5BLIST_EMAIL_ID%5D&mc_cid=6f1e638009&mc_eid=02e27edf70
https://twitter.com/kateefeldman/status/1772664473477669059?s=20&utm_source=External&utm_campaign=372d84f3ff-EMAIL_CAMPAIGN_2024_02_01_06_29_COPY_03&utm_medium=email&utm_term=0_-37b9c4e597-%5BLIST_EMAIL_ID%5D&mc_cid=372d84f3ff&mc_eid=02e27edf70
https://www.instagram.com/p/C309hWZPFtX/?img_index=1


Françoise Fassin pour l'équipe planning stratégique

mailto:francoise.fassin@initiaitive.com?subject=Culture%20Jamming
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