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Édito

Veiller pour comprendre 
et anticiper
Les bouleversements provoqués par la pandémie de la COVID19 sur l’industrie touristique  
mondiale combinés aux signaux que nous avons repérés avant la crise sanitaire, nous ont  
amenés à repositionner notre vision stratégique autour d’une démarche basée sur les principes 
d’un tourisme intelligent, le Smart Tourisme. 

Cette démarche est alimentée par un travail de veille et de prospective pour comprendre, analyser 
et anticiper les grands bouleversements sociétaux et touristiques. Plusieurs types de travaux 
alimentent la réflexion prospective. 
Ce travail de veille prospective illustré ici par L'Explorateur, est la base. Il constitue une analyse 
de notre société actuelle avec ses signaux faibles, incertitudes et méga-tendances. 

Le rapport à la nature, le rapport aux autres, le rapport au monde, le rapport à l'espace et au 
temps et le rapport au travail et aux loisirs subissent de grands bouleversements. Pour anticiper 
demain, nous devons prendre en compte les grandes évolutions dans les décisions que nous 
sommes en capacité de prendre aujourd’hui.  

Bonne lecture,
Arnaud Robinet 
Président de l’Agence Régionale du Tourisme Grand Est
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Pourquoi 
un explorateur
Notre époque est à la croisée des chemins 
dans un contexte où l’incertitude succède à 
l’incertitude. On voit poindre des évolutions 
profondes de notre société.

Les crises économiques, sanitaires, sociales, 
géopolitiques que nous traversons, ont généré 
4 types de comportements :

 ■ La fuite vers d’autres mondes, d’autres 
imaginaires,

 ■ Le réancrage, le regroupement vers le lo-
cal, la proximité, son cocon,

 ■ Le recentrage vers le sens et l’essentiel, 
vers la nature,

 ■ La réinvention, l’innovation et le progrès 
pour la résilience.

Ces grands comportements se jouent à titre 
individuel ou collectif. Ils dessinent notre rap-
port à soi, au monde et aux autres, à la nature, 
à l’espace et au temps.

Après une longue période de mondialisation, 
un retour choc se dessine par le biais de re-
centrage sécuritaire, sur soi, et sur une proxi-
mité.
Nous rentrons dans une période de fragmen-
tation du monde tout d’abord au niveau géo-
politique et qui se retranscrit à présent dans 
plusieurs pans de la société. L'archipélisation 
de l’internet, symbole absolu de la globalisa-
tion est un exemple prégnant. Mais il n’est pas 
le seul.

Les codes de la société évoluent sous l’impul-
sion des plus jeunes générations notamment, 
les Millénials qui bousculent tous les para-
digmes et donnent à voir plusieurs évolutions 
majeures.

Nous évoluons doucement vers de nouveaux 
modèles :

 ■ D’un modèle de la surconsommation à un 
modèle de consommation raisonnée

 ■ D’une société de la propriété à une société 
de l’usage avec l’économie du partage ou 
l’économie collaborative

 ■ D’une vision de croissance à une décrois-
sance ou une sobriété joyeuse

 ■ D’un modèle basé sur la quantité à un mo-
dèle basé sur la qualité

 ■ D’une économie du produit final à une éco-
nomie de la ressource

 ■ De la masse à l'hyperpersonnalisation
 ■ Du territoire au cocon ou à la bulle
 ■ D’un vivre ensemble à un communauta-

risme et une radicalisation identitaire
 ■ Une société du collectif à une société de 

l’individu ou de la communauté mais le 
mouvement inverse s’observe aussi avec 
la montée de l’économie collaborative et 
inclusive

 ■ D’une économie de la production à une 
économie du troc et de la seconde main 
qui interroge les modèles économiques et 
industriels

 ■ D’une société du travail à une société des 
loisirs et du détravail

 ■ D’une société de prise de risques à une 
société de la précaution et du "care".

La plupart de ces changements de para-
digmes découlent de la prise de conscience 
des dégâts de l’anthropocène et de l’urgence 
de la crise climatique. Mais pas uniquement…
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Méthode
Cet explorateur consiste en une veille so-
ciétale. Car il nous a semblé indispensable 
d'ouvrir les horizons et de comprendre l'évo-
lution de notre société en général avec un 
focus sur la France plus particulièrement. 
La plupart des tendances sont néanmoins 
mondialisées.

Regarder l'évolution des comportements en 
général nous permet ensuite d'expliquer et 
d'anticiper les comportements dans la sphère 
touristique.

Cette analyse n'est pas une représentation 
globale de la société. Elle est le reflet de 
quelques traits saillants non exhaustifs. Ce tra-
vail sera renouvelé chaque année sur la base 
d'analyses de tendances clés différentes.

Nous avons au départ travaillé à la structuration 
de ce document en quatre mega-trends qui 
correspondent finalement à quatre macro-dy-
namiques. Pour chaque mega-trends, des ten-
dances clés, des sous-tendances précisent 
certains aspects des grandes dynamiques. 

Pour chaque tendance clé, un sourcing, des 
exemples viennent éclairer les analyses. Ces 
exemples se retrouvent dans la culture, dans 
la société de consommation en général et en-
suite sont déclinés en mode tourisme.

Ces analyses se font à travers l'observation, 
les lectures du quotidien de la société. 

Un grand merci à Anne Dani et Nathalie Kindt 
Rousseau pour la réflexion partagée et leurs 
contributions.

Dis, c’est 
quoi une 
macro 
trend ?
La référence aux macro trends renvoie aux 
macro-dynamiques qui structurent et trans-
forment la société. Une tendance de fond 
qui se décline dans tous les champs de la 
vie sociale à court, moyen et long termes.

Une tendance dont les répercussions sont 
déterminantes pour comprendre et anticiper 
les évolutions.
De manière générale, mettre en lumière les 
macro-trends permet de décrypter les évo-
lutions en cours et les subsumant sous une 
description générale.

Ce travail permet de mettre à jour les liens 
entre plusieurs facteurs / évolutions / ten-
dances ou les influences entre certains élé-
ments. Il permet aussi de s’interroger sur le 
"so what ?" à en tirer pour les acteurs écono-
miques ou sociaux.
Pour chaque macro trend, des tendances clés 
se dessinent. 
Pour chaque tendance clé, une analyse dans 
la société avec sa déclinaison dans la culture, 
dans la société et dans le tourisme bien évi-
demment...
Un sourcing éclaire la tendance clé.
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Le rapport à soi
#1Méga

Tendance
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MÉGA TENDANCE #1

Le rapport 
à soi

Et moi ? Et moi ? Et moi ?

Le retour de la post-modernité 
ou le retour de l'individu post-moderne.

Le balancier est de retour. L’universalisme des Lumières est battu en 
brèche par la montée en puissance des identités singulières.

Il semble que la décennie à venir se caractérise par un regain d’intérêt 
pour la question des identités. Avec une primauté de l’individu.

Un “me over we” qui renverse les présupposés du structuralisme et qui 
se traduit par une recherche toujours plus affirmée de sa propre singu-
larité, dans une logique d’autonomie.

"L’universalisme est mort, 
vive la diversité des identités."
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Woke
Popularité SELFIE

Genre Féminisme

anti-féminisme

MARKETING DE SOI

SELF-BRANDING

PERSONNALISATION

Identité
SINGULARITÉ EGO

Théâtralité
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MÉGA TENDANCE #1 
Le rapport à soi
TENDANCE CLÉ 1

Homo Narcissus
Ou comment l’omniprésence 

des réseaux sociaux conduit à 
l’émergence d’une société de 

Narcisses focalisés sur l’apparence 
et la mise en scène du soi.

TENDANCE CLÉ 2

Homo Personnalisatus
La recherche permanente de 
la personnalisation et du sur-

mesure comme signe distinctif 
de la consommation.

TENDANCE CLÉ 3

Homo egoistus
ou homoégoticus

Des groupes sociaux traversés par 
des tensions égotiques ou égoïstes.

TENDANCE CLÉ 4

Homo Identitaire
L’affirmation d’une identité ostentatoire 

dans tous les registres sociaux et 
économiques. Le slogan "come 

as you are” comme mantra.

TENDANCE CLÉ 5

Homo #everyonematters
Des sociétés marquées par 

des identités revendiquées et 
une perception exacerbée des 

discriminations (regain de l’anti-agisme, 
des mouvements féministes ou anti-
féministes, des identités racisées…).
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Ou comment l’omniprésence des réseaux 
sociaux conduit à l’émergence d’une société 
de Narcisses focalisés sur l’apparence et la 
mise en scène du soi. Narcisse est de retour. 
Si tant est qu’il ait un jour disparu.

L’individualisme revêt une forme 
particulière à l’heure de l’omnipré-
sence des réseaux sociaux et à l’ère 
de l’image permanente. Il s’agit à la 
fois de se mettre en scène et en 
avant.
Comme dans le mythe, qui raconte 
la fascination de Narcisse pour sa 
propre image jusqu’à en oublier 
qu’elle n’est qu’une image, le risque 
est celui d’une théâtralisation conti-
nue de la vie quotidienne jusqu’à ef-
facer la frontière entre virtuel et réel. 
Avec l’Homo Narcissus, l’information 
sur soi est à la fois largement sym-
bolique et médiatisée, conduisant 
à des pratiques nouvelles, tant en 
termes de consommation que de 
socialisation. L’un des corollaires est 
la recherche de célébrité apparente 
et d’approbation, dans une sorte 
de “généralisation de la séduction” 
pour reprendre les termes des pen-
seurs situationnistes théoriciens de 
la société du spectacle.
L’Homo Narcissus, à travers son hy-
per-investissement dans le moi et 
dans son apparence se focalise sur 
lui-même et oublie le fond. Narcisse 
mythologique se noie dans la mare, 

ayant oublié la nature de son reflet, 
tandis que l’individu post moderne 
oublie de regarder au-delà du sel-
fie et du cadre (réduit) qui lui donne 
son téléphone et son réseau social. 
Le désengagement et le repli sur 
soi (identitaire notamment) peuvent 
être des manifestations de cette 
tendance.
L'étonnant succès des tests ADN 
(30 millions de clients), pour 
connaître ses multiples origines et 
de partir, son test ADN en poche à 
la recherche de ses ancêtres grâce 
à Airbnb est une illustration.
Pour David Le Breton, anthropo-
logue, la montée du digital avec 
le développement de l’IA, “nous 
sommes dans une quasi-privatisa-
tion du rapport au monde et à soi 
avec une certaine forme d'autisme 
social qui se caractérise par un être 
recroquevillé sur lui-même et un 
contact désincarné de l’autre."
L‘essai de Marcela Iacub “En couple 
avec moi-même” explique comment 
elle est persuadée que le futur du 
bonheur sera dans la solitude.
Des signes d'une société de plus en 
plus narcissique.

Homo Narcissus 
TENDANCE CLÉ #1

« Nous sommes dans une quasi-privatisation 
du rapport au monde et à soi avec une certaine 
forme d'autisme social qui se caractérise par 
un être recroquevillé sur lui-même et un contact 
désincarné de l'autre. » 
David le Breton

©
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Narcisse et sa mise en scène 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques.

Le Consentement
Avec ce récit autobiographique, 
l’éditrice Vanessa Springora a brisé 
le silence sur sa relation avec l’écri-
vain G. Matzneff. Le livre interroge 
la fonction du récit de soi dans la 
construction du moi et la place 
croissante du je et du consente-
ment dans les relations humaines 
sociales et amoureuses.

Festival d'Angoulême
Le Festival d’Angoulême vient de 
consacrer l’une des pionnières de 
l’autobiographie et de l’autofiction 
en Bande Dessinée. Julie Doucet, 
voix éclectique à ses débuts, met en 
scène et en images sa vie (en mode 
autobiographie) et son autofiction.

L'année du singe
Patti Smith écrit (comme depuis 
toujours) et s’écrit (toujours un peu 
plus), racontant à la première per-
sonne l’année 2016, sous le signe 
de Trump et du singe. Trait d’union 
entre l’intime et le politique ou signe 
que le moi prend de plus en plus le 
pas sur le nous ?.…

Christophe Honoré 
se raconte à L’Odéon
À travers sa famille au sens propre 
et figuré, puisque son frère joue le 
rôle de sa mère. Une ligne de crête 
étroite, mais qui entrelace petite et 
grande histoire, famille et société.

Biographie
sa biographie. Amoureux malheu-
reux d’Antoinette, il essaie de chan-
ger le récit de sa vie pour retrouver 
son amour. Mais, drame moderne, 
entre soi et autrui il faudra choisir. 
Mourir d’un cancer en retrouvant 
son amour ou survivre, seul. Une 
fable qui nous tend un drôle de mi-
roir.

©
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Jeanne
Dans ce spectacle, joué facecam ou plutôt facetel et diffusé 
en live sur Instagram, Jeanne l’adolescente raillée par ses pairs 
se raconte.
Une mise en abyme de notre rapport au moi et aux réseaux so-
ciaux, média de l’immédiateté, média de l’intime rendu public…
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 Tendance clé #1 - Homo narcissus

https://www.grasset.fr/livres/le-consentement-9782246822691
https://www.grasset.fr/livres/le-consentement-9782246822691
https://www.gallimard.fr/Catalogue/GALLIMARD/Hors-serie-Litterature/L-annee-du-singe#
https://www.theatre-odeon.eu/fr/saison-2021-2022/spectacles-21-22/le_ciel_de_nantes_2122
https://www.theatre-odeon.eu/fr/saison-2021-2022/spectacles-21-22/le_ciel_de_nantes_2122
https://www.theatre-odeon.eu/fr/saison-2021-2022/spectacles-21-22/le_ciel_de_nantes_2122
https://www.theatredurondpoint.fr/spectacle/biographie-un-jeu/
https://www.theatredurondpoint.fr/spectacle/biographie-un-jeu/
https://www.instagram.com/_jeanne_dark_/
https://www.instagram.com/_jeanne_dark_/


Da Vinci Face, l’IA qui 
transforme votre 
selfie en portrait de 
Léonard de Vinci
Da Vinci Face est destinée à ceux 
qui auraient aimé se faire tirer le 
portrait par Léonard. Et se rêvent en 
Mona Lisa ou en noble florentin de 
la Renaissance. Ou comment l’ego 
pictural est flatté par le digital…
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Le maquillage 
virtuel pour 
les visios 
par L’Oréal
La généralisation de 
la visioconférence ou 
comment se regarder 
dans le miroir et dans les 
yeux des autres dans le 
même temps ? L’Oréal, 
géant mondial des cos-
métiques, propose une 
réponse digitale. En pro-
posant un filtre maquil-
lage spécial visio.
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Dove self esteem project 
pour lutter contre les 
effets des réseaux 
sociaux sur le rapport au 
corps des adolescentes
Dove, marque pionnière depuis les 
années 2000 sur la lutte contre les 
discriminations, s’attaque désormais 
aux problèmes liés à l’exposition des 
plus jeunes aux réseaux sociaux et 
à la diffusion de canons de beauté 
biaisés par l’utilisation de filtres dans 
les selfies. Ce clip très visuel enlève, 
l’un après l’autre, chaque filtre pour 
laisser apparaître le visage pou-
pin et imparfait d’une jeune fille. Et 
dénonce ce faisant les travers du 
narcissisme.

Une application 
à destination du 
e-commerce pour 
des essais virtuels 
(Présentée au CES 2022)
La cabine d’essayage fut longtemps 
le moment critique où la cliente se 
regarde dans le miroir et décide de 
passer à l’acte (d’achat). Pour rem-
placer cet instant dans le parcours 
d’achat virtuel, se développent des 
applications d’essayage. Se regar-
der, toujours se regarder … mais en 
ligne. 

Un projet de NFT 
pour acheter un 
avatar mutant dans 
le métaverse
Jusque dans le métaverse et la 
création des avatars associés, les 
individus restent narcissiques. De 
manière parfois extrême ou contra-
dictoire en introduisant de l’ADN, 
l’élément le plus organique qui soit 
dans la création de leur double di-
gital…

Menteuses_menteurs, le 
compte qui dénonce les 
retouches sur instagram
Les influenceurs incarnent peut-
être l’apex du narcissisme. Mise 
en scène permanente de leur vie 
et attention marquée à leur appa-
rence… Le miroir est parfois défor-
mant, mais pas à leur désavantage. 
Filtres et applications permettent 
d’embellir, gommer, magnifier… Au 
grand dam de certains, qui traquent 
mensonges et petits arrangements.

CEGID Retail & Fashion
Une solution pour parfaire la 
connaissance de chaque client, 
en lui offrant un accueil personnali-
sé, renforçant le sentiment d’unicité
Le commerce se met à l’heure nar-
cissique en exacerbant la réalité 
de l’adage “le client est roi”. Cegid, 
expert des solutions B2B dans le re-
tail, propose des applications pour 
améliorer l’expérience client, fournir 
au vendeur des informations per-
sonnalisées sur l'acheteur, répondre 
à ses questions et aller au-delà de 
ses attentes.

Self Mariage 
Ceremonies pour 
s'unir avec soi-même
Self Marriage Ceremonies propose 
pour 200 dollars le sacrement du 
mariage des clients avec leur propre 
personne. Vers une montée de la 
sologamie ?

Narcisse dans la société
Nombreux sont les exemples de l'évolution 
narcissique de nos sociétés. La forme passe souvent 
avant le fond. Et le "soi" souvent avant l'"autre".
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https://usbeketrica.com/fr/article/l-oreal-lance-une-gamme-de-maquillage-virtuel-pour-les-visioconferences
https://www.davinciface.com/
https://www.davinciface.com/
https://www.davinciface.com/
https://www.davinciface.com/
https://usbeketrica.com/fr/article/l-oreal-lance-une-gamme-de-maquillage-virtuel-pour-les-visioconferences
https://usbeketrica.com/fr/article/l-oreal-lance-une-gamme-de-maquillage-virtuel-pour-les-visioconferences
https://usbeketrica.com/fr/article/l-oreal-lance-une-gamme-de-maquillage-virtuel-pour-les-visioconferences
https://usbeketrica.com/fr/article/l-oreal-lance-une-gamme-de-maquillage-virtuel-pour-les-visioconferences
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html
https://www.ces.tech/Innovation-Awards/Honorees/2022/Honorees/S/StyleAR,-Virtual-Try-on-Technology-for-AR-commerce.aspx
https://www.ces.tech/Innovation-Awards/Honorees/2022/Honorees/S/StyleAR,-Virtual-Try-on-Technology-for-AR-commerce.aspx
https://www.ces.tech/Innovation-Awards/Honorees/2022/Honorees/S/StyleAR,-Virtual-Try-on-Technology-for-AR-commerce.aspx
https://www.ces.tech/Innovation-Awards/Honorees/2022/Honorees/S/StyleAR,-Virtual-Try-on-Technology-for-AR-commerce.aspx
https://www.prnewswire.com/news-releases/dreamium-labs-launches-the-worlds-first-nft-collection-of-3d-avatars-morphed-from-human-dna-301433834.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/dreamium-labs-launches-the-worlds-first-nft-collection-of-3d-avatars-morphed-from-human-dna-301433834.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/dreamium-labs-launches-the-worlds-first-nft-collection-of-3d-avatars-morphed-from-human-dna-301433834.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/dreamium-labs-launches-the-worlds-first-nft-collection-of-3d-avatars-morphed-from-human-dna-301433834.html
https://www.instagram.com/menteuses_menteurs/?hl=fr
https://www.instagram.com/menteuses_menteurs/?hl=fr
https://www.instagram.com/menteuses_menteurs/?hl=fr
https://www.cegid.com/fr/lp-retail-produit-offre-global/?utm_campaign=RET-all-2-acq_omnichannel&utm_source=adwords&utm_medium=paid-search&_bt=615721721463&_bk=cegid%20retail&_bm=p&_bn=g&_bg=138041761160&gclid=CjwKCAjwmJeYBhAwEiwAXlg0AfTfhbiUEkNzcJMjzmXh8LVhWy0Zs1R2iAggshiQXgrxcb9pKzUs1BoCzBIQAvD_BwE
https://www.cegid.com/fr/lp-retail-produit-offre-global/?utm_campaign=RET-all-2-acq_omnichannel&utm_source=adwords&utm_medium=paid-search&_bt=615721721463&_bk=cegid%20retail&_bm=p&_bn=g&_bg=138041761160&gclid=CjwKCAjwmJeYBhAwEiwAXlg0AfTfhbiUEkNzcJMjzmXh8LVhWy0Zs1R2iAggshiQXgrxcb9pKzUs1BoCzBIQAvD_BwE
https://www.cegid.com/fr/lp-retail-produit-offre-global/?utm_campaign=RET-all-2-acq_omnichannel&utm_source=adwords&utm_medium=paid-search&_bt=615721721463&_bk=cegid%20retail&_bm=p&_bn=g&_bg=138041761160&gclid=CjwKCAjwmJeYBhAwEiwAXlg0AfTfhbiUEkNzcJMjzmXh8LVhWy0Zs1R2iAggshiQXgrxcb9pKzUs1BoCzBIQAvD_BwE
https://www.cegid.com/fr/lp-retail-produit-offre-global/?utm_campaign=RET-all-2-acq_omnichannel&utm_source=adwords&utm_medium=paid-search&_bt=615721721463&_bk=cegid%20retail&_bm=p&_bn=g&_bg=138041761160&gclid=CjwKCAjwmJeYBhAwEiwAXlg0AfTfhbiUEkNzcJMjzmXh8LVhWy0Zs1R2iAggshiQXgrxcb9pKzUs1BoCzBIQAvD_BwE
https://www.cegid.com/fr/lp-retail-produit-offre-global/?utm_campaign=RET-all-2-acq_omnichannel&utm_source=adwords&utm_medium=paid-search&_bt=615721721463&_bk=cegid%20retail&_bm=p&_bn=g&_bg=138041761160&gclid=CjwKCAjwmJeYBhAwEiwAXlg0AfTfhbiUEkNzcJMjzmXh8LVhWy0Zs1R2iAggshiQXgrxcb9pKzUs1BoCzBIQAvD_BwE
https://www.mariages.net/articles/se-marier-avec-soi-meme-quel-est-donc-ce-concept--c10017
https://www.mariages.net/articles/se-marier-avec-soi-meme-quel-est-donc-ce-concept--c10017
https://www.mariages.net/articles/se-marier-avec-soi-meme-quel-est-donc-ce-concept--c10017
https://www.dove.com/uk/dove-self-esteem-project.html


Le Selfie Hotel 
à Lausanne
premier hôtel éphémère entiè-
rement dédié aux selfies et à 
“l’instagrammable”.
Le selfie hôtel, lieu où le narcis-
sisme est à la fois un lieu de des-
tination touristique et un phéno-
mène culturel.
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Zoox Smart, un système de reconnaissance 
faciale x IA pour les hôtels et restaurants
Zoox Smart data, spécialiste américain du big data dans le retail vient de lancer 
une Box à destination des acteurs du tourisme.
Dans une société où le selfie devient la norme, ils proposent un dispositif de 
reconnaissance virtuelle qui sert de clef, mais qui permet également de croiser 
les informations disponibles en ligne sur le client et de lui proposer des services 
adaptés à son profil… de consommation.

Insta repeat, le compte 
qui recense les selfies 
mimétiques sur les 
sites touristiques 
(mais pas que)…
Insta repeat c’est le reflet de notre 
société qui aime se mettre en scène, 
tout en privilégiant les mêmes 
poses, les mêmes lieux… Une ten-
dance narcissique et mimétique qui 
a conduit à limiter l’accès à certains 
sites.

Plusieurs musées du selfie sont ou vont ouvrir
À Los Angeles, à Stockholm, et bientôt à Paris… ; plusieurs musées du selfie 
qui montrent l'intégration dans notre culture, notre histoire, du culte de l'égo.

Le Manifest, Self care 
club à Washington DC
Le Manifest “self care club” : plus 
qu’un club de sport, un club pour 
s’occuper de soi qui affiche la cou-
leur - on y trouve un coiffeur, un 
barbier, de quoi se restaurer et une 
sélection de vêtements - de quoi 
être au mieux de soi-même.
Un manifeste du Narcisse moderne ?

Un voyage à la 
recherche de soi-même : 
the extraordinary 
Adventure Club
The extraordinary adventure club : 
une agence de voyages très spé-
ciale qui propose de partir à la dé-
couverte de soi-même au travers 
d’aventures sur mesure.

Alila hotels : la redécouverte de lieux secrets 
dans le secteur de l’hôtellerie de luxe
La découverte de lieux secrets répond à une version exigeante, élitiste et 
exclusive du narcissisme. Pour assimiler le caractère singulier du lieu à celui 
qui le visite et exacerber sur place et au retour, l’amour de soi.

Tested4you
Tested4you est une combinaison 
de YouTube, Instagram et TikTok. 
Ce nouveau réseau social invite les 
utilisateurs à partager des vidéos 
courtes sans filtre, de 10 à 30 se-
condes, afin de partager leur avis 
sur des lieux et établissements qu’ils 
ont visités (musées, parcs d’attrac-
tions, théâtres, hôtels, restaurants, 
etc.) tout en étant rémunérés. Une 
application gratuite qui mise sur 
l’authenticité et le caractère utile 
des vidéos.

Narcisse en mode tourisme
Le tourisme a largement subi depuis quelques 
années les comportements de l'homo-
narcissus avec la multiplication des selfies, 
des destinations instagrammables.

La tendance tend à se réduire. Mais l'omniprésence des réseaux 
sociaux, le repli sur soi suite à la crise sanitaire notamment vont 
encore faire perdurer ces comportements de mise en scène de soi.
Le musée du selfie ou le Selfie hôtel qui viennent d'ouvrir sont 
deux exemples qui démontrent l'importance de ces pratiques 
qui s'institutionnalisent et rentrent dans l'histoire culturelle.
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https://selfiehotel.ch/
https://selfiehotel.ch/
https://www.hospitalitynet.org/news/4107918.html
https://www.hospitalitynet.org/news/4107918.html
https://www.instagram.com/insta_repeat/?hl=fr
https://www.instagram.com/insta_repeat/?hl=fr
https://www.instagram.com/insta_repeat/?hl=fr
https://www.instagram.com/insta_repeat/?hl=fr
https://www.instagram.com/insta_repeat/?hl=fr
https://www.hospitalitynet.org/news/4107918.html
https://www.boiseselfiemuseum.com/
https://www.dezeen.com/2022/03/17/snarkitecture-manifest-self-care-club-washington-dc/
https://www.dezeen.com/2022/03/17/snarkitecture-manifest-self-care-club-washington-dc/
https://www.extraordinaryadventureclub.com/next.html
https://www.extraordinaryadventureclub.com/next.html
https://www.extraordinaryadventureclub.com/next.html
https://www.extraordinaryadventureclub.com/next.html
https://www.alilahotels.com/#top
https://www.alilahotels.com/#top
https://tested4you.com/index


La recherche permanente de la 
personnalisation et du sur-mesure comme 
signe distinctif de la consommation.
 

Après des décennies marquées par 
l’émergence de la consommation de 
masse et par l’uniformisation des 
pratiques générées par la mondia-
lisation des échanges, des circuits 
de production et des références 
culturelles, la question de la person-
nalisation est de retour. Il s’agit à la 
fois de se distinguer des autres indi-
vidus, de privilégier des produits ou 
des services sur-mesure. Adaptés 
aux consommateurs, à ses besoins, 
à ses envies ou à ses caractéris-
tiques biologiques. Cette tendance 
s’accélère avec le développement 
de technologies permettant (à des 
coûts relativement faibles) d’ana-

lyser les spécificités individuelles 
(organiques ou comportementales) 
à travers notamment de l'humain 
augmenté…
Les consommateurs d’aujourd’hui 
sont exigeants, ils souhaitent vivre 
une expérience exceptionnelle. Et 
cela est tout aussi vrai en ligne que 
dans le monde physique. Ils veulent 
être l’exception et ne veulent plus 
être dans la consommation de 
masse, sortir du lot, se démarquer, 
être uniques. Ils veulent de la rare-
té… nouveau concept du luxe.
Le concept n’est pas nouveau. Il 
imite le bistrot du coin qui connaît 
notre prénom, nos habitudes…

Selon une étude de Marketo, 78 % 
des clients ne s’intéresseront à des 
offres que si elles ont été person-
nalisées en fonction de leurs précé-
dentes interactions avec la marque.
Leur appétit pour les produits per-
sonnalisés est encore plus intense 
aujourd’hui, tant et si bien qu’ils sont 
prêts à payer pour des produits spé-
cialement conçus pour eux. Ils sont 
aussi prêts à partager leurs don-
nées personnelles en échange de 
recommandations et d’offres per-
sonnalisées.
“L’humain augmenté” et tous les 
appareils connectés participent 
pleinement de cette tendance, 
multipliant les occasions de mieux 
se connaître (respiration, nombre 
de pas effectués, rythme de som-
meil…). La data science utilise en-
suite ces données pour “recom-
mander” tel ou tel service, produit, 
activité. Des recommandations per-
sonnalisées sur Netflix en passant 
par les bulles cognitives créées par 
les algorithmes de Facebook, des 
régimes alimentaires spécifiques 
aux coachs en développement per-
sonnel, la société semble traversée 
par des envies de personnalisation…
La customisation est aussi une forme 
qui consiste à offrir aux gens la liber-
té de pouvoir fabriquer sur-mesure 
un produit ou un service, selon leurs 
goûts. Le consommateur accède au 
contrôle total sur les éléments qu’il 
souhaite choisir ou pas. Customiser 
leur propre produit booste leur ni-
veau de satisfaction et leur ego !
Et demain… la personnalisation se 
fera dans le métavers.
Des procédés de personnalisation 
comme signe distinctif qui flattent 
les ego et qui individualisent tou-
jours plus la société. La personna-
lisation de masse selon François 
Ambada.

Homo  
Personnalisatus 
TENDANCE CLÉ #2

« Créer des expériences uniques, individualisées 
et pertinentes sur chaque visiteur donne le 
sentiment au consommateur d’être unique. »
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La personnalisation 
et sa mise en scène sur scène, 
sur les planches et les bibliothèques

Les écrivains publics pour 
écrire la bio des gens
Les écrivains publics ne sont pas nouveaux. Ils existent 
depuis la découverte de l'écriture. Leur succès a di-
minué avec l'obligation de l'école publique. Ils sont 
réapparus depuis le début des années 1980.

Creermonlivre.com propose 
des livres personnalisés pour 
les petits et les plus grands
Des livres à personnaliser pour les enfants de la nais-
sance à 18 ans, des romans personnalisés pour les 
grands ou des livres de loisirs, de mémoires et de 
recettes de cuisine pour les plus créatifs… CreerMon-
Livre, pour toute la famille ! Dans les livres personnali-
sés enfants : des contes, de l'aventure, du suspense, 
du sport ou de l'éveil pour bébé…

La personnalisation 
de masse
Basé sur une recherche académique et 
empirique, cet ouvrage de François Am-
bada propose une analyse opportune et 
pertinente pour montrer le passage de la 
production de masse à un désir de plus en 
plus affirmé des utilisateurs pour la per-
sonnalisation des produits et services qui 
leur sont offerts, ce qui a favorisé l'émer-
gence d'un nouveau paradigme : la person-
nalisation de masse.

FO
C

U
S

 S
U

R

©
C

re
er

M
on

Li
vr

e.
C

om

©
Th

e 
C

oc
a-

C
ol

a 
C

om
pa

ny

16 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé #2 - Homo PersonnalisaTus

https://www.votrebiographie.com/les-profils-decrivains-biographes/
https://www.votrebiographie.com/les-profils-decrivains-biographes/
https://www.creermonlivre.com/
https://www.creermonlivre.com/
https://www.creermonlivre.com/
https://www.creermonlivre.com/
https://www.cairn.info/la-personnalisation-de-masse--9782343051789.htm
https://www.cairn.info/la-personnalisation-de-masse--9782343051789.htm
https://www.cairn.info/la-personnalisation-de-masse--9782343051789.htm


La personnalisation 
dans la société
Le marketing personnalisé s'est invité dans 
tous les secteurs de l'économie et de la 
société sous des formes diverses.

Une nouveauté, la Chine propose même, grâce à une start-up qui 
travaille sur l'intelligence artificielle, la génération de vidéos publicitaires 
individualisées. Vous pourrez choisir voix, visages, vêtements, 
mouvements… bientôt envahis par les synthétics médias ?

Séphora récompense 
la fidélité par la 
personnalisation
Avec Séphora, plus le client est 
fidèle, plus la relation entretenue 
avec la marque est individualisée. 
L’accent est mis en magasin sur les 
vendeurs augmentés qui peuvent 
prodiguer gratuitement des conseils 
personnalisés aux clients. 

Une robe "flame" en NFT
À l’occasion de son dixième anni-
versaire en tant que Directeur artis-
tique de la maison Balmain, Olivier 
Rousteing a imaginé une création 
100 % virtuelle bientôt accessible 
via des enchères online.

Personnalisation 
des portions
Maju est un bol éco-conçu en 
France et low tech.
Son ambition ? Vous permettre de 
mieux équilibrer vos portions grâce 
à des compartiments mobiles et de 
constituer celles-ci en fonction de 
vos besoins.

Des smoothies 
personnalisés
Panasonic a mis au point 
un appareil à smoothie per-
sonnalisé (shot device) pour 
compléter vos besoins en 
nutriments. Il vous dit quels 
fruits et légumes mixer pour 
optimiser votre alimentation.
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des cosmétiques  
personnalisés
Laboté, c’est une marque de beauté 
parisienne née de deux besoins. Un 
besoin de naturalité et un besoin de 
sur-mesure. Des cosmétiques per-
sonnalisés fabriqués suite à un dia-
gnostic de peau. Pour des crèmes 
fraîches et uniques..

Analyse de votre 
sommeil
Ring, c’est une bague connectée 
pour analyser votre cycle de som-
meil et proposer des pistes d’amé-
lioration adaptées au besoin précis.

Des compléments 
alimentaires 
personnalisés après 
un bilan sanguin
Loewi propose des compléments 
alimentaires personnalisés, com-
posés à partir d’un bilan sanguin.
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https://www.sephora.fr/atelier-gravure/
https://www.sephora.fr/atelier-gravure/
https://www.sephora.fr/atelier-gravure/
https://journalduluxe.fr/fr/mode/balmain-robe-nft-flame-dress
https://www.maju-nutrition.com/fonctionnement/
https://www.maju-nutrition.com/fonctionnement/
https://www.dezeen.com/2019/10/01/layer-panasonic-balance-of-being-technology-design-wellbeing/
https://www.dezeen.com/2019/10/01/layer-panasonic-balance-of-being-technology-design-wellbeing/
https://labote.com/consultation/
https://labote.com/consultation/
https://ouraring.com/
https://ouraring.com/
https://loewi.com/
https://loewi.com/
https://loewi.com/
https://loewi.com/
https://www.dezeen.com/2019/10/01/layer-panasonic-balance-of-being-technology-design-wellbeing/
https://journalduluxe.fr/fr/mode/balmain-robe-nft-flame-dress
https://ouraring.com/


Maquillage personnalisé
Modiface est un produit co-développé par L’Oréal et Facebook pour un es-
sayage de maquillage personnalisé et virtuel avant l’achat.

Personnalisation 
du parcours d'achat
Mirakl, la licorne française spé-
cialisée dans les solutions pour le 
commerce en ligne vient d’acquérir 
Targett to sell, au nom évocateur. 
Une solution digitale spécialisée 
dans la personnalisation du par-
cours d’achat.

Mastercard teste 
le paiement par 
reconnaissance faciale
Mastercard, souvent pionnier dans 
la mise en place de solutions inno-
vantes pour le paiement, teste ac-
tuellement un système de paiement 
par reconnaissance faciale. Difficile 
de faire plus personnalisé.

Personnalisation de chaussures de sport
Nike utilise la customisation avec succès en laissant les clients modifier le 
modèle de la chaussure et en partageant même le modèle customisé sur leurs 
réseaux sociaux. Bien sûr, cet étalage sur les réseaux sociaux est une manière 
supplémentaire de flatter l’ego des clients : quelqu’un, quelque part, va peut-
être les féliciter ! Pour Nike, cela peut se traduire par une augmentation des 
visites et des achats sur leur site web.

Diagnostic personnalisé 
de notre microbiote
Nahibu, c’est un diagnostic de votre 
microbiote (difficile de faire plus 
intime et plus personnel) pour un 
coaching diététique hyper-person-
nalisé.
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https://www.loreal.com/fr/press-release/research-and-innovation/avec-modiface-loreal-et-facebook-integrent-lessayage-virtuel-a-lachat-sur-instagram/#:~:text=%C3%80%20propos%20de%20ModiFace&text=ModiFace%20permet%20aux%20marques%20d,dans%20plus%20de%2070%20pays.
https://fr.fashionnetwork.com/news/premiumContent,1402506.html
https://fr.fashionnetwork.com/news/premiumContent,1402506.html
https://www.usine-digitale.fr/article/mastercard-teste-un-systeme-de-paiement-par-reconnaissance-faciale.N2005827
https://www.usine-digitale.fr/article/mastercard-teste-un-systeme-de-paiement-par-reconnaissance-faciale.N2005827
https://www.usine-digitale.fr/article/mastercard-teste-un-systeme-de-paiement-par-reconnaissance-faciale.N2005827
https://www.nike.com/fr/nike-by-you
https://www.loreal.com/fr/press-release/research-and-innovation/avec-modiface-loreal-et-facebook-integrent-lessayage-virtuel-a-lachat-sur-instagram/#:~:text=%C3%80%20propos%20de%20ModiFace&text=ModiFace%20permet%20aux%20marques%20d,dans%20plus%20de%2070%20pays.
https://www.nike.com/fr/nike-by-you
https://nahibu.com/
https://nahibu.com/


La personnalisation 
en mode tourisme
L'industrie touristique a été l'une des premières 
à avoir intégré cette personnalisation en 
proposant des offres de séjours sur-mesure.

Aujourd'hui, le sur-mesure et la personnalisation sont devenus la norme 
dans le tourisme. Ne pas l'appliquer correspondrait même à revenir 
(si bien même nous en serions sortis), à un tourisme de masse.
La relation du touriste doit être individuelle, personnalisée, les vacances 
représentant l'apogée de cette distinction et individualisation suprême.

Voyageur du monde pour 
des voyages sur-mesure
Voyageurs du Monde propose des voyages à la carte, 
totalement personnalisables. Les promesses en plus, 
des voyages 100 % décarbonés, des services de 
conciergeries francophones uniques au monde et une 
galaxie de service… pour nous rendre unique.

Tinyclues
Des compagnies aériennes aux leaders de l'hôtellerie, 
des voyagistes aux compagnies de croisières, l'en-
treprise scientifique Tinyclues propose des solutions 
marketing pour répondre parfaitement aux besoins de 
chacun. L'objectif : stimuler la demande, augmenter 
les réservations, et réengager les voyageurs inactifs, 
en s'alignant à leur demande.

Bouche bée
La start-up Bouche Bée lance la première application 
de food tours ultra-personnalisés grâce à un algo-
rithme. En sélectionnant ses propres critères de choix, 
un parcours unique sera créé. L'application propose 
d'accéder aux cartes des foodies qui ont les mêmes 
goûts pour découvrir leurs adresses préférées.

Cercle des voyages
En seulement 7 étapes, l'entreprise vous propose de 
personnaliser votre voyage. Indiquer ses envies, sa 
destination, son départ souhaité, suffit à vous mettre 
en relation directe avec un expert spécialisé du pays 
pour parler de votre voyage.

Auteur de voyages
Auteur de voyages propose un guide 
ciblé sur votre destination, votre cir-
cuit, votre budget, vos goûts (spor-
tif, gastronomique, culturel, détente, 
écolo…)., en d'autres termes un guide 
de voyage qui vous ressemble, unique 
avec une sélection personnalisée 
d’adresses et de conseils.FO
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https://www.voyageursdumonde.fr/voyage-sur-mesure
https://www.voyageursdumonde.fr/voyage-sur-mesure
https://www.tinyclues.com/solutions/by-industry/travel-hospitality/
https://www.maddyness.com/2022/04/16/maddycrowd-bouche-bee-application-food-tours-sur-mesure/
https://www.cercledesvoyages.com/formulaire-sans-produit/#/step-1
https://auteurdevoyages.fr/
https://auteurdevoyages.fr/


Des groupes sociaux traversés par des 
tensions égotiques ou égoïstes
 

Une époque marquée par le recen-
trage sur le moi, entre égoïsme et 
égotisme. Un distinguo ténu mais 
qui souligne encore une fois les ten-
sions de notre époque…

On pourrait qualifier d’égoïsme l’atti-
tude de ceux, qui dans un contexte 
d’incertitude climatique ou géopo-
litique, de creusement des inégali-
tés (sociales, de genre…) regardent 
ailleurs, et en particulier vers eux-
mêmes. Ou s’interroger sur la ten-
dance à l’égotisme, qui, derrière un 
discours critique, érige une frontière 
protectrice entre soi et le monde.
Cette tension reste néanmoins dé-
terminante pour expliquer l’essor 
de certains comportements indivi-
duels, que l’on pourrait lire comme 
à rebours du collectif. Comme s’il 
devenait parfois impossible de pen-
ser et d’agir sous la seule bannière 
du bien commun.
Dans une certaine mesure, le mou-
vement antivax dans les sociétés 
démocratiques illustre cette ten-
dance, avec un refus du vaccin au 
nom de la peur individuelle contre le 
supposé bénéfice collectif.

Un choix qualifié d’égoïste par les 
autorités sanitaires, Tendances mais 
que l’on pourrait qualifier également 
d’égotique. Avec pour corollaire une 
analyse poussée (et questionnable) 
de l’impact du vaccin sur sa propre 
santé (au regard de ses propres 
risques…).

Un mouvement d’auto-management 
de son être surfe sur la vague du 
quantified self QS pour les intimes 
ou mesure de soi qui mesure toutes 
les variables de son existence.
Ce recentrage s’exprime dans de 
nombreux nouveaux usages et 
notamment le casque de réalité 
virtuelle immersif avec une crois-
sance à 65 %, l’essor des podcasts 
qui s’écoutent en solo de façon in-
timiste, une sorte de média cocon 
selon Korii.
Cela se traduit par l’essor de la 
société du bien-être et l’éthique 
du self-care qui consiste à se re-
centrer, se focaliser sur son propre 
bien-être.

Homo égoistus  
Homo égoticus 
TENDANCE CLÉ 3

« On pourrait qualifier d’égoïsme l’attitude 
de ceux, qui dans un contexte d’incertitude 
climatique ou géopolitique, de creusement 
des inégalités sociales, de genre… regardent 
ailleurs, et en particulier vers eux-mêmes. »
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Egoïsme et égotisme 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Don't Look Up
Le film est devenu en quelques jours 
le fer de lance de la dénonciation 
des égoïstes qui regardent ailleurs 
(leurs pieds, leur quotidien…) et 
évitent la confrontation avec la dif-
ficulté en privilégiant leur confort…

Introspection dans 
la série En Thérapie
En Thérapie c’est la série de la psychanalyse. De 
l’introspection et du sursaut de l’ego face aux 
troubles de l’époque. Dans la version française 
comme dans la version d’origine (israélienne). 
Repli égoïste (de l’analysant comme du thé-
rapeute) ou choix égotique ? Chaque person-
nage cherche sa voix et son moi sur le divan. 
Le monde extérieur reste à la porte ou presque.

Illusions perdues
Succès populaire et succès aux 
Césars pour l’adaptation du roman 
de l’égotisme et de l’égoïsme du 
XIXe siècle. Si c’est Stendhal qui 
avec son autobiographie a posé les 
bases de la réflexion sur l’égotisme, 
Balzac en a été le romancier scru-
puleux dans la comédie humaine.

« Les Émotions », 
Avenir collectif versus 
avenir individuel
Toussaint est l’un de ces grands 
romanciers contemporains de 
l’égotisme. Ses personnages s’ana-
lysent au fil des pages et passent au 
crible tous leurs états, en ayant pour 
unique ligne de mire… eux-mêmes. 
Son dernier récit s’interroge sur la 
différence entre avenir public et 
collectif et avenir individuel… Des 
pages truculentes sur la prospective 
en prime.

Questionner sa 
propre histoire
Beigbeder quant à lui est l’écri-
vain de l'égoïsme, dénoncé dans 
"99 francs", célébré dans son per-
sonnage public. Son dernier roman 
le fait basculer dans l’introspection. 
Là où Duras érigeait son barrage 
comme critique de l’époque et du 
système colonial, Beigbeder ne 
questionne que son histoire propre. 
Signe des temps ?

Selfies 
quotidiens
Dans un projet initié en 
2000, le photographe 
Noah Kalina regarde son 
évolution quotidienne.
7777 selfies en 21 ans. 
Pour analyser sa propre 
transformation physique.
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https://laughingsquid.com/noah-kalina-ages-over-7777-days/
https://laughingsquid.com/noah-kalina-ages-over-7777-days/
https://laughingsquid.com/noah-kalina-ages-over-7777-days/


L’ultra fast fashion 
au détriment de 
l’environnement 
et du social
Shein est devenue en quelques 
années le symbole de l’ultra fast 
fashion, avec une valorisation dé-
passant celle de H&M. Un modèle 
économique reposant sur des mil-
liers de sous-traitants, qui travaillent 
dans des conditions notablement 
dégradées, un impact écologique 
massif, et pourtant un succès mon-
dial auprès des jeunes générations 
notamment, achetant des dizaines 
de pièces pour un prix moyen autour 
de quelques euros. Un symbole de 
l’égoïsme d’une génération que l’on 
dit pourtant sensible aux enjeux en-
vironnementaux et sociaux.

Egoïsme et égotisme 
dans la société
La société de consommation est le reflet 
dans de nombreux cas de cet égoïsme et 
égotisme. De la fast fashion à l'économie de 
la flemme. Nombreux sont les exemples…

Une pizza fabriquée 
à Naples et dégustée 
à New York
Une version contemporaine de la 
traversée de l’atlantique. Fast food 
ou far food ? 
Un livreur de pizza new yorkais 
presque comme les autres. La 
seule différence, les pizzaiolos ne 
viennent pas de Little Italy mais 
de Naples. Enfin, ils pétrissent à 
Naples, avant d’envoyer leurs piz-
zas aux USA. Le prix (écologique) 
de l’authenticité ?

Une consommation de 
poisson non responsable
S’il est de notoriété publique que de nombreuses espèces 
de poissons sont menacées et qu’il faudrait adapter notre 
consommation à ce phénomène (en diversifiant les espèces 
consommées notamment), peu de consommateurs sont entrés 
dans une démarche de ce type et privilégient leurs habitudes 
de consommation. De manière similaire, les consommateurs 
chinois, attachés à une pharmacologie traditionnelle qui prête 
des propriétés thérapeutiques théoriques à la consommation 
de certaines substances animales, favorisent la surconsom-
mation de certaines espèces (holothuries récemment, allant 
jusqu’à menacer d’extinction le concombre de mer, à Saint-
Pierre et Miquelon par exemple) et l’émergence de trafics inter-
nationaux (ivoire, poudre de corne de rhinocéros et anguilles). 
Un égoïsme socialisé de la consommation. 
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Une relocalisation 
en demi-teinte
Face à la pénurie de masques, de 
nombreuses industries textiles fran-
çaises ont réorienté leur production 
pour fournir des pièces made in 
France. Les consommateurs fran-
çais ont majoritairement fait le choix 
de masques à bas coûts produits 
en Asie tandis que la réglemen-
tation des marchés publics et les 
contraintes budgétaires des col-
lectivités n’ont pas permis de créer 
des débouchés. Avec des consé-
quences très négatives pour les in-
dustriels. Le revers de la solidarité 
nationale.

Une campagne contre 
les emballages jetables
Les emballages jetables à usage 
unique, notamment dans la restau-
ration peuvent être vus comme le 
symbole d’un choix égoïste. La fa-
cilité au prix de l’impact environne-
mental (consommation de plastique 
et déchets sauvages) La réglemen-
tation européenne sur le sujet évo-
lue cependant peu à peu, avec la 
directive SUP notamment. Mais les 
réticences sont nombreuses et les 
exceptions à l’interdiction (progres-
sive) témoignent des difficultés à 
sortir d’un raisonnement égoïste (des 
consommateurs et des producteurs).

Climatiser les rues
Les Émirats Arabes Unis, tiraillés 
entre un développement à l’occi-
dentale et des contraintes géogra-
phiques fortes, ont fait le choix du 
confort, au détriment de l’impact cli-
matique et environnemental. Dessa-
linisation massive (très gourmande 
en énergie), climatisation des rues 
et des terrasses (autre gouffre 
énergétique) et création de pistes 
de ski ou de stades monumentaux 
sont quelques-uns des exemples 
de ce modèle de développement 
égoïste qui attire une clientèle in-
ternationale (asiatique, européenne, 
océanique…).

©
iS

to
ck

22 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé 3 - Homo égoisTus Homo égoTicus

https://www.lesechos.fr/monde/enjeux-internationaux/la-surpeche-mondiale-une-des-grandes-menaces-pour-les-oceans-1385462http://
https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/fast-fashion-a-canton-avec-les-petites-mains-de-shein-1393256
https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/fast-fashion-a-canton-avec-les-petites-mains-de-shein-1393256
https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/fast-fashion-a-canton-avec-les-petites-mains-de-shein-1393256
https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/fast-fashion-a-canton-avec-les-petites-mains-de-shein-1393256
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.taliadinapoli.com/pages/story
https://www.lesechos.fr/monde/enjeux-internationaux/la-surpeche-mondiale-une-des-grandes-menaces-pour-les-oceans-1385462
https://www.lesechos.fr/monde/enjeux-internationaux/la-surpeche-mondiale-une-des-grandes-menaces-pour-les-oceans-1385462
https://france3-regions.francetvinfo.fr/pays-de-la-loire/maine-et-loire/cholet/cholet-il-avait-repondu-a-l-appel-national-lors-du-premier-confinement-un-patron-proche-de-la-faillite-se-retrouve-avec-25-000-masques-sur-les-bras-2416360.html
https://france3-regions.francetvinfo.fr/pays-de-la-loire/maine-et-loire/cholet/cholet-il-avait-repondu-a-l-appel-national-lors-du-premier-confinement-un-patron-proche-de-la-faillite-se-retrouve-avec-25-000-masques-sur-les-bras-2416360.html
https://www.generations-futures.fr/wp-content/uploads/2021/05/rapport-pfas-v8.pdf
https://www.generations-futures.fr/wp-content/uploads/2021/05/rapport-pfas-v8.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=aQY8Gh1gT4E


Egoïsme et égotisme 
en mode tourisme...
Dans l'industrie touristique, des exemples de 
comportements égoïstes ou égotiques sont aussi 
visibles. Ils font notamment fi de l'urgence climatique 
et de l'impact du tourisme de masse sur le territoire.

Atlas Ocean Voyage 
propose ses premiers 
mariages légaux 
dans l'Antarctique
L'Antarctique est l’un des conti-
nents qui connaît le changement 
climatique le plus rapide. Et dans 
le même temps, il devient une 
destination touristique de plus en 
plus prisée, indépendamment des 
conséquences pour les écosys-
tèmes locaux. Le choix égoïste ou 
égotique de l’aventure, sur les pistes 
des explorateurs des siècles der-
niers. 

La tendance 
"no-regrets”
Malgré l’émergence du flygstam et 
de la connaissance accrue de l’im-
pact environnemental du tourisme 
lointain, l’attrait des destinations 
lointaines demeurent, comme le 
souligne cette étude effectuée au-
près d’un public américain. La ligne 
de crête reste étroite entre souhait 
de limiter son empreinte écologique 
et hédonisme en matière de va-
cances et de tourisme. 

Deux nouveaux 
super-yachts de luxe 
commandés pour 
l’acteur de l’ultra luxe
Le segment de l’ultra luxe, dans le 
marché du Yacht se caractérise par 
le gigantisme. Tout en interrogeant 
sur l’impact environnemental de 
l’usage des méga yachts, dont la 
consommation moyenne est esti-
mée à 500 l par heure. Pour autant, 
l’égoïsme des quelques 200 000 
clients potentiels dans le monde gé-
nère des retombées économiques 
importantes en France, notamment 
pour les chantiers navals de l’Atlan-
tique.

Huit stades climatisés construits 
à l’occasion du Mondial 2022
L’organisation de la Coupe du Monde au Qatar, et la construction de stades 
climatisés ont été dénoncées, de même que l’impact écologique des Jeux 
Olympiques de Pékin. Plus généralement, l’impact environnemental de ces 
grands événements (transports des participants et du public, construction 
d’infrastructures à usage limité, multiplication des objets à usage unique, du 
gobelet au fanion) est de plus en plus souvent interrogé.

Magellan Jets - le über du jet
La compagnie qui ne possède pas de flotte en propre a développé 
des partenariats permettant à ses clients de voyager en VIP pour 
leurs déplacements pro et perso et de réserver un jet aussi facile-
ment qu’un Uber avec l’application dédiée.
l’utilisation de jets privés (1 vol sur 10 en France par exemple) est 
responsable d’une part importante et croissante des émissions de 
GES. Leur utilisation par une minorité relève d’un réflexe de confort 
et sans doute d’égoïsme et la mise en place d’une application de 
type Uber peut interroger.
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https://www.travelpulse.com/news/cruise/atlas-ocean-voyages-performs-first-legal-weddings-in-antarctica.html
https://www.travelpulse.com/news/cruise/atlas-ocean-voyages-performs-first-legal-weddings-in-antarctica.html
https://www.travelpulse.com/news/cruise/atlas-ocean-voyages-performs-first-legal-weddings-in-antarctica.html
https://www.travelpulse.com/news/cruise/atlas-ocean-voyages-performs-first-legal-weddings-in-antarctica.html
https://chantiers-atlantique.com/wp-content/uploads/2022/03/17-03-2022-CP-Annonce-de-deux-super-yachts-The-Ritz-Carlton-Yacht-.._.pdf
https://chantiers-atlantique.com/wp-content/uploads/2022/03/17-03-2022-CP-Annonce-de-deux-super-yachts-The-Ritz-Carlton-Yacht-.._.pdf
https://chantiers-atlantique.com/wp-content/uploads/2022/03/17-03-2022-CP-Annonce-de-deux-super-yachts-The-Ritz-Carlton-Yacht-.._.pdf
https://chantiers-atlantique.com/wp-content/uploads/2022/03/17-03-2022-CP-Annonce-de-deux-super-yachts-The-Ritz-Carlton-Yacht-.._.pdf
https://magellanjets.com/
https://magellanjets.com/
https://www.travelpulse.com/news/cruise/atlas-ocean-voyages-performs-first-legal-weddings-in-antarctica.html


L’affirmation d’une identité ostentatoire dans 
tous les registres sociaux et économiques. 
Le slogan “come as you are” comme mantra.
 

Cogito ergo sum écrivait Descartes, 
posant le principe de l’identité sin-
gulière de l’humain au regard des 
autres êtres vivants.

Les études issues du monde univer-
sitaire anglo-saxon, centrées sur le 
rôle de l’appartenance communau-
taire dans la définition de l’identité 
reposent la question, sur un mode 
différent.

L’expression “revendication identi-
taire” ou celle métonymique “d’iden-
titaires” pour désigner des collectifs 
est l’une des manifestations de la 
place prise par l’identité dans les 
préoccupations individuelles.

Le débat entre l’individualisme 
méthodologique et l’approche ho-
listique sort du champ scientifique 
pour occuper une place centrale 
dans le débat public et dans la 
sphère individuelle et profession-
nelle.

La reconnaissance, le respect voire 
le traitement différencié de certains 
groupes est un élément décisif de la 
compréhension des nouveaux mou-
vements sociaux, de la culture des 
réseaux sociaux et de l’évolution de 
la vie publique et professionnelle.

L’émergence des hashtags com-
munautaires, des “safe places” 
mettent en lumière le besoin d’une 
voix propre, protégée et légitimée 
des identités. Et ce besoin trans-
paraît dans des secteurs de plus 
en plus nombreux, de l’éducation à 
la muséographie en passant par le 
tourisme et la technologie.

Conduisant parfois à des dérives, 
comme en témoignent les débats 
autour des manuels scolaires et des 
livres mis à disposition des élèves, 
aux États-Unis mais également en 
France sur la question de l’éduca-
tion sexuelle…

Homo Identitaire 
TENDANCE CLÉ 4

« La reconnaissance, le respect voire le 
traitement différencié de certains groupes 
est un élément décisif de la compréhension 
des nouveaux mouvements sociaux, de la 
culture des réseaux sociaux et de l’évolution 
de la vie publique et professionnelle. »
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L'Identité et sa mise 
en scène sur scène, 
sur les planches et les 
bibliothèques.

Une fierté des 
différences et de 
la singularité
Desmond, l’adolescent américain 
aux centaines de milliers de fol-
lowers est devenu à la fois une 
icône, un visage et un porte-pa-
role du mouvement LGBTQ+IA aux 
États-Unis. Largement mis en scène 
par sa mère à ses débuts, il promeut 
une fierté des différences et de la 
singularité (et du non-conformisme).

Artiste transgenre
Maggie Nelson et son mari, l’artiste 
transgenre Harry Dogde est l’une 
des poétesses et figure de la ré-
flexion sur le mouvement queer et 
transgenre aux États-Unis et au-de-
là. Un récit entre autofiction et essai 
qui a fait date.

L’extraordinaire Marcel
L’extraordinaire Marcel, porteur de 
trisomie 21 est suivi par plus de 70 k 
personnes sur Instagram. Sa mère 
met en scène son quotidien et celui 
de sa famille, en soulignant le carac-
tère à la fois ordinaire et extraordi-
naire de son fils. Une manière aussi 
d’interroger la place du handicap 
dans la société et à l’école.

Stand-up ou la mise 
en exergue des 
identités des auteurs
Drôle, la nouvelle série Netflix sur 
le stand-up ou la mise en exergue 
des identités des auteurs (femme et 
noire, asiatique, banlieusard, grande 
bourgeoise…) et du rapport à l’hu-
mour qui cherche à universaliser la 
particularité.

Body Positivisme
Le Body Positivisme, né en 1997 
aux US s’affiche de plus en plus 
sur les réseaux sociaux, en réac-
tion à des canons de beauté jugés 
trop normatifs.
Le mouvement vise à célébrer 
des beautés différentes et à lutter 
contre certains troubles alimen-
taires notamment.
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Nouveau féminisme
Alice Coffin, élue EELV à la Mairie 
de Paris et militante féministe est 
l’une des nouvelles voix du fémi-
nisme radical en France. Dans son 
ouvrage au titre provocateur, Le 
Génie Lesbien (et qui a soulevé de 
nombreuses polémiques), elle pro-
pose une relecture identitaire de la 
culture et de la socialisation.

Damien Hirst
Le Britannique Damien Hirst est 
considéré comme l’un des artistes 
les plus riches du monde. Et dont 
la production artistique s’appuie, à 
l’instar de celle de Murakami ou de 
Koons sur le travail de dizaines d’as-
sistants au statut précaire.
Le licenciement de près de 60 sala-
riés en 2020 a suscité des critiques 
sur son fonctionnement artistique et 
managérial.

L'artiste japonais 
Takashi Murakami
En 2020, l’artiste japonais Takashi 
Murakami, connu pour ses œuvres 
inspirées du manga et déclinées en 
produits dérivés annonce sa qua-
si-faillite sur Instagram sur un ton 
larmoyant.
Décalé en pleine crise sanitaire ?

Koons
L’installation de l’œuvre de Koons en 
mémoire des victimes des attentats 
de Paris a suscité une polémique sur 
les motivations et le coût de l’ins-
tallation et sur la médiatisation de 
l’artiste au détriment des victimes.

25VEILLE SOCIÉTALE ET TOURISTIQUE

Tendance clé 4 - Homo idenTiTaire

https://www.lemonde.fr/campus/article/2021/04/05/habituer-les-regards-a-la-beaute-de-la-difference-odile-gautreau-top-model-qui-bouscule-les-codes_6075567_4401467.html
https://www.fondationcartier.com/editions/damien-hirst
https://www.desmondisamazing.com/
https://www.desmondisamazing.com/
https://www.desmondisamazing.com/
http://www.editions-du-sous-sol.com/publication/les-argonautes/
https://www.instagram.com/lextraordinairemarcel/
https://www.lemonde.fr/campus/article/2021/04/05/habituer-les-regards-a-la-beaute-de-la-difference-odile-gautreau-top-model-qui-bouscule-les-codes_6075567_4401467.html
https://www.fondationcartier.com/editions/damien-hirst
https://www.lemonde.fr/m-le-mag/article/2020/07/17/le-plasticien-star-takashi-murakami-au-bord-de-la-faillite_6046514_4500055.html
https://www.lemonde.fr/m-le-mag/article/2020/07/17/le-plasticien-star-takashi-murakami-au-bord-de-la-faillite_6046514_4500055.html
https://www.beauxarts.com/grand-format/pourquoi-les-tulipes-de-jeff-koons-irritent-elles-autant/


L'Identité dans la société
Cette tendance aux communautaristes de tous 
genres est visible dans la société et dans tous les 
domaines. Des déclinaisons adaptées à plusieurs 
communautés sont déployées par les marques.

Application LGBT 
friendly pour réfugiés 
ukrainiens
Romeo, une application de dating 
gay, qui aide à mettre en relation 
des Ukrainiens gay et des per-
sonnes “LGBTQ friendly" offrant un 
hébergement safe en Europe.
Une nouvelle fonctionnalité pour 
cette application de dating LQGB-
TIA+,  qui conserve son positionne-
ment identitaire en croisant la pro-
blématique de l’accueil des réfugiés 
ukrainiens et du gayfriendly. Signe 
de l’importance de la question iden-
titaire y compris dans un contexte 
de conflit armé.

Lutte contre les 
inégalités médicales
Lancement d’une plateforme “black 
maternal health” par the Bump, 
entreprise tech spécialisée dans 
la maternité pour lutter contre les 
inégalités médicales dans la petite 
enfance. En effet, la communauté 
afro-américaine est confrontée à 
des inégalités d’accès aux soins 
pendant la grossesse et durant la 
petite enfance. Le taux de mor-
talité infantile est également plus 
important. La mise en place de la 
plateforme d’accompagnement dé-
diée permet à la fois de lutter contre 
ces inégalités et de répondre à une 
revendication d’ordre plus identitaire 
et communautaire.

Accompagnement de projets 
de la communauté afro américaine
L’ONG / think tank / action tank Black futures lives 
accompagne des projets d’empowerment de la com-
munauté afro américaine et de réduction des inégalités 
dans l’accès au droit.
Cette initiative répond à une logique d’empowerment 
des communautés afro-américaines sur le plan civique. 
Pour lutter contre les discriminations, le manque de 
visibilité, le faible engagement actuel dans les ques-
tions de vie publique malgré le poids historique du 
mouvement des droits civiques.

Mastercard 
et choix d'identité
Mastercard a lancé une carte permettant aux personnes ayant 
changé de genre de choisir leur nom sur la carte bancaire pour 
limiter les discriminations.
Mastercard propose avec cette carte de limiter le risque de 
discrimination occasionné par l’écart entre l’identité sociale de 
son possédant et l’état civil. Un moyen de capter une clien-
tèle de plus en plus concernée par la question du respect de 
l’identité de genre.
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https://blackfutureslab.org/about/
https://www.prnewswire.com/news-releases/shapermint-celebrates-real-women-in-new-step-into-self-love-campaign-301476164.html
https://www.fastcompany.com/90730215/romeo-gay-dating-app-ukrainians-shelter-lgbtq
https://www.fastcompany.com/90730215/romeo-gay-dating-app-ukrainians-shelter-lgbtq
https://www.fastcompany.com/90730215/romeo-gay-dating-app-ukrainians-shelter-lgbtq
https://www.thebump.com/topics/pregnancy-black-maternal-health
https://www.thebump.com/topics/pregnancy-black-maternal-health
https://blackfutureslab.org/about/
https://blackfutureslab.org/about/
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Step into self love
La marque Peppermint, spécialisée 
dans le body positivisme vient de 
lancer une campagne marketing in-
titulée “step into self love”.
Le body positivisme, très présent 
dans les campagnes marketing, 
cherche à rendre visibles tous les 
corps. Y compris ceux longtemps 
invisibilisés par les canons de la 
mode. Cette campagne marketing 
croise les problématiques identi-
taires des communautés dites “raci-
sées” et des problématiques liées à 
d’autres différences (peaux rousses, 
peaux matures, grandes tailles…).

Make my Lemonade
La Marque parisienne Make 
My Lemonade lance le body 
de la taille 34 à 52.
Make my Lemonade, créée par la 
blogueuse Lisa Gachet, affiche ses 
valeurs de bienveillance, de res-
pect de soi etc. Pour aligner ses 
collections avec sa plateforme de 
marque, elle lance un body (sans 
jeu de mots) pour toutes les tailles 
et tous les formats. Pour une mode 
inclusive.

L'identité incarnée 
par la pathologie
Alike Health est une application 
développée par une startup israé-
lienne pour mettre en relation des 
individus souffrant de pathologies 
similaires. Une proximité au service 
d’une amélioration supposée de la 
santé. Alike Health, est une incar-
nation de la tendance à inclure la 
question de l’identité et de la proxi-
mité qu’elle peut engendrer entre 
des individus dans l’ensemble des 
domaines de la vie sociale et éco-
nomique. En l’occurrence la gestion 
de la maladie au quotidien.

Own your style
Macy’s, le grand magasin américain 
vient de lancer sa nouvelle plateforme 
de marque intitulée “own your style”, 
arguant que “la mode est ce que l’on 
achète, le style ce que l’on possède”. 
Macy’s encourage ainsi ses clients à 
mettre en avant leur propre identité à 
travers ses produits. Le fait que l’en-
seigne choisisse de fonder sa nouvelle 
plateforme de marque sur l’affirmation 
de l’identité singulière des individus 
est un signal fort de cette tendance 
identitaire. Un renversement de l’un 
des postulats de la mode. Ce n’est 
plus la mode qui façonne les individus 
mais le contraire.

Apple propose une 
voix non genrée
Apple propose une nouvelle voix 
“non genrée” pour son assistant 
vocal Siri (Quinn). Quand Apple dé-
cide, dans un premier temps de ne 
pas proposer une voix féminine par 
défaut à son assistant vocal, puis 
en février 2022 d’ajouter une voix 
non-genrée, c’est un signe de l’évo-
lution vers plus d’inclusivité.

Mentorat pour les femmes dans l'univers du jeu video
Microsoft lance en 2022 un programme de mentorat à destination des femmes 
désirant “booster” leur carrière dans le domaine du jeu vidéo. Domaine où les 
femmes sont victimes de discriminations et de violences (verbales, en ligne…) 
quand elles sont gameuses et peu valorisées lorsqu’elles sont salariées des 
entreprises. Le lancement de ce programme est donc un signe fort de la vo-
lonté de lutter contre le sexisme et de promouvoir l’inclusivité et de valoriser 
l’identité féminine auprès de la communauté des gamers.
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https://www.prnewswire.com/news-releases/shapermint-celebrates-real-women-in-new-step-into-self-love-campaign-301476164.html
https://www.macysinc.com/investors/news-events/press-releases/detail/1745/macys-introduces-its-brand-platform-own-your-style
https://www.lesnumeriques.com/vie-du-net/ios-15-4-apple-introduit-une-voix-moins-genree-pour-l-assistant-siri-n177381.html
https://www.prnewswire.com/news-releases/shapermint-celebrates-real-women-in-new-step-into-self-love-campaign-301476164.html
https://www.makemylemonade.com/collections/make-my-lemonade/BODIES
https://www.alike.health/
https://www.alike.health/
https://www.macysinc.com/investors/news-events/press-releases/detail/1745/macys-introduces-its-brand-platform-own-your-style
https://www.lesnumeriques.com/vie-du-net/ios-15-4-apple-introduit-une-voix-moins-genree-pour-l-assistant-siri-n177381.html
https://www.lesnumeriques.com/vie-du-net/ios-15-4-apple-introduit-une-voix-moins-genree-pour-l-assistant-siri-n177381.html
https://www.xbox.com/fr-FR/promotions/mentoring
https://www.makemylemonade.com/collections/make-my-lemonade/BODIES
https://www.makemylemonade.com/collections/make-my-lemonade/BODIES


L'Identité dans le tourisme
La déclinaison des communautés et des safe spaces 
est visible aussi dans le tourisme avec une pratique 
affinitaire développée depuis plusieurs mois.

Le vélo, révélateur social 
et marqueur identitaire
Le vélo comme révélateur social, et 
comme marqueur de l’identité, à la 
ville comme en vacances.
Le vélo redevient un marqueur iden-
titaire fort. Entre les adeptes du vé-
lotaf depuis la pandémie et ceux qui 
font de leur exemple un symbole so-
cial et un choix esthétique et socié-
tal, le mouvement est à la recherche 
de l’identité vélo. À la ville, au travail, 
et en vacances.

Un bar pour les personnes 
ronchons à Tokyo
Un bar pour les personnes ronchons a ouvert à Tokyo fin 2020 ou 
#grincheux.
S’il peut sembler anecdotique, le bar à ronchons Tokyoïtes participe 
néanmoins pleinement à la valorisation croissante des identités dans 
les lieux de convivialité et de sociabilité. Avec un mouvement vers 
des affinités électives et identitaires.
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Voyages, retraites 
et découvertes...
entre femmes
Des retraites, des voyages, des dé-
couvertes, entre femmes et dans le 
confort… ou Elégances, de retraites 
yoga destinées aux femmes et à la 
redécouverte de soi.
De manière similaire, de plus en plus 
d’offres s’adressent à des cibles lar-
gement définies par leur identité de 
genre. 

Cours de yoga dédiés 
aux problèmes 
de fertilité
Des cours de yoga pour les femmes 
ou pour les femmes rencontrant des 
difficultés de fertilité. Une approche 
de plus en plus identitaire du bien-
être… comme en matière de loisirs. 
Comme avec ces cours de yoga ex-
clusivement destinés aux femmes 
(qui représentent 70 à 80 % du mar-
ché du yoga) ou aux femmes souf-
frant de difficultés de procréation…

Offre dédiée 
à la masculinité
Le Lutetia vient d’ouvrir un spa avec 
une offre dédiée à la masculinité.
De manière symétrique, l’identité 
masculine est valorisée dans cer-
taines offres touristiques ou de 
bien-être, comme dans l’exemple de 
la réhabilitation de l’Hôtel parisien 
du Lutetia.

Une offre post covid 
pour les mères 
ayant souffert de la 
combinaison télétravail 
/ école à la maison
Une offre post covid pour les mères 
ayant souffert du télétravail à la mai-
son combiné à l’école… Ou la mater-
nité vue comme une identité parfois 
lourde à assumer dans les questions 
de vie publique malgré le poids his-
torique du mouvement des droits 
civiques. Un ciblage fin (femmes ac-
tives, mères, souhaitant une détox) 
pour une offre touristique encore 
une fois tournée vers la recherche 
d’une proximité affinitaire et au plus 
près des besoins des clients.
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https://livre.fnac.com/a14373120/Claude-Droussent-Atlas-Velo-Europe-Strava
https://livre.fnac.com/a14373120/Claude-Droussent-Atlas-Velo-Europe-Strava
https://www.neozone.org/insolite/japon-un-bar-exclusivement-dedie-au-gens-de-mauvaise-humeur-fait-fureur-a-tokyo/
https://www.neozone.org/insolite/japon-un-bar-exclusivement-dedie-au-gens-de-mauvaise-humeur-fait-fureur-a-tokyo/
https://www.girlsguidetotheworld.com/
https://www.girlsguidetotheworld.com/
https://www.girlsguidetotheworld.com/
https://www.charlottemulleryoga.com/
https://www.charlottemulleryoga.com/
https://www.charlottemulleryoga.com/
https://hoteletlodge.fr/hotel/categories-hotels/le-lutetia-se-lance-dans-le-bien-etre-masculin/
https://hoteletlodge.fr/hotel/categories-hotels/le-lutetia-se-lance-dans-le-bien-etre-masculin/
https://www.naiaresortandspa.com/belize-all-inclusive-mom-vacation-package
https://www.naiaresortandspa.com/belize-all-inclusive-mom-vacation-package
https://www.naiaresortandspa.com/belize-all-inclusive-mom-vacation-package
https://www.naiaresortandspa.com/belize-all-inclusive-mom-vacation-package
https://www.naiaresortandspa.com/belize-all-inclusive-mom-vacation-package
https://livre.fnac.com/a14373120/Claude-Droussent-Atlas-Velo-Europe-Strava
https://www.neozone.org/insolite/japon-un-bar-exclusivement-dedie-au-gens-de-mauvaise-humeur-fait-fureur-a-tokyo/


Un cran plus loin, avec des sociétés marquées 
par des identités revendiquées et une perception 
exacerbée des discriminations et du Woke 
(regain de l’anti-âgisme, des mouvements 
féministes, des identités racisées…)

Au-delà de l’identité, et dans la 
continuité des safe places et des 
revendications sur la valorisation de 
la parole, se pose la question de la 
prise en compte égalitaire des dif-
férences. Comme si l’universalité ré-
sidait à présent dans le respect des 
singularités. Dans la continuité de 
#blacklivesmatters, il s’agit de pen-
ser et de matérialiser cette considé-
ration (dans tous les sens du terme) 
et d’amorcer un “empowerment” de 
chacune des identités. 
Après l’affirmative action des an-
nées 60, fondée sur les droits ci-
viques, et la valorisation du melting 
pot (ou dans sa version française 
du creuset), place à des mouve-
ments qui élargissent la question 
des droits à l’ensemble des sphères 
sociales et économiques et de la 
consommation. 

D’où un lien robuste avec les re-
cherches sur les inégalités, dans le 
monde du travail, dans l’accès aux 
ressources symboliques et avec les 
stratégies marketing et de consom-
mation. Avec un regain d’acuité de 
la question de l’équité et de l’égalité. 
En 2022, causalité, visibilité, singu-
larité et respect sont intrinsèque-
ment liés. Ce qui ne va pas sans 
créer des frictions sociales et intel-

lectuelles sur la place accordée à 
la question de la différence. Et sur 
le passage entre le dire (dire, expli-
quer la différence) et le faire (mise 
en place de politiques publiques 
et d’actions économiques et cultu-
relles). 

De nombreux mouvements ont 
émergé ou sont en réémergence 
comme le combat antiracisme que 
l'on croyait d'un autre temps, la 
3ème vague du combat féministe 
portée notamment par le mou-
vement #Metoo ou d'ailleurs des 
mouvements opposés anti-femmes, 
l'anti-âgisme, les marches pour le 
climat, les mouvements LGBT, les 
vegans... 
Le Woke, le fait d'être éveillé à la 
justice sociale et l'égalité raciale, est 
mis en débat dans notre société de-
puis quelques mois.  
Tout ceci interroge aussi sur l'évolu-
tion d'une société qui se fragmente.

Homo  
#everyonematters 
TENDANCE CLÉ #5

« Les questions des inégalités, de leur 
traitement historique et culturel et également 
la valorisation et célébration des identités 
plurielles sont devenues centrales. »
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#Everyonematters 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Dénoncer les violences 
intrafamiliales 
sur les murs
Collages féminicides est un collectif 
qui dénonce les violences contre les 
femmes par un affichage sauvage 
sur les murs. Un moyen de dire, de 
dénoncer, de mettre dans l’agora la 
question des violences intrafami-
liales mais également de remettre 
dans l’espace public, la question 
des femmes. Dont il a été montré 
qu’elles sont souvent exclues ou 
marginalisées.

Hansel et Gretel revisité
Le conte traditionnel allemand Han-
sel et Gretel mis en scène dans une 
version imprégnée de folklore vau-
dou et créole à la Comédie Fran-
çaise. Pour donner une autre pro-
fondeur à l’universalité du conte et 
de ses thèmes (peur de l’abandon, 
peur de la faim, poids de la paren-
talité…).

Blanchité alimentaire…
La chercheuse au CNRS Mathilde 
Cohen, utilise le concept (contro-
versé) de “blanchité alimentaire” 
pour expliquer une partie des tra-
ditions alimentaires françaises et la 
neutralité juridique des cantines.

Les Misérables, 
la France multiculturelle
César du meilleur film en 2019, pré-
senté aux Oscars, les Misérables est 
un film sur la France multiculturelle 
et les difficultés que cela emporte, 
derrière la liesse des victoires du 
football ‘Black Blanc Beur’. Ladj Ly 
met en scène un fait réel (bavure à 
Montfermeil) pour raconter le quo-
tidien d’une cité du 9-3.

I am loved
En France, beaucoup d’enfants noirs trouvent encore les poupées 
blanches “plus jolies”.
Aux États-Unis, pour lutter contre les stéréotypes et pour aider à 
la valorisation des enfants afro américains, un livre joliment intitu-
lé “i am loved”, a été publié. Des poésies et des illustrations pour 
“booster le self esteem” dès le plus jeune âge.
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https://www.gallimard.fr/Catalogue/DENOEL/Document/Notre-colere-sur-vos-murs
https://www.gallimard.fr/Catalogue/DENOEL/Document/Notre-colere-sur-vos-murs
https://www.gallimard.fr/Catalogue/DENOEL/Document/Notre-colere-sur-vos-murs
https://www.francetvinfo.fr/societe/racisme/video-je-prefere-la-blanche-dans-le-documentaire-noirs-en-france-le-test-de-la-poupee-montre-le-poids-des-prejuges-chez-des-fillettes_4921235.html
https://www.francetvinfo.fr/societe/racisme/video-je-prefere-la-blanche-dans-le-documentaire-noirs-en-france-le-test-de-la-poupee-montre-le-poids-des-prejuges-chez-des-fillettes_4921235.html


#Everyonematters 
dans la société
Une vague sans précédent de campagnes marketing 
et pub dédiées à la diversité en 2021 et 2022.

Adidas
En 2022, Adidas 
lance une campagne 
célébrant la diversité 
des morphologies, 
en même temps 
qu’une collection de 
brassières compor-
tant 43 modèles. 
Une manière de 
mettre en exergue la 
diversité et d’adap-
ter tant la mode que 
les regards.

Darjeeling 
et l'âgisme
Darjeeling, marque fran-
çaise de lingerie, s’inscrit 
dans une logique similaire, 
en axant toutefois ses cam-
pagnes sur la diversité en 
termes d’âge et sur la diver-
sité des corps pour lutter 
avant tout contre l’âgisme 
et la grossophobie.

Dove et ses savons imparfaits
Dove, marque du groupe Unilever, près de 20 ans 
après sa première campagne sur la beauté plurielle et 
deux ans après l’opération #MontrezNous, lance une 
campagne sur les savons imparfaits, pour rappeler, 
que les corps sont universellement… imparfaits et 
confirme son engagement en faveur de l’empower-
ment et de la beauté inclusive.

Chaussures pour malvoyants
Chez Honda, des chaussures pour malvoyants équi-
pées de GPS développées avec une start-up. Une 
alternative au bracelet de la société française N-Vibe.
Le développement par Honda de produits tech à des-
tination des malvoyants témoigne également de ce 
désir des marques et des industriels de répondre aux 
besoins de tous.

Nouvelle égérie
Sofia Jirau devient la première égérie de 
Victoria’s secret atteinte de trisomie 21 
(2022). victoria’s secret est l’un des princi-
paux acteurs mondiaux du marché de la lin-
gerie. La marque américaine est également 
connue pour ses mannequins, appelés 
Anges, qui sont à la fois les visages et les 
ambassadeurs de la marque. Elle compte 
parmi ceux-ci les icônes de la mode. Dans 
ce contexte, le choix du mannequin Sofia 
Jirau, trisomique, constitue un engagement 
fort dans la mode inclusive et la célébration 
de toutes les beautés.
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https://creapills.com/dove-savons-imparfaits-corps-peaux-20220318
https://creapills.com/honda-chaussures-gps-malvoyant-20210707
https://www.ouest-france.fr/societe/mode-sofia-jirau-devient-la-premiere-egerie-atteinte-de-trisomie-21-de-victoria-s-secret-7643816
https://www.ouest-france.fr/societe/mode-sofia-jirau-devient-la-premiere-egerie-atteinte-de-trisomie-21-de-victoria-s-secret-7643816
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L'Oréal
Avec sa campagne lesson of worth, L’Oréal revisite son célèbre “Parce que je 
le vaux bien” et redonne du sens à l’estime de soi et se positionne sur le thème 
de l’empowerment des femmes.

Lego "Tout le monde 
est génial"
En juin 2021, à l’occasion du “mois 
des fiertés” LEGO a commercialisé 
un nouveau set, aux couleurs de 
l’arc-en-ciel pour célébrer la com-
munauté LGBTQIA + et la diversité. Il 
s’intitule "Tout le monde est génial".

What's in store ?
Une initiative britannique : un ma-
gasin pour sensibiliser les citoyens 
aux difficultés des non-voyants face 
aux packagings traditionnels. What’s 
in store est une expérience menée 
auprès de clients londoniens. Son 
but : leur faire prendre conscience 
des difficultés auxquelles sont 
confrontés les non-voyants dans 
les rayons des commerces, face à 
des emballages où toutes les infor-
mations passent par… l’écrit.

Vaisselle pour 
non-voyants
Une jeune designer, Pauline Andro-
lus, se lance dans la vaisselle pour 
non-voyants. Le nom ? Les yeux 
derrière la tête. Ce projet de de-
sign d’objets du quotidien illustre la 
tendance croissante à prendre en 
compte tous les handicaps, dans 
toutes les dimensions de la vie 
sociale. Créer un set de vaisselle 
adaptée aux difficultés des non-
voyants est un défi pour ce projet de 
fin d’études et un pas de plus vers 
la prise en compte des différences 
et des handicaps invisibles.

Déodorant inclusif
Unilever lance en 2022 un déodorant au packaging dit ‘inclusif’, 
pensé pour les personnes déficientes visuelles ou à mobilité 
réduite.
Unilever, à travers plusieurs de ses marques, dont Rexona, a 
cherché à concevoir un déodorant dont l’usage serait aisé pour 
les malvoyants ou déficientes, affichant une fois encore la 
volonté du groupe de travailler sur la question de l’inclusivité 
au quotidien.

Poupée de l'année
Chaque année aux États-Unis, une poupée est désignée 
poupée de l’année. En 2022, pour la première fois c’est un 
modèle aux traits asiatiques qui a été élu, avec pour objec-
tif affirmé de lutter contre les discriminations à l’encontre 
de la communauté d’origine asiatique.
La désignation, aux États-Unis, d’une poupée aux traits 
asiatiques comme poupée de l’année répond aux enjeux 
croissants de discriminations à l’encontre de la communau-
té asiatique. L’objectif est de renforcer l’estime de soi des 
enfants et de célébrer la beauté inclusive.
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http://www.paulineandrolus.com/following/paulineandrolus.com/Les-Yeux-Derriere-La-Tete
https://www.youtube.com/watch?v=uTSKk9UzcMc&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=uTSKk9UzcMc&t=5s
http://www.paulineandrolus.com/following/paulineandrolus.com/Les-Yeux-Derriere-La-Tete
http://www.paulineandrolus.com/following/paulineandrolus.com/Les-Yeux-Derriere-La-Tete
https://www.dezeen.com/2021/05/04/degree-inclusive-unilever-inclusive-deodorant/
https://cheddar.com/media/american-girl-unveils-chinese-american-2022-girl-of-the-year-doll
https://cheddar.com/media/american-girl-unveils-chinese-american-2022-girl-of-the-year-doll
https://www.dezeen.com/2021/05/04/degree-inclusive-unilever-inclusive-deodorant/
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L'inclusion dans l'inclusion
Mobby, c’est une application de géolocalisation des 
activités sportives qui inclut les installations référen-
cées Handisport. L’inclusion dans l’inclusion.
Mobby recense les activités de loisir au sens large 
(sportives, culturelles, créatives…) en France et per-
met de trouver les infrastructures accessibles autour 
de vous, en incluant les infrastructures à destination 
des porteurs de handicap. Mais cette spécificité dans 
le choix n’intervient que tardivement dans le parcours, 
dans une démarche inclusive.

L'assurance inclusive
L’assurance inclusive lancée le 8 mars 2022 pour 
prendre en compte les besoins spécifiques des 
femmes.
Lola Health définit l’assurance inclusive comme une 
démarche de prise en compte des problématiques de 
santé spécifiques aux femmes, de la maternité à la 
ménopause. Et s’adresse aux entreprises en mettant 
en exergue les bénéfices en termes d’attractivité et 
de performance de ce choix inclusif.

Pantone et son nuancier 
couleurs de peau
Pantone, l’un des pionniers dans le traitement de la 
diversité, avait lancé son nuancier couleur de peau en 
2012. En 2022 c’est un véritable outil à destination des 
médias qui est mis à disposition. Pour une représen-
tation des carnations la plus réaliste possible.

Solutions de travail inclusives
Mixity, la start-up nantaise labellisée Techforgood a 
déjà séduit près de 70 clients.
Son objectif : favoriser l’inclusivité en entreprise en 
prenant conscience du point de départ de l’organisa-
tion et en aidant à identifier les leviers d’amélioration

Accélérateur dédié 
à la beauté inclusive
Le leader mondial de la chimie BASF lance un ac-
célérateur dédié à la beauté inclusive (The Inclusive 
Beauty Accelerator) visant les start-up encore en early 
stage.
BASF, est à ce titre l’un des fournisseurs de pigments 
pour l’industrie cosmétique. La mise en place d’un 
incubateur pour start-up travaillant sur la beauté in-
clusive participe à la prise en compte croissante des 
différentes identités et des spécificités, en termes 
d’usages ou de consommation associées.
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https://www.mobby.fr/
https://www.mixity.co/method/
https://www.mobby.fr/
https://www.lolahealth.fr/
https://www.pantone.com/eu/fr/articles/press-releases/pantone-lance-pantone-skintone-validated-le-premier-programme-de-validation-de-carnations-au-monde
https://www.pantone.com/eu/fr/articles/press-releases/pantone-lance-pantone-skintone-validated-le-premier-programme-de-validation-de-carnations-au-monde
https://www.mixity.co/method/
https://carecreations.basf.us/news-events/news
https://carecreations.basf.us/news-events/news
https://www.pantone.com/eu/fr/articles/press-releases/pantone-lance-pantone-skintone-validated-le-premier-programme-de-validation-de-carnations-au-monde
https://www.lolahealth.fr/


#Everyonematters 
en mode tourisme
L'industrie du tourisme a aussi intégré dans ses 
offres et son marketing la prise en compte de 
la pluralité identitaire à visées inclusives.

Burger King végétarien
Un restaurant Burger King entière-
ment végétarien (mais éphémère) à 
Madrid (2021).
Le lancement par Burger King d’un 
restaurant à destination des végé-
tariens est un signe de cette volonté 
des marques de prendre en compte 
une pluralité d’identités, y compris 
lorsque les valeurs sont a priori dif-
férentes de celles incarnées par 
cette dernière.

We're out here
Un partenariat, entre une agence de 
voyage américaine et un média pour 
faciliter le voyage des membres de 
la communauté LGBTQIA+.
La question de la sécurité et de la 
bienveillance est souvent mise en 
avant comme signe de la prise en 
compte des besoins de certaines 
communautés, comme les com-
munautés LGBTQIA+. L’agence de 
voyages américaine Orbitz a mis en 
place un partenariat avec un mé-
dia de la communauté en question 
pour faciliter le voyage (forum de 
discussion, sélections d’adresses 
et de parcours “safe” par exemple.

Coaching et formations 
des acteurs du tourisme
Une entreprise spécialisée dans le 
coaching et la formation des acteurs 
du tourisme à la question de l’inclu-
sivité.
Parce que le premier pas vers le tou-
risme inclusif c’est souvent la for-
mation des acteurs, une entreprise 
américaine a mis en place des pro-
grammes dédiés aux professionnels 
du tourisme.

Vegoresto, l’application 
pour trouver un resto vegan 
Vegoresto, l’application pour trouver un resto vegan autour 
de soi, initiative lancée par l’association L214. Si les vegans 
restent très minoritaires en France (autour de 2,2%), ils sont 
de plus en plus présents dans l’espace médiatique et sur la 
carte des restaurants. Ils se structurent de plus en plus, à l’ins-
tar d’autres communautés fondées sur l’identité. L’émergence 
d’applications et d’infrastructures touristiques dédiées ou plus 
inclusives à l’égard de la communauté végane est caractéris-
tique de la tendance plus générale à la reconnaissance des 
identités communautaires dans le secteur. 

L'agence orbitz
Engagée depuis les années 2000 
dans le tourisme inclusif, l’agence 
Orbitz a lancé une grande cam-
pagne “Travel as you are”. Orbitz 
a également lancé une campagne 
de communication et de publicité 
exaltant les identités et promouvant 
l’inclusivité sous toutes ses formes. 

Guide de voyages 
intersectionnel
Un projet de guide voyage en cours 
de financement participatif, pour 
lutter contre les discriminations en 
termes de réservations des commu-
nautés rencontrant des probléma-
tiques d'intersectionnalités.
Un guide de voyage intersection-
nel pour reprendre la terminologie 
scientifique. A destination de la 
communauté afro américaine queer, 
il identifie les parcours, les sites, les 
hébergements et les restaurants 
ouverts et safe.

Un projet Noir AirBnB 
Parce que les plateformes de lo-
cations de particulier à particulier 
font apparaître des discriminations 
à l’encontre des personnes raci-
sées et notamment, aux Etats-Unis, 
des membres de la communauté 
afro-américaine, une alternative 
intitulée Noir Airbnb est en cours 
de développement.

FO
C

U
S

 S
U

R

©
Pe

xe
ls

34 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé #5 - Homo #everyonemaTTers

https://vegoresto.fr/
https://jai-un-pote-dans-la.com/vurger-king-nouveau-burger-king-100-vegetarien-madrid/
https://www.thrillist.com/were-out-here
http://hospitable.me/about/thought-leadership/
http://hospitable.me/about/thought-leadership/
https://vegoresto.fr/
https://vegoresto.fr/
https://www.orbitz.com/press/orbitz-debuts-new-national-ad-campaign-travel-as-you-are
https://www.gofundme.com/f/black-queer-travel-guide-fund
https://www.gofundme.com/f/black-queer-travel-guide-fund
https://www.instagram.com/noirbnb/


Le rapport au monde
#2Méga

Tendance
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L’individu est au monde, ainsi que le présupposent 
l’anthropologie et la philosophie, et la relation entre l’être 
et son univers semble désormais s’articuler autour de 
différentes questions, non sans lien avec l’identité.

Le récit que les êtres ou les collectifs font de leur rapport au monde et 
du sens qu’ils et elles y cherchent est désormais central, et renvoie dans 
ses manifestations à une dimension quasi idéologique ou religieuse.

La perception du monde est également une dimension essentielle, avec 
des tensions entre la menace et l’incertitude et le besoin de refuge et 
de protection, dans un contexte de disparition des méta récits qui ont 
longtemps permis une lecture aisée de son rapport au monde.

Le monde extérieur est à la fois vu comme le lieu de friction entre le 
moi, la communauté et l’altérité, et ainsi vécu comme une expérience 
permanente de ces trois dimensions. Il s’agit de pouvoir Lire le monde, 
le Dire et le Vivre ou l’Expérimenter. Le sens (perdu puis retrouvé) étant 
peut-être le dénominateur commun.

"The world is your oyster"
Shakespeare, Les joyeuses commères de Windsor

MÉGA TENDANCE #2

Le rapport 
au monde
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vérité

Collectifs

SENS

Histoire
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activisme
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SE (LA) RACONTER

MODERNITÉ

SAFE SPACE
Expérience

Idéologie
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MÉGA TENDANCE #2 
Le rapport au monde  

et aux autres
TENDANCE CLÉ 1

À la recherche du sens perdu
Ou l’émergence d’une quête de sens 

dans toutes les dimensions de l’existence 
et dans le rapport au monde.

TENDANCE CLÉ 2

Homo Storyteller
Tout a une histoire. Ou se doit d’en 

avoir une. Le récit, spécificité humaine, 
puise une force nouvelle et envahit tout. 

Du récit de soi au marketing produit.

TENDANCE CLÉ 3

L’incertitude comme
nouveau guide

Une nouvelle version de la fin de 
l'histoire de Fukuyama, avec pour horizon 

l'incertitude (climatique, géopolitique, 
sociale) qui irrigue la pensée et l’action 

des individus et des corps intermédiaires.

TENDANCE CLÉ 4

Homo coconus
Le cocon comme rapport au monde 
ou comment les individus se mettent 

à la recherche d’un refuge.

TENDANCE CLÉ 5

Homo Experientus
L’expérience comme objectif permanent, 
du réel au virtuel, de la consommation au 
travail comme ingrédient pour alimenter 

son storytelling et pour redonner du sens.
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Ou l’émergence d’une quête de sens dans toutes les 
dimensions de l’existence et dans le rapport au monde

La question du sens fut sans doute 
pendant longtemps une question 
philosophique et religieuse avant 
d’être investie par la pensée poli-
tique, et plus récemment par les 
théories du management et les ma-
nuels de développement personnel.

Après des décennies marquées par 
le sentiment apparent d’une “fin de 
l'histoire” (après l’effondrement du 
bloc soviétique et des grandes doc-
trines théologiques) le sens a été 
réinvesti au niveau de l’individu.

Comme s’il s’agissait à présent de 
déterminer à la fois où va le monde 
(le sens comme direction) et com-
ment chacun y concourt (le sens 
comme valeur et comme significa-
tion). Comme s’il fallait, après des 
siècles consacrés à survivre au quo-
tidien pour la majorité, et après un 
second vingtième siècle consacré à 
la production et à la consommation, 
prendre du recul, prendre le temps 
de s’interroger.

L’émergence des questions écolo-
giques ou des questionnements sur 
la valeur du travail est sans doute 
l’un des signes d’un nouveau rapport 
au monde et aux autres placés sous 
le signe du "pourquoi ?". Avec des 
réponses plurielles, des chemine-
ments, des modes d’actions ou de 
réflexions nouveaux.

La question du sens au travail ou 
du sens de l’histoire, l’enracinement 
dans un territoire ou au contraire 
l'échappée vers un ailleurs phy-
sique ou symbolique peuvent être 
lus comme autant de manifesta-
tions d’un rapport au monde et aux 
autres, placées sous le signe de la 
recherche du sens.

À la recherche 
du sens perdu 
TENDANCE CLÉ #1

« Le sens a été 
réinvesti au niveau 
de l'individu. »
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À la recherche du sens 
perdu et sa mise en scène 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Connemara
Dans son dernier roman, le lauréat 
2018 du Goncourt met en scène 
une jeune consultante. Issue 
d’un milieu modeste, elle perçoit 
d’abord sa trajectoire profession-
nelle comme une réussite, une 
ascension sociale. Avant de s’in-
terroger sur le sens de son métier. 
Sur l’impact de son quotidien sur 
le monde… Symbole d’une géné-
ration qui s’interroge.

Lithothérapie
La lithothérapie se présente comme 
une médecine non conventionnelle 
fondée sur le pouvoir de certains 
cristaux. Elle s’appuie sur la croyance 
en la vibration de certaines pierres 
au contact du corps humain. Ten-
dance en plein essor, elle pourrait 
s’apparenter à une forme actuelle 
de New Age.

Cheminement de vie
Romain Dian raconte son chemi-
nement de vie. Entrepreneur du 
monde de la nuit, enfant des beaux 
quartiers, il commence peu à peu à 
méditer et à chercher le sens, son 
sens, sa voie. Se décrivant volon-
tiers comme un guerrier spirituel, il 
partage dans ce récit ses interro-
gations, ses rencontres, son rap-
port au sacré, au chamanisme et 
sa reconnexion intérieure. Comme 
un éclaireur des quêtes individuelles 
dont il revendique le côté universel.

La quête de soi
Si Jung est un grand nom de la psychanalyse du 
XXe siècle, Frédéric Lenoir est quant à lui l’un des so-
ciologues les plus médiatiques de France. Après avoir 
publié plusieurs livres à succès sur la question du bon-
heur et de sa quête, et sur la spiritualité il s’intéresse 
dans cet ouvrage à la question du sens individuel. 
Il convoque Jung, le père en quelque sorte du dé-
veloppement personnel pour travailler la question de 
la puissance spirituelle qui nous anime. En posant la 
question des valeurs, des émotions qui sont à l’origine 
de la quête de soi.

Histoire et sens de l'histoire
Le Puy du Faux est avant tout un travail d’historiens sur 
les erreurs présentes dans les spectacles du Puy du 
Fou. Mais c’est aussi l’occasion de s’interroger sur les 
raisons de son succès, au-delà de la qualité des ani-
mations. Les auteurs mettent en avant la question du 
sens et ses multiples facettes : récit identitaire (pour la 
Vendée et pour les contre-révolutionnaires), recherche 
de traditions chrétiennes séculaires (qui n’ont souvent 
rien de séculaires)…
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https://www.actes-sud.fr/catalogue/litterature/connemara
https://livre.fnac.com/a16044106/Collectif-Guide-de-la-lithotherapie?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-16044106pta1200667459499946g391286505&msclkid=%7BMsClickId%7D&gclid=37fafce1e82b1fa981329fe6d9294af0&gclsrc=3p.ds&msclkid=37fafce1e82b1fa981329fe6d9294af0
https://www.icigrandsboulevards.fr/product/988579/dian-romain-humain-du-monde-de-la-nuit-a-l-amazonie-recit-d-un-eveil
https://www.fredericlenoir.com/essais/jung-un-voyage-vers-soi/
https://www.arenes.fr/livre/le-puy-du-faux/
https://www.fredericlenoir.com/essais/jung-un-voyage-vers-soi/
https://livre.fnac.com/a16044106/Collectif-Guide-de-la-lithotherapie?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-16044106pta1200667459499946g391286505&msclkid=%7BMsClickId%7D&gclid=37fafce1e82b1fa981329fe6d9294af0&gclsrc=3p.ds&msclkid=37fafce1e82b1fa981329fe6d9294af0
https://www.icigrandsboulevards.fr/product/988579/dian-romain-humain-du-monde-de-la-nuit-a-l-amazonie-recit-d-un-eveil
https://www.actes-sud.fr/catalogue/litterature/connemara
https://www.arenes.fr/livre/le-puy-du-faux/


À la recherche du sens 
perdu dans la société
L’heure des reconversions et des métiers passions ou 
des métiers qui font sens et des entreprises qui jouent 
sur cette recherche de sens et de valeur pour recruter

Nouvelle génération 
et sens du travail
35 % des 18-34 ans seraient déjà en 
train de préparer leur reconversion 
(Baromètre 2022 Centre Inffo CSA).
Un grand bouleversement s'opère 
qui part de la nouvelle génération. 
La grande démission durant la CO-
VID aux États-Unis se propage dans 
nos économies européennes.
Les diplômés des grandes écoles 
interpellent et choisissent des en-
treprises qui agissent réellement 
pour le climat.
Les jeunes diplômés sortent des 
grands postes ambitionnés et des-
sinés par la société (finance…) pour 
rejoindre une vie et un travail avec 
du sens et des valeurs.

Incubateur de 
convergences de sens
Makesense c’est à la fois une com-
munauté et un incubateur de pro-
jets dont le point commun est la 
recherche de la convergence entre 
sens et activité professionnelle. De-
puis 10 ans, elle a accompagné plus 
de 800 entrepreneurs sociaux. 

Réconciliation entre 
sens et monde du travail
Eklore, c’est une communauté de 
professionnels en quête de sens 
fondée par Solenn Thomas. Véri-
table mouvement autour de la ques-
tion de la réconciliation entre sens 
et monde du travail.

Améliorer le bilan 
carbone des entreprises
Sweep, c’est la nouvelle entreprise 
créée par l’une des figures de la 
French tech, Rachel Delacour.
Son but : aider les entreprises à 
améliorer leur bilan carbone. Le si-
gnal fort : 3 levées de fonds en 12 
mois (+100 millions d’euros).

Création d'un statut 
d'entreprise à mission
En 2019, la loi Pacte introduit le sta-
tut de société à mission qui permet 
à une entreprise d’affirmer sa rai-
son d’être “ainsi qu’un ou plusieurs 
objectifs sociaux et environne-
mentaux”. On compte plus de 250 
sociétés à mission aujourd’hui et 
leur nombre a été multiplié par 4 
entre 2020 et 2021.
La création du statut d’entreprise à 
mission, qui succède au lancement 
du mouvement B-Corp aux États-
Unis et à la mise en place de critères 
ESG (Environnementaux, Sociaux, 
Gouvernance) en matière de nota-
tion des entreprises s’inscrit dans 
cette tendance à la quête de sens, 
tant pour les entreprises que pour 
les salariés.

Mode responsable
L’incubateur parisien dédié à la 
mode responsable cherche à ré-
concilier mode et responsabilité et 
à redonner du sens et de l’éthique à 
une industrie qualifiée de deuxième 
secteur le plus polluant au monde.
Fabrication française, matière 
noble, circuits courts, respect de 
l’environnement et des salariés sont 
autant d’éléments centraux dans les 
modèles économiques des marques 
incubées.

Entreprise à sens 
et mission
Après son éviction de Danone, dont 
il avait fait une entreprise à mission, 
Emmanuel Faber revient dans cet 
opus, Ouvrir une voie, sur la ques-
tion de l’engage ment et du sens, en 
entreprise comme à la ville.
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https://www.centre-inffo.fr/site-centre-inffo/actualites-centre-inffo/3e-barometre-formation-emploi-2022
https://www.lacaserneparis.com/manifesto
https://www.centre-inffo.fr/site-centre-inffo/actualites-centre-inffo/3e-barometre-formation-emploi-2022
https://www.centre-inffo.fr/site-centre-inffo/actualites-centre-inffo/3e-barometre-formation-emploi-2022
https://france.makesense.org/entrepreneurs/notre-incubateur/
https://france.makesense.org/entrepreneurs/notre-incubateur/
https://www.eklore.fr/fr/blog/eklore-quest-ce-que-cest
https://www.eklore.fr/fr/blog/eklore-quest-ce-que-cest
https://www.lesechos.fr/weekend/business-story/avec-sweep-rachel-delacour-aide-les-entreprises-a-reduire-leur-empreinte-carbone-1392806
https://www.lesechos.fr/weekend/business-story/avec-sweep-rachel-delacour-aide-les-entreprises-a-reduire-leur-empreinte-carbone-1392806
https://www.economie.gouv.fr/cedef/societe-mission#:~:text=La%20loi%20Pacte%20introduit%20la,plusieurs%20objectifs%20sociaux%20et%20environnementaux.&text=Guide%20pratique%20%3A%20se%20doter%20d,soci%C3%A9t%C3%A9%20%C3%A0%20mission%20%2C%20juillet%202021.
https://www.economie.gouv.fr/cedef/societe-mission#:~:text=La%20loi%20Pacte%20introduit%20la,plusieurs%20objectifs%20sociaux%20et%20environnementaux.&text=Guide%20pratique%20%3A%20se%20doter%20d,soci%C3%A9t%C3%A9%20%C3%A0%20mission%20%2C%20juillet%202021.
https://www.lacaserneparis.com/manifesto
https://www.economie.gouv.fr/cedef/societe-mission#:~:text=La%20loi%20Pacte%20introduit%20la,plusieurs%20objectifs%20sociaux%20et%20environnementaux.&text=Guide%20pratique%20%3A%20se%20doter%20d,soci%C3%A9t%C3%A9%20%C3%A0%20mission%20%2C%20juillet%202021.
https://www.economie.gouv.fr/cedef/societe-mission%23:~:text=La%20loi%20Pacte%20introduit%20la%2Cplusieurs%20objectifs%20sociaux%20et%20environnementaux.&text=Guide%20pratique%20%3A%20se%20doter%20d%2Csoci%C3%A9t%C3%A9%20%C3%A0%20mission%20%2C%20juillet%202021.
https://www.economie.gouv.fr/cedef/societe-mission%23:~:text=La%20loi%20Pacte%20introduit%20la%2Cplusieurs%20objectifs%20sociaux%20et%20environnementaux.&text=Guide%20pratique%20%3A%20se%20doter%20d%2Csoci%C3%A9t%C3%A9%20%C3%A0%20mission%20%2C%20juillet%202021.


Faire bouger les choses

Valorisation tissus
Up trade ou comment valoriser les 
tissus inutilisés par l’industrie de la 
mode. Une jeune pousse fondée par 
une ancienne tradeuse de matières 
premières pour la mode, qui souhai-
tait redonner du sens à son métier 
et donner de la valeur à ce qui n’en 
n’avait plus. 
Up trade, startup de la mode spécia-
lisée dans la valorisation de stocks 
morts (fin de série, chutes, tissus 
oubliés…) illustre également cette 
recherche de sens et de conver-
gence entre valeurs personnelles 
et mission professionnelle.

Mode circulaire
La marque de vêtement de sport 
circulaire, qui vient de réaliser une 
levée de fonds de 2,5 millions. Une 
entreprise fondée par deux passion-
nés de sport et d’environnement, qui 
cherchaient à réconcilier les deux.
Circle, comme de nombreuses 
DNVB (digital native vertical brand) 
est l’exemple de la recherche de 
conciliation entre passion, sens et 
travail. Circle cherche ainsi à créer 
des vêtements de sports éco-res-
ponsables et à se distinguer de ses 
concurrents. Dans une démarche 
similaire, on pourrait citer le lance-
ment en cours d’un legging de yoga 
sans plastique par une passionnée 
de yoga et une jeune diplômée 
d’école de mode.

Décoration engagée
Des briques en vêtements recyclés, 
qui permettent de construire des 
aménagements intérieurs de qualité 
et de favoriser l’économie circulaire. 
Une entreprise créée en 2019 par 
une architecte engagée.
FabBrick est une entreprise fondée 
par un architecte cherchant à limi-
ter l’impact de la construction et à 
valoriser certains déchets. La brique 
proposée, issue d’un processus 
d’upcycling est façonnée avec des 
vêtements au rebut. Une application 
de l’économie circulaire, l’une des 
composantes de cette recherche 
de sens dans son rapport au monde 
(du travail, et du monde tout court).

Revendication chez 
les jeunes diplômés
L’appel à déserter des diplômés de 
l’AgroParisTech en mai 2022 illustre 
cette quête de sens au travail d’une 
partie des nouvelles générations.
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Le pain comme réinvention 
personnelle et professionnelle
Noyers-sur-Jabron, c’est un petit village des Alpes-de-Haute-
Provence, en fond de vallée. Un village de 500 habitants, ma-
joritairement agriculteurs. Le fait d’y implanter une école de 
boulangerie privée et de grand standing à destination d’une 
clientèle internationale, en quête de sens et à la recherche 
d’inspiration à travers la redécouverte de métiers traditionnels 
et artisanaux, constitue un marqueur d’une démarche de plus 
en plus fréquente.

L’événement qui regroupe ceux qui veulent faire changer les choses, bouger 
les lignes et… sauver la planète.
Change Now est passé, en quelques éditions, d’un mouvement relativement 
confidentiel à un événement majeur pour les entreprises, grandes ou startups, 
les médias et les acteurs politiques. Son ambition est de permettre de remettre 
au centre la question du sens, de l’impact et de la valeur pour les entreprises.
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https://www.lemonde.fr/campus/article/2021/04/11/fabriquer-du-pain-c-est-politique-dans-la-tete-des-reconvertis-a-la-boulangerie_6076334_4401467.html
https://www.changenow.world/
https://www.uptrade.fr/
https://www.circlesportswear.com
https://www.uptrade.fr/
https://www.fab-brick.com/
https://www.fab-brick.com/
https://www.lemonde.fr/campus/article/2021/04/11/fabriquer-du-pain-c-est-politique-dans-la-tete-des-reconvertis-a-la-boulangerie_6076334_4401467.html
https://www.lemonde.fr/campus/article/2021/04/11/fabriquer-du-pain-c-est-politique-dans-la-tete-des-reconvertis-a-la-boulangerie_6076334_4401467.html


À la recherche du sens 
perdu dans le tourisme
La recherche de sens a investi le monde du voyage et 
du tourisme à travers des séjours engagés, des séjours 
thématiques, des séjours d'utilité... La crise sanitaire 
et la prise de conscience écologique ont accéléré 
ce phénomène de voyage de sens fait de rencontres 
et de respect du territoire et de ses habitants.

Agence de 
voyages 
engagée
Ishkar est à la fois une 
agence de voyages et une 
boutique d’artisanat des 
pays en guerre. Pour aller 
au-delà des idées reçues 
et faire du voyage un pro-
jet plein de sens.

Génération et 
tourisme éthique
Une grande majorité de la géné-
ration Z tournée vers le tourisme 
éthique est tentée par les projets 
de restauration ou de bénévolat.
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Voyages à impact positif
Une agence de voyages nouvelle 
génération, fondée en 2020, et dont 
l’ambition est de faire du tourisme 
un élément du changement vers un 
monde meilleur. Avec une offre de 
service autour du respect du local, 
du soutien aux artisans et traditions 
locales.

Sylvothérapeuthe
Dans le Perche, le sylvothérapeuthe 
propose de recréer du sens autour 
de la nature et de la forêt. Il parle de 
ressourcement et propose à la fois 
des circuits et une méthode.

La Maison des sens
La maison des sens propose des sé-
jours et des retraites, packagées ou 
sur-mesure, pour ceux qui veulent 
retrouver du sens (après une ma-
ladie, un burn-out, un accident de 
vie). Coaching, expérience de jeûne 
et accompagnement sont au pro-
gramme, dans un cadre propice à 
l’introspection. Un projet créé par 
une ancienne directrice marketing 
après son burn-out.
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Tendance clé #1 - À la recHercHe du sens Perdu

https://www.ishkar.com/fr/pages/travel
https://www.ishkar.com/fr/pages/travel
https://www.ishkar.com/fr/pages/travel
https://globetrender.com/2021/03/15/majority-gen-z-consumers-travel-more-responsibly/
https://globetrender.com/2021/03/15/majority-gen-z-consumers-travel-more-responsibly/
https://www.ishkar.com/fr/pages/travel
https://www.elsewhere.io/we-are
https://sylvoterrehappy.com/
https://maisondesens.com/
https://maisondesens.com/


Tout a une histoire. Ou se doit d’en avoir une. Le récit, 
spécificité humaine, puise une force nouvelle et 
envahit tout. Du récit de soi au marketing produit. 

Le storytelling, ou l’art du récit, est 
aussi vieux que l’humanité. Avant 
l’invention de l’écriture, la mémoire 
des sociétés ne pouvait exister 
qu’avec la tradition orale. Et donc 
un récit suffisamment structuré 
pour être transmis, retenu. Cela a 
perduré longtemps, pour permettre 
à la majorité des populations, non 
lettrées, de participer à la culture 
et à la transmission des savoirs. 
On pense au rôle des aèdes et des 
poèmes épiques, de la chanson de 
geste etc.

Plus tard, le storytelling a aussi par-
ticipé de l’écriture des différents 
romans nationaux, de l’histoire de 
France de Michelet ou Lavisse aux 
manuels scolaires de la IIIe Répu-
blique.

Notre époque n’est pas exempte 
d’exemples de storytelling globaux, 
des mouvements politiques tradi-
tionnels aux mouvements complo-
tistes, mais sa spécificité réside 
sans doute dans la généralisation 
du storytelling à l’échelle micro. Les 
marques s’en sont emparées, pour 
se raconter, et les individus égale-
ment.

Peu d’espaces d’expression 
semblent aujourd’hui vierges de sto-
rytelling et chacun est exhorté à or-
ganiser son récit de soi, en image ou 
en mots. Pour donner un sens (dans 
toutes les acceptions du terme) à 
sa vie racontée ou pour inscrire sa 
personne dans une perspective plus 
vaste. Et la même chose vaut pour 
le business. En témoignent les nom-
breuses plateformes de marque, 
manifesto ou autres raisons d’être.
Les histoires font partie intégrante 
de nos vies.

Elles permettent de partager des 
connaissances, des ressentis, don-
ner sur sens. La narration mobilise 
beaucoup plus de zones de cerveau 
notamment l’émotion.

Le storytelling est partout.

C’est l’art de raconter des histoires, 
de la faire vivre et ressentir. C’est 
même une technique ancestrale 
permettant de retenir les informa-
tions. On retient mieux une belle 
aventure qu’un discours commer-
cial.

Homo storyteller 
TENDANCE CLÉ #2

« Peu d’espaces d’expression semblent 
aujourd’hui vierges de storytelling et 
chacun est exhorté à organiser son 
récit de soi, en image ou en mots. »

Par contre, les histoires doivent être 
réelles pour répondre aux besoins 
d’authenticité des consommateurs 
de notre époque. À travers ces 
histoires, les consommateurs re-
cherchent valeurs et engagements. 
Les nouvelles générations mais pas 
que, sont très sensibles aux his-
toires et aux valeurs. Aujourd’hui, 
pour ces cibles, consommer c’est 
s’engager.

Le storytelling répond aujourd’hui à 
la quête d’authenticité du consom-
mateur qui cherche à s’identifier à 
des valeurs, une image avant de 
consommer. Le consommateur se 
laisse guider par ses émotions. La 
rationalité n’arrive qu’ensuite.
C’est une fuite de la réalité ponc-
tuelle ou permanente dans un ima-
ginaire.

Un rapport au monde raconté, 
embelli, scénarisé… ou dramatisé 
comme chez les complotistes et 
les survivalistes.

©
iS

to
ck

44 L’EXPLORATEUR #1 



FO
C

U
S

 S
U

RHomo storyteller 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Le porteur d'histoire
Une pièce de théâtre qui a pour ob-
jet le récit lui-même.
Plébiscitée par le public depuis des 
années.

One woman show
Un one woman show par l’écri-
vaine Alice Zeniter, qui raconte l’art 
d’écrire et de raconter des histoires.

Récits historiques
Le succès des livres de L. Deutsch, des émissions d’histoire de S. Bern ou 
du podcast de F. Ferrand illustre un engouement pour le récit historique… à 
condition qu’il soit raconté comme une histoire. Parfois au détriment de la vérité 
historique et au profit de l’épique ou des techniques narratives.

Storytelling 
- La machine 
à fabriquer 
des histoires 
et à formater 
les esprits
Derrière les campagnes publi-
citaires se cachent les techni-
ciens sophistiqués du storytel-
ling management ou du digital 
storytelling, pour formater les 
esprits des consommateurs. 
C’est cet incroyable hold-up 
sur l’imagination que révèle 
Christian Salmon, au terme 
d’une longue enquête consa-
crée aux applications du sto-
rytelling : le marketing s’appuie 
plus sur l’histoire des marques 
que sur leur image. Christian 
Salmon dévoile ici les rouages 
d’une « machine à raconter » 
qui remplace le raisonnement 
rationnel, bien plus efficace 
que toutes les imageries.
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Tendance clé #2 - Homo sToryTeller

https://www.theatredesbeliersparisiens.com/spectacle/le-porteur-d-histoire/
https://www.theatredurondpoint.fr/spectacle/je_suis_une_fille_sans_histoire2/
https://www.decitre.fr/livres/metrobreizh-9782749925172.html
https://www.radioclassique.fr/emissions/franck-ferrand-raconte/
https://www.theatredesbeliersparisiens.com/spectacle/le-porteur-d-histoire/
https://www.theatredurondpoint.fr/spectacle/je_suis_une_fille_sans_histoire2/


Homo storyteller 
dans la société
Tout a une histoire, les individus mais aussi les 
marques et les entreprises.  La technologie et 
les réseaux sociaux facilitent cette mise en récit 
désormais accessible à tous, tout le temps.

 

Trouver son Why
La théorie de Simon Sinek qui pose 
les bases de toute narration est en-
seignée dans toutes les écoles de 
commerce et de communication - le 
graal étant pour une marque ou une 
entreprise de trouver son “why” (cf. 
trend quête de sens).

Ted
TED : de la conférence à l’écosys-
tème complet du storytelling pro-
pager des idées en s’appuyant sur 
des anecdotes personnelles.

L'art de se la raconter
Georges Lewi est un mythologue 
au service des marques et des 
individus via son dernier ouvrage 
“l’art de se (la) raconter”. Pour lui, 
se raconter fait partie des besoins 
universels."La logique de l’humanité 
est celle du conte" "Les outils nu-
mériques nous amènent à ce que 
beaucoup plus de gens deviennent 
des professionnels du conte”.

L'art d'une bonne 
présentation
Présentation (en slides ou en mots) 
en entreprise à un public de cadres 
en quête de la perfection, dans leur 
exercice quotidien de la “prez” et 
du pitch.

Nike running - 
campagne publicitaire
Nike est plus qu'une simple vente de 
chaussures. Ils ont publié un mes-
sage comme une déclaration de 
ce en quoi croit la marque. Longue 
distance, courte distance, dans le 
froid, dans la chaleur, dans l'ombre… 
La marque croit en chaque coureur, 
du monde entier.
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 Tendance clé #2 - Homo sToryTeller

https://simonsinek.com/private-classes/the-golden-circle-for-individuals/
https://livre.fnac.com/a10125855/Chris-Anderson-Parler-en-public-TED-Le-guide-officiel?oref=00000000-0000-0000-0000-000000000000&Origin=SEA_GOOGLE_PLA_BOOKS&esl-k=sem-google%7cnu%7cc587517594861%7cm%7ck366875966876%7cp%7ct%7cdc%7ca134207337093%7cg16562167840&gclid=Cj0KCQjwm6KUBhC3ARIsACIwxBhjjorFWZGQYBb2-wv8hqq4R_AB30Z7YEfwsYIR_1-z0LB56R6VHPgaAm9cEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://livre.fnac.com/a15194232/Georges-Lewi-L-art-de-se-la-raconter
https://www.ideasonstage.fr/equipe/phil-waknell/
https://livre.fnac.com/a15194232/Georges-Lewi-L-art-de-se-la-raconter
https://livre.fnac.com/a10125855/Chris-Anderson-Parler-en-public-TED-Le-guide-officiel?oref=00000000-0000-0000-0000-000000000000&Origin=SEA_GOOGLE_PLA_BOOKS&esl-k=sem-google%7cnu%7cc587517594861%7cm%7ck366875966876%7cp%7ct%7cdc%7ca134207337093%7cg16562167840&gclid=Cj0KCQjwm6KUBhC3ARIsACIwxBhjjorFWZGQYBb2-wv8hqq4R_AB30Z7YEfwsYIR_1-z0LB56R6VHPgaAm9cEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://simonsinek.com/private-classes/the-golden-circle-for-individuals/


FO
C

U
S

 S
U

R

Pitch
La communication orale est au-
jourd'hui primordiale. Le temps 
s'accélère. Le pitch devient la 
norme pour présenter des projets 
et convaincre.
Ce manuel ou les nombreux stages 
qui fleurissent partout dans le 
monde, démontre bien l'emprise du 
comte et du storytelling dans nos 
sociétés.

Même la mode raconte 
des histoires RATPLALIGNE
Ce T-shirt femme redonne vie à la campagne de communica-
tion phare des années 1980 : "Ticket chic, ticket choc". le ticket 
devient alors une icône de mode qui se déclinera en affichage, 
presse, radio, télévision et produits dérivé.
Cette veste unisexe esprit bleu de travail, déclinée en vert, 
rappelle l'uniforme des ouvriers français de la fin du XIXe siècle 
et des agents RATP. Marquée du logo RATP de 1976 brodé côté 
cœur, elle s'inscrit dans un univers vintage et urbain.

Bliss, la maternité 
se raconte
Bliss.storie, 1er podcast sur Ins-
tagram où l'on parle maternité sans 
filtre.

Nona Source
Après avoir installé un premier es-
pace physique à Paris à l'automne 
dernier, Nona Source traverse la 
Manche pour se doter d'un nou-
veau showroom. La plateforme de 
revente de matériaux dormants, 
créée par le groupe de luxe LVMH 
en 2021, s'installe au sein du site 
The Mills Fabrica, situé dans la ca-
pitale britannique.

Restitutiton de thèse 
en 180 secondes
Autre exemple dans lequel accé-
lèration rencontrent le comte....
Une nouveauté, la restitution de 
thèse en 180 secondes organisé par 
France Universités et le CNRS un 
concours de restitution de thèse en 
180 secondes. Ce concours s’ins-
pire de Three minute thesis (3MT®), 
conçu à l’Université du Queensland 
en Australie.

Le Slip Francais, 
entreprise qui 
raconte celle de 
l'industrie française
Le Slip Français l'a bien compris. 
Flanquée de label entreprise à mis-
sion, Le Slip Français s'est donné 
pour objectif de réinventer avec 
panache l'industrie textile française.
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Tendance clé #2 - Homo sToryTeller

https://www.eyrolles.com/Entreprise/Livre/l-art-du-pitch-9782212569629/
https://ratplaligne.fr/fr/sweats-et-vestes/34-58-veste-esprit-vintage-verte-logo-ratp-1976.html
https://bliss-stories.fr/le-podcast/
https://bliss-stories.fr/le-podcast/
https://fr.fashionnetwork.com/news/Nona-source-le-site-de-revente-de-tissus-dormants-de-lvmh-ouvre-une-antenne-a-londres,1404773.html
https://mt180.fr/
https://mt180.fr/
https://www.leslipfrancais.fr/?mtm_campaign=marque_exacte&mtm_source=googleads&pk_medium=ppc&mtm_kwd=le%20slip%20fran%C3%A7ais&msclkid=b107b6dfbdf01fc41ed0d5d88e0101cb
https://mt180.fr/
https://www.eyrolles.com/Entreprise/Livre/l-art-du-pitch-9782212569629/
https://ratplaligne.fr/fr/sweats-et-vestes/34-58-veste-esprit-vintage-verte-logo-ratp-1976.html
https://www.leslipfrancais.fr/?mtm_campaign=marque_exacte&mtm_source=googleads&pk_medium=ppc&mtm_kwd=le%20slip%20fran%C3%A7ais&msclkid=b107b6dfbdf01fc41ed0d5d88e0101cb


Homo storytelling 
dans le tourisme
Le monde entier déborde de paysages prodigieux 
que la magie du storytelling permet de dévoiler 
pour susciter le départ. Intégrer l’Histoire d’une 
destination est une vraie demande du voyageur. 
Il veut se l’approprier, non pas pour réécrire l’Histoire 
du territoire mais pour inscrire dans sa durabilité, 
une expérience, une émotion, un ressenti.

« Voyager vous laisse d’abord sans voix, avant de vous 
transformer en conteur » (Ibn Battuta, explorateur et voyageur, 
1304-1368.). Le récit de voyage donne l’envie de partir. 
Les récits de voyages ont toujours été présents. Le marketing 
du tourisme s'en est réemparé ces dernières années.

L'art de raconter 
son hébergement
Les hébergements, comme les ac-
tivités et les sites, se mettent à ra-
conter leur histoire… pour améliorer 
leur réservation.

Madame Oreille
Les récits de voyages, carnets de voyages… ont toujours existé. Rencontrer la 
population locale à travers des portraits est un premier pas dans l’Histoire de 
la destination : qui mieux que l’habitant peut parler de ses terres ?

AirBnb ou l'art de 
raconter une destination 
ou un hébergement
AirBnb l'a bien compris depuis le 
début et c'est ce qui a fait son suc-
cès. Airbnb raconte une histoire à 
travers une image ou la description 
de l'hébergement.  

Voyage jamais vu mais vécu
Le voyage spectaculaire d'un touriste non voyant : un voyage 
jamais vu mais vécu. Une vidéo marquante d'un touriste non 
voyant découvrant le Québec est rendue mondiale pour évo-
quer le voyage à travers les émotions, de quoi rester rêveur 
devant la région aux multiples facettes.

Les influenceurs du 
tourisme ou l'art du 
storytelling touristique
Bruno Maltor est l'un des nombreux 
influenceurs touristiques qui ra-
conte à travers sa propre histoire, 
ses rencontres, ses découvertes, 
ses voyages.

Quand le storytelling 
tue le voyage
Le Travel Porn qui consiste à pré-
senter une destination à travers 
une photo instagrammable, impec-
cable… Peut-il nuire à l'industrie 
touristique et sa durabilité ?
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 Tendance clé #2 - Homo sToryTeller

https://www.instagram.com/maisonseraphine/
https://www.instagram.com/maisonseraphine/
https://www.madame-oreille.com/category/voyage/
https://www.youtube.com/results?search_query=airbnb+pub
https://www.youtube.com/results?search_query=airbnb+pub
https://www.youtube.com/results?search_query=airbnb+pub
https://www.youtube.com/watch?v=isqaEaoeZ5c&t=11s 
https://www.dailyadvent.com/fr/news/22114a7543778b6cbeddafaae828f5c8
https://www.dailyadvent.com/fr/news/22114a7543778b6cbeddafaae828f5c8
https://www.youtube.com/watch?v=isqaEaoeZ5c&t=11s
https://www.dailyadvent.com/fr/news/22114a7543778b6cbeddafaae828f5c8


Une nouvelle version de la fin de l'histoire de 
Fukuyama, avec pour horizon l'incertitude (climatique, 
géopolitique, sociale) qui irrigue la pensée et 
l’action des individus et des corps intermédiaires.

Fin du “métro-boulot-dodo” et des 
certitudes associées sur le temps 
long comme le temps court. La fin 
des idéologies, l’émergence du chô-
mage de masse et de la précarité, 
le blocage de l’ascenseur social, l’ir-
ruption de la question de l'urgence 
climatique (entre autres), la crise sa-
nitaire inédite, la guerre en Ukraine 
ont mis la question du risque, col-
lectif et individuel à l’agenda. De 
l’intime aux relations internationales.
La perte de repères qui s’ensuit ré-
sulte sans doute de la combinaison 
des incertitudes objectives, des 
aléas collectifs (épidémies, aléas 
climatiques, conflits armés) et des 
peurs subjectives, et incertitudes 
individuelles. Dans ce contexte, 
de nombreuses voix s’élèvent pour 
rappeler le rôle de la science et des 
savoirs pour objectiver les risques 
et mieux les comprendre pour mieux 
maîtriser les incertitudes et leurs 
trajectoires (présentes et futures).
Aux États-Unis, la multiplication 
des assurances privées est l’un des 
signes de ce souci de se prémunir 
contre les risques individuels quels 
qu’ils soient, du moment qu’ils sont 
prévisibles et calculables. Dans 
le même temps, on assiste éga-
lement à l’essor des églises, des 
croyances… Le survivalisme en 
étant une émergence.

L’incertitude est devenue notre 
guide. Elle irrigue la pensée, l’ac-
tion des individus et des corps in-
termédiaires. Tourner la page, faire 
le bilan, se projeter et faire des plans 
dans ce contexte d’incertitude n’est 
pas exercice facile.
Face à ce futur incertain et aux 
reculs des grandes religions mo-
nothéistes dans lesquelles se réfu-
giaient avant une large partie de la 
population, des pensées magiques 
montent.
Un des refuges observés est l’en-
gouement pour l’astrologie qui offre 
une boussole morale et comporte-
mentale. Cette discipline soulage 
des vies trop incertaines et lisse le 
risque en expliquant les écueils ou 
bonnes nouvelles par le mouvement 
des astres.
On peut aussi le voir dans le dé-
veloppement d’adeptes de l’occul-
tisme, des chamans et des druides.

L’Observatoire des dynamiques 
émergentes de l’Institut IPSOS a 
dénommé les années 2020, Les 
Worrying Twenties en opposition 
aux Roaring Twenties, les Années 
folles. Ils décrivent un monde dans 
lequel les prédictions sombres, le 
durcissement des postures et des 
identités et une instabilité politi-
co-économique génèrent une forte 
anxiété.

L'incertitude comme  
nouveau guide 
TENDANCE CLÉ #3

"Les années 2020, 
les années worring"
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https://www.dailyadvent.com/fr/news/22114a7543778b6cbeddafaae828f5c8


Le nombre de personnes hypersen-
sibles qui ont peur d’avoir peur re-
présenterait près d’un quart de la 
population.
Des chercheurs avant même le 
premier confinement, avaient déjà 
diagnostiqué une certaine hikiko-
morisation du monde, cette re-
cherche d’un espace-temps sans 
risque, sans décision, sans aucune 
confrontation à l’autre.

À la croisée des chemins entre 
notre modèle passé d’optimisation 
des risques et un nouveau modèle 
d’incertitudes et d’innovations, un 
modèle de ruptures.

Face à cet état d’incertitude, un 
repli vers des éléments connus, 
une sorte de nostalgie est apparue 
même chez les plus jeunes géné-
rations.

Un regain d’intérêt pour le « c’était 
mieux avant » ! Selon un sondage 
d’Alternatives économiques de 
2021, 67.5 % des personnes inter-
rogées auraient aimé vivre dans le 
passé. Seuls 3.5 % se projettent 
dans l’avenir.

Le sentiment d’anxiété et la vision 
incertaine du futur sont les carbu-
rants du nouveau mal du siècle : la 
« solastalgie »*

Le passé est devenu une source 
d’apparentes nouveautés pour 
certaines marques. Pourtant cette 
nostalgie et ce regard sur le passé 
sont même devenus sources d’in-
novations.
Le marketing de la nostalgie qui est 
notamment né du climat d’incerti-
tude a de beaux jours devant lui. 
Il s’agit de nostalgie régénérative : 
puiser dans le passé pour réinter-
préter et écrire un nouveau futur.
44 % des 18-34 ans reconnaissent 
être nostalgiques du passé comme 
des années 1980 par exemple.

Paradoxalement, notre monde n’a 
jamais été aussi sûr (taux de crimi-
nalité très bas). Il existe une vraie 
distorsion entre le risque réel et le 
risque perçu qui est le résultat d’un 
imaginaire de l’anxiété.

Ce résultat, un enfermement dans 
des bulles de certitudes, dans des 
communautés… pour mesurer et 
dompter une parcelle et la rendre 
plus sûre.

Logique, répond le psychiatre amé-
ricain Alain R. Hirsch : “La nostalgie 
est considérée comme le désir d'un 
passé idéalisé. Connue sous le nom 
de mémoire écran, c'est une com-
binaison de nombreuses mémoires 
différentes et intégrées. Toutes les 
émotions négatives sont filtrées 
dans le processus.” Pour se proté-
ger de l'incertitude du futur, nous 
idéalisons le passé !

La solastalgie  est 
un concept développé 
par Gleen Albrechts qu’il 
caractérise par la dou-
leur et détresse causées 
par l’absence continue 
de consolation et par le 
sentiment de désolation 
provoqué par l’état actuel 
de son environnement 
proche ou de son terri-
toire.
sources : Wikipedia
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Et maintenant ?
Et maintenant ? c'est un question-
naire et un festival tournés vers 
l’avenir. Après deux années mar-
quées par la covid, la guerre en 
Ukraine, et les incertitudes poli-
tiques, bref, après tout ça, de quel 
monde voulons-nous ? ARTE et 
France Culture vous donnent la 
parole pour identifier ensemble les 
enjeux essentiels d’aujourd’hui.

La société du risque
C’est en 1986, peu de temps après 
la catastrophe nucléaire de Tcher-
nobyl, que paraissait en Allemagne 
La Société du risque. Livre pionnier, 
traduit en plusieurs langues, sa pu-
blication en français intervint au 
lendemain des attentats du 11 sep-
tembre 2001 et de l’explosion d’une 
usine chimique à Toulouse. Alors 
que l’on s’interroge plus que jamais 
sur le « risque zéro », l’assurance, 
la responsabilité et la prévention, 
l’ouvrage d’Ulrich Beck fournit des 
clés pour penser ce que l’auteur 
diagnostique comme un véritable 
changement de société. Car si 
nous ne vivons pas dans un monde 
plus dangereux qu’auparavant, le 
risque est désormais beaucoup 
plus qu’une menace : il est devenu 
la mesure de notre action. À une lo-
gique de la répartition des richesses 
a succédé une logique de la réparti-
tion des risques : contrainte dès lors 
de poser continuellement la ques-
tion de ses propres fondements, la 
« société du risque » fait de l’avenir 
la question du présent. Sources : 
Flammarion

L'incertitude 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Comment vivre dans 
un monde incertain ?
Dorian Astor inscrit l'incertitude 
dans la pensée moraliste du grand 
siècle. Nos sociétés se croyaient 
entrées dans l’ère de la connais-
sance. Pourtant, pour le philosophe, 
l’incertitude est une composante 
essentielle de nos destins indivi-
duels et collectifs.

L'incertitude : 
un nouveau paradigme ?
Laetitia Vitaud et Vaugh Tan échangent dans ce podcast sur 
l'incertitude.FO
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https://www.etmaintenant-lefestival.fr/
https://www.radiofrance.fr/franceculture/podcasts/la-grande-table-idees/comment-vivre-dans-un-monde-incertain-7240442
https://www.radiofrance.fr/franceculture/podcasts/la-grande-table-idees/comment-vivre-dans-un-monde-incertain-7240442
https://nouveaudepart.substack.com/p/2021-se-prparer-lincertitude#details
https://nouveaudepart.substack.com/p/2021-se-prparer-lincertitude#details
https://nouveaudepart.substack.com/p/2021-se-prparer-lincertitude#details


Ashoka
Ashoska construit et anime une 
communauté d'innovateurs sociaux 
de tous les secteurs. Collective-
ment, ils encouragent l'émergence 
d'un monde dans lequel chaque in-
dividu et organisation devient ac-
teur du changement et joue un rôle 
dans la résolution des plus grands 
enjeux sociétaux.

Santé mentale
La santé mentale sur le devant de 
la scène depuis l’arrivée de la covid, 
les confinements et la perte totale 
de repères. Sur les réseaux sociaux, 
mais également dans la vie réelle, 
avec par exemple les Mental health 
awareness Month & week (US & UK)
Même les grands magasins font ap-
pel à des experts pour prendre soin 
de la santé mentale de leurs clients !

La fuite vers l'espace
Toutes les recherches sur l’implan-
tation sur Mars (ici EBIOS) parti-
cipent de cette tentative de réponse 
à l’incertitude quant à la vivabilité 
de la Terre.

Les étudiants prennent 
leur avenir en main
À l’instar des ingénieurs de l’Agro 
Paris tech et de leur appel à déser-
ter, les étudiants des Écoles Nor-
males supérieures se structurent 
pour une recherche en prise avec 
les incertitudes de l’époque.

L'incertitude 
dans la société
L'incertitude est partout dans notre société. 
De nombreux business ou mouvements 
se sont développés autour de cette peur.

Les Oracles pour guider 
face à l'incertitude
On ne compte plus les oracles lan-
cés par les yogists ou illustratrices 
à la mode pour trouver des remèdes 
et solutions face à l'incertitude.

Monitoring des 
risques medicaux
Des applications pour monitorer ses 
risques médicaux (ici cardiaques).
Les risques sont partout, et surtout 
pour soi.

Judy
L'objectif est d'aider chaque famille 
à être prête aux catastrophes natu-
relles grâce à un kit complet.

Jeu de survie
Nouveau jeu de survie Viking lancé 
en 2021 pour s’entraîner à survivre.

Communauté survivaliste
Cotiser à une communauté survivialiste “au cas où”...
Nouvelle version du doute cartésien. 
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https://www.ashoka.org/fr-fr/pays/france
http://Restitutiton de thèse en 180 secondes 
https://www.mhanational.org/mental-health-month
https://www.mhanational.org/mental-health-month
https://www.mhanational.org/mental-health-month
https://www.mhanational.org/mental-health-month
https://www.maddyness.com/2019/11/21/innovation-ebios-mars-espace-village/
https://www.mhanational.org/mental-health-month
https://www.effisciences.org/tribune-effisciences
https://www.effisciences.org/tribune-effisciences
https://www.effisciences.org/tribune-effisciences
https://www.cultura.com/p-coffret-oracle-des-mantras-de-lili-barbery-coulon-9782501166188.html
https://www.cultura.com/p-coffret-oracle-des-mantras-de-lili-barbery-coulon-9782501166188.html
https://judy.co/
https://hitek.fr/actualite/valheim-jeu-survie-viking-bientot-switch_27882
https://fortituderanch.com/
https://fortituderanch.com/


L'incertitude 
en mode tourisme
L'incertitude a assez peu été traitée dans le 
tourisme sauf dans le cadre de la réassurance. 
Mais fait nouveau depuis quelques mois, des 
startups montent des produits basés sur le 
concept des destinations mystères.

Surprise, Surprise
Vous avez toujours rêvé de partir en vacances les 
yeux fermés, au sens propre comme au sens figuré ? 
Si vous aimez l’inattendu, plus besoin d’attendre que 
votre moitié se décide à vous emmener dans une des-
tination mystère.
Contiki est un hybride né à Londres et transplanté 
en Californie.
Mi-agence de voyages, mi-club privé, Contiki reven-
dique une approche communautaire et vous propose 
de choisir le format de votre voyage (trois jours, une 
semaine, deux semaines…), un pays ou un continent, 
de préciser vos attentes (chemins de traverse, décou-
verte, iconiques…) et vos modalités d’hébergement 
(de l’hôtel au glamping - le glamour camping).
Mais sans vous dire précisément où vous allez. Ni 
forcément avec qui.

Slowbreak
Slowbreak est une startup créée en 2021 qui propose 
des expéditions surprises. Les destinations sont se-
crètes jusqu'au départ mais se trouvent toujours à 
moins de 2 heures des gares de Paris, Lyon, Bordeaux 
ou Lille.

Cap mystère
C'est une nouvelle façon de voyager 
que propose l'équipe de Cap Mystère.
Quel dilemme de choisir la destina-
tion… Cap Mystère sélectionne la des-
tination qui vous correspond au mieux, 
un voyage sur-mesure en fonction des 
envies et des contraintes, indiquées  
au préalable dans un questionnaire.
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https://fortituderanch.com/
https://www.art-grandest.fr/les-actualites/disruptions-d-ici-et-d-ailleurs-1-surprise-surprise
https://www.slowbreak.fr/
https://capmystere.com/
https://capmystere.com/
https://www.art-grandest.fr/les-actualites/disruptions-d-ici-et-d-ailleurs-1-surprise-surprise


Le cocon comme rapport au monde ou comment les 
individus se mettent à la recherche d’un refuge.

Edward Morgan Forster avait publié 
en 1909, « La Machine s’arrête », une 
troublante nouvelle de science-fic-
tion qui dépeint notre monde actuel 
dans lequel les individus évoluent 
dans des appartements-bulles. 
Ces bulles, idéalement aménagées 
et alimentées par des tubes rem-
plis des nourritures qui répondent 
à nos besoins physiologiques élé-
mentaires, ne sont jamais quittées 
par leurs habitants. Les contacts 
humains sont des contraintes et 
les échanges d’idées passent par 
des sortes de visioconférences. En 
ce qui concerne les voyages, les 
habitants n’ont plus vraiment envie 
d’aller découvrir de nouveaux terri-
toires et restent dans leur zone de 
confort, la proximité. Dessin vision-
naire d’une société qui ressemble 
tellement à la nôtre.
Le recul du religieux et des grandes 
idéologies ont fait évoluer les sys-
tèmes d’appartenance vers la 
sphère de l’intime, de la famille, du 
local, des croyances, des hobbies… 
selon Jean Viard

Pendant les confinements, 13% des 
Français se sentaient mieux psy-
chologiquement, 46% indiquaient 
n’être ni mieux, ni moins bien.

Pour Jean Twenge, psychologue, 
dans « Génération Internet », inter-
roge sur un temps passé de moins 
en moins long à l’extérieur. Une vie 
sous perfusion entre internet et 
streaming.
Ce mouvement de nidification que 
l’on retrouve dans des mouvements 
marketing comme le nesting par 
exemple, est signe de notre époque. 
La multiplication des safe spaces, 
nés tout d’abord dans les universités 
américaines pour les communautés, 
se développe.
La consommation sous perfusion de 
colis avec le marketing de la flemme 
s’accélère tous les jours.

Notre époque célèbre la maison et 
le jardin avec notamment le boom 
de la décoration intérieure et exté-
rieure. Les ventes dans les maga-
sins dédiés au jardin et à la maison 
explosent.
Ce phénomène de valeur refuge 
s’est amorcé dans les années 1980 
par les classes populaires et s’est 
ensuite propagé aux classes supé-
rieures. Il s’est évidemment accéléré 
avec le confinement, avec l’apologie 
pour certain de cette retraite impo-
sée.

C’est la glorification de la vie domes-
tique et la fuite dans des mondes 
imaginaires. Nous le voyons avec 
l’explosion du marché du bien-être. 

L'homo coconus 
TENDANCE CLÉ #4

« Nos systèmes d’appartenance ont évolué vers 
les sphères de l’intime, de la famille, du local, 
de l’origine, des croyances et des hobbies. »
Jean Viard
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Un monde d’entre soi dans lequel 
on ne sort que peu de son ou de 
ses cocons, des cercles, des com-
munautés.

Ces bulles, ces cocons, que notre 
société a fabriqué est le prolonge-
ment de la montée de l’individua-
lisme.

Ce mouvement de délocalisation 
domestique sert de filtre et s’ap-
parente à la pensée magique. Mark 
Ronson utilise d’ailleurs l’acronyme 
FOGO pour Fear of Going Out peur 
de sortir de chez soi qui détourne le 
FOMO, fear of missing out (la peur 
de rater quelque chose).

La vie familiale et domestique est 
passée au premier plan. 
 
L’Objet sociologique, symbole de 
cette tendance, est le barbecue 
selon Henri Mandras, sociologue 
avec la moyennisation de la socié-
té française. Dans "La France sous 
nos yeux", les auteurs vont plus loin 
et y voient un objet symbole de la 
fragmentation de la société.

Le cocon symbole de protection 
est aussi la volonté d’un retour à 
l’enfance. Le développement des 
coloriages ou cahiers de vacances 
pour adultes.
Le succès du télétravail imposé par 
la crise sanitaire en est aussi une 
belle démonstration.

Deux grandes tendances se des-
sinent dans notre société : l’une qui 
correspond aux ¾ des individus qui 
souhaitent prolonger ce paradigme 
du cocoon et l’autre, qui représente 
le ¼ restant qui a la volonté de 
s’investir dans de grandes causes 
comme le climat, l’égalité homme/
femme, avec de vraies envies et 
postures de changement de socié-
té.
Ces dernières années, l’utopie des 
smart cities a laissé la place aux 
safe cities. La sécurité est très lar-
gement citée alors que notre sécu-
rité n’a jamais été aussi importante.

Et comment peut se traduire cette 
tendance de renfermement quand 
le voyage, le tourisme « c’est ren-
contrer, c’est modeler son identité, 
c’est partir autant que revenir ». 
(Jean Viard, L’an zéro du tourisme)

Cette tendance pose des ques-
tions de risque de fragmentation 
de la société, de développement de 
personnes et d’enfants hypersen-
sibles, déconnectés de la socié-
té, de dislocation du lien social et 
des échanges, du repli psychique 
et idéologique qui se lit sur le plan 
politique à la recherche de commu-
nauté miroir.

« Le voyage, le tourisme, c'est 
rencontrer, c'est modeler son identité, 
c'est partir autant que revenir. » 
Jean Viard, L'an zéro du tourisme
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Le hiving
Le « Hiving » constitue surtout un concept proche du cocooning dont le but 
est de privilégier son « chez soi » tout en restant ouvert et connecté au monde 
extérieur. Le « Hiving » représente ainsi un véritable retour en force de la vie 
à la maison, mais contrairement au cocooning qui implique une notion de repli 
sur soi-même, le leitmotiv du « Hiving » est bel et bien l'ouverture sur le reste 
du monde.

L'homo coconus 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

La civilisation 
du cocon
Sommes-nous condamnés à 
vivre dans des bulles et à dé-
serter la réalité ?
Apologie de la vie domestique, 
fuite dans des mondes imagi-
naires, explosion du marché 
du bien-être, bulles de filtres 
et pensée magique : chaque 
jour, nous déployons un véri-
table arsenal de protections 
physiques et psychiques pour 
mettre à distance un monde 
qui nous oppresse. Bienve-
nue dans la civilisation du 
cocon ! Une nouvelle société 
de l'entre-soi, sous perfusion 
de confort, en passe de nous 
transformer, petit à petit, en 
êtres hypersensibles et ne 
supportant plus le moindre 
frottement avec la réalité.

Mon année de repos 
et de détente
Jeune, belle, riche, fraîchement di-
plômée de l’université de Columbia, 
la narratrice de ce roman décide 
de tout plaquer pour entamer une 
longue hibernation en s’assommant 
de somnifères. Avec les tribulations 
de cette jeune femme de la généra-
tion Y, Ottessa Moshfegh s’attaque 
à sa manière, lucide et pleine d’hu-
mour, aux travers de son temps.

Chez soi
Essai de Mona Chollet, dans lequel 
elle décrit le foyer, lieu de repli d’une 
époque dure et désorientée. L'essai 
explore comment le monde que l’on 
croyait fuir en restant chez soi, re-
vient par la fenêtre.

La Machine s'arrête
La nouvelle écrite en 1909 décrit un 
futur technologique dans lequel les 
êtres humains vivent servis par - ou 
sous l'emprise de - « La Machine », 
dans le sous-sol terrestre.
Celle-ci pourvoit à tous leurs be-
soins dans leur appartement-cel-
lule, qu'ils n'éprouvent guère le 
besoin de quitter : le monde étant 
pareil partout, à quoi pourrait-il 
servir de voyager ? Les réseaux de 
transport souterrain ou aérien fonc-
tionnent cependant, de manière 
locale comme intercontinentale, 
mais ne sont que peu utilisés. Les 
télécommunications visuelles fonc-
tionnant très bien, les humains ne 
se rencontrent physiquement que 
fort peu.

Anthropologie des 
abris de Loisirs
Ce livre investigue le rapport en-
tretenu entre les alpinistes et l’abri 
nomade. D’un côté, le côté refuge 
sommaire et inconfortable et de 
l’autre, une bulle qui sécurise et fait 
oublier le danger.
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Les émissions TV 
de Stéphane Plazza
Les émissions de Stéphane Plazza 
qui vantent la vie à l'intérieur du 
cocon en mode cocooning ont un 
succès important depuis quelques 
années.

L'homo coconus
dans la société
La société du cocon s'est développée depuis 
plusieurs années faisant l'apologie de la maison, 
du jardin. Le succès des magasins de décoration 
et de jardinage en sont l'exemple. Le domaine du 
bien-être et de la beauté en sont aussi des vitrines.

Le boom des ventes dans 
les  magasins de bricolage
Le marché du bricolage, en croissance continue depuis plusieurs 
années, a fait un vrai boom avec le confinement.
Nouvelle preuve que les Français prennent soin de leur cocon.
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https://www.sdbpro.fr/en-2020-le-bricolage-en-croissance-de-13-est-porte-par-la-crise-sanitaire/
https://www.sdbpro.fr/en-2020-le-bricolage-en-croissance-de-13-est-porte-par-la-crise-sanitaire/
https://www.sdbpro.fr/en-2020-le-bricolage-en-croissance-de-13-est-porte-par-la-crise-sanitaire/
https://www.sdbpro.fr/en-2020-le-bricolage-en-croissance-de-13-est-porte-par-la-crise-sanitaire/


L'homo coconus 
dans le tourisme
Suite à la crise sanitaire, les clientèles se sont 
repliées vers des hébergements privés avec le 
délaissement des hébergements touristiques 
collectifs comme l’hôtellerie par exemple.

La tendance Vanlife peut aussi s’apparenter à ce phénomène. 
La mini-caravane Cocoon la symbolise bien. Un hôtel base même 
sa sémantique de communication sur ses chambres qu’il appelle 
les cocons avec la promesse d’un sommeil réparateur… en solo.

Les hébergements bulle
Les hébergements bulle sont le symbole de la transposition 
du phénomène de "coconisation" de la société au tourisme.
La bulle n'est même plus cachée.

Création de bulles de 
voyages sanitaires
À l'instar de Hong Kong et Singa-
pour, plusieurs territoires concluent 
des accords bilatéraux pour per-
mettre à leurs citoyens de se dépla-
cer sans restriction. Ces corridors 
sanitaires annoncent-ils la reprise 
des voyages ?

Pour amener son 
cocon... partout
La mini-caravanne cocon symbolise 
bien cette tendance de la société à 
vivre dans son cocon.
Pour transporter ici ou ailleurs son 
cocon.

Un hôtel entièrement 
dédié au sommeil
L’hôtel Zedwell, situé dans le quar-
tier animé de Piccadilly Circus est 
entièrement dédié au sommeil. Cela 
peut faire sourire, et pourtant. Tout 
a été spécifiquement conçu pour 
favoriser le repos et le sommeil. 
Pour commencer, on ne parle pas 
de chambre mais de "cocon''.

Staycation
Vivre des expériences dans des 
beaux hôtels près de chez soi, à 
prix Staycation. "En tant que voisins, 
accédez à des tarifs spécialement 
négociés que vous ne retrouverez 
nulle part ailleurs." Il est possible de 
s'échapper sans quitter sa ville.

Blog Cocon
Julie tient son blog cocon, décora-
tion et vie nomade où elle partage 
des petites astuces déco mais pas 
seulement, elle écrit également 
à propos de ses voyages. Ici, elle 
partage son avis sur la van-life et 
diffuse ses idées pour aménager 
son van afin de se sentir comme 
chez soi.

Végétal Cocoon
Bricoleur nomade, Jérôme propose 
l'aménagement et la décoration de 
votre cocon mobile pour créer votre 
cocon sur-mesure et personnalisé, 
que ce soit un van, un fourgon amé-
nagé, une vieille cabane, une rou-
lotte ou encore une caravane.

Cocon
Le cocon est l'ensemble des noms 
donnés à différents hébergements : 
meublés, airbnb ou encore gîtes… 
Dans le tourisme, de nombreuses 
propositions d'hébergements sont 
aujourd'hui aménagées de sorte 
que le visiteur se sente comme à 
la maison, avec un confort similaire 
voire identique.
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https://www.courrierinternational.com/article/monde-dapres-les-bulles-de-voyage-un-nouveau-modele-pour-le-tourisme
https://www.courrierinternational.com/article/monde-dapres-les-bulles-de-voyage-un-nouveau-modele-pour-le-tourisme
https://www.garnica.one/fr/projects/cocoon-mini-caravane-ygo.html
https://www.garnica.one/fr/projects/cocoon-mini-caravane-ygo.html
https://www.art-grandest.fr/les-actualites/disruption-d-ici-et-d-ailleurs-7-marchand-de-sommeil
https://www.art-grandest.fr/les-actualites/disruption-d-ici-et-d-ailleurs-7-marchand-de-sommeil
https://www.staycation.co/fr/
https://www.cocondedecoration.com/blog/2021/09/video-amenagement-van/
https://vegetalcocoon.com/


L’expérience comme objectif permanent, 
du réel au virtuel, de la consommation au 
travail, comme ingrédient pour alimenter 
son storytelling et pour redonner du sens.

L’expérience est reine depuis plu-
sieurs années. Le client est au 
centre.
Issue de travaux des économistes 
Holbrook et Hirschman en 1982, 
l’expérience client est aujourd’hui au 
centre de toutes démarches marke-
ting et commerciales.

L'expérience client a pour but de 
créer un moment d’échange unique, 
mémorable et symbolique entre le 
consommateur et la marque. Cela 
crée des sentiments et des émo-
tions au client avant, pendant et 
après l’achat.
L’expérience client est la somme des 
expériences que les clients vivent 
lorsqu'ils interagissent avec une en-
treprise ou une marque spécifique. 
Au lieu de se limiter aux moments 
cruciaux du processus d'achat, le 
parcours du client documente l'ex-
périence complète de la relation 
client/entreprise, du début à la fin.
Le consommateur accepte de payer 
un prix plus important pour vivre une 
expérience, plutôt que pour acheter 
une marchandise.
L’expérience client reflète aussi la 
notion de Gestion de la Relation 
Client qui renvoie à un système, à 
un parcours établi sur le long terme. 
L’expérience client vise à créer un 
lien entre le client et l’entreprise afin 
de provoquer les actes d’achat et de 
fidéliser le client.
Le tourisme a rapidement intégré 
toutes ces notions d’expérience 
client.
Des nouvelles solutions immersives, 
participatives… font petit à petit leur 
apparition pour augmenter cette 
expérience client. Les univers pa-
rallèles des métavers vont amplifier 
ce phénomène et cette recherche 
d’expérience utilisateur.
L’expérience client pour réenchan-
ter la consommation.

L'homo expérientus 
TENDANCE CLÉ #5
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La boîte à histoires
Les Éditions Bayard ont développé 
avec France Inter, au format hybride 
et interactif La Boîte à Histoires. 
L'expérience utilisateur est placée 
au centre de la démarche.

L'homo expérientus 
et sa mise en scène sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques
Le rapport à la culture a progressivement 
muté vers un rapport expérientiel, un rapport 
plus contemporain, moins distancié et moins 
institutionnel, au point de donner lieu à un « 
paradigme de l’expérience » dans la culture. 

Exemple des éditions Bayard. La boîte à histoires développée 
en partenariat avec France Inter, format hybride et interactif 
qui a placé l’expérience client au centre de sa démarche.

La Joconde
La Joconde : exposition immersive à 
Marseille qui prend en considération 
une icône planétaire pour toucher les 
sens et permettre la redécouverte 
émotionnelle d’un chef-d’œuvre.
À Paris et Marseille

Evolver
Evolver, c'est l’expérience de réali-
té virtuelle collective et un voyage 
à travers le corps humain, en sui-
vant le flux d'oxygène jusqu'à une 
seule cellule « respirante ». À tra-
vers ce récit il devient clair que le 
souffle non seulement déclenche 
la vie, mais nous relie également 
au monde naturel. Tout ça est re-
présenté de façon magnifiquement 
abstraite, comme si vous regardiez 
une nébuleuse dans l’espace. La 
pièce est interactive : vous pouvez 
interagir avec les particules qui vous 
entourent mais vous ne pouvez pas 
influer sur la narration.

The ISS experience
La série comprend les toutes pre-
mières scènes de l'espace extra-at-
mosphérique capturées en 3D im-
mersif, format de réalité virtuelle 
cinématique 360. Collaboration 
sans précédent avec la NASA, The 
ISS Experience utilise des camé-
ras de réalité virtuelle sur-mesure, 
conçues pour fonctionner en ape-
santeur. Les astronautes ont filmé 
plus de 200 heures de séquences 
capturant leur vie dans l'espace.
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https://www.louvre.fr/en-ce-moment/vie-du-musee/la-joconde-exposition-immersive
https://www.marseille-tourisme.com/vivez-marseille-blog/le-blog-marseille-a-la-carte/la-joconde-exposition-immersive/
https://vimeo.com/718477724
https://www.youtube.com/watch?v=2rE872ieZio


L'homo expérientus 
dans la société
L'expérience est dans toutes les bouches des 
responsables marketing. Toutes les marques, dans 
tous les domaines ont intégré l'expérience client. 
Tout achat doit se vivre comme une expérience 
avec la suppression de tous les irritants.

What else
Les publicités « Nespresso, what else ? » résument à elles 
seules, toute la stratégie marketing, qui propose un art de 
vivre et une expérience. Nespresso ne s’est jamais positionné 
comme un simple distributeur de café. La marque a surtout 
développé sa clientèle autour de la notion de club, tout en se 
donnant comme orientation l’excellence en matière de relation 
client.

Doctolib
Doctolib a basé sa communication 
sur la simplification des prises de 
rendez-vous dans le milieu médi-
cal. Là encore, la simplification pour 
augmenter l'expérience.

Picard, l'expérience 
premium
Picard a fait du surgelé, une expé-
rience premium qui a mis les truffes 
à la portée de tous.

Yves Rocher
Yves Rocher, depuis sa création en 
1969, a mis la clientèle au centre de 
sa stratégie. Aujourd'hui la marque 
s'impose comme un exemple d'ex-
périence client.

Amazon
Amazon propose une gamme de 
produits et services sans limite 
avec une expérience d'achat opti-
male : prix attractifs, large gamme 
de produits, connaissances client et 
simplification du parcours d'achat.

Sephora
Depuis plusieurs années, Sephora intègre à merveille le digital au sein de ses 
points de vente dans le but de "créer une expérience client sans couture", selon 
Élisabeth Sehmer, directrice marketing France, soit "un niveau d’expérience 
et de satisfaction des consommateurs similaire entre le magasin physique et 
l’e-store, avec l’objectif constant de ne pas créer de frictions".

Id TGV
Il y a 6 ans, la SNCF a voulu créer 
une expérience client à travers 
son offre IdTGV en diversifiant ses 
offres de voyages selon la typologie 
de voyageur.
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https://www.nespresso.com/fr/fr/
https://www.picard.fr/
https://www.picard.fr/
https://www.yves-rocher.fr/?sourceId=SEM&utm_campaign=Marque_Pure&utm_medium=sea&utm_source=bing&utm_sourceid=SEM&utm_type=textlink&utm_itc=c4p2t1b2&gclsrc=aw.ds&kClkId=220819133759467356&kVsId=220819133759468606&gclid=92fac889f1e3142026e5aa7687f7a077&msclkid=92fac889f1e3142026e5aa7687f7a077
https://www.nespresso.com/fr/fr/
https://www.amazon.fr/?tag=hydfrabkm-21&ref=pd_sl_781ozcfkwe_e&adgrpid=1362295842742589&hvadid=85143748759658&hvnetw=o&hvqmt=e&hvbmt=be&hvdev=c&hvlocint=&hvlocphy=127104&hvtargid=kwd-85144014621571:loc-66&hydadcr=11802_1930447
https://www.actiz.fr/focus-entreprise-comment-sephora-performe-dans-le-phygital/


L'homo experientus 
dans le tourisme
L'industrie du voyage a largement et depuis un 
moment intégré le besoin non plus de vacances 
mais la nécessité de vivre une expérience.

Nombreuses sont les offres tournées en ce sens. Le digital et les 
nouvelles technologies immersives amplifient les opportunités.

Ephemera
Le restaurant Ephemera est 
le premier restaurant de Paris 
à vous emmener "Under the 
Sea” avec son décor parsemé 
de panneaux et de projections 
sur un espace de 700 m².

Imitation de séries
Des hébergements dans les lieux de 
série. En prenant le cas de la série 
Bridgerton : à Londres, l’hôtel The 
Lanesboroug London s’inspire de 
la série Bridgerton pour proposer 
une pause sociale à ne pas man-
quer (thé, cocktail, gourmandises), 
tandis que d’autres proposent des 
chambres similaires aux lieux de la 
série comme l’hôtel The Royal Cres-
cent Hotel & Spa.

Le Train jaune
Le Train Jaune dévoile une vidéo 
de 360° sur la ligne pour permettre 
aux personnes retraitées de vivre 
un voyage virtuel à travers un do-
cumentaire. La SNCF et la start-up 
Lumeen collaborent dans ce projet 
afin de combattre l’isolement.

Expérience Airbnb
Airbnb lance un fond de 10 millions 
de $ pour soutenir les héberge-
ments les plus insolites, des lieux 
magiques, faisant partie intégrante 
de la catégorie « Wow ! » d’Airbnb 
prisée par les visiteurs. On retrouve 
une maison en soucoupe volante, 
une botte ou d’autres projets créa-
tifs et atypiques pour permettre 
aux visiteurs d’héberger dans une 
maison aux idées les plus folles, un 
projet qui garantit curiosités et ex-
périences inédites.

Les expériences 
rémoises
L'office de tourisme de Reims et sa 
région propose des expériences 
à la rémoise. Passionnés et pas-
sionnants, ces rencontres donnent 
accès à des lieux méconnus ou in-
solites pour vous faire découvrir le 
savoir-faire local : traditions, spé-
cialités, passions, des rendez-vous 
étonnants qui traduisent un certain 
art de vivre à la rémoise.
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https://ephemerarestaurant.com/http://
https://ephemerarestaurant.com/
https://www.club-innovation-culture.fr/sncf-lumeen-retraites-voyage-virtuel-ligne-historique-train-jaune/
http://mitation des séries 
https://www.airbnb.fr/s/experiences
https://www.reims-tourisme.com/experiences
https://www.reims-tourisme.com/experiences
https://www.reims-tourisme.com/experiences
https://www.club-innovation-culture.fr/sncf-lumeen-retraites-voyage-virtuel-ligne-historique-train-jaune/


Le rapport à la nature
#3Méga

Tendance
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Le retour de la post-modernité 
ou le retour de l'individu post-moderne.

Pour les modernes actuels, l’enjeu, dit le sociologue Bruno Latour, c’est 
notamment “refaire du commun sous la pression de Gaïa*”. Et sans doute 
faire l’inventaire des rapports entre l’humain et la nature, et repenser ou 
réinventer le lien, la cohabitation entre humain et non-humain. C’est plus 
prosaïquement l’enjeu majeur du troisième rapport du GIEC.

La nature présente une spécificité majeure en ce qu’elle est à la fois 
ce qui est extérieur à l’être humain et partie intégrante de ce dernier. 
Cette spécificité irrigue aujourd’hui l’ensemble des relations à la nature, 
de l’anthropocène à la recherche technologique sur l’humain augmenté, 
ou sur le biomimétisme conduisant parfois à la recherche de nouvelles 
règles du jeu.   

Cette ambivalence et cette relation à double sens interviennent éga-
lement dans la question de la protection ou des ressources : la nature 
protège autant qu’elle est à protéger, elle est une ressource et il faut la 
laisser se ressourcer… Le champ de la pensée est encore en restructu-
ration. En friche et en jachère pourrait-on écrire.

MÉGA TENDANCE #3

Le rapport 
à la nature

"Dernière chance"

L’hypothèse Gaïa a été mise au point 
par le penseur, scientifique et en-
vironnementaliste James Lovelock, 
c’est une théorie scientifique selon 
laquelle la composition de l’atmos-
phère terrestre serait régulée par 
les êtres vivants. Gaïa, notre pla-
nète Terre, aurait développé via son 
écosphère une capacité à l’homéos-
tasie, un système autorégulé consti-
tué par la totalité des êtres vivants 
(biomasse) et des constituants non 
vivants composant la masse totale 
de la Terre. La planète posséderait 
des mécanismes internes pouvant 
la faire considérer comme un être 
vivant : nommé « Gaïa » par allusion 
à la déesse mère grecque.
Source :
https://www.danseetsens.com/la-
theorie-de-gaia/
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GIEC Déconnexion

refuge
PROTECTION

Anthropocène

PLANÈTE

ÉCO-ANXIÉTÉ
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Smart nature
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Écologie
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NATURE

Ressources

Spécisme Goblincore
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MÉGA TENDANCE #3 
Le rapport à la nature

TENDANCE CLÉ 1

Les nourritures terrestres
Un retour affiché et célébré à la 
terre nourricière, à l’ingrédient 

dans son intégrité, à la campagne 
comme horizon positif…

TENDANCE CLÉ 2

Solution nature
En mode tech ou low tech, du 

biomimétisme aux régimes 
alimentaires, la nature comme 
solution aux maux de l’époque.

TENDANCE CLÉ 3

Reconnexion à la nature
Une envie de retrouver un lien à 
la nature pour reprendre contact 

avec une réalité organique parfois 
oubliée et pour retrouver sa place 
dans le bien-nommé écosystème.

TENDANCE CLÉ 4

La nature comme identité
Ou comment “green is the new black” : 
le respect de la nature et de certains 
principes protecteurs deviennent des 
éléments constitutifs des identités, de 

la vie politique à la consommation.
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Un retour affiché et célébré à la terre 
nourricière, à l’ingrédient dans son intégrité, 
à la campagne comme horizon positif…

"Les Nourritures terrestres" de Gide 
constitue une ode à la sensualité, au 
désir, à la vie.
Une célébration de la nature qui n’est 
pas sans trouver d’échos dans la pé-
riode actuelle. Après des décennies 
marquées par La fin des Paysans 
(Mendras) et par une désaffection 
pour le monde rural, monde de cé-
libataires (Bourdieu), la vision des 
territoires et leur rôle dans la vie des 
citadins et des citoyens connaîssent 
une évolution majeure.
La pandémie et les confinements 
successifs ont mis en lumière la va-
leur de la terre.
On assiste ainsi à un retour affiché 
et célébré à la terre nourricière, à 
l’ingrédient dans son intégrité, à la 
campagne comme horizon positif.
Notre dépendance vis-à-vis de la 
nature est mise sur le devant de la 
scène, avec un sentiment de plus 
en plus répandu que l’âge de l’abon-
dance est derrière nous et que la 
nature doit être repensée.

Il s’agit à la fois de prendre 
conscience du lien entre notre ali-
mentation matérielle et la terre, mais 
également du lien intellectuel entre 
la terre au sens large (terre par op-
position à l’industrie, terre de terri-
toires, par opposition à ville, terre 
comme planète…) et l’individu (et 
le collectif).

Ces liens ne sont plus gommés, mi-
nimisés mais exaltés.

Dans les récits de confinement au 
vert, mais également dans toute 
une partie de la recherche scien-
tifique. Agritech, agro tech, green 
tech.

Les nourritures 
terrestres 
TENDANCE CLÉ #1

« On assiste ainsi à un retour affiché 
et célébré à la terre nourricière, à 
l’ingrédient dans son intégrité, à la 
campagne comme horizon positif. »
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Paysans et jardiniers 
sur Youtube
des paysans et des jardiniers sur youtube. mi-prof, mi-influenceurs. 
Aux côtés de jardiniers influenceurs ou de chefs étoilés mettant 
en avant les producteurs, qui les accompagnent ou encore d’un 
pionnier canadien, JM Fortier, une chaîne consacre une série à 
succès. Ils incarnent une curiosité nouvelle pour la nature et son 
fonctionnement. Un retour à la terre sur les ondes ou en ligne pour 
recréer le lien entre les paysans et les citadins consommateurs…

Les nourritures 
terrestres sur 
scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Recettes de cueillette
Laurent Occelli n’est pas un influen-
ceur mais un promeneur. Dans son 
livre, qui s’inscrit dans une tendance 
de plus en plus marquée en librairie, 
il propose des recettes à partir de 
plantes cueillies en balade. Une ode 
à la nature, et à la terre nourricière. 
Comme souvent mâtinée d’un soup-
çon de nostalgie et célébrations des 
connaissances “ancestrales”.

Blog de recette
Alice in Food c’est un peu le condensé des tendances actuelles. Styliste, 
blogueuse, influenceuse food, Parisienne installée en Normandie… Dans son 
blog et sur Instagram, Alice Roca célèbre la nature dans ses recettes et ses 
compositions. Confitures et salades de fleurs, recettes naturelles alternent 
avec bouquets et décorations naturelles.

La guinguette d'Angèle
La guinguette d’Angèle c’est le pen-
dant parisien et rétro. Une fille de 
fermiers qui, après avoir voyagé 
dans le monde entier, ouvre comp-
toir et guinguette à Paris avec dans 
l’assiette "du terroir" et des produits 
locaux. Et décline la recette en ate-
liers, conférences…

Salade
Le livre nous raconte des salades. 
Barbara Guicheteau, journaliste 
pigiste (Elle, La Toque…) surfe sur 
l’air du temps en proposant un livre 
consacré à celle qui pendant long-
temps n’a été qu’un accompagne-
ment, un faire-valoir. Parent pauvre 
de la cuisine, crudité sans gloire, la 
salade occupe une place de choix 
dans les menus et méritait bien un 
livre dédié à ses déclinaisons infi-
nies (variétés comme recettes).
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 Tendance clé #1 - les nourriTures TerresTres

https://www.youtube.com/channel/UC3-gwlrYQi5Q3t00Tyr2tmQ
https://www.youtube.com/channel/UC3-gwlrYQi5Q3t00Tyr2tmQ
https://www.icigrandsboulevards.fr/product/1695417/occelli-laurent-en-promenade-je-cueille-mes-plantes-sauvages-comestibles-30-plantes-a-decouvrir-80-recettes-a-deguster
https://www.aliceroca.com/blog
https://laguinguettedangele.com/
https://editions.flammarion.com/salade-on-en-fait-tout-un-plat/9782080264725
https://www.youtube.com/channel/UC3-gwlrYQi5Q3t00Tyr2tmQ


Les nourritures 
terrestes 
dans la société
Être et terres sont presque des anagrammes. Pour 
souligner le lien, la racine commune entre la terre et 
la vie. Pour illustrer le mouvement qui remet sur le 
devant de la scène et de l’assiette les bienfaits de 
la terre nourricière. Influenceurs food et Lifestyle 
ou agriculteurs partageant leur quotidien, la terre et 
la nature sont partout et crient haro à l’artificiel.

Borgo Office Nuits 
contre nourriture
Nuits contre nourriture ! Une plate-
forme italienne de mise en relation 
entre gîtes et exploitations agricoles 
et travailleurs ou étudiants en té-
létravail. Logements contre achats 
de marchandises auprès des exploi-
tants…

Bigoud
Bigoud, une association marseillaise 
organise des circuits de cueillettes 
de plantes et fleurs comestibles 
qui poussent notamment dans les 
friches urbaines. Et qui les revend 
(en circuit court) à des restaurateurs 
locaux…

Réinsertion 
grâce à la terre
Des écoles partout en 
France pour engager les 
jeunes sortis sans qualifi-
cation du système éducatif 
dans un projet autour de 
la terre et de la transition 
écologique. Pour que la 
culture de la terre soit vue 
comme une solution.

Parrainer une forêt
Une entreprise à mission créée en 
2022 dont l’objectif est la protec-
tion de la biodiversité par les entre-
prises. Parrainer une forêt en mobi-
lisant ses collaborateurs autour d’un 
projet porteur de sens. Une façon 
aussi de montrer que la terre est es-
sentielle dans l’avenir de l’humanité.

La terre comme raison 
d’être et comme 
chemin vers le futur
À Paris, la Ferme du rail un espace 
agri urbain qui met l’agriculture ur-
baine au service de la réinsertion 
sociale. La terre comme raison d’être 
et comme chemin vers le futur.
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https://borgo-office.it/it_it/
https://borgo-office.it/it_it/
https://www.lemonde.fr/series-d-ete/article/2021/07/16/a-marseille-avec-les-cueilleuses-de-bigoud-a-la-recherche-de-fleurs-sauvages-comestibles_6088506_3451060.html
https://www.ecole-transition.eu/
https://www.ecole-transition.eu/
https://www.lesechos.fr/pme-regions/pays-de-la-loire/ma-grande-foret-innove-dans-la-protection-de-la-biodiversite-1402068
https://www.fermedurail.org/
https://www.fermedurail.org/
https://www.fermedurail.org/
https://www.ecole-transition.eu/
https://www.lesechos.fr/pme-regions/pays-de-la-loire/ma-grande-foret-innove-dans-la-protection-de-la-biodiversite-1402068
https://www.fermedurail.org/


En Arabie Saoudite, 
des chercheurs font 
pousser des épinards 
dans le désert à partir 
de l’humidité de l’air
Une initiative tech, dans un pays 
désertique et à l’économie fondée 
sur la rente pétrolière, qui vise à 
redonner un autre rôle à la terre. 
Permettre de faire pousser des lé-
gumes dans le désert, une gageure 
qui souligne les enjeux autour de 
l’agriculture dans toutes les zones 
du monde.

Une exposition à Bordeaux (2021-2022) 
sur le farming design
Pour mettre en avant le lien entre design et agriculture. Intitulée Paysans desi-
gners, l’agriculture en mouvement, elle fait la lumière sur le lien entre le travail 
de la terre, la nature et la structuration du monde.
Longtemps symbole de l’urbain et de l’intérieur, le design s’intéresse désor-
mais à la terre. Cette exposition exalte le beau dans le travail de la terre et 
illustre le caractère de plus en plus central de la terre nourricière sur la scène 
intellectuelle et artistique.

Une agritech néo-
zélandaise qui produit 
des protéines de lait à 
partir des végétaux
Cette start-up néo-zélandaise a 
pour ambition, à travers la fabrica-
tion de protéines de lait à partir de 
végétaux, de protéger la terre de 
la surexploitation et de la pollution 
liée à certaines formes d'élevage 
intensif.

Des râpés de fruit bio 
pour conjuguer tech, 
bio et nature et des 
bonbons “nature”, par les 
créateurs du chewing-
gum sans plastique 
et bio dégradable
L’industrie agroalimentaire voit se 
développer des produits et un mar-
keting très liés à la terre, à la nature 
et à leurs bienfaits. Y compris sur le 
segment de la confiserie.

Lieu de vie autour de la terre
Un jardin, une pépinière, un lieu de vie autour de la terre autour du quartier 
d’affaires de la Défense.
Les Groues c’est un quartier de Nanterre, jouxtant la défense. Le projet vise 
à recréer un espace de culture dans tous les sens du terme sur des terres 
agricoles jusque dans les années soixante, et progressivement transformées 
en friches. Un projet pour redonner du sens dans un quartier aux marges de 
l’économie et fondé sur l’exaltation du rôle nourricier et fécond de la terre.
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https://www.fastcompany.com/90727006/how-scientists-grew-spinach-in-the-desert-by-harvesting-water-out-of-thin-air
https://www.fastcompany.com/90727006/how-scientists-grew-spinach-in-the-desert-by-harvesting-water-out-of-thin-air
https://www.fastcompany.com/90727006/how-scientists-grew-spinach-in-the-desert-by-harvesting-water-out-of-thin-air
https://www.fastcompany.com/90727006/how-scientists-grew-spinach-in-the-desert-by-harvesting-water-out-of-thin-air
https://www.fastcompany.com/90727006/how-scientists-grew-spinach-in-the-desert-by-harvesting-water-out-of-thin-air
https://madd-bordeaux.fr/expositions/paysans-designers-un-art-du-vivant
https://miruku.com/
https://miruku.com/
https://www.bonsainaturel.fr/products/bonsai-bonbon-multi-fruits-bio-vegan
https://www.bonsainaturel.fr/products/bonsai-bonbon-multi-fruits-bio-vegan
https://www.bonsainaturel.fr/products/bonsai-bonbon-multi-fruits-bio-vegan
https://vivelesgroues.org/
https://thenewtinsomerset.com/hotel
https://vivelesgroues.org/
https://madd-bordeaux.fr/expositions/paysans-designers-un-art-du-vivant
https://www.bonsainaturel.fr/products/bonsai-bonbon-multi-fruits-bio-vegan


Les nourritures 
terrestres dans le tourisme
Le tourisme s'est imprégné de cette tendance. 
La nature et ses ressources sont largement 
célébrées par l'industrie touristique.

Ecotable
Côté restaurateur, des outils pour 
mesurer son impact carbone et in-
citer à la bascule vers le local. Côté 
client, un label pour faciliter le repé-
rage des tables durables et remettre 
le lien entre terre et assiette sur le 
devant de la scène.

Fait Ici En France
FIEF (Fait ici en France), c’est le 
restaurant distingué en 2022 par le 
Michelin (Première étoile et chef de 
l’année). Pas de café ni de chocolat 
sur la table du XIe arrondissement 
de Paris. Mais un whisky français 
par exemple. Encore une fois, le lien 
entre produit et cuisine, entre ter-
roirs et assiette est célébré.

Retour à la terre
Dans le Somerset, une ferme transformée en cocon douillet 
et luxueux. Mais qui joue la carte de la nature et du retour 
aux fondamentaux de la terre. Au restaurant, mais également 
dans les expériences proposées. La terre comme argument 
touristique et marketing.

Étoile verte
Deux étoiles au Michelin, une étoile 
verte… La maison Aribert creuse le 
sillon de la cuisine végétale et du 
retour à la terre et à ses vertus.

Micro-échapées vertes
Des micro-escapades d’à peine 
8 heures, mi-formation, mi-ren-
contre avec une star de l’époque… 
c’est ce que propose Alice Roca 
(page précédente) - Un ingrédient 
star qu’elle décline (ici Rhubarbe, 
précédemment Tomate) avec 
comme constantes la cueillette 
dans son jardin, la préparation du 
repas pris en commun et de diffé-
rentes conserves avec lesquelles 
repartent les participants.

Gastro Obscura
Le terrain de jeu de “Gastro Obscu-
ra”, sorte de guide du Fooding amé-
ricain ne s’arrête pas aux frontières 
du pays. Il recense les ingrédients, 
mets et restaurants remarquables 
de toute la planète, en veillant à ne 
pas attirer trop de touristes vers des 
infrastructures qui ne pourraient pas 
le supporter.

Une forêt comestible
Restaurer la forêt pour se nourrir 
d’elle…
En Équateur, le chef Rodrigo 
Pacheco a sauvé avec son équipe 
105 hectares de forêt, plantant “une 
forêt comestible”, de quoi alimenter 
son restaurant de 12 couverts. 
Ce qu’il appelle la “gastronomie 
régénérative”.
Son compte instagram compte plus 
de 35K abonnés !

FO
C

U
S

 S
U

R

DOSSIER DE PRESSE
MAISON ARIBERT

©
th

en
ew

tin
so

m
er

se
t.c

om

©
M

ai
so

n 
Ar

ib
er

t

71VEILLE SOCIÉTALE ET TOURISTIQUE

Tendance clé #1 - les nourriTures TerresTres

https://ecotable.fr/fr/ecotables
https://www.fiefrestaurant.fr/
https://thenewtinsomerset.com/hotel
https://thenewtinsomerset.com/hotel
https://maisonaribert.com/
https://www.atlasobscura.com/gastro
https://www.bocavaldivia.earth/
https://maisonaribert.com/


En mode tech ou low tech, du biomimétisme 
aux régimes alimentaires, la nature comme 
solution aux maux de l’époque 

Face aux défis du changement cli-
matique et aux ravages générés par 
l’anthropocène, l’homme se tourne 
vers la nature pour trouver des so-
lutions.

Les « solutions nature » ou « solu-
tions fondées sur la nature » ont un 
immense potentiel. La nature est 
perçue comme source de régéné-
ration.

Contrairement à la plupart des tech-
nologies mises de l’avant pour cap-
ter du carbone ou s’adapter aux im-
pacts du climat, les solutions nature 
offrent des co-bénéfices importants 
pour l’environnement, la biodiversité 
et la société.

Ces solutions passent par 3 grands 
axes : mieux gérer, protéger et res-
taurer.

Mieux gérer les pratiques pour li-
miter l’impact de l’utilisation des 
ressources sur les écosystèmes 
comme les régimes alimentaires, 
améliorer l’aménagement des forêts, 
planter des arbres, énergies renou-
velables, hydrogène vert, ateliers 
anti-gaspillage…

Protéger pour maintenir l’état d’ori-
gine et la dynamique naturelle 
des écosystèmes ou atténuer les 
menaces sur la biodiversité par 
exemple en créant des aires proté-
gées, sanctuariser certains lieux…

Restaurer la nature dégradée en 
plantant des forêts urbaines, utili-
sant des résidus de biomasse pour 
dépolluer les plastiques, solutions 
en biomimétisme…

La chaîne de valeur s'inspire de la 
nature.

La nature dégradée par la main de 
l’homme, devient à nouveau source 
de solutions pour l’homme et pour 
contrer les dégâts du bouleverse-
ment climatique enclenché.

Solution nature 
TENDANCE CLÉ #2

« La nature dégradée par la main de l’homme, 
devient à nouveau source de solutions 
pour l’homme et pour contrer les dégâts du 
bouleversement climatique enclenché. »
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Biomiméthique - Répondre 
à la crise du vivant par 
le biomimétisme
Ce livre nous explique en quoi le biomimétisme consistant à 
s'inspirer de la nature pour écoconcevoir des produits, des 
procédés ou des systèmes, dans le respect des limites pla-
nétaires, pourrait nous aider à faire face à cette crise de notre 
rapport au vivant, dont la Covid-19 n'est qu'un symptôme ?

Solution nature 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Homo Biologicus
Depuis l'apparition d'homo sapiens 
et la révolution cognitive il y a 50 000 
ans, les capacités de notre espèce 
à comprendre et modifier son envi-
ronnement paraissent sans limites. 
Un seul mystère reste inviolé : celui 
de la nature humaine et de sa civi-
lisation. Ce que nous sommes vrai-
ment, pourquoi notre espèce fait ce 
qu'elle fait, défie toute explication 
rationnelle. En nous plongeant au 
cœur des révolutions de la biologie, 
Pier Vincenzo Piazza nous propose 
une lecture totalement inédite de 
l'humain, de ses aspirations et de 
ses excès. Et montre comment cet 
homo biologicus en décalage avec 
son époque pourrait enfin évoluer 
pour le meilleur.
Source : Audible.fr

Le vivant comme modèle
Ce livre nous explique les 3 types 
de biomimétisme. Le premier réside 
dans l'imitation des formes de la na-
ture. Le second repose sur l'imita-
tion des matériaux et le troisième 
repose sur l'imitation des stratégies 
du vivant qui dans 90 % des cas est 
fondée sur la coexistence, le mutua-
lisme, la coopération et symbiose et 
non la compétition.
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https://livre.fnac.com/a15537828/Emmanuel-Delannoy-Biomimethique-Repondre-a-la-crise-du-vivant-par-le-biomimetisme?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-15537828pta1200667459499946g391286505&msclkid={MsClickId}&gclid=a8281100ecf414c03479720453723b9d&gclsrc=3p.ds&msclkid=a8281100ecf414c03479720453723b9d
https://livre.fnac.com/a15537828/Emmanuel-Delannoy-Biomimethique-Repondre-a-la-crise-du-vivant-par-le-biomimetisme?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-15537828pta1200667459499946g391286505&msclkid={MsClickId}&gclid=a8281100ecf414c03479720453723b9d&gclsrc=3p.ds&msclkid=a8281100ecf414c03479720453723b9d
https://livre.fnac.com/a15537828/Emmanuel-Delannoy-Biomimethique-Repondre-a-la-crise-du-vivant-par-le-biomimetisme?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-15537828pta1200667459499946g391286505&msclkid={MsClickId}&gclid=a8281100ecf414c03479720453723b9d&gclsrc=3p.ds&msclkid=a8281100ecf414c03479720453723b9d
https://www.audible.fr/pd/Homo-biologicus-Livre-Audio/B082MJV5M5?overrideBaseCountry=true&bp_o=true&source_code=BIF30DFT1Bk129011722003G&ipRedirectOverride=true&msclkid=9f94fee299eb1d8e2d229de62797b77b
https://5livres.fr/meilleurs-livres-biomimetisme/
https://livre.fnac.com/a15537828/Emmanuel-Delannoy-Biomimethique-Repondre-a-la-crise-du-vivant-par-le-biomimetisme?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-15537828pta1200667459499946g391286505&msclkid={MsClickId}&gclid=a8281100ecf414c03479720453723b9d&gclsrc=3p.ds&msclkid=a8281100ecf414c03479720453723b9d


Une enzyme capable 
de digérer le plastique
Une enzyme artificielle capable de digérer les bouteilles en 
plastique a été conçue par hasard. Une découverte de taille, 
puisque chaque année plus de 8 millions de tonnes de plas-
tique aboutissent dans nos océans.

Solution nature 
dans la société
De nombreuses solutions ont été générées 
par l'homme en imitant la nature.

Carbonauten
Jeune entreprise allemande qui a 
développé une technologie qui re-
transforme les résidus de biomasse 
en biocarbone utilisés comme subs-
titut au plastique, aux matériaux de 
construction.

Des déchets brûlés 
pour faire pousser 
les légumes
À Colombelles, dans le Calvados, 
les déchets font pousser les lé-
gumes ! Là-bas, la chaleur produite 
par l’usine d’incinération chauffe 
3,6 hectares de serres où poussent 
80 000 plants de tomates.

Thalès et Véolia 
sortent une carte 
SIM éco-conçue
Thalès et Veolia s’associent pour 
créer la première carte SIM éco-
conçue à partir de plastique recyclé. 
Le polymère, plastique en concen-
tration dans les déchets électromé-
nagers, est transformé en France 
sur l’usine de recyclage de Veolia. 
C’est à partir de cette nouvelle ma-
tière recyclée que les ingénieurs de 
Thalès, en collaboration avec des 
experts Veolia, ont développé un 
procédé de fabrication spécifique 
pour les cartes SIM, répondant aux 
exigences industrielles.

Synchronicity
Synchronicity est le premier hub 
logistique hyperurbain à mobilité 
décarbonée avec participation ci-
toyenne.

FO
C

U
S

 S
U

R

©
U

ns
pl

as
h

©
w

w
w

.th
al

es
gr

ou
p.

co
m

74 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé #2 - soluTion naTure

https://www.courrierinternational.com/article/une-enzyme-qui-digere-le-plastique-la-solution-la-pollution
https://www.courrierinternational.com/article/une-enzyme-qui-digere-le-plastique-la-solution-la-pollution
https://carbonauten.de/en/
https://actu.fr/normandie/colombelles_14167/premiere-en-france-a-caen-les-dechets-brules-font-pousser-des-tomates-bio_37255154.html
https://actu.fr/normandie/colombelles_14167/premiere-en-france-a-caen-les-dechets-brules-font-pousser-des-tomates-bio_37255154.html
https://actu.fr/normandie/colombelles_14167/premiere-en-france-a-caen-les-dechets-brules-font-pousser-des-tomates-bio_37255154.html
https://www.recyclage-recuperation.fr/entreprises/carte-sim-eco-concue-thales-et-veolia-innovent/
https://www.recyclage-recuperation.fr/entreprises/carte-sim-eco-concue-thales-et-veolia-innovent/
https://www.recyclage-recuperation.fr/entreprises/carte-sim-eco-concue-thales-et-veolia-innovent/
https://www.synchronicity.fr/
https://www.courrierinternational.com/article/une-enzyme-qui-digere-le-plastique-la-solution-la-pollution


Solution nature 
dans le tourisme
Le tourisme aussi se tourne vers 
la nature pour se régénérer.

Initiative mondiale sur les plastiques dans le tourisme
Initiative mondiale sur les plastiques dans le secteur du tourisme : plus de 100 
organisations sont signataires de cette démarche et rendent publics d’ambi-
tieux engagements afin de contribuer à l’élimination des plastiques à usages 
inutiles. Parmi quelques engagements, il est possible de citer : adopter des 
emballages plastiques 100 % réutilisables, recyclables ou compostables / 
s’engager à coopérer et à investir pour accroître les taux de recyclage et de 
compostage des plastiques (UNWTO)

Projet Green Turtle
Le projet Green Turtle soit le ro-
bot-tortue traqueur de déchets 
dans les ports a pour but de stocker 
50L de déchets dans son « esto-
mac ».
Une solution pour dépolluer les des-
tinations touristiques... même si le 
plus simple reste la sensibilisation 
des visiteurs.

Ticket Climat
En Autriche, pour favoriser le tourisme responsable, Klimaticket 
permet de prendre le bus, le tram, le métro, le RER et le train 
de façon indistincte et illimitée pour 3 € par jour. Une initiative 
destinée à réduire l’usage de la voiture et à se préparer à un 
monde sous énergie contrainte.

Voyager bas carbone
Le SHIFT a publié un rapport sur la 
décarbonation de la mobilité longue 
distance : limiter progressivement 
la mobilité long-courrier en avion, 
développer des offres de voyages 
par le train, proposer de nouvelles 
offres touristiques, mettre en place 
une gouvernance carbone du tou-
risme, limiter l'usage de la voiture.

Les Globe Blogueurs
Ce couple vit de sa passion du 
voyage depuis une dizaine d'an-
nées, avec une certaine philoso-
phie : le respect de la nature passe 
par l'émerveillement. En favorisant 
l'économie locale, en respectant les 
règles de conduite dans les milieux 
naturels et en privilégiant les héber-
gements durables, ils ont décidé de 
partager leurs voyages et conseils 
nature à travers un blog.
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https://www.unwto.org/fr/developpement-durable/initiative-plastiques-secteur-du-tourisme
https://www.estaca.fr/actualites/robot-tortue-bio-inspire-lutte-pollution/
https://www.thegood.fr/en-autriche-un-ticket-climat-illimite-pour-tous-les-transports-en-commun/
https://theshiftproject.org/article/rapport-final-voyager-bas-carbone-ptef/
https://lesglobeblogueurs.com/presentation-du-blog-voyage/
https://www.thegood.fr/en-autriche-un-ticket-climat-illimite-pour-tous-les-transports-en-commun/


Une envie de retrouver un lien à la nature 
pour reprendre contact avec une réalité 
organique parfois oubliée et pour retrouver 
sa place dans le bien-nommé écosystème

L’imaginaire de la consommation 
évolue. Les consommateurs veulent 
du durable, de l’éthique, du respon-
sable. On le constate avec la ful-
gurance du développement de la 
seconde main et du recommerce : 
durabilité, boom du marché de l’oc-
casion.

L’acte d’achat devient un levier 
d’action, un acte militant durable et 
éthique, économiquement, socia-
lement et écologiquement. L’indus-
trie du luxe, fer de lance d’une mode 
plus verte : greenLuxury.
Nous sommes rentrés dans la prise 
de conscience de l’économie des 
communs, dans l’idée que nous 
partageons avec la nature. Nous 
repensons notre rapport au vivant, 
la place de l’homme sur la planète 
Terre.
Une forte poussée de quête de na-
ture, un besoin de reconnexion à 
la nature, accélérés par la prise de 
conscience écologique mais aussi 
suite aux confinements durant la 
crise sanitaire qui nous ont éloignés 
de la nature et nous ont fait prendre 
conscience de notre dépendance.

La nature est envisagée comme 
génératrice, pour réparer, pour se 
réparer. C’est une recherche d’ac-
tions à effets positifs.

Fin 2021, la plasticienne Eva Jospin 
exposait au musée de la Chasse et 
de la Nature à Paris. En mai 2022, 
elle est l’invitée par les Beaux-Arts 
de Paris, pour une exposition intitu-
lée Dessins pour un jardin. L’artiste, 
connue pour ses œuvres principale-
ment en cartons autour de la forêt, 
présente souvent cette dernière 
comme une “échappée mentale”.
La reconnexion à la nature semble 
désormais être une question trans-
verse à l’art, à la culture, à la société 
dans son ensemble. Après la redé-
couverte du rôle nourricier de cette 
dernière, il semble que ce soit son 
rôle dans la redécouverte de soi et 
dans la définition de l’équilibre indi-
viduel et civilisationnel qui soit en 
jeu.
Se reconnecter à la nature pour pui-
ser force et équilibre. Revenir aux 
origines du monde, à Gaia (la Terre) 
et Éros, les premières divinités sor-
ties du chaos et ayant engendré les 
autres puissances divines. Renouer 
avec les racines et dénoncer ceux 
qui sont “hors-sol” est l’une des 
manifestations de cette envie (be-
soin ?) de reconnexion à la nature 
sous toutes ses formes.

Reconnexion 
à la nature 
TENDANCE CLÉ #3

« Consommer ce n’est pas juste acheter, 
c’est construire un imaginaire. »
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Gaïa de Valérie Clo
L’histoire de deux sœurs dans 
un pays bouleversé par des évé-
nements climatiques violents. À 
l'image de Ravage de Barjavel, ce 
livre relate des évènements qui se 
déroulent en 2050.

Reconnexion à 
la nature sur scène, sur les 
planches et les bibliothèques
Une envie de retrouver un lien à la nature pour 
reprendre contact avec une réalité organique 
parfois oubliée et pour retrouver sa place dans le 
bien-nommé écosystème. Des expositions aux 
collections consacrées à la permaculture.

Podcast du WWF
Mêlant investigation et fiction, di-
vertissement et pédagogie, ce thril-
ler politique a pour ambition d’in-
former et mobiliser le grand public 
autour des enjeux de la déforesta-
tion. Inspiré de faits, de données et 
de chiffres réels et actuels.

Exposition
Nous les arbres
Réunissant une communauté d’artistes, de botanistes et de 
philosophes, la Fondation Cartier pour l’art contemporain 
se fait l’écho des plus récentes recherches scientifiques qui 
portent sur les arbres, un regard renouvelé.

Réclamer la terre
Réclamer la terre est une prise de 
conscience autant qu’un cri de ral-
liement. Désirant penser le monde 
au-delà de la division entre nature 
et culture, l’exposition suit la trace 
d’artistes qui travaillent autrement 
les éléments (terre, eau, feu, air, vé-
gétaux, minéraux…), irréductibles à 
leur simple matérialité.

L'autosuffisance
Le guide indispensable aux (néo) 
ruraux aspirant au retour à une vie 
simple.

L'exode urbain
Manifeste pour une ruralité positive.

Cabin fever
La fièvre de la cabine.
Cabanes, cabanes et refuges en-
chanteurs.
Les cabines sont en plein essor. 
Évadez-vous de la ville et décou-
vrez une gamme de sanctuaires 
élégants et d'un autre monde dans 
un environnement reculé.

L'homme chevreuil
Un récit pour tous les amoureux de 
vie sauvage.
Une aventure homme-animal ex-
traordinaire.
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https://data.ladn.eu/blog/actualites/wwf-france-lancement-premier-thriller-politique-audio-faits-reels-sweet-punk/
https://www.fondationcartier.com/expositions/nous-les-arbres
https://www.fondationcartier.com/expositions/nous-les-arbres
https://palaisdetokyo.com/exposition/reclamer-la-terre/
https://www.fondationcartier.com/expositions/nous-les-arbres
https://palaisdetokyo.com/exposition/reclamer-la-terre/


FORêT
La gamme de cosmétiques FORêT l’Effet Vos-
ges®, une nouvelle approche sensorielle d’un 
bien-être durable et voluptueux !
Le Conseil Départemental des Vosges a mission-
né Les Laboratoires Phytodia pour développer 
une gamme cosmétique originale et unique.

Reconnexion à la 
nature dans la société
La reconnexion à la nature se voit dans tous les 
secteurs économiques. La prise de conscience 
écologique a largement accéléré cette reconnexion.

Méditation
Méditer et bien respirer peuvent (presque) tout chan-
ger. Rien d’autre à faire qu’essayer pour voir ce que 
ça vous fait.

Akagreen
Aménagez ses espaces de travail avec des plantes.
Cultivez le bien-être dans ses bureaux.

Eight powers
Cette marque d'infusion propose un assortiment de 
produit 100 % bio.

Atelier nubio
Atelier Nubio est l’une des nombreuses nouvelles 
marques de cosmétiques qui fait de la nature un élé-
ment de soin et de beauté. Aux côtés de marques 
comme Pachamamai, Clémence et Vivien (France), 
Herbivore (USA)…
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 Tendance clé #3 - reconnexion À la naTure

https://foret.vosges.fr/Experience-bien-etre/La-gamme-cosmetique-FOReT
https://www.aka.green/
https://eightpowers.fr/maison-eight-powers/
https://www.ateliernubio.fr/
https://foret.vosges.fr/Experience-bien-etre/La-gamme-cosmetique-FOReT


Décathlon outdoor
Trouve ta prochaine sortie nature à 
deux pas !

Reconnexion 
à la nature 
en mode tourisme
Le tourisme durable est de plus en plus demandé. 
Les urbains notamment sont à la recherche de 
nature pour leurs vacances et week-end.

Almieres
Lieux de retraites pour reconnexion 
à la nature en pleines gorges du 
Tarn.

Nutchel Cosy Cabins
Une nouvelle façon de vivre.
Avec leur esthétique simple mais 
sublime, chacune des cabanes est 
équipée de tout ce dont le client a 
besoin pendant sa micro-aventure 
et offre un séjour confortable toute 
l'année. Une reconnexion à la nature 
assurée.

48° Nord
48° Nord a été conçu comme un espace de liberté ou-
vert et intime au sein du calme et de la nature, en Alsace.

Tipis indiens
Pour revivre comme des Indiens. 
Une reconnexion à la nature, en 
pleine nature, à la recherche de la 
vie sauvage.

Tiny House du Parc
Séjour en immersion dans la nature. 
Séjour garanti en osmose avec la 
nature.

Cabane flottante 
Victoria
Au sein d'un espace naturel préser-
vé propice au ressourcement et à 
la découverte pour explorer un lieu 
insolite sur l'eau avec cette cabane 
flottante.

Loire Valley Lodges
La promesse : un concept hôtelier 
inédit à vivre à deux, où nature et 
art contemporain s'unissent pour un 
séjour sensoriel d'exception.

Parc Sainte-Croix
Dans un écrin de verdure de 120 
hectares, le Parc de Sainte-Croix 
en Lorraine, est un lieu de décou-
verte de la faune européenne et de 
la biodiversité mondiale. Pour conti-
nuer l'expérience, il est possible de 
dormir au plus proche des animaux 
dans des lodges nature.
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https://www.decathlon-outdoor.com/fr-fr
https://almieres.com/nos-retraites/
https://nutchel.be/fr_BE/our-cosy-cabins
https://hotel48nord.com/
http://www.tipis-indiens.com/camping-ferme-tipis.php
https://hotel48nord.com/
https://www.greengo.voyage/hote/la-tiny-house-du-parc
https://www.gites-de-france-morbihan.com/fiche-hebergement-56G4664.html
https://www.gites-de-france-morbihan.com/fiche-hebergement-56G4664.html
https://loirevalleylodges.com/
https://parcsaintecroix.com/sainte-croix-vos-plus-belles-nuits-sauvages?msclkid=5f11651c610d1ae5e161061b1a087a33&utm_source=bing&utm_medium=cpc&utm_campaign=Marque%20%2F%20Parc%20Sainte%20Croix&utm_term=parc%20sainte%20croix&utm_content=Parc%20Animalier%20Sainte%20Croix


Ou comment “green is the new black” : le respect 
de la nature et de certains principes protecteurs 
deviennent des éléments constitutifs des 
identités, de la vie politique à la consommation.

Au croisement étaient la nature et 
l’identité. Pour une certaine caté-
gorie de personne, le rapport à la 
nature est devenu une partie inté-
grante de leur identité. Dans cette 
perspective, que l’on pourrait résu-
mer sous le slogan marketing “green 
is the new black”, le respect de la 
nature et de certains principes pro-
tecteurs deviennent des éléments 
constitutifs des identités, de la vie 
politique à la consommation.

Signe des temps, il y a eu le flygskam, 
la honte de prendre l’avion, mise en 
avant par les Suédois. Voici venir le 
kopskam, la honte de consommer… 
du fait des conséquences écolo-
giques de certains achats. Décrois-
sance, déconsommation, mais éga-
lement (auto) promotion de produits 
labellisés ou promus éco-respon-
sables, biodégradables... sont au-
tant de signes que le rapport à l’en-
vironnement devient un marqueur 
social. Consommation ostentatoire 
théorisait T. Veblen au début du XXe 
siècle. Le concept pourrait s’appli-
quer à la consommation verte ou à 
la non-consommation pour motifs 
écologiques.

Et pour aller encore plus loin dans 
le lien entre identité et environne-
ment, on peut penser à la version 
actuelle du malthusianisme repré-
sentée par les Ginks (Green Incli-
nation No Kids).

La nature 
comme identité 
TENDANCE CLÉ #4

Gink
GINK est l'acronyme de 
Green Inclination No Kid, 
terme anglais pour dési-
gner les personnes qui 
font le choix, pour des rai-
sons écologiques, de ne 
pas avoir d'enfant. Faute 
d'équivalent en français, 
on parle alors d'un gink, 
des ginks. Ils constituent 
une partie des « sans en-
fant par choix » (en an-
glais childfree).

Le terme fait écho au plus 
ancien dinK (double in-
come No Kid) qui dé-
finit depuis les années 
1980 aux États-Unis les 
couples sans enfant dont 
les deux membres tra-
vaillent.
source : Wikipedia
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Zadig, quand 
l'écologie gagne
COP 26, urgence climatique… Face à des nou-
velles peu rassurantes, Zadig part à la rencontre 
des initiatives innovantes et des Français qui 
changent leurs façons de vivre, pour faire ga-
gner l'écologie. De Rennes à Strasbourg, de la 
Loire aux Alpes, enquêtes sur les solutions à 
hauteur de villes ou de villages. À hauteur, sur-
tout, de citoyens : conversions à l'agriculture 
bio, recours aux énergies douces, recyclage des 
déchets, transition énergétique par le solaire…

La nature comme 
identité sur scène, sur les 
planches et les bibliothèques

Indice des feux
Soumise à la frénésie incendiaire du XXe siècle, l’huma-
nité voit sa relation au monde déséquilibrée et assiste 
avec impuissance à l’irréversible transformation de 
son environnement. Explorant cette détresse existen-
tielle à travers sept fictions compatissantes, Antoine 
Desjardins interroge nos paysages intérieurs profonds 
et agités. Comment la disparition des baleines noires 
affecte-t-elle la vie amoureuse d’un couple ? Que ra-
content les gouttes de pluie frappant à la fenêtre d’un 
adolescent prisonnier de son lit d’hôpital ?

La société de la déconsommation
En France, la consommation, c'est 55 % du PIB, l'es-
sentiel des dépenses des ménages, mais aussi une 
source de plaisir, voire de distinction sociale. Mais ne 
faut-il pas mettre dorénavant ce constat au passé ?

Le véganisme, une Idéologie 
du XXIe siècle
Dans cet essai très récent, l’ancien élève de l’ENS, 
contributeur à l’institut Montaigne et conseiller en 
communication s’intéresse au mouvement végan et à 
la vision du monde parfois radicale qu’il porte. Faisant 
le lien avec la question de l’identité et du rapport à la 
nature comme vecteur de transformation du monde.

Manifeste pour une 
écologie culturelle
C’est le paradoxe du siècle : nous savons que la ca-
tastrophe écologique est là̀, mais il ne se passe… pas 
grand-chose !
L’Écologie culturelle propose une voie inédite pour 
dépasser ce paradoxe et s’approprier l’écologie au 
travers de la culture, ciment de la société. Elle vise 
à dépasser la peur du changement, à situer les tran-
sitions dans une continuité et non dans une rupture 
anxiogène, pour faire advenir une écologie en 3D, 
inscrite naturellement dans notre passé, qui nourrisse 
notre présent et inspire notre futur.

La sagesse de la nature sauvage
La nature sauvage est profondément ancrée en nous.
Elle nous stimule, nous fortifie, nous apaise et ouvre 
nos cœurs ; elle nous offre chaque jour de nouveaux 
cadeaux.
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https://lapeuplade.com/archives/livres/indice-des-feux
https://www.editionsalternatives.com/site.php?type=P&id=2167
https://editionsdelaube.fr/catalogue_de_livres/veganisme-une-ideologie-du-xxieme-siecle/
https://editionsdelaube.fr/catalogue_de_livres/veganisme-une-ideologie-du-xxieme-siecle/
https://boutique.ladn.eu/produit/manifeste-pour-une-ecologie-culturelle
https://boutique.ladn.eu/produit/manifeste-pour-une-ecologie-culturelle
https://livre.fnac.com/a16546959/Elli-H-Radinger-La-sagesse-de-la-nature-sauvage


Moroso
Après avoir été un adepte du plas-
tique et des possibilités quasi infi-
nies qu’il offrait, le design semble 
opérer un retour arrière. Avec, pour 
le grand public, une exaltation des 
matières naturelles (bois, verre, lin, 
laine…) et pour la scène artistique, 
une inspiration directe des formes 
et compositions naturelles. Ici, à 
Art Basel Miami, une installation du 
studio suédois Front, intitulé sobre-
ment "inspired by nature".

La nature comme 
identité dans la société
Je consomme - green - donc je suis... La majorité des 
DNVB (digital native vertical brands) se revendiquent 
“green” pour une génération de consommateurs 
“écosensibles”. La tech n’est pas en reste, avec des 
greentech qui fusionnent avec l’ensemble des domaines 
(green x health, green x banking, green x food…).

Exposition éco-conçue
Une exposition sur la forêt éco-
conçue par la RMN / Grand Palais, à 
Lille. Avec au centre, la question de 
la nature comme identité et comme 
refuge pour l’homme.

Green and minimalist
Green x Minimalist. La Franco Ja-
ponaise qui se cache derrière ce 
compte, affiche la couleur. Pas-
sionnée de mode et consciente des 
enjeux écologiques de ce secteur, 
elle décrypte depuis plusieurs an-
nées les enjeux des marques et pro-
digue ses conseils sur les marques 
éthiques… Sans sponsor et sans ré-
munération mais avec force chiffres 
et explications sur les processus de 
fabrication de l’industrie textile.

Manifesto
Suzane, c’est l’incarnation de l’identité green. De l’identité tout 
d’abord, revendiquée dans le manifesto. Les deux amies qui se 
cachent derrière le pseudo se veulent les figures de proue d’un 
mouvement qui cherche à se retrouver dans la nature, dans 
l’éco responsabilité, dans le bien-être décliné au naturel. Alors 
bien sûr, on trouve des recettes saines, des conseils beauté, 
clean, des sélections de produits green, (lessive, déco…). Et 
une boutique de création du duo. Un condensé des tendances 
actuelles. #greenaddict

What Matters
What Matters, c'est du dentifrice au 
nettoyant cuisine en passant par le 
gel douche, une gamme de produits 
éco-conçus dans des flacons en 
verre… qui répondent aux embal-
lages rechargeables de la marque 
française 900.care.

FO
C

U
S

 S
U

R
©

iS
to

ck

©
W

ha
t M

at
te

rs

82 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé #4 - la naTure comme idenTiTé

https://moroso.it/design-by-nature-with-more-so-at-design-miami-basel/?lang=fr
https://www.instagram.com/the_greenimalist/?hl=fr
https://suzanegreen.com/suzanegreen/
https://www.what-matters.fr/
https://suzanegreen.com/suzanegreen/
https://www.what-matters.fr/


Fenics
Fenics "les baskets qui respectent 
l’homme et la planète"… Précom-
mande en cours sur Ulule pour ces 
modèles en fibres de pomme, coton 
bio et polyuréthane recyclé.

Minuit sur Terre
Minuit sur Terre : la marque 
bordelaise chaussures vegan 
en moût de raisin fabriquées au 
Portugal - Zeta sort des baskets 
en marc de café, recyclé en 
collaboration avec Nespresso.

Hopaal
Dans la lignée de 1083, Hopaal 
propose des vêtements produits 
localement et à base de textiles 
recyclés.

Canopea Paris
Canopea Paris, des maillots en Eco-
nyl (nylon recyclé issu des déchets 
marins et industriels) sur le modèle 
de Swedish Stockings.

Patine
Patine le dressing green : des es-
sentiels intemporels pensés pour 
consommer moins et durer long-
temps. Patine s'engage dans les 
matières, en privilégiant les ma-
tières naturelles et agit en faveur 
de l'environnement.

Green - Got
Green - Got, une start-up fondée en 2020, se présente comme un nouveau 
modèle de carte bancaire. La start-up ambitionne de réduire drastiquement le 
poids du financement des industries fossiles par le système bancaire.

Lita
L’investissement durable créé par 
Eva Sadoun, figure de la finance 
responsable et actuelle présidente 
du mouvement Impact France.

Doconomy
Doconomy, les Suédois pionniers 
dans la carte bleue green (qui per-
mettait, dès 2019, de se fixer un pla-
fond carbone en termes d’achats) 
lancent la version tableau de bord 
de sa consommation…

Rift
L'application qui fait le pendant sur 
le domaine de l’épargne (respon-
sable et verte).

Ecovative
Le mycellium des champignons est 
utilisé comme matériaux pour réa-
liser de multiples objets, baskets…

Textile Nature
Après l’engouement pour les textiles 
issus de plantes (Pinatex et autres 
fibres d’eucalyptus ou cuir de cham-
pignon), voici la mode du Goblin-
core. Où la nature, y compris dans 
ses dimensions boueuses s’affiche.

Beauté Nature
La beauté green, la beauté écolo, la 
beauté clean. Les initiatives sont de 
plus en plus nombreuses à conju-
guer nature et cosmétique. C’est le 
manifesto du site “Oh My cream” et 
le mantra de marques comme Tata 
Harper, REN Skincare ou Susanne 
Kaufman.

Forest Green Rovers
Forest green rovers : le club de foot 
à l’identité verte - maillots recyclés, 
pelouse sans traitement, menus vé-
gétariens - élu le club le plus écolo 
du monde. Ils rêvent à présent d’un 
stade en bois tout en cherchant à 
embarquer d’autres clubs dans leur 
sillage.

Araignée
Le biomimétisme qui s'applique 
avec les toiles d'araignée. Des 
chercheurs ont réussi à imiter via 
une bactérie les fibres d'araignées, 
fibres qui sont des matériaux très 
solides.
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https://fr.ulule.com/fenics/#/projects/online/
https://minuitsurterre.com/
https://hopaal.com/pages/qui-sommes-nous
https://canopea-paris.com/fr/
https://www.patine.fr/
https://green-got.com/
https://fr.lita.co/
https://doconomy.com/doconomy-releases-lifestyle-calculator-2-0-as-the-next-step-in-individuals-carbon-footprint-assessments/
https://doconomy.com/doconomy-releases-lifestyle-calculator-2-0-as-the-next-step-in-individuals-carbon-footprint-assessments/
https://riftapp.fr/
https://www.ecovative.com/pages/why-mycelium
https://start.lesechos.fr/societe/environnement/ananas-et-ecailles-de-poissons-la-reutilisation-de-dechets-pas-forcement-la-solution-a-la-surconsommation-1387788
https://www.lesechos.fr/weekend/mode-beaute/ces-matieres-vegetales-qui-pourraient-remplacer-le-cuir-1344909
https://www.lesechos.fr/weekend/mode-beaute/ces-matieres-vegetales-qui-pourraient-remplacer-le-cuir-1344909
https://www.theguardian.com/fashion/2021/jul/30/goblincore-fashion-trend-embraces-chaos-dirt-mud
https://www.theguardian.com/fashion/2021/jul/30/goblincore-fashion-trend-embraces-chaos-dirt-mud
https://www.ohmycream.com/pages/nous#abtastyoptout=1
https://www.sofoot.com/forest-green-rovers-le-geant-vert-du-football-500577.html
https://www.patine.fr/
https://www.journaldugeek.com/2021/07/22/ces-fibres-a-base-de-toile-daraignee-sont-plus-solides-que-le-kevlar/
https://green-got.com/
https://doconomy.com/doconomy-releases-lifestyle-calculator-2-0-as-the-next-step-in-individuals-carbon-footprint-assessments/


Kew's Garden
Kew’s garden, à l’ouest de Londres, 
c’est d’abord une collection unique 
de végétaux et un centre de re-
cherche botanique réputé. Mais 
c’est aussi un nouveau restaurant 
à vocation pédagogique pour les 
familles. Designé par de grandes 
agences d’architecture et de de-
sign, il joue la carte nature (en mode 
psychédélique) à fond. Jouant sur 
l'expérientiel et le sensoriel.

La nature comme 
identité en mode tourisme
Le tourisme durable est de plus en plus demandé. 
Les urbains notamment sont à la recherche de 
nature pour leurs vacances et week-end.

Green Go
Green go c’est une plateforme 
française qui se veut l’alternative 
écologique et responsable à Airb-
nb. Moins loin, au cœur d’espaces 
naturels, avec des commissions 
moindres… 500 hébergeurs ont déjà 
rejoint le mouvement.

Wegogreenr
We go green, agence créée en 
2020, accompagne depuis peu les 
professionnels du tourisme dans 
leur transition écologique. Cours 
en ligne, contenus pédagogiques… 
Pour que l’offre touristique réponde 
au besoin consommateur.

Sans Signal
Vivre sans signal, sans connexion, 
sans autre lien au monde que la na-
ture. Un guide touristique pour les 
amoureux des grands espaces et 
qui le revendiquent comme mode de 
vie ou de vacances. Une quête de 
sens aussi pour son auteur.

Climate Museum
Si le Climate Museum a été fondé en 2017, la problématique de l’action éco-
logique des musées s’impose de plus en plus. Du Château de Versailles qui 
rend public son bilan carbone au Louvre qui réfléchit à la pollution liée à ses 
visiteurs, les musées se mettent au vert… Décryptage.

Route zéro
Route zéro, la start-up britannique 
qui vous permet de monitorer votre 
empreinte carbone. Vous rentrez un 
trajet et elle calcule votre itinéraire 
(multimodal) et les émissions asso-
ciées.

Hôtel 
autosuffisant
En 2024 ouvrira en Nor-
vège le Svart Hôtel, un 
hôtel autosuffisant, de 
forme circulaire (pour 
mieux utiliser l’énergie 
solaire). Le premier hô-
tel à dégager un surplus 
d’énergie.

Rispettu
Rispettu (respect) : une initiative 
corse pour lister les acteurs du tou-
risme œuvrant pour la préservation 
de l’environnement.

Hôtel neutre en carbone
En 2022 ouvrira le premier hôtel 
neutre en carbone du groupe Hil-
ton (après la mise en place de sys-
tème de compensation de l’impact 
carbone des réunions). Installé aux 
États-Unis, il est le fruit du travail 
d’un cabinet d’architecte sur le re-
cyclage et l’utilisation d’énergies 
alternatives aux énergies fossiles.
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https://www.kew.org/about-us/press-media/family-kitchen-shop
https://www.greengo.voyage/
https://www.briceportolano.com/shop/no-signal
https://climatemuseumuk.org/
https://www.radiofrance.fr/franceculture/podcasts/et-maintenant/et-maintenant-du-vendredi-08-avril-2022-2619236
https://routezero.world/
https://www.svart.no/
https://www.svart.no/
https://www.facebook.com/Rispettu/
https://stories.hilton.com/releases/netzero-passive-housecertified-hotel-to-open
https://www.svart.no/
https://climatemuseumuk.org/


Le rapport au 
temps et à l'espace

#4Méga
Tendance
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Après une décennie marquée par la contraction du 
temps et de l’espace, matérialisée entre autres par 
l’essor de la livraison à domicile dans des délais toujours 
plus courts, l’essor des plateformes de streaming, 
ou encore la quête du lointain, la pandémie et la prise 
de conscience des enjeux climatiques et écologiques 
semblent introduire un nouveau rapport au temps 
et à l’espace.

La redécouverte de la proximité, du Slow comme mode de vie, de la 
valeur du temps et de l’attente composent cette nouvelle relation de 
l’individu et de la communauté à ce que les physiciens appellent juste-
ment l’espace-temps.

La question de la frontière se pose alors de manière particulière. Entre 
le proche et le lointain, entre l’ici et l’ailleurs, entre le présent et le futur, 
entre le réel et le virtuel, entre le maintenant et le demain.

MÉGA TENDANCE #4

Le rapport 
au temps 
et à l'espace
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SLOW

Ultra fast
METAVERS

Proximité

VIRTUEL

détravail
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MÉGA TENDANCE #4 
Le rapport au temps 

et à l'espace
TENDANCE CLÉ 1

Le slow ou l’élégance 
de l’escargot

Une célébration du temps long, dans 
les modes de vie et de consommation.

TENDANCE CLÉ 2

Proximité mon amour
Le nouveau glamour du proche, dans 

la consommation, le tourisme…

TENDANCE CLÉ 3

L'échappée virtuelle
Le virtuel comme substitut, pour aller 
vite, loin, différemment, derrière son 

écran ou pour fuir notre monde.

TENDANCE CLÉ 4

Nouvelles frontières, 
nouveaux modèles

La question des frontières en version 
effacement… le glissement vers 

de nouveaux modèles de pensées, 
de société, d'organisation.
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Une célébration du temps long, dans les 
modes de vie et de consommation.

La tendance slow n’est pas nouvelle. 
Issue de l’univers de la restauration, 
en réaction à la civilisation du fast-
food, elle irrigue depuis près de 
30 ans différents secteurs écono-
miques.

À une époque marquée par l’accélé-
ration et l’immédiateté, les tenants 
du slow répondent que le temps a 
une valeur, le temps est une valeur.

À rebours des économistes des 
années soixante qui ont commen-
cé à intégrer la valeur temps dans 
le calcul du prix des biens, ils font 
porter une valeur positive au temps. 
À rebours ainsi des modèles qui 
faisaient apparaître un coût d’op-
portunité positif des plats surgelés 
(plus chers mais prenant moins de 
temps à préparer) qui permettaient 
de libérer du temps ménager non 
rémunéré pour travailler.

Dans le Slow, la lenteur a une élé-
gance, une vertu. Slow fashion, 
slow living ou encore slow business 
commencent donc à se structurer, 
dans la lignée du mouvement du 
slow food. L’attente (comme dans 
les précommandes et le slow made) 
regagne des galons. Le sur-mesure, 
le travail manuel ou artisanal re-
gagnent leurs lettres de noblesse. 
Mais la voie est étroite, à l’heure où 
livraison en une heure et déplace-
ments en avion restent la norme.

Slow life est un art qui consiste à 
ralentir le rythme quotidien. C’est 
l’éloge de la lenteur pour vivre mieux 
et lâcher prise.

Le slow life propose de concilier vie 
professionnelle, personnelle, amou-
reuse avec bienveillance et moins 
de stress. Se libérer du temps, se 
déconnecter, se reconnecter à la 
nature, vivre le moment présent, 
mieux consommer ; tendre vers le 
minimalisme… C'est ralentir mais 
aussi s’éloigner des lieux très fré-
quentés. Évidemment le mouve-
ment slow life est en respect avec 
le durable et l’environnement en 
étant contre la surconsommation, 
pour une consommation locale qui 
prend en compte écologiquement, 
socialement et économiquement la 
population locale.

Le slow life va à l’encontre de la 
standardisation de masse. Plu-
sieurs courants du slow irriguent 
le monde. Après le hygge arrivé du 
Danemark, c’est au tour du lagom 
d’inspirer notre quotidien. Il va à 
contre-courant des excès de la vie 
moderne. Cette philosophie de vie 
vient de Suède et est empreinte de 
modération et de conscience. L’idée 
est de consommer peu mais bien en 
privilégiant les commerces locaux. 
Ce qui compte ce n’est pas la pos-
session mais la valeur de chaque 
chose ce qui intègre minimalisme, 
sobriété et responsabilité.
Alors que notre société ne fait que 
tout accélérer notamment grâce 
aux pratiques digitales, le slow life 
s’impose de plus en plus dans nos 
sociétés.

Le slow life ou l’élégance de l’escar-
got renoue avec une vie apaisée, 
une consommation raisonnée, de 
sens.

Le slow ou l'élégance 
de l'escargot 
TENDANCE CLÉ #1
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Slow Power
Longtemps considérée 
à tort, comme le propre 
des fainéants, la lenteur 
entravait la bonne marche 
du progrès. À l'aube du 
XXe siècle, la lenteur 
reste profondément 
méconnue. Exploitant ce 
mouvement Slow, Pierre 
Moniz-Barreto propose 
de cultiver la lenteur 
comme une source de 
puissance, invitant les 
lecteurs à découvrir ses 
bienfaits au quotidien. 
"On n'a pas beaucoup 
de temps. Prenons-le !" 
(alexandre lhotellier)

Le slow ou l'élégance 
de l'escargot 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

La p'tite noisette
Lucile cherche à agir pour un monde 
davantage éthique et juste. La blo-
gueuse, illustratrice, influenceuse 
derrière son nom Lucile et la p'tite 
noisette inspire à vivre autrement. À 
travers ses réseaux et son blog, on 
y trouve des recettes, un dressing, 
des conseils beauté et maison, des 
gestes du quotidien, le tout pour 
adopter la slow life.

Low Tech
Repenser les technologies pour un 
monde plus durable, Pierre-Alain 
Lévêque et Clément Chabot livrent 
une année d'expérimentation au 
sein de leur habitat low-tech, durant 
laquelle, ils ont adopté des techno-
logies responsables afin de repen-
ser nos consommations de façon 
écologiques et écoresponsables.

Vivre autrement
Ce livre est une ôde aux modes 
de vies simples pour un quotidien 
apaisé.
Une accumulation de gestes 
simples et responsables.

Osez le slow 
en entreprise !
Le Slow en entreprise est traité à 
travers 3 domaines d'expertise : de-
sign, marketing commercial, conte-
nu. C'est en réponse aux entreprises 
qui expérimentent le slow à travers 
l'insertion d'outils et d'exemples 
concrets, qu'a été pensé cet ou-
vrage. Penser slow, c'est penser aux 
matériaux, à la stratégie et au plan 
d'action de manière écologique en 
autorisant le temps qu'il faut pour 
chaque production et envisager de 
consommer autrement, moins et en 
conscience.

Éloge de la lenteur
Cette exposition inscrite dans un 
monde où tout va de plus en plus 
vite, s'intéresse au temps consacré 
à l'apprentissage des gestes, de 
l'identité d'un créateur et aux dif-
férentes étapes de fabrication de 
bijoux.

Chloeandyou
Chloé est une influenceuse et blo-
gueuse qui adopte l'idée de "Vivre 
moins avec mieux". Au quotidien, 
cette maman partage ses voyages, 
ses recettes et ses choix en matière 
d’écologie. Le bonheur est présent 
dans chaque petite chose du quo-
tidien, c'est en prenant du recul 
qu'on s'en rend compte, c'est ce 
que prône Chloé.

Ma biosphère - vivre 
autonome grâce 
aux low tech
Grâce à une sélection de 30 low-
tech, Corentin a tenté de vivre seul, 
durant 4 mois en autarcie sur une 
plateforme flottante en Thaïlande. 
Unique humain parmi d'autres es-
pèces, il nous invite à repenser nos 
liens avec l'écosystème planétaire 
en utilisant les meilleures inventions 
low-tech : des dispositifs pour ré-
pondre à des besoins vitaux de façon 
accessible, simple et écologique.

FO
C

U
S

 S
U

R

©
La

 p
'ti

te
 n

oi
se

tt
e

90 L’EXPLORATEUR #1 

 Tendance clé #1 - le sloW ou l'élégance de l'escargoT

https://www.editionsmardaga.com/products/slow-power
https://www.instagram.com/la_ptite_noisette/
https://www.we-explore.org/exploremag/2021/04/habitat-low-tech-le-livre-temoignage-de-lexperimentation-dans-les-librairies-depuis-le-16-avril/
https://livre.fnac.com/a16148627/La-Ptite-Noisette-Vivre-Autrement?Origin=SEA_BING_PLA_BOOKS&esl-k=sem-msnnc75041824259648mekpla1-16148627pta1200667459499946g391286505&msclkid={MsClickId}&gclid=35626be665b214e3a49d08e50e1bdc2b&gclsrc=3p.ds&msclkid=35626be665b214e3a49d08e50e1bdc2b
https://www.instagram.com/la_ptite_noisette/
https://www.editionsmardaga.com/products/slow-power
https://www.instagram.com/chloeandyou/?hl=fr
https://www.instagram.com/la_ptite_noisette/


Le slow dans la société
La célébration du temps long s'est répandue dans 
tous les domaines et tous les secteurs économiques.

Katia Sanchez
La démarche de la marque Katia Sanchez est vraie et responsable. C'est à travers 
la proposition d'un pull fait main, de qualité et fabriqué dans des petites usines 
proches et consciencieuses, que les pulls sont conçus. Cet achat mûrement 
réfléchi fait part d'une réelle solution pour réduire son impact écologique. Aimer 
et prendre soin de son pull durable, c'est produire moins et vendre au prix juste.

Choose
Faire découvrir des marques et 
des histoires incroyables à travers 
un design simple et humain, c'est 
ce qu'en témoigne Choose en met-
tant en lumière des marques qui ont 
du sens, des valeurs et qui réflé-
chissent au monde de demain.

Once
Les gens sont bien plus que leurs 
photos, Once est une application 
de rencontres qui analyse la per-
sonnalité afin de rencontrer des 
personnes compatibles. Oublions 
le dating de masse et privilégions 
une communauté qui veut vivre de 
belles histoires.

The Good Goods
Le premier média et la première 
agence de communication sur la 
mode responsable au service des 
marques engagées, prêtes à faire la 
démonstration auprès de personnes 
qui favorisent le bien-être.

Tikamoon
Le "Slow Furniture", Tikamoon pro-
pose le meuble artisanal et durable 
produit de manière raisonnée, c'est 
le mobilier durable, imaginé et conçu 
pour accompagner durablement.

Cittaslow
La plateforme regroupe les 
villes où il fait bon vivre à tra-
vers 33 pays et 20 réseaux, 
l'association partage des évè-
nements Slow pour 287 villes 
du monde.

Kippit
Kippit est un innovateur sans 
concession soucieux de l'homme 
et de l'environnement, qui propose 
un électroménager durable, local et 
réparable. "Puisque changer est une 
habitude, changeons nos habitu-
des", réparer doit devenir un réflexe. 
Un objet cassé peut être remplacé.

Skipper
La Slow logistique est un mode 
d'action sur un temps long, met-
tant les gens et l'environnement au 
cœur du dispositif par le biais d'une 
chaîne d'emballage eco-sourcée, le 
ralentissement des flux, l'utilisation 
de transports alternatifs.

Slow Flower
Ce mouvement vise une production 
naturelle en fonction des saisons 
avec le moins de produits phytosa-
nitaires, ainsi qu'une vente et une 
provenance locale.

Krave Beauty
La plateforme a été créée pour re-
penser la relation avec les soins de 
la peau à travers un engagement 
d'une communauté ouverte, des 
investissements à long terme, le 
soutien à différentes causes et le 
partage.

Slow Cosmétique
Le site propose une place de mar-
ché dédiée aux marques possédant 
le Label Slow Cosmétique. La Slow 
Cosmétique est un mouvement de 
consommateur en opposition au 
produit miracle, qui offre une alter-
native positive justifiée par la qualité 
des produits écologiques, sains et 
raisonnables.

Arcs London
La collection ARCS mélange l'in-
fluence technique et se concentre 
sur l'innovation textile artisanale et 
lente, en utilisant des tissus recyclés 
avec un faible impact sur la planète. 
La première collection est créée à 
partir de polyester recyclé tissé à la 
main, par une petite entreprise pour 
une durée de vie circulaire. Cette 
collection s'inspire des silhouettes 
de coursier à vélo, défendant le 
monde post-covid.
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https://katiasanchez.com/vrai-et-responsable/ma-demarche/
https://www.instagram.com/choose_app/ 
https://getonce.com/fr
https://www.thegoodgoods.fr/
https://www.tikamoon.com/
https://www.cittaslow.org/
https://www.kippit.fr/notre-histoire/
https://www.skipper-logistique.com/slow-logistique/
https://usbeketrica.com/fr/article/les-fleuristes-maillons-essentiels-de-la-chaine-du-slow-flower
https://kravebeauty.com/pages/slowdownskincare
https://www.slow-cosmetique.com/
https://hypebeast.com/2021/9/arcs-london-accessories-bags-recycled-polyester-twill-fabric-details-pre-order
https://www.cittaslow.org/


Le slow en mode tourisme
L'industrie du tourisme commence depuis quelques 
années à célébrer le temps long, l'authenticité. 
Le succès des destinations plus rurales et de 
proximité durant la crise sanitaire témoigne de cet 
engouement. Le mouvement se poursuit avec une 
vraie prise de conscience écologique et de valeur.

Midnight Trains
Le voyage compte autant que la 
destination, chaque instant est pré-
cieux. Pour relier les grandes villes 
européennes et réenchanter le train 
de nuit, voici le défi : créer un hôtel 
sur rail.

Slow 
Tourisme
Michelin propose un guide 
sur les alternatives des 
lieux qui aimantent les 
touristes. Voyager à son 
rythme, loin des foules, 
s'évader : ce guide invite 
à (re)découvrir la France 
en mode slow.

Sailcoop
Ce système de navigation a comme 
"ambition de changer notre rapport 
au temps et au voyage" par l'utili-
sation du vent, cette énergie iné-
puisable pour offrir une alternative 
décarbonée aux modes de trans-
port polluants.

Oui Go Lents
Le nouveau service vise à proposer 
des lignes non desservies par les 
trains rapides, à petite vitesse et à 
bas pris, depuis Paris vers Lyon et 
Nantes.

La Dolce Vita
L'Orient Express accueille ses voya-
geurs pour parcourir 16 000 km 
de ligne ferroviaire dans un dé-
cor luxueux mêlant l'art de vivre à 
l'italienne à l'esprit contemporain 
du voyage. En traversant l'Italie du 
nord au sud, ce voyage rappelle les 
trésors historiques du pays.

Slow Vélo
Loin des cadences affolantes du 
quotidien, cet ouvrage propose 
trente échappées cyclistes pour 
sillonner notre pays, à un rythme 
paisible. Au plus près des préoc-
cupations écologiques actuelles, 
l'ouvrage suggère d'adopter le vélo 
et de profiter de chaque coup de 
pédale pour savourer le bonheur de 
voyager à vélo, lentement et libre-
ment aux quatre coins de la France.

Mad Jacques
Changer notre rapport au voyage, 
c'est ce qui est proposé à travers les 
différentes courses organisées : en 
pied, à vélo ou encore en kayak… Il 
faut profiter de chaque moment en 
alliant une aventure moins lointaine 
mais extérieure, aux rencontres et 
au plaisir. "Nous vivons pour faire 
confiance, le karaoké, se baigner 
dans les lacs, les bals guinguettes 
et les petites secondes d’incertitude 
avant de basculer dans l’inconnu."

Globethik
Le blog propose des voyages plus 
écologiques, notamment en propo-
sant des circuits en train pour favo-
riser le voyage lent. Cette forme de 
voyage privilégie le fait de prendre 
son temps, la déconnexion et l'au-
thenticité.
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https://www.midnight-trains.com/
https://sailcoop.fr/
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://www.lesechos.fr/industrie-services/tourisme-transport/la-sncf-lancera-le-11-avril-ses-ouigo-lents-vers-lyon-et-nantes-1390549
https://press.accor.com/orient-express-signe-son-grand-retour-en-italie-avec-le-trainla-dolce-vita/?lang=fr
https://www.arthaud.fr/slow-velo/9782080243010
https://www.madjacques.fr/
https://globethik.com/concept
https://www.madjacques.fr/
https://press.accor.com/orient-express-signe-son-grand-retour-en-italie-avec-le-trainla-dolce-vita/?lang=fr


Le nouveau glamour du proche, 
dans la consommation, le tourisme…
 

La proximité désigne, étymologi-
quement, le voisinage et le sem-
blable. Le territoire et ses habitants 
qui nous ressemblent, qui nous ras-
semblent. Que l’on connaît et qui 
nous est immédiatement acces-
sible. Longtemps horizon indépas-
sable de la majeure partie des po-
pulations, la proximité a vu sa valeur 
s’éroder dans les dernières décen-
nies. La globalisation et l’émergence 
du "glocal" en ont diminué l’attrait, 
valorisant le lointain, l’ailleurs, l’autre. 
Et pourtant, les crises sociales et 
sanitaires récentes ont permis de 
souligner l’importance détermi-
nante de la proximité. Du patrio-
tisme économique à l’exaltation des 
circuits-courts, de la politique à la 
consommation, les signes d’un re-
gain d’intérêt pour la proximité sont 
de plus en plus nombreux : mise en 
lumière des territoires, des terroirs, 
émergence du locavorisme et des 
labels régionaux…

Depuis plusieurs mois, nous as-
sistons à une relocalisation des 
consommations notamment pous-
sée par des préoccupations du-
rables et responsables. Ce phé-
nomène a été accéléré par la crise 
sanitaire et les confinements qui 
ont contraint à une consommation 
d’ultra-proximité. Ce ré ancrage au 
local qui se traduit par la mise en 
commun, la réappropriation des su-
jets de transitions, l’instauration de 
monnaies locales, le boom des tiers 
lieux, l’explosion des circuits courts, 
les jardins partagés est aussi porté 
par l’instabilité et l'incertitude crois-
sante de notre monde.
Si l’alimentation a été finalement 
la première dans le mouvement 
de relocalisation, d’autres secteurs 
suivent, y compris le tourisme.
La proximité représente un moyen de 
créer du lien, du partage. Elle permet 
aussi une reconnexion avec son ter-
ritoire, avec les habitants du territoire 
et de la solidarité. Elle développe 
l’identité d’un territoire. La proximité 
est aussi synonyme de sécurité.

La proximité marque globalement 
un soutien à l’économie locale. La 
poussée des gouvernances collec-
tives le plus souvent territorialisées 
malgré l’abandon de la croyance 
dans la vie politique traditionnelle 
avec une montée des visions mu-
tualistes et coopératives sont des 
incarnations de cette proximité.

Dans ces temps de fortes incer-
titudes et instabilités, la proximité 
constitue une valeur refuge.

Proximité 
mon amour 
TENDANCE CLÉ #2

« La proximité, 
valeur refuge. » 
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Proximité mon amour 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Éloge de la 
Proximité - 
Au service 
des territoires
Un phénomène d'éloignement 
de la proximité se creuse dans 
le pays, traduit notamment 
par l'écartement des services 
(fermeture, disparition, déser-
tification…). Derrière cet oxy-
more se cache une réalité al-
lant à l'encontre des attentes 
de la population. La proximité 
est devenue un impératif.

Pour une conscience terriste - 
Nature, cultures, agricultures
L'agriculture est au cœur des préoccupations actuelles. 
Ce livre dessine les pistes d'organisations locales-glo-
bales dans un intérêt collectif. Désormais, il est temps 
de travailler ensemble, en prenant en considération son 
univers local et en ayant conscience de l'aventure en-
vironnementale commune.

Pour en finir 
avec la vitesse
Les auteurs proposent leur point de 
vue afin de réorganiser le territoire 
et vivre en plus grande proximité, 
en réponse aux enjeux climatiques. 
Se déplacer rapidement à travers 
la vitesse du train, de la voiture ou 
encore de l'avion modifie considé-
rablement nos modes de vies. Ainsi, 
comment sortir de l'emprise de la 
vitesse ?

Découvrir la 
France en van
Une sélection de 50 itinéraires en 
France est proposée pour profiter 
d'un tourisme plus local, rural et 
responsable à travers le voyage en 
van, en s'adaptant à la fois à chaque 
voyageur et à chaque saison.

100 Jours sans supermarché - 
Le guide des circuits courts
Vivre sans supermarché, c'est l'expérience vécue et 
écrite par la journaliste Mathilde Golla. En consommant 
exclusivement par le biais de circuits courts, cette aven-
ture moderne suscite l'envie de consommer autrement, 
non seulement pour prendre soin de soi, être en meil-
leure santé mais également pour aider les producteurs 
locaux, tout en respectant la planète.

New Localism
Ce livre traite du "nouveau loca-
lisme", explorant la manière dont 
les communautés sont désormais 
tournées vers les préoccupations 
locales : ma rue, ma ville et mon état. 
Le progrès humain, individuel et/ou 
collectif est ancré localement.
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authentique de la capitale et leur permet de profiter du savoir-faire parisien.
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https://www.editions-larousse.fr/livre/decouvrir-la-france-en-van-9782036024304
https://www.editions-larousse.fr/livre/decouvrir-la-france-en-van-9782036024304
https://www.editions-larousse.fr/livre/decouvrir-la-france-en-van-9782036024304
https://parislocal.parisjetaime.com/


Proximité mon amour 
dans la société
La proximité, forcée par les confinements durant 
la crise sanitaire fait son retour en force. La crise 
des gilets jaunes l'avait déjà remis sur le devant 
de la scène quelques mois auparavant. La prise de 
consicence écologique la booste nettement plus.

Urb-e
Ce réseau de livraison de conteneurs 
compact remplace les camions par 
de petits véhicules électriques dans 
les rues autour de New-York pour 
économiser les espaces dans les 
environnements urbains. 

Square roots
Une ferme locale, 365 jours par an. 
L'objectif est de cultiver plus d'ali-
ments avec moins de ressources, 
dans un esprit de durabilité, à tra-
vers des chaînes d'approvisionne-
ment courtes. 

Grinoloco
Cette plateforme propose un cir-
cuit-court à portée de main, en déve-
loppant des solutions pour consom-
mer des aliments locaux. L'achat se 
fait sur la plateforme, la commande 
se retire auprès du producteur. 

Omie&Cie
La marque indique la répartition du 
coût des produits, en fonction de 
chaque service (fabricant,  produc-
teurs...).

Camif
Camif propose un mobilier et une 
décoration conçus de façon rai-
sonnée, en utilisant des matières 
responsables, locales et durables. 

Kabata
Cette entreprise de mobilier repose 
sur quatre piliers : eco-conception, 
l'up-cycling, la fabrication française 
et la justice sociale.

Lin made in France
La production de lin est relocalisée 
dans les Hauts-de-France.

Local Food Nodes
C'est une plateforme pour les marchés alimentaires locaux. Elle 
relie les producteurs d'aliments locaux aux consommateurs.

Produce and Provide
Les petites fermes familiales tra-
ditionnelles disparaissent peu à 
peu du paysage, c'est pourquoi, le 
site défend les agriculteurs britan-
niques. Le site défend une alimen-
tation bénéficiant d'une vraie valeur.

Les choux d'à côté
Le circuit-court des produits ali-
mentaires.

Jeans écoresponsables
Conception de jeans en coton bio-
logique et en fibre recyclée avec 
relocalisation de toutes les étapes 
de la fabrication.
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https://www.urb-e.com/our-story
https://www.squarerootsgrow.com/our-farms
https://concept.grinoloco.com/
https://www.omie.fr/presentation
https://www.camif.fr/engagements.html
https://kataba.fr/pages/notre-histoire
https://business.lesechos.fr/entrepreneurs/idees-de-business/0611217356228-mode-le-lin-made-in-france-a-la-conquete-du-monde-344126.php
https://localfoodnodes.org/en
https://www.produceandprovide.co.uk/about-us
https://leschouxdacote.fr/
https://www.1083.fr/
https://localfoodnodes.org/en
https://www.1083.fr/


Proximité mon amour 
en mode tourisme
La proximité a largement été boostée par 
la crise sanitaire. Mais ce phénomène n'est 
pas nouveau. La mode des micro-aventures 
et du tourisme de proximité avait déjà pointé 
le bout de son nez avant la crise sanitaire.

Heqtor
L'assistant virtuel des restaurants 
responsables est né de l'ambition 
de simplifier les circuits courts pour 
les restaurants.

Staycation
Ce phénomène consiste à passer 
des vacances près de la maison en 
préparant une organisation pour 
profiter tout en dormant chez soi. 
Ce modèle permet d'économiser 
tous frais liés à l'hébergement en 
privilégiant des activités dans un 
rayon raisonnable du domicile.

Expériences et micro-
aventures en France
Ce guide propose de s'évader du 
quotidien et vivre une expérience 
unique tout en restant dans son 
pays. Avec plus de 100 idées de 
découvertes, l'envie de rompre la 
routine en (re)découvrant la France 
semble à la portée de tous. Se res-
sourcer, faire le plein d'émotion, 
réveiller l'aventurier sont autant de 
moments inspirants et originaux 
qui s'offrent aux voyageurs. Le tout 
dans un environnement proche de 
son domicile : son pays.

The Glenturret
Un restaurant, bar, salon et vino-
thèque lalique né à travers deux 
célèbres entreprises artisanales de 
luxes, conservant des méthodes 
traditionnelles.

News - Le plan Airbnb
Airbnb revitalise le tourisme patri-
moine et local à travers la rénova-
tion de bâtiments et lieux d'intérêts 
dans les campagnes françaises. Ce 
programme vise à promouvoir le pa-
trimoine hexagonal et préserver les 
joyaux historiques des campagnes 
françaises.

Localhood
Cette plateforme vise à soutenir la co-création inclusive de la des-
tination, pour tous, en s'appuyant sur les relations humaines. Les 
habitants et les visiteurs interagissent autour d'expériences locales 
partagées. La localisation est l'identité commune, le point de départ 
commun.

Les Résistants
C'est l'aventure d'amis d'enfance 
passionnés par la cuisine, qui de-
puis une dizaine d'années jalonnent 
la France pour découvrir la région 
et ses trésors culinaires. C'est ainsi 
qu'est née l'idée d'ouvrir un restau-
rant alliant producteurs et gour-
mands : les Résistants. Le restau-
rant propose des produits frais, de 
saison, à des prix abordables et en 
contact direct avec les producteurs. FO
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https://www.heqtor.fr/about/
https://www.routard.com/evenements-en-voyage/cid140082-experiences-et-micro-aventures-en-france-avec-le-routard.html
https://www.routard.com/evenements-en-voyage/cid140082-experiences-et-micro-aventures-en-france-avec-le-routard.html
https://www.theglenturretrestaurant.com/our-ethos
https://news.airbnb.com/fr/le-plan-dairbnb-pour-revitaliser-le-tourisme-patrimonial-et-rural/
https://creators.localhood.com/
https://www.lesresistants.fr/
https://creators.localhood.com/
https://www.routard.com/evenements-en-voyage/cid140082-experiences-et-micro-aventures-en-france-avec-le-routard.html


Le virtuel comme substitut, pour aller 
vite, loin, différemment, derrière son 
écran ou pour fuir notre monde.

Le virtuel a fait immersion massive 
dans nos sociétés digitalisées. Il 
constitue une forme nouvelle de 
réalité. En poussant sa définition 
originelle - le fait d’être une pos-
sibilité - à son extrême et se pro-
posant comme un monde alternatif 
avec toutes ses caractéristiques. De 
là à dire que le virtuel constitue une 
échappée, il n’y a qu’un pas. Il s’agit 
avec le virtuel de franchir ou de re-
pousser certaines limites physiques. 
De permettre ce que le présent ne 
permet pas totalement. De se pro-
mener partout dans le monde en 
restant chez soi, via le métaverse, 
d’être soi tout en étant un autre avec 
des avatars. D’être en réunion tout 
en étant seul, avec le distanciel. 

D’acheter de l’art sans posséder 
l'œuvre ailleurs que dans le virtuel 
avec les NFT, acheter en live shop-
ping pour avoir le sentiment d’être 
aux côtés de l’influenceur… Autant 
de paradoxes qui incarnent parfois 
les injonctions et envies contradic-
toires des individus d’aujourd’hui.

La montée du digital depuis 
quelques mois est spectaculaire. 
Elle a été accélérée par la crise sa-
nitaire comme facilitateur.

L'incertitude provoque notamment 
la fuite vers des univers virtuels, de 
type métavers, comme second life 
à l'époque.

Aujourd’hui, notre vie est dans notre 
téléphone portable. Tout est digital. 
L’influence du digital est partout.

Dans la mode, nous voyons la mon-
tée des live shopping : le nouveau 
téléachat à impact très fort sur le 
e-commerce, les réseaux sociaux, 
les marques, les influenceurs.
Nous avons aussi vu l’accélération 
du marketing de la flemme grâce 
au digital avec la livraison de colis 
partout et à toute heure.
L’apparition des cryptomonnaies, 
du métavers accentue encore plus 
ces échappées virtuelles de notre 
monde réel.
Après l’ubérisation de la société, la 
tokénisation du monde ? L’apparition 
des NFT remet en cause le principe 
fondateur d’internet : l’accès gratuit 
à la culture pour tous.
Le digital permet d’augmenter l’im-
mersion avec la réalité mixte ou 
virtuelle.
Quand 43 % des 18-25 ans ne font 
pas la différence entre leur identi-
té dans la vraie vie et leur identité 
virtuelle (L’ADN), cela interroge sur 
l’avenir de notre société.
Le virtuel permet des échappées, 
des découvertes, une ouverture mais 
les rapports humains restent encore 
pour une large partie de notre société 
majoritaires.

L'échappée  
virtuelle 
TENDANCE CLÉ #3
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Space X
Space X, Starship 
et toute la space 
tech participent 
de ce travail et de 
cette réflexion sur 
l’échappée virtuelle 
de la Terre.

L'échappée virtuelle 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

Mariage dans 
le metavers
Un premier dans le métaverse, dans 
un univers inspiré d’Harry Potter.

Next Earth
NEXT EARTH est une plateforme qui 
vend des terrains dans le nouveau 
monde du Métavers. Pour s'échap-
per du monde réel...
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https://www.vanityfair.fr/actualites/article/un-couple-dindiens-va-bientot-organiser-le-premier-mariage-sur-le-metaverse
https://www.vanityfair.fr/actualites/article/un-couple-dindiens-va-bientot-organiser-le-premier-mariage-sur-le-metaverse
https://nextearth.io


L'échappée virtuelle 
dans la société
Le virtuel s'est introduit dans tous 
les pans de la société.

Brut et Carrefour
Brut et Carrefour s'associent pour 
créer une entreprise de live shop-
ping. Le live shopping comme ten-
dance majeure du retail en 2022 
et signal faible de cette échappée 
virtuelle.

VR Room
VR Room, la start-up spécialisée dans l’organisation d’événe-
ments dans le métaverse vient de lever 1,5 million d’euros et 
aspire à être le "youtube" du métavers.

Hermès dans 
le metavers
Hermès étudierait l’entrée dans le 
métaverse, tout en portant plainte 
pour contrefaçon contre un artiste 
ayant utilisé des sacs Birkins dans 
une création dans le métaverse.

Le luxe dans le metavers
Le monde du luxe, à l’instar de Guc-
ci, est largement entré dans le me-
taverse et les NFT depuis le début 
de l’année.

Maillot de bain connecté
Un maillot de bain connecté qui re-
lie tout en déconnectant, le porteur 
et son avatar. Pour que l’un prenne 
du bon temps pendant que l’autre 
travaille…

La gestion foncière dans 
le Métaverse par une 
start-up spécialisée 
dans le marketing
Son but ? Accompagner les marques 
dans ce nouvel univers virtuel et les 
aider à mieux saisir les attentes des 
clients.

Metavers of things
Une société, co-créée par le fonda-
teur de Reddit, pour convertir des 
objets physiques en NFT. Ou com-
ment brouiller encore un peu plus la 
frontière entre réel et virtuel. Cela 
s’appelle le Metaverse of things.

Un coca aux pixels ?
Coca lance un goût pixel (édition li-
mitée, mai 2022) ; Le premier Coca 
Cola® créé dans le Métavers.
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https://jai-un-pote-dans-la.com/brut-lance-live-shopping-carrefour/
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.lesechos.fr/industrie-services/mode-luxe/les-marques-de-luxe-semparent-des-nft-1410431
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.usine-digitale.fr/article/spinali-design-presente-un-nouveau-concept-de-maillot-connecte-barde-de-capteurs.N1803582
https://www.cbnews.fr/digital/image-metaverse-creation-highco-metaland-69081
https://www.cbnews.fr/digital/image-metaverse-creation-highco-metaland-69081
https://www.cbnews.fr/digital/image-metaverse-creation-highco-metaland-69081
https://www.cbnews.fr/digital/image-metaverse-creation-highco-metaland-69081
https://www.presse-citron.net/coca-cola-lance-byte-la-premiere-vraie-boisson-aux-pixels/


L'échappée virtuelle 
en mode tourisme
Le virtuel a aussi largement transformé les 
usages du tourisme avec il y a quelques années 
l'arrivée de l'Internet et des réseaux sociaux 
et à présent, les technologies immersives 
qui amplifient les expériences… ou pas.

Persépolis
La ville de Persépolis du sud de 
l'Iran réimaginée en image de syn-
thèse avec des archéologues.

Aérien et metavers
La compagnie low cost espagnole 
Vueling offrira bientôt à ses clients 
la possibilité de visualiser et de ré-
server leurs voyages dans le mé-
tavers.
Vueling a aussi rejoint LAMOB, 
plateforme de mobilité partagée 
espagnole.

Expériences virtuelles
The Edge propose des expériences 
de réalité virtuelle ultra-immersives 
et inédites, à vivre entre amis, col-
laborateurs ou en famille.

Hôtels dans le metavers
La chaîne d'hôtel CitizenM est en-
trée dans le métavers et fait lien 
entre réel et virtuel.

Notre Dame de Paris 
en réalité virtuelle
La première expérience totalement 
immersive en réalité virtuelle sur 
Notre-Dame de Paris. Un spectacle 
inédit et novateur pour faire revivre 
Notre-Dame grâce à une technolo-
gie de pointe. Vivez un inoubliable 
voyage dans le temps avec cette 
expérience produite par Amaclio 
Productions et présentée à l'Espace 
Grande Arche de la Défense.

Concerts en 
hologramme
Les concerts en hologramme se 
multiplient, de Abba à la Callas, 
tandis que se développent les for-
mats hybrides, tels que “The future 
is now”.

Keops, Institut du monde arabe
L'IMA a accueilli en 2022 une expédition immersive exception: « L'hori-
zon de Khéops ». En famille ou entre amis, il est proposé d'explorer de 
fond en comble les entrailles de la pyramide de Khéops, ses chambres 
et passages les plus secrets.

Voyager dans 
l'antiquité à Rome
Un bus immersif à Rome en réalité 
virtuelle permet de voyager dans 
l’Antiquité grâce à plusieurs sens : 
la vue, l'odorat…
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https://persepolis.getty.edu/
https://www.lechotouristique.com/article/vueling-premiere-compagnie-au-monde-a-vendre-dans-le-metavers
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://theedge-vr.com/#welcome
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.citizenm.com/fr/
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.eternellenotredame.com/
https://www.eternellenotredame.com/
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.imarabe.org/fr/expositions/l-horizon-de-kheops
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.francetvinfo.fr/replay-radio/en-direct-du-monde/avec-la-vue-mais-aussi-avec-l-odorat-a-rome-un-voyage-en-bus-et-en-realite-virtuelle-permet-de-voyager-dans-l-antiquite_5194612.html
https://www.francetvinfo.fr/replay-radio/en-direct-du-monde/avec-la-vue-mais-aussi-avec-l-odorat-a-rome-un-voyage-en-bus-et-en-realite-virtuelle-permet-de-voyager-dans-l-antiquite_5194612.html
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296
https://www.imarabe.org/fr/expositions/l-horizon-de-kheops
https://www.lesechos.fr/pme-regions/innovateurs/metavers-vrroom-veut-creer-sa-plateforme-culturelle-et-evenementielle-1410296


La question des frontières en version 
effacement… le glissement vers de nouveaux 
modèles de pensées, de société.

Les frontières vacances / loisirs / 
travail ont été bouleversées par le 
crise sanitaire. Le rapport au travail 
et aux loisirs est totalement bous-
culé. Le télétravail et toutes les hy-
bridations de lieux apparues en sont 
le reflet.
La grande démission opérée aux 
Etats-Unis, qui s'étend à l'Europe 
et à la France est aussi un change-
ment de paradigme pour des rai-
sons à la fois conjoncturelles mais 
aussi suite à une volonté de changer 
de modèle. 

Aujourd’hui, c’est moins les em-
ployés qui sont terrifiés par leurs 
managers que les managers qui 
sont terrifiés par leurs employés. 
Les tensions sur le marché de l’em-
ploi en sont la preuve.
Signe des temps, en Chine, les tra-
vailleurs chinois s’allongent et re-
fusent de travailler. 

De grandes secousses sont percep-
tibles à la fois dans le pourquoi et la 
manière de travailler. 

Le télétravail distant les liens avec 
l’entreprise. Le monde va plus vite, 
il est plus mobile, les frontières s’ef-
facent.

Le futur du travail ne résiderait-il 
pas dans le freelance. Le modèle du 
salariat est presque dépassé pour 
beaucoup de jeunes.

Les personnes veulent donner du 
sens à leur travail. Ils veulent s'en-
gager. Les jeunes milléniaux re-
fusent aujourd’hui de travailler dans 
les entreprises qui polluent ou qui 
ne mettent pas en place des poli-
tiques RSE à la hauteur.

L'essor de l’économie de la passion 
avec le renouveau des valeurs arti-
sanales et les mutations profondes 
dans le monde du travail est une 
réalité.

Le monde du travail est une répé-
tition des tâches jusqu’à une alié-
nation qui repose sur l’organisation 
du travail contre des garanties (sa-
laires, syndicats, accès aux crédits 
bancaires, la protection sociales les 
congés pays), qui rendaient cette 
aliénation acceptable. Ces contre-
parties ont perdu en attractivité. Les 
contreparties se sont désagrégées 
(mondialisation, désindustrialisa-
tion, financiarisation de l’écono-
mie,…), depuis 30 à 40 ans avec 
une paupérisation du travail.

L'agisme gangrène aussi le monde 
des entreprises. L’employabilité des 
séniors est questionnée là où du 
côté des jeunes générations, ce 
sont elles qui questionnent le monde 
de l’entreprise sur le sens qu’elles 
cherchent dans leur travail.

Nouvelles frontières,
nouveaux modèles 
TENDANCE CLÉ #3

De la douloureuse épreuve de la 
grande démission où la loyauté part 
en fumée, va peut-être naître une 
nouvelle entreprise, une nouvelle 
théorie du management, un nou-
veau marché du travail car l’actuel 
ne convient plus au nouveau monde 
mobile qui va plus vite. Les leviers 
de stabilité et de générations sont 
complétement différents.

La tendance au non-travail, remet 
en cause tout le système mis en 
place par nos aînés.
Notre société, avant fondée sur le 
contrat de labeur, pur produit de 
l’économie de masse du 20 ème 
siècle, se transforme en contrat 
d’ouvrage avec ses clients autour 
des principes de l’artisanat.
Le modèle culturel évolue aussi. 
Tous les regards se tournent non 
plus vers l’ouest et le rêve améri-
cain, les regards se tournent à pré-
sent vers l’est et la Corée qui a déjà 
conquis les adolescents. Le modèle 
à suivre évolue.

La société se transforme en profon-
deur avec une transformation des 
mentalités, et une autre manière 
d'appréhender les frontières et les 
choses : naissance de morales al-
ternatives comme la question du 
genre, la place des femmes, le droit 
à la nature ; les nombreuses innova-
tions ; bouleversement du rapport 
au travail et à la hiérarchie…
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Nouvelles frontières, 
nouveaux modèles 
sur scène, sur les planches 
et les bibliothèques

La passion economy
Le livre d’Adam Davidson, The 
Passion Economy (2020), ne parle 
pas des entrepreneurs de la Sili-
con Valley ni des artistes, mais de 
ces petites entreprises plus « or-
dinaires » qui « surfent sur les va-
gues du changement ». Il y raconte 
les histoires de plusieurs petites 
entreprises américaines pour faire 
comprendre à ses lecteurs qu’« un 
grand nombre de personnes ordi-
naires peuvent prospérer en faisant 
ce qui leur plaît ».

Le monde du travail 
est devenu fou !
Le livre de Marielle Dumortier, Le 
Monde du Travail est devenu Fou ! 
(2020), évoque un monde du travail 
en pleine mutation. Travailler c'est 
s'émanciper, acquérir une liberté, 
construire ses rêves et avoir une 
place dans la société. Il nous situe 
socialement. Aujourd'hui, dépassés 
par un monde du travail évolutif, les 
salariés cherchent à faire un travail 
de qualité, plus que de quantité. De 
nombreux témoignages boulever-
sants et révoltants illustrent cette 
transition du travail.

Le rapport des jeunes 
au travail
L'Institut National de la Jeunesse et de l'Éducation Populaire 
(inJeP) traite du rapport des jeunes au travail à travers plu-
sieurs études. Ce rapport au travail est fait de nuances chez 
les jeunes qui se distinguent des générations précédentes. Les 
jeunes sont en quête d'un équilibre entre la vie professionnelle 
et la vie personnelle. Le poids des relations sociales est majeur 
au sein d'une quelconque structure. Avant de contribuer à la 
société, le travail doit être vecteur d'épanouissement de soi 
pour les jeunes.
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https://www.welcometothejungle.com/fr/articles/les-8-regles-de-la-passion-economy-selon-davidson
https://injep.fr/focus/dossier-le-rapport-des-jeunes-au-travail/
https://injep.fr/focus/dossier-le-rapport-des-jeunes-au-travail/
https://www.welcometothejungle.com/fr/articles/les-8-regles-de-la-passion-economy-selon-davidson


Nouvelles frontières, 
nouveaux modèles 
dans la société
La question des frontières en version effacement… 
le glissement vers de nouveaux modèles de pensées, 
de société se retrouvent dans de nombreux secteurs.

Tiers-lieux
Depuis quelques années, les terri-
toires développent des tiers-lieux, 
des espaces dédiés à de multi-
ples activités de loisirs, de travail, 
sociales, locales… Ces espaces à 
la fois physiques et hybrides sont 
une réponse à l'initiative collective, 
principalement développés grâce 
au déploiement du numérique sur 
le territoire. Aujourd'hui la France 
compte plus de 2 500 tiers-lieux.

M-Work
Cette application permet de mieux organiser le travail hybride / à distance 
pour échapper au concept de "blurring", l'idée est de lutter contre les actifs qui 
travaillent hors du temps de travail. L'objectif est d'aider les équipes hybrides 
à se retrouver, collaborer, échanger mais également à s'organiser.

Les influenceurs
Il n'y a plus de frontières entre la 
vie active et la vie privée avec le 
partage de la vie quotidienne sur 
les réseaux sociaux auprès d'une 
communauté.

Comment le 
management hybride 
peut améliorer la santé ?
Désormais, il faut repenser à la fa-
çon de travailler. Ce podcast évoque 
une étude sur le télétravail dans la-
quelle les salariés estiment que le 
travail hybride améliore leur santé 
et ce, pour plusieurs raisons : moins 
de stress, de fatigue et de dépla-
cement.

Aléas du télétravail
Les géants de la Tech (Google, 
Microsoft…) ont voulu faire reve-
nir leurs salariés dans des bureaux 
après la pandémie, seul inconvé-
nient : ils préfèrent le confort de 
la maison et ce, malgré les nom-
breuses initiatives pour les attirer 
(dégustations, évènements…).

Hub Grade : Blurring
La vie privée, la vie professionnelle… La frontière est de plus en 
plus floue voire effacée. "Il était bon le temps où tu te pointais de 
9h00 à 17h00, pour te caler dans ton petit cubicle personnel" La 
révolution digitale et les évolutions du WEB ont créé un salarié 
hyperconnecté, peut-être trop connecté…

Work Café - Coffice
C'est une réalité, désormais, les bu-
reaux conventionnels ne sont plus 
des endroits exclusifs pour être 
performants. Le café est devenu 
un espace de travail alternatif. Pour 
se "déconnecter" de son environne-
ment de travail traditionnel, le Work 
Café constitue un changement dans 
la culture d'entreprise. Environne-
ment chaleureux, accueillant et de 
détente, le café s'ouvre aux travail-
leurs afin qu'ils s'y sentent comme 
à la maison.

Teletravail.fr
Le site rapproche les télétravail-
leurs des entreprises en mettant 
en avant de nombreuses rubriques 
(formations, fonctionnement, infor-
mations…).
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https://www.ecologie.gouv.fr/territoires#scroll-nav__4
https://www.m-work.co/
https://lecomptoir.malakoffhumanis.com/podcast1-et-si-lhybridation-etait-une-chance-pour-mieux-travailler/?utm_source=LinkedInMH&utm_medium=social&utm_campaign=Podcast1&utm_content=9032022/
https://lecomptoir.malakoffhumanis.com/podcast1-et-si-lhybridation-etait-une-chance-pour-mieux-travailler/?utm_source=LinkedInMH&utm_medium=social&utm_campaign=Podcast1&utm_content=9032022/
https://lecomptoir.malakoffhumanis.com/podcast1-et-si-lhybridation-etait-une-chance-pour-mieux-travailler/?utm_source=LinkedInMH&utm_medium=social&utm_campaign=Podcast1&utm_content=9032022/
https://www.ladn.eu/entreprises-innovantes/les-techniques-too-much-des-geants-de-la-tech-pour-faire-revenir-leurs-salaries-au-bureau/
https://blog.hub-grade.com/le-blurring-le-concept-qui-remet-en-question-les-nouveaux-modes-de-travail/
https://www.actiu.com/fr/actualite/nouvelles/coffice-une-nouvelle-culture-dentreprise/
https://teletravail.fr/
https://blog.hub-grade.com/le-blurring-le-concept-qui-remet-en-question-les-nouveaux-modes-de-travail/


Nouvelles frontières, 
nouveaux modèles 
en mode tourisme
La question du travail étant étroitement liée 
à la question des loisirs et des vacances, les 
récentes évolutions concernant le rapport au 
travail, au temps et à l'espace ont et auront des 
conséquences sur l'industrie touristique.

Du co-working dans des châteaux
Mettre le patrimoine au service de l'intérêt général : 
tel est le projet du Centre des Monuments Nationaux. 
L'idée est de transformer les châteaux en espaces 
hybrides de travail, d'activités culturelles, associatives 
ou entrepreneuriales.

Le visa télétravail
De plus en plus adopté dans les destina-
tions, il permet de voyager et de travailler 
pour une durée de 6 mois à 2 ans, n'importe 
où dans le monde.
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Pierre&Vacances : 
télétravail et vacances
Le groupe Pierre et Vacances propose des offres pour 
profiter d'un bureau avec vue dans une sélection de 
résidences et de villages en garantissant des loge-
ments équipés, un cadre de travail idyllique, des repas 
livrés…

Programme Vacances Travail
Le PVT est la possibilité de travailler dans un pays de 
notre choix. Si la demande est acceptée, on obtient un 
visa d’un an pour partir dans un pays, avec l’autorisa-
tion de travailler et voyager sur place à volonté. C'est 
le cas notamment du Wwoofing, le fait de travailler à la 
ferme, ou encore Séjour Au Pair, de garder les enfants 
de la famille qui héberge.

Digital Nomad
Depuis quelques années, le phénomène de Digital 
Nomad s'est développé. Il s'agit d'une personne qui 
gère ses activités professionnelles en ligne, tout en 
ayant une mobilité qui lui permette de voyager (dé-
veloppeur web, graphiste, blogueur…).

Bestjobers
Duo d’artistes photographes et voyageurs, qui par-
tagent leur vision du monde sur leur blog de voyage 
pour vous inspirer à voyager mieux et en conscience. 
Le mélange entre leur voyage et leur partage est de-
venu un véritable métier qui leur a permis de publier 
un livre "Escapades insolites en France".

Libre d'être 
digital nomad
Des nouvelles façons de 
travailler se développent, 
Fabrice Dubesset partage 
un guide pour vivre, voya-
ger et travailler n'importe 
où, librement.

Workation Suède
Cette plateforme propose de déplacer son bureau et 
d'admirer le paysage.

Bleisure
Ce blog est dédié aux voyageurs d'affaires en France 
et a pour objectif de traiter de l'actualité des déplace-
ments professionnels tout en prenant en considération 
l'expérience du voyageur. Les voyageurs d'affaires 
partagent leurs émotions, des avis, des ressentis mais 
aussi des bons conseils et des actualités concernant 
les voyages d'affaires.
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