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Tinder déclare la guerre au “Salut, ca va?” dans sa nouvelle campagne publicitaire

Paris, le 1er juin 2026 - Tinder de ́voile sa nouvelle campagne publicitaire "Say Goodbye to Hellos", imagine ́e pour accompagner le lancement de ses Modes Astro et Musique en France. Avec cette
campagne, Tinder invite les ce ́libataires a ̀ de ́passer les ice-breakers trop classiques - le "coucou", le "salut, c ̧a va ?", le "yo", le "hey toi" - pour commencer les conversations autrement : une affinite ́
musicale, une compatibilite ́ astrologique, un vrai point commun.

"Say Goodbye to Hellos" s'attaque a ̀ un moment que toute une ge ́ne ́ration connai ̂t bien : la panne d'inspiration au moment d'envoyer le tout premier message. Pluto ̂t que de laisser la conversation
commencer par un simple "hello", la campagne montre comment les nouveaux Modes Musique et Astro peuvent cre ́er des points d'accroche plus naturels, plus personnels, et plus ancre ́s dans la culture.

De ́cline ́e en deux films, elle explore deux langages tre ̀s Gen Z de la connexion : la musique, quand quelqu'un vibre sur le me ̂me son - le me ̂me BPM - que toi ; et l'astrologie, avec un personnage
Ge ́meaux qui cherche quelqu'un capable de comprendre toutes les nuances de sa dualite ́. Les films jouent sur le contraste entre ces premiers messages "bateau" qui cassent l'ambiance et les
possibilite ́s offertes sur Tinder.

Avec Music Mode, les ce ́libataires peuvent swiper autour d'un gou ̂t musical, d'un BPM, d'un artiste ou d'une vibe. Avec Astrology Mode, ils peuvent engager la conversation autour des signes, des
compatibilite ́s et de l'e ́nergie cosmique.

La campagne a e ́te ́ produite par l’agence cre ́ative espagnole The Human Cannonball et la socie ́te ́ de production Tonko.

La campagne sera de ́ploye ́e en France a ̀ partir du 1er juin pendant quatre semaines, sur un dispositif inte ́gre ́ me ̂lant paid, earned et owned, a ̀ travers les deux films:

Co ̂te ́ paid, la campagne adopte une approche social-first construite autour du point de vue de celui qui rec ̧oit le message, faisant de ce premier contact volontairement minimal un ve ́ritable moteur
cre ́atif. Elle sera diffuse ́e sur Prime Video, Netflix, YouTube (Mode Astro / Mode Musique), Instagram, TikTok, Snapchat, BeReal, Pinterest, Spotify, Deezer et TF1+ et M6+ pour la France,
avec des formats vide ́o courts de 30, 15 et 6 secondes, de ́cline ́s en social ads, OLV, audio et DOOH. La cre ́ation met en sce ̀ne des moments du quotidien Gen Z, des re ́actions tre ̀s expressives,
des close-ups sur l'interface Tinder et un univers visuel colore ́, chaleureux et imme ́diatement reconnaissable.
Co ̂te ́ owned, les contenus sont pense ́s dans une logique social-first et pleinement ancre ́s dans les codes des plateformes : formats TikTok et Reels, prises de parole autour des tendances
musicales de l'e ́te ́, de l'astrologie de juin ou des playlists, jusqu'aux signaux culturels du moment comme Mercure re ́trograde. Des formats interactifs en stories viennent renforcer
l'engagement, tandis que des Snapchat Lenses prolongent l'expe ́rience avec des filtres inspire ́s de l'astrologie et de la musique.
Co ̂te ́ affichage, la campagne adopte un point de vue immersif : celui du te ́le ́phone. Les visuels placent le spectateur au cœur du moment de connexion, avec des messages plus audacieux et
plus personnels que les traditionnels "hey". En DOOH, l'interface Tinder prend vie avec des re ́actions, des bulles de conversation anime ́es et des de ́monstrations produit autour des Modes.

“Avec cette campagne, nous voulons de ́passer le re ́flexe du simple "salut, c ̧a va ?" et ouvrir la voie a ̀ des conversations plus naturelles. Avec l'arrive ́e des Modes Musique et Astro, les membres disposent
de nouveaux points de de ́part, plus personnels, plus culturels, pour exprimer quelque chose d'eux·elles de ̀s le premier e ́change et cre ́er une premie ̀re interaction singulie ̀re, ancre ́e dans leur culture
personnelle et leurs affinite ́s partage ́es”, de ́clare Paolo Lorenzoni, VP Marketing EMEA, Tinder.

« Aujourd'hui, cre ́er des campagnes mondiales efficaces ne se limite pas a ̀ trouver des concepts cre ́atifs capables de voyager d'une re ́gion a ̀ l'autre : c'est avant tout une question d'adaptation », de ́clare
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Pepe Alamar, co-fondateur de The Human Cannonball. « Cette campagne Tinder comprend les codes culturels et cre ́atifs qui ge ́ne ̀rent de l'engagement dans chaque marche ́, tout en veillant a ̀ ce que
chaque asset cre ́atif soit adapte ́ a ̀ la plateforme et a ̀ l'audience sur laquelle il apparai ̂t. C'est cet e ́quilibre entre cohe ́rence globale et pertinence locale qui cre ́e des connexions plus fortes avec le public. »

Pour te ́le ́charger les visuels

A propos de Tinder

Lance ́ en 2012, Tinder® a re ́volutionne ́ la manie ̀re dont les gens se rencontrent, passant de 1 match a ̀ 1 milliard de Match en seulement deux ans. Cette croissance rapide de ́montre sa capacite ́ a ̀
re ́pondre a ̀ un besoin humain fondamental : la connexion re ́elle. Aujourd'hui, l'application a e ́te ́ te ́le ́charge ́ plus de 630 millions de fois, ge ́ne ́rant plus de 100 milliards de matches et e ́tant utilise ́e dans plus
de 185 pays et 60 langues - une ampleur ine ́gale ́e par toute autre application de la cate ́gorie. Tinder, Swipe, le logo en forme de flamme, et It Starts with a Swipe sont tous des marques de ́pose ́es de
Tinder LLC.

A propos de The Human Cannonball

The Human Cannonball est une agence mondiale fonde ́e sur une fac ̧on de travailler plus directe et inte ́gre ́e, ou ̀ la strate ́gie, la cre ́ativite ́ et la production se rejoignent de ̀s le de ́but de chaque projet.
L'agence s'est lance ́e en mettant en avant des travaux concrets de ́ja ̀ en cours, cette campagne pour Tinder e ́tant l'exemple parfait de sa vision et de ses valeurs pan-europe ́ennes. En remplac ̧ant un
mode ̀le line ́aire traditionnel par une approche pleinement inte ́gre ́e, l'agence de ́veloppe des ide ́es plus fortes, les exe ́cute de manie ̀re plus efficace et garantit une cohe ́rence tout au long du processus
cre ́atif et sur l'ensemble des marche ́s.
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