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THE NEW EXOTICISM

Towards a renewed image of tropical exoticism
in tourist communication
SANAANS

For many decades, tourist communication
has accustomed us to a stereotypical
vision of tropical exoticism. lIts graphic
depictions are restricted, reductive and
limited.This article aims to determine
how codes of this exoticism deserve to
be reviewed because they are no longer
suitable for our time, especially with its
consumer society and its new tourist
demands. The challenge is to unravel the
new graphie codes that meet the needs
of conveying a new image for exotic travel
in the occidwental collective imagination.
By analyzing the usual uses of the exotic
tropical imagination in tourist advertising,
These limits could be questioned, such as
its surplus of stereotypes which leads to its
suffocation and trivialization. Afterwards,
the beginnings of this new exoticism can
be highlighted.

Analysis of the responses demonstrated
that this new exoticism continues to
appeal to our imagination. To achieve
this, it's for example possible to keep
these recognizable stereotypes but
readapt them to our society. Above all,
there is a diversification of its iconic
signifiers, showing new aspects of tropical
destinations.

Consequently, they respond to this need
to live an original tourist experience
by promoting the representation of
new landscapes and new experiences.
These new codes are part of a process
of modernization and authenticity. They
facilitate the path towards the desired
exotic trip of the tourist by bringing a
second breath in their communication.
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Exotisme

Le mot exotisme est emprunté au latin
exoticus, lui-méme pris au grec exdtikos
qui signifie étranger, extérieur. Daprés sa
définition, l'exotique est ce qui nappartient
pas a la civilisation de référence

(celle du locuteur), et notamment aux
civilisations de I'Occident ; qui sont
apportées de pays lointains et chauds
(tropicaux, équatoriaux). Par conséquent
l'exotisme posséde plusieurs synonymes :
étrange, tropical, curieux, dépaysant,
lointain et inhabituel.

D'apres Alain Rey, « Exotisme », Dictionnaire
Culturel en langue frangaise, Dictionnaire Le
Robert A-D, Paris, 2005.

Imaginaire collectif occidental

Ce concept est défini par le psychiatre
suisse Carl Gustav Jung (1875-1961) :

«(...) en plus de notre conscience
immédiate, il existe un second systéme
psychique de nature collective, universelle
et impersonnelle qui est identique chez
tous les individus. Cet inconscient collectif
ne se développe pas individuellement,
mais est hérité. Il se compose de formes
préexistantes, les archétypes, lesquels
donnent un sens aux contenus psychiques »

Insularité
Caractére de ce qui forme une ou des fles.

D'apres le dictionnaire Le Robert en ligne.

Altérité culturelle

Létymologie du mot est latine, alter désigne
le caractére de ce qui est autre. Dans le
langage courant, laltérité est lacceptation
de l'autre en tant quétre différent et la
reconnaissance de ses droits a étre
lui-méme. Laltérité est un concept dorigine
philosophique signifiant « caractére de ce
qui est autre » et « la reconnaissance de
l'autre dans sa différence », la différence
sentendant ethnique, sociale, culturelle ou
religieuse.

D'aprés LIENDLE Marie, « Altérité », dans Les
concepts en sciences infirmieres, 2012, pages 66
a 68, mise en ligne le 04/01/2016.

Tourisme climatique
« Je désigne sous lappellation

“tourisme climatique ”, le voyageur
dont les motivations de départ et le
choix de la destination sexpliquent
par les caractéristiques climatiques et
environnementales du lieu touristique
(soleil, chaleur, sable, palmiers...) »

D'apres Lionel Gauthier dans son ouvrage
«Jemaa El-Fna ou l'exotisme durable »,
Géographie et cultures, 2013, par.39.

«Si l'exotisme reléve d’un imaginaire géographique, il ne
débouche pas moins sur des pratiques bien réelles, qui ont
un impact sur le monde réel : ainsi la caractérisation de tel
pays comme exotique nourrit des flux touristiques qui en
transforment les paysages, la société, I'économie, etc'. »



Le modeéle de I'exotisme tropical
dans la communication touristique

Campagne de communication les « verbes » de 1980, crée
par lagence Synergie pour le Club Méditerranée (voir
figure 1 de lannexe).
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Ainsi, ces destinations sont représentées
avec les mémes références, les mémes codes
et les mémes couleurs correspondant aux
« quatre S™» (Sea (mer), Sun (soleil), Sand
(sable) and Sex (sexe)). Nous le retrouvons
par exemple dans la campagne du Club MED
a travers cette jeune femme presque nue au
milieu d'un lagon, écoutant le bruit de la mer
avec un coquillage, la peau étincelante sous
les rayons du soleil. Cet exotisme, daprés
elle, nfaurait plus dexistence concréete
a notre époque car celui-ci se réduit a
une «une mise en scéne®» sans véritable
lien avec lexpérience vécue. La publicité
touristique diffuse une image conforme
a ce que le touriste s'imagine et sattend,
construite autour de ces stéréotypes, ou
ce qui est donné a voir est déja connu.

Jean-Francois Staszak souligne que cette
mise en scéne est bien plus problématique
depuis quelle s'inscrit dans « la dévalorisation
du tourisme et sa massification récente®. »
[l montre que I'image de l'exotisme tropical,
ayant été trop vu, connait une standardisation
voire une banalisation. Cet exotisme a
perdu son étrangeté et son attractivité ne
diffusant plus rien de nouveau. Il n'en reste
plus que sa dimension stéréotypée, étouffée
par cette société surchargée d'informations
et de publicités qui nous expose chaque
jour a ce cliché dexotisme". Lethnologue
Georges Condominas résume ce contexte
en énoncant que

Face a la concurrence exacerbée
reproduisant les mémes champs visuels
pour plusieurs destinations, Jean-Francois
Staszak  propose de responsabiliser,
en passant par la continuation et le
dépassement de ces stéréotypes. Ce
contexte aspire a redéfinir la représentation
de cet exotisme tropical. Nous allons
présenter certaines pistes de réflexions qui
dénouent les nouveaux codes graphiques
répondant aux besoins actuels du tourisme.

Citation empruntée
a Auvray Bénédicte,
« L'enclavement
touristique dans les fles
tropicales », HAL,op.cit.
pp. 89-90.

Ibid p. 90.

Ibid.

Formule utilisée
par Staszak Jean-
Frangois « Quest-ce que
I'exotisme ? », Le Globe,
op.cit. p. 20.

Cette idée est évoquée
dans l'ouvrage de Groult
Jean-Michel, «Pour
un nouvel exotisme au
jardin », acte sud, op.cit.
pp. 19-20.
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Site internet de La Réunion de 2021
https://www.reunion.fr/

Les prémisses d’un nouvel
exotisme touristique




Ce modeéle sassocie a la seconde
proposition de Lionel Gauthier :
« l'exotisme renouvelable?® ». Inés Bouchaut-
Choisy prend lexemple de la Réunion
qui tente dorénavant de promouvoir
de nouveaux aspects que réserve lile,
que ce soit maritime ou montagneux®.

Cenouveau logos'inscritdans une démarche
de modernisation. Bénédicte Auvray précise
que la signature «L'lle Intense » évoque a
travers une périphrase notre imaginaire.
Celle-ci définit son dynamisme, son cété
vivant, intense, présentant la diversité et les
multiples attraits de la destination. En ce qui
concerne la typographie, le département
a opté pour des capitales grises. Le mot
«Réunion» est mis en valeur. Enfin, la
signature apparait en dessous dans une
typographie manuscrite pour souligner la
naturalité de |'lle ainsi que les expériences
personnalisées et vibrantes quelle offre. La
richesse de ces paysages est représentée
a travers les diverses strates et couleurs
du logo. Ainsi, on trouve, dans lordre, le
soleil, les volcans, la forét et l'océan. Ce
lifting montre qu'il est possible d'y vivre
des expériences inédites qu'elles soient
sportives, culinaires, émotionnelles ou
sensorielles. Le site internet met en avant
la biodiversité, ['écotourisme, et leur
patrimoine de I'UNESCO. En définitive,
la Réunion utilise de nouveaux codes
graphiques véhiculant |évasion exotique
afin de se créer sa propre identité.

Logo de 2018 de La Réunion

Selon I'Organisation
mondiale du tourisme
(OMT), le tourisme
durable sentend
comme : « Un tourisme
qui tient pleinement
compte de ses impacts
économiques, sociaux et
environnementaux actuels
et futurs, en répondant
aux besoins des visiteurs,
des professionnels, de
I'environnement et des
communautés daccueil ».

Formule provenant de
son article « Jemaa El-Fna
ou l'exotisme durable »,
Géographie et cultures,
op.cit. par. 5

Dapres Ines
Bouchaut-Choisy,
« Promouvoir le tourisme
durable dans les Outre-
mer », mars 2018.



Lexotisme durable propose de conserver
et de réadapter ces  stéréotypes
reconnaissables, afin de garder un public
déja habitué. Ce nouvel exotisme continue
de faire appel a notre imaginaire a travers
les couleurs et la photographie. Ce
fantasme de voyage exotique peut aussi
étre connoté grace a l'imaginaire du mot,
sa formulation et par sa typographie.
De plus, les signifiants iconiques se sont
diversifiés, montrant de nouveaux aspects
des destinations tropicales. lls répondent
ainsi a ce besoin de vivre une expérience
touristique originale en favorisant la
représentation de nouveaux paysages et
de nouvelles expériences. Ces nouveaux
codes s'inscrivent dans une démarche
de modernisation et dauthenticité. lls
facilitent le chemin vers le voyage exotique
souhaité du touriste en lui apportant un
second souffle dans sa communication.

En 2020, I'agence Notchup nous invitait a
voyager local avec le slogan :

« Le dépaysement proche de chez vous® ».
[l utilise I'imaginaire de lévasion exotique
en prenant a contrepied lappétence des
Francais pour les destinations lointaines. Le
Comité du Tourisme Bretagne a ainsi, avec
humour, réinterprété les stéréotypes de
I'exotisme tropical en incitant les internautes
a venir naviguer aux « Caraibzh ».

De ce fait, il est envisageable de faire la
promotion d'un exotisme touristique local
avec la volonté de sadapter a de nouvelles
contraintes écologiques et économiques.
La communication touristique pourrait ainsi
promouvoir la proximité en tant quailleurs.
Nous pouvons nous demander comment
le tourisme local peut-il s'inscrire dans
une quéte de lexotisme ? Dans quelle
mesure la communication touristique a
travers la promotion de ce tourisme peut-
elle déplacer lexotisme tropical vers de
nouveaux territoires ? Tels sont les nouveaux
défis qu'il serait intéressant de relever.

Se référer a la figure 3
de l'annexe



ANNEXES




— figure 1

La campagne de
communication les
«verbes » créée par
l'agence Synergie
pour le Club
Méditerranée en
1980.
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Iconographie

— figure 2

Affiche Air France

« Tahiti et ses fles.
Lauthentique voyage »,
du photographe
Brouillet Franck, 2005.
https://gallica.
bnf.fr/ark:/12148/

Campagne d'affiche
Air France,

de l'agence de
publicité Pennel
Communication,
1992.

https://gallica.
bnf.fr/ark:/12148/
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— figure 3

Campagne « Tous les « Le dépaysement
bonheurs du monde », proche de chez vous »,
de l'agence Publicis l'agence Notchup, Le
EtNous, 2007-2010. Comité du Tourisme

Bretagne, 2020.

Campagne publicitaire de
l'agence Jet tours, agence
Publicis Red, 2013-2014.
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