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6. — TOURISME.

LE MOUVEMENT TOURISTIQUE
[ - .

Au cours du 2° trimestre de ’année 1939,
il est venu au Maroc 9.876 touristes, dont 4.53
touristes de croisiéres et 5.353 touristes isolés.
Sur le chiffre total, on a compté : 4.712 Fran-
cais ; 4.026 Anglais ; 310 Américains ; 216 Bel-
ges ; 166 Suisses. Parmi les autres nationalités,
on compte des Canadiens, des Cubains, des Hol-
landais, des Hongrois, des Portugais, des Sué-
dois, des Tchécoslovaques, des Espagnols, des
Argentins, etc. Par contre, il n’y a eu que trés
peu d’Allemands et d’Italiens.

Le nombre des touristes isolés qui séjour-
nent au Maroc de huit jours & trois mois et plus,
's’est élevé pendant les six premiers mois de
I'année 1939 A environ 10.000. La moyenne
annuelle des six derni®res années étant, pour
les touristes isolés, de 14.300, on peut prévoir
que le résultat, pour I’année 1939, sera supérieur
a la moyenne.

On peut présumer, en effet, que 1’augmen-
tation progressive du nombre de touristes d’été,
sensible depuis 1936, s’accentuera cette année.

Evolution particulidrement intéressante et
qui répond aux efforts entrepris pour faire pen
& peu du Maroc, dans la mesure du possible, un
pays & « tourisme continu ».

Les entrées au Maroc des touristes isolés, au
cours de ce deuxidme trimestre, se sont réparties
ainsi : 700 sont entrés par Arbaoua ; 1.250 par
Casablanca et 3.135 par Oujda.

En dehors des touristes de croisitre et des
touristes isolés, il est une autre catégorie de
visiteurs qui n’enire pas dans le compte général
du tourisme et qui, cependant, n’est pas négli-
geable au point de vue touristique, il s’agit des
voyageurs venus de différents pavs, et notam-
ment des colonies d’Afrique, et qui font escale
4 Casablanca. Le nombre de ces vovageurs qui
ne sont pas & proprement parler des touristes,
mais dont le passage au Maroc est semblable A
celui des touristes de croisidres, s’est élevé, pen-
dant le »° trimestre 1939, au chiffre de 8.500,
chiffre sur lequel on compte 50 ¥ environ de
Francais.

Dans I’ensemble, le 2° trimestre 1939, mar-
que une progression sur le 1 trimestre de cette
année et sur la période correspondante de 1038.



BULLETIN ECONOMIQUE DU MAROC

221

OFFICE CHERIFIEN DU TOURISME

LES RESULTATS DE L’ENQUETE AUPRES DES ATTACHES COMMERCIAUX

PLAN DE PROPAGANDE TOURISTIQUE.

Les graphiques A secteur, ci-dessous, dressés d’aprés
les renseignements statistiques recueillis par la direc-
tion de la sécurité A Casablanca, sont frappants dans
leur opposition.

Le premier consacré aux touristes de croisiére mon-
tre la prépondérance de 1’élément anglo-saxon dans la
fréquentation du Maroc et la place dérisoire occupée par
nos nationaux dans cette catégorie.

Le deuxiéme concernant les touristes visitant le pays
ct séjournant au Protectorat de 8 jours & 3 mois, prouve
que ce sont surtout les Frangais qui ont consacré leurs
loisirs au Maroc.

Devanl ceite opposition trés nelle, le programme
d’action posé a 1'Office se révélait clairement :
1° D’une part, essayer de développer chez nos com-

patriotes le gotit des croisiéres, et toucher de nouvelles
classes de visiteurs éventuels du Maroc. La politique des

PROPORTION PAR PAYS
EN 1938

Mais cette propagande « statique » consiste & con-
solider des gains acquis, & renforcer les courants des
visiteurs qui connaissent déjad le Protectorat. Il fallait
I’appuyer d’une publicité « dynamique », chercher a
créer de nouveaux courants venant s’ajouter aux pre-
miers.

D’ott I’idée de la grande enquéte auprés des atfa-
chés commerciaux. L’Office tient tout de suite & dire
qu’il a rencontré auprés des divers services des rensei-
gnements du commerce extérieur, la compréhension la
plus compléte des désirs et buts du tourisme marocain,
et que, grice aux réponses recues, il posséde une docu-
mentation précieuse. "

congres, le patronage efficace aux Auberges de la jeu-
nesse, la propagande qui est en cours de préparation
pour inciter les éléves des grandes écoles et des écoles
normales de France 3 venir d’abord en caravanes sco-
laires, puis ensuite, & séjourner au Protectorat, en est
une des manifestations qui prendra une large part du
« Bulletin d’information en langue francaise »;

2° D’aulre part, essayer de fixer ces touristes anglo-
saxons, qui ne font que toucher barre, au cours de leurs
croisieres, en les persuadant de venir, eux aussi, passer
des congés au Protectorat aprés la croisiére. Le Bulletin
de propagande en langue anglaise répond a ce but. De
plus, les touristes de croisiéres étant en général des
gens de condition modeste, il convenait de s’attacher
A leur prouver le bon marché de la vie au Maroc. D’oui
I’établissement de l'indice touristique en monnaie forte,
qui montre clairement au détenteur de livres sterlings
ou autres monnaies appréciées, que la vie au Maroc est,
grdce au change, moitié moins chére aujourd’hui au
Protectorat qu’il y a trois ans.

SQJOURNE ¢

SEJOUR AU MAROC
EN 1938

Essayons de dégager les grandes lignes de cette vaste
enquéte. Pour plus de commodité, nous classerons la
clientéle touristique, sous l’'angle de la propagande
possible, en :

a) Facile ;

b) Eventuelle ;

¢) Douteuse ;

d) Provisoirement inutile.

a) Facile. — Dans cette catégorie, nous rangerons
les pays avec lesquels un courant touristique existe
déjd, mais qui peut étre renforcé par une bonne publi-
cité. Les différents rapports de nos attachés commer-
ciaux, auxquels nous ferons de larges emprunts, dicte-
ront 'orientation de cette publicité.
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Pays anglo-sazons : Etats-Unis et Angleterre

Btals-Unis. — Le Maroc peut atlirer de nombreux
Américains. Ses villes indigénes qui ont admirablement
gardé leur atmosphére séculaire, offrent un attrait
incontestable pour les tourisles, lrés nellement inté-
ressés par lout ce qui a conservé son caraclére propre.
J’ai eu 1'occasion, nous déerit mnotre conseiller com-
« mercial aux Etals-Unis, de m’entretenir avec des gens
« de ce pays qui ont visité le Maroc. Leur enthou-
siasme esl complet... De plus, Détat politique de
I'’Europe qui éloigne de certains pays un trés grand
nombre d’Américains et qui restreint, par consé-
quent, le champ de leurs possibililés touristiques, peut
étre grandement profitable au Maroc. D’une maniére
générale, un touriste américain qui se rend en « Eu-
rope » ne se borne pas i visiter un seul pays. Son
voyage, pour lui, n’est complet que s’il peut circuler
A travers l'ensemble ou, tout au moins, une trds
grande partie de 'Europe. Il est allé notamment, et
intensément, en Allemagne, en Auitriche, en Tchéco-
slovaquie, en Suisse et en Italie.

« Aujourd’hui, certains de ces pays lui sont fermés.
Ce fait est inquiétant pour le lourisme des aulres
pays, car la perspective de ne circuler qu’a travers
une petite partie de 1'Europe fait hésiter, en ce
moment, un certain nombre d’Américains a traverser
I’Atlantique.

« Par conséquent, plus on offrira de pays nouveaux
aux désirs des Américains, mieux cela vaudra. Notre
Afrique du Nord, d’une facon générale, doit pouvoir
attirer beaucoup de monde ; le Maroc, en particulier,
dont le cadre indigéne jouit déjd d’une belle réputa-
tion et dont le climat, pendant 1’été, est beaucoup
plus tempéré. Ce fait, d’ailleurs, devrait étre sou-
ligné dans une publicité ultérieure. »

(
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Mais quelle est la mentalité, le désir, le 2ot du
louriste américain ?

« En Amérique, d’une facon générale; les gens qui
traversent pour la premiére fois 1’Atlantique, et qui
ne disposent que de moyens réduils, préférent le
voyage collectif. Par la suite, quand ils ont une cer-
laine expérience des pays étrangers, ils aiment mieux
voyager seuls. »

Ceci cadre tout & fait avec le programme de 1’Office,
énoncé au début de cette étude, qui consiste & accro-
cher par une publicité bien étudiée le touriste de croi-
siére pour l'inciter au retour pour un séjour.

Mais voici quelques petits conseils pratiques, dont
les hételiers du Maroc, pourront faire leur profit

« A quelque classe de la sociélé qu’appartienne un
« Américain, il aime trouver dans un hétel et dans un
restaurant, sinon le luxe, tout au moins un confort
parfait salles de bains, eau courante chaude et
froide, propreté impeccable, linges de toilette en abon-
dance, efc. En ce qui concerne les repas, le prix fixe
extrémement répandu dans tous les restaurants aux
Etats-Unis, dans ceux de luxe exceptés, parait 8tre
une formule A adopter. Il convient également, et ce
détail a son importance, de mettre 4 la disposition des
touristes amdéricains de ’eau glacée A discrétion.

« Il n'y a aucune restriction A 1’exportation des

« devises américaines. »

Ce que nous venons de citer pour les us et cou-
tumes des ciloyens des Etats-Unis, s’applique dans les
grandes lignes également & nos amis anglais. Toutefois,
avant de quitter le bloc anglo-saxon, étudions la men-
talité touristique des habitants de 1'Union sud-afri-
caine, qui pourrait constituer, pour le Maroc, une clien-
téle de passage ou simplement d’escale, non négligeable.

ECONOMIQUE DU MAROC

Union sud-africaine. — Annuellement, 50.000 per-
sonnes se dirigent sur ’Europe. Leur standard de vie
est Lrés ¢élevé. Bien que non hostile aux voyages collec-
lifs, cette catégorie de visiteurs désire surtout le maxi-
mum de confort en ce qui concerne les salles de bains
individuelles. Elle est moins difficile en ce qui concerne
la nourriture. I.’Allemagne et 1'ltalie font, nous con-
firme D’attaché commercial en Union sud-africaine, un
gros effort de propagande dans la presse locale.

A son avis, il faudrait organiser des escales 4 Casa-
blanca, mais aussi toucher les habitants de 1’Union sud-
africaine par une propagande habile en Angleterre ou ils
passent de longs séjours.

Li aussi, le Bulletin d’information touristique en
langue anglaise peut 8tre d’un secours précieux.

La Belgique, la Norvége, le Danemark, les Pays-Bas,
le Luxembourg peuvent offrir & une propagande touris-
lique bien menée, des résultats certains.

Belgique. — Le Belge est essentizllement un con-
gressiste.

Les voyages colleclifs sonl nombreux. Les médecins,
les avocals, les ingénieurs, se plaisent A se retrouver
dans de ftels voyages. Il existe méme des associations,
sans bul lucralif, qui font des croisitres dans les pays
loinlains, I'association de décorés de 'ordre national par
exemple, etc.

Le budgel moyen du touriste belge est de 1’ordre
de 4.000 & 5.000 francs. Tl aime un certain confort, mais
ne recherche pas précisément le luxe. De bons établisse-
ments de second ordre lui donnent satisfaction.

Norvege. — Nous connaissons déja les Norvégiens qui
contribuent largement A alimenter le courant de croi-
sitres au Maroc. Le Norvégien aime le confort, il exige
I’eau courante, chaude et froide dans les chambres, il
lient & son bain quotidien. Il aime aussi pouvoir
séjourner dans le hall ou le salon commun. Enfin, il
apprécie grandement la cuisine frangcaise. '

Danemark. — Le Danois préfére le voyage collectif ;
chez lui, il existe une forte organisation touristique.
Il a I'habitude d’un grand confort 3 1’hétel ou au
restaurant. Presque toutes les grandes puissances ont,
au Danemark, une représentalion touristique. Une limi-
tation des devises existe en principe, mais en fait, elle

ne joue pas, car la réglementation est excessivemnt
large.
Pays-Bas. — Les golils des touristes hollandais se

rapprochent sensiblement de ceux des Belges et des
Norvégiens, et il nous reste A faire une mention spé-
ciale aux touristes d’un petit pays, que l’on oublie
parfois, le Luzembourg, bien qu’il présente un gros
inlérét pour la propagande touristique.

Grand-duché de Luzembourg. — Ce pays ne compte
sans doute que 295.000 habitants, mais le Luxembour-
geois se déplace énormément. 1 le fait par plaisir ou par
nécessité, pour les affaires. Il voyage indifféremment
collectivement ou seul. Aimant le confort, il craindra
de payer trop cher au restaurant, ce qui ne 'empéchera
pas, cependant, de prendre volontiers des suppléments.

Nous cloturons cetle énuméralion des pays faciles &

prospecter, en quittant I'Kurope pour passer a la
Bolivie.
Bolivie. — Notre atlaché commercial dans ce dernier

pays estime qu’il y aurait possibilité de faire séjourner
au Maroc les voyageurs se rendant en Europe. Il con-
viendrait de remetlre une documentation touristique
trés compléte & la légation de France et de rédiger des
articles en espagnol, de préférence, que I’attaché com-
mercial ferait insérer gratuitement par la presse locale.



BULLETIN ECONOMIQUE DU MAROCG

La projeclion de films cinémalographiques parlants, qui
eux aussi passeraient sur 1’écran sans bourse déliée est
préconisée.

Pour résumer celle premitre parlie, nous dirons
que de presque tous les pays énumdérés ci-dessus, vient
déji un courant lourislique important au Maroc. I
pourra &lre considérablement grossi, mais si 1'Office
du tourisme bornait son activité & cette seule catégorie,
il ne répondrail pas entiérement & son but. Il exisle, en
effel, d’autres pays ot des couranls touristiques vers le
Maroc peuvenl prendre naissance. Ce n’est qu’une ques-
lion de propagande méthodiquement suivie, écrivent la
plupart de mnos atlachés commerciaux ; nous avons
classé, comme annoncé au début de cet exposé, ces visi-
leurs possibles de I’Empire chérifien & la rubrique éven-
tuelle. '

b) Eventuelle. — C’est par la Pologne que nous
commencerons. La communication de notre attaché
commercial, bien que récente (elle date de mars), ne
pouvait pas encore tenir compte du changement d’orien-
lation politique qui s’est produit depuis. Il estimait
qu'un gros effort était & faire pour attirer la clientele
d’escale, clientéle que le. Maroc a déja connue il y a
quelques années, mais il jugeait que D'agrément des
grandes compagnies polonaises organisatrices de croi-
sidres était avant tout nécessaire. L’attaché commercial,
lout en préconisant 'emploi du film de propagande,
comme susceptible d’étre tres efficace, donne quelques
renseignements pratiques sur la mentalité du touriste
polonais en général. Ce dernier apprécie le confort qu’il
a appris A connaitre, non chez lui, mais dans 1’Ouest
curopéen. Il ne manquerait donc pas de soulever des
critiques au cas ot il ne trouverail pas dans les hétels
du Maroc un réel confort.

Suisse. — 11 existe des possibilités cerlaines en
Suisse, pays qui ne connait pas la restriction des devises.
[’indice touristique, par la preuve qu’il fournit du bon
marché de la vie au Profectorat pour les détenteurs de
monnaie forte, sera un facteur déterminant de 1’invi-
talion au voyage. Toutefois, notre représentant com-
mercial dans ce pays, estime que, compte tenu de
I’éloignement relatif, la propagande touristique aurait
inlérét A ¢tre bloquée pour toute 1’Afrique du Nord,
La presse helvétique, notamment la « Tribune de
(renéve », est bien disposée A notre égard.

Finlande. — C’est. une clienttle intéressante, bien
que limitée aux riches industriels et commercants, que
nous pourrions toucher en Finlande. Ces visiteurs sont
assez exigeants quant au confort et surtout & la pro-
preté des hotels et des moyens de transport. Par contre,
ils sont satisfaits de peu, quant a la table. Ils dépen-
sent facilement et ne sont génés par aucune restric-
lion concernant les devises. Les tracts devraient étre
rédigés surtout en langue allemande, mais notre atta-
ché commercial estime que']a propagande photogra-
phique serait encore plus efficace.

Brésil. — La réglementation cambiale était, d’aprés
I’altaché commercial, le seul obstacle qui s’opposait
Ia naissance d’un courant touristique mais il espérait,
au moment ou il écrivait & 1’Office, que cette réglemen-
tation cesserait bientét. La liberté des changes est un
Tait acquis depuis.

]
o 0

Passons A la troisidme catégorie de notre classe-
ment, celle ot les courants touristiques ont existé ou
existent encore faiblement, mais ot ils sont entravés par
des causes psychologiques ou artificielles (contréle des
devises, etc.), oun bien encore A ces pays qui, de par
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leur éloignement, leurs vies ou leurs moeeurs, ne trou-
vent dans la visile du Maroc par leurs louristes qu'un
altrait {rés limité. Nous les avons tous groupés sous la
la rubrique douleuse.

¢) Douleuse. — Bulgarie. — Ce pays n’est pas trés
riche, les communications non directes en augmenlent
I’éloignement du Maroc. Les Bulgares sont peu intéressés
par la vie musulmane avec laquelle ils sont en contact
Slroit. Par contre, les cités modernes, les grands bar-
rages, les ouvrages d’art, en un mot, toute 1’ccuvre cons-
lruclive au Protectorat seraient de nature A intéresser
plus particulicrement une élite. C’est dans le sens de
l'aeuvre de la France au Protectorat que devrait éire
orientée notre propagande touristique dans ce pays plutdt
que vers l'altrail du pittoresque local.

Il'n Roumanie, la situation est un peu différente,
le Roumain riche aimanl voyager, mais il est difficile
de lulter contre V’attraction de Paris, il faudrait com-
biner pour ce louriste qui aime le luxe et le confort,
des voyages en I'rance avec crochet de retour par 1’Afri-
que du Nord. La propagande doit étre faite en langue
frangaise. Comme en Bulgarie, il faut insister plus sur
I’ocuvre réalisatrice que sur le cdté pittoresque musul-
man. lLe Roumain posseéde, en effet, des minorités
musulmanes dans le quadrilatére de la Dobroudja, 3
moins de 100 kilometres de Bucarest, il n’est donc pas
friand de ce pittoresque. Il est limité dans ses déplace-
ments el dépenses par un contrdle des devises assez
rigide.

En Gréce, on observe les mémes inconvénients. Le
contrdle des devises prohibe en fait tout tourisme de
grand style aux habitants de ce pays.” Toutefois, notre
atlaché commercial est partisan d’une propagande indi-
recle dans ce pays, notamment dans les grands hotels
d’Atheénes, qui toucherait en faveur du Maroc les nom-

breux touristes étrangers de toutes nationalités qui
visitent la Grece.
Turquie. — Une propagande peut 8tre faite, mais

trés limitée. Tl est évident que le caractére musulman
du Maroc n’intéresse que trés peu les Turcs. De plus,
les restrictions des devises ajoutées A 1’éloignement
empéchent les louristes d’effectuer de longs voyages.

Egyple. — L’Egyptien voyage beaucoup. 6o.000 tou-
ristes quittent annuellement ce pays, pour fuir le climat,
et leur majorité va en France. L’Egyptien préfére les
voyages individuels. Tl vit chez lui d’une facon rustique,
mais compte parmi les clients les plus exigeants
A Détranger. Sur ce point, il rappelle le Polonais.
L’Egyptien ne connait pas le contrdle des devises. Une
publicité en Egypte ne devrait avoir pour théme que
I’agrément du séjour dans certains sites comme Ifrane,
Oulmas.

Pays baltes. — L’ensemble de ces pays est peu sus-
ceptible de fournir un contingent important de tou-
ristes vers le Maroc A cause de 1’éloignement d’une part,
du contrdle des devises et du faible pouvoir d’achat,
d’autre part. Ces touristes préférent les déplacements
collectifs, et la propagande devrait surtout &ire basée
sur le bon marché de la vie au Maroc.

Le Mexique, qui en temps normal pourrait fournir
un contingent de touristes riches, ne présente pas, pour
le moment, un intérét bien certain A cause de la situa-
tion politique troublée que traverse ce pays.

Haiti. — Les touristes de ce pays sont peu nom-
breux. Quelques centaines. seulement. Ils ont été dure-
ment touchés par la chute du prix du café. Ils ne
connaissent pas le systtme des croisidres, et recherchent
surtout les hotels de prix moyen. Leurs voyages ne
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sont pas entravés par des resirictions de change. Une
loule pelite propagande pourrait donner quelques résul-
lats.

Cuba. — Les Cubains n’aiment pas les voyages col-
lectifs. De plus, Cuba est une ancienne colonie espa-
gnole qui conserve de nombreuses affinités avec l’an-
cienne métropole. Les pays musulmans ne lui offrent en
conséquence que peu d’intérét. D’ailleurs le climat
humide et anémiant de Cuba incite plutdét les touristes
& diriger leurs pas vers les pays tempérés.

République dominicaine. — Nous ferons des cons-
latations analogues. La classe aisée est fort peu nom-
breuse et se trouve attirée surtout par Paris. Les habi-
lants de ce pays qui vont en Lurope s’y rendent pour
leur santé. Eux non plus, n’aiment pas les voyages
collectifs.

Les louristes du Guatemala enfin vont surtout au
Honduras.

Nous passons a la quatriéme catégorie des pays
cexaminés, et si nous avons classé ces derniéres a la
rubrique « propagande provisoirement inutile », c’est
parce que les circonstances actuelles ne semblent pas
permettre le développement d’un fort courant touristi-
que. Toutefois, il est bon de préparer des temps meil-
leurs, et de noler soigneusement les informations que
nous onl données les atlachés commerciaux, car, si la
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siluation politique venait 4 se modifier, des courants
louristiques qui existaient autrefois et qui sont main-
lenant assez ralentis se développeraient A nouveau.

L’Allemagne. — Le touriste allemand est surtout
un touriste de croisiére. Au contrdle des devises de
plus en plus serré, vient s’ajouter une réglementation
tres stricte, orientant les touristes vers les pays liés au
Reich par des raisons politiques. L’ancienne Autriche
n’a plus la possibilité d’envoyer des visiteurs au Maroc.

Les mémes constatations
‘Tchécoslovaquie.

sont valables pour Ila

Quant & 1'ltalie, elle ne semble pas devoir pour le
momenl nous envoyer un fort contingent de visiteurs.
La clientéle aisée italienne voyage toujours individuel-
lement et exige tout le confort possible ; par contre,
loutes les autres classes ont pris 1’habitude de voyager en
groupes et recherchent surtout le bon marché en s’ac-
commodant d'un confort trés restreint. L’Italien, en
général, aime a voyager, malheureusement il est actuel-
lement soumis & de telles restrictions monétaires et a
de telles difficultés pour obtenir un passeport, qu’il doit
nécessairement se. diriger vers les deux seuls pays qui
lui restent ouverts : 1’Allemagne et la Hongrie.

Nous lerminons cette longue éiude par ce dernier
pays. Le Hongrois n’éprouve, pour le moment, nulle-
ment l'envie de venir au Maroc, et selon notre attaché
commercial, une propagande touristique se ferait actuel-
lement en pure perte.
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Marrakech. — La Koutoubia.
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