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Du passé vers l’avenir Dossier

Françoise Mommens

Pendant longtemps, la simple évocation du
Moyen-Orient suggérait des images d’exo-
tisme, des parfums d’eau de rose et d’é-
glantier, bref une ambiance de conte des Mille
et Une Nuits. Longtemps, nous l’avons idéa-
lisé comme le berceau des premières civili-
sations et des premiers empires, à travers les
légendes et les récits bibliques. Mais, depuis
quelques années, ces images idylliques ont
fait place aux visions de guerre, de polé-
miques et de déchirements. Les conflits
économico-politiques qui hantent cette par-
tie du globe nous donnent une impression de
chaos, un relent de révolution (EIU, 2005 ;
AME Info, 2005a). 

Et pourtant, ces pays nous invitent, encore
et toujours, à de grands voyages explora-
toires, assurant que notre sécurité ne sera
pas menacée. Comment se porte l’industrie
du voyage au Moyen-Orient ? Qui en sont les
principaux acteurs et quelle clientèle ceux-ci
visent-ils ?

Le présent texte tente de comprendre pour-
quoi, malgré certaines idées reçues selon les-
quelles on s’attend tout naturellement à ce
que les touristes évitent les points chauds de
l’actualité politique mondiale, le tourisme à
destination du Moyen-Orient connaît une
croissance plus rapide que celui de n’importe
quelle autre région. 

Sans insister sur les enjeux religieux et poli-
tiques, nous proposons un survol des pers-
pectives et des volontés de développement
du tourisme dans cette région, ainsi que des
différentes stratégies de promotion utilisées
dans quelques pays. 

Le tourisme au Moyen-Orient :
une inexorable progression

Le Moyen-Orient est sans conteste, et depuis
longtemps, un carrefour commercial décisif
entre l’Europe, l’Asie et l’Afrique. Par sa po-
sition géographique, il est au cœur des af-
faires internationales, une région stratégique.
En effet, il produit près de 35 % du pétrole
mondial et détient plus de 65 % des réserves
mondiales.

L’économie générale du Moyen-Orient se
porte plutôt bien et, en raison d’une croissance
constante, cette région témoigne d’une acti-
vité soutenue qui ne s’explique pas seulement
par la récente embellie des cours du pétrole.
En effet, d’importants programmes de restruc-
turation et de remise à niveau sont à l’œuvre
dans la plupart de ces pays (Younes, 2005).
Le tableau 1 montre la croissance réelle du
produit intérieur brut (PIB), de 1996 à 2005,
dans les différents pays de la région. 

Hiéroglyphes égyptiens. 
Photo : Michel Hassen/www.phototheque.net
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Peu à peu, et à des vitesses différentes, ces
pays se tournent vers l’industrie du tourisme
afin de compenser une économie unique, dif-
ficile ou en déclin. Le Moyen-Orient est com-
posé de pays dont la richesse est notoire et
d’autres, plus pauvres, qui tentent de rivaliser
d’imagination et de culture afin d’attirer à eux
la manne touristique et ses revenus écono-
miques. Dans la catégorie des plus riches et
des plus connus, citons les Émirats arabes
unis (EAU), l’Arabie saoudite et l’Égypte.

Les Émirats arabes unis 

Ce pays dispose d’une prospérité étroitement
liée à l’industrie du pétrole (8 % des réserves
mondiales) et du gaz, qui représente plus de
30 % du PIB. En 2005, les EAU sont le troi-
sième producteur de pétrole dans le golfe
Persique, après l’Arabie saoudite et l’Iran
(CIA, 2006). 

Ces dernières années, du fait de l’épuise-
ment graduel des réserves pétrolières, le
gouvernement a cherché à diversifier ses
sources de revenus et à diminuer sa dé-
pendance à l’égard du secteur énergé-
tique. Cette diversification se caractérise no-
tamment par le développement de
l’industrie touristique, centrée sur les côtes,
le désert, ou encore les gigantesques com-
plexes sportifs (Dobel, 2005). 

Son succès touristique – étroitement lié à
d’autres facteurs comme les prix modérés
des biens de consommation, une tempéra-
ture élevée durant la majeure partie de l’an-
née, mais aussi des projets d’infrastructure
pharaonique comme le Burj Al-Arab, le Burj
Dubai et The Palm Islands – a amené cette
région à se désigner comme la « Singapour »
ou la « Hong Kong du Moyen-Orient » (TNI,
2005). En 2003, les EAU ont accueilli
5,9 millions de touristes et ils ont bien l’in-
tention de tripler ce chiffre d’ici 2010 (AME
Info, 2005b). 

Dubaï, l’un des sept émirats constituant les
EAU, est également le nom de sa ville prin-
cipale, s’il y a besoin de les différencier. La
ville attire les touristes et les voyageurs d’af-
faires avec ses plages et ses autres attrac-
tions, comme l’immense hôtel Burj al-Arab
qui a la forme d’une voile. La ville tente ce-
pendant, malgré les développements mo-
dernes, de maintenir un caractère arabe.

Selon les données du Dubai Department of
Tourism and Commerce Marketing (DTCM),
la ville a accueilli pas moins de 4,9 millions de
touristes en 2003 (contre 4,7 millions en 2002
et 3,6 millions en 2001). L’année 2003 avait
pourtant été une année plutôt moyenne en
raison de la guerre en Irak et du SRAS (syn-
drome respiratoire aigu grave ). 

Un sondage, réalisé par la chaîne CNN au
printemps 2004, classait la ville de Dubaï
au troisième rang des meilleures destina-
tions mondiales auprès des voyageurs
d’affaires, derrière Hong Kong et Sin-
gapour. Pas étonnant alors qu’à l’été
2004, malgré la chaleur extrême (50 de-
grés Celsius), le taux d’occupation des hô-
tels y dépassait 85 %.

En ce qui concerne le secteur du voyage
d’affaires, un sondage relayé par l’Association
of Corporate Travel Executives (ACTE) affir-
mait que ce secteur devrait enregistrer une
croissance de 5,5 % dans les EAU cette
année (comparé à 5,7 % en 2004). 

L’Arabie saoudite 

L’Arabie saoudite est le principal pays de la
péninsule arabique. Son économie repose
principalement sur son industrie pétrolière.
Depuis l’an 2000, elle connaît une forte
amélioration de sa situation économique et
financière grâce à l’augmentation des prix
du pétrole et des quantités qu’elle met sur
le marché mondial (de la Forest Divonne,
2005). 

Les conditions d’accès à ce pays ne sont
pas des plus faciles. En effet, un passeport
valide y est exigé, tandis qu’il n’existe aucun
visa de touriste. Il n’est possible de s’y ren-
dre pour affaires qu’à condition d’être invité
par une entreprise ou un organisme local, ce
qui permet d’obtenir un visa spécial. Le
tourisme international s’y décline sous trois
formes : le tourisme religieux (chaque année,
plus de trois millions de pèlerins visitent le
pays), les voyages d’affaires et la visite de pa-
rents et d’amis. 

Cependant, dans sa politique d’ouverture aux
investissements étrangers, l’Arabie saoudi-
te a décidé de s’ouvrir peu à peu au touris-
me d’agrément. C’est sous cette nouvelle im-
pulsion qu’elle a créé récemment une
commission de tourisme et que les autorités
travaillent à définir de nouvelles politiques tou-
ristiques.

Depuis 1997 et en dehors du tourisme re-
ligieux, seuls quelques milliers de touristes
sont venus découvrir les sites nabatéens
du nord de la péninsule ou pratiquer la
plongée sous-marine dans les eaux de la
mer Rouge. 

Tableau 1

Croissance réelle du PIB, de 1996 à 2005 (en %)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Arabie 1,4 2,5 (1,0) 1,6 4,1 1,7 0,6 3,5 5,3 4,7
saoudite

Bahrein 3,1 3,1 3,1 1,2 5,2 5,0 3,8 4,9 5,6 6,4

Égypte 5,1 5,9 5,0 3,1 3,9 2,5 3,0 1,8 2,7 3,8

Émirats 3,0 1,0 (5,0) (1,2) 5,0 2,9 2,4 3,5 5,7 5,8
arabes unis

Jordanie 0,8 2,7 2,2 1,5 2,5 2,8 3,6 3,1 6,4 6,0

Liban 4,0 3,5 3,5 4,0 0,0 0,8 0,9 2,0 4,0 4,5

Oman 3,5 3,5 2,1 1,5 4,7 5,0 2,2 1,1 1,2 1,4

Qatar 8,9 10,5 3,2 3,3 4,3 5,7 4,6 8,5 8,7 8,3

Syrie 5,5 4,1 3,4 4,0 1,5 1,6 2,2 0,9 2,2 1,9

Source : « Middle East Hotels Market: Outlook, Trends and Opportunities », HVS International, 2005, à partir des données de The Economist
Intelligence Unit de février 2005.
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L’Égypte

Pays chargé d’histoire et mondialement
connu pour ses richesses archéologiques s’il
en est, l’Égypte est en proie à de grandes dif-
ficultés économiques depuis plusieurs an-
nées. Avec une économie autrefois essen-
tiellement agraire, elle tente maintenant de se
diversifier en jouant la carte du tourisme. 

Seulement, depuis le début des années
1990, son industrie du tourisme est bous-
culée par la recrudescence d’attentats ter-
roristes islamistes (OMT, 2005). Citons, par
exemple, une dizaine d’attentats contre les
touristes qui ont lieu en Égypte de 1992 à
1997, année qui fut également marquée
par deux attentats majeurs : en septembre,
dix personnes (neuf Allemands et un Égyp-
tien) ont été tuées dans un attentat perpétré
contre un autocar de touristes devant le
musée du Caire ; en novembre, 62 person-
nes (dont 58 touristes pour la plupart suisses
et japonais) ont été tuées à Louxor. En oc-
tobre 2004 un triple attentat à la voiture pié-
gée a été commis à Taba et à Ras Chetan
dans le Sinaï contre des touristes israéliens
(29 morts). Enfin, en 2005, il y a eu deux at-
tentats majeurs, soit le 7 avril (attentat suici-
de dans les souks au Caire causant la mort
de 3 touristes) et le 23 juillet (attentats à
Charm el-Cheik). 

Tous ces attentats semblent cependant n’a-
voir affecté le pays que durant de brèves pé-
riodes puisque, en 2004, le pays a compta-
bilisé plus de 8,1 millions de visiteurs, soit un
taux de croissance de 11 % par comparai-
son à 2003. La venue de ces visiteurs a rap-
porté pas moins de 7 milliards de dollars
(contre 5,75 millions en 2003, un volume
alors tout à fait comparable à celui de la
Tunisie ou du Maroc). 

Les quatre premiers mois de 2005 font ap-
paraître une croissance encore supérieure,
soit une variation de 15,6 % par rapport à la
même période de l’année précédente. Au
Moyen-Orient, pendant la même période de
l’année précédente, le nombre d’arrivées a
presque triplé, pour s’établir à 35,6 millions
en 2004. À l’échelle régionale, l’Égypte
s’est taillé une part importante du marché,
part qui, au cours de la décennie écoulée,
est d’environ 23 %. Selon les estimations du
ministère égyptien du Tourisme, le nombre
de touristes étrangers en Égypte pourrait, en
2005, s’élever à 8,4 millions (Menara, 2005). 

La Jordanie

L’économie de la Jordanie est fragilisée par
deux grands problèmes : la pauvreté et le
chômage. Cependant, en 2004, elle s’est
particulièrement bien comportée, avec une
croissance du PNB (produit national brut) de
7,4 %. Encouragées, les autorités tablent, si
tout se passe comme prévu, sur une crois-
sance de 6 % du PIB en 2005. L’industrie, et
encore plus la construction, connaissent un
essor marqué (+20 % pour cette dernière)
(EIU, 2005). 

Les événements terroristes et les instabilités
politiques qui ont cours actuellement en
Palestine, en Irak et au Liban n’ont guère fa-
vorisé son développement touristique.
Cependant, la Jordanie a vu, en 2004, une
augmentation de 7,1 % de ses visiteurs par
rapport à 2003 (soit quelque 1,8 million de vi-
siteurs en 2004, qui ont généré quelque 590
millions USD) (Shaqour, 2005).

Le secteur du tourisme représente l’une
des quatre premières ressources du pays
(avec les rapatriements de capitaux des ex-
patriés jordaniens, l’aide internationale et le
secteur minier). En 2004, il a généré quelque
864 millions USD de recettes (soit 7,5 % du
PIB) et employé 24 000 personnes.

Le produit touristique y est très diversifié : le
tourisme culturel (sites archéologiques), le
tourisme sportif (plongée sous-marine), l’éco-
tourisme et la découverte de la biodiversité
(comme dans la vallée du Jourdain), le tou-
risme religieux (mont Nebo, site du baptême
du Christ), le tourisme de santé (soit des
cures dans les sources thermales de Maïn et
d’El Hemma, les centres de thalassothéra-
pie), le tourisme médical, etc.

Le Yémen

Bien que sa situation économique et finan-
cière soit fragile, ce pays n’inspire aucune in-
quiétude majeure à court terme. Le secteur
des hydrocarbures y représente environ un
tiers du PIB, 71 % des recettes budgétaires
et 92 % des exportations. Son économie, la
plus pauvre du golfe, repose essentielle-
ment sur trois piliers : le pétrole, l’agricultu-
re et les transferts des travailleurs émigrés
(Yemen Observer Newspaper, 2005). 

Dans ces conditions délicates, le Yémen fait
systématiquement appel à l’aide internationale,
soit sous la forme de rééchelonnements et
d’annulations de dettes, et la dépendance à
l’égard de l’aide internationale concerne sur-
tout l’accès aux services de base comme
l’eau, la santé, l’éducation et les transports. 

Un vendeur de souvenirs égyptiens hélant des touristes. 
Photo : Michel Hassen/www.phototheque.net
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Le tourisme, plutôt embryonnaire, y est sy-
nonyme de culture, de patrimoine et de tra-
ditions. Le Yémen n’offre pas de perspecti-
ves en matière de tourisme de masse, bien
que l’on constate que le nombre de touris-
tes (principalement des Allemands, des
Français, des Italiens et des Japonais) a
augmenté depuis les quinze dernières an-
nées (Chaise, 2005). 

À l’instar de Dubaï, le Yémen désire viser un
tourisme sélectif, soit le tourisme de luxe. Le
gouvernement yéménite espère pouvoir ac-
cueillir plus de un demi-million de touristes eu-
ropéens d’ici 2008 et ce, moyennant quelques
améliorations aux infrastructures. Selon bon
nombre de spécialistes du secteur, ce chiffre
semble cependant exagéré, compte tenu
que le réseau hôtelier est nettement insuffisant
et que le pays est mal desservi sur le plan aé-
rien (Yemen Observer Newspaper, 2005).

Actuellement, les agences de voyages pro-
posent surtout des raids dans le désert,
des visites culturelles et architecturales, de la
plongée sous-marine, etc. La côte de la
mer Rouge propose des plaisirs balnéaires,
bien que celle-ci soit encore très peu amé-
nagée. Mais c’est sans doute la sécurité qui
représente le frein majeur au développe-
ment du tourisme dans cette région. En
effet, le pays est toujours en proie à de
vives tensions entre les différentes tribus. Et
dans le contexte irakien, il persiste au Yémen
un fort sentiment anti-occidental.  

Des pays comme la Syrie et le Liban font par
ailleurs l’objet d’une analyse plus approfon-
die et ciblée dans ce numéro.

Des investissements
pharaoniques
Selon une étude réalisée en 2006 par la firme
Accenture, et malgré toutes les données
conjoncturelles citées plus haut, l’industrie du
tourisme et du voyage au Moyen-Orient de-
vrait générer pas moins de 147,6 milliards
USD en 2006 et 279,4 milliards USD en 2016
(WTTC, Accenture, 2006). Les analystes du
World Travel & Tourism Council (WTTC) pré-
voient une croissance de 4 % en 2006 et de
4,4 % par année de 2007 à 2016 (WTTC et
Accenture, 2006). Les secteurs du tourisme
et du voyage devraient représenter, selon
eux, 2,6 % du PIB du Moyen-Orient en 2006
(soit 27,3 billions USD), croissant ensuite jus-
qu’à 3,1 % en 2016 (soit l’équivalent de
58,9 billions USD).

En nombre d’emplois générés, cela donne
une estimation de 4 590 000 emplois en
2006 (soit 10,1 % de la masse salariale to-
tale), passant à 6 141 000 emplois en 2016
(soit 10,6 % de la masse salariale totale). 

Tous conscients de la nécessité de devoir dé-
velopper le secteur du tourisme afin de pal-
lier une baisse de production du pétrole à
plus ou moins long terme et pour diversifier
une économie souvent basée sur une seule
économie, les pays du Moyen-Orient ont dé-
cidé d’investir massivement dans le déve-
loppement et la promotion touristique, cha-
cun à sa manière et à son rythme. Certains
pays choisissent d’investir dans la cons-
truction de projets majeurs (hôtels, aéroports,
ports de plaisance, etc.), tandis que d’autres
dévoilent d’ambitieux programmes de dé-
veloppement touristique. Voyons brièvement
comment ces investissements se déclinent
dans quelques-uns de ces pays.

L’Égypte a choisi d’encourager fortement les
investissements privés. Sur la côte méditer-
ranéenne, dans le nord du pays, de nom-
breux projets touristiques majeurs (Taba,
Marsa Alam, Alamein) ont été développés par
le secteur privé. Les ports de la mer Rouge,
de Hurghada et de Safaga ont été agrandis
afin de mieux servir l’industrie de tourisme et
de pouvoir accueillir des bateaux de grande
capacité. On parle également de projets
majeurs d’expansion dans les aéroports du
pays, dans les chemins de fer, ainsi que du
développement du métro au centre-ville du
Caire.

C’est en mai 2005 que le gouvernement du
Qatar dévoilait son nouveau programme
touristique, soit un investissement de 15
milliards USD dans des hôtels de luxe, des
projets culturels, des équipements sportifs
(golf, tennis…) pouvant accueillir des évé-
nements internationaux (WTTC, 2004). Pour
recevoir les voyageurs internationaux, le
programme inclut également le développe-
ment d’un nouvel aéroport international (au
coût de 5 milliards USD) à Doha, la capita-
le. Cet aéroport de dernier cri devrait ouvrir
ses portes en 2008.

En Syrie aussi, l’inéluctable développe-
ment est en marche. Le gouvernement a
énergiquement investi dans la modernisa-
tion des infrastructures (routes, réseaux hy-
drauliques, télécommunications, hôtelle-
rie, mise en valeur du patrimoine bâti,
etc.). À la contribution de l’État se sont

ajoutés des investissements privés. Des
promoteurs privés étrangers ont investi en
2004 un peu plus de 3 milliards USD. De
nombreux projets de villages de vacances
et de complexes hôteliers sont en route
(Dayah, 2005). Mais le plus impressionnant
développement vient sans aucun doute
de la part de Dubaï. Ville au superlatif,
Dubaï se revendique comme étant LE haut
lieu du tourisme et des affaires dans le golfe
Persique (Belkaïd, 2004). Les hautes tours
et les hôtels y rivalisent de luxe, d’élégan-
ce et d’extravagance. Et tandis que l’an-
nonce de nouveaux projets immobiliers
s’y fait à coups de milliards de dollars, le
gouvernement met sur pied une politique
d’attraction concrétisée par des situations
fiscales plus qu’intéressantes, ainsi que par
la mise en place d’événements importants
et la construction de projets touristiques,
hôteliers et immobiliers pharaoniques
(Laliberté, 2004).

Pour 2010, Dubaï ne cible pas moins de 15
millions de visiteurs, ce qui nécessite une
consolidation dans les transports aériens
afin de rendre ceux-ci plus accessibles,
ainsi qu’une augmentation du secteur hô-
telier de classe moyenne. Certains analys-
tes prévoient que, d’ici là, l’industrie du tou-
risme contribuera pour 20 % du PIB
national, soit une augmentation de 8 %
par rapport à 2004. En 2004, la répartition
des touristes s’élevait à 40 % de touristes
d’affaires contre 60 % d’agrément. D’ici
2010, Dubaï espère augmenter la portion
des touristes venant pour les loisirs grâce à
Dubaïland, un gigantesque complexe de loi-
sirs actuellement en développement (AME
Info, 2005b). 

Image de marque et 
stratégies de promotion
L’image du Moyen-Orient est encore bien
souvent associée aux conflits politiques, à
l’extrémisme et aux attentats terroristes
(Easen, 2006). Pour pallier cette image
parfois négative qu’a le touriste non-
arabe, chaque pays rivalise de stratégies
promotionnelles.

Au Qatar, par exemple, on tente de jouer la
carte de la culture (Guez, 2004). En effet,
afin de contrer l’arrivée du tourisme de
masse qui envahit Dubaï, ce pays a décidé
de se lancer dans une ambitieuse poli-
tique culturelle pour en faire une destination
« intellectuelle ». Il s’est donc lancé dans plu-
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sieurs projets d’envergure tels que : la créa-
tion de pôles universitaires, la construction
d’une grande bibliothèque (qui contiendra
également un musée, des galeries d’art, des
salles de conférence, des restaurants et des
cafétérias), la promotion de sites histo-
riques, la création d’un musée des arts is-
lamiques (45 000 mètres carrés comprenant
une bibliothèque, des galeries, des jardins
et un restaurant – ouverture prévue en
2006), la reconstruction du musée national
du Qatar et, enfin, la construction d’un
nouveau musée de la photographie (11 000
mètres carrés de galeries de photogra-
phies, d’expositions d’appareils photo, des
ateliers, des salles de conférences, des
restaurants et des cafétérias – ouverture
prévue en 2007), etc.

Désormais, le pays se veut une destination
touristique de haute qualité pour le tourisme
culturel et d’affaires, cherchant à mettre en
valeur ses plages, ses hôtels prestigieux, ses
centres commerciaux. Pour 2010, le Qatar
entend bien attirer 1,4 million de visiteurs
(contre 500 000 en 2004), en développant le
tourisme d’affaires, sportif et médical, ainsi
que les conférences.

Au Sultana d’Oman, on a plutôt choisi la carte
de la promotion par le bouche-à-oreille. Déjà,
en 1999, plus de 350 tour-opérateurs et
journalistes y avaient été invités afin de juger
par eux-mêmes de la potentialité touristique
du pays. Depuis lors, de nombreux opéra-
teurs étrangers viennent chaque année et les
congrès et les colloques internationaux n’ont
pas cessé de se multiplier (Choufany et
Younes, 2005). De plus, plusieurs offices du
tourisme omanais ont été ouverts dans des
grandes villes telles que Londres, New York,
Hong Kong, Berlin, Madrid, Genève et Paris
afin d’en faire la promotion. 

Oman est un pays à la croisée des chemins
qui s’ouvre peu à peu au monde. Il a, jus-
qu’à récemment, peu misé sur le tourisme
qui est au stade du développement depuis
quelques années. En effet, ce n’est qu’en
juin 2004 qu’il s’est doté d’un ministère du
Tourisme. Conscient de la nécessité d’in-
vestir dans ce nouveau créneau, le gou-
vernement a décidé d’augmenter le budget
marketing du tourisme de 10 millions USD
en 2004 à 30 millions en 2005. Un autre
220 millions est déjà budgété pour pro-
mouvoir le tourisme au cours des cinq pro-
chaines années (Brasselet, 2005).

Étant donné le potentiel significatif du mar-
ché et l’engagement du gouvernement à ac-
croître les investissements dans cette in-
dustrie, on s’attend à ce que le sultanat
connaisse une forte croissance. D’ici 2010,
environ 5 milliards USD devraient y être in-
vestis (Choufany et Younes, 2005). 

Déjà, afin de favoriser et de faciliter l’entrée
des touristes, le gouvernement a entamé des
démarches dans le but d’alléger les procé-
dures d’obtention de visas, permettant ainsi
aux visiteurs de 68 pays de se procurer un
visa dès leur arrivée à l’aéroport ou au pas-
sage des frontières.

Au Moyen-Orient, un pays a décidé de pro-
mouvoir le tourisme en grandes pompes.
C’est le cas de la Jordanie, où le ministère du
Tourisme (MoTA) a inauguré officiellement, en
septembre 2004, la Journée internationale du
tourisme, ainsi que la nouvelle stratégie na-
tionale du tourisme (SNT) 2004-2010. Les
quatre principaux objectifs de cette stratégie
sont :

- d’attirer 12 millions de touristes d’ici l’an
2010 ;

- d’augmenter les recettes touristiques à
hauteur de 1,8 milliard USD ;

- d’augmenter les recettes fiscales d’un
montant de 640 millions USD ;

- et, enfin, de créer 51 000 nouveaux em-
plois et des milliers de PME.

Pour atteindre ses objectifs, la Jordanie pré-
voit développer et renforcer sa mise en
marché (en allouant par exemple 2 % des
budgets de 2005 et de 2006 au marketing) ;
développer et diversifier le produit touris-
tique ; développer les ressources humaines ;
instaurer une réforme juridique et institu-
tionnelle ; et, enfin, favoriser les investisse-
ments étrangers et le partenariat public/privé
(PPP). En raison de ces nombreux avan-
tages, les dernières années ont vu de nom-
breux et d’importants investissements dans
l’industrie touristique en général et dans le
secteur hôtelier en particulier. D’Aqaba à la
mer Morte, des projets de développement
gigantesque sont soit à l’étude, soit en
cours de réalisation. 

Quant à la Syrie, elle tente depuis quelques
années de se tailler une place parmi les
géants du tourisme mondial en ciblant les
clientèles potentielles des pays d’Asie,
d’Europe et d’Afrique du Nord (Grim, 2005).
Parallèlement aux développement et à la mo-

dernisation des infrastructures immobilières
et hôtelières, le gouvernement syrien a bien
l’intention de tout faire pour ériger le touris-
me en tant que moteur du développement
économique et social. C’est donc à grands
coups de publicité et d’actions marketing im-
portantes qu’il promeut les produits touris-
tiques régionaux comme : le Festival de la
route de la soie, les sites archéologiques, les
hauts lieux de la culture et de l’histoire em-
preints de traditions culturelles, religieuses, ar-
tisanales, culinaires, etc. 

D’ici 2010, le ministère du Tourisme propo-
se trois défis qui sonnent déjà comme une
devise : « promotion, qualité et compétitivité ».
Les principaux objectifs du ministère sont
d’atteindre une moyenne de 10 000 lits/an et
des investissements de un milliard USD/an ;
8 millions de touristes en 2010, avec des re-
cettes de 6 milliards USD ; et de nouveaux
produits à prix modéré.

Un autre pays met également les bou-
chées doubles : Israël, qui, après des an-
nées de recul dues à la situation politique ré-
gionale, a décidé de faire « redécoller » son
industrie du tourisme, lourdement hypo-
théquée sur le plan de la confiance des
voyageurs. Le ministère du Tourisme mul-
tiplie les initiatives afin de relancer le tou-
risme israélien qui reprend doucement du
mieux après avoir été sinistré par cinq an-
nées d’Intifada (FVW OnLine, 2005). Sou-
cieux de redorer son image de marque, il a
décidé de promouvoir des projets touris-
tiques, de concert avec l’Égypte, la Jordanie
et l’autorité palestinienne. La concertation
des opérateurs touristiques ira de pair avec
la coordination sécuritaire et la facilitation
des conditions respectives d’octroi de visas
(Agence France Presse, 2005). 

Tel que décrit ci-dessus, l’Arabie saoudite
n’est guère ouverte au tourisme de masse.
Plus timidement, le pays souhaite néan-
moins assouplir ses règles et distribue depuis
peu des brochures touristiques où le slogan
définit l’essence même de son histoire :
« L’Arabie saoudite, le pays inconnu ». Pour
appuyer ce message, le royaume participe
depuis peu aux grands salons internationaux
du tourisme. 

Comme autre forme de promotion et de mise
en valeur, certains pays choisissent de met-
tre l’accent sur un événement mondial qui
leur procurera une vitrine incroyable sur le
tourisme. C’est le cas du Grand Prix du
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Bahrein, une épreuve comptant pour le
championnat du monde de Formule 1. Créé
en 2004 sur le circuit international de Bahrein
et commandité par Gulf Air, cette course
entre dans l’histoire comme étant le premier
Grand Prix de Formule 1 à se dérouler au
Moyen-Orient.   

Enfin, le lancement récent d’un canal de
nouvelles de télévision Al-Jazeera anglo-
phone devrait permettre à certaines desti-
nations moyen-orientales de proposer une
fenêtre sur de nouveaux segments de la
culture arabe, de briser les tabous en rem-
plaçant le tout par des slogans davantage
à l’image de la région. Cette nouvelle chaî-
ne devrait assurément aider à rétablir les
images tant du tourisme que de la culture
locale (Easen, 2006).

Conclusion
Le Moyen-Orient est un ensemble de
pays qui bénéficient d’un environnement
économique favorable au développement
de l’industrie touristique et tout indique un
fort potentiel d’investissements dans l’a-
venir. Ces développements sont, bien
sûr, toujours tributaires de la situation
politique qui constitue la principale fragi-
lité de la région. 

Afin de favoriser leur avantage concurren-
tiel, ces destinations se présentent au
monde sous leur meilleur jour et les splen-
deurs du monde arabe se déclinent main-
tenant sous diverses formes, que ce soit le
trekking dans les montagnes de Haraz au
Yémen, la plongée sous-marine dans la
mer Rouge ou même le ski dans le désert.
À coups de millions, elles investissent mas-
sivement, à la fois dans l’amélioration des
infrastructures (que celles-ci soient hôte-
lières, immobilières, de transport, etc.),
ainsi que dans la publicité et la promotion
en général. 

Le temps est venu de rassurer les touristes
et de gagner leur confiance. Rien n’est trop
beau ni trop grand, le Moyen-Orient est
bien décidé à tourner la page sur les insta-
bilités politiques.

Françoise Mommens est chargée de veille

au Réseau de veille en tourisme (Chaire de

Tourisme, ESG-UQAM).
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