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DISCOURS PRONONCE PAR SA MAJESTE LE ROI, QUE DIEU L’ASSISTE, LE 18 MARS 2003

A OUJDA, ANNONCANT L’INITIATIVE ROYALE POUR LE DEVELOPPEMENT DE L'ORIENTAL

—— .

«Louange a Dieu Priére et salut sur le Prophéte, Sa Famille et Ses Compagnons
Nos ﬁcfé[es sujets, habitants de la CRégion de (Oriental,

‘En rencontrant les forces vives de cette fRe’gion qui Nous est si chere, Nous Nous faisons un }Jfaisir
de dire a ses habitants a quel point Nous avons été touché par [a chaleur de Caccueil et la loyauté
de [’aﬂ’égeance qu’i[s Nous ont témoignées.

La ﬁerté et le _patriotisme qui les animent ont fait de cette CRe’gion un rempart inexyugnaﬁﬁe assurant
a (Etat marocain _protection et immunité tout au fong de sa g[om’euse histoire.

Le fait de Nous enquérir sur yface de votre situation, Nous a yermis de toucher de }OYéS vos besoins
_pressants et vos préoccupations réelles, qui sont au ceeur de Nos _préoccupations et auxque[ﬁas Nous
sommes Jaarticu(ie‘rement attentif.

Soucieux de mam’feffer concrétement Notre haute sollicitude pour cette ‘Région quit recéle cfimyortantes
yotentia[ités et des ressources humaines industrieuses et fortement motivées, Nous avons décidé de
lancer une Initiative CRoyafe pour [e ‘De’ve(oyyement de [a Région de [Oriental. Sarticulant autour
de quatre axes, elle vise a Stimuler Pinvestissement et d favom’ser la création de }Jetites et moyennes
entreprises par les jeunes. Elle se propose égafement de doter (a fRe’gion des éqmjoements de base
nécessaires et J’encoumger les gmmfs projets économiques a titre prioritaire.

Llinitiative a pour but, en outre, de _promouvoir Céducation et [a forman’on et de faire jouer yﬁainement
[es Jorinciyes de solidarité. Pour en assurer la mise en ceuvre eﬁ(ective, Nous avons Jorévu des mécanismes
}are’cis de ﬁnancement, de suivi et d’évaluation.

Afin datténuer le chémage qui sévit parmi des catégories de jeunes dans la Région, et de créer les
conditions _propices au travail et a (’auto-emjafoi, Nous avons décidé de faire démarrer cette Initiative
avec une dotation initiale de 30 milliards de centimes, auxque[s s’qjouteront les apports de nombreuses
institutions, pour financer les projets des entreprises et garantir les préts qui leur seront octroyés. Cette
opération sera col’ﬁ(ée par le Centre ‘Régiona[ d"Investissement.

Aussi, a}oye[ons-ﬂ\fous Notre gouvernement, dans le cadre de cette Initiative, a yrévoir, a titre
prioritaire, la véalisation, dans (a Re’gion, des infmffructures et des équi}aements de base nécessaires,
notamment Cautoroute Tés-Ow’cfa par Taza et la voie ferre’e entre Taourirt et Nador.

9 (ui appartient, Jaam[ﬁi&zment, de hater [a conStruction de [a route cotiére du Nord, et [’é(argissement
et la nafection de [a route reliant Q\facfor, Oujcfa et Tiguig.

Par ailleurs, Nous avons donné e coup d’envoi de gmm[s Jorqjets dalimentation en eau yotaﬁlé des villes
cf’Ow’afa et de Taourirt, projets que Nous appe[ons [es rﬁa’yarfemen’cs concernés a étendre a toutes
les aggfomémtions urbaines et rurales de [a CRégion.

Fu égarcf a Notre attachement au cféve[o}?])ement intégré de cette CRégion, Nous avons décidé la création
a Nador d’une zone fmncﬁe intégmnt, outre [e port, des espaces e’conomiques, commerciaux
et touris'fiques. Ce que Nous recherchons, d travers cet imyormnt }orq}'et, c’est qu’if ouvre un }oortai(
méditerranéen devant [e cféve[o}a})ement de la CRégion et que, de surcroit, il contribue a la consolidation

d;Z [’ économie nationaﬂa et au renforcement C[M gmncf COT’H})[@X@ Tanger-ﬂ\/lé(fitermnée‘




Ainsi, Nous aurons yamcﬁevé Notre projet ﬁratégiclue qui vise a faire de f’espace méditerranéen un
puissant levier pour [e décollage et le développement national, pour le partenariat économique
et pour le Emssage culturel.

C'eSt dans e méme contexte que s’inscrit Notre décision en fm/eur de [’ame’nagement de [a zone
touristique cotiére de Saidia, avec la participation du Fonds Hassan 11 pour le Développement
fconomique et Social. Nous réaﬁrmons, a cet égm’d: la nécessité c[’engager, avec yrofessionnafisme,
des eﬁ(orts hardis, pour attirer les investissements nationaux et étmngers, aﬁn de faire de Saidia
la yerfe de la céte méditerranéenne.

Par ailleurs, outre [a nécessité de fmcmﬁer au mieux les atouts dont d’isyose la Région et de valoriser
son }Wocfuit agricoﬁa tres jon’sé, notamment par un eﬁ(ort de modernisation et de aféve[op}aement de [’agro-
industrie, il eSt nécessaire de mettre en }a(ace un programme de cféve@ajoement et de }arotection des hauts
y[ateaux et des oasis de B'ni Mathar, CBoumfa et Tiguig, ainsi que la ville de Jerada que Nous avons
tenu a inscrire parmi les Eén@%iaires des _programmes de [’ﬂgence de @éve@oyement des Provinces du
Nord, marquant ainsi Cintérét tout }aarticufier que Nous _portons a cette agg(omémtion‘

Par ailleurs, pour assurer la mise a niveau des ressources humaines que requiert le cféve[o}o})ement
re’giona[, et cﬁn de renforcer les établissements universitaires et les intituts de formation dans
cette CRégion, Nous avons décidé [a création dune facu(té de médecine, avec un centre ﬁosyitafier
universitaire, marquant ainsi, a travers ces programmes ambitieux, Notre volonté de conforter (a ville
séculaire af’Oujcfa dans le role pionnier qui eSt le sien en tant que cajaitafe de Oriental.

Au }Jfan social, Notre Initiative réserve une }a(ace toute particu[ie‘re aux catégon’es démunies. Nous vous
engageons donc a rester attachés aux vertus d'entraide et d'assistance mutuelle qui vous sont connues.
De méme, Nous a}a}aeﬁms la Fondation Mohammed V pour la Solidarité, a apporter un soutien accru
aux ceuvres caritatives et a nouer aﬁﬁ(érents types de _partenariat avec e tissu associcmf local, dont
Nous Nous félicitons, par ailleurs, des efforts quil déploie a cet égard.

Nous invitons instamment les forces vives de [a CRégion a s’intéresser cfavantage ala _promotion de
leur ERégion et a s'investir dans [’gﬁfm’t co([ectzf de dk’ve[op}aement solidaire que Nous conduisons pour
combattre la }oauweté, la margina(isation et toutes les velléités dextrémisme [eque[, du reste, n'a pas sa
Jo[ace dans une société telle que [a notre qui se di’ﬁingue par son authenticité et son ouverture
sur les autres civilisations. Nous comptons donc sur vous pour e’n’ger cette initiative en un pacte scellé
entre nous, aﬁn que cette CRe’gion yuisse se hisser a la }aface de choix a [aqueffe Nous voulons [a voir
accéder, conformément a sa vocation de péﬁe magﬁréﬁin, et au vole qui (ui revient comme pont solide
de bon voisinage et de fmternité sincére avec le peuyﬁz a@én’en frére auque[ nous unissent les liens de
(’ﬂ-(iffoire, les cfeﬁs du }orésent et les asyimtions de Cavenir, et auque( nous souhaitons le y(us gmnaf bien.
A travers ces }Jrq’ets ambitieux, Nous entendons fermement doter Notre chére yatrie dune ca})acité
accrue pour conforter sa force et son immunité. Celles-ci doivent, en qﬁfet, demeurer au centre de nos
}aréoccu}oations, dans un monde en mutation, cﬁm’gé de risques et d'aléas. Telle eST [a voie a suivre pour
aller résolument de Pavant dans Ceeuvre c{’éc[iﬁcation d’un Maroc uni, avancé, c[émocmticlue, solidaire
et y[us apte a relever tous les (ﬂzﬁs.

WCLSSQ[CLWLOM a(aiﬁoum wa mﬁmatou 7[[((16 wa Eamﬁatouﬁ.»
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AUANT-PROPOS

} CONSTRUIRE LA COMMUNICATION, CONDUIRE LE MARKETING

La renaissance régionale née de I'Initiative Royale

Cet ouvrage n’est pas le rapport d’une activité cléturée, mais bien un bilan d’étape a re-
placer dans la dynamique de |la communication régionale pour de nouvelles réalisations
toujours plus ambifieuses. Celles—ci sont prévisibles car I'Oriental n’a pas encore atfteint
les seuils d’investissement de Régions comparables ef, de fait, concurrentes ; la Région de
I'Oriental n’a pas encore dévoilé la multitude de ses atouts.

Pour cela, la feuille de route est tracée : I'Initiative Royale éclaire notre démarche. Elle a
permis d’'emblée une convergence politigue unanime aufour d’une stratégie partagée de
communication et de marketing territorial, au-dela des clameurs des discours partisans.
Construire cet avenir gagnant, c’est d’abord analyser objectivement ce chemin parcou-
ru depuis la création de I'Agence de I'Oriental, un chemin soigneusement tracé, alliant
consensus et partenariats.

S’exposer pour renaitre

Au début de XXI®™ siecle, I'Oriental apparaissait comme une Région enclavée, en décro-
chage économique, social ef culturel, avec une faible performance de ses services, et cou-
pée d’une partfie de ses racines par une frontiere anachroniqguement fermée. Ce ressen-
fi d‘'enfermement, de faible notoriété, installé par des décennies de mal-développement,
agissait comme une barriere mentale dissuasive, autant pour les investisseurs marocains
que pour leurs homologues étrangers. |l poussait méme les natifs a I'inertie, ou a 'émigra-
fion vers des confrées plus ouvertes, plus connectées au monde.

Le Discours Royal prononcé a Oujda le 18 mars 2003 par Sa Majesté le Roi, que Dieu L'as-
siste, a d’abord réaffirmé aux habitants toute la richesse de leur identité et toute la consi-
dérafion gu’ils n’'ont jamais cessé de meériter. La Région devait sortir de son isolement et se
mettre en état de relever le défi qui lui était adresseé : s’exposer pour renaitre |

Des lors, il devenait clair gu’il faudra désormais compter avec la Région de I'Oriental ainsi
royalement revigorée.

En 2003, la couleur du ciel a changé

L'Initiative Royale pour le Développement de I'Oriental nous imposait un devoir de réussite
et d’efficacité : d’abord celui d’expliquer le contenu du message Rayal, son cortége de bien-
faits et I'effort colossal de I'Etat en faveur de la Région. Pour cela il fallait mettre au point
une communication appropriée, spécifiqgue au projet Royal.

En 2003, le «marketfing territorial» était ici a ses débuts. Les responsables des politiques
sectorielles regardaient la communication comme une «dépense», tolérée — donc soumise
d’emblée aux restrictions budgétaires — plutét que comme un investissement indispensable
a la réussite d’'une grande ambition.



Les territoires novateurs travaillaient alors a recen-
ser leurs spécificités et leurs points forts, a jauger les
territoires concurrents et évaluer précisément leurs
compétences, leurs avantages comparatifs, les capa-
cités de leurs entreprises... L'objectif était de forma-
liser une offre territoriale compétitive a faire porter
par leur communication. L'Oriental empruntera rapi-
dement ce chemin.

Corriger I'image largement détériorée de la Région, la
vétir de I'habit prestigieux de llnitiative Royale, ac-
compagner ce leadership par des partenariats de
grande notoriété, s’inscrire de facon cohérente et
progressive dans le fissu spécifique des acteurs ré-
gionaux, fels furent les fondamentaux de la nouvelle
démarche, celle précisément que I'’Agence allait suivre
dés sa créatfion pour définir sa stratégie d’interven-
tion.

L’Initiative Royale a ainsi ouvert la voie au marketing
et a la communication au service de la Région, sur des
bases nouvelles. Afin de conforter cette approche ra-
fionnelle, la Loi créant '’Agence de I'Oriental les a ins-
Cris parmi ses missions.

Une démarche stratégique adaptée
a I’évolution rapide des contextes

Dés le premier semestre 2007, I'Agence disposait
d’une stratégie de communication pour les trois an-
nées a suivre, durée appropriée pour s'adapter a
'évolution des contextes, des outfils et des attentes
sociétales. De fait, cefte stratégie, sera mise a jour et
dynamisée au fil des années autant que de nécessaire.
Cette permanence lucide de son dispositif d’action est
l'un des garants de son efficacité.

La période d'installation s’est fidelement adossée
au dispositif de I'lnitiative Royale, a ses mots—clés, a
ses orientations tellement souhaitées par les popu-
lations, notre cible prioritaire. Cette proximité valori-
sante dans la lecture du Discours Royal a accompagné
sa diffusion auprés des Universités, des institutions
en charge du développement territorial, des centres
de recherche et de développement... afin de montrer
le contenu scientifique de lInitiative et de metire en
exergue son modele d’intelligence territoriale.

De nombreuses rencontres et conférences ont été or-
ganisées dans la Région et a I'international, souvent a
la demande des Marocains du Monde et de nos Am-
bassades a I'étranger.

2003-2013

De ['Initiative Royale
al développement régional

ToRAE 1

Programmes & Priorités

2003-2013

De ['Initiative Royale
30l développement régional

ToannAeE 2

Analyses & Diagnostics

B G s Nyl vunnsEis
B < e st s 1 i

Couvertures des deux tomes publiés

de la stratégie d'intervention
de PAgence de I'Oriental

l
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Cette phase importante de notre déploiement stratégique a été renforcée par la fréguence
des visites Royales et le nombre imposant des projets lancés, inaugurés ou présentés a Sa
Majesté le Roi (auxquels nous consacrons également un nouveau numéro spécial de cette
Revuel.

Nos actions ont également été relayées par des institfutions internationales jusque-la ab-
sentes de |la Région : organisations spécialisées des Nations Unies, programmes de I'Union
Européenne, coopérations décentralisées avec de nombreuses régions du monde...

Toutes ces actions ont été publiées par nos collections éditoriales, supports de communi-
cation créés deés l'origine et ajustés sans cesse aux priorités de la promotion ferritoriale :
Revue Oriental.ma, collection des beaux livres, collection des études et recherches, actes
de manifestations culturelles, outils numériques...

De méme, un premier site web est trés 16t concu puis mis en ligne.

Prolongeant cette stratégie digitale et par volonté d’'ouverture sur ses partenaires, de par-
tage ef de coordination de I'information régionale, ’Agence met en ligne deux ans plus tard
toute une batterie de sites thématiques autour de son portail aux fonctionnalités largement
etendues. Ces sites sont mis a la disposition des services extérieurs concernés, et a leur
demande.

Des évolutions certes...
mais aussi une continuité des approches

De fait, ces évolutions révelent des constantes qui confinuent de cadrer la démarche stra-
tégique de I'Agence. Ainsi, la communication a toujours ciblé principalement les leaders
d’opinion pour deux raisons majeures : d’abord, ils constituent des vecteurs efficaces et
crédibles pour porter les idées nouvelles sur le développement régional ; ensuite, parce
gu’ils représentent la meilleure optimisation de nos moyens au regard du caractere inno-
vant des projets programmeés, des synergies vertueuses gu’ils engendrent et de l'effet de
ruissellement vers le grand public gu’ils permeftent.

Le marketing a foujours permis d’optimiser les investissements en communication vers les
cibles les plus porteuses pour véhiculer la nouvelle image de la Région et accroitre sa no-
toriéte.

Quant a I’Agence, elle devait se faire connaitre principalement par son fravail et ses réali-
sations. Cette période, que nous avons infitulé «installation», prend fin en 2008.

Attractivité, le maitre-mot!

Le patfient travail d’analyse mené dés la création de ’Agence a dégagé les principales
forces de la Région qui la rendent attractive pour les investisseurs et les décideurs en gé-
néral.

Deux objectifs principaux sont visés : I'encouragement des investissements créateurs
d’emplois et de richesses et I'appui a toutes les décisions favorables au rayonnement de
la Région, a son attractivité et sa qualité de vie. L'attractivité régionale se manifeste dans
toutes les dimensions du développement territorial : économie, infrastructures multi-sec-
forielles, culture, divertissements, sports et loisirs, éducation et formation, santé, produc-
tions intellectuelles, patrimoines de diverses natures, artisanats...

L’Agence a donc construit des plans d’action pour promouvoir foutes les activités dans
chacun de ces domaines et pour chacun des territoires concernés.



lls ont été mis en ceuvre & partir d’activités programmées par I'’Agence (Festivals, ren-
confres et conférences destinés aux responsables régionaux..), ou bien d’'opportunités a
communiquer issues d’initiatives externes (Maroc-Hexagone avec 'Ambassade du Maroc
en France, évenements culturels en Belgique, Hollande, Allemagne...)

Ils concernent également I'exploitation en communication des impacts de grandes réali-
sations (CHU, Faculté de Médecine, grands projets touristiques balnéaires tels Saidia ou
Marchica..) ou d’événements culturels appuyés par I'Agence (Conférence sur I'Energie
a Aix, expositions culturelles a Bruxelles et a 'Institut du Monde Arabe a Paris..) souvent
relayés par des numéros spéciaux de la Revue Oriental.ma. Mais ils concernent aussi de
nombreux projets de proximité pour 'amélioration de la vie des populations.

Toutes ces opportunités vont asseoir I'attractivité régionale et produire les effets atten-
dus ; ce sont celles que la communication ne va cesser de promouvoir sur fous les plans.
Une nouvelle dimension apparait aujourd’hui d’'une grande urgence pour gérer les graves
menaces comme le stress hydrique, les risques environnementaux dus au changement cli-
matique... C’est bien le caractere durable du développement qui permettra d’engager la Ré-
gion dans une nouvelle ere du développement régional. U'Agence a d’ailleurs soutenu des
avancées notables dans I'économie d’eau (premiéres irrigations au goutte & goutte pour
la petite agriculture, alimentation en eau potable de douars, réalisation du Parc Ecologique
d’Oujda, optimisation de 'usage de I'eau & Figuig...).

Les partenaires de la communication

L’Agence ne communique jamais sur elle-méme ; elle congoit ses actions en lien avec les
décideurs locaux — notamment les autorités, les services extérieurs des Ministéeres, les
élus, les responsables associatifs — et souvent autour d’événements générant des progrés
dans le développement régional, ou prévus par la prospective de I'évolution des terrifoires.
Afin de rapprocher fous les responsables territoriaux des pratiques du marketing et de la
communication, 'Agence a organise, dés le prinfemps 2013, un premier grand séminaire
international destiné a construire une approche commune entre les acteurs importants du
développement de la Région et de grands experts marocains et étrangers du domaine. Cet
événement a contribué fortement a faire entrer la Région dans I'ére de la communication
territoriale.

De faif, une bonne part des outils et supports produits par 'Agence porte la signature
conjointe d’instifutions et d’organismes régionaux qui s’y sont associés. Par exemple I'éla-
boration des Plans Communaux de Développement encadrés par I’Agence, a suivi ce pro-
Cessus.

La communication a 'international

A I'instar du fameux «Lettres du Maghreb», le «Salon Maghrébin du Livre», nombre d’évé-
nements organisés par I'’Agence ou appuyés par elle onf revétu une dimension internatio—
nale, affirant en Région des personnes de grande notoriété, des institufions éfrangeres,
des entreprises, des intellectuels et des artistes du monde entier.

Ces manifestations onf porté a l'international 'image d‘une Région intellectuellement dyna-
mique, créative et accueillante, ouverte aux femmes et aux hommes de culture.

Mais I’Agence a aussi promu la Région loin des frontiéres du Royaume en participant a bien
des manifestations économiques et culturelles, sur tout le continent et en Europe.
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Elle a présenté au monde les patrimoines, les productions culturelles - des plus anciennes
aux plus récentes - ainsi que les arts et artisanats fraditionnels ; elle a valorisé la qualité
de vie et les infrastructures nouvelles issues de I'Initiative Royale ainsi que des dispositifs
gouvernementaux, régionaux et locaux au service du développement.

Un parcours sans faute
au service des temps a venir

La communication a créé une base de notoriété, solide et positivement connotée : un ceceur
de cible. Bien évidemment, 'étendre est I'objectif des temps qui viennent. Accroitre 'ac-
fivité en communication est incontournable pour cela, notamment en renvoyant vers le
site—portail de 'Agence, a ce jour la source généraliste et spécialisée la plus riche au ni-
veau des analyses sur le développement de I'Oriental.

Une base d’image de marque est également acquise, car la Région est riche, de la multitude
de ses facteurs d’attractivité. La promouvoir dans toutes ses composantes nécessite donc
une pédagogie, un effort en communication rationnel, novateur et original, qui n’est pas des
plus simples, ni des moins codteux.

L’Agence de 'Oriental a sans doute tiré le meilleur parti des fonds qu’elle était en mesure
d’affecter a la communication et au marketfing régional. On en jugera dans les pages qui
suivent.

Aujourd’hui, le moment est venu de changer de niveau, de repousser les limites des dispo-
sitifs actuels qui ont donné les premiers résultats attendus, d’accroitre la pression sur les
cibles en multipliant les contacts créés.

Il s’agit d’enrichir les messages pour qu’ils relaient mieux les Orientations Royales, de
conférer une nouvelle dimension a I'attractivité de la Région, de la placer sur sa nouvelle
orbite africaine et Euro—Méditerranéenne et de dévoiler tout son potentiel autour des
grands chantiers en cours et a venir.

Mohamed Mbarki
Directeur Général de '’Agence de I'Oriental



INTRODUGTION

} L'INITIATIVE ROYALE POUR LE DEVELOPPEMENT
DE L'ORIENTAL, SOCLE D'UNE NOUVELLE INTELLIGENCE
TERRITORIALE POUR L'ORIENTAL

Parmi les objectifs essentiels qui ont motivé la création de 'Agence de I'Oriental” en
20086, dans le sillage de lInitiative Royale® pour le Développement de I'Oriental, figurait
celui de dofer la Région d’une nouvelle insfitufion, innovante, destinée a appuyer son
développement selon une approche multidimensionnelle. La premiére novation vint de
la définition méme de l'institution nouvellement née : dédiée a I'Oriental, elle n’en est pas
moins placée sous la futelle de la Primature, donc positionnée a I'échelon natfional. C’était
dire des l'origine 'importance reconnue pour la nation d’'un développement réussi de la
Région orientale du Royaume.

L’Agence était attendue aussi bien dans I'appui aux projets sectoriels — dont la cadence
s’était accelérée avec le lancement de l'Inifiative Royale - que dans le soutien apporté
a la Région pour se faire mieux connaifre et pour élaborer, puis installer, une nouvelle
image d’elle-méme aupres de destinataires de ses communications pouvant s’avérer
utiles a son développement. Dans les statuts de création de I'Agence, il est en effet
précisé dans 'Article lll relatfif aux missions qui lui sont attribuées : « délaborer et de
suivre la mise en ieuvre d’une stratégie de communication appropriée afin de promou-
voir I'image et [attractivité de la Région ».

Il fallait effectivement rendre a cette Région frontaliere, maghrébine par nature et vo-
cation, par son histoire et sa géographie aussi, toute sa force d’attractivité a 'heure ou
le Maroc s’ouvrait sur le monde par le biais nofamment de stratégies ambitieuses de
stimulation de l'investissement, public et prive.

Or, l'image comme lattractivité de la Région de I'Oriental avaient été sérieusement
écornées, en tous ses territoires et aux yeux de tous (les habitants, ceux des autres
Régions du Royaume, la diaspora, les investisseurs, les décideurs, les leaders d’opinion,
l'étranger..), comme subissant les conséquences des caprices géopolitiques d’un voisi-
nage insfable et imprévisible qui n’avait que faire d'un Maghreb ouvert et prospere dont
I'Oriental aurait évidemment bénéficié.

Le redressement de I'image de marque régionale répondait également a un besoin
pressant de rendre justice aux populations et aux forces vives de la Région qui avaient
en quelque sorte «intériorisé» une forme de fatalité subie face a une frontiere fermée
depuis plusieurs décennies et un genre d’enclavement aussi bien physique qu’écono-
mique, culturel et intellectuel. Une sorte d'immaobilisme généralisé résultait de cette per-
ception instinctive d’un femps qui semblait suspendu, sans perspective, ni alternative.
L'impulsion Royale est venue fort heureusement mettre fin a l'inaction ef faire revivre
lespoir.

Confrontée a ces reéalités, '’Agence de I'Oriental a entrepris de metire en place, avec
rigueur et professionnalisme une stratégie de marketing et de communication pour ac-
compagner et installer le nouveau paradigme, aussi bien dans la Région qu’a l'extérieur,
au Maroc comme al'international.

Non seulement '’Agence a mis en place une organisation dédiée en son sein pour y par—
Venir.

Rendre ,
justice aux
populations
et aux forces
vives de

e la Région
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S’articuler

aux poles
volisins tout

en préservant
@ ses spécificités

L’Agence a également sélectionné et mobilisé des expertises externes pour I'assister
dans cette mission au fil d’appels d’offres judicieusement articulés pour couvrir les be-
soins et alimenter la démarche en réflexions et analyses, puis assurer la production des
actions et supports correspondants. Le présent document retrace quelques moments
forts de la réflexion et ceux de I'action conduite en ce sens.

Dés l'origine, 'ensemble de la démarche s’est placée sous les auspices éclairés des
orientations royales. Avec le discours prononcé par Sa Majesté le Roi Mohammed VI
a Oujda, le 18 mars 2003, le nouveau destin de I'Oriental a été scellé selon une logique
d’action radicalement novatrice:

« Nous voulons voir cetfe Région se hisser a la place de choix a laguelle Nous voulons
la voir accéder, conformément a sa vocation de péle maghrébin et au réle qui lui revient
comme pont solide de bon voisinage et de fraternité sincere avec le peuple algérien frére
auquel Nous unissent les liens de l'histoire, les défis du présent et les aspirations de
l'avenir, et auguel Nous souhaitons le plus grand bien ».

Selon la vision royale, I'Oriental devait s’ériger en p6le de développement régional. Il était
ainsi de fait logiqguement induit que la Région devait s’articuler harmonieusement aux
péles voisins — en partficulier le péle «Tanger—Med» alors émergent - tout en cultivant
ses speécificités mobilisées comme autant d’atouts identitaires et de potentiels a valo-
riser pour coniribuer au développement régional.

L'implantation du nouveau port Nador-West-Med et le développement du projet Marchi-
ca illustrent cette vision innovante qui concourt & placer la fagade méditerranéenne du
Royaume dans un processus de rééquilibrage territorial, a 'échelle nationale, avec l'es-
sor continuel de sa facade atlantigue.

Croisement
des secteurs
et des
territoires

Une nouvelle
visiondela
dynamique
territoriale

Péle maritimo-industriel

‘/I Marchica
4 Péle touristique
Des fin 2006,

Eﬁﬂgifisﬁque I'Agence de I'Oriental

a élaboré ses premiers
outils pour se faire
connaifre et expliquer
Oujda ses missions :
Jera EETTD ici un visuel extrait
de son premier montage
de diapositives destiné
a présenter la nouvelle
vision de la Région.
Pour les besoins de

Berkane

Taourirt Péle agro-industriel
A

Péle logistiqgue
& de fransport

Péle énergétigue
et de reconversion
d'économie miniére

Péle tourisme

Bouarfa durable cette publication, cette
et économie fas s .
oasienne carte a été mise a jour.

&
L'ORIENTAL
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Cette nouvelle structuration géostratégique concrétise lorientation Royale visant a
faire du Royaume un nouveau hub sur les axes Amérique-Afrique-Europe-Asie, ambi-
tion légitime et grandiose a la fois qui passe par le puissant renouveau de I'Oriental, Ré-
gion charniére dans 'espace euro—meéditerranéen comme l'illustre le schéma ci-aprés.
Un tel positionnement incite a approfondir le rayonnement potentiel de la Région vers
'Europe.



UNE GRANDE REGION MEDITERRANEENNE...

...Carrefour
entre I'Afrique
et I'Europe

4( Mauritanie

'ORIENTAL

Dans sa présentation
initiale sous diapositives
de I'Initiative Royale,

de la Région et de

ses missions,

Agence de 'Oriental
avait déja valorisé

ce visuel a vocation
géostratégique.

Avec I'Europe, la Région de I'Oriental est étroitement connectée aux plans historique,
social, économique et culturel, notamment par le biais d’'une diaspora bien ancrée dans
plusieurs pays du continent (Espagne, France, Italie, Allemagne, Belgique et Hollande en
particulier).

Symeétriqguement, le méme potentiel d’attractivité s’'observe au Sud saharien de la Ré-

gion, qui inclut la Province de Figuig, par laquelle I'Oriental se projetait vers 'Afrique

sub-saharienne et recevait en retour ses influences a la faveur de liens économiques,
culturels et religieux ancestraux, comme par exemple, avec la ville de Tombouctou, ef ce
depuis des femps immémoriaux.

Ainsi, I'Initiative Royale a posé le socle d’'une nouvelle intelligence territoriale pour

I'Oriental, moderne et innovante, dont les ingrédients de base sont :

» un nouveau positfionnement géostratégique de la Région, prenant en compte son
rayonnement de I'Europe a I'Afriqgue sub-saharienne;

» une fransformation structurelle accélérée par des réalisations de projets structu-
rants d'envergure nationale et internationale, impactant autant 'écosysteme produc-
fif et les infrastructures que I'écosysteme social et humain;

» une nouvelle approche de création de valeur matérielle et immatérielle (valorisation
des atouts naturels, humains, culturels et du patrimoine matériel et immateériel...).
Cette nouvelle intelligence territoriale devenait ainsi un puissant moteur d’attractivité et
de création de valeur. Elle méritait d’étre partagée et diffusée de fagon professionnelle
selon une véritable stratégie de marketing territorial, dont 'une des principales traduc-
fions sera un mix d’outils de communication, cohérent et dynamique, construit au fil du

temps et de I'évolution des contextes, au service du développement régional.

Une

nouvelle
intelligence
territoriale
comme moteur
d’attractivité

[1] Site orientalma : «L’Agence de I'Oriental, dont la création a été décidée par Sa Majesté le Roi Mohammed Vi,
que Dieu L'assiste, est un établissement public doté de la personnalité morale et de I'autonomie financiére. Elle est
placée sous la tutelle du Chef du Gouvernements.

(2] l'Initiative Royale pour le Développement de I'Oriental sera souvent abréviée au sein du texte a suivre sous le
vocable «Initiative Royales.
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L'ORIENTAL
ESPACE DE TOUS LES REVES,
TERRE DE TOUS LES DEFIS

Cette plaguette institutionnelle, dont
la couverture est figurée ici, présente
I'Initiative Royale, ses conséquences
hénéfiques et ses enjeux, ainsi que
'Agence de I'Oriental dont elle résume

1D . T la stratégie d’intervention, ainsi que les
I, L 1' }'\. I } \ l ‘\ L forces et atouts de la Région.
Elle a été éditée en quatre langues :
arabe, francais, espagnol et anglais.
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LA STRATEGIE DE

COMMUNIGATION DE
UAGENCE DE 'ORIENTAL
ET LES OBJECTIFS
DU MARKETING : UNE
DEMARCHE PROGRESSIVE

Le 18 mars 2023, les forces vives de |la Région ont célébré le vingtieme
anniversaire du lancement de I'Initiative Royale pour le Développement de
I'Oriental.

Dans le bilan présenté, 'accent a été mis sur les points suivants :

la poursuite de la dynamigue de développement régional (allocation
d’une enveloppe budgétaire de 18 milliards de Dirhams) avec 'annonce
de 110 nouveaux projets industriels ;

lamplification des grands projets structurants avec notamment la ré-
alisation en cours du grand complexe portuaire Nador-West—Med qui
viendra couronner plus de vingt ans de restructuration économique,
humaine et sociale, territoriale, culturelle... de la Région ;

la mobhilisation contfinue et incessante des leviers de développement

(capital immatériel, capital institutionnel, capital culturel, capital so—

cial...).
L’évolution de I'Oriental depuis deux décennies autorise a penser que la
Région est aux portes de 'émergence économique par comparaison avec J
la situation héritée au début des années 2000, a 'aube du nouveau regne.
En effet, le diagnostic stratégique réalisé par 'Agence de I'Oriental signa—
lait a la veille de I'Inifiative Royale une situation préoccupante de décro-
chage économique et social®.
Celle—ci est intervenue pour corriger la trajectoire déclinante de la Ré-
gion, dont le développement était contraint par 'absence d’'une intégration
régionale maghrébine et une frontiere fermeée jouxtant 'Oriental maro-
cain sur plus de 500 kilométres. Conformément aux textes qui ont conduit
a sa création (notamment son Dahir fondateur), 'Agence de I'Oriental a
développé dans le sillage de I'Initiative Royale, des dispositifs de commu-
nication adaptés aux transformations a 'ceuvre dans la Région.
En 'occurrence, un mix cohérent et synergique de stratégies, de concepts
et doutils de communications traduisant un cheminement progressif
mené en plusieurs phases arficulées enire elles, méme si elles firent
parfois incidemment pour une part concomitantes.

(3] Diagnostic du développement de la Région de I'Oriental, étude menée par le cabinet
Agro-concept, 2004-2006.
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- Nouvelle
intelligence
territoriale

- Nouvelle vision

- Oriental
Marocain,
nouveau péle

dans l'espace

Discours Royal du 18 mars 2003

- Création de
I'Agence de
I'Oriental (Dahir

Initiative Royale pour le Développement de I’'Oriental

de développement

euro-méditerranéen

du 21 avril 2006)

1-1 UNE COMMUNICATION
REALISEE PAR PHASES,
PARFOIS CONCOMITTANTES

PHASE | (2006-2008]): le lancement de
la stratégie de communication

» Une communication d'installation de lamarque;

La définition de la stratégie globale de

communication.

» Une communication de la connaissance et
du savoir;

» Une communication de promotion écono-
mique.

v

PROMOTION
ECONOMIQUE

]

DEVELOPPEMENT
LOCAL

|

DEVELOPPEMENT
HUMAIN

]

APPUI
SECTORIEL

- Chantiers
md structurants
- Développement
md humain
N rovetons
N - Nouvelles
connectivités
N - Economie
du savoir
- Mise en réseaux

nationaux et
internationaux

nd - Diaspora

COOPERATION
INTERNATIONALE S

PHASE I : LE LANCEMENT
(2006-2008)

1-2 LA COMMUNICATION IDENTITAIRE
D’INSTALLATION :
IMAGE, VISIBILITE ET MARQUE

Le marketing est d’abord I'art d’élaborer une
«image choisie», ou «image voulue», afin
gu’elle soit efficace en concourant a 'atteinte
des objectifs poursuivis. Les condifions pré-
alables de réussite sont de :

» g’appuyer sur une trés bonne connais-

COMMUNICATION
D’INSTALLATION

« COMMUNICATION

DE PROJETS

>

COMMUNICATION
DE RESULTATS

>

COMMUNICATION
DE PROJETS
SPECIFIQUES

& STRATEGIES
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STRATEGIE D’INTERVENTION
DE LAGENCE DE LORIENTAL
(adoptée lors du Conseil d’Administration de I’Agence de I'Oriental

le 20 décembre 2008)

PHASE Il (2008-2010) : la consolidation
ef les nouveaux développements

» La communication digitale ;
» La communication de résultats.

PHASE Ill (a partir de 2010) :
les nouvelles ambitions

» La communication structurante aux plans
social, économique et culturel ;

» La communication source de création de
valeur.

sance des réalités locales, des cibles (no-
tfamment des déterminants des actions
qui sont attendues delles), ainsi que des
moyens pertinents pour les atteindre, les
séduire et les convaincre;

» se fonder sur «la vérité du produit».

1-2-1 Le positionnement de 'Agence
et celui de la Région

Atravers le monde, les exemples abondent de
la puissance suggestive des marques insti-
futionnelles portant un territoire.



De nombreuses métropoles de la planete,
mais aussi maints territoires, des Régions
surtout (méme si le sens donné a ce terme
varie d’'un pays a l'autre) ont installé for-
fement, efficacement et durablement des
images de marque devenues emblématiques
et parfois mondialement connues a linstar
d’exemples célébres : Sydney avec son Opé-
ra, Bilbao par son musée Guggenheim, Paris
autour de sa Tour Eiffel, ou encore New York
via une formule choc au graphisme puissant
(I Love New YorK)...

Ces marques-territoires ont instfallé des
images internationales pérennes et fortes,
de veritables vecteurs dattractivité.

En prenant linitiative d’'une communication
ferriforiale destinée a faire connaiire et ap-
précier la Région, 'Agence de I'Oriental, forte
de ses prérogatives en la matiere, a donc
permis le démarrage sans délai d’'un marke-
fing territorial jusqu’alors inexistant.
L’Agence s’est donc attachée a construire un
véritable projet de communication régionale,
pour le compte et au service de la Région et

de ses territoires, sous sa signature, pour in—-
carner le changement impulsé par I'Initiative
Royale et batir une identité propre associée a
la nouvelle dynamique régionale.

Pour mener a bien sa démarche I'Agence a
adopté le schéma générique ci-apres, quelle
n'a cessé de metire a jour aufant que de né-
cessaire, et qui régit foujours la communi-
cation qu’elle produit 20 ans apres l'Initiative

Royale.
1-2-2 Adopfté pour dynamiser un p 7’0] 2 de
la communication, l'intitulé de marque commun l cat l on

«Agence de I'Oriental»

au service
des territoires

La dénomination officielle compléte de Ia
nouvelle institution est «Agence pour la Pro-
moation et le Développement Economique et
Social de la Préfecture et des Provinces de la
Région Orientale du Royaume».

Comme souvent, le législateur a construit cet
intitulé dans une volonté de pédagogie des-
criptive du champ, des objectifs et de la na-
fure des missions.

L’Agence
a construit
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STRATEGIES OUTILS ET SUPPORTS

- Marque
COMMUNICATION

D’INSTALLATION

- Identité visuelle
- Charte graphique

- Définition de
la stratégie
de communication

- Communication
sur les apports de
IInitiative Royale

- Communication sur
le changement en cours
dans la Région

COMMUNICATION
DE PROJETS

- Promotion de
la nouvelle offre
territoriale

- Nouveau
marketing territorial

COMMUNICATION
DE RESULTATS

- Promotion sur
les projets stratégiques

- Faire connaitre
les singularités
& spécificités
territoriales

COMMUNICATION
DE PROJETS
SPECIFIQUES

& STRATEGIES

o Communication de savoir,
supports et outils de diffusion
de connaissances :

- Revues Oriental.ma
- Beaux Livres
- Soutien a I'édition

e Communication de promotion,
supports et outils de promotion
économique, sociale et culturelle :

- Salons nationaux
et internationaux
- Festivals
- Mises en réseaux nationaux
& internationaux

o Communication éditoriale :

- Guides thématiques

- Salons Maghrébins du Livre
o Communication audiovisuelle :

- Film institutionnel

- Spots en TV et radios

- Documentaires

- Emissions de Canal Atlas

o Communication digitale :
- Site web www.oriental.ma
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Mais cette approche légitime suggére plu-

sieurs réflexions, notamment :

» |e risque de voir écorner lidentité de
'Agence par ses différents publics vu la
longueur de la dénominafion officielle ;

» la possibilité d’'une abréviation peu valo-
risante (comme ADO, diminutif d’adoles-
cent..).

» lintérét de suggérer par soi-méme un
identifiant en fonction des critéres sui-
vants :

= facile a mémoriser;

« expressif eu égard a l'objet (le terri-
foire régional);

* une formulation logique et évidente a
fout un chacun.

Aussi, 'Agence a-t-elle adopté un «nom

courant»: Agence de I'Oriental.

Celui-ci a été installé progressivement au-
prés des publics concernés et des par-
tenaires. Afin de lui conférer les valeurs
et attributs nécessaires aux missions de
communication, il a été traité a l'instar d’une
marque et doté d'une identité visuelle.. un
passage obligé pour déposer cette marque
nouvelle aupres de I'Office Marocain de la
Propriété Industrielle et Commerciale, ce qui
dailleurs fut fait.

1-2-3 Un arbre dans I'Oriental, base
d’une nouvelle marque institutionnelle

’Agence de I'Oriental, en tant que nouvel ac-
feur du développement régional, devait donc
installer son nom et s'imposer sur les scénes
institutionnelles et médiatiques.

’Homme, l'intelligence,
mais aussi
les terres plus arides

AGENCE DE

L'ORIENTAL

La Méditerranée,
les cours d’eau,
les nappes phréatiques

La nature,
les espaces naturels, forestiers,
les vastes étendues cultivées

N N,
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Lintitulé étant insuffisant a constituer une
marque, le design graphique devait aboutir a
un formalisme plastique aisément mémori-
sable, convaincant et séduisant, pour deve-
nir l'identité visuelle de la nouvelle institution.
Celui-ci devait a la fois identifier distincti-
vement ’Agence et 'associer au territoire de
I'Oriental.

L'Initiative Royale a rendu l'espoir, restauré
ambition et resfitué un avenir a la Reégion.
Le terme de «Renaissance» correspond bien
a cet état des choses; il fut d’ailleurs utilisé
par 'Agence dans le titre de 'un de ses ou-
vrages essenfiels. A partir de ce concept-
clé, un design graphique pouvait étre fondé
et conduire vers une identité visuelle capable
de la relayer.

L'arbre s’est imposé assez vite comme un
symbole fort de «Renaissance», par sa ca-
pacité a refleurir ou se redéployer avec le
prinfemps, puisant par ses racines la séve
nourriciere pour s’élancer vers le ciel : le dé-
veloppement !

Cet arbre pouvait naturellement reposer sur
une base bleue - I'eau — que ce soit celle de
la Mer Méditerranéenne au Nord ou celle des
systemes hydriques qui donnent la vie aux
immenses espaces agricoles de la Région,
comme celui lié a la Moulouya pour les Triffa.
Les choix de couleurs liés a la Région se sont
également imposés tres vite dans le travail
de conception et naturellement :

> |e vert symbolise le Nord agricole de la Ré-
gion (nhotamment les Provinces de Nador et
Berkane] ;

» lacouleur ocre, figure les Provinces arides
plus au Sud [comme Jerada et Figuig] ;

» l'ensemble est posé sur le bleu de l'eau
(Méditerranée, oueds, nappes souter—
raines).

Seuls les tons de ce code-couleurs restaient
a fixer pour créer un ensemble harmonieux
et esthétiqgue. L'environnement (symbolisé
par l'arbre]) et 'Homme (en silhouette] sont
deux piliers essentiels du développement -
ce qui a été maintes fois démontré - et c’est
leur alliance, leurs évolutfions en synergie et
en harmonie, qui permettent I'avancée heu-
reuse d’une société et le développement du-
rable d'un territoire. C’est pourquoi 'un s’ap-
puie sur 'autre et réciproquement : ce qui est
précisément le visuel du logotype de 'Agence
de I'Oriental.

Ultime message : un signe arobase posé sur
le fronc d’arbre stylisé en silhouette humaine

10..

anniversaire
de l'intronisation
de Sa Majesté Le Rol
Mohammed VI

et figurant sa téte met en valeur la propen-
sion a la modernité de la Région, suggere I'ln-
felligence Arfificielle, affirmant I'adhésion de
'Agence aux nouvelles technologies dans son
fonctionnement professionnel comme pour
les communications qu’elle a @ mener.

Enfin, 'ensemble graphique constitué devait
impérativement remplir deux autres mis-
sions :

» porter linfitulé de 'Agence de facon for-
tement visible car celle-ci débutait ses
missions sans notforiété et il lui advenait
de la constituer, donc d’affirmer son nom;

» proclamer visuellement (perception ins-
tantanée implicite) sa solidité, sa stabilité
et son assise insfitutionnelle (tutelle de la
Primature).

Ces deux objectifs ont été considérés comme
des exigences assignées a la conception.

A lété 2009,
pour commémorer
le Xé™ anniversaire

de l'Intronisation

de Sa Majesté

le Roi Mohammed VI,

que Dieu L'assiste,
'Agence de I'Oriental

a célébre les bienfaits
issus de l'Initiative Royale
en publiant cet ouvrage ou
le ferme « Renaissance »
est effectivement mis en
avant comme le mot-clé
de cette période pour la
Région de I'Oriental.
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lls ont été atteints en placant lintitulé de
Agence comme base horizontale affirmée
(prés du quart de la hauteur du logotype) de
lensemble de l'identité visuelle de l'institution.
Le choix du caractere a traduit ce posifion-
nement et la force de cette présence: c’est
la typographie «Goody Old Style» qui est
utilisée, dans sa version «Regular», donc ni
trop fine (qui perdrait en lisibilité et paraitrait
fragile), ni trop grasse (qui suggererait de la
lourdeur).

Semblant apparentée au caractéere clas-
siqgue «Times», cette typographie concilie
modernité et classicisme, comme le spécifie
le qualificatif «0ld Style» inclus dans son in-
fitulé.

VALEUR DES HOMMES, RICHESSE DE LA NATURE,
APPROCHE VISIONNAIRE..,
TOUTES LES RESSOURCES DE L'AVENIR.

LORIENTAL

Des 'automne 2007, au lancement de la communication, 'Agence de I'Oriental a réalisé cette
premiere plaguette satisfaisant les objectifs exposés ci-contre
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Le choix typographigue transmet donc im-
plicitement une part non négligeable des va-
leurs que veut affirmer et incarner 'Agence.

1-2-4 L’intitulé de marque
«0riental Marocains

Communiquer, c’est d’'abord nommer.

Sur qui, sur quoi, 'Agence de I'Oriental al-
lait-elle  communiquer ?

Deux intitulés envisageables présentaient
des inconvénients de nature a affaiblir ou
troubler 'image de marque:

» «Région de I'Oriental» renvoie a un dé-
coupage administratif qui a sa légitimité
et sa logique dans le pays, mais qui peut
évoluer (ce fut d’ailleurs le cas) et apparait
comme une définition réductrice ignorant
a priori, nofamment envers I'étranger les
dimensions culturelles et historiques dont
ce territoire est fortement imprégné;

» «[Oriental» est aussi une appellation sus—
ceptible d'étre comprise dans plusieurs
sens, le ferme pouvant aussi renvoyer
a I'Orient lointain, voire a I'Asie, ou bien a
I'Orient moyen, celui du Machrek, asso-
cié notamment a I'Egypte et a d’autres
confrées de cet espace géographique et
culturel.

Par conséquent, afin de désigner la Région de
I'Oriental, 'Agence a choisi d’utiliser et valo-
riser 'expression «0riental Marocain». Cette
appellation présente plusieurs avantages:

» elle affirme la marocanité du territoire ré-
gional, point non négligeable pour cet es-
pace frontalier;

» elle qualifie le terme «Oriental» en en
fixant la limite géographique et, au—del3,
associe a la Région le poids tres positif
de l'image internationale du Royaume du
Maroc que toutes les enquétes et les faits
démontrent;

» ['association des deux mots est disruptive,
car inhabituelle, et pose question a qui la
rencontre, ce qui en fait une interpellation
valorisante car les deux mots sont positi—
vement connotés.

Au final, 'Agence a donc qualifié son espace
d’'infervention, la Région, par le concept no-
vateur «0riental Marocain», lancant et dif-
fusant cette appellation pour en faire l'infi-
tulé promotionnel optimisé de ce tferritoire,
comme le montre illustration ci-contre.



1-2-5 Une identité visuelle une
et plurielle : charte graphique et label
«0riental.mas

La réflexion sur lidentité visuelle a révélg,
parmi les objectifs majeurs du marketing,
importance de développer une communica-
fion sur le «projet de ferritoire».

Celui-ci est a la fois une ambition pour la Ré-
gion, un projet finance, planifié et donc cré-
dible, un horizon de vie pour les populations,
une promesse pour les investisseurs, efc.
Dés 2004, une dynamique sans précédent
de projets de développement est lancée, la
plupart directement placés sous I'égide de
Sa Majesté le Roi qui en suit et en oriente les
avancées lors de Ses nombreuses visites
dans la Région.

Plusieurs volets du développement sont
concernés dans une premiére vague de ré-
alisations entre 2005 et 2010, aprés des
éfudes menées a grands pas :

» |e lancement des grands projets structu-
rants;

» |es services a la population et la mise a ni-
veau de lorganisation sociale;

» |a formation du capital humain;

» |alutte contre la pauvreté;

» |a valorisation des patrimoines et des iden—
fités culturelles ;

» |a protection de environnement;

» la rénovation urbaine et la réhabilitation
des quartiers sous-eéquipés ;

» l'acces a l'eau potable et a l'électricité.

2010 apparait comme I'horizon de I'aboutis-
sement de la premiere vague de projets, un
objectif qui globalement sera remarquable-
ment tenu, mais qui a nécessité une commu-—
nication d’aftente et de promesse durant les
années qui ont suivi I'Initiative Royale.

Cette période inclut l'installation de la marque
«Agence de 'Oriental» un peu plus de trois
années apres [llnitiative Royale, quelques
mois apres l'achévement des études des
grands projets structurants de la premiere
vague, voire juste apres le démarrage des
chantiers correspondants qui offraient ainsi
des visuels photographiques permettant de
constater de visu la crédibilité du projet de
territoire ; un tournant!

La transition entre la période précédant I'lni-
fiative Royale ef celle qui lui a succédé, posait
avec acuité 'enjeu de développer une straté-
gie de communication ambitieuse, sophisti-
quée et tres spécifique, en mesure de crédi-
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(&) Apenda dvénements

L'expression « Oriental Marocain » s’est suffisamment imposée pour étre installée en intitulé
d’un site de découverte de la Région de I'Oriental

hiliser les nouvelles aspirations d’'une Région
en mouvement selon plusieurs étapes :

» celles de linstfallation et du lancement
d’abord ;

» celles des promesses associées aux pro-
jets lancés ensuite ;

> puis celles de leurs réalisations ;

» enfin celles des nouveaux projets fondés
notamment sur l'achévement des pre-
miers.

Le tfravail préalable sur lidentité visuelle et
la charte graphique de 'Agence a permis de
développer une trame de fond aux déclinai-
sons plurielles.
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Celles-ci préfiguraient de multiples possibi-
lités de communication en support a un dé-
veloppement voulu multidimensionnel : social,
économique, culturel, sectoriel....

Par exemple, le concept oriental.ma est ins—
fauré. Largement répandu a fravers les sup-
ports de communication congus est diffusés
par 'Agence, il va fédérer leur unité visuelle,
notamment les différentes collections édi-
tées sur papier par [linstitution (revues,
études et actes d’événements, beaux livres..).
Il est également repris comme intfitulé du site
web institutionnel de 'Agence.

En fait, il établira pour I'Agence, de fagon
concrete et significative, le lien intime et les
interactions denses enire le monde virtuel
et 'univers traditionnel des productions en
communication® quels que soient leurs mo-
des de fabrication et la nature de leur sup-
port physique.

Le « concept oriental.ma » a connu rapidement une forme graphigue associée,

qui est actuellement celle-ci

...développer
une stratégie de
communication
ambitieuse,
sophistiquée
et tres

e spécifique. ..
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La plateforme conceptuelle construite lors de
ce fravail a fortement contribué a la concep-
fion d’'une stratégie de communication glo-
bale et progressive, résumee ci-apres.

1-3 DEFINITION DE LA STRATEGIE

DE COMMUNICATION : UNE APPROCHE
GLOBALE EN HARMONIE AVEC

LA TRANSFORMATION STRUCTURELLE
DE LA REGION

Les principales étapes de la démarche de
communication ferritoriale lancée par 'Agence
de I'Oriental sonf résumeées ci—apres.

1-3-1 Les préalables au lancement
de la stratégie de communication :

» 21 avril 2006, promulgation du Dahir de
créafion de 'Agence;

» automne 2006, lancement de la démarche
d’élaboration de lidenfité visuelle de
I‘Agence et de la réflexion sur le marketing
territorial @ concevoir pour promouvoir
I'Oriental ;

» fin 2006, adoption de lidentité visuelle
de 'Agence, puis de sa charte graphique,
et désignation d’un cabinet-conseil pour
élaborer la stratégie de marketing et com-
municafion régionale a développer par
'Agence au profit de la Région.

1-3-2 Le lancement de la stratégie

L'adoption de la stratégie de communica-
fion a été actée a I'eté 2007. Inmédiatement
apres, la conception/réalisation des outils de
communication programmés par celle-ci a
débuté.

Une longue séquence a précédeé les premiers
achevements significafifs et palpables de
chantiers sur le terrain.

Elle a été accompagnée d’'une communication
dite d’attente, dans I'objectif d’une «stimu-
lation—adhésion» autour d’un large éventail
des mutations en cours issues de l'Initiative
Royale, sur le theme rassembleur et mobili-
sateur:

«Il se passe guelque chose dans [Oriental,
une aventure économique et humaine excep-
tionnelle, et il faut en éfres.

Au début de son application axée sur une

«communication d’installation», la stra-
fégie a repris la priorité de I’Agence
- «lancer le changement» - c’est-a-dire
inculquer cette idée et lui donner du crédit,
du sens et du contenu.

Dans cette logique, la premiere signature
adoptée pour foutes les communicafions
a fraduit cette stratégie : «L’avenir, c’est
I'Oriental».

En 2008 débute une «communication de
promesse» ou |'Agence promeuf ce que
sera le nouveau profil de la Région dans
foutes les dimensions de son développe-
ment. Cette communication étfait a objectifs
multiples puisquelle s’adressait aussi bien
aux citoyens résidant dans I'Oriental qu'a des
destinataires ciblés dans d’autres Régions du
Maroc ou a I'étranger.

Des 2009, débute progressivement une

«communication de résultat». Elle s’'ar-
ficule d’autant mieux avec la précédente
gu’elle fait la démonstration (par la preuve,
procédé hien connu des publicitaires) que la
communication de promesse (ou d'attente) a
toujours dit la vérité (procédé de ré-assu-
rance également bien connu).

(4] Cette interaction entre les différents supports par le biais du concept oriental.ma représente en soi un projet de

communication réussi.
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Orientations de la stratégie générale de marketing et communication
voulue par I'’Agence de I'Oriental pour promouvoir la Région :

7

extraits de 'appel d’offres dédié a la désignation d’un cabinet-conseil

LAgence communique sur la Région, en se présenfant comme l'acteur / facilitateur / initiateur le cas échéant /
confributeur éventuellement, en situation de porfer et supporter fous types de projets gagnants—gagnants pour
la KRégion.

Promesse faite aux cibles / concept global

Les potentialités, les acquis, les réalisations en cours ou a venir, font de I'Oriental une Région réellement «émer-
gente » foujours plus compétitive et attractive, ot il fait bon vivre, fravailler et investir pour réaliser les projets les
plus ambitieux et se réaliser personnellement. Ceci est le concept global du marketing territorial de la Région de
['Oriental, qui a déja fait l'objet de multiples déclinaisons.

Personnalité de ’Agence

LAgence revéft les caractéres suivants :
* ambition [pour la Région dans le cadre de ['lnitiative Royale en particulier et pour le Royaume en générall;
° ouverture desprit et qualité d'écoute;
° sensibilité ef chaleur humaine pour accompagner les initiafives ;
° reactivité et méme pro-activifé ;
° capacité de réflexion et humilité ;
° rigueur et exigence de performance;
* @thique et comportement cifoyens.

Territoires de communication

lls sont ceux ou s'exprime ['ambition régionale :
° la compétitivité et la performance;
 |e patriotisme et la cifoyennefé ;
* |a loyauté et le godt du travail (*];
* |e développement durable (humain, économigue, environnemental, sociall;
* [Bthique et la bonne gouvernance ;
* la mondialisation des échanges.

Cibles de la communication

Au plan opérationnel, elles peuvent éfre distinguées ainsi :
* les populations locales, leurs élus [dans le respect de leurs identités respectives), les organisations de la so—
Ciéfe civile, les autorités locales et les représentations locales des grandes administrations ;
* |a fechnostfructure nationale, les auforités, les éfablissements publics, nofamment ceux jouant un réle dans

lorientation des investissements ou dont les décisions peuvent influencer fout ou partie de l'avenir de la Région ;

* le monde économigue national, nofamment les décideurs en sifuation d’installer ou renforcer leurs activités
dans/Oriental.

) «une population industrieuse» (cf. Discours Royal du 18 mars 2003)

Elle contribue a crédibiliser, a posteriori
(mais aussi a priori pour la suite), 'Agence
comme acteur d’'un «parler vrai» donf les
promesses sont fenues, ainsi que 'ensemble
de son dispositif en communication.

Enfin, a partir de 2010, sur la base des réali-
sations désormais visibles sur le ferrain est
lancée la «communication d’image», mise
en ceuvre pour véhiculer la nouvelle réalité de
la Région.
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Initiative Royale pour
le Développement de
la Région Orientale du Royaume

& Stratégie d'intervention de

I'Agence de I'Oriental

La stratégie d’intervention de 'Agence est publiée ; elle précéde de peu 'adoption de la stratégie de marketing et de communication, dés 'été 2007
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1-4 LA COMMUNICATION
D’INSTALLATION : LANCER
LE CHANGEMENT (2007-2008)

1-4-1 L’Agence de I'Oriental
incarne le changement

La communication d’'installation a été congue
parallelement a 'entrée en action des princi-
paux leviers de changement dans la Région.

Il convenait donc de batir 'image que la nou-
velle institution devait véhiculer d’elle-méme
pour porter efficacement la promesse du
changement attendu de [lInitiative Royale,
comme point de départ fondateur de la stra-

tégie de communication. Ainsi, 'Agence s’est
positionnée comme une institution :

» porteuse de progres et initiatrice de pro-
jets ambitieux (crédibles, pertinents et
productifs) ;

» soucieuse de gualité, de vérité, de compé-
fitivité, mais aussi de proximité ;

» symbolisant les valeurs d’un service pu-
blic rénové et performant.

L’Agence s’est identifiée a image d’'une Ré-
gion ambitieuse, attractive, en marche pour
prendre place parmi les ferritoires leaders
euro—méditerranéens et maghrébins®.

[5] https.//www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/04/File_17_291 pdf



1-4-2 les actions d’installation

Actions Contenu Objectif  Support
Marque CONCEPT
institutionnelle DE 'HOMME/ARBRE
INCARNER
Charte TOUS LES ASPECTS GRAPHIQUES TOUS
graphigue EXPRIMANT LA MARQUE LE (£
et
identité INTEGRATION DE L'DENTITE | CHANGEMENT -
visuelle VISUELLE DANS LE’S DOCUMENTS (T
EMIS PAR UAGENCE PRODUITS
Définition L'INNOVATION
de la stratégie REFLEXION, CONCERTATION, La premiére insertion
de communication EXPERTISE, CONSULTATION... d'installation de 'Agence
de I'Oriental publiée

en presse écrite
en 2007 et 2008

Les actions résumées dans le fableau ci-
avant ont inauguré la communication d’ins-
tallation.

Conformément aux orientations définies

dans la stratégie d ication, les pu- 1
icihiininstoni 1 'ORIENTAL

priorité les cibles locales [citoyens, entre- VALEUR DES HOMMES, RICHESSE DE LA NATURE,
prises, services, commercgants, associations, APPROCHE VISIONNAIRE...

Universi’ré, étudiants..) avec quelques autres, TOUTES LES RESSOURCES DE L'AVENIR
notamment la diaspora. :

1-5 LA COMMUNICATION
PAR LA CONNAISSANCE
ET LE SAVOIR

1-5-1 La strafégie de publication

La mobilisation du savoir et de la connais-
sance a constitfué une dimension stratégique
des objectifs de communication de I'Agence.
Dés la phase de lancement, il est apparu né-
cessaire de développer «les savoirs» sur le
territoire afin de:

» faire valoir les atouts de la Région, appa-
rents ou non, envers un large public ;

» produire de la connaissance et des don-
nées probantes pour les acteurs intéres-
sés par le développement régional ;

» mobiliser I'expertise sur le développement L'Initiative Royale portée par le Discours historique prononcé par Sa Majesté
. . . T le Roi Mohammed VI, que Dieu L'assiste, a Oujda le 18 mars 2003, a donné
’rer‘r‘l’ror‘lal, une «science dU territoire» une nouvelle vision du développement territorial et une ambition forte pour @
A la Région de I'Oriental.
aIUrS Eme[‘genTe. L'Agence de I'Oriental porte désormais ce projet en étroite concertation
avec toutes les institutions régionales et les opérateurs locaux. Un modéle L
. . . . de développement au coeur de I'espace Euro-Méditerranéen : voila la place -
La communication du savoir et de la connais- naturelle de I'Oriental, son devenir légitime, son avenir a conquérir. , AGENCE DE
sance s’est nofamment fraduite en stratégie L'ORIENTAL
de publications. Celles de 'Agence ont été 12, Rue Mekki Bitaouri - Souissi - Rabat - Maroc - Tél - (+212) 37 63 35 80 - Fax : (+212) 37 75 30 20

E-mail : info@oriental.ma - Site web : www.oriental.ma

déclinées en différents formats et collec-
tions. D’autres résultent d’'achats d’espaces.
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1-5-2 Liste illustrative des actions réalisées

Médias créés Contenus Objectifs
Lancement de la Revue MOBILISER LES EXPERTISES FAIRE CONNAITRE LINITITATIVE ROYALE
Oriental.ma
COMMUNIQUER PAR L'INTELLIGENCE, LA CONNAISSANCE IDENTIFIER ET RENDRE VISIBLES
Lancement des ET LE SAVOIR AU SERVICE DU DEVELOPPEMENT REGIONAL LES NOUVEAUX LEVIERS
collections Oriental.ma DE DEVELOPPEMENT REGIONAL
DOCUMENTER LES CHANGEMENTS ET LE POTENTIEL REGIONAL
Développement RENDRE COMPTE DE LA RICHESSE
du site web ASSURER UNE LARGE DIFFUSION AUPRES ET DE LA DIVERSITE DES POTENTIALITES
www.oriental.ma DES ACTEURS REGIONAUX, NATIONAUX ET INTERNATIONAUX DE LA REGION

ariental-ma e

DU DEVELOPPEMENT 3

LF TomF STy (s CmmAn i £ 1AGKRCT ([ UHEENTAL N MCRTMEIE oo HEG[DHAL
LA REGION

Diffuser ,

le savoir et |

la connaissance

s’est

notamment

traduit en

stratégie de

Q publications

Juste apres 'adoption de sa
stratégie de communication,
I'Agence publie le premier
numero de sa Revue
Oriental.ma, des novembre

- s 2 57 NOUVELLE LIGNE
2007, dédiée bien sar e FERROVIAIRE 1 3
aux grands chantiers TAOURIRT - NADDR
d’infrastructures.
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1-6 LA COMMUNICATION
PAR LA PROMOTION ECONOMIQUE

1-6-1 Faire de la promotion
économique un axe fransversal
de communication

La promotion économique est une mission
commune a un ensemble d’acteurs locaux:
Conseil Régional, Centre Régional d’Investis—
sement, Chambres de Commerce, d’Industrie
et de Services, secteur prive...

Cependant, 'Agence de I'Oriental, en tant que
«agence de promotion et de développement
régionak> comme le précise son infitulé, en
ferala colonne vertébrale de son programme
d'action® conformément aux termes de son
Dahir de création.

Pour cela, 'Agence a donc congu et mis en
ceuvre sa stratégie de communication en
incluant la programmation d’actions et de
supports de promotion économique, sociale
et culturelle, selon les grandes orientations
suivantes:

ariental-ma

LE TRIESTREL, DYiFOSRMETCN [ AGENCE DE LDRIERTAL

I MRS R

COMPETITIVITE & ATTRACTIVITE

L'Oriental, ses ressources, ses atouts, ses attraits

CLIMAT DES AFFAIRES
LA CONNEXION FAIT
LE BEAU TEMPS

BAROMETRE MAROC
L'ORIENTAL EN HAUSSE

En pleine phase
d'installation, 'Agence
«incarne le changement»
notamment dans 'un

de ses propres médias, la
Revue Oriental.ma

(ici le numéro 2)

en tenant un discours

de conquéte, qui entend a

la fois séduire et convaincre

31



Actions

Participations visibles
aux manifestations régionales,
nationales et internationales,
mise en place d’'une stratégie
de soutien aux manifestations

Développement d’'une diplomatie
territoriale : jumelage
institutionnel, partenariats avec
la CNUCED, la GIZ, 'UNICEF...

Film institutionnel
et édition de supports dédiés

» développer une diplomatie territoriale et
une mise en réseaux, nationaux et inter—
nationaux, des acteurs publics et privés ;

fionales.

» greffer, a fout projet soutenu par I'Agence,

un volet de communication et promotion;

Contenus

DONNER DE LA VISIBILITE
AUX TRANSFORMATIONS
SOCIOECONOMIQUES REGIONALES,
PARTICIPATIONS VISIBLES
ET MEDIATISEES

THEMES ECONOMIQUES,
VALORISATION DES
INFRASTRUCTURES

Objectifs

ASSURER UNE PRESENCE

REGULIERE ET CONSTANTE

DE LA REGION AUX PLANS
NATIONAL ET INTERNATIONAL

MUTUALISER
LA COMMUNICATION
AVEC D’AUTRES ACTEURS
ET ORGANISATEURS
DES MANIFESTATIONS
EN METTANT
A LHONNEUR L'ORIENTAL

» confribuer a la visibilité de la Région dans
les manifestations nationales et interna-

1-6-2 liste illustrative des actions

Supports

STAND, AFFICHAGE,
DIFFUSION DE LA REVUE
ET D’OUVRAGES
DES COLLECTIONS
ORIENTAL.MA

INTERVIEWS,
REPORTAGES,
DIFFUSIONS DU FILM
INSTITUTIONNEL...

G OXFORD

L’'une des nombreuses publications financées par I'’Agence
pour promouvoir la Région de I'Oriental en faisant connaitre
et en valorisant ses nombreux atouts et sa compétitivité
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THE REPORT: Morocco 2013
Oriental Region

MEDAEST

OF THE
REGID

HFENTAL
OF MOROCCE

THE INDUSTRIAL
DEVELOPWENT RUE

A8 W I

New life for
I'Oriental

A B0 millon prgect | A he
T ] -
Wi e o, il e e B,

Participation au dossier spécial du magazine Forbes dédié au Maroc

(6] Lintitulé Agence de Promotion et de Développement de la Région de I'Oriental ainsi que ses textes de création lui
confient la mission deeuvrer a la promaotion de la Région et des Provinces qui la composent.



Ce que la nature a de meilleur,
ajouté au savoir-faire des hommes :
des produits d'un terroir qui s'exporte.

LLa Région de I'Oriental est d'abord un terroir, avec des produits exceptionnels, appréciés,

préts a conquérir des parts de marché au Maroc comme a l'international. Pour organiser

les filieres de production, garantir la tragabilité, bénéficier de circuits modernes de distribution,

du marketing, de la promotion des ventes : les entités publiques redoublent d'effort.

Autorités locales, Ministeres (Agriculture, Office de Mise en Valeur Agricole, Eaux et Foréts ...),

C.R.l, aux cotés de nombreux autres opérateurs publics et privés, sont parmi les plus @

actifs. Une convention associe I'Agence de I'Oriental, les Programmes ONUDI et PNUD

des Nations Unies et le Ministére du Commerce, de I'Industrie et de la Mise a niveau

au bénéfice des produits du terroir.

Dans I'Oriental, la nature est généreuse et le savoir-faire des hommes la rend meilleure. Cefte insertion est
( emblématique d’une

série d'annonces

VALEURS DES HOMMES, RICHESSE DE LA NATURE,

APPROCHE VISIONNAIRE. .. TOUTES LES RESSOURCES DE L'AVENIR. : AGENCE DE publiées dans les
supports écrits
L'ORIENTAL | smrs
notamment) pour

12, Rue Mekki Bitaouri - Souissi - Rabat - Maroc - Tél : (+212) 37 63 35 80 - Fax : (+212) 37 75 30 20

E-mail : info@oriental.ma - Site web : www.oriental.ma promouvoir

la Région entre
fin 2007 et
début 2008
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Cette campagne
d’insertions

(fin 2007 /

début 2008)

a créé un modele :

7 visuels déclinés
sur 3 semaines
autour de 7 themes
a promouvaoir.

Ici, aprés 'économie
des produits

des terraoirs,

c’est le soutien a

la création d’activité
avec 'INDH

qui est promu
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Le désir d'entreprendre et I'appui
décisif aux projets porteurs,
pour faire durablement progresser I'INDH.

Dans I'Oriental, la société civile est mobilisée pour contribuer a I'INDH par la création
des Activités Génératrices de Revenus et de Développement. Les associations de développement
sont actives sur toute la Région : sous conventions avec les institutions et organismes
publics, elles soutiennent efficacement les porteurs de projets.

Autorités locales, Départements ministériels, Agence de I'Oriental, Agence de Développement
Social, Chambres consulaires, ANAPEC, ... et bien d'autres : tout I'appareil public est
en marche, dans un partenariat actif avec la société civile et les opérateurs privés, avec
le soutien de coopérations internationales, pour concrétiser et étendre la culture de l'initiative
entrepreneuriale et faire triompher les objectifs de I'lNDH.

VALEURS DES HOMMES, RICHESSE DE LA NATURE,
APPROCHE VISIONNAIRE... TOUTES LES RESSOURCES DE L'AVENIR.

12, Rue Mekki Bitaouri - Souissi - Rabat - Maroc - Tél : (+212) 37 63 35 80 - Fax : (+212) 37 75 30 20
E-mail : info@oriental.ma - Site web : www.oriental.ma

@
|

AGENCE DE

L'ORIENTAL




PHASE Il :
LA CONSOLIDATION

1-7 ACCOMPAGNER
LA TRANSFORMATION DE L’ECONOMIE
REGIONALE (2008-2009)

1-7-1 La communication de projets :
le choc du changement

Plusieurs des grands projefs structurants
de I'économie régionale ont vu le jour du-
rant cette phase du développement. D’autres
étaient en voie d’achevement comme :

> |a station balnéaire Mediterranea Saidia
(la premiére du Plan Azur);

» les espaces industriels de nouvelle gé-
nération pour l'accueil d'activités (tels la
Technopole d’Oujda, 'Agropole de Berkane
a Madagh, le Technopark de Selouane prés
de Nador);

» la rénovation urbaine;

> le nouvel aéroport d’Oujda;;

» la nouvelle voie ferrée reliant Nador a Fés
(et ainsi a 'ensemble du réseau ferré na-
tional) ;

» la création de nouveaux poéles universi-
faire (CHU, Faculté de Médecine..];

» les projets sociaux et humains (santé,
éducation, INDH..), etc.

La Région était en transformation accélé-
rée sous les impulsions royales succes-
sives données lors des visites de Sa Ma-
jesté le Roi dans la Région: une a deux par
an, au cours desquelles de nombreux pro-
jets étaient inaugurés et d’autres lancés.
La sollicitude du Souverain a redonné es-
poir aux populations.

Des lors, un véritable choc psychologique
du changement s’est produit, un choc mo-
hilisateur et bienfaiteur apres les épreuves
de plusieurs décennies de déclin et de
marginalisation économique due essen-
fiellement a la fermeture de la frontiere a
'Est et & 'absence de Maghreb.

Des communications ont été congues pour
alimenter cette dynamique et accompagner
la transformation structurelle du territoire.
Elles ont intégré I'élan réformateur, pour:

» élargir 'audience des publics—cibles;;
» mobiliser de nouveaux acteurs (investis—
seurs eétrangers, diaspora, coopération

internationale..] ;

» valoriser les facteurs d'attractivité de la

Région.

On trouvera ci-aprés une liste illustrative
des actions de communication de projets.

Actions

Soutien a
la diaspora

Réalisation d’'un Guide
de I'lnvestissement
en partenariat avec

la CNUCED)

Acquisition
de la licence
e-invest développé
par la CNUCED

Mise en place
d’un projet Migration
et Développement
de I'Oriental (MIDED)
a Nador envers les
MRE d’Allemagne.

Mise en place d’un
Centre de Ressources
et de Services financé
par I'Union Européenne

en partenariat avec
’Agence Andalouse de
Coopération
Internationale

Organisation d’'une
caravane diplomatique
dans le Sud de la Région
en partenariat avec
la Fondation Diplomatica

Contenus

APPUI AUX RENCONTRES
ORGANISEES PAR
LA DIASPORA A ETRANGER

DEVELOPPEMENT PROACTIF
D’'UNE DIPLOMATIE
TERRITORIALE AVEC DES
ORGANISATIONS
INTERNATIONALES,
DES MUNICIPALITES ET
DES ASSOCIATIONS
BASEES A UETRANGER

FAIRE CONNAITRE
L’'ORIENTAL A ’ETRANGER
VIA LES ORGANISATIONS

INTERNATIONALES

ET LES AMBASSADES

TESTER DES SOLUTIONS
CONCRETES DE SOUTIEN
A LINVESTISSEMENT
SPECIFIQUES
A LA DIASPORA

CREER DES OUTILS
CONCRETS DE PARTENARIAT
ET DE MISE EN RESEAU
NATIONAL
ET INTERNATIONAL

DEVELOPPER
UNE APPROCHE DE
PROXIMITE AVEC
LES DIPLOMATIES ET UN
PLAIDOYER ECONOMIQUE,
CULTUREL ET SOCIAL
EN FAVEUR DE L'ORIENTAL

Objectifs

ELARGIR LE CERCLE
DES PARTENAIRES
INTERNATIONAUX

DE L'AGENCE,
PROMOUVOIR
LE ROLE DE LA
DIASPORA DANS
LE DEVELOPPEMENT
REGIONAL

DIFFUSER UNE
INFORMATION
PERTINENTE
POUR INCITER
A'INVESTIR
DANS LA REGION

FAIRE DU LEVIER
DIPLOMATQUE
UN VECTEUR
D'INFORMATION ET
DE CONNAISSANCE
DES ATOUTS
DE LA REGION

(7] La fermeture de la frontiére a été décidée par les autorités algériennes d'abord de 1975 a 1988, puis de 1968 a
1994. Depuis 1962, les périodes de fermeture ont été plus longues que celle douverture. Vu les liens de proximité
culturels et humains trés forts entre les populations vivant des deux cités de la frontiére, cela a occasionné des
difficultés nombreuses aux habitants frontaliers : économiques, sociales, familiales, humanitaires...
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2008 margue

une étape et cette
année-charniere
est aussi celle du
5&me anniversaire de
I'Initiative Royale.
Une campagne

de presse d’une
semaine autour

de cette insertion
célebre 'évenement
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Souckeux de manifester concretement Notre haute sollicitude pour cette
région qui recals dimportantes potentialités st des ressources humalnas
industrieutes et fortement motivées, Nous avons décidé de lancer une
Initiative Royale pour e développement de la Région de I'Oriental.”

NS

De l'Initiative Rouale est né I'espaoir...
de 'espoir renait I'Oriental !

Linleistive Royabs portie par ls Dlscowrs Poyal prononcs A Oujda b= 18 mars 2001 mamue b= dabut de s jenalasancs
de la Réghon Orientake du Royaume : i

» S Majeité e Rot que Dieu Lagsiste Tance bes trwaun de la centrale thermosolaine & cyciss combinés deAin Boi Mathar,
« [autornude Fis-Oujda progree rapidement ;

o e cherrun o fer va dits 2008 refior Nador ou résesy nationl ;

» | Faculté de Médecine auvrin dés cotte annde ot bes fravawd dit CHU sont lances |

+ Nodos s& repositionne en métropole méditerrandenne par s requalification urbaine et |'embltiswe
andnagarnt i i Marchics ;

= | rocads méditerrandenne est achaviée dant M'Drental |

+ de grands profets structurants wontanimer fe-Sud de la Région ;

» FUN.CLH, manifiesm [ sofidarind sésalie de 1y Matkon dans de multiples actions de piroximite.

La ciaspara de 'Orlental montre son attralt pour cette prospdritd en marche

Wilay, Provinces et Fréfectuie, Corseils et élus, secteor prive, Universiid, sociit® cribe_tous sont mokbilisés

pour réalipes ks abjectife de Mnimative Aoyale :

2003-2008. 5 anndes de progrés bt suron Discours visiannalne

s
AULMLE DE

L'ORIENTAL




Ce Guide de

I'Investissement

- - dans la Région
de I'Oriental,

fruit de 'action

Jurnelage institutionnal entre PAgence de 'Orantal diplomatique
"m:‘::;‘l‘:;":‘;ﬂ;‘;::::::“ , conduite par

o Rrenfaremens de Capasve dRsenwnnan de fAgenee de Minanral e IAgence, a ETE
3 exceptionnellement

ﬁ co-réalisé avec

DORIERTAL la CNUCED

TABLE ROMNDE DES BAILLEURS DE FONDS La Table Ronde
VERS U ROUVEAL PARTENARIAT REGIDNAL POUR LE DEVELDPPEMENT des Bailleurs
de Fonds fut un
événement a lorigine
de nombreuses
coopérations.
La communication
en a rendu compte
et I'a exploitée au
o i e B e o B e e bénéfice de image de

'Agence de I'Oriental

NIOTE D PRESEMTATION

1-7-2 La communication inclusive : Les Provinces de Jerada et Figuig ont ainsi
les actions de proximité envers @té parficulierement concernées par cefte
les populations des territoires isolés communication. Stratégiqguement, la «Ca-

ravane Proximité et Dialogue» a promu une
Pour présenter les opportunités et les hé- approche inclusive des potentialités régio-
néfices de I'Initiative Royale dans les terri- nales, avec des supports appropriés (bus

toires reculés et consulter les populations aménage, stands, affichage, documents di-

sur le terrain, des caravanes de proximité vers.).

dans les ferritoires éloignés des cenires

urbains furent organisées, en particulier au 1-7-3 La communication inclusive :

Sud de la Région. ala rencontre de la diaspora de I'Oriental LCZ C aravane ’

Dialogue

Médias créés Contenus Objectifs L
& Proximité
Manifestations PARTENARIAT AVEC vers les
de promotion aupres de LES REPRESENTANTS . .
la diaspora a Paris, DE LA DIASPORA CONCRETISER territoires
Rotterdam, Francfort, DANS LES GRANDES les plus
Bruxelles, Marseille, CAPITALES EUROPENNES LA VISION ROYALE p )
Montpellier, DINCLURE ® reculés
en partenariat LA DIASPORA
avec les Ambassades
du Maroc dans les pays DANS ’ACTION
concernes. DE DEVELOPPEMENT
CONVENTION DE PARTENARIAT
Partenariat avec AVEC LA CHAINE TV CANAL ATLAS : REGIONAL
des médias dédiés DIFFUSION DE DOCUMENTS
a la diaspora ET REPORTAGES INCLUANT LA DIASPORA
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Actions

Présence et

infervention

aux Assises

du Tourisme

organisées
a Saidia

Affichage sur
les principaux
axes routiers

Conférences de
presse surla
dynamique de

développement
en cours dans

I'Oriental

Lancement de la
communication
digitale

Les Marocains Résidant a I'Etranger (MRE)
sont une composante importante, voire vitale,
en termes de contribution au développement
régional. En nombre important - pres de 1,6
million de citoyens vivant a I'étranger en cu-
mulant les premiere, deuxieme et froisieme
générations - ils constitfuent un potentiel ex-
ceptionnel pour 'économie régionale.

Par conséquent, 'Agence de I'Oriental se de-
vait de développer des canaux de communi-
cation prioritaires avec les MRE.

1-7-4 La communication de résultats :
installer durablement la nouvelle image
régionale

A partir de mi-2008, '’Agence débute une
«communicafion de résultats» cenirée sur
les réalisations. Le focus est mis sur les
avancées des grands programmes régio-

Contenus Objectifs Supports
FORCES VIVES UTILISERCE | COMMUNICATION
NATIONALES ET MOMENT VISUELLE ET

REGIONALES HISTORIQUE | AUDIOVISUELLE
REUNIES POUR COMME UNE
INAUGURER LA ETAPE-CLE EDITION

STATION, DANS LA DE LA REVUE

VISBILTEDE | COMMUNICATION | ORIENTALMA

AGENCE COMME | DE RESULTATS N° 9 SUR
ACTEUR—CLE DU LE TOURISME
DEVELOPPEMENT
REGIONAL
INTERVENTION DU
D.G. DE AGENCE
A LA SEANCE
INAUGURALE
DEVELOPPER
UNE
COMMUNICATION
INNOVANTE
ATTRACTIVITE |\ oTAMMENT PAR | INVITATIONS
DE CHAQUE LE DIGITAL, DE LA PRESSE
COMMUNIQUER |  NATIONALE ET
TERRITOIRE | o0 | A NOUVELLE | REGIONALE AUX
CONCERNEET | TRAJECTOIREDE | CONFERENCES
DEVELOPPEMENT |  DE PRESSE
EXEMPLESDESA | = peciovyi v
VALORISATION | LA MODERNITE
COMME FACTEUR
DATTRACTIVITE
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naux d’infrastructures ainsi que sur les pro-
grammes majeurs de 'Agence inscrits dans
sa stratégie d’intervention. Puis, des 2009,
’Agence appuie sa communication sur des
projets d’envergure nafionale et internatio-
nale, comme par exemple les Assises du Tou-
risme tenues a Saidia coincidant avec l'inau-
guration de la station. Cet événement-phare
dans l'histoire récente de la Région illustre
bien la concrétisation des projets. Pour illus—
frer les campagnes d’installation et d'image,
Agence mobilisait un mix de phofogra-
phies du terrain et de banques d'images
pour stimuler 'imagination par des visuels
évocafteurs et séduisants, installant dans
les esprits les nouvelles réalités en voie de
concreétisation avant méme qu’elles ne soient
manifestes.

Lors de la deuxiéme vague d’'achevement des
projets, des prises de vues réelles sont ef-
fectuées et se multiplient dans les communi-
cations produites par '’Agence pour promou-
voir le renouveau régional.

Leur qualité est I'objet d’'un soin particulier
(notamment par une sélection exigeante des
photographes) pour bien restituer en images
les nombreuses réalisations nouvelles et no-
vatrices dans la Région. Cettfe communication
renouvelée infervient en menant de front et
simultanément® :

» de nouvelles communications d'installation
sur des themes nouveaux ;

» un surcroit de communications d’image,
soit pour conforter 'image nouvelle de la
Région, soif pour élever sa notforiété asso-
ciée a une image d’essor, de compétitivité
et d’attractivité ;

» des communications de résultats, pour
crédibiliser le discours de 'Agence selon
le principe de «la démonstration par la
preuve», en instaurant la cerfitfude que la
Région est bien un espace de promesses
fenues ;

» une communication d’ambition, accom-
pagnant les visites de Sa Majesté le Roi
Mohammed VI dans la Région, tirant sa
substance du pofentiel régional, de l'in-
térét national a la développer, de I'impor-
tance et de I'impact des décisions royales
la concernant.

On trouvera ci-contre une liste illustrative
des actions réalisées de cette nature.

(8] https.//www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/04/File_17_291 pdf



L'ORIENTAL

AVEC SES INFRASTRUCTURES NOUVELLES @
ET L'INVESTISSEMENT DES INDUSTRIELS,
LA REGION GAGNE EN COMPETITIVITE. 0\

AGENCE DE

L'ORIENTAL

I

'

Le succés de Nador, port méditerranéen ouvert sur l'espace Euro-Méditerranée, montre
le dynamisme commercial de I'Oriental. Les grandes infrastructures nouvelles accélerent déja
I'essor économique : autoroute Fés-Oujda, rocade méditerranéenne, routes dédoublées
ou créées, liaisons ferrées complétées et TGV Rabat-Oujda a I'horizon, aéroports en plein
développement... S'installer dans I'Oriental est facile ;exporter vers les autres Régions du Maroc
ou vers I'étranger, notamment I'Europe et ses 500 millions de consommateurs, I'est tout autant.
Premiere entreprise sidérurgique au Maroc, SONASID approvisionne le territoire national
notamment a partir de son usine de Nador.

De par son implantation, SONASID est plus que jamais un acteur structurant dans le développement
économique régional, impulsant ainsi de nouvelles activités, de nouveaux métiers et de
nouveaux emplois.

Les grands industriels ont confiance dans I'Oriental. )
Pour ménager la

transition vers une
nouvelle phase de
la communication
et informer les

publics ciblés des
L! résultats atteints,
I'Agence s’associe

SONASID aux industriels
importants de la

12, Rue Mekki Bitaouri - Souissi - Rabat - Maroc - Tél : (+212) 37 63 35 80 - Fax : (+212) 37 75 30 20 Region et dresse

E-mail : info@oriental.ma - Site web : www.oriental.ma avec eux la liste des

premiers bienfaits
de I'Initiative Royale

39



La communication
de résultats se met
ici au service de

la promotion
économigue avec

un discours ou

8 entreprises
industrielles ou de
services parlent a
d’autres entreprises
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L'ORIENTAL

DES INVESTISSEMENTS PRECURSEURS @
AU SERVICE DES PROJETS PORTEURS...
LA REGION GAGNE EN ATTRACTIVITE. \

AGENCE DE

L'ORIENTAL

Pour répondre aux demandes des investisseurs, marocains de I'Oriental ou d'ailleurs, M.R.E., étrangers
de toutes origines, la Région se dote d'un programme de développement industriel qui mobilise plus
de 500 hectares et représente la création de plus de 70 000 emplois a terme. Cette capacité d'accueil
est répartie sur plusieurs villes, dont Oujda, Nador-Selouane, Berkane-Boughriba, Taourirt, avant de s'étendre
adautres villes de I'Oriental.

Les offres sont multiples : des zones logistiques, des zones industrielles, des espaces tertiaires notamment.
Les implantations futures y sont pensées dans un cadre Euro-Méditerranéen.

Face aux besoins du BT.P. qui accompagne ces grands investissements, HOLCIM, fleuron de
l'industrie cimentiére, accroit ses capacités de production et modernise ses installations pour mieux
préserver 'environnement et gagner en performance. En 2006, 76 M.Dh ont été investis dans les unités
HOLCIM a Oujda et a Nador,dont 54 M.Dh pour la réalisation d'une nouvelle unité de broyage a Nador.
Les grands industriels ont confiance dans I'Oriental.

Th

12, Rue Mekki Bitaouri - Souissi - Rabat - Maroc - Tél : (+212) 37 63 35 80 - Fax : (+212) 37 75 30 20
E-mail : info@oriental.ma - Site web : www.oriental.ma

olcim




1-8 LANCEMENT DE
LA COMMUNICATION DIGITALE

En ce début du XX®™e siecle, Internet et les
fechnologies numériques de communica-
tion sont en développement rapide (qualité
des offres, démulfiplication des possibilités,
diffusion foujours plus massive, outfils de
ciblage foujours plus affinés, etfc.).

Le numériqgue émerge donc avec force
comme un champ nouveau en expansion ra—
pide et aux limites sans cesse repoussées
pour linformation et la communication.
Le web offre des outils innovants capables
d’élargir la cible des interlocuteurs potentiels
et de l'atteindre toujours plus précisément.

L’époque voit apparaitre le «web interactif>»
(réseaux sociaux) et des supports numé-
rigues de nouvelle génération (smartphones,
tablettes, etc.) : des vecteurs d’innovation en
communication. Ce sont de nouveaux canaux
de communication qui s’ajoufent aux sup-
ports classiques ef parfois les démultiplient,
offrant de nouvelles - et réelles - opportu-
nités aux territoires pour partir a la conquéte
de leurs cibles.

Dés 2008, 'Agence de IOriental développe
une stratégie digitale qui répond a ce nouvel
enjeu, fruit d’une vision ambitieuse et d’'une
conviction forte : le développement de la Ré-
gion de 'Oriental, dans un contexte mondiali-
se, sera désormais également technologique.

UN SIMPLE CLIC
ET VOUS AVEZ L'ORIENTAL AU BOUT DU DOIGT
www.oriental.ma

e e S

AGENCE DE

L'ORIENTAL

Une stratégie )

digitale
au service
d’une
conviction

e forte

Des sa création

en 2008, le site web
de 'Agence est promu
en presse écrite.

Il connaitra par la
suite de nombreuses
évolutions, au point
d’étre totalement
reinventé

7y



Communiquer’
comme un
acteur central
du projet

e de territoire
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PHASE Il : APRES 2010,
LES NOUVELLES AMBITIONS
REGIONALES

1-9 LINITIATIVE ROYALE, REFERENCE
STRUCTURANTE ET INSPIRANTE
DE LA COMMUNICATION REGIONALE

1-9-1 Faire de la communication une
action structurante, au-dela de I'image
et de la notoriété

L’Agence de I'Oriental a congu sa stratégie et
ses campagnes de communication dans I'es-
prit de lInitiative Royale. Elle est ainsi appa-
rue comme un acteur central de la communi-
cation territoriale au sein du «nouveau projet
de ferrifoire» en:

» abordant des themes nouveaux afin de
neutraliser les clichés négatifs sur la Ré-
gion, qui freinaient encore son émergence;;

» renforcant la perception nouvelle de la
Région appuyée sur les facteurs de son
attractivite ;

» mettant en lumiére les acquis nouveaux

et les succes déja sensibles des acteurs

locaux et autres intervenants en Région;
entretenant sa propre notoriété et son
image sur ses cibles ;

» développant une politique de partage ré-
gulier d’informations sur les initiatives
qu’elle et ses partenaires entreprenaient.

v

En investissant ainsi plusieurs volets stra-
tégiques de la communicafion de la Région,
Agence s’est assigné des visées au-dela
de l'image, de la notoriété et de la promo-
tion économique, pour investir de nouveaux
champs d’actioninnovants exposés ci—apres.

1-9-2 Eriger la communication
territoriale en source de création
de valeur

Dans la stratégie de communication, 'Agence
de I'Orienfal a intégré les nouvelles données
issues des contfextes (national et interna-
fional) impactant le développement régional,
dans lesquels s’inscrivent les nouvelles am-
bitions régionales.

Ainsi, les éléments pris en compte sont :

» |le contexte mondial, a 'aune des réper-
cussions régionales des crises succes—
sives globales (crises sanitaire, climatique,
migratoire, économique, inflationniste..];

» |e contexte national, marqué par de grands
enjeux [dont la «Régionalisation avancée,
le «Nouveau Modele de Développement»...
voire la valeur de modele - ou de pilote -
de certaines Régions comme 'Oriental) ;

» |e contexte des coopérations, notamment
avec I'Union Européenne® ;

> |e contexte régional, les grands projets
structurants réalisés dans I'Oriental, clés
d’une nouvelle compétitivité (dont ceux en
cours, comme «Les 7 Cités» de la lagune
de Marchica, le futur complexe portuaire
et industriel Nador-West-Med..).

La convergence de ces projets est a méme de
faire de I'Oriental une «téte de pont» de I'of-
fensive économique du Maroc en Méditerra-
née. |l y a donc lieu de valoriser une nouvelle
attractivité régionale dans un contexte na-
tional et international changeant, de plus en
plus de type VUCA"™,

La communication durant cette «période
charniere», a partir de 2010, est donc placée
sous le double sceau de la continuité avec les
communications passées et d'une ouverture
vers de nouveaux horizons qui vont se pré-
ciser progressivement. A cet effet, une nou-
velle vision de la communication, érigée en
source de créafion de valeur, a prévalu avec
les objectifs suivants :

» générer de l'intérét pour la dynamique ré-
gionale en marche;

» constituer des réseaux d’alliés convaincus
de lintérét de coniribuer au développe-
ment de I'Oriental et susciter le désir d'y
prendre part;

» porter les ambitions du développement
régional pour générer de I'adhésion, de la
conviction, voire de la séduction, a partir
de la nouvelle vision régionale, des projets
qui y conduisent et des logigues mises en
ceuvre ;

» valoriser les atouts et les acquis de la Ré-
gion, de sorte a dégager I'exceptfionnalité
qui fera de I'Oriental une référence, un
modele de développement régional unique.

[9] L’Agence de I'Oriental a fait l'expérience d'un jumelage institutionnel financé par I'Union Furopéenne
qui a notamment permis la création d’un Centre de Ressources et de Services a Oujda.

[10] VUCA : Vuinerablility, Uncertainitiy, Complex, Ambigd.



L’ORIENTAL, DE LA RENAISSANCE A L'EPOPEE

Inauguration de la Centrale thermosolalre de Benl Mathar/jerada « Lancement & Marchica des travaux de la 1™

station balnéaire werte de b Méditerrange (86 émission carbone) » Autoroute Fes-Oujda = Liaison OMNCF

Taourire-Mador = Mise en service de la gare ferrovialre de Nador = Lancement des travaux du Parc industriel de @
Sedouane * Développerment des loisins, des sports ef des Festivals © Lancement du Pole Debain o' Cujda « Restaura- ;|
tion du parrimeine * Requallfication du réseau des villes = Livralson de la |&re rranche de la Technopole d'Oujda

Région de [Orlental » Royaume du Maroc + www.oriental.ma L'ORIEN'I]}AL

—

Campagne traitée notamment en insertion de presse publiées en 2010, cette série de 8 visuels associe le mot-clé «Renaissance» aux bienfaits
de I'Initiative Royale que 'on commence alors a percevoir partout en Région
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DANS L'ORIENTAL, ON PEUT VOIR GRANDIR SES REVES

L’ORIENTAL, DE LA RENAISSANCE A L'EPOPEE

Développement des Activités Generatrices de Revenus et de Développement dans le cadre de [ TNDH
Soutlen aux Alieres de prodults des terroirs = Livralson de la 1" tranche de la Technopole d'0Oujda
Inauguration du stace de Rugby d'Oujda « Projet de complexe industrialo-portuaine Nador West Med
Démarrage des travaux de I'Agropole de Berkane = Multiplication des sites culturels = Requalification
urbaine « Mouvel adroport international & Oujda * Développement du tourisme responsable et équitable

Région de IOviental + Rovaume du Maroc « www oriental.ma L'ORIENTAL

—

La «Renaissance» régionale appuie son image sur 'enfance, symbole emblématique de son avenir




1-10 UN AVENIR RADIEUX
COMME PROLONGEMENT NATUREL
D’UN PASSE PRESTIGIEUX

Le développement territorial s’appuie aussi
sur une identité forte ; celle-ci est confortée
par la profondeur historique qui la fait appa-
raitre comme un héritage, un bien transmis
et enrichi de génération en génération.

De la sorte, les difficultés du moment ou
celles issues d’'un passeé proche apparaissent
comme une parenthese dans la grande his—
foire régionale, que foutes ses composantes
doivent naturellement conduire en tendance
vers la prospérité.

La Région est désormais forfe de son évo-
lution radicale et des ambitions renouvelées
qui découlent de ['Initiative Royale. Pour les
affirmer, le marketing régionale entend re-
constituer le lien avec le passé prestigieux de
I'Oriental. Pour ce faire, une nouvelle signa-
ture est adoptée :

«L’Oriental, moderne par tradition».
Cefte formule ramassée et expressive relie
le passé, le présent et 'avenir en redynami-
sant les attributs régionaux: les traditions,
les héritages culturels patrimoniaux, les ar-
tisanats, 'esprit d’'ouverture, le désir de mo-
dernisation ef de progres...

REGION DE I’ORIENTAL
MODERNE PAR TRADITION

CULTURE ET SAVOIR-FAIRE MILLENAIRES,
PLAISIRS ET CONFORT D’AUJOURD'HUI ...
UNIQUE, AUTHENTIQUE ET TECHNOLOGIQUE
L'ORIENTAL MAROCAIN.

En mars 2011,

a l'occasion de

la rencontre «Patrimoine et
Développement Régional
dans I'Oriental Marocain»
tenue au siege de 'UNESCO
a Paris, apparait sur un
kakémono un nouveau visuel
et la nouvelle signature trés
positivement commentée
par les participants ;

elle sera déclinée ensuite
de multiples fagons.

www.oriental.mn

L'ORIENTAL
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REGION DE L'ORIENTAL
MODERNE PAR TRADITION

- ,’,'..-‘_'.-_. .| -
PLA LY RO R

Région de I'Oriental = Royaume du Maroc = wiww oriental. ma

Cleantech et ateliers d'artisanat, autoroutes et sentiers de randonnée, hitels de standing
el gites ruraux, Université aux formations d'élite et quelques unes des plus andiennes
écoles du Royaume, industrie agro-alimentaire et produits des terroirs.., au fil des siécles,
la Région de I'Oriental a préservé ses patrimoines et ses traditions, avec toujours une
différence d'avance pour affirmer sa modernité,

L'ORIENTAL

L'une des multiples déclinaisons du concept «Moderne par Tradition» ; ici, 'une des nombreuses insertions de presse
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LES SUPPORTS
POUR
UNE
COMMUNIGATION
INTELLIGENTE
ET EFFICACE

En matiere de communication, la forme et le fond sont harmonisés.
Lefficacité d’'une stratégie de communication est fonction aussi bien du
choix et de la qualité des supports de communication que de ses conte—
nus, de la perfinence des formes gu’ils revétent et de la définifion des
cibles.

Nous avons synthétisé ci—avant la stratégie de communication adoptée
par 'Agence de I'Oriental, en lien avec les dynamiques de développement
a I';euvre dans la Région qui concernent plusieurs niveaux, a la fois ou
distinctement : géographique, spatial (urbain et rural), historique, socio-
logique, économique, culturel...

Dans ce chapitre sont retracées les déclinaisons de la communication
a fravers des supports et autres outils selon les cibles visées. Les choix
effectués relevent d'options stratégiques ciblées avec grand sain.
L’enjeu était de batir les fondations d’'une communication intelligente,
pleinement intégrée au processus de transformation et d’attractivité de
léconomie régionale.

A cet égard, la communication menée par '’Agence a puisé ses concepts
dans les sciences de 'économie territoriale et de l'intelligence écono-
migue. Une approche dynamique et diversifiée d’outils et de supports de
communication a été retenue pour:

allier veille stratégique et communication sur les sujets touchant a

la Région;

mettre en relief les principaux signaux (fiables et forts) de 'évolution

gconomique et sociale de la Région ;

développer des plateformes de concertation et de partages d’exper-

fises et de connaissances.
Il a ainsi été possible, en se basant sur une approche d’'intelligence ter—
ritoriale, d’alimenter en contenus pertinents les dispositifs de commu-
nication mobhilisés. Il s’agissait d’optimiser I'impact de la communication
territoriale en tenant compte des ressources budgétaires limitées. Une
cohérence sur le fond a ainsi été préservée, celle de valoriser foute la
richesse de l'offre territoriale, laissant le choix de la forme de commu-
nication la plus adaptée a la cible visée.




LA COMMUNICATION
PAR LA CONNAISSANCE

2-1 LA CONNAISSANCE ET LE SAVOIR
AU SERVICE DU DEVELOPPEMENT
REGIONAL

2-1-1 L’Oriental et la communication
ferritoriale : la Région comme levier
spatial du développement territorial
au Maroc

Dans le cadre du
Programme DéLIO,
Agence de 'Oriental

a édité plusieurs PCD,
notamment celui de
Zeqzel, sous deux formes :
une brochure synthétique
et un résumé en dépliant

L’émergence de la Région au Maroc, comme
entité territoriale et administrative, a fait
objet de réflexions évolutives quant a ses
réalités politiques, institutionnelles, écono-
miques, sociales, culturelles...

Royaume du Maroc
Ministére de 'intérleur

Province de Berkane
Commune rurale de Zegzel

PLAN COMMUNAL DE DEVELOPPEMENT

Synthese

Du\oclmnﬂim‘:rﬂ:
des Calleerivdets Lociles LTI LAY
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Elles ont donné lieu a des stratégies de po-
litiques publiques évoluant par étapes pa-
rallelement aux objectifs successifs de dé-
centralisation, de déconcentration, et plus
réecemment vers la «Régionalisation avan-
cée». Ce processus n'a cesse de se renouve—
ler, nofamment avec le déploiement dans les
années 1990 des politigues d'aménagement
du ferritoire qui ont permis de créer un mou-
vement de planification territoriale fécond.
Cela s’est notamment illustré par l'adoption
des Schémas Régionaux d’Aménagement du
Territoire (SRAT), des Schémas Provinciaux
d’Aménagement du Territoire (SPAT), des
Schémas d’Aménagement Urbain (SDAU) et, &
partir des années 2000, a travers les Plans
Régionaux de Développement (PRD), les Plans
Provinciaux de Développement (PPD] et les
Plans Communaux de Développement (PCD).
Au Maroc, la Région s’est avérée comme le
niveau spatial approprié pour définir une
planification décentralisée «englobante et
articulée» avec le niveau provincial et I'éche-
lon communal. Cette approche s’est concré-
fisée dans l'incitation par les pouvoirs publics
a élaborer des PRD, PPD et PCD, dont I'un des
objectifs essentiels est la définition d’une
vision globale et intégrée du développement
régional articulée aux niveaux provincial et
communal. De plus, cette approche facilite
in fine I'exercice d'intelligence territoriale
comme source de connaissance des afouts
et potentialités du ferritoire considéreé.

2-1-2 Ll’intelligence économique
au service de la communication
territoriale

Ces dernieres décennies, la planification
territoriale (aménagement du territoire, ur-
banisme, ruralité...]) a enclenché l'intérét pour
économie territoriale et lintelligence éco-
nomique appliqguée a la compréhension des
dynamiques territoriales. Ces disciplines
scientifiques ont contribué a fagonner des
approches novatrices en matiere de déve-
loppement territorial.

Alors gu’auparavant la nation était la réfé-
rence guasi-unique, les recherches en éco-
nomie territoriale ont réintroduit avec force
la notion «d’échelle spatiale>» pour la com-
préhension des phénoménes économiques
en s’'intéressant, par exemple, a la construc-
fion par les acteurs locaux «despaces de
projets de ferritoire».



Le ferritoire n'est plus pergu comme un
simple «réceptacle de projets sectoriels»,
mais plutét comme un systéme complexe de
relations économiques dont il est essentiel de
retracer «/'intelligence» qui anime les dyna-
miques locales.

Dans ce systeme, le jeu et linteraction des
acteurs locaux sont des déterminants ma-
jeurs dans la définifion des frajectoires de
développement de I'espace considéré. Ces
approches novatrices ont été trés utiles dans
un contexte de mondialisation et de globa-
lisation économique dans lequel les ferri-
foires doivent s’adapter a des phénomenes
externes toujours plus complexes, ol enjeux
globaux et locaux s’'imbriquent.

La période récente, marquée par des crises
globales et successives (crises sanitaire, fi-
nancieére, économique, guerres et conflits..),
démontre en outre tout lintérét de com-
prendre les phénomenes difs de «glocali-
sation» et d'identifier les interactions sui-
vantes :

> |a maniere dont 'économie globale s’en-
racine sous de multiples formes dans les
structures territoriales historiques;

> |la maniere dont le global se nourrit en
permanence du local en le transformant;

> |a maniére dontf les macro-fendances de
'économie mondiale impactent les dyna-
miques territoriales.

L’économie territoriale s’est en outre en-
richie des approches économiques dites de
linnovation, en soulignant 'importance de la
«proximité spatiale» dans les interactions
économiques, sociales et culturelles des ac-
teurs locaux comme facteur de création de
valeur et de diffusion des fechnologies.
Pour I'Oriental, cette imbrication inclut des
éléments de complexité supplémentaire en
raison d’'une fronfiere terrestre fermée a
I'Est qui pénalise les opportunités régionales
de coopération et de développement.

D'ou limportance dallier communication,
économie ferritoriale et intelligence écono-
mique, pour mefire en lumiere et confron-
ter 'ensemble des enjeux, obstacles et op-
porfunités, avec le «projet de territoire>» de
I'Oriental.

[11] Source : Le Matin du Sahara, article «La diplomatie
ferritoriale au service du développement régionals,
par Taoufig Boudchiche

2-1-3 Stratégie de mobilisation de la
connaissance et du savoir régional

Dés sa création, 'Agence a élaboré puis suivi
une stratégie de communication basée sur
la connaissance. Elle lui a permis de déve-
lopper en son sein un savoir—faire dans les
domaines de :

» la veille stratégique et thématique inté-
ressant les territoires de I'Oriental;

» [lidentification et la mobilisation d’experts
nationaux et infernationaux en mesure de
confribuer a améliorer la connaissance de
la Région;

» I'exploration et la mise en évidence des
atouts et potentiels de développement de
la Région.

...allier )
communication,
économie
territoriale
et intelligence

@ ¢conomique. ..

ke
[T e

Lirection Uienénle
dex Collecnivites Locabes

Rayaume du Maroc
Ministére de Fintérleur

Province de Berkane
Commune rurale de Tafoughalt

PLAN COMMUNAL DE DEVELOPPEMENT
. SYNEHES €

LORITENTAL
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.rompre )
[’enclavement
des analyses,
des pensées,
des réflexions
et de toutes les
productions
savantes
régionales,
en leur
donnant
un nouvel
acces
prestigieux a
des lecteurs
de qualité
dans les
autres Régions
du Royaume
et vers
’international

A cette fin, la Revue Orientalma créée par
'Agence s’est avérée une plateforme édito-
riale précieuse afin de partager 'expertise et
information sur des sujefs d’intérét pour le
développement régional.

Pourles décideurs, les élus, les leaders d’opi-
nions, les investisseurs et les intellectuels
locaux, notamment les universitaires, elle a
aussi constitué 'un des vecteurs de commu-
nication permettant de rompre 'enclavement
des analyses, des pensées, des réflexions et
plus généralement de toutfes les productions
savantes régionales, en leur donnant un nou-
vel acces respectable et prestigieux a des
lecteurs de qualité dans les autres Régions
du Royaume et au-dela vers l'international.
Conformément a sa stratégie de communi-
cation, la politique éditoriale de '’Agence s’est
enrichie de plusieurs autres genres de publi-
cations fels que :

» des guides pratiques;

» des numéros hors-séries de la Revue
Oriental.ma sur des sujets et/ou des éve-
nements a caractere exceptionnel pour
lesquels une matiére abondante peut éire
reunie;

» des beaux livres de différentes natures;

» d’autres parutions spécifiques...

On tfrouve ci—apres un rappel des contenus

des supports de communication pour détail-

ler l'action de publication de 'Agence.

2-2 LA REVUE ORIENTAL.MA,
SCIENTIFIQUE, THEMATIQUE,
SEMESTRIELLE

2-2-1 les caractéristiques techniques
de la Revue Oriental ma

Physiquement, la Revue est produite selon les
caractéristiqguessuivantes :

» un format fini fermé de 20,5 X 29,5 cm,
ouvert de 41 X 29,56 cm;

» de 64 a 72 pages selon le sujet;

» uncontenu sur papier couché 115 grammes
(170 grammes en couverture] ;

» une impression en quadrichromie en recto
et verso de toutes les pages;

» une reliure par piquage (2 agrafes) :

» deux eéditions (versions francaise et
arabe) et parfois trois avec I'anglais si le
theme le justifie, pour un total de 2200 a
4 000 exemplaires selon les numéros et
les diffusions spécifiques.

DEVELOPPEMENT DE PROXIMITE

LORMENTAL TERAE DE TOUS LES ESPINRS
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FROMOTION ECONOMEQUE & MARKETING TERRITORIAL
Cas de 'Orlental

Dans sa
charte
graphique
initiale,

13 numéros
de la Revue
Oriental.ma
ont été
publiés,
dont on

voit ici les
couvertures
(celle du
premier figure
en page 30)
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Esthétiqguement, la Revue évoque les maga-
zines hebdomadaires, ou newsmagazines,
mais avec une composifion plus rigoureuse
et presque systématiguement une création
graphique originale en couverture, ou une
photographie si le theme s’y préte. L'objectif
des couvertures est classique : interpeler le
lecteur potentiel et lui donner l'envie de la
tourner.

Lintérieur est dense et laisse percevoir un
contenu informationnel et d’analyses étoffe,
composé en 3 colonnes et abondamment il-
lustré (environ 20% de la pagination).

Oriental.ma
ou
Comment imprimer sa marque?

INVESTISSEMENT :

Oriental.ma est donc une valeur ajoutée en soi, un

label qui fait lire, sur papier ou sur écran:
I'apanage d’'une marque. Ce constat obligeaita la
traiter comme telle pour la développer encore:
d’abord,ladoterd’uneidentitévisuelle prégnante,
déclinable sur toutes les collections, et bien
distinctive.

Une nouvelle identité était aussile plus sGr moyen
designifieratousles publics que le projet éditorial
Oriental.ma adoptait de nouvelles ambitions... en
les affichant!

ORIEMTAHL D)

Traitée en cartouche, comme une banniere de
site, la nouvelle identité conserve les codes-
couleurs de I'’Agence de I'Oriental et, isolée d’un
cadre travaillé de gris, s’accommodera d’une
large gamme de fonds, aussi bien en aplat qu’en
photographies.

L'Agence de I'Oriental forme le veeu que l'identité
nouvelle convainque, séduise, et soit aisément et
rapidement mémorisée ; a charge pour ’Agence
de publier toujours des ouvrages a la hauteur de
cette marque renouvelée.

Le nouveau visuel de Oriental.ma, devenue une margue, est présenté en avant—premiere aux lecteurs
de la Revue éponyme n° 14, en mai 2014

LES REGIONS EN COMPETITION
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Oriental. ma
c’est environ
650 articles
et interviews,
avec pres de

e 500 auteurs

o4

Plusieurs natures d'illustrations graphiques
et photographiques sont présentes dans les
pages intérieures des Revues Oriental.ma :

» des vues prises au cours de reportages;

» des images d’archives fournies par les
auteurs;

» des photographies achetées en banques
d’images;

» des graphes et schémas élaborés par les
auteurs et dessinés en studio graphique;

» des éléments cartographiques.

2-2-2 les intervenants dans la
production des Revues Orienfal.ma

L'Agence de I'Oriental s'impligue dans Plu-
sieurs volets de la conception / réalisation de
chague numéro avec la contribution, si né-
cessaire, de prestataires hahilités"™ :

» choix des thémes (la proposition de sujets
appropriés fait partie des modalités de
sélection du prestataire);

» ['Agence retient cerfaines proposifions
mais peut aussi proposer des themes, no-
tamment ceux que l‘actualité régionale lui
semble imposer;

» choix des rédacteurs;

» suggestion, voire apport, d’articles et d'il-
lustrations ;

» validation du sommaire ;

» examen, voire correction, avant parution a
partir du bon-a-tirer.

Le premier numéro de la Revue est paru en
novembre 2007. Il inaugurait la stratégie de
publication de I'Agence.

La Revue Oriental.ma en est a son numéro 25.
Depuis l'origine, aucun auteur n'est rémunéreé
pour son travail ; fous inferviennent gracieu-
sement compte tenu du caractére presti-
gieux de la publication et de la qualité de son
audience. Son succes aupres des lecteurs a
généreé la conception et la réalisation d’une
production éditoriale riche et diversifiée dont
lintérét ne s’est jamais démenti.

2-2-3 la Revue Oriental.ma en chiffres

Au total, les 25 numéros édités a fin 2023 ont
comporteé:

» environ 650 articles et interviews ;
» pres de 500 auteurs.

2-2-4 les numéros édités a fin 2023

En 2024, 'Agence publiera trois nouveaux
numéros de la Revue, dédiés pour l'un a I'en-
seignement préscolaire et pour le second a
la Data, un véritable marché aujourd’hui sur
lequel la Région entend se positionner.

La liste exhaustive des numéros de la Revue
Oriental.ma publiés a fin 2023 ainsi que le lien
pour les consulter figure en Annexe Il de cet
ouvrage.

2-3 LAREVUE
«DEVELOPPEMENT DES TERRITOIRES»,
SUPPORT PROSPECTIF

Cette Revue a été créée en 2015 dans le cadre
du programme DéLI0 qui met en synergie les
approches, démarches et financements du
PNUD avec les programmes et la stratégie de
'Agence de I'Oriental.

Les numéros édités ont été consacrés a des
sujets anficipateurs de 'avenir régional, des
problématiques non nécessairement per-
cues comme prioritaires par les populations
ou les décideurs et responsables, mais que
'Agence se devait d’aborder et approfondir
parce guelles sont parmi les clés du déve-
loppement durable territorial a moyen ou long
terme.

Ces Revues sont hilingues [versions arabe et
frangaise), symétriques, s'ouvrant indiffé-
remment de droife a gauche ou inversement
selon la langue choisie. Leurs caractéris—
tiques techniques sont similaires a celles de
la Revue Oriental.ma mais leur charte gra-
phique est tres spécifique et aisément iden-
fifiable.

Par nature - notamment parce qu’ils ex-
posent souvent des travaux d’études ou de
recherches - les articles publiés dans «Dé-
veloppement des Territoires» sont nettement
plus longs que ceux des Revues Orientalma ;
ils ont dons mobilisé moins d’auteurs (une
trentaine au total pour les 3 numéros édités).
Les Revues «Développement des Territoires»
éditées sont listées en Annexe Il du présent
ouvrage.

[12] Le choix du prestataire est réalisé par appel doffres, dont le CPS précise objet, le contenu et la forme de la

publication.
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2-4 LES BEAUX LIVRES

Les beaux livres sont des ouvrages de pres—
fige, en forme de carte de visite détaillée d’un
territoire ou de développement d’'un théme
transversal, concernant donc par nature
toute la Région. Le titre (et souvent la photo-
graphie reproduite en couverture) indiquent
auquel de ces deux types de livre chaque ou-
vrage se rattache:

» les themes fransversaux refleéfent pour
'essentiel des ressources communes a
toutes les parties de la Région, environne-
mentales notamment;

> les livres «géolocalisés», qui ont débu-
té en traitant des territoires sélectionnés
depuis le Sud de la Région, partie sans
doute la plus délaissée et la moins promue
depuis des décennies.

La progression s’est effectuée ensuite vers
le Nord au fil d'une douzaine d’années de
production et la Méditerranée est désor-
mais atfeinte: apres Jerada fin 2021, Nador
et Berkane, ainsi que les territoires dont ces
deux villes sont les ceeurs urbains, ont été
l'objet d’éditions en 2023 et 2024.

La liste exhaustive des beaux livres publiés
par 'Agence a fin 2023, avec le lien pour les
consulter est donnée en Annexe IV du présent
ouvrage.

2-4-1 la force des beaux livres

Le beau livre est le média d’'une promotfion de
son objet auprés de personnes dontf on peut
attendre une décision et/ou une action au
bénéfice du territoire traité et de sa popu-
lation. Les destinatfaires sont donc en général
en situation de pouvoir, d’autorité et d’'inter-
vention favorable au développement territo—
rial. Le beau livre est un outil noble qui dé-
montre a son récipiendaire 'importance qui
lui est accordée, d’autant plus que l'ouvrage
est un bel objet a la réalisation soignée. Il vise
simultanément a séduire et convaincre, avec :

» de nombreuses photographies, réalisées
par des artistes confirmés, et reproduites
souvent en grande taille (les images oc—
cupent autour de 60% de la pagination] ;

» des textes élaborés par des compétences
expertes, le tout harmonisé dans un style
voulu élégant et fluide.

Le beau
livre est un
outil noble

qui démontre

a son

récipiendaire
[’importance

qui lui est
accordée
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Le beau
livre fait
(re)découvrir

® un territoire. ..

Le beau livre doit se préter aussi hien a une
lecture compléete qu’a celle de paragraphes
ou chapitres revétant pour le lecteur un in-
térét particulier, ce qui implique leur concep-
fion rédactionnelle autonome.

Le beau livre fait (reJdécouvrir un territoire,
son histoire, sa géographie, ses patrimoines,
ses conditions de vie, sa prospective... Il
communique des données et analyses qui en
promeuvent l'intérét en s’appuyant sur fous
les aspects valorisants que les auteurs ont
pu réunir et développer.

En soignant le contenu et la forme, le beau
livre est congu comme un présent a offrir.
Indépendamment de son contenu visuel et
informationnel. Il ornera une table, un bureau
ou une hibliotheque, rappelant a son lecteur
la richesse et les afouts du territoire fraite,
en loccurrence les points forts de son offre
territoriale !

2-4-2 les beaux livres en chiffres

Afin 2023, 'Agence a publié 13 beaux livres.
Une vingtaine d’auteurs et co—auteurs y ont
collaborg, toujours choisis pour leur haut ni-
veau de connaissances et des capacités ré-
dactionnelles hors normes.

BERKANE

LA FORCE DE

A fin 2023, cet ouvrage était le dernier beau livre édité par 'Agence de I'Oriental

o8

Les beaux livres paraissent en plusieurs lan-
gues (arabe, francaise, voire espagnole et/ou
anglaise).

Les derniers ouvrages onf donné lieu a l'édi-
tion d'un résumé en langue amazighe (envi-
ron 50 pages, au méme format que le livre).

2-4-3 les caracftéristiques techniques
des beaux livres

Physiguement, les beaux livres se présentent
ainsi:

» un format fini fermé de 28 X 28 centi-
metres ;

» une cartouche intérieure de format fini
fermé 27 X 27 centimetres, sur papier
couché 170 grammes, imprimé en quadri-
chromie au recto et au verso ;

» couverture foilée sur carfon kilo, avec
argenture ;

» jaquette enveloppante sur papier couché
250 grammes, imprimée en quadrichromie
au recto et pelliculée ;

» reliure cousue ef collée;

» de 160 a 350 pages intérieures;

» un total de 2 000 a 3 000 exemplaires
produits par ouvrage, foutes versions cu-
mulées.

2-4-4 Synopftique des beaux livres

Les illustrations jointes présentent toutes les
couvertures des beaux livres produits par
'Agence a fin 2003.

L’Agence prépare également un ouvrage
exceptionnel par ses multiples dimensions
(historique, culturelle, spirituelle..) sur les
liens entre Figuig et Tombouctou: un beau
livre dont le projet est conduit en partenariat
avec I'Académie du Royaume du Maroc.
Un second ouvrage, dédié au patrimoine im-
matériel régional, est également en prépara-
tion.

2-5 LES CARTES
ET LES PLANS URBAINS

L’Agence de I'Oriental a fait réaliser 190 000
plans des 8 principales villes de la Région,
avec leur hinterland proche, portant au dos la
carte de la Région. Ces produits, édités entre
2009 et 2011, mettent a jour des plans sans
cesse réimprimés sans mises a jour, felle—
ment anciens qu’ils en éfaient devenus trés
partiels et obsolétes.
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Au dos des plans de chaque ville figure la
carte de la Région, avec mention et figura-
tion des points forts et significatifs des dé-
veloppements en cours ou des composantes
patrimoniales.

Ces nouveaux plans sont destinés au grand
public, mais aussi spécifiquement aux ac-
teurs des professions du tourisme et aux
fouristes eux-mémes; ce sont donc des
contributions freés ufiles au développement
des activités touristiques.

L’Agence a produit une premiere édifion des
plans mis a jour dans les quantités ci—apres.

Edition de plans

des principales villes
de la Région de I'Oriental

» 50.000 pour Oujda

» 50.000 pour Nador
» 30.000 pour Saidia

» 10.000 pour Figuig
» 20.000 pour Berkane
» 10.000 pour Jerada

» 10.000 pour Bouarfa

» 10.000 pour Taourirt

2-6 LES PLANS
COMMUNAUX DE DEVELOPPEMENT,
EDITES POUR LEXEMPLE

En partenariat avec 'UNICEF, 'Agence a été
sollicitée pour confribuer a la réalisation de
Plans Communaux de Développement (PCD)
au profit de Communes qui avaient besoin
d’assistance. Ces Plans ont été publiés, de—
venant ainsi des références pour les auires
Communes de la Région, soulignant I'impor-
tance d’établir leur propre PCD.

A titre d’exemple, qguatre Communes ont bé-
néficié de I'édition de leur PCD dans ce cadre
en 2012 : Figuig, Bni Guil, Tafoughalt et Zegzel.
Deux supports distincts ont été congus pour
chaque Commune : le premier, dit «Syn-
these», en dépliant a 2 volets pour une bréve
présentation, et le second, a 4 volets pour
un niveau de détail, d’explication et d’analyse
plus élaboré.

Les deux supports, tofalement bilingues ont
été édités pour chague Commune a 1 500
exemplaires chacun.

Rlydiamad Ol BARGE
Miniddre o4 | inaarama

Province de Figuig
Commune rurale de Bni Guil

PLAN COMMUNAL DE DEVELOPPEMENT
Synthese

|Farrrtionts Carnerale R
dhen Enslleagimarin Lowabes 103 e

Royawnne thir Maror
Minstire die I niedious

Province de Figuig
Commune urbaine de Figuig

PLAN COMMUNAL DE DEVELOPPEMENT

Synthese




LA COMMUNICATION
PAR LINNOVATION
EDITORIALE POUR
DIFFERENCIER LES
SAVOIRS A DIFFUSER

L’Agence de I'Oriental a développé une action
editoriale innovante afin de mobiliser I'ex-
pertise, de parfager des connaissances et de
diffuser de l'information utile ayant trait au
développement régional durable, ajustant les
savoirs a communiquer aux cibles visées.
Cette approche de la problématique de la
cristallisation puis de la diffusion des savoirs
s'est traduite en action éditoriale, selon une
stratégie de publication suffisamment large
pour englober toutes les spheres ufiles de la
réflexion et des connaissances.

L’Agence s’est dotée de ressources, outils et
moyens pour la mener a bien. Cette action
s’est déployée en plusieurs volets:

» publication des actes de manifestations
culturelles et intellectuelles, colloques
et séminaires organisés a linitiafive de
lAgence ou investis par elle;

» soutien a la publication d’ouvrages de tiers
(ouvrages, theses, actes de rencontres..) ;

» réalisation du Salon Maghréhin du Livre,
«Lettres du Maghreb».

2-7 L’EDITION DE NUMEROS SPECIAUX
HORS-SERIE DE LA REVUE ORIENTAL.MA

La collection Oriental.ma propose une grande
richesse d’options éditoriales qui per-
met a Agence d’optimiser la diffusion des
connaissances en sélectionnant le support le
plus adapte.

Ainsi, les numéros hors-série de la Revue
offrent la possibilité d’éditer des contenus
sur des sujets spécifiques pour lesquels
lAgence dispose d’'une matiere abondante,
dans un support éditorial ot un approfondis—
sement didactique et illustré du sujet consi-
déré est favorisé. Un tableau en Annexe IV
présente ces éditions, les themes sélection-
nés et le lien d'acces.

Le numéro spécial dédié a la célébration du
10%m anniversaire de lintronisation de Sa
Majesté le Roi Mohammed VI, que Dieu L'as-
siste, figure ici en page 23

oriental.ma
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CREATIONS & PATRIMOINES

LORIENTAL MAROCAIN S'EXPOSE AU MONDE

LORIENTAL
SE MOBILISE
EN IMAGES

La BD
valorise
les succés

Les numéros spéciaux de la Revue Oriental.
ma respectent I'essentiel des dispositions
de la charte graphique de la parution se-
mestrielle, mais ils adoptent aussi certaines
spécificités qui leur conférent un surplus
d’élégance et de plaisir de lire.

Ceci correspond a leur nature de documents
de référence sur lesquels le lecteur est ap—
pelé a revenir : des ouvrages que l'on classe
et conserve en bibliotheque. Dans le méme
esprit, frois choix ont été faits :

» un format fermé un peu plus grand que
celui des Revues périodiques (23 X 31cm) ;

» une reliure en dos carré cousu collé pour
un minimum d’une centaine de pages in-
térieures ;

» une couverture rigide (carton habillé de
papier couché imprimé au recto).

Le présent ouvrage est dailleurs publié en
fant que numéro spécial hors-série de la
Revue Oriental.ma.

2-8 LA PUBLICATION DES ETUDES :
UNE CONTRIBUTION NECESSAIRE
AU DEVELOPPEMENT

L’Agence de I'Oriental a diligenté de nom-
breuses études pour établir la réalité des
situations dans différents domaines qui ont
et auront fortement a voir avec le développe-
ment régional. Ces travaux sont des contri-
butions essentielles pour bien comprendre
I'état de la Région eu égard a chacun de ces
domaines mais aussi pour anticiper ce que
sera leur avenir et ce que pourraient posi-
fivement amener diverses mesures envi-
sageables, pour en tirer bénéfice en termes
de développement durable et de création de
richesses et demplois.

Il est donc apparu rapidement que mettre
les connaissances constituées a la disposi-
fion des publics concernés - notamment les
élus aux différents échelons et les décideurs
en situation de peser sur I'avenir de ces do-
maines - pouvaif avoir un grand intérét pour
que les choix en mafiére de développement
s’effectuent sur des bases partagées, reflets
des meilleures analyses disponibles et des
données les plus pertfinentes.

C’est en ce sens gu'a été prise la décision de
publier ces études et de les diffuser vers les
publics concernés évoqués ci-avant. La liste
des études publiées figure ici en Annexe VI.
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Les couvertures des études publiges fi-
gurent ci—-contre. La stratégie d’inferven-
tion de 'Agence de I'Oriental et I'étude qui la

TOURISME CULTUEL
fonde ont été également publiées dans cette
TOURR E RUPAL collection ; elles sont figurées au droit de

par, ST A ’Avant-propos du Directeur Général en page
Deux strategies poul 6 du présent document.

11 D r t E‘ﬂTﬂJ M aroc Eli n Les études sont publiées sous forme de livres:

» format fini fermé 16,5 X 24 cm;

» papier couché 115 gr;

» couverture souple sur papier couché 250
gr pelliculée au recto;

» impression en quadrichromie vu l'abon-
dance relative des illustrations.

Elles comportent de 200 a 400 pages.

2-9 LES ACTES DE MANIFESTATIONS
CULTURELLES 0U SCIENTIFIQUES

A propos de themes en évolution rapide sur
lesquels le savoir diffusé doit &tre mis a jour,
ou encore sur des sujets jamais traités — ou
alors dans un passé lointain — 'Agence peut
voir I'opportunité de diligenter une manifes-
) tation publique réunissant des experts na-
LORIENTAL tionaux et/ou étrangers, y prendre ou non la
parole, mais surtout veiller a diffuser le savoir
ainsi constitué vers les acteurs effectifs ou
L - e S potentiels du développement des territoires
ORIENTAHL [“_H NE=RIC de la Région.
Elle peut aussi saisir 'opportunité d’'un évé-
nement organisé par d’autres pour promou-
| [ voir la Région ou simplement 'une de ses
composantes : la encore, il y aura intérét a
1.J| 5 ] f—I:*]E’J |+ r:j| | | la formaliser les discours tenus et a diffuser
les contributions écrites. L'édition est pour
cela un vecteur privilégié, relayé via le site
Web de 'Agence. Les actes sont publiés dans
la méme collection que les Etudes ; ils en
partagent les mémes caractéristiques gra-
phiques et techniques.

o J[ |"C|T |:' r‘;|u |:E|;t (

des

2-10 LES GUIDES THEMATIQUES

Dés la création de 'Agence est apparue la
nécessité de combler un vide éditorial relatif
au patrimoine touristique de la Région.
Cela était d’autant plus important que la Ré-
gion s’attendait a accueillir dans le cadre des
grands projets touristiques (Mediterranea
Saidia, Marchica..), une population natio-
nale venue d’autres Reégions du Maroc et
une clientele étrangére désireuse de visiter
I'Oriental.
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Actes du 1™ Festival des Cultures Immatérielles
Méditerranéennes de MNador - Juillet 2007

PATRIMOINE

EN

SOUS LE HAUT PATROMAGE DE 5A MAJESTE LE RO MOHAMMED Wi
ET LE PATRONAGE DE L'UNESCO

£ BN CO N T R E
PATRIMOINE

M| TURCL

ET DEVELOPPEMENT
R C 1 O, NA. L
L'"ORIENTAL MAROCAIN

ACTES DU COLLOQUE INTERNATIONAL
PARIS, 15 MARS 2011, SIEGE DE L'UNESCO

,.,,..
|
!
i

La collection Oriental.ma a donc été enrichie
de guides thématiques permettant de valori-
ser certains aspects essentiels du tourisme
régional.

Trois Guides régionaux ont été congus sous la
férule de '’Agence, par des personnes faisant
autorité dans leurs domaines (cf. Annexe VIII).
lls sont consacreés aux potentiels de visiteurs
suivants:

» les amateurs de randonnées;;

» |es gastronomes désireux de connaitre les
cuisines locales;;

» |es visiteurs soucieux de découverte, in—-
téressés par l'archéologie des premiers
ages de 'humanité

Les Guides sont édités :

» au format fini fermé de 12,5 X 20 cm, soit
une géométrie compatible avec le trans-
port dans une poche de veste ;

» avec des carfes appropriées et des cir-
cuits de visite conseillés, agrémentés de
recommandations pour des séjours har-
monieux et riches de découvertes comme
de rencontres ;

» reliés par collage et couture puis dotés
d’'une couverture pelliculée pour pouvoir
étre beaucoup manipulés sans se dégra-
der.

2-11 DES PUBLICATIONS
D’OPPORTUNITE ET DE CIRCONSTANCE

Des circonstances particulieres et/ou des
besoins spécifiques ont pu déclencher des
réponses appropriées de I'Agence, faisant
appel a I'édition, y compris si nécessaire hors
de ses collections et outils de communication
établis.

A titre dexemple, 'Agence a décidé de
préparer louverture du Parc Muséologique
Minier de Jerada en meftant a disposition
des futurs visiteurs huit livrets thématiques
bilingues dédiés a autant de sujets relatifs
a I'histoire de la mine et de la ville quelle a
fait naitre. Ces booklets recelent nombre
dinformations et d'images recueillies pour
la conception du beau livre «Jerada, une
énergie nouvelle dans 'Oriental Marocain»,
qui n'avaient pu étre publiées dans cet
ouvrage faute de place. lls sont congus pour
éfre produits a co(t réduit ef donc largement
distribués, soit a l'unité, soit a travers deux
coffrets.
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Le Guide «Randonner dans I'Oriental marocain» a été réalisé en
partenariat avec I'Association Nature & Patrimoine d’Oujda et IInstitut
Francais de I'Oriental. Des professionnels marocains et frangais de la
randonnée y ont parficipé.

Ce Guide des sentiers de randonnée pédestre de I'Oriental est conforme
aux standards internationaux du domaine. Il est agrémenté d'une
description résumée de lhistoire, du patrimoine et des potentialités de
chaque fterritoire traverse.

Sur le terrain, un balisage approprié sera mis en place en accord avec
les Départements et autorités concernés, soutenu par la contribution et
I'expertise de la Fédération Frangaise de Randonnée Pédestre pour les
vingt premiers chemins sélectionnés.
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= -Sa Majestéle Roi Mohammed VI i Jerada,
~ #renouvelle labienveillance royale L naissance ef croissance
etmstaure lasolidarité nationales ; dane ville miniere
avec Jes habitants de Jerada '

& Sains, education.oisirs, culture; & LesCharborinages de Jerada

vl vivrea Jerada _ ' dansle marché mondial

autemps des Charbonnages - » # ' de F'énergie




Les infrastructures

d'exploitation de la mine
autemps des Charbonnages

Le travail a lamine de Jerada
autemps

des Charbonnages

Les huit couvertures des livrets privilégient les vues historiques sur leurs deux faces ; les booklets sont réunis en deux coffrets de quatre livrets chacun
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La Province-deJerada,

une énergie nouvelle
dans 'Oriental marocain

Jerada. au coeur
d'unimmense
ferritoire minier

Les couvertures des deux derniers booklets de la collection des huit livrets thématiques

2-12 LE SOUTIEN A L’EDITION
DES PARTENAIRES ET DES TIERS

Parallelement a la stratégie éditoriale propre
a l'Agence, les actions de parfage de Ia
connaissance s’éfendent au soufien a des
publications de ses partenaires quand il s’agit
de valoriser les potentiels économiques,
sociaux et culturels de la Région.

Ainsi, 'Agence a noué une relation de choix
avec le Département des investissements
de la Conférence des Natfions—Unies pour le
Commerce et le Développement (CNUCED).
Parmi les résultats de ce partenariat, un
«Guide de linvestissement>» a été réalisé et
edité aux standards officiels des publications
des Nations Unies. |l a été précédeé d’'une étude
fouillée™ des potentialités économiques
régionales.

Par ailleurs, souvent en lien avec I'Université
Mohammed 1*" d’Oujda, 'Agence a identifié
des tfravaux de recherche et détudes en
rapport avec le développement durable
des territoires régionaux, ou bien elle a été
sollicitée pour soutenir leur publication afin
que les résultats en soient diffusés.

2-13 «LETTRES DU MAGHREB»,
LE SALON MAGHREBIN DU LIVRE

En organisant le Salon Maghrébin du Livre,
'Agence a poursuivi sinon consacre,
son soutien a l'édition dans la Région, en
replagant la production régionale dans le
cadre conceptuel plus vaste des publications
littéraires et savantes du Maghreb.

Le concept de ce Salon a été dicté par les
Orientafions Royales appelant a ériger
I'Oriental Marocain en «téte de pont» du lien
entre les peuples et les cultures du Maghreb.
Par ailleurs, I'échelle du Maghreb a permis
une mise en perspective des productions
régionales et nationales, parmi les élans qui
portent la créatfion au sein de notre vaste
espace culturel naturel. Chaque édition
du Salon a donné lieu a une campagne de
promotfion dans les médias, notamment la
presse écrite, mais aussi dans les voiries a
grande circulation d’Oujda et aux entrées de
ville. Les actes en ont été systématiquement
édités et diffuseés.

[13] «Guide de l'investissement dans I'Orientals,
edité en 2011 en partenariat avec la CNUCED
(Versions en frangais, anglais et chinois]
https:.//www.oriental.ma/wp-content
uploads/2021/05/File_365.pdf



2-13-1 Définition d’une identité du Salon

Initiateur de cette manifestation d’envergure
internationale, notamment pour le Maghreb
et PAfrique des auteurs et des éditeurs,
’Agence a souhaité d’'emblée lui conférer une
image faite de modernité a 'heure ol l'avenir
de I'écrit imprimé est compromis par les
productions digitales.

Lidentité visuelle du Salon reflete cette
exigence. Elle emprunte son ocre a l'une des
couleurs du logotype de '’Agence de 'Oriental.

2-13-2 l’affichage et l'habillage urbains

Banderoles en travers des rues, affichages
dans les réseaux installés ou provisoires,
kakémonos le long des édifices (notamment
le théatre Mohammed VI d’Oujda) et habillage
des chapiteaux dressés pour le Salon : voici
les principaux outils de communication
utilisés en marketing direct pour faire vivre
Oujda autour du Salon durant foute une
semaine.

2-13-3 les Catalogues et les Actes

En préalable a chague Salon et pour le
présenter, '’Agence réalise son Catalogue (un
ouvrage bilingue de 120 pages en format A4).
Il contient notamment le Programme du Salon,
lequel fait aussi 'objet d’'un tirage séparé en
dépliant a deux volets.

Les Actes sont édités en livres de format
voisin de A5, avec environ de 400 a 500 pages
de déclarations, conférences et échanges.

Année Nature et titre de Paction

Catalogue 2017

2017 Actes du Salon Maghreébin
e édition | du Livre - https://www.oriental.
ma/wp-content uploads/2021/05/
File_1_816.pdf

Catalogue 2018

2018 Actes du Salon Maghrébin
2°me gdition | du Livre - hitps://www.oriental.
ma/wp-content/uploads/2021/05/
File_1_763.pdf

Catalogue 2019

2019 Actes du Salon Maghrébin
3¢me édition | du Livre - https://www.
oriental.ma/wp-content/
uploads/2021/05/File_1_884.pdf

+LORUZUL] | IEHYOZLO o0XotaO

LETTRES DU

MAGHREB
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S0US LE HAUT-PATRONAGE OE SA MAJESTE LE AOI MDHAMMED V|

SALON MAGHREBIN DU LIVRE

L'entrée du théatre Mohammed VI, habillée de kakémonos
pour célébrer le Salon qui s’y tient pour partie

Expodilion
wlivied darlisled”

_ Galerie d'art Moulay El Hassan
* Dujda. du 22 septembre au 08 octobre 2017

¢ X - =
A :E' .-.Eﬁ % = - f.lﬁ_-:-
A LOCCASION DE LA PREMIERE EDITION DU SALON MAGHRER DU LIVRE SIS LE HAUT PATRONARE OF SA WAIESTE LE RO| UDHAMUMED ¥
PLACE S0US LE HAUT PATROMAGE DE SA NAJESTE LE ROY MOHAMMED ¥i
SALON MAGHREBIN DU LIVRE
i
1 | “.
FUEERCLIT) | ICYOLE alodaD
LETTRES DU AGHREB
MAGHREB Dine. la jeunedde, échine Ledpoin

| I.j L !li
B Oujds. du 21 6u 24 septembre 2017
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SOUS Lk HAUT FATRONAGE DF 5A MAIESTE LE R0 MOHAMMED Y1

SALON MAGHREBIN DU LIVRE

LETTRES O
MAGHREB
—_—

L’entrée du grand chapiteau attenant au théatre Mohammed VI
ol se tiennent nombre d’animations aupres des stands
E . owa
- -
== e e

A LOCCASION DE LA DEUXIEME EDITION DU SALON MAGHREBIN DU LIVHE
FLACE S0US LE HAUT PATRONMABE OF SA MAIESTE LE ROI MOHAMMED W1

SOUS LE HAUT PATROMAGE OF SA MAJESTE LE ROUMOHAMMED VI
-—"

SALON MAGHREBIN DU LIVRE

MUIJJ"J‘] CETTRES B
MAGHREB

Expaosition présentée en ovanl-premigre @ [nstitut du Monde Arcbe

HﬂlﬁhHI:‘tEUE
L'ORIENTAL
i M A HOCAIN

ACTES DU SALOM = 2= idition

SR LA

REINVENTER L'UNIVERSEL

o

phamfanes
Ao Tivinemend 4= LLwT®

Oujdo, du 18 ou 21 potobre 2018




SOUS LE HAUT-PATRONAGE DE SA MAJESTE LE ROI MOHAMMED VI

m

+ZLORULLILI | HCYOZLO oXotoO

MAGHREB

SALON MAGHREBIN DU LIVRE

sous le théme ,
Dire la feunedde. écrire Cedppoir

du 21 au 24 septembre 2017 a Oujda.

La participation en chiffres :
¢ plus de 200 auteurs et intellectuels ;
¢ plus de 43 000 visiteurs.

Les activités en chiffres :

* 34 conférences, ateliers et tables rondes ;
¢ 10 spectacles vivants ;

* 5 hommages et 28 signatures ;

¢ 1 exposition d’arts plastiques (38 artistes).

Le Salon en chiffres :

¢ 2 400 m? sous chapiteau et le Grand Théatre Mohammed VI ;
» 38 stands et 4 salles de conférence ;

* 4 Espaces / Enfants, 1 Librairie / Jeunesse ;

* 1 Café littéraire, 1 Agora, 1 Espace Maroc Saharien ;

* 1 Business Center, 1 Plateau / Médias, 1 régie.

La médiatisation en chiffres :

¢ tous les médias mobilisés ;

¢ 1 site web de 20 000 fans sur les réseaux sociaux ;
* 3 conférences de presse et 115 articles parus.

Toutes les informations sont en ligne

sur www.lettresdumaghreb.com U UURE

uls]

ON WAGHRERIN | Iy ﬂ enjlaall oo
|

g‘i 13, rue Mohamed Abdou, 60 000 - Oujda
o o1 Tél: (+212) 536 70 58 68  Fax : (+212) 5 36 70 58 52
L'ORIENTAL | Steweb: www.oriental.-ma

I

Des insertions de presse diffusent I'information et valorisent le programme de chague Salon Maghrébin du Livre (ici la promotion de I'édition 2017).
Leur charte graphique est spécifique et trés différente des insertions destinées a promouvoir les autres atouts régionaux.







« Je voudraid revenir Sur {éat

e dividion e de didcorde gui dévit achwellement
aut dein de 'edpace maghrébin.

I Sinderit en oppodition ﬂﬂyﬂmﬁ' el indendée
avec ce gii unit nod penpled :

ded liend de fraternité, une identité de religion,

e .!":ﬂ.r._r;m' et i hidtoire,
un dedtin commum. »

Fxivawt dy Disrmurs e Ju Majeaid le Sai Mabammed V1
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SOUS LE HAUT PATRONAGE DE SA MAJESTE LE ROI MOHAMMED VI
SALON MAGHREBIN DU LIVRE

I

e

FIEERTLEEL | N
LETTR

MAGH

En 3jours:

1 = 300 intellectuels :
i du Maghreb et du monde g
Pe"  “Lenfancedulivre”,
K== Un Salon pour les jeunes
L * 40 tables rondes
et conférences
* ] exposition d'arts
plastiques et des
spectacles

En kakémono ou insertion de presse, Les enfants sont des invités privilégiés des Salons;;
cette forme élancée a focalisé 'attention un vaste espace fres animé leur est consacré
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LA COMMUNICATION
PAR LA PROMOTION
ET LE PARTENARIAT

2-14 LA PROMOTION ECONOMIQUE,
CULTURELLE ET SOCIALE

La communication de [I'Agence a été
orientée sur des objectifs de promotion
multidimensionnelle, notfamment économique,
culturelle et sociale. La stratégie en la
matiére a été définie dans deux directions
principales :

» répondre aux besoins des acteurs locaux ;

» reéaliser des actions spécifiques de pro-
motion de la Région au Maroc ainsi qu’a
linternational.

Sur le premier objectif, 'Agence a recueilli
des sa création de nombreuses requétes
pour soutenir (et/ou participer a) des
évenements de promotion économique,
sociale et culturelle. Elle a accordé une
attention particuliere @ ces manifestations,
les considérant comme autant de plateformes
de visibilité de I'Orienfal Marocain et de
communication auprés d’un large public.
Elle a veillé a les accompagner dune
communication appropriée valorisant Ia
Région.

La promotfion économique, culturelle et
sociale - plus dune centaine d’actions
recensées - a couvert des sujets variés en
lien avec le développement de la Région:
agriculture, agro-industrie, climat, énergies
(notamment les renouvelables), patrimaine
matériel et immatériel, savoirs locaux et
connaissances, microcreédit, investissement,
diasporas... Chague action a mis en valeur
I'attractivité régionale.

2-15 LA PROMOTION ECONOMIQUE :
VALORISER LA NOUVELLE ATTRACTIVITE
REGIONALE

A la veille de [lInitiative Royale, I'Oriental
présentait peu d’attractivité économique de
par ses coniraintes spécifiques: faiblesse
du marché local, absence d’intégration
régionale, co(lfs des fransports et de l'acces
aux marchés peu compétififs...

Ces handicaps grevaient la réalité et I'avenir
de léconomie régionale, et disqualifiaient
ses offres, aussi bien sur les marchés

nationaux qu'a linternational. Parmi les
conséquences heureuses de [lnitiative
Royale, ces insuffisances ont été corrigées
en établissant des conditions d’attractivité
bien plus favorables.

Cest le cas notamment dans les zones
industrielles de nouvelle  génération
(Technopole d’Oujda, Agropole de Berkane,
Technopark de Selouane..) et aussi a la faveur
de nouveaux aménagements fourisfiques
(Mediterranea Saidia dans la Province de
Berkane, Marchica dans celle de Nador).
L'amélioration de la connectivité (routiére,
ferroviaire et maritime) a également élevé la
compétitivité globale de la Région.

En outre, [IOriental expérimente des
innovations audacieuses qui confribuent a
rénover l'image et l'attractivité régionales.

De nombreuses insertions de presse, ciblées ont visé le monde des affaires
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DOING BUSINESS Régon de Orienal s Royaue d Mo
DANS L'ORIENTAL MAROCAIN

IL FAIT BON VIVRE, INVESTIR /
ET TRAVAILLER DANS L'ORIENTAL

i . ¥ i . i e = =i
La Région de I'Oriental ajoute i ses ateraits naturels de nombreus (i - Hﬁ; '

atours au coeur de 'espace euro-méditérranéen s

« nouvelles intrastructures qui reduisent les distances et les cotits :
s environnement social ei fscal tres favorable i 'investisscur
* compétences disponibles issnes de formations modemisées ;
¢ villes re-inventées et loisirs multiples,

@ "

D

AGENCE DE u i * Ao

L'ORIENTAL L0

. . 3 L g- %o
www,oriental.ma 1 s \ . ] W
-1‘ L1 -

Les investissements sont notamment associés

a certains sports, sélectifs eu égard au colt de

leur pratigue, qui offrent aussi des opportunités

a communiquer lors des compétitions les plus
renommees, souvent a travers des supports dédiés.
Les publics ciblés sont des décideurs qu'il s’agit
d’'intéresser a la Région en leur donnant de I'Oriental
une image positive, parée des vertus de certfains
sports de compétition, notamment 'audace,

la dynamique et |e go(t de la victoire.

Comme ces insertions promotionnelles visent
notamment a promouvoir la Région a l'international,
elles sont souvent déclinées en différentes

langues étrangeres.
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DOING BUSINESS
EN EL ORIENTAL MARROQUI

LE VA A GUSTAR VIVIR,
TRABAJAR Y INVERTIR
EN EL ORIENTAL MARROQUI !

A sus conocidos atractivos naturales, la Region del Oriental afiade un alto nivel de competitividad.

Numerosos beneficios con su programa de acogida multiple a los inversores industriales.

El mega proyecto integrado Nador West Med (puerto, energia, industria y comercio)

acogera pronto los flujos de inversion.

Ventaja geoestratégica : en el corazon del espacio euro-mediterraneo.

Ventaja de las Infraestructuras : su renovacion reduce distancias y costes.

Ventaja social y fiscal : un medio muy favorable a los inversores.

Ventaja de competencias : disponibles y dotadas de una moderna formacion. L
Ventaja medio-ambiental : ciudades reinventadas, gran oferta de ocio.

REGION DEL ORIENTAL « REINO DE MARRUECOS « www.oriental.ma L’ ORIENTAL



LORIENTAL MAROCAIN
ESPACE DE TOUS LES DEFIS
TERRE DE TOUS LES AVENIRS

Les initianves poreuses de developpement. demplois at de richesses foisonnent dans
ka Region de 'Oriental. Riche de ses traditions culturelles et owvere au monde, la Région a
réjmvente = modernité. Ses infrastructures aux standards internationaux ont instiurg une
attractivick nobvelle, fondée sur la compéutivitd accrue des territoires, Les grands projets
structurants comme | smton balnesire de Saidin, le futur complexe industrialo-por-
e Mador West Med, In station thermo-talare de Bent Mathar., vont confarter san
rayannamant internatianal

Il fait bon vivre, ravailler et investir dansy FOrienml marseain

Agence de |'Oriental - Royaume du Maroc - www.orjental.ma

Construire un imaginaire positif autour de la Région pour mieux attirer les investisseurs
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Par exemple, les autorités locales de Berkane
ont adopté une gouvernance digitale tres
avanceée, faisant de la ville une «smart-
city»™ exemplaire de derniére génération.
L'Oriental est en outre pergue comme une
Région a fort capital humain, avec une
Université et des Grandes Ecoles d’'ingénieurs
bien classées aux niveaux national et mondial,
ainsi que des établissements de formation
professionnelle qui safisfont les besoins
locaux en ressources humaines.

Tous ces afouts nés ou développés a partir de
I'Initiative Royale sont souvent méconnus au
Maroc et a I'étranger. Il y avait tout a gagner
a les valoriser au mieux par une promotion
économique active.

Parmi les actions significatives conduites
par 'Agence, on citera celles résumées au
fableau figurant en Annexe IX.

2-16 LA PROMOTION CULTURELLE:
COMMUNIQUER PAR LA CULTURE

La culture est une composante essentielle
des sources de créafion de richesses,
notamment, dans [I'économie créative,
économie sociale et solidaire... en plus de
son role comme facteur d’inclusion sociale.
Elle s’exprime par les modes de vie, de
consommation et de production des biens
et services autant que par la sublimation a
travers les arts, les traditions et les diverses
expressions artfistiques.

’Oriental Marocain est riche de sa diversité
culturelle associée a des singularités
générées par sa géographie, son histoire,
sa déemographie et ses populatfions, ses
établissements humains, son économie, efc.

’Agence a fait sienne la promotion culturelle
en donnant la priorité a l'action citoyenne
et associative engagée au niveau régional.
Elle a apporté son appui a la grande majorité
des requétes qui valorisaient le potentiel
humain et culturel de la Région, s’attachant
surtout a celles qui concernaient certaines
composantes de la société : femmes, jeunes,
milieu rural, territoires isolés et reculés...
L'objectif était d'offrir des plateformes
dexpression a toutes les composantes
sociales ef culturelles, notamment les mains
enclines a frouver le soutien nécessaire
dans les dispositifs nationaux classiques.
La culture éfant un formidable vecteur
de communication d’'idées et de valeurs,
'Agence a accordé une attention particuliere
au soutien des actions ci-apres.

2-16-1 Le thédatre, le cinéma
et la création artistique

Dans la «smart city>» Berkane,
les rapports avec

I'autorité provinciale

sont digitalisés

Le festival «Comedrama> a Oujda

Le festival du théatre «Monodrama» d’Oujda

Le «Festival international du théatre de 'enfant de Tofola Chaabia» de Nador
Le «Festival du théatre de 'enfant» de Jerada

Le «Festival du théatre universitaire» de Figuig et Jerada

Le festival «Mawkib Adabi>» de Gafait

Le festival «Art Rimal de Sculpture sur Sable>»> a Berkane, Oujda et Figuig
Le festival «Orient Art Express» (les arts plastiques)

La biennale «0rient A>» (pour I'art contemporain)

Le «Festival du cinéma maghrébin>»

Le festival méditerranéen du «Cinéma de 'immigration d’Oujda»

Le festival international «Cinéma et mémaoire> de Nador

Le soutien au tournage de scenes de films dans la Région, efc.

Principales
activités dédiées

au théatre,

au cinéma
et a la création

artistique:

13 projets

L R 2B 2 2B 2R 2R 2B 2R 2 2B 2R 2% 2

[14] Berkane, la force de l'intelligence, Philippe Michel & coll, 254 pages, ouvrage de type beau livre édité par
I'Agence de 'Oriental en 2023
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L’'embleme

du Festival
IInternational

de Théatre

est remis a

'Agence de I'Oriental
pour son soutien

a la manifestation
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Représentation
de la piece

Bnou Qardoun
par I'Association
Comedrama

COMEDRAMA, Lalja_ss s
Oujda Gamg
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FESTIVAL INTERNATIONAL DE THEATRE
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2-16-2 les activités artistiques annuelles

Le festival de la «Musique Ghamatie»

Le festival «AutenticiThé de Jerada»

Le festival du «Mineur de Sidi Boubker> (Jerada)
Le festival «Art Reggada> a Saidia

Le festival international du «Rai>» a Oujda

Principales Le festival «Printemps des Andalous» & Oujda

activités Le festival des «Cultures Dasiennes a Figuig»
artistiques Le festival des «Arts Populaires» a Berkane
et Le festival des Cultures des Nomades a Bouanane et a Ain—Chouater

Le festival de Culture Amazigh a Nador

socioculturelles

annuelles dans Le festival «Ahidous» aTalsint
la Région de I'Oriental :

22 festivals annuels

Le festival du «Mangouchi>» a Taourirt
Le festival de «Laalaoui>» a Debdou
La Fantasia de «Lamhaya» a Sidi Moussa

Des manifestations Le «Festival International de la Fl(ite et des Arts Bédouins» a Bouarfa

renouvelées Le festival du «Tourisme de Montagne> a BniTjite (Figuig)

annuellement Le «Festival méditerranéen> de Nador

Le festival «Oriental du Rire de Nador

Le festival Euro—méditerranéen de la Gastronomie de I'Oriental (Saidia, Nador, Figuig)
Le festival «Music Carrefour des jeunes» (Association Passagers])

Le festival «Les Couleurs de la Méditerranée» a Nador

Le festival «Lizar> (a Nador et Driouch)

2-16-3 Les activitésscientifiques

Actions Nature et objectifs de I’'action

¢ Lles journées «Don de sang» d’Oujda et Berkane

Le forum «Jeunes de I'Oriental» de Nador (2019-2020)

Le forum «Tourisme Solidaire>» organisé par «le réseau du fourisme
solidaire» de la Province de Jerada (2019-2020)

Le forum «Tourisme Durable» a Berkane

> o

La «Caravane de 'Emploi» a Oujda
Le «Congres Mondial de 'Education a Environnement> de Marrakech

Principales
activités

Le «Festival des Sciences>» d’Oujda

®* & & o o

La «Caravane des Sciences» oufils pédagogiques pour 'éducation a
Ienvironnement et la science en milieux défavorisés

Le Projet «Ifassen» de Berkane

Le Projet «Antares» avec I'AASS a Oujda

Le «Congrés International de la Neurochirurgie de I'Oriental>»

* & & o

Le «Carnaval de I'0» de Saidia

[l faut ajouter a ce tableau une action de grand retentissement national et international :
lorganisation de la 9™ édition des Assises du Tourisme
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L’'une des manifestations
scientifiques soutenues
par 'Agence de I'Oriental




2-16-4 les activités sportives

Actions Nature et objectifs des actions

La grande renconire golfique «0Oriental Legend» de Saidia
Différentes rencontres autour du Rugby a Oujda et Berkane
Lancement du Korfball a Nador

Tournoi International de Handball / Dames d’Oujda

Tournoi International du Volley-Ball a Figuig

Principales
activités
sportives :
9 projets Différentes activités d’arts martiaux a Nador
Tournoi International de Taekwondo a Oujda
Le Semi-Marathon International de Berkane

Tournoi International du Beach Tennis Tour de Saidia

@ & & & O O > oo

L’Agence de I'Oriental soutient de nombreuses Parmi les plus génératrices d’image de
manifestations sportfives, locales, régionales, marque et de noforiété : le Semi-Marathon
nationales et internationales. Elles installent International de Berkane lancé et animé par
I'image d’'une Région sportive et dynamique. le champion Hicham ElI Guerrouj.
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et pour associer les valeurs du
sport a son image de marque
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2-17 LA PROMOTION SOCIALE
ET SOLIDAIRE : UNE COMMUNICATION
DE PROXIMITE INCLUSIVE

Conformément aux Orientations Royales, le
développement économique du Royaume
s’appuie sur deux piliers de développement
complémentaires :

> |e premier assoit la croissance écono-
mique sur des grands projets destinés a
moderniser, restructurer et transformer
'économie nationale (infrastructures et
stratégies sectorielles);

» |e second est a vocation sociale, incarné
notamment par I'Initiative Nationale de Dé-
veloppement Humain (INDH), les nombreux
chantiers sociaux (santé, éducation, loge-
ment et habitat, protection sociale...] et de
développement de proximite.

L’Agence de [I'Oriental s’inscrit totalement
dans la logique structurante de l'économie
nationale en 'adaptant a 'économie régionale.
Ainsi, la promotion sociale a éfé une priorité
du programme d'infervention de 'Agence, en
particulier dans les zones démunies.
Plusieurs axes ont été considérés comme
des priorités, dont le développement des
activités geénératrices de revenus (AGR), le
microcreédit, le soutien a 'économie sociale
et solidaire.. U'Agence a accompagné ces
actions d’'une communication de proximité
voulue «inclusive et solidaire» envers les
composantes de la population jugées les plus
vulnérables.

Des inifiatives innovantes ont été entreprises
comme la «Caravane Proximité et Dialogue».
Pour renforcer sa concertation avec les
populations, 'Agence a créé cette Caravane
organisée en 2009 et 2010 a fravers des
localités urbaines et rurales. Elle présentait
aux populations, notamment les plus
reculées, I'offre des services publics dédiés
au développement économique et social.
C'était aussi l'opportunité pour les MRE issus
de I'Oriental - la Caravane éfait organisée
durant l'été - de connafire les nombreuses
réalisations depuis [lnitiative Royale, en
particulier les grands projets structurants qui
ont amélioré la compétitivité et I'attractivité
regionales.

La Caravane présentait également les
nombreuses opportunités d’investissements
dans des secteurs tres divers, souvent
novateurs dans [I'Oriental, pour lesquels
existaient des conditions tres favorables.
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La Caravane renconfrait donc des cibles
majeures du marketing territorial piloté par
'Agence, leur rappelant que le développement
est affaire de tous et doit unir toutes les
parfies prenantes, y compris les membres de
la diaspora considérés comme des acteurs
privilégiés.

La Caravane comportait un accueil, une
animation, des guichets et une exposition (ol
figuraient notamment les visuels ci-contre
ou ceux des pages qui suivent), le tout sur 100
metres carrés couverts.

Des guichets dédiés accueillaient des
institutions et des organismes partenaires de
'Agence, permettant un accueil personnalisé
et un entretien en face a face avec un
responsable en charge d’orienter, conseiller
et remetftre les documents appropriés.
Les partenaires participant a cette
manifestation : Fondation Banque Populaire
pour le Microcrédit, CNSS, ANAPEC, OFPPT et
des ONG a vocation régionale et/ou locale.
Ces Caravanes ont permis aux populations
rencontrées de connaitre I'Agence et ses
activités, mais aussi de se rapprocher
des moyens et ressources accessibles,
notamment [lappui financier.

Elles ont animé les territoires, fédéré les
énergies et relayé les informations aupres
des habitants. Plus de 20 000 personnes
furent accueillies par la Caravane 2009, pres
de 30 000 en 2010, et de nombreux dossiers
pour la créafion de micro-entreprises ont
éfé déposeés.

2-18 COMMUNICATION PAR

LES PARTENARIATS ET LES MISES
EN RESEAUX NATIONAUX ET
INERNATIONAUX

Afin  doptimiser et démulfiplier son
action de promotion économique, sociale
et culturelle, 'Agence a noué plusieurs
partenariats d’intérétf national et d’'envergure
internationale. Ils ont permis une conjugaison
d’efforts permettant la présence de I'Oriental
dans plusieurs réseaux aux échelles nationale
et internationale.

Les partenariats créés ont permis de
constfituer, par le biais de projets de
développement partagés, des relais de
communication,d’information et de promotion
a travers les réseaux ainsi mobilisés. Parmi
les partenaires effectifs :

» 'UNESCO, la CNUCED et FUNICEF au niveau
des Nations Unies;
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» I'Union Européenne (dans le cadre du Ju-
melage Institutionnel avec I'Agence An-
dalouse de Coopération Internationale
et a travers le réseau ANIMA Investment
Network, qui couvre I'Europe, le Moyen
Orient et I'Afrique);

» I'Union Africaine (Cités et Gouvernements
Locaux Unis d’Afrique) ;

» la GIZ, en coopération hilatérale avec la
République Fédérale d’Allemagne (Projet
Migration et Développement de I'Oriental,
dit MIDEO).

Les principales actions realisées dans le
cadre des partenariats et des mises en ré-
seaux a I'International sont récapitulées en
Annexe X du présent document.

LA COMMUNICATION
VISUELLE ET
AUDIOVISUELLE

Les communicafions de nafures visuelle
et audiovisuelle sont deux des principaux
vecteurs de communication que mobilisent et
exploitent les experts du secteur®™.

La communication visuelle collecte et crée
des éléments visuels pour transmettre
fout ou parfie dun message, inspirer un
changement ou susciter une émotion. Une
communication visuelle efficace est a la fois
attrayante et informative.

Concretement, il s’agit de :

(15] Selon les approches académiques les quatre formes de communication sont de natures visuelle, écrite, verbale

et non verbale.



Il, les elrcuits touristiques

» la conception d'un message qui éduque,
motive et engage;

» |a conception graphique, donc l'utilisation
de principes et de concepts visuels pour
communiquer ce message de maniere
claire et séduisantet®.

En ajoutant la voix et un fond sonore, la
communication visuelle devient audiovisuelle.
Les communications visuelle et audiovisuelle
ont leurs regles, codes et normes.

La straftégie de communicatfion de 'Agence a
intégré ces ressources comme des vecteurs
importants de la communication territoriale,
en particulier a l'intention de certaines cibles.
L'objectif principal dévolu a ces modes de
communications fut d’informer des publics

Développement fondd sur la quallté des produits, e savolr-faire
des agriculteurs, et bientdt sur I'Agropale de Madagh, vects

tation &t de moclernine

ciblés et/ou de convaincre par 'image, le son,
voire 'émotion, des changements infervenus
et programmeés dans la Région.

Ces communications de natures visuelle et
audiovisuelle ont constitué une composante
importante de la stratégie de communication
ferritoriale, nofamment lors de la phase
de lancement comportant la promotion de
lInitiative Royale. Elles furent un levier de
communicatfion efficace pour toucher une
audience nafionale et internationale avant
gu’lnfernet ne prenne la place qu’il occupera
par la suife.

En plus des insertions de presse, lors du
lancement de la promotion de [lInitiative
Royale, elles ont été réalisées en s’aftachant
a diversifier les supporfs :

(16] Source : https.//frvenngage.com/blog/communication-visuelle/
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REQUALIFICATION DU PATRIMOIN

» spots radiodiffusés, publi-reportages;
» différents modes d’affichage public;
» film et spots TV institutionnels...

VILLE DE FIGUIG

Ksar Loudaghir
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REQUALIFICATION DU PATRIMOINE CULTUREL DE LOASS DE FIGLIG

Les principales actions en communication
visuelle et audiovisuelle sont récapitulées en
Annexe XI du présent ouvrage.

VILLE DE FIGUIG

Ksar Loudaghir

GRANDE MOSQUEE PLACE RAHBA

Passage menant
au petit marabout

R

CO0R g Ra Ol

iTaviana Africa’™

Sidvd

i
in
loy3aial
st

Deux parmi les 12 panneaux de signalétique dite «bavarde» comportant des visuels et des rédactionnels d’information touristique
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Dans la compétition entre ferritoires, une 2-19 LA COMMUNICATION VISUELLE
image positive est un levier d’action puissant
pour la réussite des politiques territoriales. Les caractéristiques d'image d’un territoire :

’.

,a.‘«.ﬂt ._d)s'm.n laiag AxSlall & yaliall an Audaall (Wilagiia
NOS TERROIRS, AVEC L'INITIATIVE ROYALE ET LE PLAN MAROC VERT

aslall E.);l sall Lads dalafiall Aaloull ._:.:19,1};.11 r-..\J.al
DRIOUCH, LE TOURISME DURABLE GRACE A L'INITIATIVE ROYALE
_-_— - =

Des panneaux de 8 metres de large et 4 metres de haut marquent lentrée dans chaque Province sur les principaux axes routiers




affectives (ce que ressent quelgu'un & évaluatives (’appréciation, nofamment de

propos d'un territoire]; ceux qui y résident) ;
cognitives [ce que connait quelgu’un comportementales, selon l'usage (travail,
concernant un territoire] ; visite, résidence, investissement..]".

.

aaSlall Byaloall diasy dudiinall iyl (cyaygls
TAOURIRT, TERRE D'AVENIR GRACE A L'INITIATIVE ROYALE

S

aaSlalldyplaalldasyalaiuwall aadill &alya
JERADA, LE PROGRES DURABLE GRACE A L'INITIATIVE ROYALE

Des panneaux de 8 metres de large et 4 métres de haut marquent 'entrée dans chaque Province sur les principaux routiers
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L'image se décline a travers les politiques Terre, avec les visuels présentés ci-apres).
locales et gouvernementales, les actions Mais l'image, c’est aussi I'héritage culturel,
d’acteurs privés et publics (dont I'exploitation histoire, les atouts géographiques et
d’éveénement a linstar de la Journée de la naturels...

DES AR\BP‘t ,_'VIE o

D

'I.j‘_-' ELR ;
IRE D'ESPECES DE DATTES RESISTANTES AUX MALADIES
NCE DE LA CULTURE DES ARBRES FRUITIERS, y

ME OASIEN DANS LE RESPECT DE LA CULTURE
3 m‘. L'ENVIRONNEMENT

S orotco ASSOCIATION ~ MUNICIPALITE T
Algalls oy ¥ s ZOUZFANA DE FIGUIG L'ORIENTAI

ICIL“I"IEB o la lema

L'un des visuels
élaborés a
l'occasion

de la Journée
de la Terre
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L'un des visuels
élaborés a
l'occasion

de la Journée
de la Terre
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Les actions réalisées par’Agence de I'Oriental
ou avec son appui dans les domaines des
communications visuelles régionales figurent
en Annexe Xl du présent ouvrage.

2-20 LA COMMUNICATION
AUDIOVISUELLE

La communication audiovisuelle a été réalisée
en ciblant les audiences nationales et
internationales. Une convention a été signée
avec la chaine TV Canal Atlas qui a permis la
diffusion réguliere de documentaires sur la
Région de I'Oriental via les différents canaux
nationaux et internationaux de la Radio-
Télévision Marocaine. Il y a eu également la
réalisation de spots télévisés diffusés a des
occasions opportunes.

A partir des images tournées a I'occasion du
film documentaire sur la Région et axé sur
les bénéfices attendues de I'Initiative Royale,
des montages spécifiques ont été effectués
pour constituer des spots télévisés de
35 secondes. Ceux-ci ont été largement
diffusés sur les chaines TV nationales selon
des plans programmés afin de toucher les
plus importantes audiences.

Scénario du film institutionnel

Un voyageur incarne le processus
de découverte de la Région et anticipe
I'installation des infrastructures
renouvelées. Il parcourt un circuit de
villes petites et moyennes dont les
atouts pour le développement sont
illustrés par l'image. Partout, il parvient
a s’'intégrer aux activités économiques
nouvellement créées. La Région apparait
a travers toutes les transformations
qu’elle accueille, qui illustrent son
développement économique et social
durable. Ainsi se trouve justifiée la
signature que I’Agence promouvait a
I’époque : « L’Avenir, c’est I'Oriental »

\ /

Outre le film institutionnel et les montages
qui en sont dérivés, nofamment en spots de
télévision, 'Agence a enrichi sa présence
audiovisuelle par un accord pluriannuel avec
la chaine Canal Atlas afin de communiquer
directement et par ce média en particulier
avec le cible des MRE des diasporas.

Le voyageur débute en bus son parcours dans I'Oriental

Le voyageur parvient a 'Agropole de Madagh/Berkane et y frouve un emploi

(17] Selon Kotler et coll. (1993), limage d'un territoire réunit les croyances, idéaux et perceptions le concernant (opus
cité par Sanaa Moussalim in «Le marketing territorial au service de l'atfractivité économigues, Master, ISCAE).
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LA GCONMNUNICATION
DIGITALE :
UN LEVIER
POUR MONTER
EN GANMIMIE

Convaincue de 'importance d’'une communication perfinente a travers le
web, 'Agence s’est engagée peu de tfemps apres sa création dans la voie
du marketing territorial et de la communication sur Internet via un site
web novateur : www.oriental.ma.

Elle s’est appuyée dées 2008 sur une agence web partenaire pour élaborer
et développer une véritable stratégie digitale et un dispositif en ligne pour
la Région, symbolisés par le design graphiqgue ci-apres.

La Stratégie Internet de I'Oriental

®CPOUR ALLER PLUS LOIN
IL FAUT ALLER PLUS PRES, |
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3-1 LANCEMENT DU SITE WEB
ORIENTAL.MA

Le lancement d'un site webh par I'Agence a
fait converger plusieurs objectifs straté-
giques de communication. D’abord, il y eut le
choix de l'intitulé effectué des le début de la
réflexion sur la communication a faire por-
ter par I'’Agence au hénéfice de la Région, le
meéme que celui des collections éditoriales et
notamment de la Revue : Oriental.ma.

Cefte décision anticipatrice s’'est avérée un
choix stratégique décisif d'un grand impact
et d’'une excellente efficacité, grace auquel
plusieurs objectifs recherchés et ont été at-
feints, comme :

» formaliser une unité et une synergie fé-
dératfrices entre les supports de com-
municafion créés par I'Agence, physiques
comme virtuels;

» gtablir une convergence pérenne des
connaissances ;

» faire du web un support de communica-
fion de proximité fout en s’adressant a une
large audience au Maroc et a I'étranger;

> gériger la communicafion digitale en vec-
feur de désenclavement du territoire.

L’Agence a veillé a faire de son site web un
outil de travail et d’information aussi bien
d’'ordre institutionnel (Activités Royales, mis-
sions ef actions de I'Agence, grands projefs
dans la Région, etc) que d'ordre pratique
(agenda des événements, vidéothéque, accés
par profils dédiés, etc..

Le site portail www.oriental.ma contient au-
jourd’hui un volume d’informations considé-
rable et incomparable sur la Région, qui no-
tfamment alimente le travail des chercheurs,
experts, fonctionnaires, en mettant a dispo-
sition des données actualisées ayant trait au
développement régional.

Le web fisse également un lien tres fort avec
la diaspora a I'étranger, qui le visite régulie-
rement pour s’enquérir des dernieres avan-
cées et des projets en cours dans la Région.

3-2 DU SITE UNIQUE AU HUB
NUMERIQUE

De 2010 a 2011 en particulier, d'importantes
évolutions marquent la communication digi-
fal portée par 'Agence. Elles concernent a la
fois I'offre de nouvelles prestations a partir

du site www.oriental.ma et la création d’'un
véritable bouquet de sites, chacun dédié a
un volet spécifique. Pour élargir son offre
numeérique, 'Agence a adopté une ufilisation
graduelle de la fechnologie Web 2.0 ef mis en
place de nouvelles fonctionnalités novatrices :

» génération de sites Web (mini-sites fou-
ristigues par Province, site de la Région,
sites thématiques sectoriels] ;

» carte interactive de la Région;

» espace Oriental TV et Radio;

Au printemps 2011,
'Agence lance

le site Oriental TV,
portail vidéo de la
Région de I'Oriental, qui
se veut une véritable
Web TV regroupant
foutes les vidéos ou
podcasts touchant
de prés ou de loin

a la Région, a son
développement et a
son économie.

< o

Le portail vidéo
de la Région de I'Criental

» espace de dialogue et d’échange d'avis
pour un cyber-développement participatif
de la Région;

» blog du Directeur Général de 'Agence.

3-3 COMMUNIQUER ET INTERAGIR
GRACE AUX TIC

Apres la mise en ligne de la premiere version
de son site, 'Agence a progressivement mis

en ligne de nouvelles fonctionnalités, dont :

» un agenda interactif ;

En octobre 2011,
'Agence met

en ligne un

«Agenda Interactif>,
module ludique qui
permet de parcourir
de maniére originale
toutes les actualités
de la Région.

AGENDA

{—

Sam 1*" oct. 2010

INTERACTIF

sentoneenen b e ool

1 sep. 1 oct. |
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» une carte interactive;
» des pages profilées avec des quizz dédiés
a chaque profil...

Ces frois dernieres fonctionnalités sont ac-
fualisées et enrichies de maniere continuelle.
Dans le cadre de la méme stratégie de com-
municafion Web, 'Agence de I'Oriental a mis
en ligne le premier <<Générateur de sites»
au Maroc, une premiere dans le paysage web
marocain. Lobjectif de cet outil est d’encou-
rager les petites structures a se développer
sur le Web, notamment certains acteurs,
comme les TPE.

D’autres éléments complétent la stratégie :
une carte inferactive permet de découvrir en
un clic tous les événements de la Région sé-
lectionnés par 'Agence.

Le site de I'Agence de IOriental est alors
considéré comme «véritable hub numeé-
rique», point d’enfrée et dorientation vers
une toile de contenus en ligne structurés,
pertinents et non redondants.

Ce dispositif digital élaboré répond aux exi-—
gences les plus modernes en matiere de
communication et d’interaction avec les usa-
gers, notfamment par la création de sites in-
teractifs, en incitant aussi d’autres acteurs
locaux a s’'engager dans cefte voie et a pro-
poser des informations thématiques sur la
Région, ou bhien des services en ligne, pour
renforcer la présence et la pertinence de
linformation régionale sur le Web.
L'ambition de 'Agence éfait d’enclencher une
dynamique d’ufilisation des Technologies de
lInformation et de la Communication (TIC) au
niveau régional parallelement a 'émergence
des projets structurants issus de [lnitiafive
Royale.

3-4 LE HUB NUMERIQUE
ET LES SITES THEMATIQUES

Bien gue le site de 'Agence de I'Oriental soit
riche et régulierement mis a jour, 'arficula-
fion principale de la stratégie consiste a pro-
poser une multitude de sites dédiés a un sujet
ou une thématique, et surtout autonomes en
termes de gestion éditoriale.

L'un des premiers sites mis en ligne dans le
cadre de ce dispositif est celui dédié au tou-
risme, un site portail touristique, pour décou-
vrir les merveilles des Provinces de I'Oriental
Marocain : Orientaltourisme.com.

En moins de deux ans, 'Agence de I'Oriental
a lanceé et fait exécuter la réalisation de prés
d’'une quinzaine de sites Internet offrant un
panorama détaillé et complet de fout ce que la
Région propose comme motivations d’inves—
tissements, de développements, d’attractivi-
tés diverses, efc.

Parmi les nombreux sites créés : Oriental-
marocain.com, un site dédié au grand public,
articulé autour de plusieurs axes pratiques
et informatifs, dont l'objectif est de faire la
promotion de la Région.

D’autres sites, appelés «mini-sites touris—
figues», présentés comme des brochures
numeériques synthétiques, de véritables ga-
leries de photos, pour faire la promotion
touristique des différentes Provinces de la
Région de I'Oriental ont été mis en ligne, dans
le cadre du méme dispositif (voir page ci-
contrel.

3-5 LA COMMUNICATION DIGITALE
DANS LE MIX DES SUPPORTS
DE COMMUNICATION

La communication digitale a recu pour mis—
sion de porter une vision globale de la com-
munication produite par 'Agence.

Le choix stratégique était de compléter le mix
des supports de communication adoptés par
'Agence.

Ainsi, alors que la Revue Orientalma cible
des publics instruits et culfivés, le site Web
de 'Agence, ou l'un des sites composant son
arborescence, est congu pour présenter des
messages et données aussi hien a ce public
(experts, universitaires, chercheurs, journa—
listes, investisseurs..), que des informations
pratiques sur la Région, concernant cette fois
le quotidien de tous les habitants de I'Oriental
(démarches administratives, éducation, em-
ploi, opportunités d’investissements, agen-
das et actualités..), ainsi mises & la disposi-
fion de tous.

En appliquant sa stratégie digitale, 'Agence
s’est approchée de l'objectif d'une communi-
cafion territoriale globale, fédératrice et in—-
novante faisant de I'lnitiative Royale un puis-
sant moteur de mobhilisation collective.
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La zone de chalandise de I'Oriental est désormais mondia-
lisée, surtout pour le tourisme et I'investissement. Apres un
site généraliste sur la Région (www.orientalmarocain.com),
I’Agence a donc lancé un site dédié aux investisseurs (Www.
oriental-developpement.com).

Pour promouvoir les atouts touristiques forts, le site géné-
rique (www.oriental-tourisme.com) se transformera progres-
sivement en véritable portail touristique régional, avec des
sites «vitrine» des 7 Provinces :

ORIENTAL TV
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DiscoveringOujda.com, DiscoveringNador.com, Discove-
ringBerkane.com, DiscoveringFiguig.com, DiscoveringTaou-
rirt.com, DiscoveringJerada.com, DiscoveringDriouch.com
Autre moteur du développement régional, I'attraction des
compétences pour revitaliser le vivier de I'emploi, pour
laquelle I’Agence propose 2 sites : I'un - pratique - promeut
les opportunités de batir une carriere dans la Région (Orien-
tal-carrieres.com), l'autre - plus marketing - ambitionne de
«donner envie» de s’y installer (GenerationOriental.com).

Cette illustration est la reproduction de la page 62 de la Revue Oriental.ma n° 12 parue en juillet 2013
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L ORIENTAL. MODERNE PAR TRADITION
www.oriental.ma

CREATION D’UN HUB NUMERIQUE
AU SERVICE DU DEVELOPPEMENT REGIONAL

POUR TOUS ET CONTRE LA FRACTURE NUMERIQUE
POUR 5"OUVRIR AU MONDE ET CONTRE L'ENCLAVEMENT

L'Crsental met le web au service do développement régional, o lo portée de tous (grice oo générnteur de sies), de la
diaspora, des TPE et PME régionales, des associations, des coopératives et des investisseurs du monde entier
L' Agence de 1"Oriental appligue sur le web les orientations de UInitiastive Royale pour le Développement de 1"Oriental.

Lancements immédiats
orientalann (2 version, ovec générateur de sites) = orientalmarocain.com (portail régional)
orientalmarecainty (web v« arfentaltourisme.com (e on site ooristigee pour chagoe Provinee)

Lancements prochains
orientaldeveloppement.com * orientalcarrieres.com = oricntalculivres.com
orientaltechnologies com * Zmillionsdorientaus.com = generationoriental.com

AGENCE DE

L'ORIENTAL

Riégion de MNirieninl = Rovaums du Mome

g

Cette insertion de presse parait a mi-2011 et fait connaitre la création du hub numérique
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OU QUE VOUS SOYEZ...
VOUS AVEZ L'ORIENTAL AU BOUT DU DOIGT

Pour tous les internautes du monde, www.oriental.ma. est I'adresse pour tout savoir sur :
la Région de I'Oriental. Ses ressources d’aujourd’hui, son histoire, ses cultures, ses villes

et ses campagnes, son actualité, sa revue de presse... mais aussi ses intrastructures

nouvelles, ses opportunités d’affaires et ses projets pour demain.

Pour le touriste, le résident, la diaspora, I'investisseur ou I'intellectuel, toute une Région

dans sa diversité, en marche pour son développement, raconte son passé, expose son AGENCE DYE

présent et présente son avenir réinventé 1
www.oriental.ma, c’est I’Oriental grandeur nature ! L ORIENTAL

B
g

Aprés |e lancement de son bouquet de sites, 'Agence de I'Oriental lance une campagne de mobilisation pour informer les internautes et mobiliser 'audience

m




16 ANS DE
COMMUNIGATION
AU SERVICE DU
DEVELOPPEMENT

L’Oriental Marocain apparait comme le sujet d’enjeux liés a une histoire et
une géographie singuliéres, d’abord du fait d’'une longue frontiere com-
mune avec I'Algérie dont 'Oriental Marocain a partagé le destin jusqu’au
lendemain des indépendances. Ce destin maghrébin chaofique est direc—
fement causé par un voisinage dont l'instabilité chronique a fini par im-
pacter négativement le développement régional.

La Région est aussi liée a 'Europe par une frontiére commune avec I'Es—
pagne dans le Rif Oriental, a Melilla, enclave occupée. Le poids symbalique
sur la Région de ceite «ville-fronfiere» reliée par les vicissitudes de
I'Histoire a 'Europe, n'est pas anodin. L'Oriental se présente par consé-
quent comme une «terre—carrefour» dont le voisinage impligue des en-
jeux politiques, diplomatiques, économiques, humains et culturels avec le
Maghreb comme avec I'Europe.

Des enjeux supranationaux s'imbriguent donc aux enjeux locaux dans le
quotidien du territoire, de son économie et de ses populations, qui ont d(
composer, a leurs dépens, avec des problématiques dont elles ne mai-
frisent ni les tenants, ni les aboutissants. Au cours de I'Histoire se sont
succeédées des périodes de troubles plus que d’apaisement, qui ont mar-
qué de leur empreinte le temps long de I'Oriental Marocain.

Ainsi, la période de «Renaissance» engagée a partir du Discours Royal
du 18 mars 2003, apparait comme une heureuse parenthese historique
installant une nouvelle vision du développement régional. Celle—ci incitait
a surmonter les contraintes frontalieres pour en faire des atouts de po-
sitionnement dans un contexte de mondialisation économique et d'ouver—
fure de 'économie marocaine sur le monde. L'enjeu n’était plus de gérer
des impasses et/ou obstacles frontaliers, mais de faire de ce territoire un
«Hub régional>» attractif vers le Maghreb, 'Europe, I'Asie...

L'Initiative Royale a mis en marche une feuille de route et un programme
de développement concret dessinant un nouveau destfin pour I'Oriental.
Dans ce contexte de renouveau, le défi en marketing et communication
fut donc aussi de veiller a inverser I'image économique de I'Oriental, qui
souffrait a la veille de I'Initiative Royale d’une perception troublée asso—
ciée a des clichés négatifs («le Maroc inufile», «une Région enclavée,
«le Maghreb en panne», etc.). Lutter contre ces préjugés fut la premiére
mission que s'est assignée 'Agence de I'Oriental™ en communication ter—
ritoriale.

i -

[18] [’Agence de I'Oriental a été pionniere en matiére de communication territoriale, les
autres structures étant bien moins dotées en ressources humaines et financieres dans
ce domaine. La communication €éfait alors parfois pergcue comme accessaoire.
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4-1 LES CAMPAGNES
DE COMMUNICATION CIBLEES

Comme décrit aux chapitres précédents,
lAgence de I'Oriental a mis en ceuvre une
stratégie de communication fondée sur une
approche globale, innovante, intégrée et pro-
gressive.

Celle-ci a mixé plusieurs formes de com-
munication adaptées et ciblées par objectif,
échelon territorial, catégorie de population
visée, type de projet, efc.

Les concepts globaux sont suffisamment
forts pour étre portés par toutes les cam-
pagnes, quels guen soient le theme et le
ciblage, a commencer par les permanences
graphiques, les signatures, la référence a
IInitiative Royale et quelques constantes ré—
dactionnelles.

Globalement, surtout dans la Phase d'ins—
fallation, 'Agence a aussi veillé a tisser ses
campagnes ciblées avec ses autres formes
de communication, de sorte a assurer une
certfaine densité de présence, afin que le lien
créé avec ses publics ne soit jamais durable-
ment rompu et que le senfiment que '’Agence
ne va plus vers les citoyens ne s’installe pas.

Ainsi, des actions de communication ciblées
ont fait ressortir les traits caractéristiques
de certains ferritoires (Provinces, Com-
munes, oasis...) ou bien de certaines catégo-
ries de populations, de terroirs, de projets, de
compétences, de savoirs et cultures locales...
ainsi que de projets dont le caractere struc-
turant et stratégique confere un trait distinc-
fif a la Région. ’'ensemble a permis d'identi-
fier, faire connaitre, valoriser et promouvoir
la diversité et la richesse des dynamiques de
développement a ';euvre dans la Région.

4-1-1 Les communications territoriales
par Provinces ef Communes

Le territoire de I'Oriental compte 124 collecti-
vités, dont 28 urbaines, avec une Préfecture
et 7 Provinces. Chacune cultive des spécifici-
tés économiques, sociales et culturelles, que
lInitiative Royale a permis de fertfiliser par
un subtil croisement enfre les dynamiques
sectorielles avec le potentiel du territoire en
question.

Une telle approche globale et intégrée du ter-
ritoire a permis de formuler des projefs de
communication territoriale féconds.

Produit pour illustrer certains
des outils de communication
crées par 'Agence de I'Oriental,
ce visuel traduit graphiqguement
le positionnement géostratégique
que la Région doit assumer

et traduire en atout pour

son développement

...un subtil ,

croisement
entre les
dynamiques
sectorielles

et le potentiel
du territoire...
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Ces projets
structurants ont
donné lieu a des
communications
dédiées

lIs ont rendu compte de la richesse du ferri-
toire, de son attractivité et de son position-
nement géographique et socioéconomique.

4-1-2 Les communications d’action pour
accompagner les projets structurants

La dynamique de développement enclenchée
par I'Initiative Royale se caractérise par la
mise en chantier et la réalisation de projets
structurants de grande envergure™.

Les projets structurants sont a la base de Ia
fransformation économique ef sociale que vit
la Région depuis deux décennies. lls illustrent
ampleur des investissements consentis par
'Etat dans le cadre de [lnitiative Royale et
meéritaient une communication spécifique ef
ciblée pour valoriser leur apport a la Région.

Projets structurants

Autoroute Fés-Oujda

Chemin de fer Taourirt-Nador

Dédoublement de la route Oujda-Nador

Rocade méditerranéenne

Aéroport de Bouarfa

Aéroport d’Oujda-Angad

Requalification urbaine

Complexe touristique de Saidia

Complexe touristique de la Marchica

Sous-total

MED-EST (programmes industriels)

Complexe portuaire Nador-West-Med

Total

14

Total
(en millions de Dh) \
9125
2o Initiative Royale
o pour le
100 Développement
150 de I'Oriental :
650 plus de 9 milliards
4300 d’euros de projets,
15 800 dont 50 %
11000 d’investissements
45103 publics
28 700 i
20 000 ﬁ
93 803 S

L'ORIENTAL
4-1-3 La communication de résultats

Elle a été une composante importante de la
communication de 'Agence. Les acfions dans
ce domaine onf succédé a la communication
d’installation et de projets. Elles répondaient,
au fil de la réalisation des projets, aux at-
tentes des populations qui voulaient identi-
fier et connaiire les résultats obtenus suite
au lancement de [l'Initiative Royale. Des ac-
fions ciblées a cet effet ont donc été menées.

4-1-4 La communication
de projets stratégiques

Cette communication a rendu visible et pro-
mu les projets petits et grands dont la valeur
stratégique pour la Région aux niveaux éco-
nomique, social et culturel est irréfutable.

4-2 LA COMMUNICATION DEVENUE
SOURCE DE CREATION DE VALEUR

Au plan institutionnel, la création de 'Agence
dans le sillage de I'Initiative Royale a été un
signal fort de la volonté du Souverain de do-
ter la Région d’'une nouvelle structure dédiée
au développement régional, aux prérogatfives
souples, larges et innovantes.

Parmi ces innovations, la mission de marke-
ting territorial fut inscrite dans le Dahir de
créafion de I'Agence.

La stratégie de communication a dés lors été
congue pour lériger en source de sens, de
confenu et de valeur ajoutée en actionnant
notamment les valeurs immatérielles, pré-
cieux capital régional.

La croissance économique ne résulte pas
seulement de la mobilisation d’actifs maté-
riels (ressources et éguipements) mais de
plus en plus, en sus, de celle des actifs im-
matériels (capital humain, Recherche & Dé-
veloppement, informations, savoirs, connais—
sances...)?%, Ceux-ci jouent un role essentiel
en confribuant a l'innovation et a la valorisa—
fion des actifs matériels.

Les actifs immatériels sont désormais per-
cus comme une véritable source de création
de richesses et de valeur ajoutée en particu-
lier dans un contexte de concurrence accrue,
de risques et d’incertitudes. L'émergence de
la société de linformation, d’Infernet et de
I'Intelligence Artificielle souligne 'importance
des actifs immatériels comme moteur de
croissance économique a tous les échelons.
Les TIC ont donc acquis une importance stra-
tégique. Le marketing a pour objectif de pro-
poser une offre territoriale que la commu-
nication territoriale doit valoriser. Le lien est
donc infime enfre marketing et communica-
fion des territoires : la communication appa-
rait comme le véhicule de l'offre territoriale.

[19] Pour une information plus complete, nous renvoyons au site du CRI de I'Oriental qui détaille le contenu des praojets.
https.//orientalinvestma/wp-content/uploads/2021/05/Grands-Projets-structurants.pdf
[20] Source: rapport «Actifs immatériels et création de valeurs, OCDE, 2006. https.//www.oecd.org/fr/sti/

inno/36701585.pdf



Ainsi, l]a communication territoriale se pré-
senfe comme un véritable actif immatériel,
source de création de valeur, au sens de la
définition donnée en économie.

4-3 LA COMMUNICATION AU SERVICE
DE LA DIPLOMATIE TERRITORIALE :

UN PUISSANT LEVIER POUR

LE PLAIDOYER INTERNATIONAL

Parmi les missions de la communication
territoriale congue et mise en ceuvre par
'Agence a figuré celle de faire connaiire la
dynamique territoriale de la Région au niveau
international. De ce point de vue, la commu-
nication territoriale a été un puissant levier
de dialogue et de plaidoyer auprés des par-
tenaires internatfionaux. Plusieurs actions
illustrent lalliance subtile entre «communi-
cation de plaidoyer» et diplomatie, telles que :

» |'établissement d’'un partenariat avec la
CNUCED pour réaliser le «Guide de 'inves-
tissement dans la Région de I'Oriental du
Maroc>», qui présente les conditions d’in-
vestissements et les opportunités secto-
rielles qu’offre la Région ;

> le jumelage institutionnel entre 'Agence
Andalouse de Coopération Infernatfio-
nale et 'Agence de I'Oriental, financé par
Union Européenne, qui a permis d’intégrer
Oriental dans la politigue européenne
de voisinage et d’établir des liens solides
avec la Région Andalouse (dont plusieurs
conventions avec des institutions régio-
nales andalouses et des représentants
des milieux d'affaires dans le cadre de la
mise en place du Cenire de Ressources et
de Services de I'Oriental] ;

» [organisation d’une table ronde des bail-
leurs de fonds au siege du Ministere des
Affaires Etrangeres, qui a réuni des re-
présenfants des coopérations bilatérales
et multilatérales ainsi que d’autres bail-
leurs de fonds basés au Maroc (un sup-
port d’information sur les projets admis au
financement international a été élaboré) ;

» |a coopération avec la GlZ, financée par
'Union Européenne, avec le Programme
«Migration & Développement Economique
dans I'Oriental» lancé en 2008, qui a porté
auprés des MRE d’Allemagne, de Belgique
et de France, durant trois ans, une pro-
motion active des investissements dans
I'Oriental et généré des événements ol
des experts issus de la migration ont par-
tagé leur savoir-faire avec les acteurs de
la Région dans différents secteurs (san-
té, éducation nationale, tourisme, etc.); en
plus d’un site web riche d’'informations,
ont été mis a disposition des MRE un Guide
pratiqgue du créateur dentreprise, des
fiches relatives au contenu du plan d’af-
faires et un canevas de celui-ci.

4-4 LA COMMUNICATION AU SERVICE
DE LA COHESION SOCIALE

La communication territoriale vise :

» des objectifs cognitifs (faire identifier et
faire connaitre);

» des objectifs affectifs (faire adhérer et
convaincre] ;

» des objectifs comportementaux (faire agir
et modifier les attitudes).

Certains analystes citent le réle essentiel de
la communication territoriale dans le raffer—
missement du lien social®. Cet objectif a été
intégré dans la stratégie de communication
développée par 'Agence, qui a pris en consi—
dération, dés le lancement de sa communica-
fion et avec autant de force, le public interne
que les cibles externes a la Région. Ainsi, en
ceuvrant a installer une nouvelle image de
la Région ainsi qu’a promouvoir I'aftractivité
régionale, 'Agence a créé des dispositifs de
communication destfinés a faire connaitre,
faire adhérer et agir sur les comportements
aufour d’une vision commune du développe-
ment régional. Cette démarche a renforcé la
cohésion sociale® autour du nouveau «pro-
jet de territoire».

211 Source:

https://www.weka.fr/administration-locale/dossier-pratique/communication-locale-dt47/cer-

ner-les—enjeux—de-la—communication-publigue-territoriale : la communication publigue terriforiale a pour ob-
Jectif de favoriser échange et le partage d’informations d’utilité publigue, ainsi que le maintien du lien social sur un
ferritoire donné. La responsabilité de cette communication incombe & la collectivitg.

[22] Source : https:// frwikipedia.org/wiki/Lien_social_(sociologie] : Ftudiée dans la philosophie politique classigue et
dans la sociologie de Durkheim, Ténnies ou Weber, la notion de lien social a été puissamment réinvestie a partir des
années 1980 par la sociologie et sur la scene médiatique, effagant les themes prégnants des années 1970 fels que
la domination ou la conflictualité sociale. Un discours émerge alors qui pose comme impératif de lutfer contre «la
crise» de ce lien, de favoriser la «réinsertions de populations «excluess» ou mal «intégréess.

... les actifs
immatériels

’

Jjouent un role

e essentiel

La démarche

a renforcé
la cohésion
e sociale
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Les populations s’identifient a ce «projet de
territoire» et savent gu’elles vont en tirer les
bénéfices. A cette fin, ont été menées notam-
ment les actions suivantes :

» |es Caravanes Proximité et Dialogue;

» l'affichage public sur les grands axes rou-
fiers informant sur les apports de I'lnitia—
five Royale;;

» [organisation et la médiatisation de visites
de hauts diplomates dans |la Région ;

» la communication visuelle et audiovisuelle
valorisant les atouts humains, culturels et
socio—économiques régionaux ;

» |a médiatisation de la promotion interna-
fionale de la Région;

» la communication intégrée aux projets
culturels, aux projets de soutien au déve-
loppement humain, a la formation, aux ac-
fivités génératrices de revenus, a I'action
solidaire...

En s’installant a Oujda pour renforcer sa proximité avec la population,
Agence de I'Oriental a lancé un concours de selfies dédiés a
promouvoir I'alliance des habitants avec leurs patrimoines régionaux,
soulignant 'attachement de la population aux actifs naturels et

historiques des territoires
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4-5 UNE EXPERIENCE
AUTHENTIQUEMENT MAROCAINE,
RICHE ET COMPLETE

Alors gu'aucun marketing, aucune communi-
cation a caractére territorial développé sur
une longue durée ne préexistait au Maroc,
quelques territoires — Régions ou Provinces
- entamaient au début des années 2000 une
démarche de cette nature; ils en furent donc
les pionniers au Maroc. L'Agence de I'Oriental
a choisi cette voie en faveur de la Région et
ne I'a plus quittée.

Au vu des caractéristiques si spécifiques de
I'Oriental (historiques, présentes, géogra-
phigues et environnementales entre autres),
au vu de son identité marocaine, de ses
composantes arabe, juive et amazigh, de ses
traditions comme de ses patrimoines, aucun
modele importé ne pouvait porter ses aspi-
rations ambitieuses dans les différents vo-
lets de son développement.

L’Agence a compris trés 16t qu’'a une problé-
matique si particuliére, il fallait trouver une
réponse originale, appuyée sur des compé-
tences en marketing et communication en
situation de comprendre a priori fous les as-
pects spécifiques a la Région.

La conclusion logique de cette approche était
de s’appuyer sur les compétences nationales,
heureusement nombreuses, créatives et au
fait des meilleures pratiqgues mondialement
éprouvees.

Cela n’a pas empéché 'Agence d'interroger
les expériences étrangeéres, la littérature
et les compétences internationales via de
nombreux canaux, des l'origine et au fil de
sa démarche, et méme de mettre certaines
a disposition des décideurs institutionnels
régionaux et locaux, comme ce fut fait par
exemple en 2018 lors d’'une journée mémo-
rable intitulée : «Promotfion économique et
marketing ferritorial».

Retracer aujourd’hui 16 années de commu-
nication territoriale a travers les produc-
fions ef actions menées a bien a aussi pour
avantage de mettre a disposition de tous une
démarche originale et novatrice, taillée sur
mesure pour une Région d’exception. Chacun
pourra juger de sa pertinence.



ANNEXES
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ANNEXE |

LISTE DES APPELS D’OFFRES DE ’AGENCE DE L'ORIENTAL
AYANT TRAIT A LA COMMUNICATION

A0 N°12-2009 (9 décembre 2009):
La déclinaison de la communication de IAgence de ['Oriental en stratégie opérationnelle d'actions et de moyens.

A0 N° 11- 2010 (07 octobre 2010):
Elaboration, mise en ceuvre et suivi d'une stfratégie web pour [Agence de 'Oriental.

A0 N° 02-2011(06 mai 2011):
Lédition de la Revue Oriental ma.

A0 N° 04-2011(22juin 2011):
Edition de la Revue Orientalma pour le compfte de I'’Agence de ['Oriental.

AON °04/2013 (05 décembre 2013):

Edition et impression de la Revue Orienfalma pour le compte de 'Agence de ['Oriental. Cette prestation rentre dans le cadre
de la promaotion économique et sociale de la Région de ['Oriental ef porte sur 4 numéros de la Revue Orientalma et 1 numéro
spécial, en frangais et en arabe.

AON° 011/C00P/2018 (11juillet 2018) :
L'organisation de la deuxieme édition du Salon Maghrebin du Livre «Letfres du Maghreb>s du 18 au 21 octebre 2018 a Oujda, en
deux lofs :
Lot n°1/ Production évenementielle, aménagement des espaces, logistigue, hébergement et restauration.
Lot n°2 / Conception-impression des supports de communication et des publications, production et diffusion de contenus
audiovisuels.

AO N° 011/C00P/2019 (20 juin 2019) :
Organisation de la froisieme édition du Salon Maghrebin du Livre, «Letfres du Maghreb, du 09 au 13 octobre 2019 a Oujda en
deux lofs :
Lot n°1/ Production évenementielle, aménagement des espaces et logistigue (fransport, hébergement et restauration...]
Lot n°2 / Conception générale, impression et diffusion des supports de communication, des publications, documents,
cafalogues, actes, confenus audiovisuels et relations presse.

A0 Ouvert (20 juin 2020) :
La conception, la rédaction et limpression de deux beaux livres (en arabe et en frangais] sur l'histoire, le patrimoine minier et
l'avenir du ferritoire de Jerada.

A0 ouvert N° 018/DS1/2020 (11 novembre 2020) :

La conception et la mise en ceuvre de la plateforme d’échange digitale pour lorganisation d’évenements culfurels, en deux lofs :
Lot 1/ Etude et mise en ceuvre d’une plateforme d'échange digitale sur le web
Lot 2 / Définition et déploiement de la sfratégie de communication digifale de la plateforme.

A0 ouvert N° 0114/DS1/2021 (17 novembre 2021) :

La maintenance, l'amélioration et la gestion de la plateforme de promotion digitale de la Région de I'Oriental, en deux lofs :
Lot 1/ La maintenance de la plateforme de la promotion digitale de la Région de I'Oriental.
Lot 2 / Mise en place d’'une solution de sauvegarde de la plateforme digifale de I'Agence de I'Oriental.

AO ouvert N° 019/DS1/2022 (03 novembre 2022) :
La maintenance et 'hébergement des sifes web de I'’Agence, en lof unique.

AO Ouvert N° 016/C00P/2022 (03 novembre 2022) :
La conception, la rédaction, |€dition et limpression de la Revue Oriental.ma pour le compfte de ['Agence de 'Oriental, en lot unigue.
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ANNEXE I

Numéro Date Titre de la Revue Oriental.ma
R 1 Novembre La Région sur la voie rapide
evuen 2007 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_145.pdf
Revue n® 2 Mars 2008 Compétitivité et attractivité https://www.oriental. na/wp-content/uploads/2021/05/File_146.pdf
Revue n3 Juin Développement de proximité
2008 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_147 pdf
Revue n° 4 Décembre Intelligence économique régionale
2008 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_148.pdf
Revuen'5 Octobre La coopération internationale
2008 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_138.pdf
Revue n° B Juin Economie du savoir et développement régional : enjeux et perspectives
2009 https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2021/01/File_503.pdf
Revue n* 7 Décembre Culture, industries culturelles et développement régional
2009 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_140.pdf
Revue n° 8 Mai Développement énergétique... enjeux pour le développement local
2010 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_141pdf
Revuen°9 | Décembre 2010 | Du tourisme aux tourismes https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_142.pdf
Revue n° 10 Mai Diasporas, capitaux et ressources humaines
20Mm https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_143.pdf
Revue n° 11 Septembre Transport et logistique
2012 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_144.pdf
Juillet Promotion économique et marketing territorial, le cas de I'Oriental
Revue n° 12 https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2022/04/Promotion-e%CC%81conomigue
2013 . L .
—Marketing—territorial-cas—de-I0riental _VF.pdf
Revue n° 13 Décembre La femme au cceur du développement
2013 https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_427 pdf
Mai Lindustrie, fer de lance du développement régional ; cas de 'Oriental
Revue n° 14 2014 https://www.oriental.ma/publication/orinetal-ma-n14-lindustrie—fer-de—lance-du
—developpement-regional-la—-reponse—de-loriental-vf/
Revue n° 15 Mai Investissements : les régions en compétition
2015 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_487-2pdf
Revue n° 16 Juillet 2015 Le Rai, musique régionale mondialisée https.//www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_488 pdf
Revue n° 17 Mars Coaching territorial régional, les acteurs du développement en synergie (VA + VF)
2016 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_554.pdf
Revue n° 18 Aot Santé publique et Développement territorial sont liés
2017 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2020/12/0riental-Ma-17-VF.pdf
Revue n‘19 Avril De Grenade a Oujda, prés de 800 ans de musique Gharnati
2018 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_755.pdf
Revue n° 20 Mars Théatre, Création, Territoires - Les lumiéres du développement
2019 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2020/12/File_1_781.pdf
Revue n° 21 Avril Sport, Développement et inclusion sociale
2019 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_796.pdf
Revue n° 22 Janvier Lettres du Maghreb - le développement par la culture
2020 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2020/12/Revue-n%C2%B022-VF.pdf
Revue n° 23 Octobre Arréter le virus et relancer Féconomie
2020 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2020/12/Revue-n%C2%B0-23-V.-francais.pdf
Revue n° 24 Février La gestion optimisée des ressources
2022 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2022/06/RevueOriental. ma-n%C2%B0-24-vf.pdf
Revue n° 25 | Décembre 2023 | Comment I'Oriental promeut sa jeunesse
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ANNEXE 11|

Numeéro Date Titre de la Revue «Développement des Territoires»
Novembre Ich et Figuig
Revuen’1 2015 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_595.pdf
Revue n° 2 Aodt Economie sociale et solidaire
2016 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_607.pdf
Revue 3 Décembre Marketing digital régional
2016 https://www.oriental ma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_836.pdf
Edition Titre dans la collection des beaux livres Editeur
Figuig, la ville oasis du Maroc Oriental s
2008 | piins//wwworientalma/wp—content/uploads/2021/05/File_1_610.pdf PN CE T i
Les grands espaces de I'Oriental Marocain
20M https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2012/12/Les-Grands—Espaces—de— Agence de I'Oriental
|0riental-Marocain_compressed.pdf
A la découverte de la faune du Maroc oriental I
20m https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_612.pdf Agence de [Oriental
Bni Guil, Espace des hommes libres -
2012 https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_833.pdf Agence de ['Oriental
La mémoire juive de I'Oriental marocain (VA + VF)
2013 https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2022/04/Me%CC%81moire—Juive-VA Agence de I'Oriental
TR_compressed.pdf
Désirs d’artistes et passions de créateurs (VA + VF) s
2015 | s //wwworientalma/wp—content/uploads/2021/05/File_1_609.pdf PEENEECE T i
2016 Massif des Beni Snassen, une mémoire pour FPhumanité Agence de I'Oriental et PNUD
https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_804.pdf dans le cadre du Programme DéLIO
L'Oriental Marocain, des siécles d’art culinaire juif I
2017 | hips//wwwaorientalma/wp—content/uploads/2021/01/File_1_676.pdf PRI CE T i
Femmes de IOriental Marocain I
2018 https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2018/12/Livre—Femmes—de-L0riental— Agencaidaiinienialisi PNUD,
. dans le cadre du Programme DéLIO
Marocain_compressed-2.pdf
L'Oriental et la Méditerranée -
2019 https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2021/01/File_1_835.pdf Agence de 'Driental
2021 Jerada, une énergie nouvelle dans I'Oriental Marocain Agence de I'Oriental et PNUD
(VA +VF) dans le cadre du Programme DéLIO
2024 Nador, un Maroc gagnant (VA + VF) Agence de I'Oriental
Berkane, la force de Fintelligence s
2023 (Versions arabe, francaise et anglaise Agence de ['Oriental et PNUD

+résumeé en tifinagh)

dans le cadre du Programme DéLIO




ANNEXE V

Numéros hors-série de la Revue Oriental.ma

2008 «Un pacte scellé pour une ambition partagée», numéro publié a PFoccasion du 5™
anniversaire de l'Initiative Royale

10®™ anniversaire de l'intronisation de Sa Majesté le Roi Mohammed VI

2009 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2022/04/10—-ans—-de-re%CC%80gne-Une-vision—politique—dynamique_VF.pdf

Figuig et le systeme des villes oasis du Maroc
2013 (1tome bilingue Frangais/Italien et 1tome bilingue Arabe/Anglais)
https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/12/File_1_433.pdf

Jerada - Hassi Blal (Versions arabe et francaise)

2013 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2013/12/HS-Jerada—-Hassi-Blal.pdf

Oriental Marocain, notre Région a du talent (VF)

20 | e /iwwworientalma/wp—content/uploads/2021/05/File_468.pdf

La Région de POriental, parce que tout ce qui est local est universel
2016 Numéro Spécial COP 22 (Versions francaise et anglaise)
https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_843.pdf

Créations et patrimoines (Versions arabe et francaise)
2018 https://www.orientalma/wp-content/uploads/2022/04/Cre%CC%81ations—patrimoine—I0riental-Marocain—sexpose—au—monde
VA pdf

L'Oriental se mobilise en images (Versions arabe et francaise)

2021 https://www.oriental.ma/wp-content/uploads/2021/07/RevueSpe%CC%81cial-BD.AvecCouv-VF.pdf

ANNEXE VI

Publication d’études réalisées par 'Agence

L’étude examine comment la Région pourrait tirer le meilleur parti des Oriental Numeric,
technologies numériques, a partir du constat de son enclavement numérique et 2014 Stratégie de 184 pages
de l'analphabétisme numérigue dans la population. Des recommandations sont Développement des TIC pag
émises, accompagnées de |'évaluation de leurs bénéfices potentiels. dans I'Oriental Marocain
Le Tome 1comporte les méthodologies, les approches et les analyses, ainsi que De I'Initiative Royale au
les conclusions et recommandations qui fondent la stratégie d‘intervention de 2014 Développement Régional :
Agence. Le Tome 2 contient les diagnostics et états des lieux dressés au départ Tome 1, « Programmes et Priorités » 390 pages
de la démarche stratégique. Tome 2, « Analyses et Diagnostics » 300 pages
Lesdeuxsecteurs étudiés constituent des niches prioritaires de développement .
N - i i~ . . Tourisme cultuel

au potentiel élevé dans les territoires de I'Oriental. Ces filieres sont évaluées au .

, . . . 2015 et tourisme culturel 254 pages
présent et pour leur avenir prometteur, moyennant des investissements pour

T ot (VA et VF)

lacréation d'offres appropriées.

ANNEXE VII

Actes de Colloques, Séminaires et Conférences

2007 Actes du Forum d’lmergane, «Patrimoine en Partage», au 1" Forum des Cultures Immatérielles (Nador, juillet 2007) 296 pages

Actes du collogue international «Patrimoine culturel et développement régional dans Oriental Marocain»
20m tenu a Paris au siege de 'UNESCO 172 pages
https://www.orientalma/wp-content/uploads/2022/04/Actes—-du—colloque—international-UNESCO.pdf

Actes du forum franco—marocain sur les énergies (VA + VF) «Deux Régions pleines d’énergies»

20m https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_430.pdf

38 pages
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ANNEXE VI

Année Guides Partenaires

20 «Randonner dans I'Oriental marocain» Assaociation 198 pages
https://www.orientalma/wp-content/uploads/2021/05/File_426.pdf Nature et Patrimoine Pag

2013 «Routes & Saveurs de I'Oriental Marocain» Région Champagne 168 pages
https://www.oriental. ma/wp-content uploads/2021/05/File_1_425-2.pdf Ardennes (France) H
«L’Oriental Marocain, des centaines de milliers dannées d’humanité» PNUD dans

2016 (Guide du patrimoine paléolithigue régional) le cadre du 124 pages
https://www.oriental. ma/wp-content/uploads/2021/05/File_1_830.pdf Programme DéLIO

ANNEXE IX

Actions Partenaire Date Résultats
CONVENTION 2008 1. OBTENTION DE LA LICENCE DU LOGICIEL E-INVEST
DE CNUCED . 2. REALISATION DU GUIDE DE LINVESTISSEMENT
a
PARTENARIAT 2010 3. RENCONTRES DE CONCERTATION ET DE VALIDATION DU GUIDE
AVEC LA CNUCED 4. ACTIONS DE PROMOTION ECONOMIQUE (Geneve et Paris)
CONVENTION AVEC SOCIETE 2006 PLUSIEURS ACTIONS DE PROMOTION
CLASSE EXPORT CLASSE EXPORT a2014 DANS LES SALONS CLASSE EXPORT
PARTENARIAT Ambassade et Consulats du
a partir de PLUSIEURS ACTIONS DE PROMOTION DE L'ORIENTAL EN FRANCE :
AVEC Maroc en France
2007 MARSEILLE, MONTPELLIER, AIX EN PROVENCE
AMBASSADE DU MAROC | (opération Maroc Hexagone)
PARTENARIAT AVEC
ASSOCIATIONS a partir de PLUSIEURS ACTIONS DE PROMOTION DANS LES VILLES PARTENAIRES
LES ASSOCIATIONS
Francfort—Bruxelles—Ardéche 2006 CITEES CI-CONTRE
DE LA DIASPORA
PARTENARIAT AVEC SALON INTERNATIONAL Depuis la création
PARTICIPATION ACTIVE DE LAGENCE
LE SIAM DE UAGRICULTURE du SIAM en 2008

Actions

ANNEXE X

Nature et objectifs de I'action

Promotion du patrimoine
matériel et immatériel de
I'Oriental a travers des
Salons et Expositions au
Maroc et a 'étranger

¢ De 2009 a 2020, Exposition Dar Maalma avec le Réseau des femmes artisanes Maroc
(Projet Dar Maalma) pour plus de 400 participantes;

¢ Le Forum Infernational pour le Mentoring / Networking (Rabat de 2013 a 2016)
en partenariat avec le Réseau des femmes pour le Mentoring/Networking (60 participantes).

Participations
aux Sommets Africités

(avec CGLU Afrique)

¢ 2010 : Marrakech (Maroc)

¢ 2012 : Dakar (Sénégal)

¢ 2015 Johannesbourg (Afrique du Sud)
¢ 2018 : Marrakech (Maroc)

¢ 2023 : Kisumu (Kenya)




ANNEXE X (suite)

Actions Nature et objectifs de I'action

¢ L'Oriental a 'honneur en Région Rhone-Alpes lors des 4™ Rencontres Méditerranéennes
Rhone-Alpes a Tournon-sur—-Rhéne et Guilherand-Granges

¢ «Enire Nous, Eire Nous I'Oriental Marocain», au sein de 'événement «Le Maroc contempo-
rain» a I'Institut du Monde Arabe a Paris en 2015;

¢ «L’Oriental marocain, richesse et diversité, au sein de I'événement «Saint Josse, Place pour
tous» a St Josse en Belgique, en 2016 ;

¢ «Les chemins du sacré dans 'Oriental Marocain » au sein de I'exposition «Trésors de I'lslam

S"'afeg"_a en Afrique, de Tombouctou & Zanzibar» a lInstitut du Monde Arabe & Paris, en 2017 ;
de promotion ¢ Les Salons Classe Export Paris et Lyon ;
des ¢ Le Forum ANIMA a Marseille, Beyrouth et Oujda;;
richesses ¢ Les Rencontres «Lille by Qujda & Oujda by Lille» ;
et ¢ Les «Semaines du Maroc>» a Amiens;
potentialités ¢ Les «Conventions France—Maghreb> a Paris ;
de ¢ La 3™ édition du Festival Culturel Marocain de Toulouse, portée par le Consulat Général du

la Région de I'Oriental Maraoc, la Mairie de Toulouse et des Associations, dont certaines de la diaspora de I'Oriental ;
Le Programme Sharaka, «Promotion des opportunités du territoire de I'Oriental en direction
des MRE», en partenariat avec Expertise France, comportant lorganisation de trois grandes
rencontres avec la diaspora de la Région :
» 28 et 29 mai 2016 a Utrecht (Pays-Bas] ;
» 22 et 23 septembre 2016 au Conseil Economique Social et Environnemental a Paris
(France) ;
» 2 et 3 mars 2017 a Diisseldorf (Allemagne] ;
» partenariat avec la chaine «Canal Atlas» dans le cadre de son émission diffusée sur les
chaines de la SNRT en direction de la diaspora.

<

a l'échelle
infernationale

ANNEXE XI

Actions visuelles Nature et objectifs de I'action

Signalétiques : 40 éléments
Insertions : 66 éléments
Panneaux: 19 éléments

24 éléments, dont notamment :
¢ L'Oriental Marocain : tous les bénéfices d’une initiative royale
¢ L'Oriental Marocain : les priorités du développement

Visuels : . L . . .
¢ L'Oriental Marocain : richesse des terroirs et agro-industrie
¢ LOriental Marocain : Région 2.0
¢ L’'Oriental Marocain : le développement des infrastructures
Campagne d’affichage Panneaux : 4 x 3 dans 4 villes de la Région (Oujda, Berkane, Ahfir, Nador) : «Mettez 'Oriental sur vos selfies»

Signalisation touristique

40 panneaux de signalisation touristique
sur 4 sites . - .

Articles rédigés : 3 articles de fond publiés dans des revues et/ou magazines nationaux ou internationaux
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Les auteurs de cette Revue Oriental.ma,
numeéro hors-série pour le compte de 'Agence de I'Oriental :

» Taoufiqg BOUDCHICHE

Docteur en Sciences Economiques, il a débuté son parcours professionnel a 'Agence de
la Francophonie a Québec et Paris, puis il a rejoint la diplomatie marocaine (Ambassades
du Maroc a La Haye et Paris).

Actuellement, il est expert, chercheur associé, auprés de I'Institut Royal des Etudes
Stratégiques (IRES) a Rabat.

¢ Philippe MICHEL

Ingénieur et Docteur d’Etat, auteur de plusieurs ouvrages et de nombreuses contributions
adivers supports de presse et autres médias, il est actuellement Directeur de Création en
agence de communication, ou il concilie les créations rédactionnelles et les conceptions
graphiques.

[l est un spécialiste reconnu de la communication des territoires.

e Sanaa MOUSSALIM

Sanaa Moussalim est enseignante et chercheure a la Faculté des Sciences Juridiques
Economiques et Sociales de Meknés. Docteur en Sciences de Gestion, elle est spécialiste
en développement territorial et marketing des territoires. Elle intervient aupres
d'organismes internationaux et de collectivités territoriales marocaines.
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CONSTRUIRE LA COMMUNICATION,
CONDUIRE LE MARKETING

Cet ouvrage n'est pas le rapport d'une activite cloturee,
mais bien un bilan d'étape a replacer dans la dynamique
de la communication régionale pour de nouvelles
realisations toujours plus ambitieuses. Celles-ci sont
previsibles car I'Oriental n'a pas encore atteint les seuils
d'investissement de Régions comparables et, de fait,
concurrentes ; la Region de I'Oriental n'a pas encore
dévoilé la multitude de ses atouts.
Pour cela, la feuille de route est tracée : I'Initiative Royale
eclaire notre demarche. Elle a permis d'emblée une
convergence politiqgue unanime autour d'une stratégie
partagée de communication et de marketing territarial,
au-dela des discours partisans.
Construire cet avenir gagnant, c'est d'abord analyser
ohjectivement ce chemin parcouru depuis la création de
I'Agence de I'Oriental, un chemin soigneusement trace,
alliant consensus et partenariats.
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AGENCE DI

L'ORIENTAL

www.oriental.ma




