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L'annee touristique a tenu plus qu'elle ne promettait au debut, alors INTRODUCTION
que le recul progressif du nombre des touristes americains annonces, puis
l'arret des reservations engageaient maints Cassandres k predire un
exercice deficitaire.
Si d'aucuns etaient prets ä crier avant d'etre battus, l'Office National
Suisse du Tourisme conservait un optimisme souriant. D'emblee, il a
table sur une augmentation de 7 % du nombre des nuitees. L'evolution
enregistree au cours des annees precedentes et les rapports de nos

agences k l'etranger permettaient d'autant mieux d'envisager la situation

avec confiance que la majeure partie de notre clientele est euro-
peenne. Aujourd'hui encore, les Etats-Unis jouent le r61e d'un marche
d'appoint; si les recettes qu'ils assurent sont appreciables, elles sont sujet-
tes ä de sensibles fluctuations. Dans l'ensemble, la realite a cruellement
dementi les pronostics du « Livre blanc » publie avec tant d'eclat en
1956 par la Commission europeenne du tourisme; on sait qu'il invitait
de maniere pressante l'industrie hoteliere k augmenter fortement ses

capacites en prevision d'une multiplication par trois ou quatre du nombre

des touristes americains des 1961. Iis auraient du etre un million
et demi: ils ont ete 860 000 seulement (et la Suisse a accueilli la moitie
d'entre eux!). Au regard des 526 000 que l'on a denombres en 1956, la
progression est fort modeste! De surcroit, plus des deux tiers de ces
touristes visitaient notre continent pour la seconde et meme pour la troi-
sieme fois. C'est dire qu'il faudra faire encore un tres gros effort de

propagande pour engager les 18 millions d'Americains auxquels leur
revenu permet un voyage outre-mer k visiter l'Europe.
L'evolution a montre que nous avons eu raison de tabler sur le vieux
continent: l'exercice 1961 merite effectivement le predicat d'« euro-
peen ». II a d'ailleurs ete brillant. Nos hötels et pensions ont note pres
de 30 millions de nuitees; jamais on n'avait enregistre un chiffre aussi
eleve. Les nuitees et les arrivees ont ete de 7,9 et de 7,2% plus nom-
breuses que l'annee precedente: et pourtant, les resultats de 1960 avaient
ete extraordinairement rejouissants. Les touristes europeens ont totalise
86% des nuitees d'hötes de l'exterieur. L'accroissement du nombre de

ces nuitees en provenance de l'etranger confirme que notre continent
a contribue de maniere essentielle ä l'essor du tourisme. Cette progression

a ete de 20% en Autriche — qui n'est pas seulement notre voisine
mais aussi une concurrente serieuse — et de 3 ä 12% dans les autres

pays. L'apport de l'Europe occidentale a done plus que compense le
modeste flechissement des nuitees assurees par les touristes americains.



Si brillant que soit ce bilan, nous nous abstiendrons cependant de parier
d'« annee record » pour ne pas stimuler davantage 1'« euphorie touris-
tique » et les speculations qu'elle encourage - dont nous parlerons d'ail-
leurs plus loin. Restons-en aux interpretations realistes dont nous
sommes coutumiers.
Elles nous engagent k ne pas fonder nos projets, ou encore l'appreciation
des investissements futurs, sur les pronostics hasardeux qui predisent
une augmentation annuelle de 10% par an du nombre des touristes au
cours des dix prochaines annees. C'est en tablant sur l'acquis, dejä fort
rejouissant, que nous agirons le plus sagement. Meme si nous enregis-
trons un nouvel accroissement des taux de frequence au cours des

prochaines annees, n'oublions pas que les nouveaux touristes se recrutent
dans une proportion croissante parmi les personnes de condition modeste.
Nous devons done distinguer entre le rendement consecutif a 1'augmentation

des effectifs et le rendement assure par les marges traditionnel-
les. On s'est largement habitue aux records; on tend a en considerer la
succession comme normale. Mais que se passerait-il si les arrivees au
lieu d'augmenter de maniere constante, diminuaient brusquement de

10%? Comment notre tourisme supporterait-il cette perte de quelque
170 millions de francs Cette perspective, le trafic touristique etant
tres sensible aux crises de tous ordres, est dans l'ordre des choses
possibles. Poser ces questions equivaut k inviter tous ceux qui projettent de

nouveaux investissements a garder la mesure et k ne pas perdre de

vue la realite. Cet avertissement nous parait d'autant plus justifie que
l'on enregistre, dans les regions de tourisme saisonnier, une poussee
d'investissements de caractere nettement speculatif. Ceux qui se laissent
entrainer dans ce mouvement ne paraissent tenir compte ni des interets
particuliers de la station ou de la region, ni des interets generaux du
tourisme. Le divorce entre le tourisme que nous qualifions ici de speculatif

et le tourisme traditionnel apparait toujours plus nettement, ce

qui nous engage k exprimer l'espoir que ces investissements ne feront
jamais passer au second plan les grandes taches du tourisme suisse — nous

songeons notamment k la modernisation des hdtels de montagne et des

etablissements saisonniers, qui est tout aussi urgente que le developpe-
ment de notre reseau routier. Car enfin, cette speculation ne risque-
t-elle pas d'absorber les moyens financiers necessaires k l'execution de

ces taches?
Les milieux touristiques sont unanimement d'avis que la conjoncture
presente ne saurait en aucun cas nous engager k reduire 1'ampleur de
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notre propaganda. Pour un pays de tourisme, la publicite n'est pas un
investissement ä court terme et d'un rendement immediat. C'est un
placement ä longue echeance. La courbe de la propagande, si l'on peut
s'exprimer ainsi, doit suivre l'intensification du trafic touristique. Qui
cede, alors que la prosperite bat son plein, & la tentation de se croiser
les bras et pense qu'il suffit de battre tambour quand les choses vont
moins bien risque fort, si cette eventualite intervient, de venir trop tard
et de tirer la courte paille!
Une fois seulement au cours de cet exercice, on s'est demande si les bril-
lants resultats justifient encore une propagande d'une telle ampleur et,
surtout, s'il est encore judicieux que la Confederation participe pour un
montant de 5,5 millions de francs au budget de publicite de 10 millions
de l'ONST. Pour demontrer que cette activite demeure indispensable, il
suffit de rappeler que, pour la premiere fois depuis des annees, le deficit
de la balance commerciale — de plusieurs milliards — sera assorti d'un
deficit de la balance des revenus. On conviendra que si ce manque ä

gagner demeure contenu dans des limites raisonnables, on le devra pour
une bonne part aux encaissements assures par le tourisme — dont le bilan
se soldera probablement par un boni de 900 k 1000 millions en 1961.
C'est incontestablement le plus eleve des actifs de la balance suisse des

revenus. On peut done dire que jamais encore l'importance de l'apport
du tourisme ä la prosperite de notre economie n'est apparue plus nette-
ment. N'est-il pas naturel des lors que l'Etat contribue financierement ä

encourager des exportations invisibles qui rapportent pres d'un milliard
de francs? Et n'est-ce pas, d'ailleurs, un investissement fructueux?
Pour maintenir sa renommee de terre classique des voyages, la Suisse

doit faire la propagande k long terme qui doit alimenter le capital de

confiance et de Sympathie qui est necessaire pour que l'essor du tourisme
se poursuive. C'est d'autant plus indispensable que la concurrence
internationale s'intensifie. Dans le concert ä cent voix de la publicite touristique,

il y en a toujours une qui veut dominer les autres. Non seulement
les pays en voie de developpement, mais les Etats fortement industrialises

reconnaissent l'apport considerable du tourisme ä 1'alimentation
de la balance des revenus. Des regions jusqu'ä maintenant quasi incon-
nues, des iles perdues du Pacifique inondent le marche de leur
propagande. En Extreme-Orient, dans le Pacifique, en Australie, en Afrique
du Sud, les diverses regions creent des organismes communs qui coor-
donnent de maniere efficace les efforts. L'appel lance par le president
Kennedy aux Europeens pour les engager k visiter les Etats-Unis a



incite les organisations touristiques americaines k intensifier leur publicity.

Un Office national americain du tourisme a ete cree. Dans ce

conceit mondial, la Suisse doit done continuer ä faire entendre sa voix,
non parce que nous avons lieu de craindre qu'elle a passe de mode et
cesse d'etre ce qu'elle est depuis Rousseau: le pays classique du tourisme,
mais parce que le nombre de ceux qui pretendent k ce titre augmente et
que la competition se fait plus vive.
Au cours de l'exercice ecoule, il nous a cependant paru plus important
de nous interroger sur la nature et la diffusion de notre propagande que
sur sa necessite — que nous ne mettions pas en doute. Dams le domaine du
tourisme international, les changements se succedent k un rythme
rapide. Des pays qui ont longtemps attire le flot des touristes subissent

une eclipse tandis que d'autres, negliges jusqu'ä maintenant - la Grece

et la Palestine pair exemple - ont brusquement la cote. Le progres
technique contribue aussi au deplacement des centres de gravite; je songe
k la route du pöle; d'Europe, eile permet d'atteindre plus rapidement
l'Extreme-Orient qu'en passant par l'Inde. Du jour au lendemain pour
ainsi dire, d'importants courants de trafic sont detournes, d'anciennes

etapes sont abandonnees. On comprend des lors que le bureau et la
direction de l'ONST se soient employes avant tout ä deceler et k suivre
ces modifications afin d'empecher que la Suisse ne soit brusquement
isolee, coupee de ces nouveaux courants de trafic. En bref, il s'agissait de

faire constamment le point et d'ajuster aux exigences et aux possibility
nouvelles notre propagande, comme aussi. le reseau et l'activite de nos

agences. En nous fondant sur les rapports de ces dernieres — qui ont
d'ailleurs intensifie l'etude des marches — nous avons determine les

regions ou la publicite doit etre encore developpee et Celles oü la pros-
pection peut etre freinee ou laissee aux entreprises de transport ou aux
bureaux de voyages. Dans quelques pays, nos agences ont assume elles-
mfemes la vente; dans la plupart des autres, en revanche, elles ont laisse

cette activite aux bureaux de voyages et se sont bornees k donner l'im-
pulsion initiale. Nous n'avons rien neglige pour conferer la souplesse la
plus grande ä notre appareil de propagande, afin qu'il soit toujours en
etat d'agir et de reagir avec rapidite. Des qu'il est apparu que l'agence
de Lisbonne ne rendait plus les services en vue desquels elle avait ktk
ouverte, nous en avons decide la fermeture dans l'espace de quelques
semaines. Le guichet de renseignements adjoint k l'agence de Swissair

pour la remplacer repond pleinement aux besoins. De mfime, l'agence
de Buenos Aires de Swissair assume desormais les fonctions du bureau



que nous avions ouvert dans cette ville; cette solution donne entiere
satisfaction.
Dans l'ensemble, notre propagande et son style demeurent conformes

aux directives arretees pour les prochaines annees par l'assemblee gene-
rede. Toutes nos publications et initiatives mettent l'accent sur les parti-
cularites, l'originalite de notre pays, sa volonte de demeurer lui-meme.
Soucieux de faire une publicite veridique, nous renongons de propos
delibere k tout battage. Ces conceptions ont fait d'autant mieux leurs

preuves que la propagande touristique internationale cede avec une
monotonie toujours plus lassante aux slogans, aux poncifs et aux super-
latifs. A cette synchronisation des publicites correspond une synchronisation

progressive des regions touristiques, ou du moins de leur presentation.

Partout, ce sont les memes prospectus en technicolor, les memes
« souvenirs » fabriques en series. Quand tous font la möme chose, quand
le plagiat et l'imitation regnent, n'est-il pas evident que le moyen le
meilleur de se distinguer des autres est de demeurer fidelement soi-
möme? Les esprits avertis ont depuis longtemps cesse de croire que le
souci d'adapter servilement le style de la propagande au goüt du pays
auquel eile est destinee est la garantie la plus süre du succes. C'est loin
d'etre la recette la plus efficace. Certes, il peut apparaitre necessaire

d'adapter les th&mes de la propagande aux particularites des divers
marches; l'experience demontre, par exemple, qu'une publicite qui met
l'accent sur les paysages urbains est plus efficace en Amerique du Sud

que celle qui le met sur la « nature »; mais, en Grande-Bretagne, c'est
l'inverse qui est vrai. Nous avons constate que c'est le style que nos

graphistes et les auteurs de nos textes ont mis au point, que c'est notre
maniere particuliere de presenter notre pays qui recueillent la plus large
audience. De surcroit, nous nous interdisons toute critique, meme allusive,

ä l'egard de nos concurrents. Nous nous abstenons de pretendre ou
de suggerer que la Suisse est plus belle que d'autres pays, ou preferable
& eux: nous nous contentons de montrer qu'elle est differente, qu'elle
constitue une entity originale, qui ne peut pas etre confondue avec une
autre. Nos textes, nos publications doivent laisser entendre que nous
n'ignorons pas, que nous ne nions pas que les touristes peuvent trouver
ailleurs aussi des paysages grandioses et d'inestimables tresors d'art.
En 1961, la conception de nos affiches, de nos films, de nos prospectus,
de nos initiatives en mature de « public relations » s'est inspire du
th&me: « Sport et detente en Suisse. » Ce theme a ete choisi en liaison
avec les grandes manifestations sportives et l'Exposition de l'hygi^ne



et du sport (Hyspa) qui ont ete organisees dans notre pays l'an dernier.
L'appellation de « place de jeu de l'Europe » (The Playground of
Europe) decernee naguere ä notre pays par Leslie Stephen n'a pour ainsi
dire rien perdu de son attrait. Le slogan choisi pour 1961 a prepare un
climat propice au slogan de 1962: « Retour k la nature — Retour k l'art
du voyage ». La propagande envisagee en liaison avec le 250e anniver-
saire de la naissance de Rousseau a ete congue et preparee au cours du
dernier exercice; pour la premiere fois, le programme d'action pour 1962

a ete mis au point par l'ONST et accepte par les autorites au debut de

l'automne 1961 deja. Cette avance sur l'horaire, si l'on peut dire, a

facilite le travail de la direction et des agences; eile a egalement permis
de mieux coordonner Paction d'ensemble et les decisions prises par les

organismes touristiques regionaux et locaux.
L'an dernier, la collaboration que nous nous employons k promouvoir
entre les efforts de propagande qui sont deployes sur les plans econo-

mique, culturel et touristique a progresse de rejouissante maniere. Les
initiatives ä la realisation desquelles participent les CFF, les PTT,
Swissair, les chemins de fer prives, le Service de presse et d'information
du Departement politique federal, « Pro Helvetia », l'Office suisse

d'expansion commerciale, les organismes touristiques regionaux et
locaux et les grandes associations economiques ont ete plus nombreuses.
Dans l'ensemble, la propagande en faveur de la Suisse est devenue plus
dynamique. La perspective d'une information toujours mieux coor-
donnee, portant sur tous les aspects.de la vie nationale et sur l'ensemble
des activites, se precise.
Dans une mesure croissante, les organisations suisses qui se livrent k la
propagande ä l'etranger — que ce soit en faveur du rail, de l'avion, de

la route, d'un produit suisse ou de nos realisations culturelles — recon-
naissent que leur activite est d'autant plus efficace qu'elle est plus nette-
ment placee sous pavilion suisse. Si les progres de la collaboration ont ete
aussi marques, c'est parce qu'elle a ete librement consentie et qu'elle
s'est developpee, en marge de toute reglementation et de toute
contrainte, & la faveur de relations personnelles et confiantes entre les

representants des milieux interesses.
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