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Bienvenue en Suisse

L'Asie touristique suisse (1958-2018): quelles représentations
pour quels touristes?

Laurent Tissot

Si I’on se rend sur la terrasse accolée a la station de la Jungfraujoch a 3454 metres
d’altitude, on avisera sur I’'une des parois du batiment une plaque apposée le
6 septembre 2004. Elle rappelle I’arrivée du premier groupe de touristes chinois
en Suisse — en fait des membres du Parti communiste et des officiels. Cette venue
avait été rendue possible par la mise en ceuvre d’un accord signé a 1’occasion de
la visite en Suisse du vice-premier ministre Zeng Peiyan en juin 2004. Cet accord
permettait a la Suisse d’obtenir le statut de «destination approuvée», qui maté-
rialisait, sur le plan touristique, I’ouverture de la République populaire de Chine
dans les années 1990.! En utilisant les agences de voyages agréées par le Gou-
vernement chinois, les membres de la nouvelle classe moyenne pouvaient doré-
navant voyager dans les pays qui avaient trouvé I’approbation de ce méme gou-
vernement.

Cette obtention de statut n’abolissait pas 1’obligation du visa pour les touristes
chinois — ni pour les touristes suisses se rendant en Chine continentale —, mais
elle leur permettait de s’associer a ce grand mouvement touristique qui a pris
naissance a la fin du XVIII® siecle en Europe occidentale. L’ADS (Approved
Destination Status) comme on le définit administrativement, pouvait alimenter
les flux de nouvelles sources de touristes dont les effets, sur le plan économique
en tout cas, faisaient palpiter le sens des affaires des transporteurs, hoteliers,
commergants et autres intermédiaires impliqués d’une fagon ou d’une autre dans
I’activité touristique.? En apposant cette plaque, les exploitants de la Compagnie
de la Jungfraubahn saluaient a juste titre les potentialités du marché chinois qui
s’ouvrait a elle et aux autres destinations helvétiques, marché qui représentait. ..
plus d’un milliard d’individus.

D’abord avec les Japonais dés les années 1960, puis les Coréens et, dans une
moindre mesure, les Taiwanais, le tourisme suisse a déja pu bénéficier des re-
tombées de 1’arrivée de visiteurs de I’ Asie de I’Est. Avec les Chinois, on peut
aisément comprendre que les attentes sont encore démultipliées. Rien d’éton-
nant si les campagnes publicitaires et les initiatives commerciales n’ont cessé
de déferler sur ces pays avec le soutien indéfectible des organismes étatiques
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Illustration 1: Plaque commémorant la venue du premier groupe de touristes chinois au
Jungfraujoch. (Photographie de I’auteur.)

(Département fédéral des affaires étrangeres, Secrétariat d’Etat 2 1’économie) et
des grandes organisations économiques. Si ces appétits peuvent se comprendre
compte tenu de I’étendue de ce marché, notre contribution voudrait montrer
quels sont les fondements de cet attrait asiatique pour la Suisse. La question est
précisément de se demander quelles sont les raisons qui expliquent 1’intérét des
touristes de 1’ Asie de I’Est pour le paysage suisse.’ Ce méme intérét s’est histori-
quement retrouvé dans d’autres contextes, avec 1’émergence d’un tourisme euro-
péen — et surtout britannique — au XIX® siecle ou américain a la fin de la Seconde
Guerre mondiale ou plus récemment celui issu des pays du Golfe ou encore avec
la vogue des films indiens de Bollywood.

Maintes études ont montré comment cette image de la Suisse a été faconnée des
la seconde moitié du X VIII* siecle et comment elle a gagné en considération sur
le plan international.* Les changements se voient dans 1’émergence d’une nou-
velle «théorie esthétique» encline a souligner les beautés de la nature, a les inter-
préter comme les créations de Dieu, a les valoriser a travers poemes, récits, cor-
respondances, essais, tableaux et esquisses. A cette nouvelle lecture esthétique,
il convient d’ajouter les ferments politiques qui élévent la Suisse alpestre au rang
de «mythe civique» porteur de valeurs authentiques et éternelles.

11 s’agit donc d’analyser comment ce plat a pu étre servi a ceux et celles dont les
cultures et les sensibilités ne s’associent pas forcément a ce que les é€lites occi-

103



104

Suisse et Asie de I'Est traverse 2020/1

dentales ont pu mettre en ceuvre. En d’autres termes, comment exprimer une di-
versité visuelle et langagiere pour diffuser un fonds de commerce qui se rattache
a une seule donnée, 1’exploitation du paysage et I’image que la Suisse a pu en
tirer pour son identité? Cette question s’inscrit dans les réflexions théoriques sur
les liens entre tourisme, littérature et arts ainsi que sur 1’impact de I’image dans
la construction des stéréotypes.’

Dans cette perspective, un consensus historiographique se dégage sur le proces-
sus interactionnel qui, sur un plan global, associe les acteurs touristiques qu’ils
soient émetteurs ou récepteurs.® Pour reprendre les termes de 1’orientaliste Au-
gustin Berque, «le probléme avec le paysage, c’est qu’il demande, lui, quelqu’un
pour le regarder, pour le représenter et se le représenter, notamment par des mots.
Ce n’est pas un simple fait physique (auquel cas il s’agirait seulement d’une por-
tion de I’étendue terrestre), ni méme un simple fait biophysique (auquel cas il
s’agirait seulement de I’environnement); c’est une relation (c’est nous qui sou-
lignons) qui demande, spécifiquement, qu’existent non seulement des étres hu-
mains, mais des étres humains qui regardent cela en tant que paysage »” En 1’oc-
currence, ce travail ne peut faire I’impasse sur ce que veulent montrer les Suisses
de leur pays et, en méme temps, sur ce que désirent voir les touristes venant de
1’ Asie de I’Est de ce méme pays. Il peut s’interpréter soit comme une réponse a
une demande — les Suisses se préparent eux-mémes a montrer ce qui leur est de-
mandé d’étre vu® — ou une réaction a un risque d’exclusion — de peur d’étre dé-
niés de toute identité, les Suisses s’offrent au regard des autres dans leur propre
mise en scéne quitte a la créer ex nihilo.’

Plusieurs questions sont débattues: comment les promoteurs suisses congoivent-
ils leur campagne publicitaire dirigée vers 1’Asie de I’Est? A leurs yeux, n’y
a-t-il qu’une seule Asie de 1I’Est au sens ou le fait d’étre asiatique et de provenir
de cette entité géographique n’induit aucune différence dans les sensibilités, les
cultures ou les représentations, quel que soit le pays d’origine? Ou, au contraire,
’attention portée aux caractéres nationaux dans leurs dimensions politiques, so-
ciales et économiques affecte-t-elle les offensives publicitaires? Pouvons-nous
discerner des séquences chronologiques dans le décryptage de ces campagnes?
Quatre types de sources sont surtout mobilisées: les statistiques de 1’Office fédé-
ral de la statistique; les documents diplomatiques suisses (Dodis); des articles de
la presse écrite ainsi que quelques archives visuelles dans la mesure ou ces der-
ni€res sont accessibles, surtout pour la période trés contemporaine.

Ces questions ne doivent pas nous faire tomber dans une sorte de tropisme hel-
vétique prétant a voir dans la Suisse I'unique source d’intérét de ces touristes.
Le mouvement est beaucoup plus large, continental méme, I’Europe regorgeant
d’une variété de sites historico-architecturo-naturels de trés grande importance
et dont ces mémes touristes sont friands: les destinations sont suffisamment at-
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trayantes pour faire du «marché asiatique» un objet d’enjeux commerciaux."
Limiter ce marché a la Suisse serait donc totalement déplacé, mais montrer
pourquoi la Suisse y joue un rdle est pertinent deés lors que son modele tou-
ristique reste historiquement central. A cet égard, il serait intéressant de com-
prendre comment les tour-opérateurs asiatiques — japonais, coréens, chinois —
construisent leurs circuits en Europe. Une étude de leur stratégie et de leur
matériel publicitaire nous en apprendrait beaucoup sur la place de la Suisse et
les rapports de force qui s’y jouent. Les limites de cet article nous ont empéché
d’aborder cette importante question.!!

Quelques chiffres

Dans un premier temps, il est utile de saisir I'importance de ces flux. Des sta-
tistiques existent qui montrent les envols successifs des touristes asiatiques en
Suisse. Le graphique 1 donne la mesure de ces mouvements par pays. En nous
concentrant sur le nombre d’arrivées permettant de cerner I’engouement suscité
par la Suisse et en y incluant, par souci de comparaison, les données relatives aux
touristes en provenance d’Allemagne et des Etats-Unis, qui ont toujours mani-
festé un grand attrait pour le pays, nous nous rendons compte des évolutions qui
touchent les pays de I’ Asie de 1’Est.

L’entrée du Japon dans 1’orbite américaine, a la fin de la Seconde Guerre mon-
diale, lui fait adopter un modele de développement fondé sur 1’économie capita-
liste. Comme on le sait, son engagement le propulse en quelques années a la téte
des pays industrialisés. Sa success story se traduit notamment par une améliora-
tion des conditions de vie et I’acces a des loisirs qui voient le tourisme s’affirmer
comme un €élément central. Ses ressortissants apparaissent rapidement dans les
statistiques du tourisme suisse. Dés 1958 (premiere année pour laquelle des don-
nées sont disponibles), ils s’inscrivent dans un €lan presque continu pendant une
quarantaine d’années: le nombre de 100000 est atteint en 1970 et 200000 trois
années plus tard. La crise qui frappe I’économie mondiale des 1973 — et particu-
lierement 1’économie suisse — améne a un plafonnement d’une dizaine d’années.
Deés 1982, la croissance reprend: la barre des 400000 est atteinte en 1988 et celle
des 600000 entrées est franchie en 2000, record absolu. La crise de 2002, qui se
ressent durement au Japon, engendre un repli progressif de leur nombre qui re-
trouve en 2018 son niveau du début des années 1970.

L’entrée dans la ronde des touristes coréens et taiwanais n’est pas sans impact —
surtout les Coréens qui dépassent en 2015 en nombre les Japonais apres une crois-
sance trés vive — mais c’est bien I’affirmation des Chinois qui saute aux yeux.
Avec la mise en ceuvre en 2004 de I’ADS, les arrivées de touristes chinois
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Graphique 1: Nombre d’arrivées en Suisse
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Graphique 2: Nombre de nuitées par pays
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connaissent une augmentation exponentielle. Elles dépassent le nombre de tou-
ristes japonais en 2010 et américains en 2014. La croissance est fulgurante et
n’est pas sans probléme sur les lieux d’accueil.'”> Mais comme le montre le gra-
phique 2 qui tient compte du nombre de nuitées, les différences sont notables.
Les ressortissants de 1’ Asie de 1’Est, et particulierement les Chinois, sont enclins
a faire de plus courts séjours. Ce constat laisse entendre que les circuits euro-
péens proposés par les tour-opérateurs font de la Suisse une destination comme
une autre, la visite d’autres sites en Europe étant tout aussi importante.'?

Par manque de place, nous n’analyserons ici que les cas japonais et chinois (sans
Hong-Kong) qui représentent les visiteurs ayant suscité le plus de commentaires,
pour des raisons historiques et archivistiques en ce qui concerne les Japonais —ils
ont été les premiers Asiatiques a venir en nombre en Suisse — et pour des raisons
économiques en ce qui concerne les Chinois — 1’envergure du marché atteignant
des volumes sans précédent.

Le Japon et la Suisse touristique

L’ouverture de la Suisse aux pays d’Asie de I’Est s’est réalisée progressivement
et suit une logique géopolitique claire. Si 1’on adopte une démarche chronolo-
gique, il y a lieu d’abord de faire du Japon un premier cas d’étude, car son at-
tirance touristique pour la Suisse des la fin des années 1950 s’est accompagnée
d’un intérét croissant dont les missions commerciales japonaises et 1’affirmation
d’une industrie horlogére et mécanique sont les indices.!* I’extraordinaire accu-
mulation de richesses alliée & une amélioration des conditions de vie amene peu
a peu sa population a disposer de marges de manceuvre matérielles et financicres
suffisantes pour se détacher d’une consommation exclusivement tournée vers le
marché intérieur. Méme si la notion de travail reste centrale dans 1’inconscient
japonais, la «recherche d’exotisme» se matérialise notamment par le désir du
large et particulierement par la découverte de I’Occident et des Alpes. Précisons
que I’imaginaire japonais est déja baigné des réalités montagnardes. Outre I’'om-
niprésence du Mont Fuji, la popularisation des Alpes japonaises par le mission-
naire et alpiniste anglais Walter Weston (1861-1940) a déja donné consistance a
cette vénération de la montagne."® L'introduction du ski au début du XX siécle
compléte ce tableau.'s

Le graphique 3 visualise I’évolution des arrivées dans une série de destinations
touristiques suisses que 1’on peut considérer comme majeures. Ainsi que nous
I’avons déja souligné, d’une facon générale le reflux des touristes japonais est
trés net dés 2002, mais il touche différemment les localités. Les destinations ur-
baines, Genéve, de facon impressionnante, Lucerne, mais aussi Interlaken ont
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Graphique 3: Nombre de touristes provenant du Japon par lieux de destination
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particulierement souffert de ce phénomene. Les destinations qui résistent le
mieux sont les stations purement alpines, Zermatt surtout et, dans une moindre
mesure, Saint-Moritz. La seule exception a ces tendances se voit avec Zurich qui
devient une ville attractive.

La montagne vue de prés semble retenir le regard des Japonais et plusieurs in-
dices en montrent la réalité. Il ne s’agit pas d’entreprendre ici une recension des
nombreuses initiatives qui ont abouti, dés la fin de la Seconde Guerre mondiale,
a des manifestations, sources d’échanges, entre les deux pays qu’elles soient di-
plomatiques, politiques, économiques ou culturelles et qui ont visé a renforcer
I’'image de la Suisse.!”

En prenant appui sur les festivités qui marquent en 1964 la signature, par Aimé
Humbert cent ans plus t6t, du premier traité de commerce avec le Japon,'® on
peut voir comment le déploiement helvétique s’est opéré. L’ambassade de Suisse
a Tokyo est fortement impliquée. A coté des manifestations officielles ol sont
conviées autorités politiques et économiques des deux pays, I’intention est aussi
claire de diffuser une image de la Suisse dans la population japonaise. Une soi-
rée est notamment organisée au Kosei Nenkin Kaikan, le Centre culturel et de
services sociaux des bénéficiaires de mesures de prévoyance sociale. L’auditoire
(700 personnes) «entendit un récit du célebre alpiniste japonais, M. Yuko Maki,
sur ses séjours en Suisse et son ascension en [1921] de la paroi est du Cervin. Il
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y eut ensuite des chansons et du yodel fort bien donnés par un groupe de 4 jeunes
musiciens japonais qui avaient séjourné en notre pays en 1962 pour les étudier
et qui firent également le récit de leurs expériences. Enfin deux films prétés par
I’ambassade furent montrés: Swiss Alpine gardens et Mountain holiday in Swit-
zerland »"

[’ Ambassade est particulierement attentive a laisser s’exprimer des personnes
japonaises qui ont séjourné en Suisse. Cette célébration d’un traité de commerce
prend ainsi les accents de celle d’un véritable pacte d’amiti€ vantant les beautés
et les bienfaits des Alpes suisses. L'ambassadeur de Rahm ne manque pas de ré-
péter a souhait I’impact médiatique du centenaire: «Les soirées ont attiré chaque
fois salle comble de Japonais [sans compter le] nombre d’articles voués par la
presse aux manifestations du Centenaire. Il est surtout intéressant de consta-
ter qu’il y en eut passablement dans les journaux de langue japonaise [...] ré-
sultat trés difficile & obtenir en général »* Que faut-il en tirer sur la représenta-
tion japonaise des Alpes suisses? Pour les diplomates suisses, il ne fait guére de
doute qu’entre ce que la Suisse veut montrer d’elle-méme et ce que les Japonais
veulent voir, il y a une évidente convergence des points de vue. La «création
identitaire» s’opére en 1’occurrence selon un mode qui avalise une forme de fu-
sion des représentations.?!

Mais, sur le plan touristique et sur celui de la représentation que les Japonais se
sont faits de la Suisse, la figure de Heidi s’impose comme 1’élément central.> On
peut méme affirmer que la Suisse s’est fait connaitre au Japon par elle.” Traduit
en japonais déja en 1920 mais surtout popularisé par le dessin animé du réalisa-
teur Isao Takahata en 1974, le roman de Johanna Spyri monopolise 1’intérét de
millions de Japonais.?* La création du néologisme «Heidiland» et I’aménagement
d’un site dans les Grisons ou ils sont trés nombreux a s’y rendre matérialisent
encore ’énorme impact de cette enfant dans leur imaginaire religieux et symbo-
lique. Comme I’écrit tres bien Jean-Michel Wissmer, «[c]hez Heidi, la montagne
ne fait jamais vraiment peur; elle est amicale, source de bonheur, de beauté et de
santé, elle est aussi I’émanation de la grandeur divine.»*

On peut comprendre par ce constat les éléments de similitudes qui unissent la
culture suisse et la culture japonaise dans la fagon d’aborder la montagne.?® S’y
ajoute encore le fait qu’en se comportant en parfaite Suissesse aimant I’ordre et
la propreté, Heidi adhere a des schémas de comportement jugés trés japonais. La
convergence de ces éléments — valorisation d’une nature originelle et bienfai-
trice, attitude témoignant d’un refus de 1’anarchie et du désordre — atteste de la
puissance évocatrice des romans de Spyri.

Si la Ville de Lucerne, on I’a vu, s’illustre par un recul marqué de ses visiteurs
japonais tant sur le plan des arrivées que sur celui des nuitées, par comparaison
le canton des Grisons maintient un flux constant, signe du pouvoir d’attraction
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Hllustration 2: Heidi, une héroine
Jjaponaise. (https://carbone .ink/
chroniques/heidi-isao-takahata,
8.10.2019)

de Heidiland qui nolens volens peut toujours compter sur un lot de voyageurs ja-
ponais désireux de voir ou leur héroine a vécu, Saint-Moritz profitant par rico-
chet de cet attrait.

La Chine et la Suisse touristique

A 1’opposé du Japon ouvert au monde occidental dés la fin de la Seconde Guerre
mondiale, I’histoire de la Chine présente un profil tout différent. Il faut attendre
la mort de Mao en 1976 pour une mise a plat de ses dogmes idéologiques sans
que cela entraine leur abandon. L’ouverture du tourisme chinois que ce soit en
tant que pays récepteur ou émetteur s’inscrit dans cette histoire troublée.

Le monde chinois n’était certes pas totalement déconnecté. Des voyageurs
avaient pu relater leurs expériences en Suisse.”” Les recherches de Cyril Cor-
doba sur la diplomatie culturelle sino-suisse ont montré que 1’Office suisse d’ex-
pansion commerciale et Pro Helvetia n’ont diffusé jusqu’aux années 1980 que
I’image d’une vision bucolique et idyllique de la Suisse. On retrouve dans les
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archives chinoises 1’expression de «jardin du monde» pour désigner la Confédé-
ration comme un havre de paix au milieu de 1’Europe.?® Datant de 1952, le film
Heidi du réalisateur italien Luigi Comencini a d’ailleurs été diffusé a plusieurs
reprises par les ambassadeurs helvétiques dans les années 1950. Que 1’on pense
aussi au peintre taiwanais Zhang Daqian (1899-1983) qui refléte plus largement
une culture traditionnelle chinoise, auteur notamment d’une toile peinte au cours
de I’un de ses voyages en Europe a la fin des années 1950 et représentant le lac
de Walenstadt.”

Les nouveaux moyens d’échanges de liaisons nés avec les technologies de 1’in-
formation et de la communication et leur véritable explosion en Chine ont cer-
tainement facilité les capacités d’intégration dans le marché mondial. C’est
1I’élément le plus caractéristique si I'on aborde la question du profil du touriste
chinois. Aux premiers bénéficiaires, membres du parti ou officiels, a succédé la
génération née entre les années 1980 et 2000 qui forme maintenant la grande ma-
jorité des touristes. Comme le montre le chroniqueur Zheng Ruolin, «[cette gé-
nération] voyage souvent entre amis ou seuls, et [a] une certaine maitrise des lan-
gues étrangeres. De plus, [sa] situation financiere aisée [1’]éloigne du tourisme
de masse, dont ’attrait repose principalement sur le prix de base offert par des
agences.»™ Cette génération se démarque surtout par son utilisation extensive
des smartphones, réseaux sociaux et autres outils numériques qui lui procure une
tres grande facilité de déplacement et une grande connaissance des lieux a voir.
Les images que ces touristes se donnent d’eux-mémes et reproduites a satiété
dans les journaux et les publications suisses sont trés révélatrices de 1’état d’es-
prit qui les anime. Photographiant et se photographiant a souhait, le moyen de
communication est en permanence en action.

Le recul manque pour apprécier, de facon plus approfondie et sur la base de
sources plus substantielles, les ressorts de ce phénomene. Dans tous les cas, les
statistiques parlent d’elles-mémes. Mise a part la crise de 2008 qui ralentit un
mouvement déja bien lancé et un reflux passager en 2016, I’évolution du nombre
de touristes chinois en Suisse connait un bond trés impressionnant.

Il n’est pas trés audacieux d’affirmer que, jusqu’a maintenant, le tourisme
chinois a surtout profité a la Suisse alémanique, Lucerne, Zurich, Interlaken, Zer-
matt se partageant la plus belle part du giteau — plus de 80 % — et laissant aux
régions romandes des miettes... méme si, des 2013, on sent un accroissement
non négligeable a Geneve, Lausanne et Montreux. On ne peut aussi qu’admirer
la prouesse lucernoise. Face a la «désertion» japonaise que nous avions relevée
plus haut, les responsables de la ville ont réussi a la compenser par un déferle-
ment chinois dont elle est la destination la plus prisée.

Quel sens donner a ces constats et qu’y a-t-il de changé? Touristes japonais et
chinois sont-ils interchangeables comme semble I’indiquer le directeur de Suisse
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Graphique 4: Nombre de touristes provenant de Chine
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Source: cf. graphique 1.

Tourisme qui affirme que «[d]epuis 2011, le principal marché ciblé par Suisse
Tourisme n’est plus le Japon, mais la Chine» et ajoute que «[1]es touristes chinois
suivent un nombre restreint d’itinéraires dans notre pays. Ils veulent du spectacle
et des émotions fortes.»*' On I’a dit: la visite de la Suisse s’inscrit dans une mobi-
lité transcontinentale ou elle ne représente qu’un lieu parmi d’autres. Dans cette
perspective, les enquétes ne manquent pas pour nous décrire comment les tou-
ristes chinois se figurent la Suisse.

De ces sources I’impression ressort de la place prépondérante prise par 1’aspect
commercial. Par exemple, en aofit 2015, un journaliste du Tages-Anzeiger a suivi
un groupe de 14 touristes chinois en visite a Zurich.*? Le shopping reste leur acti-
vité privilégiée et le choix de la capitale zurichoise n’est pas un hasard, ses promo-
teurs proposant méme les achats sous la jolie formule de «luxe modeste [sic]». La
Suisse, pour ces touristes, est avant tout un lieu d’une grande richesse, hautement
développé et ouvert sur le monde mais sans ostentation excessive.*?

Mais ou est donc le paysage dans ce contexte? Joue-t-il encore un role? Attire-t-il
une attention sur lui ou ne sert-il que d’alibi a la venue d’une clientele eupho-
rique a I’idée d’acquérir bijoux, montres de luxe, couteaux multifonctionnels et
boites de chocolat? La méme enquéte montre que la relation entre cette bouli-
mie consumériste et la vue des Alpes tient a I’absence, en Suisse, de toute com-
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Hllustration 3: Le texte chinois dit:
«Légende dans les Alpes. Neige, glace
et vie de luxe». (Christoph Niermann,
2013. Tourismusorganisation Engadin
St. Moritz.)

promission vis-a-vis de la beauté de la nature. C’est «un parc national avec de
grands magasins», «un temple de la consommation de luxe dans un écrin de na-
ture intacte.»* Ces touristes sont stupéfaits de 1’omniprésence de la nature en
Suisse caractérisée comme pleine de «vides», loin des gratte-ciel et de I’encom-
brement des villes chinoises. En ce sens, on peut mieux comprendre que le spec-
tacle de la nature et la jouissance consommatoire peuvent faire bon ménage et
sont méme indissolublement liés, le paysage servant en quelque sorte de récep-
tacle a ce qui pourrait se concevoir comme son antithese. Il fournit le socle sur
lequel une prospérité débarrassée des dommages collatéraux (concentration ur-
baine, pollution industrielle) que vivent au jour le jour ces touristes est possible.
Le récent intérét des Chinois pour le ski pousse dans le méme sens les promo-
teurs suisses a capitaliser cette activité.

Les sports hivernaux se conjuguent avec une vie de luxe qui cumule plaisir de la
vitesse, jouissance du soleil et affirmation consommatoire.
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Conclusion

Comment rendre consommable la montagne helvétique a des cultures qui en ont
une conception différente? En posant cette question, nous sommes renvoyés a
celle, plus fondamentale, de la capacité du tourisme a faire d’un site, d’une ville,
d’un pays un moyen vers le dépassement de soi, la jouissance, 1’émotion, 1’expé-
rience ol tous les sens sont sollicités pour étre satisfaits. Dans cette perspective,
notre analyse nous amene a admettre la trés grande plasticité des usages et des re-
présentations de la montagne dans les imaginaires touristiques.

Qu’y a-t-il de commun en effet entre les touristes japonais et chinois si ce n’est
qu’ils se déplacent en Suisse? Au Japon, selon les mots d’ Augustin Berque, «[d]ans
I’espace mental de 1’animisme japonais, la montagne forme un monde a part, avec
ses maitres, ses gardes, ses familiers, ses exclus — et aussi ses rites de passage.»*
Nulle surprise des lors de voir le succes de Heidi au Japon et de la recherche par les
touristes d’une vision spécifique — ce monde a part — qui n’a peut-étre pas toujours
correspondu a ce que la Suisse offre mais que pourtant ces touristes recherchent.
Méme si en Chine, le caractere divin de la montagne est omniprésent dans les re-
ligions qui en font un lieu sacré par excellence, les touristes chinois ne semblent
pas en avoir la perception en se déplacant en Suisse. A 1’aune des représentations
touristiques contemporaines et completement immergé dans 'univers de haute
technologie des derniéres avancées numériques, il est loin du paysage édulcoré
de Heidi qui est vierge de tout ce que les Japonais fuient.*® L’identification entre
la beauté du paysage et I’art de consommer sous-tend ce qui ameéne les Chinois en
Suisse. En ce sens, ils correspondent pleinement a ce que disait Zygmunt Baumann
du touriste, essentiellement mi par la volonté de «collectionner systématiquement
les expériences.»*’
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Zusammenfassung

«Willkommen in der Schweiz». Die Schweiz des asiatischen
Tourismus (1958-2018): Welche Reprasentationen fiir welche
Touristen?

Ostasien ist zu einem neuen Eldorado fiir den Schweizer Tourismus geworden.
Seit den 1960er-Jahren in Japan und Korea und seit 2004 in China haben Schwei-
zer Werbekampagnen in diesen Landern konstant die Schweizer Alpen als eine
noch makellose Welt dargestellt. Dieser Beitrag untersucht die Grundlagen die-
ser permanenten Rekonstruktionen der Schweizer Landschaft und zeigt auf, wie
Bilder der Schweiz an ostasiatische Kulturen angepasst wurden. Dabei werden
folgende Fragen diskutiert: Gibt es nur ein homogenes ostasiatisches Zielpubli-
kum fiir den Schweizer Tourismus oder nimmt dieser Riicksicht auf unterschied-
liche ostasiatische Kulturen und Empfindlichkeiten? Inwiefern wurden Schwei-
zer Werbeoffensiven in ostasiatischen Landern in ihrer politischen, sozialen und
wirtschaftlichen Dimension an den jeweiligen nationalen Charakter angepasst?
(Ubersetzung: Ariane Kniisel)
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