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Année florissante pour la Suisse, pays de tourisme

D’un record a [’autre

En 1969, le tourisme suisse a battu le record de
1968. D’une année a 'autre, le nombre des nui-
tées est passé de 32,48 a 35,72 millions. Et encore
ne s’agit-il que de I’hébergement traditionnel. A
ce résultat, il convient d’ajouter les nuitées de
I’hébergement complémentaire ou para-hotelier.
Bien qu’elles ne soient encore recensées que dans
quelques régions, elles font I'objet d’estimations
officielles et globales que l'on peut tenir pour
stires. On a lieu d’admettre que ces nuitées ont
progressé de 22 a 24 millions.

Le record de 1968 a été, si I'on peut dire, plus
spectaculaire que celui de 1969. En effet, il a été
atteint en dépit de circonstances défavorables, a
un moment ou l’expansion du tourisme interna-
tional paraissait subir un coup de frein. En 1969,
en revanche, on a enregistré partout une nette
tendance au développement du trafic mondial,
encore qu’elle n’ait pas été en tous lieux aussi
marquée qu’en Suisse. Notre pays a bénéficié du
boom avec quelque avance. L’essor a été si net
que l'on a pu, dés le milieu du printemps, prévoir
un nouveau record. L’évolution n’a pas démenti
les pronostics de 'ONST. (Souhaitons que 1'on
mette a son actif cette perspicacité s’il devait se
tromper un jour dans ses prévisions!)

Il convient donc de souligner avec satisfaction les
résultats de 1969 et non seulement de les enregis-
trer avec l'indifférence blasée qu’affichent les
techniciens de la prospective supputant les taux

futurs d’une croissance qu’ils tiennent superbe-
ment pour sans fin. Seules, ’ampleur et les caden-
ces de l’expansion les impressionnent. Mais le
phénomene lui-méme ne les étonne plus.

En analysant les résultats de 1969, nous écarte-
rons la tentation d’attribuer ce succes aux seules
vertus de la propagande. Mais nous nous garde-
rons aussi de céder a la propension suisse a mini-
miser le poids et la portée des événements heu-
reux. Cette modestie est-elle une vertu? Nous
n’avons pas, comme les Anglais, I’art de I’ « under-
statement ».

Satisfaction et inquiétude

Alors que la Suisse franchit le seuil d’une nouvelle
décennie, les milieux économiques ressentent le be-
soin (comme M. Max Petitpierre 1’a exprimé dans
le rapport de Nestlé) d'une analyse aussi réaliste
que possible de la situation. Pour nous, il s’agit donc
de déceler ce que ce nouveau record du tourisme
a tout ensemble de rassurant et d’inquiétant.

Est tout d’abord rassurante la constatation que
I’accroissement du chiffre des nuitées en prove-
nance d’outre-mer — dont le taux n’a jamais été
aussi élevé — a permis de compenser le fléchisse-
ment des nuitées d’hotes francais (de 169 ou de
541 000) consécutif & la dévaluation et aux res-
trictions en matiére de devises, comme aussi le
recul des nuitées britanniques (de plus d'un mil-
lion au cours des huit derniéres années) provoqué
par les mesures d’austérité, la faiblesse de la livre
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sterling et les limitations des déplacements tou-
ristiques. L’augmentation de 259%, ou de 458 000
du nombre des nuitées en provenance des Etats-
Unis a fait sensation dans les milieux touristiques.
Tit non sans raison. En effet, ce taux s’inscrit au
double de la progression, exprimée en pour-cent,
du nombre des passagers transportés sur 1’Atlan-
tique par l’ensemble des compagnies aériennes
membres de 'IATA. Les nuitées fournies par le
Japon (+30%), le Mexique (4309%,), I'lispagne
(4249, et les pays nordiques enregistrent égale-
ment une progression extraordinaire.
L’¢élargissement de nos marchés — encore que
I’apport européen continue a s’inscrire a 80%, en-
viron — a permis une répartition toujours plus
égale des risques. La forte augmentation des nui-
tées allemandes, néerlandaises, belges et italien-
nes est rassurante aussi. Pour la premiere fois,
I’apport belge a été supérieur a celui de I'Italie.
La Belgique vient au cinquieme rang de nos
clients, apres I’Allemagne, la France, les Etats-
~ Unis et la Grande-Bretagne. Le fait que les Ftats-
Unis ont conquis la troisiéme place longtemps oc-
cupée par la Grande-Bretagne, et précédemment
par la France, a tout particulierement retenu 'at-
tention de nos concurrents.

Comment sommes-nous parvenus a elargir nos
marchés d’outre-mer? Relevons tout d’abord que
ce résultat, si l'on songe a l'augmentation des
vitesses et des capacités du trafic aérien, est parti-
culierement heureux. Le début des années 60 a
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marqué 'essor, en Allemagne fédérale tout parti-
culiéerement, des voyages par avions affrétés, du
«tourisme exotique». Il semblait alors que des
déplacements limités a I’Europe ne répondaient
plus aux exigences du « prestige social ». La Suisse
et les pays alpins enregistraient cette évolution
avec inquiétude. Aujourd’hui, c’est I’Europe qui
offre les attraits de 1’«exotisme», de l'inconnu
aux Ameéricains et Canadiens, aux Japonais, aux
Australiens, aux Sud-Africains. Des arrangements
a forfait, a des prix relativement modérés, mettent
notre vieux continent a la portée de bourses tou-
jours plus nombreuses. Située au cceur de I'Ku-
rope, la Suisse est le point d’arrivée idéal, le centre
idéal d’ot1 I'on peut rayonner en tous sens. Simul-
tanément, on constate que notre «image» appa-
rait sous un jour plus sympathique: Nous sommes
«biens vus » en Amérique du Nord. Les enquétes
auxquelles 'ONST a procédé en 1969 confirment
les résultats réjouissants d'un sondage Gallup de
1968. La Suisse figure parmi les pays de tourisme
auxquels les agences de voyages et les organisa-
teurs de congrés donnent la préférence.

IL’augmentation du nombre des nuitées d’hotes
suisses contribue également a rendre rassurantes
les perspectives. Les Suisses sont vraiment en
passe de redécouvrir leur pays, tout particuliére-
ment en hiver (pendant les week-ends prolongés
ou les «secondes vacances», qu’une proportion
grandissante de la population prend pendant la
saison de neige). La formule est excellente. Cette



alternance de la détente au pays et d’un fatigant
voyage au loin est stimulante: Llle engage a com-
parer, a réfléchir, a juger. Dans son livre « Mirages
sur la Suisse», Pierre Ienchoz constate que la
jeunesse connait mieux Majorque, la Costa Brava
et la Sardaigne que le pays d’Appenzell. Bientét,
cette remarque ne sera plus vraie parce que, par
un retour naturel des choses, la jeune génération
fera succéder a I’expérience du déracinement celle
d’un nouvel enracinement.

Il n’y a pas de lumiéres sans ombres. Le nouveau
record de 1969 ne laisse pas de présenter certains
aspects de nature a inquiéter. Comme nous l'avons
relevé dans notre rapport de I’an dernier, les ma-
nipulations monétaires, les restrictions apportées
aux déplacements touristiques — qui provoquent
des réactions en chaine — font peser de lourdes
menaces sur le tourisme. Des dévaluations ou des
réévaluations peuvent modifier subitement les
flux touristiques. Au lendemain de la réevalua-
tion du mark allemand, Béle et Zurich ont subi,
en fin de semaine, de véritables invasions de con-
sommateurs d’outre-Rhin. Les restrictions décre-
tées par le gouvernement britannique ont con-
traint les Anglais a rester chez eux. Au début de
I’application de ces mesures tout au moins, le tou-
risme britannique a connu un boom et, en liaison
avec des prix relativement bas, une expansion qui
a été plus marquée qu’ailleurs en 1969. A Londres,
les réservations d’hotels devaient étre opérées pres
de cinq mois d’avance.

L’insécurité et l'instabilité monétaires, 1’accent
mis sur ces problemes et leurs risques, la crainte
de modifications en chaine des parités et d’une
véritable course aux manipulations monétaires,
la menace de nouvelles restrictions en matiére de
devises, tout cela porte un coup sensible a l'ex-
pansion du tourisme, fondée sur la liberté des
déplacements et l'attrait de prix modiques. Le
tourisme a tout intérét a une «pause», a un
armistice monétaire.

Cette remarque peut paraitre «conservatrice»
aux tenants du dynamisme conjoncturel. Fort op-
portunément, M. Eberhard Reinhardt, président
de la direction générale du Crédit Suisse, a rappelé
que les fluctuations des cours du change, en parti-
culier pendant les années trente, se sont toujours
soldées par de cuisantes expériences. Nous n’igno-
rons cependant pas combien il est difficile — c’est
presque la quadrature du cercle — de stabiliser la
monnaie et les prix tout en assurant le plein
emploi et la croissance économique. Pour assainir
leur économie et combattre 'inflation, la France
et I’Allemagne ont appliqué deux recettes dia-
métralement opposées: la premieére a dévalué, la
seconde a réévalué. Mais, d'un coté et de 'autre
du Rhin, les prix ont poursuivi leur ascension.
Le tourisme — tant en Suisse qu’a I'étranger — a
donc toutes raisons d’appeler de ses veeux un ren-
forcement des institutions qui visent a un assainis-
sement général de la situation monétaire. La
Banque des réeglements internationaux, le «Club
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des Dix», ’'OCDE et la Communauté économique
européenne doivent, de ’avis de M. E. Reinhardt,
intensifier leurs efforts pour imposer une accalmie
monétaire en Furope, stopper la prolifération de
I’euro-dollar; surtout, ces organismes doivent
s’employer a opposer au dollar un bloc monétaire
européen fondé sur des bases économiques solides.
Pour suggérer combien notre tourisme est vul-
nérable, il suffit d’imaginer ce qui se serait passé
si la République fédérale avait assorti la réévalua-
tion du mark de restrictions touristiques accom-
pagnées d’une campagne invitant les Allemands
a découvrir leur propre pays, ou si les Etats-Unis
avaient introduit un cours du dollar spécial et
avantageux pour les touristes visitant ce pays.
Quant a nous, nous sommes reconnaissants au
Conseil fédéral d’avoir refusé d’envisager toute
réévaluation du franc suisse — en faisant figurer,
parmi les motifs de cette décision, les menaces que
cette manipulation monétaire aurait fait peser sur
le tourisme. Le Conseil fédéral a en quelque sorte
réaffirmé officiellement le réle économique du
tourisme dont l'apport a la prospérité générale
— ses «exportations invisibles» — n’a pas été ap-
précié, pendant des dizaines d’année, au méme
titre que les exportations de biens.

La substance touristique de la Suisse — Les gains

Tel est le bilan du tourisme suisse, avec ses actifs
— qui sont nombreux — et quelques positions in-
certaines. Mais qu’en est-il de la substance tou-
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ristique de la Suisse? S’est-elle accrue? a-t-elle,
au contraire, diminué? La réponse est positive si
Pon songe a la multiplication rapide des télé-
phériques et télésieges, au développement dyna-
mique de I’hébergement complémentaire (de la
para-hétellerie), & 'ouverture et 4 'aménagement
de nouvelles régions touristiques, a 1’accélération
des transports et a l’accroissement des commo-
dités de toutes sortes offertes a nos hotes.
Quelques faits éclairent cette ameélioration des
prestations: Les investissements des CFF et de
Swissair s’inscrivent entre 500 et 800 millions de
francs par an pour chacune d’elles; les entreprises
de transport et les banques augmentent leur parti-
cipation financiere a I'hétellerie; 1'offre de loge-
ments de vacances s’accroit fortement. Dans un
récent discours prononcé a Zurich, le conseiller
fédéral Nello Celio a tenté d’apprécier «le prix
de la prospérité ». Il a relevé que la superficie de
la Confédération est restée sensiblement la méme,
avec 41 000 km?2, depuis Marignan; cependant,
les zones improductives, évaluées au quart du
territoire il y a quelques années encore, ont forte-
ment diminué. Il suffit de songer au développe-
ment du ski dans les Hautes Alpes; ces espaces,
naguere déserts et stériles, sont devenus «pro-
ductifs ».

Les pertes
Mais on s’interroge. Ces gains de substance ne se
traduisent-ils pas en fin de compte — et bien para-



doxalement — par des pertes de substance? La
multiplication des équipements touristiques, trop
souvent chaotique et sans souci des conséquences
a long terme, n’a-t-elle pas finalement pour effet
de détériorer irrémédiablement certains éléments
de la substance: le calme, la beauté, l'inviolabilité
des sites? De méme que 'on ne peut, sous peine
de le rendre inhabitable, entasser les meubles
dans un petit logement, on ne peut multiplier les
équipements touristiques sans rendre moins at-
trayant le pays. Cette expansion se heurte donc a
des limites. A 'ONST, nous qualifions volontiers
la Suisse de «petit pays au vaste paysage». Si
cette évolution se poursuivait sans fin, combien de
temps pourrions-nous encore ’affirmer? Max Wer-
melinger, I'un des «mainteneurs» du paysage
tessinois, affirme la nécessité de sauvegarder des
espaces préserves. « Le sol est tout », dit-il. Heélas!
le sol est tout pour les spéculateurs aussi! Mais
c’est pour la collectivité, pour la détente et la
joie de tous qu’il faut le préserver. Cette exigence
doit 'emporter sur la spéculation. Poursuivons
notre interrogation inquiéte: que faut-il faire,
que peut-on faire pour maintenir aussi intact que
possible un environnement menacé par les exces
de la technique, par I’esprit de lucre? pour sauver
nos lacs et nos fleuves, pour conserver des espaces
verts? Planifier, reéaliser enfin ’'aménagement
local, régional et national du territoire, il n’y a
pas d’autre réponse. Cette exigence, I'ONST I'af-
firme sans désemparer depuis une dizaine d’an-

nées. Cette tache de sauvegarde doit étre entre-
prise deés maintenant. Demain, il sera trop tard.
Le mal sera fait. Et il sera irréparable.

Quelques remarques critiques a propos

de la planification

Notre expérience quotidienne nous dicte quelques
remarques a propos de la planification dans le sec-
teur du tourisme. Certes, des progres remarqua-
bles ont été accomplis en ce qui concerne les élé-
ments essentiels d’une planification. I’accepta-
tion de I'article 22auater de Ja Constitution fédérale
relatif a I'aménagement du territoire, la lutte
contre le bruit, la détérioration du paysage, la pol-
lution de l’air et des eaux marquent une étape
décisive dans l'effort entrepris pour sauvegarder
I’environnement. I.’Association suisse pour le plan
d’aménagement national, I'Institut pour l'amé-
nagement national, régional et local de 1’Ecole
polytechnique fédérale de Zurich, la Fédération
suisse du tourisme ont mis au point des plans-
pilotes pour adaptater les stations touristiques aux
exigences de demain; ils ont élaboré les criteres
dont doit s’inspirer la répartition de l’espace en
zones habitées et en zones préservées (zones de
détente).

L’heure a maintenant sonné d’exécuter ces plans
et d’appliquer ces criteres. Mais que constate-t-
on? Une prolifération, en marge de ces institu-
tions, de planificateurs plus ou moins qualifiés.
Elle est si débordante qu’on se prend a souhaiter

9



une « planification de la planification ». Il ne suffit
pas d’établir un ou des plans. Dans un pays qui
compte 3000 communes et 25 cantons, il est plus
facile d’exiger une action rapide que de l'inscrire
dans les faits. Mais ce qui est en jeu, c’est la subs-
tance méme, une substance qui ne se remplace
pas une fois détruite. Ce qui est en jeu, c’est aussi
le fédéralisme — olt une certaine conception dé-
passée du fédéralisme, qui freine plus qu’elle ne
stimule. Le temps presse. Chaque année, plus de
20 km? — plus de la moitié du canton de Bale-
Ville — sont transformés en lotissements et bitis!
Dix ans suffisent pour couvrir une surface presque
aussi grande que celle du canton de Zoug!

Deux veeux encore dans l'optique de la propa-
gande en faveur du tourisme: Tout d’abord, la
planification touristique nous parait étre trop ex-
clusivement I’affaire des architectes, des spécialis-
tes de la planification et de 'organisation indus-
trielle. Les praticiens du tourisme — ceux de la
propagande touristique également — qui ont non
seulement de 1'expérience, mais aussi de 'intui-
tion, devraient étre consultés, faire entendre plus
fortement leur voix. Eh quoi! ne se vouent-ils pas,
chaque jour que Dieu fait, a la prospection du
marché?

Certes, les réalisations ont le pas sur la propagande.
Mais ceux dont c’est le métier en savent souvent
davantage que les techniciens de la planification
sur ’évolution probable des besoins — de besoins
dont toute planification doit tenir compte. Celle
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qui est pratiquée aujourd’hui vise presque exclu-
sivement a adapter les réalités aux exigences d’une
croissance assimilée a un phénomene constant. Si
I’on croit certaines prévisions — citées dans un bul-
letin de la Banque Bir & Co — 750 000 Suisses
disposeront, d’ici trente ans, d’une résidence se-
condaire; les constructions nécessaires a cet effet
équivalent a faire jaillir de terre 75 aggloméra-
tions de 10 000 habitants chacune!

Mais I’étranger de 1’an 2000 sera-t-il encore attiré
par ces ghettos pour touristes? Accablé lui aussi
par le «développement prodigieux» de la tech-
nique et ses hypotheques, ne donnera-t-il pas la
préférence a des sites inviolés, tranquilles, a une
véritable nature enfin? Mais il les trouvera ail-
leurs qu’en Suisse si nous laissons faire et aller.
Dans cette optique, ne peut-on pas penser qu’il im-
porte probablement plus de préserver que de dé-
velopper, d’équiper et d’agrandir sans fin? Le
moment est probablement venu pour les prati-
ciens du tourisme de rappeler aux planificateurs
qu’'un projet de station congu tout d’une piéce,
schématiquement, répond peut-étre aux condi-
tions d’'une plage déserte ou d’un lieu réservé
exclusivement aux sports d’hiver, mais pas aux
exigences d’une station «multi-saisonniére», le
type de station dont nous avons besoin en Suisse,
celui aussi qui assure la rentabilité la plus élevée.
Lors d’un colloque qui s’est déroulé récemment
en France, des voix, aussi nombreuses qu’autori-
sées, se sont élevées contre la tentation de multi-



plier les «stations-robot». Elles ont fait valoir
qu’une station de tourisme a besoin dun certain
environnement culturel, traditionnel. Une station
est chose humaine: ce n’est pas une «usine a
loisirs ». Des agglomérations touristiques comme
celle qui est en construction sur les plages du Lan-
guedoc/Roussillon (pour la «détente » de 300000
personnes!) répondront-elles vraiment aux aspi-
rations du touriste de demain? Ia question est
justifiée. Lors du colloque précité, on a esquissé
le catalogue des exigences minimales qui de-
vraient étre remplies en matiére de sauvegarde de
I'environnement et des traditions pour qu’une
contrée exerce un attrait sur les touristes de ’ave-
nir. Le maintien de ces valeurs apparait donc
comme un élément de l'essor du tourisme.

La propagande en 1969

Notre rapport renseigne de maniére exhaustive
sur 'activité du siege et des agences de 'ONST,
ainsi que sur la propagande. Nous en laissons 1’ap-
préciation au lecteur. Nous nous sommes encore
inspirés des directives du programme décennal
« Courez I’Europe — détendez-vous en Suisse » et
du slogan de 1968-1969 «Le temps des vacances
— I’heure de la Suisse ». D’autres de nos slogans,
tels que «Oubliez la marche du temps, en Suisse »
ou «Prenez votre temps, a I’heure suisse» ont
trouvé nombre d’imitateurs. Bien des insertions
de pays concurrents — d’entreprises aussi — nous
ont quasiment copiés: des cadrans aux aiguilles

immobiles ou sans aiguilles évoquaient a s’y mé-
prendre nos annonces, sans parler de toutes les
variations du théme des vacances actives. Mal-
heureusement, au cours de cette campagne con-
duite sous le signe du temps, il n’a pas été possible
de synchroniser notre propagande avec la publi-
cité de I'industrie horlogere.

Cela s’explique: la présence «commerciale» est
loin d’étre toute la présence de la Suisse telle que
nous la concevons. L’ONST veut présenter a
I’étranger une image véridique du pays et non
pas une image conforme aux seules exigences
commerciales. Nous visons a une information
tout ensemble objective et bienveillante, ou
I’humour et la critique ont leur place. Mais nous
ne voulons pas dune publicité commerciale et
tapageuse. Certains des «souvenirs» fabriqués en
masse montrent a quel niveau on peut tomber —
chez nous comme ailleurs.

L’image de la Suisse et la propagande

Le siége et les agences de ’'ONST s’emploient au
premier chef & créer, par 'information, un climat
de confiance et de sympathie. L’efficacité de la
propagande — qui doit susciter la demande, puis
stimuler la vente — dépend de ce climat. C’est
a I’'ONST, a la Fondation «Pro Helvetia» et a
I’Office suisse d’expansion commerciale qu’il ap-
partient en premier lieu d’élargir I'audience de
la Suisse par une information appropriée. L’offre
est concrétisée dans une seconde étape. Au cours
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de l'exercice, ’'ONST et ses agences se sont in-
géniés a présenter cette offre dans toute sa diver-
sité, et de maniere attrayante et claire. Cette in-
formation donne tous les renseignements néces-
saires sur les stations de tourisme, les transports,
les prix, les manifestations culturelles et sportives.
IONST limite sa tache a cette propagande et a
cette information, mais se refuse a pratiquer la
vente (exception faite de la vente de billets par
les agences CFF gérées par 'ONST).

La vente doit rester l'affaire des bureaux de
voyages, des distributeurs. L’intense activité qu’ils
déploient, effort qu’ils font pour l'ajuster aux
conditions du marché — a nos veeux aussi — meri-
tent notre reconnaissance. Ces entreprises privées
ne doivent pas se heurter a la concurrence d’orga-
nismes dont les besoins financiers sont couverts en
partie par des contributions publiques. D’ailleurs,
comment et avec quel succes nos deux douzaines
d’agences affronteraient-elles des dizaines de mil-
liers de bureaux de voyages, dont bon nombre
sont groupes au sein de puissantes organisations?
Selon nous, un office national de tourisme doit
s’employer avant tout, en créant un climat de
confiance et de sympathie par une propagande
appropriée, a soutenir l'activité des bureaux de
voyages; mais il doit s’abstenir de leur faire
concurrence.

Cette conception a fait ses preuves; elle est béné-
fique parce qu’elle accroit les possibilités et le
rayonnement de la propagande. Un organisme

12

officiel ou officieux qui se borne a répandre une
certaine «image» et a éclairer et a offrir les
avantages et services de la Suisse touristique jouit
d’une audience incontestée sur le plan internatio-
nal: En marge de la publicité payée, la presse, la
radio et la télévision lui sont ouvertes. Une émis-
sion télévisée consacrée a un pays de tourisme est
assimilée 4 une information légitime, officielle en
quelque sorte, franche, ouverte; elle n’est pas
considérée comme une publicité qui aurait honte
de son nom. Si nos agences étaient transformées
en organisations de vente, plus personne n’accor-
derait crédit a I'objectivité de notre information.
Et celle-ci serait confinée aux pages et émissions
payées.

Une entreprise de production

Deux courtes informations illustreront I’expan-
sion de notre activité et de notre productivité.
En 1958, 'ONST avait un budget de 7,5 millions
de francs et occupait 242 personnes. En 1969, ses
dépenses totales de gestion ont atteint pres de
14 millions de francs, mais le nombre des colla-
borateurs s’est inscrit & 245 seulement. Ainsi donc,
avec un méme effectif de personnel, nous avons
exécuté un programme dont 'ampleur a plus que
doublé. Nous avons également mené a bien des
taches aussi considérables qu’inhabituelles: ache-
vement de projets de construction a Londres et a
New York, rénovations partielles d’agences. La
rénovation de 'agence de Stockholm et la trans-



formation du nouvel immeuble de 'ONST pour
I’agence de Paris sont en cours. LLa formation de
nouveaux collaborateurs se heurte a moins de dif-
ficultés que le recrutement des cadres. La propa-
gande touristique est devenue une profession spé-
cialisée, qui pose de lourdes exigences a ceux qui
la pratiquent. On ne peut pas confier sans autre
préparation des taches de propagande a une per-
sonne de formation différente.

Trés souvent — et faussement — 'ONST est assi-
milé a une association professionnelle qui tient
des séances, négocie, élabore des directives.
I’ONST est avant tout une entreprise de produc-
tion: d’affiches, de prospectus, de brochures, de
photographies, de films et d’autres éléments d’in-
formation. En moyenne, I’'ONST sort plus d'une
publication par semaine. Editées a fort tirage, en
plusieurs langues, ces publications sont distribuces
entre les diverses agences. Ailleurs aussi. En 1969,
nos expéditions de matériel ont totalisé 526 ton-
nes. La collaboration avec la Fondation Pro Hel-
vetia, 1'Office suisse d’expansion commerciale et
toutes les institutions qui participent a la propa-
gande en faveur de la Suisse a été bonne. La poli-
tique pratiquée par la Confédération, et qui con-
siste a déléguer certaines tiches de propagande a
des organismes indépendants, a fait ses preuves.
Chaque jour, I’évolution du marché et 'augmen-
tation du travail les confrontent avec des situa-
tions nouvelles, qui appellent des décisions diffé-
rentes de celles d’hier. Plus que tout autre do-

maine d’activité, la propagande exige des décisions
rapides.

La réponse suisse a la jeunesse
L’exercice a été marqué par la préparation du
nouveau programme de propagande et d’activité
pour 1970. Il met l'accent sur la jeunesse a la
recherche de mnouveaux horizons, de nouveaux
contacts, de nouvelles expériences, de nouvelles
réponses a ses questions. La Suisse peut étre le
lieu d’un dialogue, d’échanges entre les jeunes de
tous pays — et entre eux et nous. Amorcer, inten-
sifier ces contacts: Peut-on concevoir tache plus
exaltante, non seulement pour I’équipe de 'ONST,
mais pour la Suisse touristique dans son ensemble?
Elle offre a chacun une occasion de déployer son
intuition et son imagination, de rompre le carcan
de la routine. Une rencontre de la Suisse avec la
jeunesse de partout, la jeunesse qui conteste, qui
se cherche, qui cherche aussi de nouvelles raisons
de vivre, d’espérer et de croire, ne peut étre que
bénéfique pour tous. Et avec les jeunes, le pays
restera jeune.

Werner Kampfen

Directeur de I’Office national

suisse du tourisme
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