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Visual turn

• Images jouent un rôle important dans la communication
• Les images sont de plus en plus courante
• Technologies permettent l'accès et la diffusion

• Plus souvent des messages sont transmis à travers les images
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Visual turn
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Communication avec images

• Les images ont une grande densité 
d'informations:
• «Les images en disent plus long 

que les mots»
• Les images peuvent être lues très 

rapidement
• Le sens des images est très ouvert
• Le contexte dans lequel une image 

est affichée, est essentiel
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Communication avec images et l’analyse 
des images
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Analyse des images I:  categories de 
l’appropriation de l’espace
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Categories de l’appropriation de l’espace dans la 
brochure sur la votation «l’Entlebuch une 
réserve de biosphère» : vue de l’interieur
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Categories de l’appropriation de l’espace 
dans “Schweizer Familie” : vue de l’exterieur
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UNESCO Biosphäre Entlebuch

182

Abb. 51: 
Das Entlebuch 
ein Ort der Wild-
nis? Die Reprä-
sentation der 
UBE im Artikel 
«In der Natur 
liegt die Zukunft» 
der «Schweizer 
Familie», Nr. 37, 
2001, S. 22-28, 
unterscheidet 
sich frappant von 
der vorgängig 
betrachteten 
regionalen Sicht 
(Graphik: 
U. M.).

Betrachtet man die Ergebnisse der Bildanalyse nach Raumaneignungskategorien, fällt
der enorm hohe Anteil an Naturraum-Bildern auf (85,8 %): In diesem Artikel wird ein
sehr ‹natürliches› Entlebuch gezeigt. Würde man noch die unter der Kategorie Symbol-
raum erfasste Graphik mit Lage und Zonierung des Entlebuchs aus der Analyse aus-
klammern, ergäbe sich ein noch dominanteres Bild des Entlebuchs als Naturraum. Die
6,2 % Harmonieraum verweisen schliesslich auf ein ‹typisches›, ästhetisch inszenier-
tes Kulturlandschafts-Kalenderbild. Der einzige Mensch, der auf den Bildern vor-
kommt, ist ein Mann beim Goldwaschen. Dieses eine Bild macht die 1,8 % Bildflä-
chenanteile von Erlebnis- plus Produktionsraum aus.

Interessant am Text ist folgende Passage: «Diese uralte Schrattensage, erklärt Franz
Portmann, zeigt, wie die Bergler die Natur erleben. Als gewaltige Macht. Da meint ei-
ner, sein Paradies geschaffen zu haben, aber ein Blitz, eine Rüfe, eine Überschwem-
mung zerstört es. Wehe, wenn er die Natur nicht respektiert!» (S. 25). Zum Biosphä-
renreservat steht geschrieben: «…eine Landschaft…, in der die Menschen die Natur
hegen und pflegen», das Entlebuch «verpflichtet sich zu selbstbewusster Bescheiden-
heit im Umgang mit der Natur: Verzicht auf Expansion um jeden Preis, Verzicht auf
noch mehr Seilbahnen, Skilifte, Autoparkplätze, Fastfood-Buden. Stattdessen Hege
und Pflege der natürlichen Ressourcen. Und sanfte, nachhaltige Entwicklung» (S.
25f.). Und dann fährt der Text fort mit sozioökonomischen Belangen wie zum Beispiel
von den «modernen Arbeitsplätzen», die das Entlebuch bietet, der grossen Bedeutung
der Landwirtschaft, der Abwanderung junger Entlebucher, dem Bevölkerungsrück-
gang, vom «Musterbetrieb Birkenhof» und anderen Direktvermarktern, von Pflegebei-
trägen und davon, dass die EntlebucherInnen lernen müssen, «über den Kirchturm hin-
auszuschauen und gesamtregional zu denken.» (S. 26 ff.) Beschrieben wird ein inno-
vatives Entlebuch, in dem gelebt und gearbeitet wird und das seine Randständigkeit zu
überwinden versucht – gezeigt wird eine bilderbuchschöne Entlebucher Naturland-
schaft. 
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! à la Biosfera Val Müstair Parc Naziunal : 
Prospectus «UNESCO-Kandidatur Biosfera Val 
Müstair/Parc Naziunal» et «Biosfera Müstair»
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Analyse des images II : Publicité des entreprises 
suisses avec images de paysage et de la nature
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Natur- und Landschaftsbilder in der Kommunikation von Schweizer Wirtschaftsunternehmen 
Resultate 

Seite 11 Universität Zürich, Geographisches Institut, Oktober 2012 

3.1.2 Verbindung mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert 

Kategorie „Verbindung durch Text“ 

Bei Produkten, welche an sich keine direkte Verbindung zu Landschaft und Natur haben, 
kann eine Verbindung über den Text hergestellt werden.  
In Abbildung 4 werden der Slogan 
„Willkommen auf der Sonnensei-
te“ und der Name des Unternehmens 
mit einem Bild, in dem Sonne und 
schönes Wetter zentral sind, dargestellt. 
Die gezeigte Landschaft ist hier nicht 
lokalisiert, dieselbe Kategorie existiert 
jedoch auch für lokalisierte Landschaf-
ten. Die Landschaft im weiteren Sinne, 
hier vor allem die Sonne, dient der 
bildlichen Darstellung einer textlichen 
Werbebotschaft. 

Kategorie „Landschaft ist Anwendungsort des Produktes“ 

Häufig werden Natur und Landschaft 
auch verwendet, wenn das Produkt der 
Anwendung in der Natur dient, wie bei-
spielsweise Outdoor-Sportbekleidung. 
Die Produkte sind auf die Anforderun-
gen der Natur ausgerichtet, weswegen 
die Kommunikation mit Landschaft und 
Natur nahe liegt.  

 

 

Kategorie „Landschaft ist Teil des Produktes“ 

Diese Bildfamilie umfasst Bilder, in welchen Natur- oder Land-
schaftselement gezeigt werden, welche einen Teil des beworbe-
nen Produktes zeigen. In Abbildung 6 ist ein Rapsfeld zu sehen, 
der Rohstoff für das Rapsöl, um welches es in dem Plakat geht. 
Es besteht somit ein enger Bezug zwischen gezeigter Landschaft 
und Produkt, weswegen es sich meist um sehr spezifische Bilder 
handelt, welche auf ein bestimmtes Element, wie hier den Raps, 
fokussieren. 
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! Schweizer Landschaftsklischee (mit und ohne Verbindung zum Produkt, lokalisiert und 
nicht lokalisiert) 

! Natur- und Landschaftsschutz (lokalisiert und nicht lokalisiert) 

Abbildung 1 zeigt die Häufigkeitsverteilung aller Bildfamilien. Auf die Eigenschaften der 
für die Fragestellung relevanten Bildfamilien, und die verschiedenen Arten, wie Landschaft 
und Natur in der Werbung von Schweizer Unternehmungen eingesetzt werden, wird nach-
folgend anhand der Beispiele aus den Einzelbildanalysen eingegangen. 

3.1.1 Verbindung mit Natur/Landschaft, lokalisiert 
Kategorie „Freizeit und Tourismus“ 

Diese Bildfamilie ist die häufigste 
Kategorie unter den untersuchten 
Bildern. Es handelt sich hier meist 
um Werbung für eine Tourismus-
destination oder ein Freizeitangebot, 
welches mit Natur und Landschaft 
zu tun hat. Natur und Landschaft 
sind also das eigentliche Produkt, 
welches beworben wird. Es handelt 
sich oft um imposante Bilder, welche 
in der Schweiz häufig Bergland-

schaften zeigen. Mit den Bildern werden Sehnsüchte der Betrachtenden bedient und positi-
ve Erinnerungen geweckt. 
Kategorie „Regionale Verankerung“ 

Werden regionale Produkte beworben, wird oft die 
Herkunftsregion des Produktes in die Werbebotschaft 
mit einbezogen. Abbildung 3 zeigt ein Werbebild für 
Bergkäse aus dem Goms. Auf dem Bild ist der Bergbau-
er, welcher den Käse produziert, in seiner Herkunftsre-
gion zu sehen. Natur und Landschaft sind dabei einfa-
che Stilmittel, um Lokalisierung darzustellen. Oft wer-
den auch bekannte Landschaftsmerkmale der Region, 
wie etwa berühmte Berge, abgebildet. Zudem zeichnet 
diese Kategorie aus, dass Attribute der Herkunftsregion 
auf das Produkt übertragen werden, wie in diesem Bei-
spiel die Härte und Rauheit der Bergregion. So kann 
einem Produkt ein Charakter, ein Gefühl zugewiesen 
werden. 
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3.1.2 Verbindung mit Natur/Landschaft, nicht lokalisiert 

Kategorie „Verbindung durch Text“ 

Bei Produkten, welche an sich keine direkte Verbindung zu Landschaft und Natur haben, 
kann eine Verbindung über den Text hergestellt werden.  
In Abbildung 4 werden der Slogan 
„Willkommen auf der Sonnensei-
te“ und der Name des Unternehmens 
mit einem Bild, in dem Sonne und 
schönes Wetter zentral sind, dargestellt. 
Die gezeigte Landschaft ist hier nicht 
lokalisiert, dieselbe Kategorie existiert 
jedoch auch für lokalisierte Landschaf-
ten. Die Landschaft im weiteren Sinne, 
hier vor allem die Sonne, dient der 
bildlichen Darstellung einer textlichen 
Werbebotschaft. 

Kategorie „Landschaft ist Anwendungsort des Produktes“ 

Häufig werden Natur und Landschaft 
auch verwendet, wenn das Produkt der 
Anwendung in der Natur dient, wie bei-
spielsweise Outdoor-Sportbekleidung. 
Die Produkte sind auf die Anforderun-
gen der Natur ausgerichtet, weswegen 
die Kommunikation mit Landschaft und 
Natur nahe liegt.  

 

 

Kategorie „Landschaft ist Teil des Produktes“ 

Diese Bildfamilie umfasst Bilder, in welchen Natur- oder Land-
schaftselement gezeigt werden, welche einen Teil des beworbe-
nen Produktes zeigen. In Abbildung 6 ist ein Rapsfeld zu sehen, 
der Rohstoff für das Rapsöl, um welches es in dem Plakat geht. 
Es besteht somit ein enger Bezug zwischen gezeigter Landschaft 
und Produkt, weswegen es sich meist um sehr spezifische Bilder 
handelt, welche auf ein bestimmtes Element, wie hier den Raps, 
fokussieren. 
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3.1.3 Keine Verbindung, lokalisiert 
In der Überkategorie „Keine Verbindung, lokalisiert“ wur-
den keine weiteren Unterteilungen gemacht, da diese Kate-
gorien lediglich fünf Bilder enthält (siehe Anhang 5). Wie 
Abbildung 7 zeigt, gehören in diese Kategorie Bilder, welche 
zwar klar lokalisierbare Landschaft zeigen (hier Zürich), wel-
che jedoch in keinem Zusammenhang zum Produkt oder zur 
Werbebotschaft steht. Die Kategorie, welche wie erwähnt 
relativ selten ist, enthält sehr unterschiedliche Bilder, über 
welche kaum allgemeine Aussagen gemacht werden können. 

3.1.4 Keine Verbindung, nicht lokalisiert (Kulissen-
bilder) 
Die Bilder der Überkategorie, welche als „Kulissenbil-
der“ bezeichnet werden kann, werben für Produkte, welche 
in keiner Weise mit der dargestellten Landschaft in Verbin-
dung stehen. Hier wurde vor allem nach Art der gezeigten 
Landschaft unterschieden (Kulturlandschaften, Ferienbilder, 
Winterbilder, usw.). Anhang 5 zeigt die verschiedenen Unterkategorien. 

3.1.5 Schweizer Landschaftsklischee 

Nicht in die vier Überkategorien eingeglie-
dert werden konnten die zwei Bildfamilien 
„Schweizer Landschaftsklischee“ und „Na-
tur- und Landschaftsschutz“. Da es sich bei 
der Kategorie „Natur- und Landschafts-
schutz“ ausschliesslich um Bilder von Na-
tur- und Landschaftsschutzorganisationen 
handelt, und diese nicht Teil dieser Analyse 
sind, wird auf diese Kategorie nicht näher 
eingegangen. Die Kategorie „Schweizer 

Landschaftsklischee“ zeigt lokalisierte oder unspezifische Klischeebilder, Bilder, welche als 
„typisch Schweizerisch“ bezeichnet werden können, und oft ein überzeichnetes Bild einer 
als Schweizerisch definierbaren Landschaft zeigen. Abbildung 8 charakterisiert die zentralen 
Merkmale der Kategorie sehr gut. Es sind hier verschiedene in der Schweiz typische Tiere, 
Pflanzen und Naturelemente zu sehen, welche in einem künstlichen Setting zusammenge-
fügt wurden. Das Gesamtbild wirkt sehr idyllisch. Die Darstellung von typisch Schweizeri-
schen Elementen und Werten wird in Kapitel 3.2.3 nochmals aufgegriffen. 
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3.1.3 Keine Verbindung, lokalisiert 
In der Überkategorie „Keine Verbindung, lokalisiert“ wur-
den keine weiteren Unterteilungen gemacht, da diese Kate-
gorien lediglich fünf Bilder enthält (siehe Anhang 5). Wie 
Abbildung 7 zeigt, gehören in diese Kategorie Bilder, welche 
zwar klar lokalisierbare Landschaft zeigen (hier Zürich), wel-
che jedoch in keinem Zusammenhang zum Produkt oder zur 
Werbebotschaft steht. Die Kategorie, welche wie erwähnt 
relativ selten ist, enthält sehr unterschiedliche Bilder, über 
welche kaum allgemeine Aussagen gemacht werden können. 

3.1.4 Keine Verbindung, nicht lokalisiert (Kulissen-
bilder) 
Die Bilder der Überkategorie, welche als „Kulissenbil-
der“ bezeichnet werden kann, werben für Produkte, welche 
in keiner Weise mit der dargestellten Landschaft in Verbin-
dung stehen. Hier wurde vor allem nach Art der gezeigten 
Landschaft unterschieden (Kulturlandschaften, Ferienbilder, 
Winterbilder, usw.). Anhang 5 zeigt die verschiedenen Unterkategorien. 

3.1.5 Schweizer Landschaftsklischee 

Nicht in die vier Überkategorien eingeglie-
dert werden konnten die zwei Bildfamilien 
„Schweizer Landschaftsklischee“ und „Na-
tur- und Landschaftsschutz“. Da es sich bei 
der Kategorie „Natur- und Landschafts-
schutz“ ausschliesslich um Bilder von Na-
tur- und Landschaftsschutzorganisationen 
handelt, und diese nicht Teil dieser Analyse 
sind, wird auf diese Kategorie nicht näher 
eingegangen. Die Kategorie „Schweizer 

Landschaftsklischee“ zeigt lokalisierte oder unspezifische Klischeebilder, Bilder, welche als 
„typisch Schweizerisch“ bezeichnet werden können, und oft ein überzeichnetes Bild einer 
als Schweizerisch definierbaren Landschaft zeigen. Abbildung 8 charakterisiert die zentralen 
Merkmale der Kategorie sehr gut. Es sind hier verschiedene in der Schweiz typische Tiere, 
Pflanzen und Naturelemente zu sehen, welche in einem künstlichen Setting zusammenge-
fügt wurden. Das Gesamtbild wirkt sehr idyllisch. Die Darstellung von typisch Schweizeri-
schen Elementen und Werten wird in Kapitel 3.2.3 nochmals aufgegriffen. 
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Analyse des images II : Publicité des entreprises 
suisses avec images de paysage et de la nature

12Knubel & Backhaus 2012
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Publicité des entreprises suisses avec 
images de paysage et de la nature

• Déclarations des répondants
• « Images naturelles dans la publicité ont toujours une grande priorité, 

parce qu'ils appellent aux emotions, ce qui je pense est très 
important. » (Interview Sacha Zuberbühler, Coop)

• « Je pense paysages évoquent plus d'émotions que n'importe quel 
autre produit. » (Interview Yvonne Wüthrich, Arosa Tourismus)

• « Je pense que (...) ça correspond à un désir des hommes de la 
nature, de la liberté, de la paix, des loisirs. » (Interview Markus Abt, 
Unilever)
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Recommendations pour la communication 
du développement durable

• Réflexion sur l’utilisation des images
• Remettre en question routines, habitudes
• Qu'est-ce qu’on veut vraiment montrer?
• Où sont les places vides?

• Eviter des polarisations
• Montrer la diversité (pas seulmement la bio-diversité)

• Reconnaître les differents vues
• La vue d’exterieur vs. la vue d’interieur

• Faciliter des identifications
• Montrer des (bons) examples (Vorbilder)

• Adresser les problèmes
• Désigner des images qui montrent des conflits et des problèmes
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Collaboration avec entreprises

• Des entreprises dont les produits sont liés à la nature et du paysage 
(ou le développement durable) qualifient

• Accéder par le produit et non par l'industrie/branche
• Idées concrètes de coopération devraient être présents
• « Swissness » et « developement durable » sont des thèmes 

appropriés (aujourd’hui)
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