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Seit Mitte März läuft im Museum für Gestaltung in Zürich eine bemerkenswerte

Ausstellung: Paradies Schweiz. Die Ausstellung geht dem Mythos Schweiz anhand

seiner Selbstbilder nach und vereint unverkennbare Werbebeispiele der letzten

hundert Jahre zu einem visuellen Dialog. Ebenso bemerkenswert sind die Plakate

aber auch als Zeugen Schweizer Druckkunst.

Schweizerkreuz, Berge, Trachten,

noch etwas Schoggi und Käse:

Ge nau, wir sind in der Schweiz.

Klischees? Ja und! Und nein, da

diese Begriffe eindrucksvoll zei-

gen, wie die Schweizer ihre Hei-

mat in Szene zu setzen wissen.

Und das nicht erst in jüngster

Zeit, sondern schon seit die

ersten Reisenden (nein, es waren

noch keine Touristen) in der

Schweiz den Garten Eden zu ent-

decken glaubten. Die in der Aus-

stellung ge zeigten Plakate aus

immerhin 100 Jahren vermitteln

dies. Motive wie Matterhorn, Kuh

oder die Schweizer Flagge ver-

körpern da bei Werte wie Natür-

lichkeit, Tradition und auch Qua-

lität. Aufgrund ihrer Wirksamkeit

wurden sie in Plaka-

ten von je her er folg -

reich eingesetzt und

in allen Werbegattun-

gen vom Tourismus

über Lebensmittel bis

zur Politik durchde-

kliniert. Noch heute

be  dienen sich Ge stal -

ter dieser Mo tive und transferie-

ren sie zum Teil mit Einfallsreich-

tum und Witz, zumindest aber

mit neuen Techniken in die Ge -

genwart. 

Wobei nach dem Besuch der Aus-

stellung der Eindruck ge blieben

ist, dass die 100 Jahre alten Plaka-

te einen weit größeren Reiz aus -

üben als die so genannten mo -

dernen Plakate der letzten zwei

Jahrzehnte. Vielleicht

liegt es einfach nur da -

ran, dass die Ge stalter

vergangener Epochen

noch ge nau wussten,

wie ein Plakat zu wir-

ken hat und wie es

vom Be trachter in Se -

kundenbruchteilen er -

fasst werden kann. Re duktion auf

das Wesentliche, textliche Aussa-

gen in entsprechend großzügiger

Typografie – eben plakativ.  

Allerdings geht es bei dieser Aus-

stellung nicht um die grafische

Machart. Die Ausstellung will

dem »My thos Schweiz« anhand

klassischer Motive und Selbstbil-

der nachgehen. Sie vereint Wer-

bebeispiele und Plakatentwürfe

aus 100 Jahren zu einem visuel-

len Dialog. »Paradies Schweiz«

vermittelt dabei eine Bilderwelt

im Fluss sich wandelnder Bedeu-

tungen und Techniken. Und auch

wenn die eine oder andere Ikone

von der Realität längst überholt

wurde, bleibt die Bildkraft un ge -

brochen.

Die Berge, so erklärt es der Aus-

stellungsführer, »waren 1848 das

Symbol der nationalen Einigkeit

und der emotionale Bezugs-

punkt im mehrsprachigen Land.

Als Synonym für Freiheit und

Naturerfahrung stehen sie noch

heute für Schweizer Werte. Mehr

noch: Das Bild der Berge – insbe-

sondere das Matterhorn – vertritt

das Bild der Schweiz«, was sich
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im Tourismusplakat deutlich aus-

drücke (siehe auch Abbildungen

auf der nächsten Seite). 

Noch kräftiger als die Berge wirkt

natürlich die Schweizer Fahne.

Ein Blick in die Werbegeschichte

der Schweiz zeigt, dass sie über

mehr als das Herkunftsland der

Produkte Auskunft gibt. Sie steht

als Garant für Qualität und Tradi-

tion, sei es in einer Nähmaschi-

nenwerbung von 1942, im Plakat

»Schweizer Eier« von 1971 oder

aber im Plakat »Unsere Schweiz –

unser Bier« von 1978, auf dem

neben dem Schweizerkreuz auch

Berge die Aussage un termauern

wollen. Heute ist das weiße

Kreuz auf rotem Grund ein De -

signsymbol, das der Po sitio nie -

rung Schweizer Pro-

dukte und Dienstleis -

tungen im In- und Aus-

land sowie der »Marke

Schweiz« dient. Jedoch

operiert sowohl eine

weltoffene als auch die

isolatorische Schweiz

mit dem Kreuz. Das in

der Ausstellung präsentierte Pla-

kat »Ja zur UNO« von 2002 wirbt

mit wehender Flagge für eine

globale Öffnung, während sich

auf der anderen Seite das Ab -

stimmungsplakat »Ja zum Mina-

rettverbot« von 2009 bei den ste-

reotypen Bildern der Landesbe-

drohung einreiht. Frank Bodins

Gegenplakat »Nein zur Minarett-

verbots-Initiative« kontert dafür

unter bewusstem Ver-

zicht auf das Schwei-

zerkreuz mit dem

Bild des weiten Him-

mels als Symbol der

Weltoffenheit. 

Auch Imagestrategien

können sehr schnell

von der Zeit überholt

werden, wie das Plakat der UBS

von 2007 »Lokale Stärke. Das

Kantonale & wir« veranschau-

licht. Die beiden ineinander ver-

keilten Schwinger er wecken heu-

te eher kontroverse Emotionen,

die mit der jüngst ins Wanken

geratenen Welt der Banken ver-

knüpft sind.

Frei von politischer Couleur oder

wirtschaftlichen Schwankungen

bieten Trachten offenbar einen

neuen Identifikationsraum. Kul-

turelle Verankerung ist im Trend

und »Heimat« wird angesichts

der zunehmenden Globalisie-

rung nicht als Ort, sondern als

Lebensgefühl empfunden. Viel-

leicht aber auch als »Swissness«,

wobei der Begriff für die ent-

spannte Beziehung der Schwei-

zerinnen und Schweizer zu

ihrem Land und seinen Symbo-

len steht. Die Schweizer Plakat-

werbung jedenfalls setzt seit 1900

auf Trachtenfiguren als Produkt-

träger oder Vermittler, wo bei

auch hier widersprüchliche Bot-

schaften anzutreffen sind. So

wirbt 1920 im Plakat von Emile

Cardinaux ein Schweizer Bauer

Noch bis zum 25. Juli 2010
ist die Plakatausstellung
»Paradies Schweiz« im
Museum für Gestaltung in
Zürich jeweils Dienstag bis
Sonntag zu sehen. 
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im Sonntagsstaat für den Völker-

bund, während im gleichen Jahr

in einem Plakat von Otto Baum-

berger eine an Wilhelm Tell er -

innernde Figur vor demselben

warnt. Trachtenmotive kommu-

nizieren heute Weltoffenheit. Als

Chiffre beschreibt der Ausstel-

lungsführer das Bauernhemd,

das Bo denständigkeit verkörpere.

Wenn aber der Formel-1-Renn-

fahrer Michael Schumacher, glo-

baler Nomade mit Wohnsitz in

der Schweiz, 2006 mit dem Slo-

gan »Die Schweizer Bauern ge -

ben Gas« für die Unterstützung

der Bauern wirbt, ist das nicht

auf den ersten Blick

zu verstehen und zu

durchschauen. 

Doch abseits der Mo -

tive, nach de  nen die

Macher der Ausstel-

lungs die Sujets aus -

ge wählt haben, im po -

niert ein Plakat ganz besonders,

das in seiner Gestaltung und

Aus drucks kraft wohl Maßstäbe

ge setzt hat. 

Emile Cardinaux schuf 1908 mit

seinem Plakat vom Matterhorn

eine Ikone. Durch Flächigkeit,

Re  duktion der Farben mit gleich-

zeitiger Betonung auf Rosa und

Grau-Schwartöne sowie den Gip-

fel als farblich bilddominantes

Element gelang ihm ihm eine

starke Fernwirkung. Schon zu

seiner Ent stehungszeit galt die

mi ni ma listi sche Gestaltung als

Inkunabel der Plakatgestaltung.

Rund hundert Jahre später belegt

das Plakat »Buchen Sie große

Kinderaugen« des Schweiz Tou-

rismus die nahezu zeitlose Gül-

tigkeit Cardinaux' Bildfindung,

indem es die Schönheit des Mat-

terhorns in vergleichbarer Weise

und ähnlicher Farbgebung foto-

grafisch an preist. An lässlich der

Schweizer 700-Jahr-Feier hat

Heinz Jost 1991 das Symbol des

rosa schimmernden Matterhorns

in der Ar beit »Sin ken -

des Schweizer Gip feli«

aufgegriffen und mit

einer ironisch-mehr-

deutigen Botschaft be -

legt.

Verstehen die Macher

der Ausstellung in den

Plakaten auch ein Zeugnis für

das wechselhafte Bil d der Eidge-

nossenschaft in der Geschichte,

hat uns die Druck technik vor

allem der historischen Plakate

fasziniert. Dabei taucht bei den

historischen Plakaten immer

wieder der Name Wolfensberger

oder Wolfsberg auf. Die »Graphi-

sche Anstalt«, die heute in der

vierten Generation geführt wird,

hat im Schweizer Plakatdruck

Pionierarbeit geleistet und das

große En gagement in Sachen

Kunst bis heute bewahrt.

Nachdem der Steindru cker Jo -

hann Edwin Wolfensberger 1901

die Druckerei in Zürich über-

nahm, wurde sie schon kurze

Zeit später Anlaufstelle für zahl-

reiche Künst ler. 1909 wurde mit

dem Neubau der Druckerei vor

den Toren der Stadt an der Be -

derstrasse begonnen. Mit dem

Einzug in das neue Haus begann

dann der Zeitabschnitt mit dem

neuen Weltformat für Plakate in

der Schweiz – die künstlerischen

Touristikplakate. 

Was für Drucktechnik von heute

wie selbstverständlich erscheint,

kann für das Format von damals

nur Respekt gezollt werden. So

wurde das Plakat für »Zermatt«

mit dem Matterhorn im Format

72,5 cm x 104 cm als Lithografie

angelegt und im Steindruck pro-

duziert. Andere Plakate wie das

für »Davos« oder den »Vierwald-

stätter See« sind gar im Format 

90 cm x 127 cm gedruckt. Man

muss sich nur einmal die Ausma-

ße der Steinplatten und ihr

Gewicht vor Augen halten, dann

weiß man, was diese Leistung

bedeutet. Ganz zu scheigen

davon, dass die künstlerische

Ausdruckskraft der Lithografien

der damaligen Zeit durch das

große Format erst wirklich in

Szene gesetzt wurden.   

Das Steindruckverfahren hat bei

Wolfensberger übrigens noch

heute  hohen Stellenwert. »Uns

begeis tern die Ausdruckskraft

und die Farbintensität des Stein-

drucks. Wir schätzen die Verbun-

denheit mit der Kunstwelt und

den Kunstschaffenden, deshalb

lieben und pflegen wir den Stein-

druck. Alle auf dem Stein mög-

lichen traditionellen Techniken

kamen in unserem Steindruck -

atelier zur Anwendung. Neben

der klassischen Lithografie bie-

ten wir aber auch den Einsatz

und die Kombination verwandter

oder verschiedener Techniken

wie Holz- oder Linolschnitt«,

bekennt sich das Haus Wolfens-

berger noch immer zur Tradition.

Verblüffend, wie platt und müde

dagegen viele aktuelle Plakate

wirken – ohne die farbliche Kraft

und ohne sich die Mühe zu

machen, den Betrachter auf das

Wesentliche zu lenken. So gese-

hen, ist der Besuch der Ausstel-

lung auch eine Lehrstunde in

Sachen Grafik- und Kommunika-

tions-Design. 

So scheint heute jeder Designer,

jede Agentur zu glauben, so ein

Plakat ließe sich mal eben neben-
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Ein Plakat, das Maßstäbe gesetzt
hat: Emile Cardinaux schuf 1908 mit
seinem Plakat vom Matterhorn eine
Ikone, die später immer wieder
aufgegriffen wurde.
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bei entwickeln. Warum aber hat

sich dann besipielsweise der

Schweizer Maler Burkhard Man-

gold als einer der ersten  haupt-

sächlich der Plakatgestaltung

gewidemt? 

»Winter in Davos« aus dem Jahr

1914 ge hört zu den herausragen-

den Beispielen des frühen Touris-

musplakats. Mangold bedient

sich dabei der für Plakate beste-

henden Gesetze Detailverzicht

und Flächigkeit. Die Dynamik

der Szene wird durch das Be -

schneiden der Figuren am Bild-

rand und die leuchtenden Farb -

akzente verstärkt, die den Ein -

fluss der französischen Lithogra-

fie dieser Zeit (vor allem geprägt

durch Henri de Toulouse-Lau-

trec) er kennen lassen.

Fotografische Elemente setzten

sich beim Plakat mehr und mehr

durch. So bedient sich Carlo Vi -

varelIi 1940 in seiner Fotomonta-

ge für den Ferienort Flums einer

klaren, reduzierten Formenspra-

che. Er verzichtet auf eine detail-

reich illustrierte Berglandschaft

und akzentuiert ausschließlich

die Bewegung des doppelt darge-

stellten Skifahrers vor dem Hin -

tergrund der leuchtenden, gra-

fisch gestalteten Sonne. Dazu

greift VivarelIi auf die Mittel des

Films zurück und suggeriert

durch die Verdoppelung und die

unscharfe Fotografie Geschwin-

digkeit im statischen Bild.

Doch immer wieder wird beim

Plakat auf das illustrative Ele-

ment gesetzt, das gerne auch an

eine Karikatur heranreicht. Einer

der produktivsten Plakatgestalter

der Schweiz war Herbert Leupin,

der als Mitbegründer des humo-

ristischen Stils der Basler Schule

zählt. Seine Erfindung der bis

heute prominenten violetten Mil-

ka-Kuh für Suchart Milka aus

dem Jahr 1952 ist ein überzeu-

gendes Beispiel seines Bildwit-

zes. Der Körper der Kuh besteht

aus einer rechteckigen Schokola-

dentafel, die Marke steht im Bild-

zentrum. Kuh, Milch und Scho-

kolade verschmelzen so zu einer

einprägsamen Einheit.

Quellen: 

Abbildungen aus dem Katalog, 

Lars Müller Publishers

books@lard-muller.ch

www.museum-gestaltung.ch
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