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Sibylle Omlin

Erlebniswelt Alpen

Strategien im Kommunikations-Design

Das Bild der alpinen Landschaft in der Schweiz wird
heute nicht mehr allein von bildender Kunst oder
dokumentarischer Fotografie bestimmt, sondern immer
stdrker auch von Marketing-Auftritten alpiner
Ferienorte, von Architektur, Design und Lifestyle-
Aspekten, die von urbanen Bediirfnissen

geprdgt sind. Urbane Lebensstile mitihren visuellen
Zeichen sind liber Tourismus, Zweitwohnungs-

bau oder Eventkultur im Bereich Sport und Freizeit

im Alpenraum weitverbreitet. Von besonderem
Interesse sind dabei das Blickregime und die Begehrens-
produktion, welche die verschiedenen Bildprodu-
zenten entwerfen.

Im Herbst 2006 fand im Kunsthaus Ziirich die Ausstellung In den
Alpen statt. Einmal mehr eine Ausstellung zur Schweizer Land-
schaftsmalerei? Weit gefehlt. Das Kunsthaus Ziirich prasentierte
unter dem Kuratorium von Tobia Bezzola in einer kaleidoskop-
artig angelegten Ausstellung das faszinierende Bild-Panorama
dieser Region: Beginnend bei religiosen Votivtafeln und kartogra-
fischen Reliefs iiber die friihe touristische Fotografie, Werbepla-
kate und Malerei bis zur zeitgendssischen Kunst und Fotografie.
In iiber 300 Werken wurde deutlich, wie die Alpenkette, sich von
der Natur- zur Kulturregion wandelnd, durch Wissenschaftler,
Kiinstler und Laien ins Bild gesetzt wurde und wird.

Die Melange der Bilder aus Kunst, Design, Werbung und Wis-
senschaft hatte vor allem eines im Blick: die Enthierarchisierung
eines bestimmten Bildtypus tiber die Alpen — das Bild der Erhaben-
heit und Unberiihrtheit. Ferdinand Hodlers Gemilde vom Genfer-
see hing neben der laienhaften Tourismusreklame; Alexandre
Calames dramatisch inszenierte Alpenlandschaften neben 3-D-
Kartenmodellen der kartografischen Wissenschaft. Zu sehen war
ein buntes Panoptikum von «Usern» der Landschaft, das neben
den Bildhinterlassenschaften reisender Kiinstler und Fotografen
vornehmlich auch die Bildwelten der einheimischen Protagonis-
ten der Bergwelt umfasste. Die Einebnung der dsthetischen For-
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mate und Blickregime fand ihren radikalsten Ausdruck im Kata-
log: Die Monografie enthielt 181 monochrome Abbildungen, ein-
gepasst in die Gestaltung der Grafikdesigner von Elektrosmog."'

Verkorpert diese kuratorische Haltung die Abkehr vom klas-
sischen kunstwissenschaftlichen Blick auf die Alpen? Die kultur-
wissenschaftliche Erkenntnis, dass Bilder vor allem Projektionen
ihrer Hersteller und Akteure/Benutzer darstellen, zog sich wie
ein roter Faden durch die Ausstellung im Ziircher Kunsthaus und
prisentierte dsthetische Formen aus dem Alpenraum, welche die
praktische Nutzung der Berge, ihre wissenschaftliche Erforschung,
ihren religiosen, mythischen und geistigen Gehalt ebenso zum
Ausdruck kommen liessen wie die Bildédsthetik von Freizeit, Rei-
sen, Sport und Wellness (Abb. 1).

Uber visuelle Erscheinungen in alpinen

touristischen Landschaften

Die heutigen Bildwelten aus den Alpen navigieren zwischen
Rationalitit und Erlebnis der gebirgigen Kulturregion — bald aus
dem naturgebundenen Alltag heraus, bald in die #dsthetische
Abstraktion enthoben, jedoch sich stindig im Massenbild des Tou-
rismus vervielfiltigend. Die Rollen der verschiedenen Bildpro-
duzenten und die durch sie definierten Riume zeugen von kom-
plexen Uberlagerungen dkonomischer Interessen, Infrastruktur,
Architektur und Landschalft.

Die Erforschung von visuellen Erscheinungen in touristischen
Umgebungen und alpinen Erlebniswelten findet heute somit in
verschiedenen Kontexten statt, einerseits im urbanistisch-raum-
planerischen Umfeld, andererseits in der Soziologie und Kultur-
geografie und — nach wie vor - in den klassischen Bildwissen-
schaften der Kunst- und Architekturgeschichte sowie den cultural
studies. Immer wieder wird festgestellt, dass touristische Erleb-
niswelten nicht nur von urbanen Akteuren und deren Expertisen
kolonisiert wurden, sondern lingst eigenstindige visuelle Erschei-
nungsformen oder kulturihnliche Ausserungsformen hervorge-
bracht haben, die nicht mehr unbedingt zwischen Populér- und

Hochkultur unterscheiden und deren Qualititsbewertung auch



1 Andermatt - Skitouren im Gotthardgebiet.

nicht von allein kunstwissenschaftlichen Kriterien, sondern viel-
mehr von der jeweils spezifischen Akteurskonstellation der Initia-
toren, der Produzenten und ihres Publikums abhéingen.

Zeitgendssische Visualisierungsstrategien konstruieren im Be-
reich des Landschaftsbilds seltsame Mischungsverhiltnisse. Das
Thema der alpinen Landschaft tritt zunehmend als eine Semiotik
des global Alpinen oder Alpino-Urbanen auf, also als Mischungs-
Vverhiltnis zwischen Alpenbild und elegantem Lebensstil. Theo
Deutinger, Mitarbeiter des von Rem Kolhaas geleiteten Office for
Metropolitan Architecture (OMA), hat das Projekt dieses Alpino-
Urbanen als «schizophrenes System der modernen alpinen Kul-
tur» hezeichnet: Der gesamte Alpenbogen ist durch eine einzigar-
tige Synthese von Tradition und Fortschritt geprigt.”

Wihrend der Moderne haben sich nach den Anfingen in der
Belle Epoque die Zeichen des Urbanen in der Alpenlandschaft
Weiter verdichtet. War es zuerst vor allem die Architektur, die
Neue Material-, Bild- und Raumbeziige zum Gebirge verhandelt

hat, treten heutzutage immer mehr auch Design-Elemente, Event-

spektakel und Lifestylefragen ins Bewusstsein. Zeitgenossisches
Mode- und Shop-Design, erlesene Gastronomie und Freizeitver-
gniigen, trendige Modebrands (wie zum Beispiel Freitag Taschen
in Davos, Jet Set in St. Moritz) fassen in den Fremdenverkehrs-
orten im alpinen Raum Fuss. Namen von Skiorten als Fashion
Brands tragen dazu bei, dass sich Bilder der Landschaft mit visu-
eller Kommunikation und mit visuellen Branding-Strategien ver-

mischen.

Zwischen Stadt und Land

Mit der zunehmenden Verstidterung der Weltbevilkerung im
globalen Massstab und der gleichzeitigen Deurbanisation in den
Industrienationen nehmen urbanistische Fragestellungen einen
immer grosseren Raum ein, auch in zuvor als «ldndlich» bezeich-
neten Gebieten. Kulturgeschichtlich bezeichnet «Urbanitas» in
der antiken Rhetorik zunichst eine stilistische Qualitdt, ndmlich
den scharfsinnigen, geschliffenen und witzigen Ausdruck, der das

Raffinement der griechisch-romischen Stadtkultur widerspiegelt.
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Bei den Autoren der franzosischen Aufkldrung wird mit «urba-
nité» noch das alte Stilideal gekennzeichnet, doch bereits auch
die Hoflichkeit in der Sprache, im Geist und den Sitten assoziiert.
«Urbanitét» bezeichnet schliesslich auch seit der Moderne ein
dsthetisches Ideal sozialen Lebens schlechthin (Abb. 2).

Erfdhrt Urbanitdt kulturell eine entsprechende Wertschéit-
zung, bringt in der planerischen Realitédt der New urbanism das
Verschmelzen von Stadt und Landschaft mit sich und gilt seit den
1950er-Jahren als ein sich rasch und global verbreitendes Phé-
nomen, das in seinen unterschiedlichen Erscheinungsformen ge-
samthaft Raum, Kultur und Gesellschaft radikal verédndert. Es
geht einher mit der Auflésung der Stadt in der Landschaft, der
Landschaft in der Stadt und der stéddtischen in der lindlichen
Lebensweise.?

In The Ordinary City von 1997 behaupten Ash Amin und Ste-
phan Graham, dass die «Stadtlandschaft» (urbanscape) als ein
Ort multipler, sich iiberlagernder Raume, Zeiten und Beziehungs-
geflechte verstanden werden miisse, die Orte und Subjekte in glo-
balisierte Netzwerke wirtschaftlichen, sozialen und kulturellen
Wandels integrierten.* Sie greifen dabei auf iltere postmoderne
Theorien, vor allem auf Henri Lefebvres soziologische Unter-
suchungen von Stadt und Alltagsleben, Raumkonzeptionen und
Raumnutzungen zuriick. Das Stidtische hat Henri Lefebvre in fol-
gende Grundbegriffe gefasst: Begegnung, Leben und Spiel als
Selbstzweck, Bereitschaft zum Spektakel, Differenzierung (auch
die differenzierte Betrachtung von Eigenem und Fremden), im-
materielle Formen der Arbeit (Kunst und Design), Moglichkeiten
und Unvorhersehbarkeit, Synésthesie, Interfaces und Austausch.
Entsprechend schrieb Lefebvre in seinen Untersuchungen zu den
Stidten® {iber das urbane Bediirfnis nach Netzwerken, Kommuni-
kations- und Informationsaustausch, stidtischer Zentralitéit, Zu-
sammenkiinften, Treffpunkten, tiber den Bedarf an Sozialkontak-
ten und -zentren sowie {iber Spektakel, Zerstreuung und Ausein-
andersetzung.®

Traditionsreiche Tourismusorte in den Alpen, die heute oft
eine Grosse von mittleren Stidten erreichen, transportieren jene
Projektionen mit, die auf die vormals unberiihrte Natur iiber-
stiilpt worden waren, ohne dass auf den Luxus und die Annehm-
lichkeiten einer stiddtisch verdichteten Lebensweise verzichtet
werden sollte. Sie werden von den einheimischen Protagonisten
verarbeitet, umgedeutet, neu inszeniert. Urban chic als Ausdruck
einer verfeinerten stiddtischen Lebensweise findet sich heute in
allen grossen Tourismusorten der Schweiz (Abb. 3).

Und so erstaunt es wenig, dass das 2000 lancierte Nationale
Forschungsprogramm NFP 48 Landschaften und Lebensrdume
der Alpen des Schweizerischen Nationalfonds zum Ziel hatte, ein
differenziertes Bewusstsein iiber die Kollektivgiiter Landschaften
und Lebensrdume in ihrer umfassenden gesellschaftlichen Be-
deutung und Wahrnehmung zu schaffen und eine Ubersicht iiber

die Gestaltungsmoglichkeiten unter den aktuellen und kiinftigen
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Rahmenbedingungen zu erarbeiten. Diesem Gesamtziel implizit
war der Anspruch, die Thematik ausgesprochen interdisziplinir
anzugehen.”

Daraus folgt: Eine unschuldige Sicht auf Landschaft und Ein-
richtungen in den Alpen und anderen Gebirgsregionen besteht
nicht mehr oder hat nie bestanden. Im Gegenteil: Die Bilderwelten
der Alpen zeigen ein reiches Panorama von sozial eingebetteten
Bildern, die in Kultur, Medien, Marken, aber auch in der Regional-
politik und in der Raumplanung eingesetzt werden.® Solche Bilder
formen nicht nur Landschaftserfahrungen, sondern spielen auch
eine wichtige Rolle in der Verhandlung von Erwartungen und

Konflikten rund um das Bild einer Landscharft.

Erlebniswelten

Vor allem der Begriff des Spektakels ist in die zeitgendssischen
Tourismusaktivititen im Alpenraum eingedrungen und beleuch-
tet auch visuelle-urbanistische Aspekte einer Schauseite und

einer Riickseite von Tourismuseinrichtungen, Gebduden, Ski- und



2 Zermatt-urbanes Gedringe im autofreien
Stadtzentrum.

3 St. Moritz—White turf, die beriihmten
Galopprennen auf dem gefrorenen
St. Moritzer-See.

4 Engelberg mit Rotair-Bahn auf den Titlis.

Wellnessanlagen, Arbeitsverhiltnissen und Dienstleistungen im
Bereich Lifestyle und Design.

Das Erlebnis urbaner Alpenwelt ist eine Biihne, auf der Regie
gefiihrt wird, indem technische und soziale Infrastrukturen zur
Verfiigung gestellt werden, indem der Kapital-, Material- und
Personalfluss gesteuert wird, und indem gemiiss der ihm jeweils
eigenen Hierarchien in sehr unterschiedlicher Form an den Er-
fungenschaften der Modernisierung partizipiert werden kann.
Mittels der Bithnenmetapher beschreibt der englische Soziologe
Erving Goffman die teils beabsichtigten, teils unbeabsichtigten
Stl'ategien, mit Hilfe derer soziale Szenen, Situationen, Bilder und
Informationen hergestellt werden. Dabei steht in diesen Inszenie-
fungen der Glaube an ihre «Realitit» und «Authentizitéit» ebenso
auf dem Spiel wie die Uberzeugungskraft und Integritiit des Selbst
der Darsteller (Abb. 4).7

Um solche Inszenierungen zu realisieren, ist man auf ein ein-
8espieltes Team angewiesen, das streng iiber die Grenzen zwi-

Schen Vorder- und Hinterbiihne wacht. Die Unterscheidungslinie

zwischen Inszenierung und Realitit verldauft zumeist parallel zu
der Grenze, die die Welt des Touristen von der des Touristikers
trennt. Die schone Urlaubswelt lebt davon, dass das Geschehen
auf der Vorderbiihne in strahlendes Licht getaucht wird, wihrend
die Hinterbiihne, auf der schweisstreibende Arbeit zum Gelingen
der Vorstellung beitrédgt, dem Touristen verborgen bleiben soll.
Mitte der 199oer-Jahre setzt sich auch in der Tourismusfor-
schung die Erkenntnis durch, dass nicht nur die bezahlten Dienst-
leister fiir Touristen Theater spielen, sondern auch die Touristen
selbst. Fiir sie wird die touristische Erfahrung immer mehr zur
kurzzeitigen, lustvollen Erprobung unterschiedlicher Identitéiten
oder zur intensiven Selbstinszenierung on stage, bei der Regres-
sionsverfahren und karnevaleske Uberschreitungen eine zentrale
Rolle spielen." Somit gerit das Verhéltnis von Vorder- und Hin-
terbiihne zur Mischzone, die die Welt des Tourismus geradezu
durchzieht. Diese Mischzonen diirfen auch &sthetisch von ge-
mischter Qualitét sein — sofern es dabei ausreichend unterhaltsam

und daher entspannend zugeht. Dem Tourismus wird oft unter-
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stellt, eine abstrakte, ausschliesslich auf 6konomische Verwer-

tung ausgerichtete Maschinerie zu sein, in dem bloss der «ober-
flichliche Scheinx, die «schlechte Inszenierung», «staged authen-
ticity» und das «billige» Spektakel dominieren. In der Sphére des
ausseralltdglichen touristischen Erlebens gelten oft spezifisch
populir-kulturelle Regeln. Dabei spielt auch die Macht der Konsu-
mentlnnen eine nicht zu unterschiitzende Rolle.” Dem Kunden
ein besonderes, nach Moglichkeit einmaliges und unvergleich-
liches Erlebnis zu verschaffen, wird umso schwieriger, je an-
spruchsvoller und erfahrener er ist und je mehr er iiber Vergleichs-
moglichkeiten verfiigt. Strukturell sind daher auch die Prinzipien
und Probleme, wie Aufmerksamkeit erzeugt werden kann, einan-

der in den unterschiedlichen Tourismusorten vergleichbar.'

Branding
Bei diesem Ringen um Aufmerksamkeit und Differenzierung in
der Erlebnisqualitiit spielen Marken, Labels und traditionsreiche,

Qualitit versprechende Namen eine wichtige Rolle. Fiir eine er-
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5 Davos-touristische Stadtlandschaft und
Marke fiir globalisierte Wirtschaft.

6 Arosa-—die neue Wellness-Landschaft
des Grandhotel Tschuggen von Mario Botta.

7  Grindelwald mit Oberem Grindelwald-
gletscher.

8 St. Moritz— Mode-Website.

folgreiche Anpreisung als Erlebnisort werden im Alpenraum
mehr und mehr Branding-Strategien und Corporate Identity-Me-
thoden eingesetzt, bei denen Landschaftsnamen und Ferienorte
mit anderen Wortmarken und qualitativen Eigenschaften kombi-
niert werden. Die Slogans vieler Tourismusorte spielen mit der
Mehrsprachigkeit und versuchen, ein internationales Publikum
tiber Englisch anzusprechen, z.B. Gstaad mit «come up, slow
down», Engelberg mit «welcome to heaven» oder St. Moritz mit
dem mehrdeutigen «Top of the World». Andere Slogans verkop-
peln den Tourismusort mit einem auffilligen Landschaftszeichen
oder einem markanten Berggipfel: Zermatt und Matterhorn, Grin-
delwald und Eiger oder Arosa und schneesicher (Abb. 6).

Oft tibernehmen bedeutende Ortsnamen die Fithrung im Mar-
keting einer ganzen Region. Das Oberengadin vereint unter dem
Label «St. Moritz» mit 2.1 Millionen Ubernachtungen die wert-
schopfungsmaiissig stiirkste Feriendestination der Schweiz und
liegt deutlich vor Stidten wie Ziirich, Genf oder Luzern. St. Moritz,

das sich als Schmiede touristischer Ideen erwies, vereinte bereits
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Im 19, Jahrhundert Erholung und Naturerlebnisse mit gesell-
Schaftlichen Anlissen und Weltliufigkeit. Eine Herausforderung
stellt damals wie heute die Verbindung von einander so entgegen
8esetzten Bediirfnissen wie stiller Naturerfahrung, gesellschaftli-
chem Anlass und sportlicher Grenzerfahrung.

St. Moritz ist in der langen Zeit seiner alpinen Siedlungsge-
Schichte eine Wortmarke fiir Luxus mit globaler Wertschiitzung ge-
Worden. Die Alpenstadt selbst verkniipft diesen Brand mit luxu-
ridsem Wohn- und Shopping-Gefiihl und hat dafiir den geadelten
Star der Architekturszene geordert: Lord Norman Foster. Mit
dem Bauy der schindelverkleideten Chesa Futura (2000-2003) in
St. Moritz ist der Architekt mit einem spektakuldren Bauwerk ver-
treten. Die Chesa Futura ist ein umstrittenes Wohnhaus aus hei-
Mischen Lirchenschindeln, die der 83-jihrige Schindelmacher
Lorenz Krittli aus Untervaz mit seinem kleinen Familienbetrieb
hergestellt hat. Zudem wandelte Foster das ehemalige Posthotel
und Hotel Albana in St. Moritz (2003-2007), erginzt durch einen

Neubuu, zum Ensemble The Murezzan um, das teuere Zweitwoh-

nungen und Ldden beherbergt. Das Mehrfach-Branding von
St. Moritz wird iiber die grossen Modemarken der Welt fortgesetzt
und im Webauftritt entsprechend gepriesen: «Eine Shoppingtour
durch St. Moritz ist mindestens so angesagt wie durch Paris, Mai-
land oder New York, nur bei weitem nicht so anstrengend. Denn in
der unangefochtenen Modemetropole der Alpen finden Fashion-
Victims alle grossen Brands auf kleinstem Raum: Dolce & Gab-
bana, Prada und den Jet Set Fashion Store an der Via Maistra. In
der Via Serlas reihen sich Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Bulgari,
Tod’s, Bottega Veneta, Van Cleef & Arpels und noch andere grosse
Namen aneinander. Avantgardistische Stores mit Galerien und
Fashion Cafés bieten dem stilsicheren Shopper brandaktuelle und
renommierte Marken weltbekannter Trendsetter, die in dieser
Auswahl in Europa sonst kaum zu finden sind.»'? Die alpine Metro-
pole wirbt mit Fashion und will auch Inspiration fiir viele Mode-
macher und Designer sein, die gerne hier ihre Ferien verbringen.
St. Moritz ist gar zu einer eigenen Modemarke geworden. Das
Store-Angebot im Murezzan-Komplex enthélt auch alle Produkte
der Modelinie St. Moritz — The Mountain Religion. Die erste
St. Moritzer Modekollektion haben die Designer Andrina Lozza,
Tobias Rossler und die ehemaligen Joop-Designer Khadija Larens
und Biilent Ocal kreiert. Neue Modelle werden laufend entworfen
(Abb. 8).

Mehrfach-Branding als Identitatsstifter

Wie in St. Moritz beim The Murezzan-Projekt von Norman Foster
realisiert, setzen global orientierte Investoren und Tourismus-
Protagonisten auf international agierende Architekten und De-
signer, die ihrerseits ihre Brand und architektonischen Land-
marken in die alpinen Ferienorte platzieren, die wiederum fiir
Marketing-Auftritte genutzt werden. Dabei werden urbanistische
Massnahmen von Verdichtung und der Bau von neuen Landmar-
ken nicht nur werbetechnisch eingesetzt, sondern dienen auch als
Argument fiir die Erhaltung von Baudenkmélern und gegen die
Zersiedelung des alpinen Wohnraums.

In Davos sind zur Zeit zwei Hotelprojekte in Planung, die von
Stararchitekten realisiert werden sollen. Das eine Projekt ist das
im Stilli-Park geplante Luxushotel der InterContinental Hotels
Group, der weltweit grossten Hotelkette der Luxusklasse. Liuft
alles planmissig, kann das vom italienischen Architekten und
Designer Matteo Thun gestaltete 5-Stern-Superior Haus im Win-
ter 2009/10 erdffnet werden. Das Hotel soll iiber 180 Zimmer mit
400 Betten verfiigen und wire ganzjihrig geoffnet. Geplant ist
auch ein 1500 m* grosser Kongressbereich fiir maximal 180 Teil-
nehmer. Das neue Luxushotel ist auf dem Areal der ehemaligen
Basler Heilstitte in Davos Dorf geplant. Das Davoser Stimmvolk
hatte am 26. November 2006 einer Sondernutzungsplanung zu-
gestimmt."*

Das zweite Grossprojekt von urbanistischer Tragweite ist der

geplante Hotelturm von Herzog & De Meuron auf der Schatzalp.
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An der Talstation der Schatzalp-Bahn héingt bereits selbstbewusst
eine grossformatige Plakatplane, welche die neue Schatzalp in
kiinftig inszenierter Form in die Kopfe der Davoserinnen und
Davoser projiziert. Der Turm, den die Davoser Bevolkerung im
Oktober 2004 in einer Volksabstimmung mit knappem Mehr be-
fiirwortet hatte, '* ist nicht nur an die lokale Bevolkerung adres-
siert, sondern auch an die globalen Player, die sich jéhrlich im
Rahmen des World Economic Forum (WEF) in Davos versammeln:
Das Gebéude soll eine herausragende Architektur mit {iberregio-
naler Ausstrahlung werden (Abb. 5). Im Pressetext iiber das ge-
plante Gebdude wird der Turm, der als visuelles Zeichen in der
Bevilkerung, aber auch bei Architekturkritikern umstritten ist,
gar als rettendes Symbol propagiert. Mit dem in die Vertikale ge-
kippten Baukorper des alten Hotels Schatzalp soll nicht nur eine
neue Landmarke entstehen, sondern auch der Schutz vor Zer-
siedelung gewihrleistet werden. Zudem soll iiber die geplanten
Luxuswohnungen das alte Hotel, ein Baudenkmal der Griinder-
zeit, samt Bahnanlage querfinanziert werden. Der Turm erhebt
sich im Bewusstsein einer stiddtebaulich schiitzenden Geste: ein
Widerspruch, den auch gute Rhetorik nur schlecht zu verbergen
vermag.'®

Auch das aus dem Atelier Matteo Thun stammende Luxusho-
tel-Projekt im Stilli-Park, das formal an ein perforiertes liegendes
Ei erinnert und bereits als UFO oder aufgehender Mond beschrie-
ben wird,"” sieht sich nicht nur als bildhaftes Zeichen und Archi-
tekturbrand fiir Davos, sondern als ein sorgfiltig kontextuali-
siertes alpines Design, das weder allzu urbanen-modernistischen
noch alpinen Klischees verfallen will. Matteo Thun, der sich fiir
seine Bauten im alpinen Raum geméss eigenen Aussagen oft an
den Hdusern der Walser orientiert, ist aber dennoch gezwungen,
Erlebnisqualitit und temporire Behausung mit einer rentablen
und dkonomischen Form zu kombinieren. Das Ei als zerbrech-
liches wie entwicklungsstarkes Bild kommt also nicht von unge-
féhr.” Davos, das in den letzten 20 Jahren stetig Giiste an andere
Tourismusorte verloren hat, sucht eine neue Rolle als Knoten-
punkt innerhalb der sich globalisierenden Informations- und Ka-
pitalfliisse und ist als Wortmarke mit seinem alljéhrlich statt-
findenden Weltwirtschaftsforum selbst zu einer Metapher fiir die-
sen Prozess geworden.

Dieses komplexe Verhiltnis von Signeten, Labels, Modepro-
dukten, Architektur, Markennamen und Landmarks wird anhand
der aktuellen Tourismus-Websites der verschiedenen alpinen Orte
offensichtlich, wo die unterschiedlichen Anspriiche an die Iden-
titdt eines Orts im Alpenraum in ebenso deutlicher Uniibersicht-
lichkeit zutage tritt. Die Tourismusseiten fichern sich in immer
kleinteiligere Unterlabels und Kleinbrands auf, die einzeln ver-
linkt sind. Inhaltliche Klammer bietet meist die Startseite, die
nach wie vor mit einem Landschaftsbild an die potenziellen Besu-
cherinnen und Besucher herantritt: erhabene Gebirgsszenerien,

besonnte Berge mit saftigen Blumenwiesen, stiebender Pulver-

48 K+A A+A 20082

schnee. Das Landschaftsbild bildet den neutralen Kitt zwischen
den unterschiedlichen visuellen Zeichen. Es ist das Pfund, mit

dem man immer wuchern kann (Abb. 7).

Résumé

Denosjours, 'image du paysage alpin en Suisse n’est plus seulement
déterminée par les beaux-arts ou la photographie documentaire, mais
de plus en plus par les opérations de marketing des lieux de villégia-
ture, les batiments phares des «stars de 'architecture», ainsi que par
influence de certains aspects du design et du style de vie, marqués
par des besoins proprement urbains, de préférence dans des sites
alpins urbanisés. Le mode de vie des grandes villes et leurs symboles
visuels se sont largement répandus par le biais de la construction de
résidences secondaires, liée au tourisme, et de la culture événemen-
tielle qui 'accompagne dans le domaine du sport et des loisirs. La
commercialisation des noms de sites — sous forme de logos et de
sigles—et une architecture spectaculaire vont de pair avec l'intégration
de symboles importants de notre histoire culturelle dans le design.

Riassunto

L’immagine odierna del paesaggio alpino svizzero non é pit determi-
nata solo dall’arte o dalla fotografia documentaristica, bensi sempre
pit dal marketing dei luoghi di villeggiatura, da pietre miliari dell’ar-
chitettura firmate da grandi nomi, nonché da aspetti legati al design e
a uno stile di vita improntato a esigenze urbane, aspetti che trovano
riscontro soprattutto nelle localita alpine a carattere cittadino. Gli stili
divita urbani e i loro attributi visivi si sono ampiamente diffusi grazie
all’edilizia delle seconde case, legata allo sviluppo del turismo, e alla
cultura correlata dell’“evento” nell’ambito dello sport e del tempo
libero. Attraverso la commercializzazione dei toponimi—marchi nomi-
nali e loghi—e di un’architettura spettacolare, i simboli di importanza
storico-culturale delle regioni alpine vengono incorporati nel mondo

deldesign.
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