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Résume. This article shows how two Swiss posters represent a certain representation of the Swiss territory,
appropriate to the messages they try to convey. The first one dates from 1942 and invites tourists to stay in the
Pays-d’Enhaut (canton of Vaud). The second encourages the Swiss electorate to vote for the Vert’libéral political
party in 2019. Through a qualitative approach, we show that the choice of representations, a set of miniatures
and sketches, is not neutral. In the light of historical, tourism and political contexts of poster production, the
paper decrypts an imagery of a Switzerland for urban dwellers, green for its nature, white for its inhabitants. In
both cases, Switzerland is always an island that chooses its images.

1 Introduction

Par deux fois, en 1942 et 2019, la Suisse est mise en scéne
dans deux affiches assez similaires par leur forme, mais aux
messages bien différents. Dans le premier cas, en 1942, il
s’agit d’une affiche touristique vantant les loisirs du Pays-
d’Enhaut, a Chateau-d’Oex, dans le canton de Vaud (Fig. 1).
Dans I’autre, c’est une affiche politique du parti vert’libéral
de 2019 montrant aux électeurs les principales mesures envi-
sagées (Fig. 2) !. Point commun immédiat ? Les deux affiches
reprennent les mémes codes figuratifs : les contours de la
Suisse ou du Pays-d’Enhaut sont dessinés et sur leur territoire
figurent éléments anthropiques et naturels en miniature. Ce
contenu similaire peut surprendre, alors que ces affiches ont
été produites a des époques différentes, dans des contextes
territoriaux, sociaux, politiques et économiques différents et
qu’elles ne visent pas les mémes objectifs. Pourquoi une
méme symbolique de représentations peut-elle étre efficace
pour diffuser des messages différents ? Qu’est-ce qui est re-
pris, perpétué et détourné d’une image a I’autre ? En quoi ces
deux affiches sont-elles révélatrices de deux discours datés et
situés, I’un 1ié a un certain marketing touristique, I’autre a un
engagement politique ?

Cet article vise a décortiquer les représentations politiques
et touristiques de la Suisse véhiculées par ces deux affiches.

1. Affiche également animée ici : https://vertliberaux.ch/sujets/
26-positions-principales-vert-libérales.html (la date du dernier ac-
ces : 1 juillet 2020).

Nous souhaitons montrer qu’elles sont destinées a un cer-
tain public, ciblé, celui de touristes ou d’électeurs qui pour-
raient se reconnaitre dans les territoires représentés, et aspirer
ainsi a aller en Pays-d’Enhaut ou a voter pour les Vert’libé-
raux. Par le choix des miniatures, elles orientent le regard
et appellent 1’adhésion de certains spectateurs. Comment se
construisent symboliquement, sur ces deux images, une at-
tirance et une adhésion des spectateurs, de futurs électeurs
ou visiteurs ? En quoi la représentation de ces territoires est-
elle destinée a un certain public et lequel ? Quelles miniatures
sont absentes dans cette recherche de I’idéal mis en scene par
les producteurs de ces affiches ? Comme le dit Erwin Panof-
sky, il faut ici appréhender les « options possibles » de 1’au-
teur d’une image : « force est de supposer que ’auteur de
I’ceuvre ait eu plus d’une possibilité d’action, autrement dit
se soit vu contraint de choisir entre plusieurs partis » (Panof-
sky, 2014 :69). 1l s’agit dans notre cas de partis pris liés a un
marketing touristique ou a une aspiration politique.

Larticle s’appuie sur les travaux analysant les images en
géographie, en tant qu’objets a valeurs heuristiques et péda-
gogiques. Il s’agit de voir en quoi une représentation figu-
rative n’est jamais neutre et révele, par la présence ou 1’ab-
sence d’éléments, un certain message (Staszak, 2003). Toute
image s’inscrit en effet dans un contexte de production socio-
historique bien particulier : « une sociologie de 1’art n’a de
sens que si elle permet, grace a 1’étude de certaines ceuvres
d’enrichir les données fondamentales en fonction desquelles
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Figure 1. Affiche de Chateau-d’Oex, 1942.

s’élabore une connaissance de 1’histoire et du social » (Pé-
quignot in Ancel, 1997 :10).

Les savoirs géographiques peuvent se construire a partir
de représentations du réel tres différentes dans I’espace et
le temps, dans chaque territoire (Walter, 2004). Ces repré-
sentations de multiples natures, immatérielles (mentales) ou
matérielles, individuelles ou collectives, sont un objet de re-
cherche a part entiere de la géographie. Car « avoir recours
aux représentations, c’est se livrer sans cesse a une quéte du
sens de I’espace » (Gumuchian, 1989 :29). Parmi les repré-
sentations matérielles, les images fixes intéressent les géo-
graphes dans leurs dimensions environnementales (Portal et
Bétard, 2019) ou humaines (Regnauld et Lefort, 2015) qui
montrent par exemple que 1’image révele des rapports entre
I’espace humain et I’espace biophysique (Goeldner-Gianella
et al., 2011 ; Motte, 2019). Cet article s’appuie également
sur différents travaux qui analysent plus spécifiquement les
affiches touristiques (Tabeaud et Lysianuk, 2009 ; Antomar-
chi, 2011 ; Labinal, 2015 ; Tabeaud et Metzger, 2018) et po-
litiques (Gourévitch, 1980 ; Maire, 2007). Nous nous ins-
crivons plus précisément dans une analyse descriptive de
I’'image figurative.
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Apres un rappel du cadre contextuel de ces affiches et le
recensement des miniatures, nous verrons comment ces af-
fiches peuvent susciter I’adhésion (des touristes ou des élec-
teurs) en étudiant particulierement deux theémes et motifs :
Qui est représenté ? Des familles urbaines reconnaissables
grice a des attributs bien particuliers. Comment ? Via la forte
présence de la couleur verte et la représentation du territoire
suisse. Nous nous demanderons systématiquement comment
ces choix ont été faits (quelles miniatures) et pourquoi : sont-
ils cohérents avec les publics visés ?

2 Des affiches pour des Suisses a deux époques

La Suisse est connue pour mettre en images ses destina-
tions phares dans des affiches qui mettent en avant, depuis la
fin du XIX siecle, les grands hotels, lignes de chemins de fer
et sites naturels (Margadant, 1983 ; Giroud, 2016 ; Tabeaud
et Metzger, 2018). De facon plus générale, « 1’espace touris-
tique se définit en premier lieu par I’image qui apparait bien
comme le support essentiel de la promotion des produits tou-
ristiques » (Antomarchi, 2011 :155). L’image de 1942 s’ins-
crit tout a fait dans cette veine. Produite par Seiler, elle a été
imprimée par Klausfelder a Vevey. Elle montre une panoplie
de différentes activités de loisirs localisées grace a la repré-
sentation de certains lieux du Pays-d’Enhaut bien reconnais-
sables. Le temple, construit sur un verrou glaciaire qui do-
mine le thalweg, est un symbole paysager fort du village. A
I’arriere-plan, on voit aussi le massif calcaire de la Gumm-
fluh, classé réserve naturelle en 1945, quelques années apres
la parution de I’affiche, ce qui est tres tot dans 1’histoire de la
création de zones naturelles protégées en Suisse (a 1’excep-
tion de la création du Parc national suisse en 1914). La ré-
serve naturelle de « la Pierreuse » est encore aujourd’hui une
des plus grandes réserves naturelles du pays; on comprend
donc le choix de représenter ce massif symboliquement fort
pour situer géographiquement la destination.

Pres de quatre-vingts ans plus tard, en 2019, & I’approche
des élections fédérales, différentes affiches ont fleuri dans
I’espace public pour inciter a voter pour tel ou tel parti. Ce
mode de communication est tres répandu lors des élections
et des votations : selon un sondage réalisé juste avant le scru-
tin, I’affiche visible en extérieur est la publicité politique la
plus incitante pour le vote?. L affiche du parti vert’libéral
est alors la seule a montrer une Suisse en miniature. Elle
peut donc d’autant plus se distinguer des autres et étre at-
tractive pour le passant, ce qui concorde avec le but d’une
affiche électorale : « de pouvoir créer une force visuelle suf-
fisamment percutante pour qu’elle soit capable de faire res-
sortir ’affiche de la grisaille bariolée qu’est la rue » (Maire,
2007 :37). On peut penser que le fourmillement de détails mi-
niaturisés incite le spectateur a s’arréter devant 1’ affiche pour

2. Selon un sondage réalisé et dont les résultats sont acces-
sibles ici : https://www.apgsga.ch/fr/offre/rue-et-places-pos-poi/
affichage-politique/ (la date du dernier acces : 1 juillet 2020).
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Figure 2. Affiche du parti vert’libéral, 2019.

un peu mieux 1’observer, et ainsi potentiellement s’intéresser
au programme politique du parti.

Selon les auteurs de cette affiche (une agence de communi-
cation et quelques personnes issues du secrétariat général et
du comité du parti), il s’agit d’une « image positive, la repré-
sentation d’une Suisse vert’libérale, la Suisse de 1’avenir » °.
Une vision d’avenir donc que ce parti propose en illustrant
différents points de son programme politique en miniature,
dans le contour des frontieres nationales. Elle demeure tres
originale puisque les candidats ne sont pas montrés alors que
c’est une constante de I’affichage politique. En effet, « par
I’image, un parti se construit et 1égitime ses interventions. Il
cible son public et promeut son programme et ses candidats »
(Maire, 2007 :33).

Ces deux affiches sont un condensé d’images et de mes-
sages. Elles usent dans les deux cas des mémes motifs : hu-
mains (au nombre presque identique), animaux (au nombre
rigoureusement identique pour les animaux domestiques),
éléments naturels. Le tableau suivant (Tableau 1) les recense
et sert de base a une analyse comparative plus détaillée.
Cette méthode référencant les éléments représentés est uti-
lisée en géographie notamment afin de proposer des statis-
tiques de représentations lors d’un corpus d’images impor-
tant (Labinal, 2015 ; Mendibil, 2008). Elle est également une
ressource de I’histoire de I’art quantitative (Joyeux-Prunel,
2013). Ainsi, I’indexation de marqueurs dans les représenta-

3. Selon les informations données par la coordinatrice romande
du Parti vert’libéral, Mme Virginie Cavalli, le 29 avril 2020.
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tions peut permettre de créer de 1’objectivité 1a ou seules des
impressions priment au premier regard (Tabeaud et Lysianuk,
2009). Nous partirons de ce recensement pour avancer dans
I’interprétation et la comparaison.

Ce recensement n’est qu’'une premicre étape pour une
comparaison plus affinée. Car il ne s’agit pas seulement de
voir quels éléments sont représentés (ou pas), cela laisserait
de coté la maniere dont ils sont représentés. L’analyse se veut
donc a présent plus qualitative.

3 Des affiches pour des citadins se ressourcant a la
montagne

Regardons les comportements humains. L’ affiche de 1942
vise principalement a attirer des touristes : elle dévoile une
panoplie d’activités de loisirs que 1’on peut pratiquer dans le
Pays-d’Enhaut. Les activités assez peu exigeantes physique-
ment sont mises en avant : baignade (dans une petite piscine),
marche, détente, jeux d’enfants. Des corps bronzés, sportifs,
sont donnés a voir. Une jeune femme en talons grimpe a une
échelle pour atteindre cette destination, signe que I’affiche
vise sans doute a attirer une clientele plutot urbaine. Cela va
de pair avec ce qu’on observe dans toute I’alpe ou les élites
urbaines s’approprient ces espaces, « elles pratiquent une vé-
ritable « colonisation » qui va de pair avec leur affirmation
dans le champ social. Celle-ci est aussi bien physique, méme
si elle reste saisonniere et temporaire, que symbolique, par le
regard et les images produites » (Granet Abisset, 2017 :97).
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Comparaison des éléments représentés entre les deux affiches de 1942 et 2019.

1942 Montez a Chateau-d’Oex

2019 Vert’libéraux

Surface

Verte pelouse

Verte pelouse

Animaux domestiques

Elevage: 1 vache, 1 chévre,

Elevage: 1 vache, 1 chévre,

1 mouton 1 mouton
1 chien 1 chien
2 canaris?

Animaux sauvages 1 papillon, 1 poisson 0

Végétaux

6 fleurs dont edelweiss et gentianes
17 arbres

7 arbres a I’intérieur de la Suisse
12 a I’étranger

Autres éléments de nature

Sommets montagneux

4 lacs
Sommets montagneux enneigés

Mobilités

Train MOB électrifié
2 vélos

Train rouge (type Matterhorn
Gotthard Bahn, Mont Blanc
Express, Chemins de fer
Rhétiques...)

2 vélos

Voiture électrique

Humains

18 au total dont

6 femmes adultes
6 hommes adultes
3 enfants

3 adolescents

20 au total dont

4 femmes adultes
9 hommes adultes
3 enfants

4 adolescents

Activités loisir/sportives

1 escalade

2 lectures

2 tennis

1 cheval

1 promenade
1 randonneur
1 bronzage

2 vélos

3 baignades
2 détente

2 jeux enfants

2 vélos

Monuments

1 chalet

7 maisons de ville
1 temple

1 hotel

2 chalets
3 immeubles d’habitation

Symboles nationaux et
supra-nationaux

1 drapeau suisse sur le monument a
droite

5: ONU, parti vert, suisse, Europe,
drapeau LGBT

Energies

Panneaux solaires

Eoliennes

Borne de rechargement de véhicule
électrique

Saison

Saison estivale

Saison printaniére
1 nuage

Technologies

1 drone
3 ordinateurs




Le petit texte accompagnant 1’image s’inscrit également
dans le discours sur les bienfaits de 1’altitude sur la santé et
les corps. Le toponyme « Pays-d’Enhaut » lui-méme est un
produit d’appel. C’est en effet jusque vers 1950 que les mon-
tagnes sont célébrées par les médecins pour le bien-étre, dans
une sorte de mythe romantique, outre les effets positifs du
« bon air » pour soigner la tuberculose dans des sanatoriums
d’altitude (Reichler, 2005). Les travaux sont en effet nom-
breux pour tenter de mettre en évidence une zone d’altitude
d’immunité a la maladie (Barras, 2019). Si Chateau-d’Oex
ne compte pas parmi les principales destinations sanitaires
en Suisse, la station comptait tout de méme un établissement
de cure, la Soldanelle, ouvert en 1907, outre 1’hdtel de cure
de I’Etivaz, un hameau de la commune. Sur I’affiche est pro-
bablement représenté le Grand-Hotel, fermé en 1950 et dé-
truit en 19894, D’autres affiches de la premiere moitié du
XX siecle montrant le Pays-d’Enhaut s’inscrivent aussi dans
ces discours positifs sur I’altitude et I’exposition du corps au
soleil. C’est plus globalement une mutation du regard sur la
montagne qui s’observe entre le XIX et XX siecle (Debar-
bieux et Rudaz, 2010).

L’affiche de 2019 met quant & elle beaucoup plus I’ac-
cent sur le travail : les personnages sont derriere leur ordi-
nateur, étudient, se déplacent avec une petite sacoche de tra-
vail ... Cette fois-ci, les discours valorisant le bienfait thé-
rapeutique de la montagne ont disparu. Les sanatoriums ont
fermé, transformés en appartements ou en hotels. Les mon-
tagnes suisses sont plutdt celles du tourisme récréatif et des
vacances, et ce n’est pas ce que ’image de 2019 veut mettre
en valeur. Les saisons représentées s’alignent avec le pu-
blic visé car elles different : ’affiche de 1942 montre net-
tement 1’été, chaud (tenues 1égeres, baignade) et ensoleillé
(bronzage, nouvellement apprécié par les touristes; Gran-
ger, 2017) alors que celle de 2019 s’inscrit plutot au prin-
temps (verdure mais manches longues; symbole du renou-
veau porté par le Parti vert’libéral 7). L’été des vacances et le
printemps du travail collent bien aux messages respectifs de
ces affiches.

En 2019, le territoire est parsemé de sommets mais ils
semblent vierges et non pratiqués voire appropriés par des
sentiers ou constructions. Ce sont bien les Suisses des pla-
teaux et « plaines » au travail qui sont visés dans I’affiche.
En effet, les vélos ne sont pas des VTT, le train n’est appa-
remment pas a crémaillére (sa couleur évoque tout de méme
certains trains de montagne, mais reprend aussi les cou-
leurs phares des CFF), aucun personnage ne porte des chaus-
sures ou des vétements de randonnée ... Dans cette affiche,
quelques éléments identitaires des régions de montagne sont
tout de méme conservés. Les deux batiments recouverts de
panneaux solaires sont vraisemblablement d’une architecture
traditionnelle de montagne (construction en bois, forte incli-
naison du toit, pots de fleurs accrochés aux balcons), alors

4. Voir le site : https://notrehistoire.ch/entries/QqgNWjND4Wkr
(la date du dernier acces : 1 juillet 2020).

que le train rouge pourrait &tre un train touristique de mon-
tagne. Mais c’est aussi une Suisse prospere et batie par le tra-
vail qui est donnée a voir. L’affiche des Vert’libéraux montre
des modes de travail en évolution (télétravail sous un arbre
avec des ordinateurs portables, séances qui semblent plai-
santes et épanouissantes). Alors que sur I’affiche de 1942,
le travail est totalement absent, rendant la montagne — espace
de loisirs — la plus éloignée possible du monde du travail, au-
jourd’hui le télétravail et ses espaces de coworking font leur
apparition en région de montagne. Ces nouvelles tendances
montrent que les valeurs positives assimilées a la montagne
sur I’affiche de 1942 et I'importance du travail telle que pré-
sentée sur 1’affiche de 2019 ne sont désormais plus inconci-
liables. Mais a qui s’adressent plus précisément ces affiches ?
Y a-t-il un électorat visé ?

Dans les deux affiches, les personnes représentées res-
pectent toutes les codes cis-genre (personnages ayant les
attributs femmes/hommes) et excluent d’autres identités de
genre comme celle des trans, des queers, des intersexes ou
toute autre identité. Les minorités ne sont pas montrées. Ex-
cepté un homme racisé dans I’affiche de 2019, les deux af-
fiches ne montrent que des personnes de couleur blanche.

Plusieurs personnages hommes/femmes sont présentés en
bindme renvoyant ainsi a la norme hétérosexuelle. Dans 1’ af-
fiche de 2019, les deux homosexuels sont représentés avec un
bébé, faisant ainsi directement référence a I’homo-parentalité
qui renvoie, malgré les apparences, aux normes patriarcales
et hétérosexuelles (Bourcier, 2017). Cette diversité affichée
éclaire donc paradoxalement les normes dominantes. Outre
cette norme prédominante dans 1’affiche de 2019, un trait
commun aux deux affiches est la représentation de couples
et d’enfants. C’est adéquat d’une part a un marketing touris-
tique qui vise a accueillir des familles, allant dépenser une
certaine somme d’argent a plusieurs. D’autre part, comme
le souligne Gourévitch, la cible de 1’imagerie politique fré-
quemment visée est la famille avec un « couple pris sur le
vif, représentatif d’un électorat discretement euphorisé, dont
le bonheur est garanti par la victoire du candidat qu’ils par-
rainent » (Gourévitch, 1980 :14). Dans les deux cas, les fi-
gures sont heureuses, souriantes.

Ces normes familiales font écho aux professions montrées
dans les affiches. Aucune activité manuelle n’est donnée a
voir. Les ouvriers et artisans sont totalement absents des re-
présentations. C’est assez cohérent : dans la premiere af-
fiche, la clientele visée est plutdt aisée; il reste néanmoins
curieux qu’aucun indigéne en costume traditionnel ne soit
représenté, comme c’est le cas dans plusieurs autres af-
fiches. L’économie montagnarde (que les touristes alimentent
en partie) a quasiment disparu des représentations, excepté
I’élevage identifié par la représentation d’une vache. Dans


https://notrehistoire.ch/entries/QqNWjND4Wkr

la seconde, le parti vert’libéral a un discours qui vise sur-
tout les jeunes urbains travaillant dans le tertiaire. Les ha-
bits des personnages représentés sont en totale adéquation.
La ferme et le bétail représenté montrent selon nous que
I’agriculture de montagne est un symbole identitaire qui bé-
néficie d’une grande popularité en Suisse, particulierement
chez les citadins. Ce choix de représentation est en adéqua-
tion avec 1’électorat essentiellement urbain et périurbain du
parti (OFS, Atlas politique de la Suisse).

Dans D'affiche de 2019, les adultes représentés semblent
avoir re¢u une éducation plutdt supérieure qui les éloigne des
activités manuelles, ouvrieres ou agricoles, comme précé-
demment relevé. L'usage de 1’ordinateur portable dans 1’af-
fiche de 2019 peut étre associé a un travail possible en bu-
reau ou a distance, dans le domaine tertiaire. Les personnes
travaillant a distance semblent d’ailleurs trés jeunes, ce qui
souligne I’évolution des pratiques professionnelles liées au
développement du télétravail.

Ces éléments sont treés cohérents avec le profil des élec-
teurs du parti vert’libéral lors des élections fédérales de 2019.
Le succes de ce parti est en effet dii essentiellement au
vote des moins de 35 ans. Les personnes sans confession,
célibataires et ayant une formation tertiaire ont aussi été
plus enclines que les autres a voter pour les Vert’libéraux.
Chez les électeurs les plus aisés, ayant un revenu de plus
de 12000 francs par mois, le parti enregistre une part des
votes qui représente pres du double de leur résultat général
(Tresch et al., 2020). Par contre, il n’y a pas eu de différence
entre le vote des hommes et celui des femmes. Le profil des
personnes figurant sur 1’affiche représente donc relativement
bien le profil des électeurs du parti.

La figuration du message touristique et politique passe
donc par celle de femmes et d’hommes, pouvant se recon-
naitre dans ces affiches. Mais I’imagerie s’appuie aussi sur
la représentation d’un territoire ou le vert prime. Pourquoi
cette couleur peut-elle aussi renforcer le désir et 1’adhésion
des spectateurs ?

Les éléments naturels sont également assez similaires :
arbres, « verdure », sommets montagneux sont présents dans
les deux cas. On notera aussi les gentianes et les edel-
weiss, symboles de la flore des Alpes, sur I’affiche de
Chateau-d’Oex (Walter, 2011). C’est toujours une image de
la Suisse « verte » qui est donnée a voir, « propre en ordre ».
Cette couleur est utilisée abondamment par les partis poli-
tiques suisses. Aussi bien le parti conservateur et nationaliste
(UDC, vert foncé) que les deux partis verts principaux (vert
clair) ’utilisent dans leur logo. Cette prépondérance du vert
accompagnant des messages politiques bien différents rap-
pelle que cette couleur est trés ambivalente.

Dans son livre sur la couleur verte, Michel Pastou-
reau (2013) rappelle que le vert connait un grand nombre
d’imaginaires différents qui ont évolué dans I’histoire. De-
puis les années 1970, il précise que le vert renvoie systéma-
tiquement a 1’écologie, il s’agit d’une « couleur politique et
idéologique » (Pastoureau, 2013 :218). Malgré d’autres sym-
boliques (le vert est aussi lié au hasard, a la colere), au-
jourd’hui « le vert prend une coloration noble et idéologique
lorsque la végétation est aménagée par et pour les activités
humaines » (Roussel, 2020 :806). Laurence Vignes (2014)
précise que beaucoup de partis européens ont changé leurs
noms pour intégrer cette couleur verte : Les Verts en France
sont nés en 1984, regroupant la Confédération écologiste
et les Verts-parti écologiste (créé en 1982); le Parti écolo-
gique anglais (1975) est devenu officiellement Green party
en 1985; en Suede, c’est le Miljopartiet (Parti pour 1’envi-
ronnement) qui s’est transformé en Milijopartiet de Grona
en 1982, apres le parti allemand die Griinen (1980).

Dans les deux affiches cependant, les activités humaines
prennent presque toute la place au détriment des espaces na-
turels, ce qui est paradoxal pour le parti vert’libéral, dont un
objectif est de limiter 1’étalement urbain, et pour le Pays-
d’Enhaut, qui veut encourager un tourisme de nature. On est
bien dans 1’idée d’un vert « support » des activités humaines.
La nature est domptée, maitrisée par et pour les hommes et
leurs aspirations divertissantes et économiques. Dans 1’af-
fiche des Vert’libéraux, la Suisse est vue comme a la pointe
de la transition énergétique, ce qui n’est pas extrémement ori-
ginal, mais c’est un élément fort de 1’agenda politique suisse
de 2019, avec I’arrét programmé des centrales nucléaires du
pays. On soulignera aussi que les éoliennes ne sont slirement
pas placées par hasard sur le massif du Jura.

Si le vert constitue un certain support idéologique de ces
images, tant physiquement (le sol de la Suisse) qu’au sens
figuré (Ia nature et 1I’écologie), les miniatures détachent cette
couleur du reste de I’espace de I’affiche. Le vert fait éga-
lement mouche car il est représenté sur un territoire helvé-
tique qui semble isolé de ses voisins. Ici, c’est donc la méta-
phore de I’ile (verte) qui est convoquée pour attirer le regard
et I’adhésion du spectateur.

L affiche de 2019 serait presque un écho a ce que dit Paul
Valéry en 1943, au sujet de la Suisse : « La Suisse est une
ile que nous pensons heureuse. Elle se peint a présent, dans
les esprits de millions d’hommes, comme une terre bénie out
I’on trouve tout ce qui manque a la plupart d’entre eux » (cité
par Walter, 2008). L’historien Francois Walter (2008) rap-
pelle également que la métaphore de la Suisse-ile a été abon-
damment utilisée au moins des le XVIII siecle, et particulie-
rement pendant les périodes de guerre. Dans son réquisitoire
pour la paix en 1914, Romain Rolland, établi en Suisse, va
user de la métaphore de la Suisse « ile de paix ».



En 1942, en pleine seconde guerre mondiale, le Pays-
d’Enhaut semble un 1lot de sérénité et d’activités, mais faci-
lement accessible a seulement quelques barreaux d’échelle.
L’appellation de cette région « Pays-d’Enhaut » ne nous
semble pas anodine et crée une identité régionale mise en
avant sur I’affiche. Cette appellation serait trés ancienne puis-
qu’elle est directement liée au nom de la commune princi-
pale, Chateau-d’Oex, venant lui-méme du celtique, « sous
une forme *oukso-, équivalente pour le sens a « Pays d’En-
haut » et au patois gruérien Intyamon » (Muret, 1924 :441).
11 s’agit bien d’un « pays » plutdt isolé en raison de la topo-
graphie particuliere de la vallée (relativement éloignée de la
plaine, séparée de la Gruyere par un étroit et abrupt défilé, ac-
cessible en train grice a un tunnel sous le Col de Jaman inau-
guré en 1903) — un isolement qui semble plutdt mis en valeur
dans I’affiche de 1942 puisqu’il permet de se situer dans un
territoire préservé du monde du travail et dédié aux loisirs.
C’est aussi un « pays » a I’histoire particuliere : d’abord par-
tie du Comté de Gruyeres, Chateau-d’Oex est i€ a la partie
aval de la vallée de la Sarine. Puis sous domination bernoise,
la région se tourne vers la partie amont et germanophone de
la vallée. Enfin, le Pays-d’Enhaut est rattaché au canton de
Vaud, mais reste topographiquement isolé du reste du can-
ton et éloigné de sa capitale, Lausanne, ce qui contribue a la
préservation d’une forte identité locale.

Le Pays-d’Enhaut s’inscrit dans un tourisme milieu/haut
de gamme mais n’affiche pas ses grands hotels comme, non
loin de 1a, le Gstaad Palace. C’est une destination qui n’est
ni luxueuse, ni populaire, ni médicale, une destination « na-
ture et patrimoine » telle qu’elle est toujours promue par le
Parc naturel régional Gruyere Pays-d’Enhaut. Dans la pro-
motion touristique d’aujourd’hui, cette idée d’espace de loi-
sirs — que le populaire festival international de ballons a air
chaud contribue a alimenter — est encore tres présente, mais
on y ajoute des éléments identitaires de la Suisse et des ré-
gions de montagne : « traditions vivantes » (désalpes, décou-
pages de papier), « produits authentiques » (fromages, pay-
sages). Le site Internet du canton de Vaud introduit ainsi cette
destination” : « Pays-d’Enhaut, la montagne a 1’état pur. Pré-
servé, accessible et gourmand : le Pays-d’Enhaut réserve le
meilleur des Alpes aux visiteurs en quéte d’authenticité ».
C’est un texte qui pourrait accompagner 1’affiche ancienne,
excepté la référence a la gourmandise. La mise en avant du
terroir alimentaire suisse est assez récente (Boisseaux, 2011).

L affiche de 2019 reprend la topographie suisse dans son
ensemble, contrairement a celle de 1942 focalisée spatiale-
ment sur le Pays-d’Enhaut; elle représente quatre lacs. On
peut mé€me aller plus loin dans le découpage géographique
proposé par cette affiche. Il s’agit d’un vision trés « zuri-
choise » de la Suisse : des activités économiques tertiaires
centrées au nord-est du pays (dans la région de la capitale

5. Voir https://www.region-du-leman.ch/fr/Z152/
pays-d-enhaut-la-montagne-a-l-etat-pur (la date du dernier
acces : 1 juillet 2020).

économique du pays), des activités agricoles au centre du
pays (Préalpes) et des activités de loisirs en Suisse romande
(lacs, montagnes, vélo), sauf a Geneve, siege des institution
internationales. Ce n’est pas un hasard que cette vision « zu-
richoise » soit dominante vu que le parti vert’libéral suisse
a été fondé dans cette ville et continue d’y étre tres présent,
largement plus qu’en Suisse romande notamment. C’est en
effet en 2004 que, suite a son exclusion du parti Vert, Mar-
tin Baiimle va commencer a rassembler des membres pour
fonder son nouveau parti. Il provoque un schisme au sein des
verts zurichois. Lors des dernieres élections au Conseil na-
tional, les Vert’libéraux réalisent leur meilleur score dans le
canton de Zurich (14 %), a égalité avec les Verts.

En 2019, la Suisse est ouverte vers 1’extérieur mais pas
vers n’importe quelle destination : des hommes passent les
frontieéres mais sont européens, le « modele » allemand étant
peut-&tre mis en valeur vu I’emplacement du drapeau euro-
péen au nord du territoire helvétique. C’est cohérent avec la
vision zurichoise, mentionnée plus haut. Les drapeaux rap-
pellent aussi une certaine identité de la Suisse : drapeau
suisse certes, mais aussi siege d’institutions internationales,
a Geneve.

Dans les deux cas, 1’ouverture du « pays » est donc toute
relative. Le contexte a aussi peut-étre influencé le choix des
auteurs. Pendant la seconde guerre mondiale, la Suisse est
un ilot de paix, relative, en Europe. Cette représentation peut
donc aussi symboliser une Suisse refuge, protégée, certes in-
fluencée par '« extérieur » mais a 1’abri « en haut ». En ce
sens, cette affiche de Chateau-d’Oex peut aussi étre une mé-
taphore de la Suisse dans son ensemble a I’époque. En 2019,
la Suisse est toujours un flot, cette fois-ci de prospérité. Elle
présente un des taux de chdmage les plus faibles au monde
(environ 3 %). Elle entretient néanmoins de nombreux liens
économiques et culturels avec ses voisins, comme le suggere
I’affiche en mettant plutot en évidence les liens économiques
(travail) que culturels (aucune miniature n’évoque ce theme
dans I’affiche). Ce choix est 1a encore cohérent avec les am-
bitions politiques du parti. Excepté ces mobilités frontalieres,
en dehors du territoire de la Confédération, ne sont représen-
tés que des arbres et des sommets. La représentation de la
frontiere, de I’autre et de I’ailleurs étranger est donc la en-
core choisie, ce qui s’inscrit dans une histoire de 1’iconogra-
phie politique suisse de la frontiere (Maire et Garufo, 2013).

Ces deux affiches visent un certain public : urbain, venant
se ressourcer en montagne dans les deux cas, innovant dans
leurs bureaux pour la seconde. Malgré leur vocation diffé-
rente (touristique vs politique), elles ont un certain nombre
de points communs. La Suisse est toujours verte pour la na-
ture, blanche pour ses habitants, riche de reliefs et parcourue
de transports ferroviaires et de routes pour les vélos. L’af-
fiche de 2019 montre les évolutions technologiques et éner-
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gétiques promues par le parti vert’libéral (voiture électrique,
panneaux solaires, éoliennes...), autant de motifs bien siir
absents en 1942. Les maisons de ville se sont transformées,
mais les chalets et les vaches sont toujours 1a. Ces affiches
s’adressent bel et bien a ceux pour qui les normes de mobi-
lité, de genre et d’activités sont « évidentes ».

Bien évidemment, ce bref article ne visait qu’une com-
paraison de deux affiches qui montrent deux « états » de la
Suisse, promues seulement par certains acteurs, mais uti-
lisant un méme type de représentations avec cet ensemble
de miniatures. Ces affiches montrent certaines représenta-
tions caractéristiques et comparables. En ce sens, elles sont
une bonne porte d’entrée pour mettre en lumiere une image
qu’une partie de la Suisse et des Suisses cherchent a donner.
On rejoint bien la remarque de Gourévitch : « la meilleure fa-
con de faire croire a quelqu’un qu’on s’adresse a lui, c’est en-
core de lui montrer sa propre image » (Gourévitch, 1980 :13).

Mais ces affiches ont-elles eu les effets escomptés ? La ré-
ception des images est toujours difficile a évaluer en 1’ab-
sence d’enquétes effectuées. Force est de constater que le
tourisme a Chateau-d’Oex a connu un essor important des la
fin de la Seconde guerre mondiale — moins de 50 000 nuitées
hotelieres en 1950 a pres de 90 000 nuitées en 1960 (OFS,
1951; 1961), une hausse en bonne partie due aux hotes de
I’étranger — et que le parti vert’libéral a connu ses plus hauts
scores électoraux en 2019, en particulier dans les grandes
villes de Suisse alémanique (dont Zurich avec 5 élus et Berne
avec 3 élus). L’influence de ces affiches sur la hausse des
nuitées touristiques a Chateau-d’Oex et le doublement des
sieges des Vert’libéraux au Conseil national suite a leur pu-
blication est certes difficile & évaluer, mais elles témoignent
que les messages et les représentations qu’elles ont contri-
bués a diffuser, ont été suivis d’importants succes.
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