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Weich
<Swiss Army> ist kein Schweizer Label,

sondern ein eingetragenes Markenzeichen

der Forstner Group aus New York.

Wir haben bereits über das <Swiss

Army Eau de Toilette) im Augustheft

dieses Jahres berichtet. Nun ist das

geschmackliche Gegenstück auf dem

Markt: der <Swiss Army Cheese>.

Während das Parfüm jedoch in seiner

handlichen Granatengestalt
Armeeliebhaber tatsächlich lockt, gibt das

vermeintlich (originelle Design) des

neuen Käses vergeblich vor, Tellermine

zu sein: Die legendäre Stalden Crème

tut das seit Jahrzehnten besser. Und

wie das Eau de Toilette nicht wirklich

gut riecht, so stinkt der <Army Cheese>

nicht ganz richtig. Obwohl er aus den

Kessis der Appenzeller Käsemacher

stammt, schmeckt er nicht räss,

sondern nach Tigerkäsli, nach den dünnen

Lappen, die Fastfood-Angestelle in die

Toasts Hawaii und Croque-Messieurs

schieben. Das hat seinen Grund, der

Käse wird hauptsächlich in den

Vereinigten Staaten verkauft. Schärferen

würden die Amis kaum vertragen.
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Ein Mann und seine STIHL-Säge:
Gemeinsam unschlagbar.

Legen Sie Wen aut Technik, die auch morgen
nicht von gestern ist. auf robuste Qualität und
bei spie lhafto Zuverlässigkeit' Dann hers:
Ihre Motorsäge STIHL.

Im grossen Programm der ^m
weltweit führenden Motorsägen-
marke linden Sie die nchtige
Sage für Ihre Ansprüche
Mil Spitzenleistung in

jeder Klasse Iur jede
Menge Holz mit
umlassender Sichert! eilsaus ai stun g m handlichem
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ai und damit krafteschonendem Design
Sie und Ihre Stihl em starkes Team

n breiles Programm an Molorgeraten Iur

ie Grunpllege - Motorsagen Fieischnei-

Spitzenteclinik
bei Ihrem STIHL-

Facti handler
STlMt-

petente Beratung
und fachgerechten Service Die

Adresse Ihres Fachhandlers erfahren Sie unier

Silber
Härter

STIHL
Nr. 1 waltwalt.

Mit schärferem Stoff dagegen beglückt

uns der Kettensägeproduzent Stihl.

Das Lesen der NZZ - worin nebenstehendes

Inserat erschienen ist -
gewährt in der Regel einen korrekten und

ausgewogenen Fantasiehaushalt,

bewirkt höchstselten sexuelle Fantasieschübe.

Beim Betrachten derStihlwer-

bungallerdings-was bleibt einem und

einer anderes übrig? Die gekonnte

Gegenüberstellung des Herstellernamens

mit dem Gemächt, die geschmeidigen

Anspielungen des Reklametextes

an männliche Potenzträume, hat

wohl des Werbers gesammelte schmutzige

Fantasie erfordert. Oder jene der

Werberin? Wir witterten bereits eine

sexistische Reklame, ein rachsüchtiges

Zurückschlagen wütender

Frauenrechtlerinnen gegen bisher erlittene

Erniedrigungen in der Werbung. Nach

anfänglichem Echauffieren und

entrüstetem Kopfschütteln sind wir von der

Unterstellung allerdings abgerückt

und denken nun lediglich: Es ergeht

der Stihlmannschaft gleich wie den

meisten Männern, sie lassen sich nicht

gerne auf ihren Kopf reduzieren.

Vün der Natur mit allen
verzügen bedacht.
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Am weichsten
Ein weiteres Glied in der Werbung, die

unter unkorrektem Einsatz sexueller

Fantasien spielt, findet sich in der

Septembernummer der Zeitschrift Architektur

Aktuell). Unsere österreichischen

Kollegen und Kolleginnen tun,

was Hochparterre nicht tut: Sie schalten

Anzeigen, die männliche Kunden

mittels weiblichem Körper zum

Baumaterialkauf animieren soll. Oder irren

wir uns? Stimmt das vom Anzeigentext

angeführte Argument <von der Natur

mit allen Vorzügen bedacht) in gleicher

Weise für die braunäugige Schönheit

und für Tonziegel? Wäre der nackte

weibliche Körper hier sinngemäss

eingesetzt, wie das für Unterwäsche-,

Strumpf-oder Toilettenpapierwerbung

der Fall sein kann? Wir haben eine

Korrelation versucht und die Vorzüge der

Tonziegel auf die Vorzüge der

weiblichen Haut bezogen: Günstig, frostsicher,

trittfest, hitzebeständig, bruchfest,

gut zu stapeln, einfach zu verlegen

Im selbstgerechten Bewusstsein

politischer Korrektheit lehnen wir uns

zurück und gedenken wehmütig

entgangener Inserateeinnahmen, je


	Sondermüll

