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IEREHM

Lieblingsanzeigen

Sie stammen nicht von prominen-
ten Kreativen, aber sie prédgen
den Anzeigenalltag. Und sie sor-
gen fiir den Humor, der in dieser
Branche héufig sehr gesucht da-
herkommt.

Die sichere ”15 Minuten - Hilfe”

bei Verstopfung

Sie entscheiden, wann...

Verstopfungistmehr  Bei Verstopfung - Optipurgan hilft sicher

Die Wirkungsweise ist einfach. Blosse 15 §
Minuten danach entwickelt das Zapfchen im
Enddarm bis zu 120 mi Kohlendioxid-Gas,
wie es auch im Korper vorkommt. Durch
Aufbau dieses Gasdruckes kommt es jetzt
zu einer einmaligen Darmentleerung.

als nurunangenehm.
Sie kann die Lebens-
freude beeintrachti-
gen. Eine rasche Lo~
sung bieten die Opti-
purgan-Kohlenséu-

Werbung gibt. Stellvertretend fiir
viele andere sollen zwei besonders
bemerkenswerte Anzeigen etwas
niiher betrachtet werden. Sie sind
mit Sicherheit nicht von Kory-
phiien der Branche gemacht wor-

re-Zdpfchen: Sie re-

gen den natiirlichen

Stuhlentleerungs-
reflex an.

Diese Zapfchen wirken nicht {iber den Blutkreis-
lauf. So sind keine Nebenwirkungen zu erwarten.

OPTIPURGAN

Rner T S b oot i Dogen 1 el Vorstopfung |
meulf?:gensieln ﬂﬁeksnund Dmg’enen sene und | hei Verstopfung

rockene Nasen
chlafen schlechter..... !

s liegt ndher, als mit einer gut | non-ron hiilt hre
zu Bett zu gehen ! I dem Schlafen feucht.
i .| Dieerleichterte Nusenatmung ist fiir vie-
rsuchungen haben gezeigt, dass in | jo mit einer deutlichen'
meisten Fallen fir die Schnarch- | Schiafqualitét en. Sie fihlen sich
iusche eine ausgetrocknete Nasen-  morgens besser, wohler, nicht so zer-
eimhaut schuld ist. Weil sieeine freie | ubbpl, 50 -ﬁ‘o.

t, der
afer auf Mundatmung um und macht
h unerwiinschte Gerdusche auf sich

fordert die gerduschverursachende .,

: e
datmung die Austrocknung zusétz-  sondern bloss in 2/3 aller Fiille. Menschen sind
nun einmal verschieden.

- ein richtiger Teufelskreis !

Erfreulicherweise kann mit non-ron auch in
vielen Fillen das unerwiinschte Schnarchen
8 deutlich vermindert werden. Dies freut natiirlich
rerksam. Des Schiechten nicht @e- 0 lhren Schiafparter. Dieser positive Neben-

sich nicht bei allen Personen gleich,

it Den treibgasf g ray
= non-ron gibt es ohne drztliches
Rezept in allen Apotheken und
Drogerien.

macht trockene Nasen feucht

Oft und gern und immer wieder
wird dariiber lamentiert, wie doof
und wenig witzig die Werbung im
allgemeinen und die schweize-
rische im besonderen doch sei.
Ein Vorwurf, der nicht leicht zu
widerlegen ist, denn bis auf we-
nige Ausnahmen ist es ja wirklich
eine Zumutung, was als Anzeigen,
Plakate, TV-Spots usw. das Pu-
blikum belistigt. Beispiele bei-
zubringen eriibrigt sich, denn der
Schrott ist der Normalfall.

Doch ich méchte hier nicht von
all diesen Argerlichkeiten reden,
sondern viel lieber zeigen, dass es

auch bei uns umwerfend komische

42

Werbung abseits der Art-Director-
Preise: allerhand Ausgefallenes —
banal présentiert.
R

den, sondern von Leuten, die
irgendwo in einer namenlosen
Agentur oder in der Werbeabtei-
lung des Herstellers im verborge-
nen wirken. Aberich kann mir gut
vorstellen, dass der betreffende
Texter sehr viel Spass an seiner
Arbeit gehabt hat. Ich jedenfalls
finde sie auf ihre Weise lustiger
und unterhaltsamer als manches,
was in den Jahrbiichern des Art
Directors Club zu finden ist.

Diese Anzeigen sind nicht etwa in
den sechziger Jahren erschienen
und auch nicht als redaktioneller
Beitrag im «Titanic», sondern
im «Beobachter» in diesem Jahr.
Und sie sind gliicklicherweise kei-
ne Einzelfille, nein, auch fiir Mit-
tel gegen Warzen, Hamorrhoiden
oder Hiihneraugen, fiir Beruhi-
gungsmittel, Garagentore oder
Reisekissen finden sich immer
wieder Beispiele, die beweisen,
dass Werbung durchaus Spass
machen kann.

Das eine Inserat bewirbt ein Pro-
dukt namens «non-ron». Wie der
Name schon fast sagt, handelt
es sich dabei um Anti-Schnarch-
Tropfen. Aber auch wer das
Wortchen «ronfler» nicht kennt,
wird durch das anschauliche Bild
schnell merken, worum es geht.
Es zeigt eine offensichtlich wiiten-
de Frau, die hinderingend neben
einem schlafenden Mann liegt. Die
Schlagzeile verwendet ein zwar
giingiges Pars pro toto (Nase fiir
Mensch), aber in fast schon ge-
nialer Direktheit. Und darunter
steht eine derart suggestive Frage,
dass statt dem Frage- fiiglich ein
Ausrufezeichen stehen darf: «Was
liegt niiher, als mit einer gut ange-
feuchteten Nasenschleimhaut zu
Bett zu gehen!» Eine Frage, die
sich wohl nur die wenigsten schon
mal gestellt haben, deshalb keine
spontane Antwort geben koénnen
und fast gezwungenermassen wei-
terlesen miissen. Und damit er-
fahren, was bei trockener Na-
senschleimhaut passieren kann:
«Weil sie eine freie Nasenatmung
behindert, schaltet der Schliifer
auf Mundatmung um und macht
durch unerwiinschte Geriusche
auf sich aufmerksam.»

Neben mehr Humor in der Wer-
bung wird oft auch offene und
ehrliche Information gefordert,
und auch da ist diese Anzeige weg-

weisend, weshalb der entspre-

chende Passus in extenso zitiert
sei: «Erfreulicherweise kann mit
mon-ron> auch in vielen Fiillen
das unerwiinschte Schnarchen
deutlich vermindert werden. Dies
freut natiirlich auch Ihren Schlaf-
partner. Dieser positive Neben-
effekt zeigt sich nicht bei allen
Personen gleich, sondern bloss in
zwei Dritteln aller Fille. Men-
schen sind nun einmal verschie-
den.» Der letzte Satz ist schon et-
was banal, aber die Neuschopfung
«Schlafpartner» werde ich sofort
als Ersatz fiir das unsigliche «Le-
benspartner» in meinen aktiven
Wortschatz integrieren.

Das Bild der zweiten Anzeige ist
etwas weniger sprechend. Ein
Hintern in Jeans wird ja nicht
zwingend mit Verstopfung assozi-
iert. Doch der knappe Reim, ein-
geklinkt genau an der entschei-
denden Stelle, schafft Klarheit:
«Triager Darm — nimm Optipur-
gan». Und auch hier eine iiber-
zeugend klare Produktinforma-
tion: «Blosse 15 Minuten danach
entwickelt das Zipfchen im End-
darm bis zu 120 ml Kohlendioxid-
Gas, wie es auch im Kérper vor-
Durch Aufbau
Gasdruckes kommt es jetzt zu ei-

kommt. dieses
ner einmaligen Darmentleerung. »
Auch hier wird laut und deutlich
gesagt, worum es geht. Besonders
kunstvoll nicht zuletzt die Zwei-
deutigkeit, die durch die Doppel-
bedeutung des Adjektivs «einma-
lig» erzielt wird.

Nun soll ja Werbung nicht nur
lustig, sondern zudem méglichst
werbewirksam sein. Und ich bin
fast sicher, dass meine Lieblings-
anzeigen auch in dieser Hinsicht
nicht schlechter abschneiden als
manche der preisgekronten Inse-
rate namhafter und renommierter

Agenturen. JONI MULLER W

Die Autoren der Rubrik «Werbung» sind in der
Werbebranche tatig. Sie wahlen ihre Themen sel-
ber und schreiben nach eigenem Gusto.
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