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Auch diesen Monat verteilt die Redaktion grosse Ehre:

den Sondermiill in Gold, den in Silber und den in Bronze. Bravo!

Gemeinsam unschlagbar.

Legen Sie Wert auf Technik, die auch morgen
nicht von gesten ist, auf robuste Qualitat und
beispielhate Zuverlassigkeit? Dann heisst
Ihre Motorsage STIHL.

Im grossen Programm der
weltweit fihrenden Motorsagen-
‘marke finden Sie die richtige
Sage lir ha Anspriche.
Mit Spitzenleistung in
joder Kiasse far jede petente Beratung
Menge Holz, mit umtas- und fachgerachten Service. Die
sendor SicherheitsausiOstung, in handiichem Adresse Ihres Fachhandlers edahren Sie unter:

Yertosp Sche
STHLS Co. STIHL VERTRIEBS AG, 8817 Monchator

T e STIHL
=

Intomt: KD TwwstCh EMak ifofsthich Nr.1 weltweit.

Format und damit krafteschonendem Design.
Sie und Inre Stin, ein starkes Team.

Ein breites Programm an Motorgeréten fir
die Grinpfiege — Motorsagen, Freischnei-
der, Blas- und Sauggerte, Heckenscheren
usw. Mehr ber diese Spitzentechnik
bei Ihrem STIHL-
Fachhandier

Er bietet kom-

Produkion Keten:

VON DER NATUR MIT ALLEN
VORZUGEN BEDACHT.

Gold
Weich

«Swiss Army ist kein Schweizer Label,
sondern ein eingetragenes Markenzei-
chen der Forstner Group aus New York.
Wir haben bereits tiber das <Swiss
Army Eau de Toilette> im Augustheft
dieses Jahres berichtet. Nun ist das
geschmackliche Gegenstiick auf dem
Markt: der <«Swiss Army Cheeses.
Waihrend das Parfiim jedoch in seiner
handlichen Granatengestalt Armee-
liebhaber tatsichlich lockt, gibt das
vermeintlich <originelle Design»> des
neuen Kdses vergeblich vor, Tellermine
zu sein: Die legendére Stalden Créme

Silber
Harter

Mit schérferem Stoff dagegen begliickt
uns der Kettensdgeproduzent Stihl.
Das Lesen der NZZ — worin nebenste-
hendes Inserat erschienen ist — ge-
wihrt in der Regel einen korrekten und
ausgewogenen Fantasiehaushalt, be-
wirkt héchstselten sexuelle Fantasie-
schiibe. Beim Betrachten der Stihlwer-
bung allerdings —was bleibt einem und
einer anderes iibrig? Die gekonnte
Gegeniiberstellung des Herstellerna-
mens mit dem Gemécht, die geschmei-
digen Anspielungen des Reklametex-
tes an mannliche Potenztrdume, hat

Bronze
Am weichsten

Ein weiteres Glied in der Werbung, die
unter unkorrektem Einsatz sexueller
Fantasien spielt, findet sich in der Sep-
tembernummer der Zeitschrift <Archi-
tektur Aktuell. Unsere osterreichi-
schen Kollegen und Kolleginnen tun,
was Hochparterre nicht tut: Sie schal-
ten Anzeigen, die mannliche Kunden
mittels weiblichem K&rper zum Bau-
materialkauf animieren soll. Oder irren
wir uns? Stimmt das vom Anzeigentext
angefiihrte Argument «von der Natur
mit allen Vorziigen bedacht> in gleicher
Weise fiir die braundugige Schonheit

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 Kdsemacher
stammt, schmeckt er nicht rdss, son-
dern nach Tigerkésli, nach den diinnen
Lappen, die Fastfood-Angestelle in die
Toasts Hawaii und Croque-Messieurs
schieben. Das hat seinen Grund, der
Kdse wird hauptséchlich in den Ver-
einigten Staaten verkauft. Scharferen
wiirden die Amis kaum vertragen.

wohldes Werbers gesammelte schmut-
zige Fantasie erfordert. Oder jene der
Werberin? Wir witterten bereits eine
sexistische Reklame, ein rachsiich-
tiges Zuriickschlagen wiitender Frau-
enrechtlerinnen gegen bisher erlittene
Erniedrigungen in der Werbung. Nach
anfanglichem Echauffieren und entrii-
stetem Kopfschiitteln sind wir von der
Unterstellung allerdings abgeriickt
und denken nun lediglich: Es ergeht
der Stihlmannschaft gleich wie den
meisten Mdnnern, sie lassen sich nicht
gerne auf ihren Kopf reduzieren.

und fiir Tonziegel? Ware der nackte
weibliche Kérper hier sinngemass ein-
gesetzt, wie das fiir Unterwésche-,
Strumpf- oder Toilettenpapierwerbung
der Fall sein kann? Wir haben eine Kor-
relation versucht und die Vorziige der
Tonziegel auf die Vorziige der weib-
lichen Haut bezogen: Giinstig, frostsi-
cher, trittfest, hitzebestandig, bruch-
fest, gut zu stapeln, einfach zu verle-
gen ... Im selbstgerechten Bewusstsein
politischer Korrektheit lehnen wir uns
zuriick und gedenken wehmiitig ent-
gangener Inserateeinnahmen. jc
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