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ABSTRACT: Persuasive strategies on websites about contraception

The article discusses typical persuasive strategies used by leading producers of contraceptives on their
websites and on the websites of particular contraceptive products from the media-linguistic point of
view. The purpose of the paper is to examine illocutions, text-clusters and the text-image relation
through which the author wants to persuade about the quality of his products and to present arguments
for using hormonal contraception. The article also shows which strategies are used to advertise the
pill as a lifestyle and beauty product.
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In Deutschland ist die Pille das Verhiitungsmittel Nummer eins. Rund 70 Anti-Ba-
by-Pillen sind derzeit auf dem Markt und ca. 60 Prozent aller geschlechtsreifen Frauen
nehmen die Pille. Laut einer Studie der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung
von 2011' nehmen insgesamt 72% der 20- bis 29-Jahrigen die Pille ein. Bei den 20- bis
44-Jahrigen sind es 55%. Weltweit verhiiten 120 Millionen Frauen mit hormonellen
Tabletten und der weltweite Umsatz der Pille betrdgt ca. 9,3 Mrd. Dollar. Alleine in
Deutschland sind das 577 Millionen Euro jahrlich.

Seit vielen Jahren wird die Pille zum Symbol sexueller Befreiung stilisiert (Stau-
pe & Vieth, 1996, S. 127). Fiir viele Frauen gehort die Pille einfach zum Leben dazu.
Zum Leben gehort auch die Werbung fiir die Pille und der Kampf um die Kundinnen
und um ihre Uberzeugungen. Die Konkurrenz auf dem Markt ist gro und die Phar-
maunternehmen suchen nach neuen Absatzmoglichkeiten, Zielgruppen und Werbe-
strategien. Eine neue Zielgruppe sind die jungen Médchen, die den Absatz der Pille
steigern konnten. Die Analyse der Werbung der Pharmakonzerne zeigt, dass die Pille
zunehmend auch als Lifestyleprodukt propagiert wird. Auf diesem boomenden Markt
spielt heute die Einnahme von als schonheitsférdernd beworbenen hormonellen Kont-
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razeptiva eine wesentliche Rolle. Fiir die Verhiitungsmittel mit klangvollen Namen wie
Belara, Yasminelle, Pink Luna und Petitbelle und fiir den damit verbundenen Lebens-
stil wird intensiv geworben. Nach Schindele (2012, S. 6) schlucken viele Frauen nicht
in erster Linie zur Verhiitung einer ungewollten Schwangerschaft die Pille, sondern
auch zur Verschonerung von Haut und Haaren, zur Kontrolle iiber den Zeitpunkt der
Monatsblutung und zur Minimierung korperlicher Beschwerden vor der Menstruati-
on. Die Pharmakonzerne werben mit der Botschaft, dass Frauen iiber ihre Sexualitét
und ihr sexuelles Leben die volle Kontrolle haben und sie beliebig regulieren konnen
(vgl. Duden, 1996, S. 69).

Durch die zunehmende Verbreitung elektronischer Medien hat sich der Markt auf
das World Wide Web verlagert, wo die Pharmakonzerne die hormonellen Kontrazep-
tiva bewerben. Das Internet ist heutzutage fiir junge Frauen eine wichtige Informa-
tionsquelle zum Thema Sexualitiit und Verhiitung®. Einen wichtigen Hintergrund fiir
das kommunikative Handeln der Pharmaunternehmen bilden die werberechtlichen
Faktoren. Den wichtigsten rechtlichen Rahmen stellt das Heilmittelwerbegesetz
(HWG) dar. Es regelt das Werben um Medikamente und Informieren der Patienten.
Nach dem Heilmittelwerbegesetz diirfen bestimmte Informationen nur medizinischen
Fachkreisen zur Verfiigung gestellt werden. Die Laien-Werbung (DTC = Direct
To Consumer) fiir rezeptpflichtige Medikamente ist verboten®. Einen sehr wichtigen
Teil des Kommunikationskontextes bildet der soziokulturelle Aspekt der Nutzung von
Verhiitungsmitteln, die auch Elemente der Diskursstrange verschiedener Diskurse sind.
Sie kommen in den Diskursen zum Thema Sexualerziehung, Sexualpddagogik und
Prdventionskampagnen mit den Themen Aids, sexuelle Gewalt, Armut, Feminismus
und Selbstbestimmung der Frau vor. Besonders die aktuellen Trends (z. B. Sexuali-
sierung der Kultur und der Lifestylemuster, Pluralitdt der Wertvorstellungen) stehen
im Wechselspiel zwischen sozialen und gesamtpsychologischen Verdnderungen der
Gesellschaft. Darauf reagiert auch die Werbung, die man als Spiegel unserer All-
tagskultur betrachten kann (vgl. Karmasin, 2001, S. 213). Auch die Werbung fiir
Verhiitungsmittel ldsst auf das heutige Wertesystem und Trends im sexuellen Ver-
halten (junger) Menschen schlieBen. Die Werbung fiir Verhiitungsmittel schopft aus
diesem Wertesystem und Pharmakonzerne sprechen die Zielgruppen mit kollektiven
Vorstellungen von Werten an.

2 Représentativbefragung zur Jugendsexualitét der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklérung:
Jugendsexualitdt im Internetzeitalter, 2013.

3 Derzeit wird in der Europdischen Union iiber die moglichen Folgen des Aufhebens dieses Werbe-
verbots diskutiert. Die Gegner solcher Losungen fithren das Beispiel der USA an, wo seit iiber 20 Jahren
massiv flir rezeptpflichtige Medikamente geworben wird und wo die Auswirkungen von Direktwerbung fiir
rezeptpflichtige Arzneimittel (DTC) auf Verschreiber und Patienten sichtbar sind. Als Resultat der unein-
geschriankten Werbung medizinischer rezeptpflichtiger Produkte werden unvollstindige und irrefiihrende
Information, der kriftig steigende Umsatz beworbener Medikamente und haufige Wunschverschreibungen
genannt (Diekwisch & Schaaber, 2009, S. 329; Kravitz & Epstein et al., 2005, S. 1999).
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Ziele und Korpus

Der Beitrag situiert sich im Kontext einer pragmatisch orientierten Medienlinguis-
tik. Es wird das Ziel verfolgt, aus der medienlinguistischen Perspektive die typischen
persuasiven Handlungen auf den Webseiten von Pharmaunternehmen und Webseiten
konkreter Verhiitungsmittel zu ermitteln. Um die volle Bandbreite des persuasiven Po-
tentials aufzuzeigen, werden sowohl sprachliche als auch multimediale Elemente mit
einbezogen. Eine Webseite wird hier als semiotisch komplexer Supertext betrachtet,
der aus dem sprachlichen Text und den visuellen Elementen (visuellen Texten) besteht
(vgl. Fix, 1996, S. 116). Persuasives Handeln wird verstanden als Versuch, andere mit
sprachlichen und nichtsprachlichen Mitteln dazu zu bringen, die eigene Perspektive
auf einen in Frage stehenden Sachverhalt zu verdndern bzw. anhand der Information
iiber einen schon bewerteten Gegenstand erst eine dementsprechende Perspektive zu
gewinnen (vgl. Herbig & Sandig, 1994, S. 61).

Im Internet gibt es einige Typen von Webseiten, die ausschlieSlich dem Thema
Verhiitung gewidmet sind. Sie lassen sich im Allgemeinen in Webseiten, die von 6f-
fentlichen oder kommerziellen Institutionen betrieben werden, einteilen. Zu den ersten
gehoren z. B. die Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung (familienplanung.
de) und Profamilia (profamilia.de)*. Die kommerziellen Webseiten lassen sich in drei
Gruppen klassifizieren. Die erste bilden Webangebote von Pharmaunternehmen, die
in Form einer Rubrik vorkommen (z. B. jenapharm.de/verhuetung). Sie werden auch
mit anderen Adressen (hauptsichlich nicht aktiven Webseiten konkreter Praparate) ver-
linkt. Zu der zweiten Gruppe gehoren Internetseiten konkreter medizinischer Produkte
(z. B. Ellaone, Vikela). Auf diesen Produktwebseiten ist der Betreiber einfach identifi-
zierbar (z. B. durch das Logo und/oder den Namen des Herstellers). Die dritte Gruppe
umfasst Webseiten, die nicht einem Pradparat, sondern allgemein den Verhiitungsmitteln
oder einer Verhiitungsmethode gewidmet sind und auf denen der Betreiber nur indirekt
zu ermitteln ist. In diesem Beitrag interessieren uns jedoch nur Webseiten kommerzi-
eller Organisationen, welche zur Absatzforderung eigene hormonelle Kontrazeptiva
auf dem Markt haben, die sie bewerben und dabei Vermarktungsinteressen verfolgen.

Als Grundlage der Untersuchung dient ein Korpus, das sich aus Webseiten von
Pharmakonzernen und Webseiten konkreter medizinischer Produkte zusammensetzt.
Die Webseiten, auf denen die hormonellen Kontrazeptiva beworben werden, wurden
in dem Zeitraum von Mai 2015 bis Oktober 2015 untersucht. Es wurden 17 Webseiten
analysiert. Fiinf davon sind Webseiten von konkreten Verhiitungsmitteln, sechs sind
feste Rubriken von Pharmaunternehmen zum Thema Verhiitung und sechs sind allge-
meine Portale zum Thema Verhiitung, die von Pharmaunternehmen betrieben werden

* Dem Thema Verhiitung werden auch umfangsreiche Rubriken auf allgemeinen Gesundheitsporta-
len gewidmet (z. B. omeda.de, gofeminin.de), auf denen Werbebanner der Pharmakonzerne verdffentlicht
werden. Es gibt aber auch Webseiten {iber Verhiitung, bei denen nicht klar zu erkennen ist, wer sie betreibt.
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(z. B. www.gynaekologie.hexal.de, www.meineverhiitung.ch, www.schoen-sicher.de,
www.midchensprechstunde.de).

Die methodologische Umsetzung des Forschungsvorhabens beruht vor allem
auf der Identifizierung unterschiedlicher Text-Cluster auf den Webseiten, die nach
Piischel (1997, S. 38) fest miteinander gekoppelte Strukturelemente der Webseiten
(textuelle und graphische Module) bedeuten. Die Text-Cluster werden hier also als
eine multimodale Einheit, als multimodale Verkniipfung (Klug & Stockl, 2016, S.
VII) verstanden, die sowohl als ein Hypertextmodul (z. B. eine Text-Bild-Einheit mit
einer Hyperlinkfunktion oder eine verlinkte PDF-Datei zum Herunterladen), als auch
als eine einfache Verbindung verbaler und nonverbaler Elemente auf einer Webseite
auftreten kann.

Es ist charakteristisch, dass die analysierten Webseiten eine relativ einfache mo-
dulare Struktur haben und die Text-Cluster (vor allem auf den Startseiten) ihre grund-
satzlichen Bausteine bilden. Diese Module stellen die graphisch markierten Bereiche
einer Webseite dar. Die Text-Cluster bilden nicht nur aus dem Grund eine Einheit, weil
sie strukturell als Text-Bild-Elemente erscheinen und dadurch schnell zu identifizieren
sind. Die Verbindung von Text und Bild bildet in den meisten Féllen ein Text-Cluster,
das zugleich als Hyperlink fungiert. Somit erfiillen sie auch eine Navigationsfunktion
und gehoren zu der Gruppe der interaktiven Module.

Persuasive Text-Cluster

Den strukturellen Hintergrund fiir die persuasiven Handlungen in Text-Clustern
bildet der iibersichtliche Aufbau der Webseiten. Durch ein nicht iiberladenes Layout
kann die Aufmerksamkeit der Leser leicht auf die Text-Cluster gelenkt werden. Die
Autoren statten viele Text-Cluster auf der Homepage mit hypermedialen Eigenschaften
aus, stellen programmierte Beziehungen zwischen bestimmten Hypertextmodulen her,
um im Navigationsmodus die Internetnutzer zu beeinflussen. Die Text-Cluster dienen
in der Folge als Einladung zum Weiterklicken. Die geplante Persuasivitét ergibt sich
auerdem aus ihrer Platzierung im zentralen Bereich auf der Startseite und auf weiteren
mit ihr verlinkten Webseiten. Auch das hiufige Vorkommen der persuasiven Text-Clus-
ter auf verschiedenen Homepages von Unternehmen und innerhalb ihrer Strukturen
zeugt davon, dass ihre Hervorhebung eine gezielte persuasive MaBBnahme ist.

Die Identifikation der Text-Cluster im Material erfolgt einerseits anhand der struk-
turellen Faktoren, der Verbindung sprachlicher Mittel mit Nonverbalem (gekoppelte
Text-Bild-Module) und andererseits anhand ihrer dominierenden Sprechhandlung. Die
Analyse ergibt, dass es auf allen Webseiten drei grundlegende Gruppen von Text-Clus-
tern gibt. Jedem Text-Cluster liegt eine paraphrasierte Formel zugrunde, die die per-
suasiven Intentionen der Autoren offenlegt und die man handlungstheoretisch folgen-
dermaBen ausdriicken kann: Der Autor wirbt flir die Pille, indem er die Anwendung
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der Pille mit Schonheit (Text-Cluster Pille und Schonheit), mit Lifestyle (Text-Cluster
Pille und Lifestyle) und mit Sicherheit (Text-Cluster Pille und Sicherheit) koppelt.

Die Bezeichnungen der Text-Cluster kniipfen also an die Intention des Autors
an, sie werden aber zugleich durch die grundlegenden Schliisselworter, die in diesen
Text-Clustern aber auch im Pillen-Diskurs vorkommen, charakterisiert. Diese strikte
Trennung ist eher analytischer Natur. Die Autoren konnen in einem Text-Cluster auch
andere illokutionére Ziele realisieren (z. B. in dem Text-Cluster Pille und Schénheit
konnen Unternehmen auch die Sicherheit der Pille anpreisen).

Im Folgenden werden die identifizierten Text-Cluster hinsichtlich ihrer persuasiven
Eigenschaften charakterisiert. Es wird auf ihre wichtigsten Sprechhandlungen®, auf die
nonverbalen Elemente und verwendete Schliisselworter eingegangen. Um die visuelle
Ebene der Text-Cluster zu interpretieren, werden konkrete Beispiele der Begleittexte
angefiihrt, die fiir das Verstehen des Bildes wichtig sind.

a) Text-Cluster Pille und Schonheit (Persuasive Handlung: Kopplung der Wir-
kungsweise hormoneller Verhiitungsmittel mit Schonheit)

Ein konventionelles persuasives Mittel der Pharmaunternehmen ist die Kopplung
der Wirkungsweise hormoneller Verhiitungsmittel mit der Schonheit. Diese Handlung
wird in zweli parallelen illokutiven Schritten realisiert. In dem ersten bewerten die Un-
ternehmen die Schonheit und verleihen ihr einen sehr hohen Status. Im zweiten stellen
sie einen Zusammenhang zwischen der Schonheit und der Anwendung der Pille fest.
Auf den Webseiten werden in den Text-Clustern auch viele Schonheitstipps und The-
men rund um das Aussehen angesprochen und dabei wird die antiandrogene Wirkung
der Hormonpréparate betont.

(1) Du bist schon! Damit du dich auch immer wohl fiihlst, haben wir dir die wichtigsten Tipps und
Grundlagen rund um die Themen Body, Beauty & Klamotten zusammengestellt (Dr. Kade www.
schoen-sicher.de).

(2) Ein weiterer Vorteil ist der sog. antiandrogene (anti: gegen, androgen: ménnlich) Ef-
fekt von einigen in Pillen enthaltenen Gestagenen, z. B. Chlormadinonacetat oder Dieno-
gest. Dieser kommt gerade jungen Méadchen mit Akne aber auch Frauen mit fettiger, zu
Unreinheiten neigender Haut und leicht fettenden Haaren zu Gute, da diese Erscheinungen
auf einen Uberschuss an minnlichen Hormonen, den Androgenen, zuriickzufiihren sind.
Durch die Gabe der oben genannten Gestagene kann dem entgegengewirkt werden (Dr. Kade,
www.schoen-sicher.de/fag/wirkung/weitere-vorteile-der-pille).

3) Haufig leiden gerade Miadchen und junge Frauen unter Hautunreinheiten oder Akne. Diese be-
ruhen groBten Teils auf einem Uberschuss an ménnlichen Hormonen (Testosteron), die fiir eine
iberméBige Talgproduktion verantwortlich sind (androgener Effekt). Einige Gestagene, die in
den Mikropillen enthalten sind, wirken diesem sog. androgenen Effekt entgegen und haben somit
einen vorteilhaften Effekt auf das Hautbild (Dr. Kade, www.schoen-sicher.de/die-pille/was-kann-
die-pille-noch).

> Nach Rolf werden Sprechhandlungen als Realisierungen von Funktionen sprachlicher Zeichen ver-
standen (vgl. Rolf, 1997, S. 124).
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In dem Text-Cluster ,,Information fiir Anwenderinnen zum Herunterladen® tiber das
Verhiitungsmittel Belara (siehe Abbildung Nr. 1) wird verbal und nonverbal ein enger
Zusammenhang zwischen Pille und Schonheit (ausgedriickt durch eine Rose) suggeriert.

4) Das Besondere an Belara ist das Gestagen Chlormadinonacetat und seine zusétzliche Wirkung
auf die Haut: Es wirkt dem Einfluss von Androgenen (mannlichen Hormonen) entgegen, die
Ursache fiir unreine Haut und fettiges Haar sein konnen. So wirkt Belara empfangnisverhiitend
und kann gleichzeitig das Erscheinungsbild von Haut und Haaren verbessern (www.grunenthal.
de/cms/cda/_common/inc/display_file.jsp?fileID=33300217).

Uber

und

fe/am@

fiar Anwenderinnen.

Abb. 1: Ein Text-Cluster tiber die Pille Belara (www.grunenthal.de/cms/cda/ common/ inc/
display_file.jsp?fileID=33300217)

Die Leserinnen konnen auf dieser Website lesen, wie sie ,,mit der Pille das Gewicht
halten konnen. Moderne Pillen konnten ,,Wassereinlagerungen und ihren Begleiter-
scheinungen entgegenwirken®. Die Website weist Maddchen, die sich in der Pubertit
befinden, darauf hin, dass die Pille auch gegen Pickel wirke:

(5) Haut und Haare werden schoner, und du kannst im Spiegelbild wieder deinem strahlenden Eben-
bild begegnen. [...] Antiandrogene Pillen sind das Plus in jeder Empféngnisverhiitung. Mit ihnen
kannst du nicht nur zuverldssig verhiiten, du kannst auch etwas fiir Haut und Haare und damit
flirs Aussehen tun (Jenapharm, zit. nach Blech, 2013, S. 114).

Das Wort Schonheit ist das am meisten verwendete Schliisselwort in den Clustern aus
dieser Gruppe. Es kommt sogar in der Webadresse des Pharmaunternehmens Dr. Kade
vor. Gleich auf der Homepage sehen wir zwei Flashbanner, in denen das Wort Schonheit
dominiert. Der Sender betont, dass die Empfangerinnen schon seien. Auf der nonver-
balen Ebene werden Bilder von schonen Frauen und schonen Gesichtern préisentiert.

b) Text-Cluster Pille und Lifestyle (Persuasive Handlung: Kopplung der Wir-
kungsweise hormoneller Verhiitungsmittel mit Lifestyle)
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Durch Texte und Bilder in diesen Text-Clustern akzentuieren und bewerten die
Autoren vor allem den modernen Lifestyle, fiir den Freiheit, Unbeschwertheit, Freude
und Zufriedenheit charakteristisch sind und der aus der Wahl der richtigen Verhiitungs-
methode resultieren soll. In den Text-Clustern sehen wir auf der nonverbalen Ebene
Bilder zufriedener Paare und Frauen, die Freude im Zusammenhang mit einem Ver-
hiitungsmittel zeigen (siche Abbildung Nr. 2).

] il
In Deutschiand verbuten heute
fast 1 Mio. Fra
Verhitungsschirme
(Stand Januar 2009)

fern

oy (Harmonspirale}

Abb. 2: Text-Cluster Verhiitungsmethoden im Uberblick auf der Homepage von Jenapharm (www.jena-
pharm.de/verhuetung/alternativen-zur-pille/)

Der moderne, angestrebte Lifestyle wird in diesen Text-Clustern fast glorifiziert
und durch weitere wichtige Schliisselworter wie Selbstbestimmung, Unabhdngigkeit
(u. a. im Vergleich zu den fritheren Zeiten) charakterisiert. Dieser Lifestyle wird positiv
bewertet und es wird nahe gelegt, dass es ausreichend viele wichtige Griinde gibt, sich
fiir Verhiitungsmethoden, die diesen Lifestyle ermoglichen, zu interessieren (sieche Ab-
bildung Nr. 3). Auf dem Bild sieht man eine junge Frau, die froh zu sein scheint, dass
sie noch viele Pldne vor sich hat, welche sie selbstbestimmt realisieren kann, ohne auf
das Sexualleben verzichten und an ein Kind denken zu miissen.

Job & Studium

Bei Frauen zwischen 20 und 30 Jahren ist
Kh\wm Uni rﬂrrre,e heutzutage meistens noch alles offen. Wé&hrend
P2 Lehrstelle unsere GroBmutter in diesem Alter groBteils schon
Ao, Forthildong verheiratet waren und klare Aufgaben im Haushalt
PerSP"‘h“b z und bei der Erziehung der Kinder hatten,
#us\u‘.au“g Yo vkonft beschéftigen uns in diesem Alter oft noch ganz

s Cudiom -vafsaushldung andere Themen. Wir denken zum Beispiel darlber
nach, welcher Job uns erfillen kénnte, wie wir
gerne leben wollen.

Schule

Abb. 3: Text-Cluster Job und Studium auf der Homepage von Jenapharm (www.jenapharm.de/verhue-
tung/alternativen-zur-pille/)
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Die Selbstbestimmung und Unabhéngigkeit wird bei Jenapharm mittels Web-Logo
des Konzerns ausgedriickt.

HUTUNG L/—ulc'u Jacke !

Die Pharmaunternehmen stellen in den meistens textdominanten Text-Clustern auf
ihren thematischen Webseiten iiber Verhiitung das Schicksal verschiedener Frauen dar,
beschreiben ihren Lebensstil, Probleme, die von den Leserinnen nachzuvollziehen sind.
Mit dieser persuasiven Strategie zeigen die Pharmaunternehmen, dass sie die Situation,
Bediirfnisse und Probleme der Frauen verstehen und sich in ihre Lage versetzen kon-
nen. Das illokutive Ziel dabei ldsst sich leicht ermitteln: Verstdndnis gegeniiber Frauen
zeigen und das als Grundlage weiterer Uberzeugungsarbeit nutzen. Die Frauen werden
damit direkt angesprochen (z. B. mittels Schliisselwortern wie Selbstverwirklichung,
Freiheit, Unabhdngigkeit, sorgloses Leben, Erfolg) und finden in diesen Beschreibungen
Elemente ihrer Personlichkeit. Sehr deutlich ist das auf der Seite www.pillen-fragen.
de der Firma Gedeon Richter Pharma sichtbar. Der Sender stellt die Situationen dreier
Frauen dar, indem er drei grundlegende Phasen im Leben einer Frau (Pubertét, Phase
der Ausbildung, Beruf) widerspiegelt.

(6) Mittendrin in der Wunderwelt

In der Pubertét fahren die Gefithle manchmal Achterbahn. Du bist mittendrin — in dieser Wun-
derwelt —und gerade dabei, spannende Dinge zu entdecken... Klick dich einfach durch (Gedeon
Richter Pharma, www.pillen-fragen.de).

(7) Einfach fabelhaft!

Ein schones Gefiihl, wenn einem die ganze Welt offen steht! Irrungen und Wirrungen der Teen-
agerzeit liegen weit hinter IThnen. Sie stehen mit beiden Beinen im Leben und sind unabhéingig.
Deswegen haben Sie auch viel Zeit, sich mit sich selbst zu beschéftigen — neben Aussehen und
Wohlbefinden spielt fiir Sie Selbstverwirklichung eine groB3e Rolle.

Viel Freiheit bedeutet nur manchmal auch Unsicherheit. Sicher gibt es Momente, in denen auch Sie
gerne irgendwo ankommen und sich langfristig fiir einen Weg entscheiden mochten — sowohl privat
als beruflich. Nur verstandlich, wenn Sie manchmal von Zukunftsédngsten geplagt werden. Es ist nicht
immer leicht, die Freiheit auch genieflen zu konnen (Gedeon Richter Pharma, www.pillen-fragen.de).

(8) Lisas Lécheln steckt an.

Sind Sie manchmal froh, keine 20 mehr zu sein? Wie angenehm, endlich den richtigen Job und
den passenden Partner zu haben und anspruchsvoll und kritisch Entscheidungen zu treffen. Weil
Sie einfach wissen, was Thnen gut tut und wichtig ist. Manchmal ist es aber schwierig, dabei die
Balance zu halten: Sie wollen Erfolg im Job und Zeit fiir sich. Ihre Beziehung ist Ihnen wichtig —
aber auch IThre Freiheit. Sie mochten gesund leben und gleichzeitig sorglos sein. Sie wollen sich
fiihlen wie die Gottin, die Sie sind (Gedeon Richter Pharma, www.pillen-fragen.de).
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In diesen Clustern sieht man deutlich die Bemiihungen des Senders, einige wichtige
Begriffe zu modifizieren. Das Ziel der Modifikation der Begriffe ist die Bestitigung des
von den Pharmakonzernen angestrebten und propagierten Lifestyles. Durch ihre Verén-
derung wird die Vermittlung der persuasiven Botschaft und der diskursiven Positionen
des Senders beglinstigt. Die modifizierenden Handlungen werden auf unterschiedliche
Hypertextknoten verteilt (z. B. in den Text-Clustern auf der Homepage, FAQ-Rubriken
Usw.).

Die Modifikation der Begriffe umfasst in diesen Text-Clustern die Anderungen
und Erweiterungen allgemeiner Begrifte wie Liebe und Verantwortung. Sie haben zum
Ziel, bei den Empféngerinnen neue assoziative Verbindungen herzustellen. Eine neue
Interpretation der Begriffe wird suggeriert. Die Leserinnen sollten beispielsweise das
Wort Liebe mit Verhiitung in Verbindung setzen. Es wird nahegelegt, dass bei Verliebt-
heit das Thema Verhiitung zwingend zu beriicksichtigen ist. Verhiitung wird auflerdem
mit der ersten Liebe, mit dem ersten Mal, mit Schonsein, Frausein und Verliebtheit in
Verbindung gebracht. Auf der Homepage der Firma Mibe (pille-fuer-mich.de) lesen
wir nach dem BegriiBungsmodul:

9) Wird aus der Schwérmerei mehr, kommen zum Kribbeln im Bauch und den glénzenden Augen
oft noch andere Empfindungen, ndmlich Lust und Leidenschaft. Und genau jetzt ist der richtige
Zeitpunkt, eine kurze Pause einzulegen und nachzudenken (Mibe, www.pille-fuer-mich.de/Er-
stanwenderinnen/).

(10) Ein Widerspruch? Nein, denn Sex ist eigentlich nur dann schon und romantisch, wenn man dabei
die Welt rund um sich vergessen kann — und keine Angst vor einer ungeplanten Schwangerschaft
haben muss (Mibe, www.pille-fuer-mich.de/Erstanwenderinnen/).

(11) Deswegen gilt im Rausch der Gefiihle: nicht ganz den Kopf verlieren, sondern vor dem Mitei-
nanderschlafen dariiber nachdenken, welche Verhiitungsmethode am besten zu dir und deinem
Partner passt (Mibe, www.pille-fuer-mich.de/Erstanwenderinnen/).

Charakteristisch ist der Spruch auf der Webseite von Jenapharm, der eine vom
Sender beabsichtigte Assoziation schaffen sollte: ,,Weil Liebe und Verhiitung zusam-
mengehdren® (siche Abbildung Nr. 4).

weil LIEDeE und zusammengehoren.

Abb. 4: Text-Cluster auf der Homepage von Jenapharm (www.jenapharm.de)
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Die Romantik, das Welt-Vergessen, Freiheit, ein Leben ohne Sorgen, die zum Li-
festyle gehdren, werden in den Text-Clustern nonverbal betont (sieche Abbildung Nr. 5).

Pule auf Reiser
i

Auch oder gerade im Urlaub will man

auf zuverlaessigen Verhuetungschutz

sicher nicht verzichten. Berechne

deinen optimalen Einnahmezeitpunkt
g am Zielort.

Methodentbersicht

Die verschiedenen
Verhutungsmethoden auf einen Blick
findest du hier zum Downloaden!

il

Abb. 5: Text-Cluster auf der Homepage (www.verhuetungsinfo.ch/de/hormonelle-verhuetungsmethoden,
Bayer)

Die enge Beziehung zwischen Liebe und Verhiitung legt auch der Titel der Home-
page pillen-fragen.de der Firma Gedeon Richter nahe: ,,Wie Frauen lieben und verhii-
ten®. Er erscheint auf jeder Seite dieses Webangebots und wird im oberen Bereich als
Logo in Textform platziert.

Eine Strategie, die hormonellen Verhiitungsmittel in den Text-Clustern zu bewer-
ben, ist es, die nicht-kontrazeptiven Wirkungen zu akzentuieren.

Mussen Frauen wirklich bluten?

Es gibt viele Mythen rund um den weiblichen Zyklus.
Erfahren Sie hier, was stimmt und was nicht. » mahr

Abb. 6: Text-Cluster Miissen Frauen wirklich bluten? auf der Homepage von Jenapharm (www.mei-
ne-verhuetung.de)

Die Rolle der Verhiitungsmittel wird in der Therapie starker Monatsblutungen
exponiert. Monatsblutungen werden als etwas Lastiges, als iiberfliissig und etwas, das
man vermeiden kann, dargestellt. Das lichelnde Gesicht der Frau auf der Abbildung
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6 suggeriert, dass die im Text-Cluster gestellte Frage verneint werden kann. In einem
Filmmodul préisentiert das Unternehmen Jenapharm einen Film mit Ergebnissen ei-
ner Umfrage, in der Frauen ihre Meinung zu ihrer Periode du3ern sollten. Die Daten
suggerieren, dass die Menstruationsblutungen weitreichende Auswirkungen auf die
Mehrheit der Frauen haben und/oder irgendwelche Probleme, negative Auswirkun-
gen auf praktisch jeden Aspekt ihres Lebens haben (z. B. iiberdurchschnittlich hoher
Verbrauch von Hygieneartikeln, Geschlechtsleben 95%, Beeintrachtigung beruflicher
Leistungsfahigkeit 80%, Schwierigkeiten bei der Alltagsbewéltigung 73%, 70% meiden
gesellschaftliche Veranstaltungen, 36% litten an starken Menstruationsblutungen). Der
Sender présentiert seine Produkte als eine Losung dieser Probleme und als Hilfe, dank
der die Kundinnen ihr Leben unbeschwerter genieflen konnen.

Interessant ist in dem Pillen-Diskurs der Gebrauch des Begrifts Natiirlichkeit, der
im modernen Lifestyle eine wichtige Rolle spielt. Er wurde urspriinglich vor allem
in Bezug auf die natiirlichen Verhiitungsmethoden verwendet. Gegenwirtig lisst sich
ein Trend beobachten, den kiinstlichen (chemischen) Methoden die Eigenschaft der
Natiirlichkeit zuzusprechen und das Schliisselwort Natiirlichkeit hervorzuheben (siehe
Abbildung Nr. 7). Es ldsst sich beobachten, dass die Pharmakonzerne einerseits die
,Natiirlichkeit des Gebrauchs* der Verhiitungsmittel (die Pille ist etwas Alltdgliches),
auf der anderen Seite die Natlirlichkeit des Produkts propagieren. Die Betonung der
Natiirlichkeit der hormonellen Verhiitung ist eine Strategie, um die beworbenen Ver-
hiitungsmethoden aufzuwerten. Das Pharmaunternehmen Bayer wirbt beispielsweise
fiir die Pille mit dem ,,natiirlichen Ostrogen (Qlaira)“‘. Andererseits vermeiden die
Pharmakonzerne die Bezeichnung der hormonellen Verhiitung als kiinstlich, was frither
praktiziert wurde. Die nicht hormonellen Methoden der Empfangnisverhiitung wer-
den dagegen auf den Webseiten liber Verhiitung zunehmend als alternative Methoden
bezeichnet. Wir haben es also mit einer Strategie der Bedeutungsverschiebung zu tun.

Abb. 7: Text-Cluster Natiirlichkeit auf der Homepage von Jenapharm (www.jenapharm.de)

¢ Nina Bublitz (2009) stellt dazu fest, dass ,,Natiirlich* in diesem Kontext weder sicherer noch besser
vertraglich bedeutet. Das Mittel enthélt zwei Hormone: das Gestagen Dienogest, das so synthetisch ist wie
alle anderen Pillen-Gestagene auch, und das Estradiolvalerat als Ostrogen-Komponente. Estradiolvalerat
wird im Kérper in Estradiol umgewandelt; so gelangt man tatséichlich zum ,,natiirlichen Ostrogen® [...].
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Es sei noch angemerkt, dass wenn die symptothermalen Methoden auf den Web-
seiten der Konzerne erwdhnt werden, nicht ihre Vorteile, sondern ihre negativen Seiten
betont werden und/oder vor diesen Methoden gewarnt wird.

c) Text-Cluster Pille und Sicherheit (Persuasive Handlung: Kopplung der Wir-
kungsweise hormoneller Verhiitungsmittel mit Sicherheit)

Eine zentrale Bedeutung in den argumentativ orientierten Text-Clustern in dieser
Gruppe hat das Sicherheitsargument. Der Sender verspricht, dass die angebotenen Mittel
sicher sind und vor einer ungewollten Schwangerschaft, vor deren Konsequenzen und
damit verbundenen Problemen in Familie und Beruf schiitzen knnen. Die Autoren der
Webseiten suggerieren, dass mangelnde Sicherheit unterschiedliche Angste zur Folge
hat (u. a. Angst vor dem Vergessen der Einnahme der Pille, Angst vor unerwiinschten
Nebenwirkungen).

Die Pharmaunternehmen bewerben einerseits allgemein die Verhiitungsmittel als
unabdingbares Element des Sexuallebens und andererseits argumentieren sie, je nach
Zielgruppe, fiir den Gebrauch eines konkreten Mittels, das sie produzieren. Es wird
die Sicherheit der Produkte fiir jeden Frauentyp und jede Altersgruppe angepriesen.
Bei jlingeren Frauen wird die Zuverldssigkeit und Sicherheit der Pille akzentuiert. Bei
Frauen, die eher in stabilen Beziechungen leben, werden die ,,Unbequemlichkeit™ der
Pille und Probleme mit ihrem Gebrauch (Probleme mit dem Vergessen der Pille oder
nicht an sie denken wollen) genannt. Parallel wird die Strategie genutzt, Unsicher-
heitsgefiihle in Bezug auf die Pille zu schiiren. An diese Gruppe der Frauen werden
als Alternative Informationen zu Langzeitverhiitungsmethoden adressiert. An diesen
Frauentyp sind Text-Cluster mit der Werbung fiir Langzeitverhiitungsmethoden wie
Hormonpflaster, Verhiitungsring oder Hormonspirale gerichtet (siche Abbildung Nr. 8).
Das Bild zeigt eine zufriedene Frau, die ohne Stress ihr Leben genief3t, weil sie sich
fiir eine Langzeitverhiitungsmethode entschieden hat.

Bitte keinen Verhutungsstress!

Meoderne Langzeitverhitungsmethoden entlasten
vom ,daran denken missen'.

Abb. 8: Text-Cluster Bitte keinen Verhiitungsstress! auf der Homepage von Jenapharm
(www.meine-verhuetung.de)
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Der ,.flexible* Lebensstil der Leserinnen wird prasupponiert und als Ursache von
Angsten, Zweifeln und belastenden Situationen im Leben junger Frauen identifiziert.

(12) Flexibilitét als Lifestyle — ob im Job oder im Privatleben. Da scheint die regelméBige Einnahme
der Pille das kleinste Problem zu sein — bis ein Blick auf die Pillenpackung fillt und wir sehen,
dass die Tablette vom Vortag noch in der Folie steckt. Und dann steigen Zweifel und Angste
hoch: Koénnte ich nun schwanger sein? Bin ich jetzt noch zuverldssig mit der Pille geschiitzt?
Diese Zweifel und Angste konnen sehr belasten und sich negativ auf die Arbeit oder das Studium
auswirken (msd, http://www.meine-verhiitung.ch/Images/verhuten_zuverlassig.pdf).

Die Leserinnen werden auch mit Beispielen von Frauen konfrontiert, die vergessen
haben, die Pille einzunehmen und jetzt besorgt sind und Angst vor einer ungeplanten
Schwangerschaft haben. Der Sender verwendet das ad baculum Argument, indem
er Beispiele présentiert, in denen die Unsicherheit und Angst vor einer ungewollten
Schwangerschaft bei Frauen und Ménnern negative Auswirkungen auf ihr Gefiihls- und
Beziehungsleben haben (msd, meine-verhiitung.ch). Um das Ausmal der Belastung zu
illustrieren und um zu zeigen, wie die Partner mehr Sicherheit im Sexualleben haben
konnen, gibt der Sender entsprechende Statistiken an, die von dem Bild eines besorgten
Paares begleitet werden, das sich mit dem Riicken zugewandet ist.

(13) Wussten Sie, dass...

* fast 50% der Pillenanwenderinnen eine oder mehrere Pillen pro Zyklus vergessen?

* 82% der befragten Frauen bereits Situationen erlebt haben, in denen der Empfangnisschutz
herabgesetzt war? Dies meist wegen vergessener Pillen.

* 65% der Schweizer Pillenanwenderinnen erleichtert sind, wenn bei ihnen die Menstruations-
blutung eintritt?

* 77% der Pillenanwenderinnen nicht taglich an die Verhiitung denken mdchten?
(msd, http://www.meine-verhiitung.ch/Images/verhuten zuverlassig.pdf).

Der Sender gebraucht auch die Autoritatsargumentation, um die Leserinnen von
der Anwendung einer Langzeitverhiitungsmethode zu tiberzeugen und Vertrauen zur
neuen Methode zu gewinnen.

(14) Gynikologen bestétigen, dass Frauen oft Miihe haben, die Pille regelmiBig einzunehmen. Aus
Gewohnbheit bleiben viele bei der gewdhlten Verhiitungsmethode. Wenn sie jedoch wechseln
und eine Verhiitungsmethode wihlen, die nur wochentlich, monatlich oder seltener angewendet
wird, haben sie viel hiaufiger das Gefiihl einer zuverldssigen Verhiitung und das Vertrauen in ihr
Verhiitungsmittel steigt wieder (msd, http://www.meine-verhiitung.ch/Images/verhuten zuver-

lassig.pdf).

Als Antonym zum Schliisselwort Sicherheit wird Angst gebraucht. Die beabsichtig-
te Wirkung dabei ist, anzubieten, von Verhiitungsmethoden Gebrauch zu machen, um
Sexualitét sorgenfrei genielen zu kdnnen und emotionale Belastung (aus mangelnder



118 Marcin Maciejewski

Sicherheit) zu vermeiden. Betont wird die Notwendigkeit der Verhiitung, um die Angste
der Paare beim Sex zu eliminieren.

In den Text-Clustern aus dieser Gruppe suggerieren die Autoren, dass auch bei
einem ungewollt ungeschiitzten Geschlechtsverkehr die Pharmaindustrie eine passen-
de Losung anzubieten hat und auch in so einem Fall Sicherheit garantieren kann. Der
Gesichtsausdruck der Frau in Abbildung 9 zeigt, wie ungeschiitzter Sex zu bewerten ist.

Unféalle

passieren!

Finden Sie heraus

was Sie fun sollten

wenn Sie ungeschitzten
Geschlechtsverkehr hatten.

> Mehr dartiber

Abb. 9: Text-Cluster Unfdlle passieren auf der Homepage von HRA Pharma (www.ellaone.at)

In diesen Text-Clustern finden wir auBerdem persuasive Handlungen wie Modi-
fikationen an Begriffen und Wendungen, die mit der Sicherheit der Pille zu tun haben
und die auch typisch fiir den allgemeinen Pillen-Diskurs sind. Zu dieser Gruppe der
Begriffsmodifikationen gehdren metakommunikative AuBerungen des Senders zu Po-
sitionen, die laut ihm falschlicherweise Teil des Diskurses sind. Diese Strategie konnte
man als Imagearbeit fiir eigene Produkte bezeichnen. Dies kann mit einem Zitat von
der Webseite der Firma Msd illustriert werden, in dem sie Stellung zu der Frage nimmit,
ob die Pille nehmen ,,sich mit Chemie vollstopfen bedeutet*.

(15) Falsch ist, dass du dich mit der Pille ,,mit Chemie vollstopfst®, denn die Zusammensetzung der
Hormone in der Pille ist ganz dem natiirlichen Geschehen im Kd&rper auch sehr junger Frauen
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nachempfunden (msd, http://www.grunenthal.com/cms/cda/_common/inc/display_file. jsp?-
fileID=64000096).

Das Ziel solcher Modifikationen ist es, von eventuellen negativen Einstellungen
zum Gebrauch der Pille abzubringen oder/und Korrekturen der Begriffe und Phrasen
vorzunehmen. Im obigen Fall behauptet die Firma, der moglicherweise prasenten
Meinung der Leserinnen zuwider, dass das Einnehmen der Verhiitungspille kein sich
mit Chemie vollstopfen sei. Die chemische Natur des Wirkstoffes wird jedoch nicht
negiert. Die Leserinnen sollten nur den Eindruck bekommen, dass die Pilleneinnahme
etwas mit einem natiirlichen Prozess zu tun habe. Eine andere Bezeichnung fiir die
Pille im Diskurs tiber Verhiitung, die korrigiert wird, ist der Ausdruck Hormonbombe.
Auf die Frage, ob die Pille danach eine Hormonbombe sei, antwortet der Hersteller
(HRA Pharma):

(16) Die Pille danach enthélt zwar eine groflere Menge an Hormonen als die normale Pille, jedoch
wirken sie nur sehr kurz und gezielt. Die Pille danach ist gut vertraglich. Die Pille danach un-
terdriickt gezielt und einmalig den Hormonanstieg, der den Eisprung auslost. Danach pendelt
sich der Zyklus ganz von selbst wieder ein, man bekommt wieder einen Eisprung und kann auch
schwanger werden, wenn man will (HRA Pharma, https://pille-danach.de/fragen/ist-die-pille-da-
nach-eine-hormonbombe-659).

Die Pille danach wird hier indirekt nicht als Hormonbombe anerkannt. Dafiir
werden positive Aspekte (die kurze, einmalige und gezielte Wirkung, Vertriglichkeit,
Riickkehr zum normalen Zustand, Moglichkeit problemloser Schwangerschaft nach
der Behandlung) genannt, um die Vorteile der Pille danach in den Vordergrund zu rii-
cken. Verwandt mit obigen Modifikationen sind metakommunikative AuBerungen der
Pharmaunternehmen {iber die Richtigkeit bestimmter diskursiver Positionen. In der
Opposition zu den korrigierenden Handlungen in obigen Beispielen gibt es Module,
in denen die Unternehmen positiv formulierte und zugleich ihre Position verstirkende
Behauptungen aufstellen. Das Modul Fakten, die richtig sind der Firma Msd ist ein Bei-
spiel fiir Module, in denen der Sender den Anspruch erhebt zu definieren, was wahr ist.

17) Wabhr ist, dass nach Absetzen der Pille auch nach jahrelanger Pilleneinnahme sofort wieder eine
Schwangerschaft moglich ist (HRA Pharma, https://pille-danach.de/fragen/ist-die-pille-danach-ei-
ne-hormonbombe-659).

Eine explizite Formulierung dessen, was wabhr ist, sollte eine klare persuasive Wir-
kung bei den Leserinnen erzielen und sie davon liberzeugen, dass die Pille sicher ist. Als
Begriindung der These in der umstrittenen Frage, ob man nach jahrelanger Einnahme
der Pille schwanger werden kann, wird das modale Adjektiv méglich gebraucht. Durch
das explizite Definieren des Wahren und den Kontext anderer AuBerungen in dem
Modul, tritt die alethische Modalitéit des Satzes in den Hintergrund. Den Leserinnen



120 Marcin Maciejewski

wird suggeriert, dass eine Schwangerschaft in solchen Féllen ohne Probleme erfolgen
kann. Die Sicherheit der Pille wird auch in dieser Hinsicht beteuert.

Als eine manipulative Maflnahme in der Vermittlung der Informationen iiber Ver-
hiitung in den untersuchten Text-Clustern in dieser Gruppe kann man das Auslassen,
Meiden oder das Minimieren der Nebenwirkungen der beworbenen Produkte bezeich-
nen. Es wird sehr allgemein {iber die Nebenwirkungen berichtet.

(18) Nebenwirkungen sind individuell und treten bei jedem unterschiedlich stark oder auch gar nicht
auf. Die Nebenwirkungen der Pille danach sind im Normalfall mild und klingen von selbst wieder
ab (HRA Pharma http://www.die-pille-danach.at/fragen-antworten/nebenwirkungen).

Eine andere Variante, um das Thema Nebenwirkungen zu behandeln, ist es, sie
nicht anzusprechen. Der Autor verweist dagegen explizit auf die Frauendrztin bzw. den
Frauenarzt, von denen die Kundinnen Niheres zu diesem Thema erfahren sollten. Auf
der Seite langzeitverhuetung.com des Herstellers Jenapharm ist folgender Text in Bezug
auf alle dort genannten Verhiitungsmethoden (Verhiitungsschirmchen, Kupferspirale,
Kupferkette, Hormonimplantat und Pille) zu sehen:

(19) Wie immer, wenn ein Arzneimittel angewendet wird, konnen Nebenwirkungen auftreten. Bitte
sprich, wenn Du Fragen zu Nebenwirkungen hast, mit Deiner Frauendrztin bzw. Deinem Frau-
enarzt (Jenapharm, langzeitverhuetung.com).

Dadurch werden keine konkreten Nebenwirkungen der Verhiitungsmittel genannt
und bei den Leserinnen entstehen somit keine negativen Assoziationen mit den be-
worbenen Methoden der Verhiitung. Wenn die negativen Nebenwirkungen erwéhnt
werden, werden neben ihnen, um ein besseres Bild der Praparate zu vermitteln, auch
die positiven Effekte genannt, die als ,,glinstig* bezeichnet werden. Auf der Webseite
pille-fuer-mich.de lautet der Titel einer der Rubriken ,,Stabiler Zyklus, reine Haut,
giinstige Nebenwirkungen* (pille-fuer-mich.de). Ahnliche Beispiele findet man auch
bei gynaekologie.de oder Hexal.de.

Fazit

Die Adressaten der persuasiven Botschaften in den Text-Clustern sind vor allem
junge Frauen, die eine sehr wichtige Zielgruppe fiir den Absatz der Pharmaprodukte
darstellen. Sie bilden auch eine Offentlichkeit, die aus der Initiative des Senders aktiv
an dem von den Pharmafirmen betriebenen Verhiitungs-Diskurs teilnimmt und die
Positionen und Einstellungen der Pharmaunternehmen in Form von verschiedenen
Dialogmdglichkeiten bestétigt.

Mittels unterschiedlicher Text-Cluster gestalten Pharmaunternehmen ihre persua-
siven Botschaften. Die Analyse hat gezeigt, dass Pharmaunternehmen mit ihren per-
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suasiven Botschaften nicht nur fiir ihre Produkte, fiir die Verhiitungsmittel, sondern
auch fiir den damit verbundenen Lebensstil, Lifestyle, werben, um die Einstellung der
Empfangerinnen zur Sexualitét zu beeinflussen. Eine besondere persuasive Rolle spielen
hier Text-Cluster mit Bedeutungsmodifikationen, in denen auch neue Assoziationen
gebildet werden und schon existierende, dem Zeitgeist entsprechende Begriffe wie Liebe
verstirkt werden. Die Pharmaunternehmen betonen die Unabhédngigkeit, die Selbstbe-
stimmung und die Freiheit der Leserinnen und somit ihr Recht auf freie Entscheidung.
Reprisentativ fiir diese Position ist das Motto ,, Verhiitung. Meine Sache* (Jenapharm).
Den Nutzerinnen wird visuell und sprachlich nahegelegt, dass sie durch den Gebrauch
der Pille und anderer Mittel ihre Freiheit ausleben und unabhéngig bleiben konnen.
Zufriedene und gliickliche Frauen, Madchen und Paare erfiillen die Rolle der visuellen
Beweise fiir die Wirkungsweise der hormonellen Préiparate. Bilder verzweifelter und
besorgter Frauen und Paare zeigen die Konsequenzen, wenn man nicht an Verhiitung
denkt und die beworbenen Produkte nicht in Anspruch nimmt.

Uber die stilistische Ausgestaltung der Webseiten werden konkrete Frauenbilder,
Werte, diskursive Positionen der Autoren der Webseiten (z. B. die Einstellung zur
Sexualitét) vermittelt. Die Schwangerschaft wird als etwas Negatives, als Bedrohung
fiir die Freiheit und Unabhéngigkeit betrachtet. Sex zu haben wird zwangslaufig mit
Verhiitung gekoppelt. Es wird suggeriert, dass wenn jemand Sex haben will, er automa-
tisch an Verhiitung denken muss. Verhiitung wird dabei als ein natiirliches Phinomen
definiert, dass seit der Steinzeit existiert. Die Frau sollte nicht iiberlegen, ob sie eine
Verhiitung braucht, sondern nur welche Pille oder welche angebotene Verhiitungsme-
thode am besten zu ihr passt.
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