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Schonheit und Hasslichkeit sind allgegenwartig. Alles um uns herum kénnen wir im Hinblick
auf Schonheit beurteilen. Interaktive Produkte bilden hier keine Ausnahme. Der vorliegende
Beitrag beantwortet acht populare Fragen zur Schonheit — unter Riickgriff auf die empirische
Forschung und mit besonderem Blick fiir interaktive Produkte. Dabei gehen wir auf den Un-
terschied zwischen Schonheit und Attraktivitat, die Subjektivitat und Stabilitat von Schon-
heitsurteilen, dem Einfluss der Personlichkeit, der Funktion und dem Nutzen aber auch die
negativen Aspekte von Schonheit ein.
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Eight times beauty  Beauty and ugliness are ubiquitous. Humans, places, things — everything
can be judged according to its beauty. Interactive products are definitely no exception to this
rule. This paper answers eight popular questions about beauty — from the difference between
beauty and appeal to beauty's »dark side«; from its function and utility to its subjective
nature. We do so with a special focus on interactive products and according to empirical
research.
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konnen.

Schon oder attraktiv?

Schon und attraktiv wird oft synonym gebraucht. Allerdings ist
das problematisch, denn es kann Unterschiedliches meinen. »Das
ist schon« ist ein Urteil Gber die visuellen Merkmale eines Pro-
dukts, wahrend »das ist attraktiv« eher eine personliche Vorliebe
anzeigt. Man kann Dinge schon finden, aber gleichzeitig der Mei-
nung sein, dass sie nicht zu der eigenen Person passen und da-
her auch nicht wirklich attraktiv sind. Schénheit ist im Sinne Kants
»interessenloses Wohlgefallen«, wohingegen die Attraktivitat
persodnliche Interessen beriicksichtigt. Im Bereich sozialer Bezie-
hungen nennt man das »matching«: Man wahlt einen Partner,
der dem eigenen Niveau entspricht. Findet man sich schon,
mochte man auch einen schénen Partner. Findet man sich nicht

ist auch schon .«

so schon, sucht man sich auch hier einen passenden Partner.
Ubertragen auf Produkte, kann es also sein, dass ich einen Por-
sche 911 zwar schon, aber nicht attraktiv finde und auch nicht
kaufen wirde, da ein solches Auto nicht zu mir, meinem Selbst-
konzept, passt.

Legt man Personen Fotografien vor und bittet sie um ihre emo-
tionale Reaktion, stimmen diese recht gut Uberein: Die Teilnehmer
haben ahnliche Gefuhle gegentber dem Bild. Fragt man sie
allerdings nach einer Bewertung des Bildes (gut — schlecht), ver-
schwindet die Ubereinstimmung (Pham et al., 2001). Gefiihle sind
spontan und stark durch die eigentlichen Merkmale des Objekts
gesteuert, wahrend die Bewertung tberlegter ist und das Objekt
an personlichen Standards misst. Wenn nun Schénheit eher

Der Volksmund ist von der stark subjektiven Pragung von Schon-
heitsurteilen Uberzeugt: »Schonheit liegt im Auge des Betrach-
ters!« oder »Uber Geschmack lasst sich streiten«. Solche Rede-
wendungen legen nahe, dass Schénheitsurteile zu individuell
sind, als das man zwischen verschiedenen Personen Einigung er-
zielen kénnte. Die Auffassung in den empirischen Wissenschaf-
ten ist hier eben etwas differenzierter: Schénheit wird zwar von

» Gerade spontane,
stark gefiihlsbasierte Urteile
sind nicht so individuell
wie gedacht.«

Forscher aus der Neurodsthetik wie der Englander Semir Zeki un-
tersuchen die neuronalen Grundlagen der Schénheitswahrneh-
mung und die kulturunabhangigen, neurophysiologisch begriin-
deten Anteile unserer Wahrnehmung (eine kurze Ubersicht fin-
det sich bei Zeki, 2001). Dabei greift die Neuroasthetik bekannte
Prinzipien auf, wie beispielsweise Symmetrie oder Gestaltgesetze
zu Gruppierung, und unterzieht sie einer neurowissenschaftlichen
Analyse. Eine der Fragen ist dabei, wo &sthetische Reize im Ge-
hirn verarbeitet werden. Auch will man erklaren, wie das Erleben
von Schonheit auf Grundlage der neuronalen Reaktionen auf Ob-
jekte stattfindet. Thomas Jacobsen und Kollegen (2006) finden
beispielsweise, dass Schonheitsurteile mit Aktivitat in Gehirn-
strukturen einhergehen, die mit allgemeinen Bewertungen wie
beispielsweise auch sozialen oder moralischen Urteilen verkntipft
sind. Je besser wir hier die grundlegenden neuronalen Prozesse
verstehen, desto weniger ist das Empfinden von Schoénheit ein un-
ergriindbares, rein subjektiv-individuell erlebtes Mysterium.
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Step 2

Schonheit und Personlichkeit

Wenn nun schon Schénheit nicht unbedingt im Auge des Be-
trachters liegt, gibt es doch bestimmt klare Unterschiede zwi-
schen Frauen und Mannern oder Zusammenhange mit Persdn-
lichkeitsmerkmalen? Was die Wahrnehmung interaktiver Pro-
dukte anbelangt wird dies oft vermutet, aber nur selten gepruft.
Empirisch beinhalten neuere Arbeiten kaum Hinweise zu Zu-
sammenhdngen zwischen Schénheitsurteilen und Persénlich-
keitseigenschaften. Auch Einflisse des Geschlechts wurden bis-
her nicht gefunden.

Eine eigene Analyse von Personlichkeitsmerkmalen (Thielsch,
2008), neben demographischen Eigenschaften beispielsweise
auch der so genannten Big Five (Neurotizismus, Extraversion, Of-
fenheit far Erfahrungen, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit),
zeigt in die gleiche Richtung. Es findet sich nur bei einem einzi-
gen Aspekt ein deutlicher Zusammenhang: dem Alter. Die Teil-
nehmer beurteilten die Schénheit einer Website mit zunehmen-
dem Alter etwas positiver. Ein klarer Fall von »Altersmilde«. In
manchen Studien zeigt sich auch ein Effekt der Erfahrung mit
dem Gestalten interaktiver Produkte (z. B. bei Hartmann et al.,
2007), in anderen Arbeiten findet sich dieser jedoch nicht
(siehe auch Thielsch, 2008). Das Fazit: Der Zusammenhang zwi-
schen personlichen Dispositionen und Schénheitsurteilen ist nur

gering.

Jemograpnics

Schoénheit und Funktion: form follows function!?

Geht es um die visuelle Gestaltung interaktiver Produkte, wird
oft der Satz »form follows function« zitiert. Die Basis dafur ist
ein Zitat des Architekten Louis Sullivan aus dem Jahr 1896:
»Whether it be the sweeping eagle in his flight, or the open
apple-blossom, the toiling work-horse, the blithe swan, the bran-
ching oak, the winding stream at its base, the drifting clouds,
over all the coursing sun, form ever follows function, and this is
the law«. Gemeint ist, dass sich die Form eines Dinges fast au-
tomatisch aus seiner Funktion ergibt. Das Bauhaus hat diese ein-
fache Feststellung dann allerdings als Absage an das Ornament
und die Dekoration verstanden. Visuelle Gestaltung sollte sich
der Funktion unterordnen. Oder radikaler gesagt: Erst kommt der
Zweck, dann die Schénheit. Seit dem Bauhaus gab es eine ganze
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Reihe von Strémungen in der Gestaltung, die diesem Mantra
nicht folgen wollten. Im Rahmen der Gestaltung interaktiver Pro-
dukte ist es allerdings aktuell geblieben. (Sicher auch, weil die
wenigsten Gestalter technischer Produkte auch eine Ausbildung
in visueller Gestaltung hatten.)

Was ist nun dran an der Abneigung gegentiber dem Ornament?
Zum einen ist der Begriff der Funktion, des Zwecks ein problema-
tischer. Ist die Funktion eines iPhones, ein Telefonat zu ermogli-
chen oder den Nachbarn neidisch zu machen? Beides ist moglich
und letzteres ist sicher auch Uber funktional Uberflissiges leicht
zu erreichen. So bekommt das Ornament doch noch einen
Zweck. Ornament und Dekoration kénnen sogar der alleinige
Zweck eines Produktes sein — Schmuck ist ein Beispiel dafur. Si-
cher sollte visuelle Gestaltung die Benutzung eines Produkts nicht
erschweren, aber es sollte auch klar sein, dass Produkte noch
viele andere Zwecke neben ihrer eigentlichen Funktion erfdllen.

Schonheitsurteile: schnell und stabil

Schoénheitsurteile haben zwei interessante Eigenschaften, sie sind
schnell und relativ stabil. Gitte Lindgaard und Kollegen (2006)
zeigten Teilnehmern eine ganze Reihe von Webseiten fur nur je
50 Millisekunden und baten um ein Schénheitsurteil. Spater
sahen die Teilnehmer die Webseiten noch mal etwas langer (500
Millisekunden) und wurden erneut um ein Urteil gebeten. Beide

Urteile stimmten Uberraschend gut tberein. Noam Tractinsky und
Kollegen (2006) lieBen 50 verschiedene Webseiten 500 Milli-
sekunden und 10 Sekunden betrachten und danach beurteilen.
Auch hier war die Ubereinstimmung der Urteile sehr hoch. Schén-
heitsurteile sind also schnell, unmittelbar, spontan und sind sie
einmal gefallt, werden sie auch nicht mehr revidiert.

Aber halt! Gibt es nicht auch sehr Uberlegte Schénheitsurteile?
Gibt es nicht auch Dinge und Menschen, deren Schénheit sich
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»Bel interaktiven
Produkten ist Schonheit
ein Zeichen
fUr Qualitat.«

erst mit der Zeit erschlieBt? Sicher gibt es das. Aber diese Uber-
legten Urteile mussen von den spontanen sauber getrennt wer-
den. Sie haben eher den Charakter einer globalen Bewertung,
in die neben dem visuellen Eindruck des Objekts noch viele an-
dere Aspekte einflieBen. Beide Urteilsformen sind gleichermaBen
interessant und beeinflussen einander, sie folgen aber unter-
schiedlichen GesetzmaBigkeiten. Das sollte bedacht werden.

Schone interaktive Produkte sind ...

Schénen Menschen schreiben wir eine ganze Reihe von Qualita-
ten zu, die eigentlich nichts mit dem Aussehen zu tun haben. In
einer klassischen Untersuchung von Karen Dion und Kolleginnen
(1972), beispielsweise, wurde schénen Menschen eine ganze
Reihe von positiven Eigenschaften zugewiesen, vom gréBeren Er-
folg im Beruf bis hin zur besseren Elternschaft. Dies nennt man
auch den »Halo«-Effekt (Heiligenschein), da die (positiv bewer-
tete) Schonheit auf alle anderen Eigenschaften sozusagen »ab-
strahlt« — und ganz besonders auf die, die nur schwer direkt zu
beurteilen sind.

Dies funktioniert auch bei interaktiven Produkten. Wir sehen ein
iPhone, finden sein Aussehen schon, leiten daraus Wert ab. Dann
werden auch alle anderen Eigenschaften, besonders die, die wir
noch gar nicht kennen und auch nicht direkt beobachten kon-
nen, wie beispielsweise Benutzungsfreundlichkeit, als besser an-
genommen. Denn wenn etwas schon und damit eben auch gut
ist, wird es wohl auch entsprechend funktionieren. Das ist ein
recht machtvoller Mechanismus, wenn man bedenkt, wie schnell
und unmittelbar ein Schénheitsurteil entsteht und wie schwer
manch andere Produkteigenschaft zu erschlieBen ist. Es braucht
beispielsweise direkte Erfahrung und etwas Zeit mit einem Pro-
dukt, um beurteilen zu kénnen, ob es sich leicht bedienen lasst
oder eben nicht. Sich diese »Information« zu beschaffen ist auf-
wendig und daher verlassen wir uns oft auf unseren ersten Ein-
druck. Oft auch zu Recht.

Einen wichtigen Punkt demonstriert dieser Mechanismus. Schon-
heit ist nicht nur ein zusatzlicher Nutzen, getreu dem Motto:
»Wem das Design wichtig ist, der braucht eben ein iPhone, ich
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Achtmal Schonheit

will ja nur telefonieren«. Ganz unabhdngig von der Frage, ob
man Schonheit schatzt, ist sie eben immer auch ein wichtiger
Ausgangspunkt fir Schlussfolgerungen Uber Qualitat.

Die dunkle Seite der Schonheit

»Was ist eine Blondine zwischen zwei Schwarzhaarigen? Eine
Wissensllicke«. Wer kennt sie nicht, die niveaulosen Witze Gber
»dumme« Blondinen. Auch das méannliche Geschlecht bleibt
keinesfalls verschont, nur hier hei3t es dann »dumm, dimmer,
Bodybuilder« — wir sind auf der dunklen Seite der Schonheit
angelangt. Offensichtlich werden schénen Menschen nicht nur
positive Eigenschaften zugeschrieben. Dieses Vorurteil scheint so
stark, dass es immer wieder kommentiert wird. So ist es der Zeit-
schrift »Focus« immerhin eine Nachricht wert, dass Barbara
Meier, Germany’s Next Topmodell des Jahres 2007, Mathematik
studiert. Es scheint, als ob die positiven Effekte von Schénheit
irgendwie kompensiert werden mussen: Die Macht der Schénheit
ist so unbestreitbar wie skandal6s.

Ein Uberblick entsprechender Studien zur Schénheit von Men-
schen (Eagly et al., 1991) zeigt zwar, dass nicht unbedingt ein
negatives Vorurteil besteht. Allerdings profitiert Intelligenz tat-
sachlich am wenigsten von dem positiven »Halo«-Effekt. Ein
Grund dafur, die positiven Effekte von Schénheit zu schmalern,
ist sicher nicht die Skepsis gegentber der Schénheit per se, son-
dern die Tatsache, dass man seine eigene genetisch veranlagte
Schoénheit nur wenig beeinflussen kann: Es scheint ungerecht,
dass einem Menschen positive Eigenschaften zugeschrieben wer-
den, nur weil sie oder er schon ist.

,Ein YWas schon ist,
funktioniert nicht«-
Vorurteil scheint es
nicht zu geben«

Bei interaktiven Produkten zeigen die vorliegenden Untersu-
chungen ausschlieBlich positive Zusammenhdnge zwischen
Schonheit und andere Produkteigenschaften. Ein »Was schon ist,
funktioniert nicht«-Vorurteil scheint es nicht zu geben. Das ist
vielleicht auch nicht Gberraschend, denn bei Produkten ist die
Schonheit »selbst gemacht«. Da liegt es nahe anzunehmen, dass
ein Designteam, das in die visuelle Produktqualitat investiert,
auch sonst auf Qualitat achtet.

Fazit

Schénheit hat fur viele Nutzer und Besitzer interaktiver Produkte
einen Wert per se. Dartiberhinaus spielt sie aber auch eine wich-
tige Rolle als Ausgangspunkt der Beurteilung dieser: Schénheit si-
gnalisiert Qualitat. Dabei sind Schonheitsurteile schnell, stabil und
stimmen bei verschiedenen Urteilern tberraschend gut Uberein.
Schoénheit liegt also weit weniger »im Auge des Betrachters« als
allgemein gedacht. Das ist natdrlich eine wichtige Grundlage fur
den potentiellen Erfolg visueller Gestaltung interaktiver Produkte.
Schoénheit kann ebenso systematisch gestaltet werden, wie jede
andere Qualitatsdimension auch.

Wir hoffen, dass »Achtmal Schénheit« eines deutlich gemacht
hat: Schonheit ist mehr. Mehr als nur ein schéngeistiges For-
schungsfeld, mehr als nur ein reines Add-on zur Funktion. Schén-
heit ist ein komplexes, interessantes und fur alle interaktiven Pro-
dukte relevantes Thema (zur Vertiefung: Tractinsky & Hassenzahl,
2005; Hassenzahl, 2008).
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