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Aessbarkeit und
Marketing von

Schonheit

| Lea Hofel

Der Versuch, Schonheit in MaBzahlen und statistischen Werten auszudriicken, ist Thema vieler
neuzeitlicher Studien. Doch auch in der Antike wurde gemessen und geurteilt, Kleopatra unter-
suchte Mixturen zur Attraktivitatssteigerung und Leonardo da Vinci vermittelte Proportionen
mit der Quadratur des Kreises. Die Faszination an dem Erkennen und Verstehen von Schénheit
wandeltzwischen Philosophie, Mathematik und Psychologie und liegt neuerdings auch stark im
Auge des Marketingbetrachters.

einheit der Haut, groBe Augen,
Rvolle Lippen, hohe Wangen-
knochen, lange Wimpern,

weiBe Zdhne und vieles mehr be-
schreibt ein schones weibliches Ge-
sicht. Mannliche Gesichter dirften
ahnlich gestrickt sein, doch sollten sie
etwas markanter und damit eben
mannlicher sein. Proportionen des Gol-
denen Schnitts stehen besonders gut
zu Gesicht, die Nase der Frau kann
gerne etwas stupsig sein, die des Man-
nes hingegen nicht. Weiter geht es mit
der Figur: Das Verhaltnis von Taille zu
Hiifte ist bei der Frau idealerweise 0,7,
beim Mann 0,9. Zumindest muss eine
Taille bei beiden Geschlechtern er-
kennbar sein. Die Beine sollten eine
gerade Linienfiihrung aufweisen, O
oder X wird nicht gerne gesehen. Die
Erkenntnisse sind mannigfaltig und
nicht immer (ibereinstimmend, ein
Beispiel dafiir ist die Symmetrie des
Gesichtes. Einige Studien sagen, das

sei schon, andere hingegen wieder be-
haupten, das sei nicht schdn, sondern
unnatirlich.

Viele Erkenntnisse lassen sich evolu-
tionsbiologisch erklaren. Einer gesun-
den Frau und einem starken Mann sieht
man diese Eigenschaften quasi an. Je
gestinder und damit fortpflanzungsfa-
higer die Frau ist, desto weniger ist ihr
Gesicht durch Krankheit gezeichnet.
Aknenarben gibt es nicht, die Augen
und das Haar glanzen und natiirlich ist
die Taille schlank, weil sie nicht das Kind
eines anderen Mannes austragt. Starke
Ménner haben einen erhdhten Testo-
steronspiegel, was man an den kantigen
Gesichtsziigen und den breiten Schul-
tern erkennen kann.

Gezieltes Marketing

Die Erkenntnisse der Wissenschaft blei-
ben natiirlich auch nicht der Marke-
tingindustrie verborgen. Um Gesichts-
creme zu promoten ist es sinnvoll, die

glatte Haut und weibliche Zartheit in
den Vordergrund zu stellen. Denn Frau
weiB, was Ménnern geféllt. Ein biss-
chen Farbe auf die Wimpern verstarkt
das Leuchten der Augen und gehtin der
Werbung immer mit verfiihrerischem
Blick einher. Der umwerfende Ménner-
duft wird grundsatzlich von markanten
Ménnern ans Publikum herangetragen,
denn das ist es, was Manner und Frauen
wollen.

Eine umfassende Studie in Neuseeland
hat gezeigt, dass gezielte Werbung, be-
sondersim Fernsehen und in Zeitschrif-
ten, die Nachfrage nach Bleaching und
Veneers enorm steigen lieB (77,8 und
54,8 Prozent). Vorwiegend junge Zahn-
arzte und Mitarbeiter in gréBeren Ein-
richtungen verstarkten die Beratung in
den gefragten Bereichen, alteingeses-
sene Zahndrzte sprangen weniger
gerne auf den Zug auf (The impact of
the popular media on cosmetic dentis-
try, Theobald AH et al., 2006).



