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Der mediale Attraktivitatsbonus

Wie die physische Attraktivitit von Wahlkreiskandidaten
die Medienberichterstattung in Wahlkimpfen beeinflusst

Marcus Maurer - Harald Schoen

Zusammenfassung: Der Beitrag untersucht die Berichterstattung sechs regionaler Tageszeitun-
gen liber 25 Wahlkreiskandidaten in den letzten sechs Wochen vor der Bundestagswahl 2005
mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse. In einer vorgeschalteten Studie wurde die physische
Attraktivitdt der 25 Kandidaten ermittelt. Die Analysen zeigen, dass die Zeitungen iiber attraktive
Wahlkreiskandidaten deutlich hdufiger und deutlich positiver berichtet haben als iiber unattraktive.
Dies gilt auch dann, wenn man andere fiir die Berichterstattung relevante Kandidatenmerkmale
(Parteizugehorigkeit, Rolle als Amtsinhaber oder Herausforderer usw.) kontrolliert. Die Befunde
deuten darauf hin, dass Journalisten denselben Attraktivitétsstereotypen unterliegen wie andere
Menschen. Dies hat jedoch vermutlich weitreichende Folgen, weil politische Kandidaten ihre
Wahlchancen durch héufige und positive Berichterstattung erheblich verbessern. Die Ursachen
und Konsequenzen der Befunde werden diskutiert.

Schliisselworter: Physische Attraktivitit - Politische Kandidaten - Medienberichterstattung -
Wahlkampf - Inhaltsanalyse

The attractiveness stereotype in the media—How physical attractiveness
of political candidates affects newspaper’s election coverage

Abstract: The study analyses the coverage of six regional newspapers on 25 local candidates
during the last six weeks of the 2005 German national election by using quantitative content
analysis. In an earlier study the physical attractiveness of the 25 candidates has been examined.
The study shows that newspapers covered physically attractive candidates much more often and
much more positive than unattractive candidates. This held also true when other relevant candi-
date characteristics (party membership, role as incumbent or challenger etc.) are controlled. The
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results show that journalists are victims of the same attractiveness stereotypes as other people.
But in the case of journalists there may occur more impotent consequences the amount and tone
of media coverage on political candidates may affect the results of election campaigns. Causes
and consequences of these findings are discussed.

Keywords: Physical attractiveness - Political candidates - Media coverage - Election campaign -
Content analysis

1 Einleitung

Physische Attraktivitdt ist in den Sozialwissenschaften zu einem attraktiven Thema
geworden. Forscher unterschiedlicher Disziplinen haben positive Wirkungen physischer
Attraktivitdt auf die Chancen von Menschen in den unterschiedlichsten Lebensbereichen
nachgewiesen. So steigert physische Attraktivitit erwartungsgemél die Erfolgsaussichten
bei der Partnerwahl (Grammer 2002; Grammer et al. 2003). Ein ansprechendes AuBeres
bringt aber auch auf dem Arbeitsmarkt Vorteile und erdffnet bessere Verdienstmdglichkei-
ten (z. B. Hamermesh u. Biddle 1994; Biddle u. Hamermesh 1998). In der akademischen
Welt diirfen physisch attraktive Lehrpersonen damit rechnen, dass ihre Lehrleistung von
Studierenden besser bewertet wird (Hamermesh u. Parker 2005; Klein u. Rosar 2006).
Auch konnte gezeigt werden, dass attraktive Menschen nicht nur seltener kriminell wer-
den, sondern auch vor Gericht mildere Urteile erwarten diirfen (Efran 1974; Mocan u.
Tekin 2010). Untersuchungen in verschiedenen Léndern zeigen schlielich, dass attrak-
tive Bewerber um politische Amter eher fiir kompetent gehalten werden und iiberdurch-
schnittlich gute Erfolgsaussichten haben oder die Wahlchancen ihrer Parteien zum Teil
massiv erhohen (Efran u. Patterson 1974; Budesheim u. dePaula 1994; C. Sigelman et al.
1986; L. Sigelman et al. 1987; Klein u. Ohr 2000; Klein u. Rosar 2005; Todorov et al.
2005; Berggren et al. 2007; King u. Leigh 2007; Rosar et al. 2008; Lutz 2009).

Attraktivititseffekte mogen auf allen genannten Gebieten unter ethisch-normativen
Gesichtspunkten gleichermafen fragwiirdig erscheinen, doch darf dies nicht den Blick
auf einen wichtigen Unterschied verstellen. Wéhrend die Effekte auf den anderen Feldern
auf personlichen Kontakten mit mehr oder minder attraktiven Personen beruhen diirften,
lernen nur wenige Wahlberechtigte Kandidaten fiir politische Amter oberhalb der lokalen
Ebene personlich kennen; die meisten nehmen sie vermittelt iiber Massenmedien wahr.
Die massenmediale Darstellung von Politiker hat erheblichen Einfluss darauf, wie Biirger
politische Akteure wahrnehmen und bewerten und fiir wen sie ihre Stimme abgeben (z. B.
Schmitt-Beck 2000; Kepplinger u. Maurer 2005; Grabe u. Bucy 2009). Damit stellt sich
die Frage, ob die gut belegten Effekte physischer Attraktivitit von Kandidaten auf deren
Wabhlaussichten mit der Medienberichterstattung zusammenhéngen. Eine notwendige
Bedingung fiir einen solchen Zusammenhang besteht darin, dass die physische Attrak-
tivitdt von Amtsanwérter die Berichterstattung iiber sie beeinflusst. Damit stellt sich die
Frage, inwieweit Journalisten bei ihrer Arbeit den gleichen Wahrnehmungsmechanismen
unterliegen, die fiir Menschen in anderen Lebensbereichen nachgewiesen wurden. Obwohl
sich diese Frage vor dem Hintergrund des Forschungsstandes geradezu aufdréingt, liegen
dazu unseres Wissens bislang noch keine Analysen vor. Daher werden wir in diesem Auf-
satz versuchen, einen Beitrag zu leisten, diese Forschungsliicke zu schliefen.
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Im Folgenden werden wir zundchst die géingige Argumentation zur Begriindung von
Attraktivitdtseffekten auf die Wahlentscheidung aus der Literatur theoretisch rekonstru-
ieren. Diese Argumentation ergénzen wir um potenzielle Einfliisse der Massenmedien.
Zu diesen entwickeln wir Hypothesen, die wir anschlieBend empirisch priifen wer-
den. Abschlieend werden die zentralen Ergebnisse der Analyse zusammengefasst und
diskutiert.

2 Theoretische Uberlegungen und Forschungsstand

Arbeiten zur Wirkung der physischen Attraktivitdt von Kandidaten auf deren Wahlchan-
cen oder die Erfolgsaussichten von deren Parteien greifen in der Regel auf denselben
Satz von Beobachtungen und Argumenten zuriick, die sie zu einer Argumentationskette
zusammenfiigen, um Wirkungen physischer Attraktivitit zu erkléren. Diese Argumenta-
tion wollen wir zunéchst theoretisch rekonstruieren, ehe wir sie um Medieneffekte ergén-
zen werden.

Von grundlegender Bedeutung ist der so genannte Attraktivitidtskonsens. Demnach
sind sich Menschen, auch iiber Kulturgrenzen hinweg, weitgehend einig dariiber, welche
Personen als attraktiv gelten und welche nicht. Die Schonheit eines Menschen ist deshalb
nicht relativ, wie eine gingige Redensart nahelegt, sondern kann als ein feststehendes
Merkmal gelten, das sich relativ eindeutig und objektiv bestimmen ldsst (z.B. Griindl
2004, 2007).

Fiir das Zusammenleben und die Erfolgsaussichten von Menschen ist die physische
Attraktivitdt deshalb wichtig, weil schone Menschen in verschiedenen Hinsichten Vor-
teile genieBen. Sie ziehen erstens die Aufmerksamkeit anderer Menschen auf sich, erhal-
ten also einen Aufmerksamkeitsbonus (attractiveness attention boost) (z. B. Maner et al.
2003, 2007). Thnen werden zweitens positiv bewertete Eigenschaften wie Ehrlichkeit,
FleiB3, Intelligenz und Kreativitdt zugeschrieben (attractiveness stereotype). Drittens
werden attraktive Menschen in der sozialen Interaktion besser behandelt (attractiveness
treatment advantage). Viertens schlieBlich konnen sie eher als andere Menschen damit
rechnen, dass ihre Fehlleistungen entschuldigt werden (attractiveness glamour effect). In
der Kumulation fithren diese Einzeleffekte zu einem erheblichen Vorteil, der mit physi-
scher Attraktivitit einhergeht.!

Der Wettbewerbsvorteil erstreckt sich, wie eingangs verdeutlicht, auch auf die poli-
tische Arena, wo attraktive Kandidaten bessere Wahlchancen haben. Um diese Attrak-
tivititseffekte auf die Wahlchancen zu erklaren, werden die skizzierten Argumente auf

1 Es wurde allerdings auch auf einen gegenteiligen Effekt hingewiesen, nach dem mit zuneh-
mender physischer Attraktivitit verstarkt geschlechtsspezifische Stereotypisierungen aktiviert
werden, so dass sehr attraktive Vertreter des einen Geschlechts in mit dem anderen Geschlecht
assoziierten Handlungsfeldern eher mit einem Attraktivitdtsmalus als mit einem Attraktivitéts-
bonus rechnen miissen (Heilman u. Saruwatari 1979; Rennenkampff 2004). Daher kénnte man
beispielsweise in der nach wie vor eher ménnlich konnotierten politischen Sphére fiir Frauen
mit einem negativen Attraktivititseffekt rechnen. Allerdings ist die empirische Evidenz dazu
nicht eindeutig (z.B. Heilman u. Stopeck 1985; Hamermesh u. Parker 2005; Klein u. Rosar
2006; Riniolo et al. 2006; Rosar u. Klein 2009).
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die Wahrnehmung und Bewertung von Kandidaten seitens der Wahlberechtigten ange-
wandt (z.B. Rosar et al. 2008). So wird angenommen, dass attraktive Bewerber eher
wahrgenommen und folglich bei der Entscheidung iiber die Stimmabgabe mit hoherer
Wabhrscheinlichkeit prasent sind. Zweitens wird argumentiert, Wahlberechtigte wiirden
attraktiven Kandidaten auch andere positive Eigenschaften zuschreiben. Zudem séhen
sie bei schonen Bewerbern relativ leicht iiber Fehler und von ihrer eigenen Position
abweichende Standpunkte zu politischen Sachfragen hinweg. Und schlieBlich kdnnten
attraktive Kandidaten damit rechnen, dass unentschlossene Personen sie bei der Stimm-
abgabe bevorzugen. Im Einklang damit zeigen empirische Untersuchungen zu Bun-
des- und Landtagswahlen, dass politische Parteien ihr Erststimmen-Wahlergebnis um
mehrere Prozentpunkte verbessern, wenn sie statt besonders unattraktiver, ausgesprochen
attraktive Wahlkreiskandidaten nominieren (Klein u. Rosar 2005; Rosar et al. 2008). Die
Stirke dieses Effekts hdangt zudem dergestalt von der Attraktivitit der Mitbewerber ab,
dass attraktive Kandidaten in einem Feld wenig ansehnlicher Konkurrenten mit einem
besonders groflen Stimmenbonus rechnen konnen (Rosar et al. 2008).

Die betréichtlichen Effekte physischer Attraktivitit auf die Wahlchancen sind bemer-
kenswert und werden unter Riickgriff auf unterschiedliche Argumentationsfiguren auf den
ersten Blick zureichend erklért.? Bei genauerem Hinsehen wird jedoch deutlich, dass die
Literatur zu Attraktivititseffekten auf Wahlverhalten eine wichtige Erkenntnis der For-
schung zur politischen Kommunikation iibersieht: Wahrend Urteile tiber Stellenbewer-
ber, Angeklagte oder akademisches Lehrpersonal anhand direkter Erfahrungen getroffen
werden, nehmen Biirger Kandidaten fiir politische Amter vor allem iiber die Medien-
berichterstattung vermittelt wahr. Wahrend die Urteilsbildung tiber Spitzenpolitiker vor
allem auf der Berichterstattung der Fernsehnachrichten basiert (Kepplinger u. Maurer
2005, S. 63; Schulz 2007, S. 20), informieren sich Biirger iiber Wahlkreisbewerber ver-
mutlich vor allem aus regionalen Tageszeitungen, weil Wahlkampfveranstaltungen und
Infostéinde nur von wenigen Wahlberechtigten besucht werden und andere Medien nicht
in nennenswerter Weise iiber Wahlkreisbewerber berichten (Staab 1986).

Weil regionale Tageszeitungen die flir Stimmberechtigte wichtigste Quelle der Ein-
drucksbildung sind, kann man annehmen, dass sie die Beziehung zwischen der physi-
schen Attraktivitdt von Kandidaten und Wahlverhalten beeinflussen. Dabei kann man
zwel mogliche Einflussarten unterscheiden: Regionalzeitungen kdénnen zum einen reine
Multiplikatoren fiir die beschriebenen Attraktivitdtseffekte sein. Dies wére dann der Fall,
wenn die Zeitungen héufig Fotos von Kandidaten abdruckten, die den Lesern einen Ein-
druck von der Attraktivitdt der Bewerber vermitteln. Allerdings enthalten Tageszeitungen
in der Regel nur wenige Fotos von politischen Kandidaten, auch wenn deren Zahl zuletzt
zugenommen hat (Wilke 2004). Wahrscheinlicher ist deshalb, dass die Regionalzeitun-
gen nicht nur Multiplikatoren, sondern Transformatoren fir Attraktivititseffekte sind:
Die Medienberichterstattung iiber Politik ist kein bloes Abbild der Realitit. Sie basiert

2 Die meisten Studien gehen zumindest implizit davon aus, dass die Attraktivititseffekte vor allem
iiber Wahlplakate vermittelt werden. Allerdings werden Plakate, sofern sie betrachtet werden, in
der Regel mit geringer Aufmerksamkeit genutzt (Schulz et al. 2000; Kiihnel et al. 2006, S. 13).
Dies lésst es relativ unwahrscheinlich erscheinen, dass die Wiéhler dezidierte Vorstellungen vom
Aussehen der Kandidaten in ihrem Wahlkreis haben.
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zwar auf der Ereignislage, ist aber wesentlich von journalistischen Selektionskriterien
und Darstellungsweisen gepréagt. Die Journalismusforschung hat eine ganze Reihe von
Einflussfaktoren auf journalistische Selektionsentscheidungen identifiziert (zusammen-
fassend z.B. Esser 1998). Neben den rechtlichen und Skonomischen Bedingungen in
einer Gesellschaft oder in einem Mediensystem sind dies vor allem die redaktionellen
Linien einzelner Medien und die individuellen Berufsmotive, Einstellungen und Vorlie-
ben einzelner Journalisten.

Von den redaktionellen Linien und den Vorlieben von Journalisten hangt erstens ab,
wie viel Aufmerksamkeit Bewerbern in der Berichterstattung gewidmet wird. So wird
beispielsweise iiber die Kandidaten und Aktivitidten grofer Parteien hdufiger berichtet
als tiber die Kandidaten und Aktivititen kleinerer Parteien (z.B. Jandura 2007; zusam-
menfassend Maurer u. Reinemann 2006) und iiber Amtsinhaber haufiger als iiber Her-
ausforderer (z.B. Donsbach u. Jandura 2005; zusammenfassend Maurer u. Reinemann
2006, S. 120ff.). Wahrend der so genannte Amtsbonus haufig damit erklart wird, dass
Amtsinhaber aufgrund ihrer Position mehr Anlass zur Berichterstattung liefern, hat die
Bevorzugung groflerer Parteien in der Regel nichts damit zu tun, dass die grof3en Parteien
aktiver waren. Sie ist vielmehr die Folge eines journalistischen Konsenses dariiber, dass
die Aktivititen groBerer Parteien berichtenswerter seien. Solche Effekte sind nicht nur auf
der Ebene von Spitzenpolitiker zu beobachten — obwohl sie dort am héufigsten untersucht
werden. Sie treten vielmehr in dhnlicher Form auch bei der Berichterstattung regionaler
Tageszeitungen iiber Wahlkreiskandidaten auf (Staab 1986).

Zweitens entscheiden redaktionelle Linien und Vorlieben von Journalisten mafgeb-
lich dariiber, mit welcher Tendenz {iber politische Kandidaten berichtet wird. Hierfiir
spricht beispielsweise, dass sich die Berichterstattung verschiedener Medien iiber ein und
denselben Politiker zum Teil erheblich unterscheidet (z. B. Noelle-Neumann et al. 1999;
Kepplinger u. Maurer 2005). Diese Unterschiede lassen sich nicht mit der Ereignislage
erkldren, weil der Berichterstattung aller Medien dieselbe Ereignislage zugrunde liegt.
Verantwortlich hierfiir kdnnen vielmehr nur unterschiedliche redaktionellen Linien und
Sichtweisen einzelner Journalisten sein.

Wenn wir von einem journalistischen Einfluss auf die Menge und Tendenz der Medi-
enberichterstattung iiber Wahlkreiskandidaten ausgehen und annehmen, dass Journalisten
denselben Wahrnehmungsmechanismen unterliegen wie andere Menschen, kénnen wir
damit rechnen, dass attraktive Politiker auch in der Medienberichterstattung bevorzugt
werden. Der Aufmerksamkeitsbonus wiirde dann dazu fiithren, dass attraktive Menschen
eine vergleichsweise hohe Chance haben, iiberhaupt von Berichterstattern wahrgenom-
men zu werden. Zudem diirften Journalisten sie intensiver beobachten und sich besser an
deren Handlungen und Aussagen erinnern. Damit sollten fiir attraktive Kandidaten die
Chancen steigen, tiberhaupt Gegenstand der Berichterstattung zu werden und vergleichs-
weise ausfiihrlich und detailliert dargestellt zu werden. Die Attraktivititsstereotype sollte
dazu fiihren, dass Journalisten attraktiven Kandidaten positive Eigenschaften zuschrei-
ben, und zwar auch in ihrer Berichterstattung. Drittens sollten Journalisten infolge des
attractiveness glamour effect bei physisch attraktiven Bewerbern leichter als bei ande-
ren iiber Fehlleistungen, fragwiirdige Sachpositionen und Diskrepanzen zwischen Wort
und Tat hinwegsehen. Der vierte Effekt, der attractiveness treatment advantage, schlie3-
lich kann die journalistische Arbeit in verschiedenen Hinsichten beeinflussen: Kommt
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es zu personlichen Kontakten zwischen Journalisten und Kandidaten, kdnnten attraktive
Bewerber unbewusst bevorzugt behandelt werden. Beispielsweise konnte ihnen mehr
Raum fiir eine positive Selbstdarstellung eingerdumt werden, wahrend weniger attraktive
Kandidaten mit gleichsam inquisitorischen Fragen konfrontiert werden.

Zusammengenommen konnen wir daher festhalten: Sofern Journalisten in den Attrak-
tivitdtskonsens einstimmen und sich bei ihrem Handeln von der Attraktivitét politischer
Kandidaten beeinflussen lassen, miissten attraktive Bewerber mit einer iiberdurchschnitt-
lich vorteilhaften Berichterstattung rechnen konnen. Sie kommen insbesondere haufiger
in den Medien vor und werden positiver bewertet. Die Tatsache, dass Kandidaten, {iber
die besonders haufig und besonders positiv berichtet wird, bessere Wahlchancen haben
als Bewerber, iiber die nur selten oder iiberwiegend negativ berichtet wird, ist durch viele
Untersuchungen belegt (z. B. Fan u. Tims 1989; Kepplinger u. Maurer 2005; Grabe u.
Bucy 2009). Verbindet man beide Annahmen, fiihrt dies zu einem erweiterten Modell
des Einflusses der Attraktivitit von Kandidaten auf die Wahlentscheidung: Neben direkte
Effekte, die man auf personlichen Kontakt oder die aufmerksame Nutzung von Wahlpla-
katen zuriickfuhren kann, treten indirekte Effekte, die medienvermittelt sind. Im ersten
Schritt fiihrt demnach ein attraktives AuBeres von Kandidaten zu einer intensiveren und
positiveren Medienberichterstattung. Im zweiten Schritt fiihrt die intensive und positive
Berichterstattung zu einer Verbesserung der Wahlchancen. Direkte und indirekte Ein-
flusswege konnen zur Erklarung von Attraktivititseffekten auf Wahlverhalten beitragen,
unterscheiden sich allerdings nicht zuletzt in demokratietheoretischer Hinsicht. Denn im
ersten Fall findet der Transfer von der physischen Attraktivitit auf eine grundsatzlich
positive Bewertung in den K&pfen der Wahlberechtigten statt, im zweiten Fall hingegen
in den Kopfen von Journalisten. Wahlberechtigte werden dann nur noch mit einer all-
gemein positiven Berichterstattung konfrontiert, deren Ursache sie nicht nachvollziehen
konnen.

Aus unseren bisherigen Ausfiihrungen ist deutlich geworden, dass es sowohl fiir Ein-
fliisse der physischen Attraktivitdt von Kandidaten auf Wahlverhalten als auch fiir Effekte
der Medienberichterstattung auf Wahlverhalten empirische Belege gibt. Wirkungen der
physischen Attraktivitit von Kandidaten auf die Berichterstattung erscheinen theoretisch
plausibel, wurden bislang aber noch nicht untersucht. Wir wollen uns deshalb an dieser
Stelle der Frage widmen, ob sich die Berichterstattung von regionalen Tageszeitungen
iiber attraktive und unattraktive Politiker unterscheidet. Wir gehen dabei aufgrund der
oben angestellten Uberlegungen von zwei zentralen Hypothesen aus:

H1: Regionale Tageszeitungen berichten iiber attraktive Kandidaten hdufiger als iiber
unattraktive.

H2: Regionale Tageszeitungen berichten {iber attraktive Kandidaten positiver als iiber
unattraktive.

Diese Hypothesen sollen im Folgenden exemplarisch anhand einer Inhaltsanalyse der
Berichterstattung tiber 25 Wahlkreiskandidaten bei der Bundestagswahl 2005 gepriift
werden.
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3 Daten und Methoden

Basis unserer Analysen sind zum einen Attraktivitdtswerte fiir die Wahlkreiskandidaten
von CDU/CSU, SPD, FDP, Griinen und Linkspartei im Bundestagswahlkampf 2005, die
von Markus Klein und Ulrich Rosar im Rahmen ihrer Studie zum Einfluss physischer
Attraktivitdt auf den Wahlerfolg erhoben und uns dankenswerter Weise zur Verfiigung
gestellt wurden. Um die Attraktivitit der Kandidaten zu messen, wurden dort 24 studenti-
schen Ratern Portritfotos der Bewerbern um Bundestagsmandate gezeigt, die im Vorfeld
der Wahl von den Webseiten der jeweiligen Parteien kopiert wurden. Die Rater konnten
die Fotos am eigenen PC betrachten und wurden vor der Untersuchung nicht dariiber
informiert, dass es sich bei den dargestellten Personen um Politiker handelt. Die Fotos der
Bewerber waren jeweils einzeln und in identischer GroBe auf dem Bildschirm zu sehen.
Die Rater sollten die Kandidaten im Hinblick auf ihre physische Attraktivitit auf einer
siebenstufigen bipolaren Skala beurteilen, deren Extrempunkte mit O (,,unattraktiv*) und
6 (,,attraktiv) bezeichnet waren. Die Urteile der Rater stimmten dem Attraktivitdtskon-
sens entsprechend in hohem MaBe iiberein (Cronbach’s Alpha = 0,95). Der Mittelwert
ihrer Einschitzungen kann folglich als geeignetes Ma8 fiir die physische Attraktivitat der
Kandidaten betrachtet werden.

Da wir zweifellos nicht die Berichterstattung iiber alle Wahlkreiskandidaten unter-
suchen konnen, war es notig, eine Auswahl zu treffen, die im Wesentlichen von zwei
Kriterien geleitet wurde: Zum einen sollten Wahlkreise ausgewihlt werden, in denen
insgesamt eine gewisse Varianz in der Attraktivitit der Kandidaten besteht. Wéren die
Kandidaten alle gleich oder dhnlich attraktiv, lieBen sich Effekte physischer Attraktivitét
auf die Berichterstattung aus rein statistischen Griinden nicht aufzeigen. Zum anderen
sollten Wahlkreise ausgewdhlt werden, in denen es zwei Tageszeitungen mit unter-
schiedlichen redaktionellen Linien gibt, um auszuschlieBen, dass eventuelle Effekte der
Attraktivitdt der Kandidaten tatsachlich auf die Attraktivitit und nicht auf die redaktio-
nelle Linie des jeweiligen Blattes zuriickzufiihren sind. Ausgewéhlt wurden schlieBlich
finf Wahlkreise, auf die beide Kriterien zutreffen. Es handelt sich um die Wahlkreise
183 und 184 (Frankfurt I und II), die Wahlkreise 259 und 260 (Stuttgart I und II) sowie
den Wahlkreis 207 (Mainz).

Die Attraktivititswerte der 25 Kandidaten in diesen Wahlkreisen (Mittelwert aller
Einschitzungen) variierten zwischen 1,20 und 4,58. Die Kandidaten von Griinen (2,87),
CDU (2,84), FDP (2,79) und SPD (2,63) waren im Schnitt etwas attraktiver als die Kan-
didaten der Linkspartei (2,25).> Weibliche Kandidaten (3,26) wurden als etwas attraktiver
eingeschatzt als ménnliche (2,45). Allerdings kann man nicht zwingend davon ausgehen,
dass die absoluten Attraktivitidtswerte fiir die journalistischen Entscheidungen relevant
sind. Vielmehr konnte sich Schonheit als relativ erweisen (z. B. Rosar et al. 2008), wes-
halb Journalisten bei ihrer Berichterstattung auch davon beeinflusst werden konnten, wie
attraktiv ein Bewerber im Vergleich zu seinem lokalen Konkurrenten ist. Um zu priifen,
ob dies der Fall ist, verwenden wir zusétzlich wahlkreisweise zentrierte Attraktivitéts-
werte. Dazu wurde von jedem Attraktivitidtswert das arithmetische Mittel im Wahlkreis

3 Da keine Zufallsstichprobe gezogen wurde, verzichten wir darauf, inferenzstatistische Male
anzugeben.
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abgezogen. Um die Interpretation zu erleichtern, wurden die Werte abschlieend auf das
Intervall zwischen 0 und 1 reskaliert (arithmetisches Mittel 0,48).

Die Berichterstattung iiber die Wahlkreiskandidaten wurde in den Lokalteilen von
jeweils zwei Tageszeitungen pro Wahlkreis untersucht. In Frankfurt waren dies die
Frankfurter Allgemeine Zeitung (Rhein Main Zeitung) und die Frankfurter Rundschau,
in Stuttgart die Stuttgarter Zeitung und die Stuttgarter Nachrichten, in Mainz die Mainzer
Allgemeine Zeitung und die Mainzer Rheinzeitung. Berichte iiber bundespolitisch aktive
Wahlkreiskandidaten in der iiberregionalen Berichterstattung wurden nicht erfasst. Der
Untersuchungszeitraum umfasste die letzten sechs Wochen vor der Wahl (8. August bis
17. September 2005). Erhoben wurde unter anderem, wie hdufig und prominent die Kan-
didaten in den Zeitungen erwahnt wurden, und wie und anhand welcher Dimensionen sie
bewertet wurden. Dazu wurde fiir jeden Beitrag, in dem ein Kandidat erwéhnt wurde, die
Tendenz der Darstellung auf einer fiinfstufigen Skala erfasst, die von 1 (,,eindeutig posi-
tiv®) bis 5 (,,eindeutig negativ‘) reichte. Codiert werden sollte der Gesamteindruck, den
ein Beitrag von einem Bewerber hinterldsst. Die Codierung wurde von zwei geschulten
Codiererinnen im Herbst 2008 durchgefiihrt.> Um die Interpretation zu erleichtern, wurde
fiir die Analyse die Bewertung der Kandidaten auf den Wertebereich von 0 (,,eindeutig
negativ®) bis 1 (,,eindeutig positiv*) reskaliert.

4 Befunde

In allen sechs Tageszeitungen zusammen genommen erschienen 547 Berichte, in denen
mindestens einer der 25 Kandidaten erwdhnt wurde. Wéhrend {iber manche Bewerber
ausgesprochen hiufig berichtet wurde (Maximum: 79 Beitrige), ignorierten die Zeitun-
gen andere weitgehend (Minimum: 5 Beitrdge). Zugleich berichteten die Blétter {iber
einige Kandidaten ausgesprochen positiv (bester Wert: 0,89) und iiber andere ausgespro-
chen negativ (schlechtester Wert: 0,25).6

Bislang durchgefiihrte Untersuchungen zur Berichterstattung iiber politische Kandi-
daten legen nahe, dass diese Unterschiede vor allem durch die Parteizugehorigkeit eines
Bewerbers und seine Rolle als Amtsinhaber oder Herausforderer erklédrbar sind. Unsere
Daten stehen im Einklang mit diesen Befunden: Wie haufig iiber einen Bewerber berich-
tet wurde, hing ganz erheblich davon ab, welcher Partei er angehért. Uber die Kandidaten
von SPD und CDU erschienen in den Tageszeitungen durchschnittlich etwa 50 Beitrége,
iiber die der Griinen etwa 40, iiber die der FDP etwa 25 und {iber die der Linkspartei sogar

4 Verwendet man wahlkreisweise standardisierte Attraktivititsmesswerte, resultieren substanziell
identische Ergebnisse. Die entsprechenden Resultate sind bei den Autoren erhaltlich.

5 Die Intercoderreliablitit (einfache paarweise Ubereinstimmung) betrug 1,00 fiir das Vorkom-
men der Kandidaten und 0,76 fiir die Tendenz der Kandidatendarstellung. Wir danken Sarah
Kirschmann und Marlene Mauk fiir ihren wesentlichen Beitrag zu dieser Untersuchung.

6 Dagegen erschienen im Untersuchungszeitraum durchschnittlich nur etwa drei Fotos von jedem
Kandidaten. Nur insgesamt fiinf Beitrdge enthielten verbale Hinweise auf die physische Attrak-
tivitdt einer der Kandidaten. Dies spricht eindeutig dafiir, dass die untersuchten Regionalzeitun-
gen nicht als reine Multiplikatoren von Attraktivititseffekten betrachtet werden kdnnen.
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Tab. 1: Menge und Tendenz der Berichterstattung {iber die Kandidaten nach Parteizughérigkeit

CDU SPD FDP Griine Linkspartei
Menge 47,0 53,2 26,6 38,8 17,7
Tendenz 0,62 0,63 0,55 0,62 0,46

Menge: Durchschnittliche Zahl der Artikel iiber die Kandidaten

Tendenz: Durchschnittliche Bewertung der Kandidaten (0=eindeutig negativ, 1=eindeutig
positiv)

deutlich weniger als 20. Die Befunde entsprechen folglich dem bekannten Muster, nach
dem iiber Kandidaten der grofleren Parteien hdufiger berichtet wird als iiber die Bewerber
kleinerer Parteien. Mit der Tendenz der Berichterstattung hing die Parteizugehdrigkeit
der Kandidaten dagegen kaum zusammen — auch wenn die Kandidaten von FDP und
vor allem der Linkspartei etwas schlechter bewertet wurden als die Kandidaten der drei
anderen Parteien (Tab. 1).

Auch die Rolle eines Bewerbers als Amtsinhaber oder Herausforderer korrelierte deut-
lich mit der Berichterstattung {iber ihn: Wéhrend iiber Amtsinhaber im Schnitt etwa 60-
mal berichtet wurde, erschienen iiber Herausforderer oder neue Kandidaten kaum mehr
als halb so viele Beitridge. Zugleich wurde iiber amtierende Wahlkreisabgeordnete auch
etwas positiver berichtet als iiber Herausforderer. Auch dies bestitigt die Befunde voran-
gegangener Studien, nach denen Amtsinhaber {iber einen Bonus in der Berichterstattung
verfligen.

Wir wollen uns in der vorliegenden Untersuchung allerdings vor allem mit der Frage
beschiftigen, welche Rolle die physische Attraktivitidt der Kandidaten fiir die Bericht-
erstattung iiber sie spielt. Dazu haben wir die Daten tiber die Attraktivitit der Kandidaten
und tiber die Berichterstattung {iber sie in einem Datensatz fusioniert. Dies ermdglicht es,
einfache Korrelationen zwischen den beiden Attraktivitdtsmalen (absolute und relative
Attraktivitdt) und der Menge oder Tendenz der Berichterstattung zu berechnen. Tabelle 2
zeigt zunéchst, dass die beiden Attraktivititsmalle zwar relativ hoch miteinander kor-
relieren, aber nicht deckungsgleich ausfallen. Zudem korreliert die Menge der Bericht-
erstattung tiber die Kandidaten hoch mit ihrer Tendenz, d. h., dass {iber Bewerber, iiber die
hiufig berichtet wird, auch eher positiv berichtet wird.

Vor allem zeigt Tab. 2 aber, dass die Attraktivitit eines Kandidaten erheblich mit
der Berichterstattung korreliert ist. Zwischen der Attraktivitit eines Bewerbers und der
Anzahl der Zeitungsberichte {iber ihn besteht ein starker Zusammenhang. Die Assozia-
tion wird etwas schwécher, wenn statt der absoluten Attraktivitit die relative Attraktivitét
im Vergleich zu den anderen Kandidaten im Wahlkreis betrachtet wird. Genau umgekehrt
verhélt es sich bei der Tendenz der Berichterstattung. Hier wird erkennbar, dass vor allem
iiber die Bewerber positiv berichtet wird, die verglichen mit ihren Konkurrenten im Wahl-
kreis besonders attraktiv sind. Zwischen der absoluten Attraktivitit und der Berichterstat-
tungstendenz besteht dagegen kaum ein Zusammenhang.

In den bivariaten Analysen bestitigen sich unsere Annahmen folglich in bemerkens-
werter Weise. Wir haben jedoch bereits deutlich gemacht, dass die Menge und die Ten-
denz der Berichterstattung auch von anderen Faktoren abhéngig sind. Wir wollen deshalb
die bivariaten Analysen im letzten Schritt um multivariate ergéinzen. Die Frage ist dann,
ob die Einfllisse der physischen Attraktivitdt auf die Art der Berichterstattung erhalten
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Tab. 2: Bivariate Korrelationen zwischen den Attraktivititsindikatoren und der Berichterstattung

Relative

Attraktivitit  Berichterstattungsmenge Berichterstattungstendenz
Attraktivitat 0,69 0,46 0,09
Relative Attraktivitit - 0,35 0,30
Berichterstattungsmenge - 0,54

Angaben: Pearsons r. Statistische Signifikanzen sind nicht ausgewiesen, weil keine Zufallsstich-
probe vorliegt

bleiben, wenn andere Merkmale der Kandidaten kontrolliert werden. Dabei wollen wir
zum einen die bereits als besonders einflussreich erkannten Merkmale Parteizugehorig-
keit und Rolle als Amtsinhaber oder Herausforderer einbeziehen. Zum anderen soll es
um eine Reihe von Kandidatenmerkmalen gehen, deren Einfluss bislang nicht untersucht
wurde, aber durchaus plausibel ist. Wir kontrollieren deshalb auch das Geschlecht und
das Alter der Bewerber und haben erfasst, welche Amter sie neben ihrer Kandidatur noch
ausiiben. Man kann zum Beispiel annehmen, dass iiber einen Kandidaten haufiger oder
positiver berichtet wird, wenn er Mitglied des Bundestages ist, weil er dadurch iiber eine
iiberregionale Bedeutung verfiigt. Zudem kann man annehmen, dass tiber die Kandidaten
hiufiger und positiver berichtet wird, die ein lokales liberparteiliches (z. B. Landrat) oder
Parteiamt (z. B. Kreisvorsitzende) ausiiben, weil dann eine gewisse Néihe zu den lokalen
Journalisten der Regionalzeitungen plausibel erscheint.’

Um die Frage zu beantworten, ob der Einfluss der physischen Attraktivitit auf die
Menge und die Tendenz der Berichterstattung auch dann bestehen bleibt, wenn die
genannten Merkmale der Kandidaten kontrolliert werden, fithren wir zwei Paare multip-
ler OLS-Regressionen durch. Zunichst untersuchen wir die Ursachen der Berichterstat-
tungsmenge iiber die Kandidaten, im zweiten Teil der Analyse die Determinanten der
Berichterstattungstendenz. In beiden Analyseschritten verwenden wir die beiden Attrak-
tivititsmale in getrennten Regressionen als Priadiktoren. Das erlaubt es uns festzustellen,
inwieweit die absolute und die relative Attraktivitat fiir das journalistische Selektionsver-
halten relevant sind. Weil gelegentlich angenommen wird, dass sich die physische Attrak-
tivitdt von Frauen in ménnlich dominierten Handlungsfeldern wie der Politik auch eher
negativ auswirken konnte (beauty-is-beastly-Effekt: Heilman u. Saruwatari 1979; Ren-
nenkampff 2004), berechnen wir sémtliche Regressionsmodelle in einem zweiten Schritt
auch in einer Modellvariante mit einem Interaktionsterm aus Geschlecht und physischer
Attraktivitét.

Tabelle 3 zeigt die Ergebnisse der Analysen zu den Determinanten der Berichterstat-
tungsmenge. Wie man erwarten kann, geht ein erheblicher Einfluss von der Parteizu-
gehorigkeit der Kandidaten aus: {iber die Bewerber groBer Parteien wird deutlich mehr
berichtet als iliber die Kandidaten kleinerer Parteien. Zudem konnen amtierende Wahl-
kreisabgeordnete und Kandidaten, die ein iiberparteiliches Amt auf lokaler Ebene aus-

7 Wir haben dariiber hinaus eine Reihe weiterer Merkmale der Kandidaten (z.B. Zugehorigkeit
zur Bundesregierung und akademische Titel) erhoben, die jedoch bei den von uns betrachteten
Bewerbern so wenig Varianz aufweisen, dass sie nichts zur Erklarung der Berichterstattung bei-
tragen konnen.
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Tab. 3: Einfliisse auf die Menge der Berichterstattung {iber einen Kandidaten (lineare Regression)

Attraktivitat Relative Attraktivitdt

b beta b beta
Mitglied einer groflen Partei 22,90 0,61 23,51 0,62
Amtsinhaber 12,82 0,19 17,08 0,25
Lokales iiberparteiliches Amt 5,95 0,6 2,97 0,08
Lokales Parteiamt —8,51 —0,23 —-12,28 —0,33
Mitglied des Bundestages —4,55 -0,12 —6,67 -0,18
Geschlecht (wbl.) —-8,96 -0,22 =7,00 -0,17
Alter -0,10 -0,07 0,12 0,08
(Relative) Attraktivitét 10,35 0,48 31,55 0,42
Konstante 9,54 14,40
R? 0,62 0,54

Angegeben sind unstandardisierte und standardisierte Regressionskoeffizienten. Statistische
Signifikanzen sind nicht ausgewiesen, weil keine Zufallsstichprobe vorliegt

Basis: Berichterstattung iiber 25 Wahlkreiskandidaten in 6 regionalen Tageszeitungen

iiben, mit einem Aufmerksamkeitsbonus rechnen. Lokale Parteidmter schlagen hingegen
negativ zu Buche. Gleiches gilt fiir ein Bundestagsmandat, wobei zu beriicksichtigen ist,
dass Direktmandat und die Zugehorigkeit zu einer groen Partei statistisch kontrolliert
sind. SchlieBlich miissen weibliche Kandidaten mit einem medialen Aufmerksamkeits-
malus rechnen.

Spielt neben diesen Merkmalen die physische Attraktivitit der Bewerber eine Rolle?
Die Antwort lautet eindeutig ja. Die Ergebnisse in Tab. 3 belegen, dass auch unter Kon-
trolle aller anderen relevanten Kandidatenmerkmale iiber attraktive Kandidaten deut-
lich haufiger berichtet wird als {iber unattraktive. Dies gilt unabhingig davon, ob die
absoluten oder relativen Attraktivititswerte betrachtet werden. Die Bedeutung der phy-
sischen Attraktivitat unterstreicht ein Blick auf die Beta-Koeffizienten. Sie zeigen, dass
die Attraktivitit eines Kandidaten die Berichterstattung iiber sie fast ebenso gut erkléren
kann wie seine Parteizugehorigkeit. Alle anderen Priadiktoren folgen erst mit deutlichem
Abstand.

Es bleibt zu fragen, ob der Attraktivititseffekt auch substanziell ins Gewicht fillt.
Da die Befunde zu beiden AttraktivititsmaBlen zu sehr &dhnlichen Ergebnissen fiihren,
beschrinken wir die Betrachtung auf die Befunde zur absoluten Attraktivitdt. Bedenkt
man, dass die Attraktivitit auf einer von 0 bis 6 reichenden Skala gemessen wird, bedeu-
tet der Regressionskoeffizient von 10,35, dass ein hoch attraktiver Kandidat im Vergleich
zu einem sehr unattraktiven Bewerber mit iiber 60 zusitzlichen Berichten rechnen kann.
Allerdings iiberschétzt dieser Wert das tatsdchliche Wirkungspotenzial der Attraktivitit in
den betrachteten Wahlkreisen. Denn der attraktivste Kandidat in unserer Analyse erzielte
einen Attraktivititswert von 4,58, der am wenigsten attraktive Bewerber einen Messwert
von 1,20. Verwendet man die empirischen Minimal- und Maximalwerte, ergibt sich ein
Attraktivitidtsbonus in Hohe von rund 35 Berichten. Diese Wirkung ist zwar schwécher
als der theoretisch mogliche Bonus, jedoch mehr als beachtlich. Gutes Aussehen bringt
im Wettbewerb um mediale Aufmerksamkeit demnach einen dhnlich groflen Vorteil wie
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die Kombination aus der Mitgliedschaft in einer groflen Partei und der Rolle als Wahl-
kreisabgeordneter (22,90* 1+412,82*1=35,72). Beriicksichtigt man, dass in unserer
Stichprobe zwischen 5 und 79 Berichte auf die einzelnen Kandidaten entfielen, wird klar,
dass ein attraktives AuBeres eines Bewerbers vom Ende der medialen Aufmerksamkeits-
skala ins Mittelfeld hieven oder aus diesem an die Spitze der medialen Aufmerksamkeit
bringen kann.®

Die nach dem Geschlecht differenzierten Befunde in Tab. A1 im Anhang deuten auf
geschlechtsspezifische Unterschiede in der Stirke des attraktivitétsbedingten Aufmerk-
samkeitsbonus hin. Fiir Méanner resultiert zwar ein betriachtlicher Regressionskoeffizi-
ent von 7,94, bei Frauen ist der entsprechende Koeffizient jedoch rund doppelt so grof3
(7,94+8,92=16,86). Beriicksichtigt man die Verteilung der Attraktivitidtswerte unter den
untersuchten Kandidatinnen und Kandidaten, zeigt sich, dass die attraktivste Kandidatin
im Vergleich zu ihrer am wenigsten attraktiven Mitbewerberin mit einem Aufmerksam-
keitsbonus von knapp 38 Berichten rechnen kann, wihrend unter den mannlichen Bewer-
bern der entsprechende Effekt mit rund 23 Berichten noch immer betréchtlich, aber doch
deutlich kleiner ist. Physische Attraktivitit scheint demnach bei Kandidatinnen noch stér-
ker als bei mannlichen Bewerbern die journalistische Aufmerksamkeit zu steigern.

Die Befunde zu den Determinanten der Tendenz der Berichterstattung in Tab. 4 zei-
gen, dass Mitglieder grofler Parteien und amtierende Wahlkreisabgeordnete mit einer
vergleichsweise positiven Berichterstattung rechnen kdnnen. Dagegen gehen lokale Par-
teidmter mit einem deutlichen Malus in der journalistischen Bewertung einher. Schwi-
chere negative Effekte gehen von einem Bundestagsmandat und dem Lebensalter aus,
wihrend lokale iiberparteiliche Amter und das Kandidatengeschlecht ohne konsistente
Wirkung bleiben. Bis hierher zeigt sich somit, dass die Faktoren, die die mediale Auf-
merksamkeit steigern, cum grano salis auch eine positive Bewertung begiinstigen.

Doch gilt dies auch fiir die physische Attraktivitiat? Die Ergebnisse zur absoluten und
relativen Attraktivitit geben darauf unterschiedliche Antworten. Betrachtet man die abso-
lute Attraktivitat, lasst sich praktisch kein Effekt nachweisen. Anders im Falle der rela-
tiven Attraktivitit: Gemessen an den Beta-Koeffizienten, gehort sie wiederum zu den
erklarungskraftigen Pradiktoren. Diese Schlussfolgerung erhértet zusétzlich ein Blick auf
die unstandardisierten Regressionskoeffizienten. Der entsprechende Koeffizient bedeu-
tet, dass ein (relativ) attraktiver Kandidat im Vergleich zu einem unattraktiven Bewerber
einen Bonus von 0,26 und damit von einem Viertel des Wertebereichs der Kandidaten-
bewertung erhilt. Damit fallt der Attraktivitétsvorteil etwas starker ins Gewicht als der
Bonus, den Inhaber eines Direktmandats in der journalistischen Darstellung genief3en.
Auch im Hinblick auf die Bewertung der Kandidaten erweist sich die physische Attrakti-
vitit somit als ein gewichtiger Faktor.

Allerdings gilt dies nur dann, wenn man die relative Attraktivitit betrachtet, nicht hin-
gegen, wenn man die absoluten Attraktivititswerte heranzieht. Dieser Befund deutet dar-
auf hin, dass die Effekte der physischen Attraktivitit dadurch zustande kommen, dass
Journalisten (unbewusst) Vergleiche zwischen den Bewerbern innerhalb eines Wahlkrei-

8 Dieser Befund gilt fiir relative Attraktivitdt praktisch unveréndert, wihrend deren Wirkung im
Vergleich zum kumulativen Effekt einer Parteimitgliedschaft und eines Direktmandats etwas
schwicher ausfillt.
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Tab. 4: Einfliisse auf die Tendenz der Berichterstattung {iber einen Kandidaten (lineare Regres-
sion)

Attraktivitit Relative Attraktivitit

b beta b beta
Mitglied einer groflen Partei 0,07 0,20 0,10 0,26
Amtsinhaber/in 0,18 0,27 0,19 0,31
Lokales tiberparteiliches Amt 0,02 0,06 —0,01 -0,03
Lokales Parteiamt -0,16 -0,46 -0,18 -0,50
Mitglied des Bundestages -0,02 —0,06 -0,04 -0,10
Geschlecht (wbl.) 0,02 0,04 -0,05 -0,10
Alter -0,005 -0,33 -0,002 -0,19
(Relative) Attraktivitét 0,001 0,004 0,26 0,33
Konstante 0,85 0,64
R? 0,28 0,36

Angegeben sind unstandardisierte und standardisierte Regressionskoeffizienten. Statistische
Signifikanzen sind nicht ausgewiesen, weil keine Zufallsstichprobe vorliegt

Basis: Berichterstattung iiber 25 Wahlkreiskandidaten in 6 regionalen Tageszeitungen

ses anstellen. Anders gewendet: Die Wirkung des AuBeren eines Wahlkreiskandidaten
auf die Berichterstattung im Lokaljournalismus hingt auch davon ab, wie attraktiv seine
direkten Konkurrenten um das Direktmandat sind.

Wie die Ergebnisse in Tab. A2 im Anhang zeigen, héngt auch der Einfluss der physi-
schen Attraktivitit auf die Tendenz der Berichterstattung vom Geschlecht der Bewerber
ab. Allerdings unterscheidet sich dieser Effekt gravierend von jenem, den wir in der Ana-
lyse des Umfangs der Berichterstattung festgestellt haben. Bei ménnlichen Bewerbern
sorgt physische Attraktivitdt fiir eine deutlich wohlmeinendere Berichterstattung. Dieser
Bonus belduft sich auf beinahe ein Drittel des Wertebereichs der Kandidatenbewertung
(b=0,30). Bei Kandidatinnen resultiert hingegen ein leicht negativer Effekt von —0,09
(0,30-0,39). Wihrend also ménnliche Bewerber fiir physische Attraktivitdt mit einer
positiven Berichterstattung belohnt wurden, konnten Frauen keinen Bonus verbuchen,
sondern mussten eher einen Malus hinnehmen. In der Tendenz spricht dieser Befund fiir
einen zumindest moderaten beauty is beastly-Effekt.

Unsere empirischen Befunde sprechen zusammengenommen dafiir, dass iiber attrak-
tive Kandidaten, mit geschlechtsspezifischen Nuancierungen, vergleichsweise hiufig
und positiv berichtet wird. Sofern Wahlberechtigte die Berichterstattung zur Kenntnis
nehmen, diirften ihnen attraktive Bewerber eher im Gedéchtnis prasent sein. Zugleich
diirften sie einen besseren Eindruck von ihnen besitzen als von weniger attraktiven Amts-
anwértern — und zwar auch dann, wenn sie keinen einzigen Bewerber personlich kennen-
gelernt oder auf Plakaten wahrgenommen haben. Da Bewertungen von Kandidaten als
eine wichtige Determinante der Wahlentscheidung gelten (z.B. Schoen u. Weins 2005,
S. 234-240), sind die Voraussetzungen fiir einen medienvermittelten Stimmenbonus fiir
physisch attraktive Kandidaten erfillt.
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5 Zusammenfassung und Diskussion

Ausgangspunkt unserer Uberlegungen waren Befunde, nach denen die Attraktivitit poli-
tischer Kandidaten deren Wahlchancen erheblich erhoht. Dies wird in der Wahlforschung
iiblicherweise als direkter Effekt betrachtet: Die Wahlberechtigten kennen die Kandidaten
beispielsweise von Wahlplakaten, erinnern sich an attraktive Kandidaten besser und erlie-
gen dem allzu menschlichen Schluss, nach dem attraktive Menschen auch andere positive
Personlichkeitseigenschaften besitzen. Weil die meisten Menschen Wahlkreisbewerber
aber vor allem aus den Massenmedien kennen, haben wir einen zweiten, indirekten Ein-
flussweg vermutet: Die Attraktivitit der Bewerber wirkt auf das Wahlverhalten dadurch,
dass sie die Berichterstattung iiber die Kandidaten beeinflusst, die ihrerseits Wahlberech-
tigten als eine wesentliche Grundlage fiir die Meinungsbildung dient. Eine zentrale Rolle
in dieser Argumentation spielt die Annahme, dass Journalisten denselben Mechanismen
der Urteilsbildung unterliegen wie die Wahlberechtigten: Sie widmen attraktiven Kan-
didaten mehr Aufmerksamkeit und bewerten sie positiver als unattraktive Bewerber.
Diese Urteile schlagen sich in der Berichterstattung nieder, weil Redaktionen und ein-
zelne Journalisten einen relativ groflen Einfluss auf die Selektion von Ereignissen und die
Tendenz der Berichterstattung besitzen. Wir haben deshalb vermutet, dass iiber attraktive
Wabhlkreiskandidaten haufiger und positiver berichtet wird als {iber unattraktive.

Diese Vermutungen haben sich in unserer Analyse der Berichterstattung iiber die
Wabhlkreiskandidaten im Bundestagswahlkampf 2005 in den Lokalteilen sechs regionaler
Tageszeitungen bestdtigt. Lokaljournalisten berichten iiber attraktive Kandidaten deut-
lich haufiger als liber unattraktive. Zudem stellen sie die attraktiveren Kandidaten ihres
Wabhlkreises positiver dar als die unattraktiveren. Diese Befunde bleiben auch dann erhal-
ten, wenn man andere, fiir die Berichterstattungsmenge oder -tendenz relevante Merk-
male der Kandidaten kontrolliert. Dariiber hinaus wird deutlich, dass kaum ein anderes
Merkmal der Kandidaten die Menge und Tendenz der Berichterstattung so gut erklidren
kann wie die physische Attraktivitit. Dabei spielt die relative Attraktivitit im Vergleich
zu den Konkurrenten im Wahlkreis eine dhnliche (Berichterstattungsmenge) oder sogar
grofere (Berichterstattungstendenz) Rolle als die absolute Attraktivitit. Dies deutet dar-
auf hin, dass Journalisten unbewusste Vergleiche zwischen den direkten Konkurrenten
um die Gunst der Wahlberechtigten anstellen, die sich dann in der Berichterstattung
niederschlagen.

Bedenkt man, dass sich Personalmanager, Richter, Studierende und Wahlberech-
tigte der Anziehungskraft der physischen Attraktivitdt nicht entziehen konnen, ist es
keineswegs tiberraschend, dass dies auch fiir Journalisten gilt. Die héufige und positive
Berichterstattung tiber attraktive Politiker diirfte demnach nicht die Folge bewusster
Selektionsentscheidungen sein. Vielmehr scheinen Journalisten schlicht denselben Wahr-
nehmungen und Wahrnehmungsverzerrungen wie alle Menschen zu unterliegen. Dies ist
kein neuer Gedanke. Auch die Nachrichtenfaktoren, also die Kriterien, nach denen Jour-
nalisten auswéhlen, iiber welche Ereignisse sie berichten, sind als allgemeinmenschliche
Wahrnehmungskriterien konzipiert — auch wenn die Wahrnehmungen von Journalisten
und Rezipienten bisweilen deutlich voneinander abweichen (zuletzt Fretwurst 2008).

Die Tatsache, dass auch Journalisten verschiedenen Attraktivitétsstereotypen unterlie-
gen, hat jedoch vermutlich weitreichende Konsequenzen: Die Haufigkeit und die Tendenz,
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mit der die Massenmedien iiber politische Kandidaten berichten, hat einen erheblichen
Einfluss auf die Urteile von Wahlberechtigten iiber Kandidaten und letztlich auch auf ihre
Wabhlentscheidungen. Unsere Befunde stehen folglich in Einklang mit der Annahme, dass
die Tatsache, dass attraktive Kandidaten bessere Wahlchancen haben, nicht nur auf die
direkten Wahrnehmungen der Kandidatenattraktivitit durch die Wahler, sondern zumin-
dest zum Teil auch darauf zuriickzufiihren ist, dass attraktive Kandidaten bessere Chan-
cen auf (positive) Medienprésenz haben. Die beiden konkurrierenden Erklarungsmodelle
miissen vor allem deshalb sorgfiltig getrennt werden, weil sie sich in der Antwort auf
die demokratietheoretisch relevante Frage unterscheiden, an welcher Stelle der Transfer
von der Wahrnehmung der physischen Attraktivitit zu einer allgemein positiven Bewer-
tung erfolgt: in den Kdpfen der Wahlberechtigten oder in den Kdpfen der Journalisten.
Fénde er (vor allem) in den Kdpfen der Journalisten statt, wire dies ein weiterer Beleg
fiir erhebliche Medieneinfliisse in Wahlkdmpfen, die weit iiber die bloBe Vermittlung von
Ereignissen hinausgehen. Ob und wie stark der journalistische Attraktivititsbonus die
Wirkung physischer Attraktivitit auf die Wahlentscheidung tatséchlich bestimmt, sollte
deshalb in kiinftigen Analysen untersucht werden, die die konkurrierenden Erklédrungs-
modelle simultan betrachten.

Unsere Analyse hat dartiber hinaus geschlechtsspezifische Unterschiede in der Auspré-
gung von Attraktivitétseffekten ergeben. Physische Attraktivitit von Bewerbern steigert
die Haufigkeit der Berichterstattung, doch fillt dieser Aufmerksamkeitsbonus bei Kan-
didatinnen besonders grof} aus. Im Gegensatz dazu profitieren ménnliche Bewerber von
ihrer physischen Attraktivitéit deutlich in Form vergleichsweise wohlmeinender Berichter-
stattung, nicht jedoch Kandidatinnen, die in dieser Hinsicht zumindest mit einem leichten
Malus rechnen miissen. Der Befund zur Tendenz der Berichterstattung lésst sich als Hin-
weis auf einen (tendenziellen) beauty is beastly-Effekt deuten. Demnach aktiviert phy-
sische Attraktivitit auch geschlechtsspezifische Stereotypisierungen, so dass attraktiven
Frauen verstirkt feminine Eigenschaften zugeschrieben werden, was Bewerberinnen im
ménnlich konnotierten politischen Kontext zum Nachteil gereicht und Zweifel an deren
Kompetenz néhrt. Das Auseinanderfallen von prononciert wahrgenommenen femininen
Eigenschaften der Kandidatinnen und den Anforderungen eines vorwiegend ménnlich
konnotierten Handlungskontexts konnte auch dazu beitragen, die geschlechtsspezifischen
Unterschiede des attraktivititsbedingten Aufmerksamkeitsbonus zu erklaren. Denn eine
solche Diskrepanz fiigt sich sehr gut zur journalistischen Tendenz, bevorzugt {iber iiber-
raschende und aulergewdhnliche Begebenheiten zu berichten.

Die Aussagekraft unserer Analyse unterliegt allerdings einigen Beschrankungen. Wir
haben unsere Untersuchung auf einer relativ schmalen Basis durchgefiihrt, weil wir die
Berichterstattung der unzéhligen Regionalzeitungen in Deutschland nicht vollstindig
untersuchen konnten. Dies hat zu einigen Problemen gefiihrt: Unsere Stichprobe umfasst
nur 25 Wahlkreiskandidaten, wir konnten deshalb verschiedene, vermutlich allerdings
weniger relevante, Kandidatenmerkmale nicht in unsere Analyse aufnehmen. Zudem
konnten wir eine Reihe von Berichterstattungsmerkmalen, die wir erhoben haben, nicht
sinnvoll in die Analyse einbeziehen, weil die Fallzahlen zu gering waren. Dabei geht es
beispielsweise um die Frage, ob attraktive Kandidaten auch héufiger und positiver im Bild
gezeigt werden oder ob sich die Darstellung attraktiver Bewerber auch auf die Darstellung
ihrer Parteien auswirkt. Auch kénnte man die Beriicksichtigung weiterer Kontrollvaria-
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blen fordern. Es ist jedoch zu bedenken, dass dies die dargestellten Attraktivititseffekte
nur dann abschwichte, wenn die Kontrollvariablen sowohl mit der Attraktivitit als auch
mit den jeweiligen abhidngigen Variablen zusammenhingen. So ist z. B. die journalistische
Nachrichtenauswahl auch bei der Berichterstattung tiber Wahlkreiskandidaten von Nach-
richtenfaktoren wie Uberraschung oder Negativitit beeinflusst. Dies wiirde den Effekt
der physischen Attraktivitat auf die Berichterstattung aber nur verringern, wenn physisch
attraktive Kandidaten systematisch hiufiger an iiberraschenden oder negativen Ereignis-
sen beteiligt wiren. Dies erscheint allerdings ausgesprochen unwahrscheinlich. Zudem
kann man einwenden, dass die Befunde moglicherweise nicht in allen Wahlkreisen und
allen anderen Wahlen genau so ausgefallen wiren. Dies sollte in zukiinftigen Studien mit
groferen Stichproben untersucht werden. Auch wenn man diese Einschrankungen der
Aussagekraft in Rechnung stellt, erscheinen unsere Befunde aus mindestens zwei Griin-
den dennoch bedeutsam: Aus Sicht der Journalismusforschung liefern sie Einblicke in
»irrationale‘ Berichterstattungsursachen, die so bislang noch nicht diskutiert wurden. Aus
Sicht der Wahlforschung liefern sie einen neuen Baustein fiir eine Theorie zum Einfluss
physischer Attraktivitit auf die Wahlentscheidung.

Anhang

Tab. Al: Einfliisse auf die Menge der Berichterstattung iiber einen Kandidaten mit Interaktions-
term aus Attraktivitidt und Geschlecht (lineare Regression)

Attraktivitét Relative Attraktivitit

b beta b beta
Mitglied einer groflen Partei 23,82 0,63 24,45 0,65
Amtsinhaber/in 6,19 0,09 14,18 0,21
Lokales tiberparteiliches Amt 6,27 0,17 2,21 0,06
Lokales Parteiamt —8,34 —0,23 —11,81 —0,32
Mitglied des Bundestages -5,33 -0,14 -6,53 -0,18
Geschlecht (wbl.) —35,54 —-0,86 -17,64 -0,43
Alter -0,15 -0,10 0,11 0,07
(Relative) Attraktivitét 7,94 0,37 29,64 0,39
Geschlecht * (relative) Attraktivitéit 8,92 0,73 18,05 0,28
Konstante 17,97 15,91
R? 0,64 0,55

Angegeben sind unstandardisierte und standardisierte Regressionskoeffizienten. Statistische
Signifikanzen sind nicht ausgewiesen, weil keine Zufallsstichprobe vorliegt

Basis: Berichterstattung iiber 25 Wahlkreiskandidaten in 6 regionalen Tageszeitungen
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Tab. A2: Einfliisse auf die Tendenz der Berichterstattung {iber einen Kandidaten mit Interaktions-
term aus Attraktivitidt und Geschlecht (lineare Regression)

Attraktivitét Relative Attraktivitét

b beta b beta
Mitglied einer groflen Partei 0,08 0,22 0,08 0,23
Amtsinhaber/in 0,14 0,22 0,25 0,38
Lokales iiberparteiliches Amt 0,02 0,06 0,01 0,03
Lokales Parteiamt -0,16 —0,45 -0,19 -0,54
Mitglied des Bundestages —0,02 -0,07 -0,04 -0,12
Geschlecht (wbl.) -0,13 -0,32 0,18 0,46
Alter —0,005 -0,35 —-0,002 -0,14
(Relative) Attraktivitét —0,01 —0,06 0,30 0,42
Geschlecht * (relative) Attraktivitit 0,05 0,41 -0,39 -0,63
Konstante 0,89 0,61
R? 0,28 0,37

Angegeben sind unstandardisierte und standardisierte Regressionskoeffizienten. Statistische
Signifikanzen sind nicht ausgewiesen, weil keine Zufallsstichprobe vorliegt

Basis: Berichterstattung iiber 25 Wahlkreiskandidaten in 6 regionalen Tageszeitungen
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