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Junge Frauen sind das Gesicht von

TikTok

EINE STUDIE ZU GESCHLECHTERDARSTELLUNGEN AUF TIKTOK

Julia Stiiwe, Juliane Wegner & Elizabeth Prommer

In dieser Studie wird die Social-
Media-App TikTok beziiglich der
Geschlechterdarstellung ihrer
Nutzer*innen untersucht.

Lip-sync, schnelle Schnitte, bunt gefiltert
—so lasst sich die App TikTok des chine-
sischen Anbieters ByteDance am besten
beschreiben. Was noch bis August 2018
unterdem Namen Musical.lyinden App-
Storesauftauchte,wurdeschliefSlichmitder
chinesischenPlattformzusammengelegt.
Der Marktfiihrer im asiatischen Raum
ist damit auch erfolgreich im westlichen
Social-Media-Raum vertreten — und das
vor allem beimjiingeren Publikum.Denn
imGegensatzzuerfolgreichenaudiovisuel-
lenSocial-Media-Angebotenwielnstagram
undYouTubeziehtTikTokvorallemeinsehr
jungesPublikuman.Sozeigtdie)IM-Studie
2018,dassdie Haufigkeit der Anwendung
steigt,jejlingerdie Personist. Wahrendin
Deutschland 18-bis 19-Jahrige mit6%die-
se Appregelmafliignutzen,sindesbeiden
14-bis 15-Jahrigen 11% und beiden 12- bis
13-Jahrigen sogar 15% (mpfs,2018). Somit
bietet TikTok aufgrund der Community
sowie der produzierten und rezipierten
InhaltederjungenadoleszentenZielgrup-
pe viele Anschlusspunkte bezliglich der
Herausbildungvonldentitateniibersoziale
Medien.

IDENTITAT, GESCHLECHT
UND SOCIAL MEDIA

TikTok-Nutzer*innen agieren im
nahezu altershomogenen Raum, der
viele Vorteile mit sich bringt. Kreative

Elemente der App (z. B. Schnitt- und
Musiktechniken) werden spielerisch
ausprobiert und kdnnen zum Kompe-
tenzerwerb beitragen. Durch die alters-
bedingte Abgeschlossenheit der Com-
munity sowie einfache Handhabung
von TikTok kénnen Entwicklungspro-
zesse wie ein Autonomiegewinn po-
sitiv unterstltzt werden. Gleichzeitig
gewidhrt die App einen elterlich freien
und dadurch nicht sanktionierbaren
Raum fir interessenspezifische Expe-
rimente (Harring et al., 2010). Dadurch
wird eine Art »ldentitaitsmarkt« (Vo-
gelsang, 2014) geschaffen, auf welchem
Jugendliche Selbstdarstellungsstrate-
gien ausprobieren und tben kénnen.
Das junge Nutzungsalter sowie experi-
mentierende Identitdten in der Adoles-
zenz lassen vermuten, dass ebenso ein
digital geschaffener Raum auf TikTok
Diversitat und Vielfalt in Inhalten,
Sichtbarkeit und Selbstdarstellung
zuldsst. Studien zu Reprasentation und
Darstellungspraktiken von deutsch-
sprachigen YouTuber*innen (Prommer
et al, 2019) oder jungen Madchen
auf Instagram (Gotz & Becker, 2019)
kommen jedoch zu dem Schluss, dass
eher eine einseitige, stereotypisierte
Welt mit geschlechtsbedingten Rollen
und Schonheitsidealen (re-)produziert
wird. Das bedeutet, dass bei Jugend-
lichen populdre soziale Medien eher
Experimentierrdume einschrianken
als herausbilden und somit vielfaltige
Sichtbarkeiten unterbinden. Dariiber
hinaus scheint es, dass bei TikTok auch
intern Vielfalt verhindert wird. So sind
im Jahr 2019 Moderationsrichtlinien

bekannt gemacht worden, welche
u. a. Inhalte von Menschen mit Be-
hinderungen sowie korpulenten und
queeren Personen in ihrer Sichtbarkeit
einschranken (Reuter & Kover, 2019).
Allerdings existieren keine empirischen
Studien zur Selbstdarstellung und Re-
prasentation von deutschsprachigen
Nutzer*innen und deren Inhalten auf
TikTok.

DIE STUDIE

Ziel der Studie ist es, die Reprasen-
tation und Selbstdarstellung von
TikToker*innen zu untersuchen. Ob-
wohl TikTok mittlerweile von vielen
Influencer*innen als erganzende Platt-
form genutzt wird, um Followerschaf-
ten auszubauen und zu sichern (Eisen-
brand, 2019), muss sie anders bedient
werden. Das liegt zum einen an der sehr
jungen Zielgruppe und zum anderen
an den implementierten Standards
(z. B. kdnnen Videos i. d. R. nur 15 Se-
kunden lang sein). Die Funktionsweise
und das Publikum unterscheiden sich
damit essenziell von bekannten Con-
tent- und Werbe-Apps wie Instagram
oder YouTube. Daher ist es interessant
herauszufinden, ob diese zeitliche Be-
grenzung Unterschiede in Sichtbarkeit
und Vielfalt zu populdreren sozialen
Mediendiensten erschaffen kann oder
ob bewdhrte Inszenierungsstrategien
des eigenen Geschlechts hier ebenfalls
zur Followerschaftgewinnung und
Absicherung im sozialmedialen Markt
reproduziert werden.
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Im Fokus stehen die 50 erfolgreichsten
deutschen TikTok-Accounts (Stand:
03.02.2020), hinter welchen nattirliche
Personen stehen.' Davon werden 27 Ac-
counts von jungen Frauen und 15 Ac
counts von jungen Mannern gefihrt.
Hinter den tibrigen 8 Accounts stehen
entweder diverse Geschlechter (n=1)
oder Teams (n=7). Weitere Parameter,
wie die totale Angabe von Likes und
Kommentaren, stellt die Monitoring-
Plattform pentos.co bereit. Zusatzlich
zu den einfachen Monitoring-Daten
sollen die eingesetzten Selbstdar-
stellungsstrategien der auftretenden
Hauptakteur*innen analysiert werden.
Dafiir wurden von jedem Account 4 Vi-
deos (sofern verfiigbar) ausgewahlt: das
meistgelikte, das meistkommentierte,
das meistgesharte und das neuste.
Insgesamt umfasste die Analyse damit
198 Videos. Diese wurden mithilfe eines
standardisierten Codierverfahrens und
des Systems der Audiovisual Character
Analysis (ACIS) (Linke & Prommer in
Vorbereitung; Prommer & Linke, 2019)
mit Fokus auf Geschlechterdarstel-
lungen analysiert. Von besonderem
Interesse sind dabei die jeweils sicht-
baren Accountinhaber*innen und
weitere Personen, die uiber Sprache
oder Markierung namentlich genannt
werden und in Erscheinung treten. So
konnten insgesamt 257 Akteur*innen
ausgemacht werden, von denen 64 %
(n=165) weiblich, 34 % (n=88) mannlich
und 2 % (n=4) divers waren.?

ERGEBNISSE

Frauen produzieren, Manner
triumphieren

Die Auswertung der Monitoring-Daten
der Top 50 Accounts zeigt, dass mann-
liche Accountinhaber mit @ 2,1 Mio.
Abonnent*innenim Durchschnitt mehr
Follower*innen aufweisen als weibli-
che mit @ 1,9 Mio. Abonnent*innen.
Frauen vernetzen sich dagegen auf der
Plattform starker als Manner, indem
sie anderen Accounts vermehrt fol-
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gen (o 458 Fol-
lowings vs. 2 201
Followings).
Auch produ-
zieren sie mit 4%
o 1.234 Videos

weit mehr Inhal-

60%

50%

M Weibliche Akteurinnen M Ménnliche Akteure

30% 33 33
tealsMannermit  20%
@ 603 Videos. %
10% 12
Dagegen werden -

die von mannli- 0%
chen TikTokern
produzierten
Inhalte von den
Nutzer*innen
besser bewertet.
So liegt deren totale Likeanzahl bei @
150.738, wohingegen diese bei von Frau-
en produzierten Videos bei ¢ 88.786
liegt. Auch Kommentare (mannlich:
® 166.208, weiblich: o 88.808) und
Shares (mannlich: @ 220.429, weiblich:
2 174.158) sind tiberwiegend bei mann-
lichen TikTokern zu finden.

LipSync (=115)

moglich)

Junge Korper in Bewegung

TikTok-Influencer*innen sind dhnlich
jung wie ihr Publikum. So bewegen sich
mit 58 % mehr als die Halfte aller erfass-
ten Akteur*innen innerhalb der Alters-
spanne von 15 bis 20 Jahren. Signifikan-
te Abweichungen zwischen weiblichen
und mannlichen Influencer*innen sind
bis einschlieSlich dem 24. Lebensjahr
nicht anzutreffen. Vielmehr zeigt sich
erst ab dem Alter von 25 Jahren ein
Trend, indem mannliche Akteure mit
43 % gehaufter auftreten als weibliche
mit 29 %.

Im Bereich Genre konnen weitere Un-
terschiede ausgemacht werden. Wah-
rend TikTokerinnen mit 51 % signifikant
haufiger mit Lip-sync vor die Kamera
treten, prasentieren sich TikToker mit
38 % vermehrt in Comedy-Clips wie
z. B. Pranks oder Imitationen (Abb. 1).
Zudem kann beobachtet werden, dass
sich Akteurinnen experimenteller in
der Content-Produktion erweisen, da
sie sich in mehr und verschiedeneren
Genres zeigen. Akteure sparen gewisse
Genres wie beispielsweise Beauty und

Tanz und
Bewegung (=85)

Comedy (n=62) Hobby &

Freizeit (n=33)

Sonstiges (n=74)

Abb. 1: TikTok: Genre nach Geschlecht (n=369; Mehrfachantworten

Fashion aus, welches dadurch allein
von Frauen mit 4 % gefiillt wird.

TikTok ist eine sehr korperbetonte
Anwendung. Es zeigt sich, dass so-
wohl weibliche als auch mannliche
Akteur*innen vor allem ihren Ober-
korper (weiblich: 52 %; ménnlich: 55 %)
und gesamten Korper (weiblich: 48 %;
mannlich: 63 %) inszenieren. Obwohl
junge TikToker*innen vor allem ste-
hend oder in einfacher Bewegung zu
sehen sind, konnen dennoch geringere
Unterschiede festgehalten werden.
Frauen innerhalb des Samples zeigen
sich demnach mit 28 % haufiger in tan-
zender Bewegung als M@nner mit 15 %.
Dariiber hinaus sind Mimik und Gestik
insbesondere in den korperbetonten
Videos zentrale Bestandteile und es
zeigen sich signifikante Unterschiede.
Es stellt sich heraus, dass sexualisierte
und laszive Gesten und Gesichtsbewe-
gungen (z. B. Korper in S-Form (17 %),
Huftbewegungen (30 %) oder Schmoll-
mund (9 %)) sich deutlich haufiger bei
Frauen antreffen lassen als bei Akteu-
ren (Abb. 2). Der reizvolle Auftritt von
Korpern spiegelt sich dabei auch in der
Verwendung von Make-up wider. So
tragen 58 % aller Akteurinnen sichtbare
Kosmetika im Gesicht. Mit weiteren
14 % konnen sogar sehr deutliche,
Uberzeichnete Make-ups festgehalten
werden. Gleichzeitig prédsentieren
sich TikTokerinnen mit 20 % deutlich
haufiger in leichter Bekleidung (z. B.
bauch- und beinfrei) als junge Manner.



M Weibliche Akteurinnen
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Abb. 2: TikTok: Korper, Mimik und Gestik nach Geschlecht

(n=1043, Mehrfachantworten maglich)

Akteure inszenieren sich dagegen
Uberwiegend mit neutralen Gesten
und Mimiken. Dazu gehéren u. a.
einfache Korperhaltungen von vorne
(97 %), von der Seite (40 %) oder von
hinten (18 %). Zudem zeigen sie sich
(mit 97 %) in mehrheitlich kompletter
bzw. normaler Bekleidung.

Weif3, schlank, wenig divers

Die Akteur*innen sind mit 86 % Uber-
wiegend weifs. Auch wenn TikToker
hinsichtlich der ethnischen Vielfalt
etwas breiter aufgestellt sind (z. B.
Mittlerer Osten oder gemischt) als
TikTokerinnen, so sind nur geringfi-
gige Unterschiede zwischen Mannern
(81 %) und Frauen (89 %) anzutreffen.
Auch nach der Korperform ldsst sich
die Mehrheit mit 99 % der gezeigten
Personen in einen diinnen und normal
schlanken Bereich einordnen. Kor-
pulentere Personen sind abgesehen
von einem Einzelfall bei Akteurinnen
praktisch nicht vorhanden (1 %). Auch
beziiglich der Sexualitét bleiben diver-
se Bilder nahezu unsichtbar. So wird in
den Videos selbst Sexualitat zu 95 %
nicht thematisiert. Doch nicht nur in
den untersuchten Clips, sondern auch
mit Blick auf die Accounts und weite-
ren darauf befindlichen Videos bleibt
dieses Thema grofdtenteils verborgen
(weiblich: 66 %; mannlich: 59 %). Wird
in den Accounts allerdings doch Bezug

M Miénnliche Akteure

Neutral (n=730)

auf die eigene Sexu-
alitit genommen,
prasentieren sich
sowohl Akteurinnen
(33 %) als auch Akteu-
re (35 %) als tiberwie-
gend heterosexuell.
Homosexuelle Per-
sonen sind marginal.
Dennoch kann fest-
gehalten werden, dass
schwule Akteure mit
6 % etwas haufiger
auftreten als lesbische
mit 1 %.

FAZIT

TikTok ist jung, tanzt, singt und zeigt
den Korper. Genau das ist es auch,
was vor allem Akteurinnen machen.
Damit présentieren sie sich sozusagen
plattformkonform und kénnen als das
Gesicht von TikTok bezeichnet werden.
Sie drehen die bekannten Lip-sync
Videos, bewegen sich tanzend durch
das Bild und bringen dabei nicht nur
laszive Korpertechniken zum Einsatz,
sondern zeigen sich auch in leichter
Bekleidung. Damit kann festgehalten
werden, dass erfolgreiche Akteurinnen
auf TikTok — trotz ihres vergleichsweise
jungen Alters — bereits bekannte und
tradierte Korpertechniken zum Einsatz
bringen. Junge Manner stehen dagegen
fur mehr neutrale, komddiantische
Unterhaltungsclips, die erfolgreicher in
der TikTok-Community gewertet wer-
den. Positive Riickmeldungen in Form
von Likes, Kommentaren und Shares
sind bei ihnen signifikant haufiger
anzutreffen als bei jungen Akteurinnen.
Gleichzeitig ist Diversitat in Form von
Geschlecht, Sexualitdt, Ethnie oder
Korperform bei den Top 50 Accounts
und den inszenierten Akteur*innen
kaum vorhanden. Inwieweit hier
interne Moderationsrichtlinien
greifen, um Reichweite kinstlich zu
beschranken und somit erfolgreiche
Plattformauftritte zu verhindern,
bleibt spekulativ. |
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ANMERKUNGEN

! Accounts von Fufballvereinen (z. B. FC Bayern Miin-
chen) oder fiir Haustiere wurden ausgeschlossen.

? Personen diversen Geschlechts wurden aufgrund
ihrer kleinen Fallzahl von der weiteren Analyse aus-
geschlossen.
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