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Von Jugendlichen fur Jugendliche:

Ein medienethischer Blick auf Haul-Videos. Von Nina Koberer

Abstract Aus normativer Perspektive beleuchtet der Beitrag, wel-
che Herausforderungen sich in der digitalen Gesellschaft aufgrund
der verinderten Interaktions- und Partizipationsmoglichkeiten im
Hinblick auf (hybride) Medienformate wie Haul-Videos auf You-

Tube ergeben und inwiefern diese neuen Formen der persénlichen
Produktempfehlung medienethisch problematisch sind. Die Orien-
tierung an professionsethischen Leitlinien wie z. B. die transparente
Darstellung von Interessen ist auch im Hinblick auf die semi-
professionelle bzw. unprofessionelle Content-Produktion relevant,
um als Rezipient_in Klarheit dariiber zu haben, wo — im Fall von
Haul-Videos - die personliche Empfehlung endet und wo die Werbung
(Sponsoring) beginnt.

m Zuge der Digitalisierung und den ,tiefgreifenden und

rasanten Verinderungen der modernen Medienkultur®,

findet sich in zunehmendem Mafie eine konvergente Me-
dienentwicklung (Wissenschaftsrat, 2007, S. 73). Diese Medien-
konvergenz, verstanden als ein Konglomerat aus Produktions-,
Produkt- und Rezeptionsperspektiven hat — so Henry Jenkins
(2006) — einen kulturellen Paradigmenwandel herbeigefithrt:
namlich denjenigen vom Zugang (access) zur Beteiligung (par-
ticipation). Im Zeitalter der Einzelmedien waren Produktion
und Konsum zwei deutlich voneinander getrennte Kategori-
en. Im Internetzeitalter kommunizieren die Hersteller_innen
und Nutzer_innen von Medieninhalten auf Augenhéhe mitei-
nander: Die partizipative (Netz-) Kommunikation hat 6kono-
misch basierte, institutionalisierte Hierarchien und Zuginge
abgebaut, so dass die Nutzung von Online-Angeboten nicht auf
die (passiv) rezipierende Nutzung beschrinkt bleibt, sondern
durch den Aspekt der Produktion und Veréffentlichung eige-
ner Online-Angebote auf Nutzerseite ergianzt wird. Die ,klas-
sische” Rolle des Online-Nutzers wird dabei nicht aufgehoben
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oder ersetzt. Die Konsumenten nehmen eine ,hybride Nutzer
/ Produzenten-Rolle“ an, in der beide Formen der Beteiligung
untrennbar miteinander verwoben sind, sie werden zu Produt-
zern (vgl. Bruns 2009, S. 198f.). Diese ,aktive Erweiterung der
Handlungsformen des Nutzers“ sorgt dafiir, dass die Rollen-
verteilung zwischen Produzent, Distributor und Rezipient sich
auflost und die Wertschopfungskette bis zur Unkenntlichkeit
verandert wird (Rath 2010, S. 21). Die Produtzer werden selbst
zu Inhalteanbietern (User Created Content) und Teil der Wert-
schopfungskette. Mizuko Ito (2010) diagnostiziert hierbei eine
grundlegende Verschiebung bisheriger Machtverhiltnisse zwi-
schen amateur media und professional media.

»Broadcast yourself“: Produtzung auf YouTube
Das Internet bietet vielfiltige Partizipationsmdglichkeiten auf
kommunikativ orientierten Plattformen (z. B. Facebook, Skype,
WhatsApp), bei denen Vernetzung und Austausch im Mittel-
punkt stehen, oder auch auf produktiv orientierten Plattformen
(z.B. Flickr, MySpace, YouTube), bei denen es insbesondere um
die Prasentation eigener Werke als Ausgangspunkt fiir Interak-
tion geht (vgl. Wagner/Briiggen/Gebel 2009, S. 20ff). Allein die
uniiberschaubare Anzahl von Clips auf YouTube liefert auf ge-
wisse Weise den materiellen Beweis einer neuen globalisierten
Convergence bzw. Participatory Culture (vgl. Jenkins 2006).
Als ein Beispiel dieser Entwicklung — und als eine zentra-
le Ausdrucksform des User Generated Content —, die sich im
Spannungsfeld zwischen amateurhafter und

Die Rollenverteilung zwischen Produzent, professioneller Produktion bewegt, nennen

Distributor und Rezipient lost sich auf Burgess und Green (2009) Videoblogs (Kurz-

und die Wertschopfungskette wird form: Vlogs). Solch ein Vlog “as a genre of

bis zur Unkenntlichkeit verindert. communication invites critique, debate and
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discussion. Direct response through com-
ment and via video is central to this form of engagement” (ebd.,
S. 94). Eine mittlerweile fest etablierte Plattform und Anlauf-
stelle fiir Bewegtbilder, die auch fur die Verbreitung von Video-
blogs als wichtige Angebotsform des Identititsmanagements
im Social Web (vgl. Schmidt 2009) genutzt wird, ist YouTube.
Unter dem Motto Mitmachen und Spaf3 haben 1adt YouTube dazu
ein, auch selbst produktiv zu werden:

+Vergiss nicht: Du bist ein Teil unserer Community. Es sind
unsere Nutzer, die YouTube einmalig machen - also leg los und
mach mit! Dank unserer zahllosen Videokiinstler und ihrer
fantastischen Ideen gibt es hier eine Menge zu entdecken. Du
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kénntest einer von ihnen sein! Das nétige Equipment wird im-
mer giinstiger, und auch die Handhabung ist so einfach wie noch
nie. Also — worauf wartest du noch? [...] Ob du Kommentare ver-
fasst, Inhalte bewertest, Videos beantwortest oder deine Ideen
mit anderen austauschst - es gibt unzihlige Méglichkeiten zur
Interaktion, und es wird niemals langweilig“ (YouTube 2015).

YouTube vereinfachte den ehemals technisch aufwendigen
Prozess Bewegtbild ins Netz zu stellen, inzwischen finden sich
hier Videos, die ,,aus professionellem TV-Kontext stammen, von
Unternehmen zu Werbezwecken produziert oder von Privatper-
sonen ins Netz gestellt worden [sind]“ (Koch/Liebholz 2014).
Die ehemals ,nur” passiven Rezipient_innen sind heute (inter-)
aktive Nutzer_innen, produzieren vielfach selbst Content und
stellen (Produkt-)Informationen zur Verfiuigung. Die erfolg-
reichen YouTube Stars haben ,Talent als Alleinunterhalter, sie
werden vor der Kamera immer besser, lernen Schnitt, Video-
und Musikproduktion, machen alles selbst* (Niggemeier 2014).
Dies hat auch Auswirkungen auf das Titigkeitsfeld von Wer-
betreibenden: Heute wird klassische, professionell produzier-
te Werbung gewissermafien erginzt durch beispielsweise per-
sonliche Empfehlungen bzw. die Bewertung von Produkten in
Haul-Videos.

Haul-Videos: Ein Kategorisierungsversuch

Haul-Videos sind Online-Videos, die seit ca. 2009/2010 auf You-
Tube zu finden sind und urspriinglich aus dem englischsprachi-
gen Raum stammen. Der englische Begriff haul steht fur Aus-
beute bzw. Fang und verdeutlicht, um was es inhaltlich geht: Die
Prisentation von erbeuteten Produkten. In Haul-Videos stellen
sich Jugendliche - vornehmlich Madchen — in den eigenen vier
Winden vor die Kamera, priasentieren ihre Einkiufe (Kosme-
tikprodukte, Kleidung) und geben unter anderem Styling- und
Schminktipps. Dabei gibt es inzwischen unterschiedliche Vari-
anten an Haul-Videos. Nicht nur welche, die sich auf die Vor-
stellung und Bewertung brandneuer, teurer High Fashion be-
ziehen, es finden sich auch vintage- hauls sowie eine Vielzahl an
plus-size hauls (vgl. Keats 2012, S. 11). Diese Haul-Videos ,are the
virtual equivalent of watching a girlfriend show off her finds
after a shopping trip. And, in a recession, they fulfill a voy-
euristic thrill: seeing how other people spend money” (Romano
2010). Die Jugendlichen werden bei diesem Format zu einer Art
Stiftung Warentest von und fiir Pubertierende, indem sie ein
Service-Angebot machen, neue Trends und Produkte vorstellen
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und diese bewerten. Dariiber hinaus erzihlen sie auch Privates,
lassen die Zuschauer an ihrem Leben teilhaben und versuchen
iber authentische Kommunikation ihren Bekanntheitsgrad zu
erhohen. Je nach Beliebtheit und Bekanntheit der Hauler un-
terscheiden sich die Klick-Zahlen. Dem YouTube Channel von
Haul-Stars wie Bethany Mota folgen beispielsweise mehr als
4,8 Millionen User und ihre Videos haben in der Regel zwischen
300 000 und 600 ooo Views (vgl. Halperin 2014).

Haul-Videos leben wie andere Vlogs auch ,von der Prisenz
und dem subjektiven Selbstausdruck des bzw. der Videoprodu-
zentln selbst® (Schumacher 2011, S. 158). In der Regel wird auf
vergleichsweise einfache Techniken und Kompositionsverfah-
ren zuriickgegriffen. Es wird in eine statisch positionierte Ka-
mera gesprochen, der gewihlte Bildausschnitt zeigt eine Nah-
aufnahme des Gesichts (close-up) in privaten Riumlichkeiten.
Die filmische Qualitit tritt eher in den Hintergrund, special ef-
fects werden nicht verwendet und nur ,selten machen Schnitte
auf eine nachtrigliche Bearbeitung des Materials aufmerksam®
(ebd.). Diese Form der Video-Produktion bewegt sich zwischen
dem Anspruch an Professionalitit und Amateurhaftigkeit, ver-
mittelt auf Rezeptionsseite den Eindruck von Unprofessionali-
tat und wirkt dadurch zugleich authentisch.

Bei Haul-Videos handelt es sich zunichst um Erfahrungs-
berichte, die im privaten Rahmen produziert und veroffentlicht
werden und nicht um Werbemafinahmen von Unternehmen, die
ihre Produkte prisentieren. Allerdings hat die Werbewirtschaft
bereits auf das Format reagiert, es werden Gratisprodukte zur
Verfiigung gestellt, die besprochen werden kénnen. Einige Hau-
ler sind aufgrund ihrer Abonnentenzahl zu Partnern auserko-
ren und an den Werbeeinnahmen beteiligt oder sie finanzieren
sich z. B. tiber das Partnerprogramm von YouTube, das Werbung
in die hochgeladenen Videos einblendet (vgl. Romano 2010).
Unternehmen gehen immer hiufiger Kooperationen mit YouTu-
bern ein und profitieren von ihrem groflen Bekanntheitsgrad
und der hohen Nutzerbindung. So kooperiert beispielsweise
L'Oréal Paris nach eigenen Angaben seit Anfang 2010 mit You-
Tuberinnen und Bloggerinnen (vgl. Haeming 2011). Volkswagen
nutzte das Phinomen und drehte in Kooperation mit dem Inter-
net-Haul-Girl Nikkie das Tutorial-Video , A crash course to shi-
ne", das als viraler Spot online gestreut wurde und auf die hohe
Anzahl an Unfillen aufmerksam machen sollte, die durch das
Schminken wihrend des Autofahrens verursacht werden (vgl.
Don’t make-up and drive 2012).
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You@[B~ = Abb I:
Haul-Video von
Bethany Mota

vom 14.1.2011
(Quelle: https://
www.youtube.com/
watch?v=4axOtpkT
EU)

Clothing Haul: F21, Topshop, Aero, Love Culture
: Bethany Mota =2
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Verdffentlicht am 13.01.2014

Was macht Haul-Videos so erfolgreich?

Das Phinomen Haul-Videos wurde in den letzten Jahren zwar
in der Presse diskutiert, bisher gibt es jedoch — mit Ausnahme
der Master-Thesis von Emily S. Keats (2012) - keine empirisch
angelegten wissenschaftlichen Untersuchungen, die dariiber
Auskunft geben, warum diese Vlogs so erfolgreich sind. Mit
Blick auf die Nutzung kommunikativ oder produktiv orientier-
ter Plattformen im Web 2.0 nehmen Handlungskomponenten
wie das Informations-, Identitits- und das Beziehungsmanage-
ment, die eng miteinander verzahnt sind (vgl. Schmidt/Lam-
pert/Schwinge 2010, S. 255), eine zentrale Rolle ein. Haul-Videos
sind eine Art Service-Leistung fir die Zuschauer_innen. Uber
diese Vlogs erhilt man Informationen zu aktuellen Kollektio-
nen und Produkten sowie zu den trendigsten Teilen der Saison.
Haul-Videos informieren nicht nuy, sie bieten auch die Méglich-
keit, mit den Haulern zu kommunizieren, sich auszutauschen
und Feedback zu geben. Wichtig ist dabei die Kommentarfunk-
tion. Die Hauler bewerten und bewerben unterschiedlichste
Produkte und zugleich bewerben sie sich selbst, indem sie regel-
miflig Verlosungen anbieten und so Anschlusskommunikation
mit ihren Zuschauern suchen und auf eine wachsende Fange-
meinschaft hoffen (vgl. Schumacher 2012, S. 164£.).
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Der Erfolg von Haul-Videos lisst sich auch dadurch erkls-
ren, dass die Hauler ,,ohne jeden Filter von aufien Dinge erzih-
len, die ihnen wichtig sind, und an denen andere Menschen
Anteil nehmen® (Niggemeier 2014). Das schafft Sympathie, sug-
geriert Nihe und lasst die Hauler-Personlichkeiten glaubwiirdig
und authentisch wirken. Da private Meinungen und persénliche
Empfehlungen ehrlicher wirken als beispielsweise Werbesen-
dungen zu den neusten Produkten, wird auf Rezipientenseite
Vertrauen in die Informationen bzw. Produktbewertungen auf-
gebaut. Dabei prisentieren die Hauler sich ambivalent: Einer-
seits ,als ExpertInnen auf ihrem Gebiet, die sich ihr Wissen der
interessierten Offentlichkeit zur Verfiigung stellen, anderer-
seits als FreundInnen, die mittels Video die Kommunikation in-
nerhalb einer Community aufrecht erhalten (Schumacher 2012,
S.160f.). Und genau diese Kombination aus (vermeintlich herge-
stellter) Amateurhaftigkeit und (dargestellter) Professionalitat
lasst die Protagonisten vor der Kamera authentisch wirken und
macht mitunter den Erfolg des Formats aus.

Konsequenzen medienethischer Reflexion
auf Haul-Videos

Heute kann jeder ein Produtzer sein: Web 2.0 und insbesondere
produktiv orientierte Plattformen wie YouTube bieten die Még-
lichkeit, selbst Medieninhalte zu gestalten, zu produzieren und
diese zu verdffentlichen. Medienformen, die von den Konsu-
menten selbst gestaltet bzw. produziert werden und/oder sich
durch die freiwillige Unterstitzung von Rezipient_innen online
verbreiten, lésen sich aus der Abhingigkeit klassischer Medien.
Dabei stellen sich aus medienethischer Perspektive auch Fragen
hinsichtlich der Zuschreibung und Ubernahme von Verantwor-
tung neu. Tendenziell verlagern Werbeformen, die sich durch
Interaktivitit auszeichnen, die Verantwortung mehr und mehr
auf die Rezipienten bzw. Produtzer. Was bedeutet dies nun im
Hinblick auf Haul-Videos?

Haul-Videos bewegen sich im Grenzbereich zwischen per-
sonlicher Empfehlung und kommerzieller Werbung, zwischen
Professionalitatsanspruch und Amateurhaftigkeit. Medien-
ethische Herausforderungen beziehen sich im Hinblick auf die
Ubernahme von Verantwortung und beziiglich solcher Vlogs
insbesondere auf Fragen von Transparenz, Wahrhaftigkeit und
Authentizitit.

Bei Haul-Videos haben die Rezipient_innen keinerlei Kon-
trolle uber die Wahrhaftigkeit (vgl. Rath 2006) des jeweiligen
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Produtzers und iiber die Wahrhaftigkeit der Inhalte. Der Begriff
der Wahrhaftigkeit meint die Haltung, Wahrheit aussagen zu
wollen und zielt auf die Richtigkeit und Objektivitit der Dar-
stellung der Informationen ab. Nur wahrhaftige Information
ermoglicht die Orientierung am tatsichlichen Sachverhalt und
stellt eine Plattform fiir sachgerechte Kom-

munikation und freie Meinungsbildung dar. Aus normativer Perspektive ist es
Im Sinne der Authentizitit als Wahrneh- problematisch, wenn Inhalte sozialer
mungskategorie schliefen wir auf die Wahr- Kommunikation und ékonomische
haftigkeit der Darstellung (oder daruber hi- Interessen zusammenfallen.

naus auf die Wahrhaftigkeit der Darstellung e
des Darstellers gegenuiber sich selbst), die stets nur glaubwiirdig

oder unglaubwiirdig sein kann (vgl. Rath 2013). Damit ist das

ausschlaggebende Kriterium der Authentizititsbestimmung

die wahrgenommene Ubereinstimmung des Betrachtungsge-

genstands mit dem subjektiven Vorstellungsbild iiber das Ori-

ginal.

Die Angebote miissen heute von den Rezipienten verstirkt
selbst auf die Wahrhaftigkeit und Authentizitdt der Darstellung
iberprift werden. Dies geht allerdings nur, wenn die Interes-
sen des Kommunikators — sowie in vielen Fallen auch die da-
hinterliegenden Interessen der werbetreibenden Unternehmen,
die als Sponsoren eingebunden sind - transparent sind. Die
Forderung nach Transparenz bezieht sich konkret auf die Of-
fenlegung der Interessen der Hauler als auch die der dahinter-
stehenden Medienunternehmen, z.B. beziiglich der kostenlos
zur Verfugung gestellten Produkte. Ebenso wie Blogger sollten
YouTuber ihre Kooperationen klar kennzeichnen - auch, damit
die eigene Glaubwiirdigkeit nicht gefahrdet wird.

Ein weiterer Aspekt, der im Hinblick auf Formen von User
Generated Content anschlief3t, ist die zunehmende Kommerzi-
alisierung des Bereichs privater bzw. sozialer Interaktion. Aus
normativer Perspektive ist es — nicht nur im Hinblick auf den
Trennungsgrundsatz und Fragen von Wahrhaftigkeit und Trans-
parenz —, problematisch, wenn Inhalte sozialer Kommunikation
und 6konomische Interessen (Sponsoring) zusammenfallen. Im
Kontext jugendlicher Identititsarbeit werden Vorbilder gesucht
und in den Medien gefunden. Insbesondere jiingere Zuschauer
orientieren sich an ihren medialen Vorbildern, méchten wie ihre
Haul-Super-Stars aussehen und die Kleidungsstiicke bzw. Pro-
dukte haben, die von denjenigen vorgestellt werden, mit denen
sie sympathisieren. Daher ist die Wahrscheinlichkeit grofi, dass
»the practice of buying for the production of videos becomes nor-
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malized, and not contested by others who engage in similar be-
havior” (vgl. Stocks 2011, zitiert nach Keats 2012, S. 9) und diese
Form des Konsumierens bzw. diese Konsumkultur nicht weiter
reflektiert oder hinterfragt werden.

Restimee

Die Gestaltung und Produktion von Haul-Videos ist aus me-
dienethischer Perspektive problematisch: Sowohl mit Blick
auf die Frage nach Transparenz — auch im Sinne der Trennung
von Werbung und Information bzw. Meinung und Information
(vgl. Pottker 1999) — sowie mit Blick auf die Frage nach der
Wahrhaftigkeit der Inhalte und der Authentizitit der Prota-
gonist_innen. Aufgrund der spezifischen Verschrankung von
Produktinformationen und privaten Selbstauskiinften in Haul-
Videos ist oftmals nicht eindeutig klar, wo die persénliche Emp-
fehlung endet und wo die (kommerzielle) Werbung beginnt. Da-
her ist die Orientierung an professionsethischen Leitlinien wie
z.B. die transparente Darstellung von Interessen auch im Hin-
blick auf die semi-professionelle bzw. unprofessionelle Content-
Produktion relevant, um als Rezipient_in Klarheit dartber zu
haben, wo die persénliche Empfehlung endet und wo die Wer-
bung (Sponsoring) beginnt. Dies ist insbesondere relevant, da
Haul-Videos zunehmend zum Geschiftsmodell werden.

Vor dem Hintergrund, dass in Kommentaren von Haul-
Videos immer wieder der Vorwurf formuliert wird, die Hauler
lieflen sich von Unternehmen kaufen und fiir positive Bespre-
chungen bezahlen, thematisieren manche Hauler inzwischen
explizit, welche Produkte ihnen kostenlos zur Verfigung ge-
stellt wurden (vgl. Haeming 2011). Unabhingig von den Be-
schwerden der Zuschauer, ist die Offenlegung dessen, was von
Unternehmen kostenlos fiir die Darstellung in Haul-Videos be-
reit gestellt wird, in den USA nach den Richtlinien der Federal
Trade Commission schon seit langerem verpflichtend. Und auch
in Deutschland finden sich rechtliche Vorgaben zum Sponso-
ring, beispielsweise im Rundfunkstaatsvertrag (RStV, §8), oder
auch rechtliche und professionsethische Richtlinien z. B. zum
Trennungsgrundsatz von Werbung und redaktionellen Inhal-
ten. Rechtlich gesehen geniigt eine kurze Einblendung, um zu
verdeutlichen, dass es sich z.B. in Haul-Videos bei kostenlos
zur Verfiigung gestellten Produkten um Sponsoring-Mafinah-
men handelt, aus medienethischer Perspektive reicht dies je-
doch nicht aus. Hauler sollten ihre Verantwortung der — meist
jugendlichen - Zielgruppe gegeniiber wahrnehmen und durch
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deutliche Ansagen im Video und den Hinweis Sponsored auf ihre
Kooperationen mit YouTube oder auch werbetreibenden Unter-
nehmen aufmerksam machen.

Die strukturellen Veranderungen medialen Handelns er-
weitern — wie am Beispiel von Haul-Videos gesehen - damit
auch die Aufgabenfelder der Medienbildung. Im Kontext des
Web 2.0 muss der Begriff der Medienkompetenz mit Blick auf
die Produzentenebene aufgebrochen und um die Dimension
der Mediengestaltung 2.0 erweitert werden (vgl. Kéberer 2011).
Es ist wichtig, dass insbesondere jugendliche Produtzer einen
kompetenten Umgang mit dem Web 2.0 erlernen, der einerseits
auf die Ausbildung einer medienkritischen Rezeptionshaltung
und andererseits auf eine kritische Haltung bei der Gestaltung
und Produktion von Medieninhalten abzielt. In Bezug auf die
Produtzung von Haul-Videos heif3t das nicht nur, dass wahrhaf-
tig und transparent mit der Zielgruppe kommuniziert werden
sollte, sondern auch, dass beispielsweise gelernt werden sollte,
wie mit negativen Kommentaren und Hassbotschaften umge-
gangen wird.
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