"

ickt, gekauft!

YouTube wird erwachsen: Aus der einst als anarchisch geltenden Videoplattform ist ein
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florierender Wirtschaftszweig geworden, in dem die jungen Szene-Stars die Pubert&t =
hinter sich lassen und nach ihrer Identit4t suchen. Uber eine Branche im Wandel
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Sebastian M.

> Rewinside
Vorrtcken, lacheln,
Selfie. So geht das
hier stundenlang.
Fur Rewinside, der
sich beim Computer-
spielen filmt und
das auf YouTube
stellt, ganz normal.

Abonnenten

829625
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Videodays in Berlin, 2015

© YouTube-Stars wie DieLochis lésen bei jungen

Midchen Schreikrampfe aus wie friiher die Backstreet Boys.
@ Uber 100 Szene-Stars schrieben Autogramme,

6000 Fans wollten sie haben. © Fiir Facebook

und Instagram: Das Publikum filmt ununterbrochen
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m Zehnminutentakt kom-
men die Stars an Land. Kein
roter Teppich, ein roter Steg
muss es sein. Eine Kamera-
drohne surrt tiber der Spree,
verfolgt die Boote auf ihrem
Weg zum Anlegeplatz, zu
den wartenden Fernseh-
teams und Fotografen. Ein paar
Meter weiter, hinter dem Absperr-
band, kreischen Madchen sich die
Wangen rot.

Die groBe Pose ist nun gefragt.
Ein Mann, der aussieht wie Bushi-
do, schiefit Selfies mit den jungen
Fans. Basketballtrikot unter der
Bomberjacke, eine Cap am Gur-
tel, eine auf dem Kopf. Wie eine
Handtasche tragt er eine pinkfar-
bene Box, aus der HipHop schallt:
Ein Rapper erklart den weiblichen
Geschlechtsorganen seine Liebe.
Kurze Zeit spéter betreten Zwillin-
ge den Steg. Beide haben Pickel
im Gesicht. Die Madchen stort das
nicht, sie schluchzen und ringen
nach Luft. ,Oh, mein Gott, ich
zittere"”, japst eine. Umarmungen
uber das Absperrband, routinierte
Grimassen der Jungs, schmach-
tende Blicke der Mdadchen. Sel-
fies, Selfies, Selfies — die neue
Form des Autogramms. Die drei
Typen mit Sonnenbrillen und
Jagerhiiten, die nach den Zwil-
lingen auftauchen, haben den
Soundtrack fir das GroBereig-
nis gleich mitgebracht. Baller-
mann-Barde Mickie Krause jault
»Schatzi, schenk mir ein Foto".
Ein Metamoment auf dem Steg.

Wie Rockstars betreten sie alle
das Spreeufer in Kreuzberg. Sie
werden umlagert, angehimmelt.
Sie haben teils Millionen Abon-
nenten und ihre Videos zusammen
mehrere Milliarden Abrufe: You-
Tube-Stars. Uber 100 von ihnen
sind im Mai zu den VideoDays
in Berlin gekommen, darunter
Bullshit TV (machen Comedy)
und DieLochis (singen), Dfashion
(gibt Schminktipps) und Rewin-
side (spielt Computer). Sie heilen
AlexiBexi oder Taddl oder Mister-
Peinlich. Namen, die nach Kinder-
zimmer und Blodelei klingen und
auch lange dafir standen.

Auf dem Geldnde der Arena
Berlin treffen die YouTuber auf
6000 Fans. Ihre Anhdnger sind
zwischen zehn und 16 Jahren alt,
tragen Kapuzenpullis, oft klemmt
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Alexander
Bohm

> AlexiBexi
Bohm lud seine
ersten Videos
schon auf YouTube
hoch, dagabes
noch nicht mal eine
deutsche Version.
Er hat mithe-
kommen, wie aus
dem Jeder-kann-
senden-Universum
ein Jeder-will-
verdienen-Geschaft
geworden ist.

Abonnenten
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ein Mini-Skateboard unterm Arm,
immer ein Handy in der Hand.
Jeder Schritt wird gefilmt, jedes
Selfie, jedes Video direkt hoch-
geladen: auf YouTube, Facebook
und Instagram. Im YouTube-
Jargon sagt man tber die Video-
Days: Hier treffen die ,Creators
ihre Community". Es ist das Klas-
sentreffen der Generation ,Durch-
gehend online”.

YouTube hat sich langst als
Leitmedium der Jugend etabliert.
Aber aus dem ehemals anarchi-
schen Alles-kann-nichts-muss-
Humus ist mittlerweile eine Wirt-
schaftsbranche erwachsen, die wie
Hollywood nicht nur strategisch
Teenie-Stars produziert, sondern
auch Schlammschlachten. Grofe
YouTuber drangen ins Kino oder
verlassen unter Getose ihre Agen-
turen, prangern Knebelvertrage
an. Es geht um Schleichwerbung,
um viel Geld und die Frage, wie
groB die Dissonanz zwischen der
vermeintlichen Authentizitat der
Szene-Stars und dem Millionen-
geschaft dahinter sein darf. Man
konnte auch sagen, Deutschlands
YouTuber kommen als Medien-
figuren in die Pubertdt und suchen
nach ihrer Identitat.

Knapp 50 Kilometer stidwest-
lich von Hamburg, auBerhalb des
Speckgtrtels im flachen Land,
inmitten von Raps, noch grinem
Weizen und Kartoffelackern: Hier
wohnt Alexander Bohm. Ein Ort,
den Berliner ,jwd" nennen wur-
den und Hamburger ,am Arsch”.
Und ein Ort, der fiir die Kraft der
medialen Selbstermdchtigung
steht, fur die YouTube gern gefei-
ert wird. Das Niemandsland wird
zum Sendezentrum.

Bohm erreicht als AlexiBexi
rund 650000 Abonnenten. Seine
Videos verzeichnen uber 150 Mil-
lionen Abrufe, fast so viele wie
der YouTube-Channel der ARD.
Bohm, rechteckige Brille, buntes
Karohemd, singt internationa-
le Chart-Hits auf Deutsch nach,
testet neueste Technik, dreht Blo-
delvideos. Die Optik typisch You-
Tube: Bohm guckt in die Kamera,
grimassiert und redet. Er arbei-
tet aber auch mit aufwendigen
Videoeffekten, gelernt im Regie-
studium, ausprobiert als Alexi-
Bexi. Mittlerweile liegen zehn
Kameras in den Ikea-Regalen sei-

nes Arbeitszimmers, sein Gesicht
héngt in Buntstiftportrats an der
Wand, zugeschickt von Fans.

Bohm ist heute 26. Als er sein
erstes Video auf YouTube hochlud,
war er 18. Damals existierten Ver-
marktungsnetzwerke wie Media-
kraft, TubeOne oder Studio71 noch
nicht mal auf dem Papier. Heute
hat allein Mediakraft rund 2500
YouTuber unter Vertrag und wirde
bei einer Ubernahme Schétzungen
zufolge Hunderte Millionen Euro
kosten. Beim Stichwort Authentizi-
tat blinzelt Bohm nur kurz spéttisch
durch seine Brille und schnauft ver-
achtlich. Fir viele YouTuber kom-
me heute leider das Geld zuerst.
Er sagt: ,Wir haben alle unsere
Unschuld verloren.” Und meint
damit, dass Unternehmen, die
YouTuber fiir versteckte Image-
kampagnen einspannen und ihre
Glaubwirdigkeit korrumpieren.
,Firmen wollten, dass man fiir ein
paar tausend Euro ihre Produkte
moglichst unauffallig in die Videos
einbaut.” Und die Netzwerke fliis-
terten einem ein, wie man das am
geschicktesten verpackt. Schleich-
werbung.

Mittlerweile seien die Unterneh-
men vorsichtiger geworden, wollen
lieber klassische Werbevideos mit
ihrem Logo im Bild, sagt Bohm.
Aber tberall werde mit Scheinen
gewedelt. Schwierig, da als junger
Mensch immer nein zu sagen. , Ich
bin nicht frei von Flecken", gesteht
auch Bohm. Vor zwei Jahren bau-
te er sich in einem seiner Videos
auf der Website von McDonald's
einen Burger zusammen. Noch
steht Bohm bei Mediakraft unter
Vertrag, will diesen aber auslaufen
lassen. Er habe genug von klick-
maximierender Formatierung und
Leuten, die ihm sagen, was er zu
tun habe. Mit sonorer Stimme redet
Bohm tiber YouTube wie tiber eine
verflossene Liebe.

Auf dem aufgeschiitteten Strand-
sand hinter der Arena Berlin sit-
zen erschopfte Viter in Liege-
stithlen und gucken zu, wie ihre
Tochter und S6hne Trauben um
Menschen bilden, von denen sie
noch nie gehdrt haben. Die Kin-
der und Jugendlichen zeigen sich
gegenseitig ihre Fotos, feiern sich
fur Video-GrulBlibotschaften. Lilli
hat sich von der Umarmung mit
den Lochis noch immer »»»
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nicht erholt, sie sei vor Nervosi-
tat und Glick fast zusammen-
gebrochen, sagt sie: ,Es war so
geil!” Thre hellbraunen, zu Zépfen
geflochtenen Haare hdngen aus
einer grauen Lochis-Miitze herab
auf einen grauen Lochis-Pulli. Fir
Lilli sind DieLochis nicht wie Stars,
eher wie Freunde. ,Die sind so lieb
und ganz normal.”

Das ist es, was die meisten hier
sagen, egal, ob sie Luca, Selina
oder Laura heiBlen: Sie stehen auf
die YouTuber, weil die so seien wie
sie — obwohl sie bertihmt sind. Die
meisten Fans tragen Klamotten wie
Lilli: Merchandise der YouTuber.
Sie wirken wie Erkennungszei-
chen, die sich AuBlenstehenden
erst auf den zweiten Blick erschlie-
Ben. Fans mit Mundschutz stehen
auf die Rapper von Dat Adam, Fans
in Pullis mit Sternenhimmeloptik
lieben das ,Lochiversum”, Y-Tit-
ty-Caps gibt's fiir 22,90 Euro. Die
drei Jungs von Y-Titty gehoren zu
den groBten Stars, geben Fernseh-
interviews auch mal gelangweilt
mit Sonnenbrille. Momentan sch-
reiben sie an ihrem ersten Kinofilm
und vernachlassigen ihren Kanal.
Trotzdem reicht die Schlange bis
vor das Gatter am Eingang, als sie
zur Autogrammstunde in der Halle
sitzen. Ein Fan nach dem anderen
rickt vor zum Tisch, an dem sich
die Stars Erdbeeren und Trauben
in den Mund werfen.

Zehn Meter gegentiber sind
Umarmungen gefragt. Hier stehen
die Beauty-Queens. Es sind meist
blond gefarbte Mdadchen Anfang
20, die sich auf ihren Kanalen die
Haare fohnen, schminken und
uber ihr Privatleben reden. Nun
driicken sie jedes Mddchen in der
Schlange. Sie geben sich als echt
und nattrlich und finden alles
.total schén”.

Diana zur Léwen bekommt Geld
daftr, Sachen total schon zu fin-
den. Sieist eine junge Frau, die viel
mit dem Umsortieren ihres Haares
beschaftigt ist und den Kopf gern
zur Seite neigt, auch wenn sie nicht
in eine Kamera schaut. ,Ich moch-
te ein Vorbild und eine Freundin
sein. Ich will ich sein”, sagt sie,
wenn sie iber ihren Kanal spricht.
Zur Loéwen steht als Dfashion noch
am Anfang, hat vor zweieinhalb
Jahren ihr erstes Video gedreht
und schon knapp 280000 Abon-

48

© DIGITAL

Sehen Sie hier Videos
von Bloggern

5 Nutzungs-Info: siehe Inhalt

Diana zur Lowen

> Dfashion

Ich und mein Lippenstift: Diana zur
Léwen schminkt sich vor derKamera,
stellt ihr Lieblings-Outfit vor oder
dekoriert ihre Wohnung in Kéin umia
(.

Nebenbei studiert die 20-Jahrige B

Abonnenten 279 577
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nenten gesammelt. Aber auch sie,
gerade erst 20 geworden, ist mitt-
lerweile bei ihrem zweiten Netz-
werk unter Vertrag.

Fir ihr BWL-Studium zog sie
aus einem Kaff bei Giefen nach
Kéln, in eine rosa-weile Wohnung
mit einem Erker voll Plisch und
einem Barbie-Schriftzug an der
Wand. Ein Setting wie gemacht
fir Make-up-Werbung. Bei soge-
nannten Hauls (zu Deutsch in
etwa Beutezug) stellen Beauty-
YouTuber ihre Shopping-Ergeb-
nisse aus dem Drogeriemarkt vor.
Zur Lowen packt ein Shampoo aus
(,ohne Silikone, sogar mit UV-
Filter"), Nagelhautcreme (,reich-
haltige Pflege") und Lippenstifte
(+haben ein glossiges Finish").
Eine Einkaufsttite fiir 50 Euro.

Bei einigen ihrer Videos kommt
man nicht umhin, oben in der Bild-
ecke nach der Einblendung ,Dau-
erwerbesendung” zu suchen. Aber
YouTube ist ja nicht Fernsehen.

Wenn sie von ihren Einnahme-
quellen erzahlt, kommt zur Léwen
ins Nachdenken. Die Liste ist lang.
YouTube-Werbeerlose, Verkaufs-
beteiligungen an Produkten, die
sie verlinkt, Auftritte auf fremden
Kanadlen (neulich hat sie fiir Mag-
gi Salate gemacht), Produktplat-
zierungen. Zur Lowen spricht lie-
ber von Produktintegrationen als
von Produktplatzierungen, aber
manchmal geraten ihr die Begrif-
fe auch durcheinander. Sie erklart
freimutig, wie daslauft: Eine Firma
tritt an ihr Netzwerk heran, méchte
ein Produkt iber Dfashions Kanal
vermarkten. ,Ich schreibe dann
ein Script, wie ich das Produkt in
mein Video integrieren wiirde.
Und dann gucken wir, ob das fiir
die Firma und mich passt.”

Aber wollte sie nicht sie selbst
sein? Ja, deshalb lehne sie auch
klassische Werbevideos ab. ,Ich
mochte die Produkte nur integ-
rieren, keine Werbung machen”,
sagt sie. AuBerdem nehme sie nur
Angebote an, die zu ihr passen.
Zuletzt war das ein Auto.

Eine 20-jahrige Beauty-You-
Tuberin, die ihren 16-jdahrigen
Zuschauerinnen ein Auto anpreist?
Die Kommerzialisierung der You-
Tube-Szene nimmt bisweilen
absurde Ziige an. Aber das Inter-
net ist wie das Fernsehen ein Ort,
an dem Geld verdient werden
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Marius Stolz,
Arne Flecken-
stein(r.)

> _Was geht
ab!?«
Stolz und Flecken-
stein sind als
YouTuber beim
Netzwerk Media-
kraft angestellt.
Sie recherchieren,
schreiben, drehen
die Nachrichten-
sendung ,Was geht
ab!?". Taglich geht
ein Video online.

Abonnenten
291633
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will. Und fest steht: Kein Medium
erreicht die junge, begehrte Ziel-
gruppe so prazise wie YouTube.

Nicht immer geht es blof um
SpaBl und Schminke. Marius Stolz
und Arne Fleckenstein drehen im
achten Stock eines Kolner Hoch-
hauses Nachrichten vor einer roten
Leinwand. NSA, IS und Canna-
bis-Legalisierung — das ganze Pro-
gramm, nur nicht so bedeutungs-
schwanger prasentiert wie abends
um acht im Ersten. Fleckenstein,
ein Bar in Retro-Shirt und Chucks,
trinkt noch einen Schluck und liest
dann von der Teleprompter-App
eines iPads ab. Alle paar Sat-
ze wechselt er seine Position vor
der Kamera, im Schnitt entstehen
daraus spater sogenannte Jump-
cuts. Fleckenstein ist Medienwis-
senschaftler, Stolz Journalist, und
beide sind Angestellte bei Media-
kraft. ,Nachrichten so vermitteln,
dass sich auch junge Zuschauer fur
sie interessieren”, beschreibt Stolz
seinen Auftrag. Locker, auch mal
vom Sofa aus, ohne Fremdworter
und Fachbegriffe. ,News — da ist
auf YouTube viel Potenzial noch
nicht ausgereizt”, sagt Flecken-
stein.

Am zweiten Tag der VideoDays
wird die Arena zur Konzerthal-
le. Die Fans drangeln nach vorn,
Zahnspangen glitzern im Schein-

werferlicht. Als abends DieLochis
auf die Bithne hiipfen, wippen die
Haénde in der Luft, und die Menge
stimmt die Hymne der Generation
YouTube an:

»Ich mache Fotos fiir Instagram
/ Ich poste Sachen, die man liken
kann /Ich geh auf YouTube, mach
den Laptop an / Die Online-Gene-
ration klopft an // Hallo Welt,
kannst du mich horen? / Du darfst
mich nicht beim Chatten storen /
Mein Tagesablauf ist sehr klein /
Denn ich bin, bin, bi-bi-bin durch-
gehend online / Online, online,
durchgehend online ..."

Durchgehend online - das gilt
fiir YouTube seit zehn Jahren.
Jeden Tag laden User 432000
Stunden neuen Video-Content
hoch. Das digitale Paralleluniver-
sum dehnt sich aus in die Wirk-
lichkeit. Die ersten Fans, die
mit YouTube-Stars aufwachsen,
miissen bald den Rundfunkbei-
trag bezahlen und diirfen wéahlen
gehen. Alex B6hm arbeitet neu-
erdings als Synchronsprecher und
produziert ein YouTube-Format fiir
den NDR. Und Diana zur Lowen
fangt im Wintersemester ein Prak-
tikum an: Online-Marketing fir
Beauty-Produkte.

Bei YouTube ist es also wie im
echten Leben: Nach der Pubertét
wird man erwachsen. |
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