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Abstract

Der vorliegende Beitrag widmet sich der Analyse von Unboxing- und Review-Videos
auf der Plattform YouTube, die sich vornehmlich mit dem Testen von Konsumtech-
nik beschaftigen. Die Videos zeigen das Auspacken und das Ausprobieren von Pro-
dukten, die Begutachtung ihrer Funktions- und Gebrauchsweisen und die Uber-
prufung ihrer Gebrauchsversprechen. Die Tests fuhren keine formal qualifizierten
Warentester:innen durch, sondern in der Regel Nutzer:innen, die sich darauf spe-
zialisiert haben. Unboxing- und Review-Videos kénnen insofern als Element der
Selbstinszenierung und -vermarktung von (pseudo-)privaten Praktiken des Auspa-
ckens und des Bewertens verstanden werden. Im Folgenden interessieren wir uns
fir das Testen und Bewerten von Smart Speakern, die im hauslichen Bereich zum
Einsatz kommen. Im Sinne einer Sociology of Conventions and Testing (Potthast,
2017) wird anhand eines Fallvergleichs auf inhaltlicher Ebene danach gefragt, wel-
che Aspekte der Gerate angesprochen werden, und auf asthetischer Ebene, wie
das Testen der Gerate von den YouTuber:innen inszeniert und in die Logik der Vi-
deoplattform eingebettet wird. Zugleich wird die Performanz der Produzierenden
und ihrer kritischen Kompetenz untersucht. Der Beitrag stellt zudem dar, inwieweit
Nutzungsbedingungen und insbesondere etwaige Datenschutzproblematiken, wie
sie im offentlichen Diskurs zumeist kritisch verhandelt und zuweilen auch in Wer-
bespots thematisiert werden, in den Reviews zwischen einer Kritik und der Anprei-
sung der Produkte aufgegriffen werden.

Schlagworte: Datenschutz, Konsumtechnik, Review-Videos, Smart Speaker, Unboxing, Warentest, Offent-

lichkeit
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1 Einleitung

Die Produktion und Rezeption von Online-Videos, vor allem {iber die Platt-
form YouTube, ist ein fester Bestandteil populdarer Medienpraktiken. YouTube
dient vielen als kostenlose Quelle fiir Unterhaltung wie Musik- und Sportvi-
deos sowie Nachrichten. Aber auch genuin im Web entstandene Videoformate
wie Let’s Play, ASMR oder Mok-Bang haben sich als Teil der Populdrkultur eta-
bliert. Dieser Beitrag untersucht das Phdnomen der Unboxing- und Review-
Videos, die ebenfalls als Web-Videoformat entstanden sind. Wir konzentrie-
ren uns hier auf die Besprechung von Smart Speakern auf YouTube und fra-
gen sowohl nach der Inszenierung der YouTuber:innen und der zu testenden
Gerdte als auch nach den Bewertungskriterien der Produktkritiken in diesen
Videos, insbesondere in Hinblick auf kommerzielle Datenpraktiken.

Unboxing- und Review-Videos sind eine Variante von Videoformaten, die sich
dem Auspacken und Bewerten von Konsumartikeln widmen. Wahrend soge-
nannte Haul-Videos in diesem Sinn vor allem Kosmetik und Modeartikel dis-
kutieren, sind es bei Unboxing-Videos primadr Digitaltechnik wie Smartpho-
nes, Laptops oder Smart-Watches. Sie sind jedoch mehr als nur Produktbera-
tung oder Social-Media-Entertainment (vgl. beispielsweise Craig & Cunning-
ham, 2017, S. 78), sondern auch als ein Element von Offentlichkeit zu verste-
hen. Sie greifen die Diskussion und Bewertung von technischen Artefakten
und Diensten auf, die on- und offline in der Fach- und Publikumspresse — in
Zeitschriften und Angeboten wie Technology Review, Stiftung Warentest und
golem.de — gefiihrt werden und werten sie durch das Video-Format narrativ
und dsthetisch auf. Auf diese Weise sind sie zugleich in Konsumpraktiken wie
den 6ffentlichen Diskurs iiber diese eingebunden.

Diese neue Form der Ver-Offentlichung von zuvor lediglich privaten Be-
wertungen kann als eine Ermdchtigung von Techniknutzenden verstanden
werden. Die Videos verweisen des Weiteren auf die Entstehung einer neuen So-
zialfigur (Moser & Schlechtriemen, 2018), die als YouTuber:in, Influencer:in
oder Vlogger:in im Social-Media-Entertainment als Self-Made-Analogon
zum Star des Studiokino-Systems fungiert. Sie gerdt zundchst als Privatper-
son in die Offentlichkeit und macht hiufig den eigenen Alltag zum Thema
ihrer Videos. Diese Sozialfiguren werden in der weiteren Offentlichkeit
wiederum als Produzierende von niveauloser Nabelschau, als gefdhrdender
Einfluss auf Jiingere und als Trager von Schleichwerbung kritisiert (u.a. Fries,
2018, S. 75). In diesem Beitrag wollen wir diese Gemengelage von Medi-
enformaten, Privatheit und Offentlichkeit, Bewertung und Kritik an einer
relativ neuen Medien- und Konsumtechnik diskutieren: der Bewertung von
Smart Speakern und den zugehoérigen Intelligenten Personlichen Assistenten
(IPAs) wie Amazon Echo mit Alexa, Google Nest und dem Google Assistant
sowie Apples HomePod mit Siri. Diese Gerdte werden sowohl im 6ffentlichen
Diskurs als auch in der sozial- und medienwissenschaftlichen Diskussion
als neueste Instanz eines , Uberwachungskapitalismus* (Zuboff, 2018) oder
einer ,Kolonialisierung” des Alltags durch Internetkonzerne (Couldry &
Mejias, 2019) verstanden. Sie stehen damit ebenso unter kritischer Beobach-
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tung wie die YouTuber:innen (Nyomen & Schmitt, 2021), die sich mit ihnen
offentlich beschaftigen. Es stellt sich also die Frage, inwiefern die in den
herkdmmlichen Leitmedien (Reichelt & Hegemann, 2019), der politischen
Bildung (Zuboff, 2019) und auch in Parlamenten gefiihrte Debatte um die
Risiken der Datenverwertung durch digitale Plattformen, insbesondere in
der Auswertung von gesprochener Sprache (Turow, 2021), in der durch die
YouTube-Videos erzeugten Offentlichkeit thematisiert wird.

Dabei konzentrieren wir uns in unserem Beitrag weniger darauf, wer solche
Videos aus welchen Motiven rezipiert, sondern vor allem auf die Dar-
stellung und Besprechung der Smart Speaker durch reichweitenstarke
Tech-YouTuber:innen. Mit Bezug auf die Soziologie der Bewertung, den
Strukturwandel und die Hybridisierung von Offentlichkeit(en) fragen wir uns:
In welcher spezifischen Rolle agieren die YouTuber:innen auf der Plattform
und inwieweit prasentieren sie sich als ermdchtigt, Bewertungen der Gerdte
vorzunehmen? Wie gehen die YouTuber:innen mit den Diskussionen um die
Problematik der auditiven Kontrolle und Uberwachung des privaten Wohn-
raums im Kontext der Smart-Speaker-Nutzung um? Uns interessieren in
diesem Zusammenhang in dsthetisch-dramaturgischer Hinsicht sowohl die
(Selbst-)Inszenierungen der (vermeintlichen) Expert:innen als auch die der
Gerate.

Unser Beitrag ist wie folgt gegliedert: Nach einer Darstellung der Forschungs-
literatur zu Unboxing- und Review-Videos, zu YouTuber:innen und Offent-
lichkeiten einerseits und der Diskussion um die Datenpraktiken der Smart-
Speaker-Nutzung andererseits (Abschnitt 2), sowie der Vorstellung unseres
Samples und des methodischen Vorgehens (3) erldautern wir fallvergleichend,
wie zwei in diesem Segment etablierte YouTuber sich, die Smart Speaker, ih-
re hausliche Medienaneignung und nicht zuletzt ihre Bewertungskompetenz
prasentieren (4). Abschliefend diskutieren wir die Ergebnisse und die Konse-
quenzen fiir weitere Forschung (5).

2 Akteure und Formate von Bewertungsvideos auf
YouTube

2.1 Unboxing- und Review-Videos als Genres

Unboxing- und Review-Videos sind als Genres erst unter Online-Bedingungen
entstanden. Als eines der ersten gilt ein Video einer Technikzeitschrift, wel-
ches das Entpacken eines Nokia-Handys zeigt (Unbox.IT, 2006). Die Videos
greifen in produktionsdsthetischer Hinsicht gleichwohl auf verschiedene
Film- und Fernsehkonventionen zuriick, welche sie in der Prasentation der
Konsumtechnik und der Testenden in eine neue Konstellation bringen. Indem
die Videos selbst anhand von Klickzahlen gerankt und durch Kommentare
und Likes bewertet werden, sind sie Teil dessen, was in der neueren Soziologie
der Bewertung und des Testens (Potthast, 2017) als Ubiquitdt von Bewertung
im Digitalen angesehen wird (Kropf & Laser, 2019). Sie sind aber zugleich
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als Zeugnis der Verankerung dieser digitalen Bewertungskulturen in her-
kdémmlichen kulturellen Formen zu verstehen, die hier zugleich auf YouTube
plattformisiert auftreten (Gillespie, 2010) und sich mit der Besprechung von
Smart Speakern einem plattformisierten Thema (Pridmore et al., 2019) wid-
men, da die Smart Speaker, die zugehdrige automatische Sprachverarbeitung
und die Verkniipfung mit anderen Smart-Home-Gerdten jeweils komplett
von einem Anbieter zur Verfiigung gestellt werden.

Unboxing-Videos verwenden laut Sharif Mowlabocus (2020, S. 566) sowohl
Inszenierungselemente aus Koch-, Garten- und Wissenschaftssendungen,
aber auch der kommerziellen (ebd., S. 567) sowie Amateurpornographie (ebd.,
S. 573): ,,Unboxing videos cannot function without the act of unboxing and,
as with pornography, this act speaks to our desire to witness the crossing
of a boundary, seeing something for the first time.“ (ebd., S. 567) Des Wei-
teren werden in der Prasentation der Artefakte Inszenierungstechniken aus
dem Tele-Shopping aufgegriffen, um die Haptik der Gerdte zu visualisieren:
“[R]emote shopping has long relied heavily on close-up shots of hands
holding, caressing and modelling all manner of items, as the camera moves
slowly over the surfaces of the object” (ebd., S. 574). Die von Mowlabocus
erwdhnten Analogien machen deutlich, dass die Inszenierung bewusst auf
den haptischen Umgang mit einem neuen Gerit und auf dessen Asthetik
fokussiert.

Review-Videos verfolgen dsthetisch dhnliche Strategien, beschrdanken sich
aber meist nicht auf einen ersten Eindruck eines Geréts, sondern ziehen nach
einer Weile der Nutzung Bilanz oder testen die bereits installierten bzw. in
Betrieb genommenen Gerdte oder Gegenstande vor der Kamera. Neben den
Nahaufnahmen der Gerdte greifen beide Formate ebenfalls das Testimonial
aus dem Tele-Shopping und Werbe-Clips auf — das personliche Bekennt-
nis einer prominenten oder scheinbar spontan auf der Strafe befragten
Person beziiglich eines Themas oder einer Ware. Daher riickt nicht nur das
besprochene Gerit, sondern auch die Person, welche das Gerdt entpackt und
bewertet, in den Vordergrund. Um Vertrauen aufzubauen, werden von den Re-
zensent:innen nicht nur die Produkte beschrieben, sondern die Akteur:innen
werden in vielen Videos auch bei der Verwendung des Produkts gezeigt.'

Die Videos stehen dabei nicht fiir sich, sondern verweisen in vielerlei Hin-
sicht auf den Kontext der Videos. So produzieren YouTuber:innen meist in
regelmadgigen Abstdnden neue Videos und verdffentlichen diese auf ihrem
YouTube-Kanal, der in gewisser Weise mit den Konten in anderen Social-
Media-Plattformen vergleichbar ist. Ebenso wie bei etwa Instagram werden
neben einem spezifischen Namen bei der Kanal-Ansicht auf YouTube auch
die Anzahl der Abonnierenden und die Anzahl der Beitrage angezeigt. Damit
konnen die Videos einer Person zugeordnet werden und auch dem Publikum,
das Kandle abonnieren kann, besser ndhergebracht werden. Durch die Kandle,

1 Damit knipfen die Videos an Werbestrategien an, welche auf Mund-zu-Mund-Propaganda setzen. Ge-
nerell ist aus der Konsumforschung bekannt, dass die mindliche Kommunikation von per se gleich-
wertigen Personen von den Empfanger:innen der Nachricht als weniger kommerziell wahrgenommen
wird, da sie dem Anschein nach nicht direkt von den Werbetreibenden bereitgestellt wird (Phua &
Pfeuffer, 2022).
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vor allem aber durch die mehr oder weniger regelmafligen Verdffentlichun-
gen sind die Videos in eine Serialitdt eingebettet, die in den Videos auch
durch kanalspezifische Gestaltung wie Jingles, Animationen, Logos und
durch die Moderation durch die gleiche YouTuber:in verstarkt wird. Zugleich
lasst sich bei vielen der populdreren Kandle eine thematische Engfiihrung
auf eine Produktkategorie oder sogar Produkte einer bestimmten Firma
beobachten. In den Videos selbst wiederum wird hdufig auf die Kandle und
deren Abonniermdglichkeit und auf weitere Videos aus dem Kanal verwie-
sen. Wie wir weiter unten ausfiihren, verbinden die Videos auf diese Weise
Elemente der Serialitdt, die aus dem Fernsehen bekannt sind, mit jenen von
Social-Media-Plattformen, zu denen unter anderem die Personalisierung
zdhlt.

2.2 YouTuber:innen als nahbare Produzierende von
Offentlichkeit

Unboxing- und Review-Videos konnen in einen Kontext von , Lifestyle-
Videos“ (Geimer, 2018, S. 7) gestellt werden, da sie immer auch die Filmenden
selbst inszenieren. Wie Craig & Cunningham (2017, S. 78) deutlich ma-
chen, werden diese Videos von ,rapidly professionalising-amateur content
creators* hergestellt, die daran arbeiten, ihren YouTube-Kanal in eine ,,own
media brand* zu verwandeln. Diese Professionalisierung zielt tiber die ds-
thetische Aufwertung der Videos, die bei den erfolgreichen Kandlen kaum
noch Amateurhaftes an sich haben, darauf ab, die YouTuber:innen selbst als
interessant erscheinen zu lassen. Diese ,,creator labour“ (ebd., S. 82) haben
Craig und Cunningham in ihrer Studie im Blick, wenn sie die Betreiber:innen
von (erfolgreichen) Kandlen fiir Spielzeug-Unboxing interviewen. In den
Interviews wird deutlich, dass die YouTuber:innen sich dabei ,,discourses
of authenticity and community* (ebd., S. 84) verpflichtet fithlen und nicht
auf jedes Kooperationsangebot von Produktherstellenden eingehen. Der
Werbeeffekt fiir die entsprechenden Produkte und der etwaige monetdre
Zugewinn, der nicht immer konkret durch die YouTuber:innen angegeben
wird, werden dabei von den YouTuber:innen letztlich mit dem Effekt dieser
Produktbesprechung auf das 6ffentliche Bild der Person in Beziehung gesetzt.
Indirekte Werbung fiir Produkte wird also gegeniiber der Werbung fiir den
eigenen Kanal, als welche sich jedes Video wiederum erweist, abgewogen.

Auch Wagner & Forytarczyk (2015, S. 10) erwdhnen in ihrer Studie iiber die
Produzent:innen von Haul-Videos die Zusammenarbeit mit ,,Firmen zu Mar-
ketingzwecken“ und die oben beschriebenen Strategien, ,trotz dieser mar-
ketingférmigen Praxis authentisch zu bleiben*. Die ,,creator labour besteht
nicht nur in dem Umgang mit etwaigen Sponsor:innen und Finanziers. Ganz
grundsatzlich miissen YouTuber:innen als Ausfiihrende — in einer Person zu-
standig fiir Darstellung, Kamera, Ton, Regie und Schnitt — viele dsthetisch und
dramaturgisch bedeutsame Entscheidungen treffen, die bei herkdmmlichen
Produktionsfirmen auf mehreren Schultern verteilt sind. Die von den Autorin-
nen diskutierten Inszenierungspraktiken von Haul-Videos sind so auch fiir die
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Analyse von Unboxing-Videos relevant. Die von ihnen interviewten YouTube-
rinnen machen deutlich, dass sie sich an anderen Videos orientieren und dabei
,»[glute Kopien” erzeugen. Obwohl sie also vielfach gestalterische Mittel ande-
rer iibernehmen, zeigen sie sich gleichwohl als ,,selbstbewusste Sprecherin-
nen‘ (ebd., S. 8), indem sie dariiber reflektieren, wie und mit Bezug auf welche
dsthetischen Strategien sie sich einer Offentlichkeit gegeniiber darstellen. Da-
beiwird laut Wagner & Forytarczyk (2015, S. 18) eine ,,Nischen-Offentlichkeit
adressiert. Es geht den YouTuber:innen also nicht um eine deliberative Offent-
lichkeit im Sinne von Habermas (1990), in welcher Argumente iiber gesell-
schaftliche Probleme ausgetauscht werden; vielmehr werden gezielt Gleichge-
sinnte adressiert, die sich jeweils beispielsweise fiir Kosmetik, Konsumtech-
nik oder Spielzeug interessieren. Bei der Zuordnung des Publikums spielen
nicht nur die in den Sozialen Medien verwendeten Sortier- und Empfehlungs-
mechanismen eine Rolle; die YouTuber:innen und ihr Publikum achten laut
Wagner & Forytarczyk (2015, S. 11f.) selbst darauf, dass negative Kommentare
zu den Videos ausgeblendet oder geldscht werden. Diese Form von personali-
sierter Offentlichkeit, die sich von vornherein nur an Interessierte richtet und
diese regelmafig mit sich formal und inhaltlich dhnelnden Videos bedient, er-
zeugt somit immer auch Aufmerksamkeit fiir die produzierende Person.

Aus einer Perspektive der Soziologie der Bewertung im Sinne Boltanski & Thé-
venot (2007) finden sich damit die YouTuber:innen in der Rechtfertigungsord-
nung der partizipativen Okonomie der Aufmerksamkeit, aber auch der markt-
férmigen Okonomie der Aufmerksamkeit, wie sie Kessous (2015) analysiert
hat. Wahrend in Kessous’ Darstellung die partizipative Form durch die Nutzen-
den der Plattformen und die marktférmige durch die Betreibenden der Platt-
form Verwendung finden, sind in den Praktiken der YouTuber:innen beide For-
men im Gebrauch. Denn zum einen zeigen sich die YouTuber:innen ihrer Com-
munity verpflichtet; zugleich versuchen sie aber auch, die ihnen geschenkte
Aufmerksamkeit zu monetarisieren, indem sie etwa auf Affiliate-Links ver-
weisen, {iber die sie beim Kauf von Produkten Provision beziehen (Friihbrodt
& Floren, 2019). Wahrend in den Videos nicht immer offengelegt wird, ob die
YouTuber:innen das besprochene Produkt selbst gekauft oder durch Firmen
zur Verfiigung gestellt bekommen haben, gehen YouTuber:innen in ihren Vi-
deos teils explizit darauf ein, dass sie mit den Videos ihren Lebensunterhalt
finanzieren wollen. Dies ist aus der Art der Inszenierung, in der die ,ganze’
Person thematisiert wird, verstandlich, sorgt aber zugleich fiir Transparenz.
Diese wird auch in Bezug auf die Produktion der Videos gepflegt, da einige
YouTuber:innen in Videos erklaren, mit welchen Gerdten, welcher Software
und welchen Verfahren sie die Videos produzieren. Die YouTuber:innen geben
dem Publikum auf diesem Weg Hinweise, wie sie selbst gegebenenfalls solche
Videos anfertigen kdnnen. Dadurch wird trotz der durch die YouTuber:innen
verfolgten Professionalisierung die relative Nahe von YouTuber:innen und Zu-
schauer:innen betont.

Dass Gleichgesinnte in einem egalitdren Sinn adressiert werden, zeigt sich am
direkten Agieren der YouTuber:innen mit einer nicht ndher benannten Person
durch die Kamera. Der Zuschauer/die Zuschauerin wird unmittelbar in das Ge-
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schehen eingebunden. Diese Sprecherfigur hat Stephen J. Neville (2021) in An-
lehnung an Maria Bakardjieva (2005, S. 98f.) als jene des ,,online warm expert
beschrieben. Bakardijeva beschreibt mit dem Begriff des ,,warm expert“ jene
Personen, die von Techniknutzenden wegen ihrer grof3eren technischen Er-
fahrung und der direkten Bekanntschaft um Rat gefragt werden. Sie hat die
Aneignungsprozesse von digital-vernetzter Medientechnik aus der Perspek-
tive der Domestizierungsforschung untersucht und dabei herausgestellt, dass
die Aneignung nicht nur im Haushalt — dem klassischen Topos der Domes-
tizierungstheorie (vgl. Silverstone, Hirsch & Morley, 1992) — sondern eben-
falls durch das personliche Umfeld des Haushalts vermittelt ist. Den ,,warm
experts‘ wird nicht Vertrauen entgegengebracht, weil sie durch eine Berufs-
ausbildung qualifizierte Aussagen treffen konnen, sondern weil sie schlicht
einen Wissensvorsprung im Umgang mit den jeweils interessierenden techni-
schen Artefakten und Diensten haben. Es ist dieses praktische Wissen gepaart
mit der Erreichbarkeit, welche die ,,warm experts* fiir die potentiellen Nut-
zenden interessant machen (Bakardjieva, 2005). Die ,,online warm experts*
fungieren nun iiber die Plattform YouTube als eine digitale Form dieser Be-
kanntschaften, die in verstdndlicher Sprache iiber Einsatzmoglichkeiten und
Bedienkonzepte von digitaler Konsumtechnik sprechen, Kaufempfehlungen
abgeben und des Weiteren {iber die Kommentarfunktion bei YouTube und iiber
weitere Social-Media-Kandle auch fiir Fragen zur Verfiigung stehen (Neville,
2021). Daher, so unsere Uberlegung, steht in diesen Videos der unmittelbare
Gebrauch der Gerdte im Vordergrund. Priifkriterien, wie man sie aus institutio-
nalisierten, unabhdngigen Warentests kennt (Primus, 2017), technische De-
tails und Prozesse werden eher selten erldutert, weil sie aus der Sicht der Kon-
sument:innen — und um solche handelt es sich bei den ,,online warm experts*
ebenso — nicht unmittelbar verfiigbar sind und vielfach fiir den alltdglichen
Gebrauch auch nicht als bekannt vorausgesetzt werden miissen.

2.3 Handhabung und Datenschutz als Testkriterien

Die soeben beschriebenen Logiken der Bewertung werden laut Neville (2021, S.
1293) jedoch zum Problem, wenn es in den Videos, wie im Fall von Smart Spea-
kern, um Digitaltechnik geht, die in die extensive Auswertung von Nutzungs-
daten eingebunden ist. Folglich zeigt seine Analyse von Unboxing-Videos
von Amazon-Echo-Gerdten, dass Datenschutz und Schutz der Privatsphare
in diesen Videos kaum Beriicksichtigung finden (ebd., S. 1302). Dieser Befund
ist insofern interessant, als die Debatte um diese Ausnutzung von Nutzungs-
daten nicht nur in der Wissenschaft (vgl. etwa Srnicek, 2018), sondern auch
in der breiteren Offentlichkeit gefithrt wird (Turow, 2021). Smart Speaker
werden etwa von Zuboff als Speerspitze einer Verwertung des ,,Verhaltens-
iberschusses* (Zuboff, 2018, S. 97) gedeutet, da sie ein Abschépfen nicht nur
von Online-Nutzungsdaten wie etwa durch Google, oder Verkaufsdaten wie
etwa durch Amazon, sondern auch von hduslichen Alltagspraktiken erlauben
(ebd. S. 297). Neben dieser Verwertung von Nutzungsdaten fiir die Erstellung
von Kundenprofilen fiir die Plattformen der drei grofen Anbieter Amazon (vgl.
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West, 2022), Google und Apple, werden die anfallenden Sprachdaten jedoch
auch fiir das Training der automatischen Spracherkennung verwendet, wobei
diese Spracherkennung von den Anbietern wiederum im Call-Center-Bereich
vermarktet wird (Waldecker & Volmar, 2022, S. 175). Mit Bezug auf diese
Debatte entscheiden sich nicht wenige gegen die Anschaffung eines Smart
Speakers (Lau, Zimmerman & Schaub, 2018).

In Nevilles Darstellung gerdt die Verantwortung der YouTuber:innen in den
Blick, sich zu solchen Datenpraktiken zu verhalten. Zu grundsatzlicher Kritik
an der Technik und insbesondere der Datenauswertung durch Anbietende
und Dritte sind die YouTuber:innen laut Neville (2021) nicht fahig, weil
sie in ihren Videos die Technik als grundsdtzlich begehrenswert darstellen.
Wiadhrend einzelne Aspekte der Gerdte kritisiert werden, steht die Sinnhaf-
tigkeit der Nutzung solcher digitaler Assistenten in den Videos aufler Frage.
Neville (2021, S. 1293) bezieht sich in diesem Zusammenhang auf Pinelopi
Troullinous Begriff der ,,seductive surveillance* (vgl. Troullinou, 2017). Ver-
fithrerische Uberwachung blendet die Risiken einer Uberwachung zugunsten
des Komforts durch die Technik und des Staunens iiber den technischen
Fortschritt aus. In den Videos scheint die digital-vernetze Konsumtechnik
als modern und daher als begehrenswert (Zurawski, 2021). Die Handha-
bung der Gerdte im Alltag durch Nutzende ,,wie du und ich“, wie sie in den
Videos dargestellt wird, unterstreicht die Normalitdt und vermeintliche
Datensicherheit der besprochenen Smart Speaker. Auf diese Weise sind die
Tech-Influencer:innen, trotz der grundsadtzlichen Differenz zum Marketing
seitens der Hersteller:innen, fiir Neville (2021) primdr Werbetrdger:innen
fiir eine Industrie, die sowohl am Absatz der Konsumtechnik als auch an den
durch die Nutzung anfallenden Daten Interesse hat.

Wie vorliegende Untersuchungen verdeutlichen, wird in Unboxing- und
Review-Videos und den entsprechenden Kommentaren wenig Wert auf die
Datenpraktiken der Anbieter gelegt. Auch wenn Nevilles (2021) Sample sich
auf englischsprachige Videos iiber Amazon-Alexa-Gerdte beschrankt, kann
davon ausgegangen werden, dass die Videos zu Smart Speakern anderer
Anbieter dhnlich strukturiert sind. Zugleich beschaftigt sich Neville, wie er
selbst einrdumt, nur mit Unboxing-Videos im engeren Sinn. Wir hingegen
wollen in unserer nun folgenden Fallanalyse zwei Review-Videos untersu-
chen, die weniger den Erstkontakt denn mehr ein Resiimee nach einiger Zeit
der Verwendung darstellen.

Zugleich mochten wir die Videos und ihr Umfeld nicht nur im Hinblick auf
Fragen der dsthetischen Strategien und der (De)Thematisierung von Uberwa-
chung in den Videos diskutieren, sondern zudem im Hinblick auf Fragen der
Bewertung (Lamont, 2012) der Smart Speaker untersuchen, d.h. inwiefern in
den Review-Videos Kritik gedulert wird. Denn in Form der hier besproche-
nen Videos haben wir es mit einem Phdanomen zu tun, das von zwei Seiten
problematisiert wird: Unboxing-Videos gelten oftmals als Schleichwerbung,
wdhrend die Smart Speaker als Datenkraken kritisiert werden. Wir gehen also
davon aus, dass sich auch die YouTuber:innen in der Darstellung des prakti-
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schen Gebrauchs der Gerdte notwendig kritisch zu den Werbeversprechen der
Herstellenden verhalten miissen. Um sich von klassischen Werbeformaten zu
unterscheiden, miissen die Akteure ihre , kritischen Kompetenzen“ (Boltan-
ski & Thévenot, 1999) unter Beweis stellen. Sie miissen sich also nicht nur, wie
Craig & Cunningham (2017) herausstellen, zu den Angeboten der Marketing-
firmen positionieren, sondern auch gegeniiber den Zuschauer:innen deutlich
machen, inwiefern sie von diesen unabhangig sind. Mit Bezug auf die neuere
Soziologie der Bewertung und ihre Anwendung auf digitale Phanomene (Kropf
& Laser, 2019) ist also nicht nur die Bewertung der Produkte selbst von Interes-
se,alsodas ,,Was“ der Aussage, sondern auch das ,,Wie“ und damit die konkre-
te Einbettung der , kritischen Kompetenzen in audiovisuelle Narrative und
Inszenierungsweisen. Kritik und andere Formen der Bewertung werden somit
nicht als mehr oder weniger deutliche Orientierung an gesellschaftlichen Nor-
men verstanden, sondern als situative Aushandlung zwischen Ego, Alter und
jener materiellen Welt, welche die Bewertung iiberhaupt erst evoziert (Pott-
hast, 2017). Diese pragmatische Perspektive auf Kritik geht also von kompe-
tenten Akteur:innen aus, die Offentlichkeit in der AuBerung von Kritik erst
schaffen (miissen). Insofern ist Offentlichkeit kein Zustand, sondern in ihrem
Vollzug und als Praxis zu begreifen. Es lief3e sich folglich die Frage stellen, wel-
che Nischenoffentlichkeiten durch die Videos (ko-)produziert werden.

3 Sampling und methodisches Vorgehen

Die Untersuchung der Modi der Kritik in YouTube-Videos zu Smart Speakern
ist eine Teilstudie eines umfangreicheren Forschungszusammenhangs im
Sonderforschungsbereich Medien der Kooperation an der Universitdt Siegen,
der sich mit dem Umgang und der Bewertung von Smart Speakern im hdus-
lichen Kontext auseinandersetzt. Im Rahmen dieser Teilstudie wurden im
Jahr 2020 insgesamt 39 Videos erhoben. Neben den uns interessierenden 23
Unboxing- und Review-Videos waren auch 16 Werbeclips der Herstellenden
sowie Tutorial-Videos zu den Gerdten, die von den Herstellenden auch auf
YouTube verfiigbar gemacht wurden, Teil des Samples, ebenso wie Videos,
die YouTubenden grundlegende Strategien der Online-Selbstprdsentation
vermitteln. Wir haben dabei gezielt nach deutschsprachigen Review- und
Unboxing-Videos gesucht. Insgesamt wurden 27 Videos aus allen Kategorien
einer genaueren Analyse unterzogen®. Die Videos beschiftigten sich mit den
drei in Europa und Nordamerika am meisten verbreiteten Smart Speakern
Echo von Amazon, Google Home (spdter umbenannt in Google Nest) und dem
HomePod von Apple. Ziel war es, die Inszenierung der Smart Speaker durch
YouTuber:innen mit der Asthetik aus der Werbung und Anleitungsvideos
zu vergleichen. Ausgespart wurden daher professionelle Berichterstattung
aus dem Rundfunk sowie Videos, welche die Fehlkommunikation der Smart
Speaker dokumentierten. Um die Einbettung der Videos in die Kandle zu
beriicksichtigen, wurden des Weiteren acht Kandle bzw. Profilseiten der

2 14 Review- und Unboxing-Videos (davon alle bis auf eines deutschsprachig), finf Werbe-Clips, vier
Erklarvideos der Anbieter, sowie vier How-To-Videos fiir angehende YouTuber:innen.
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YouTuber:innen im Hinblick auf die Anzahl der Videos und Abonnent:innen,
Posting-Frequenz und die graphische Gestaltung einer Analyse unterzogen.

Gemal des Theoretical Sampling (Striibing, 2014) — dem zufolge zuerst maxi-
mal kontrastive Félle und im Verlauf der Untersuchung minimal kontrastive
beziehungsweise im Hinblick auf bestimmte Aspekte kontrastive Falle unter-
sucht werden sollen — suchten wir die Videos iiber die Web-Oberfldche von
YouTube durch generische Suchanfragen heraus und sichteten dabei auch Vi-
deos, die uns von YouTube als passend zu den bisher angeschauten Clips vor-
geschlagen wurden. Dabei wurden sowohl Videos in das Sample einbezogen,
die sich explizit mit dem Thema Datenschutz bei Smart Speakern beschafti-
gen, als auch solche, die das Thema nicht oder nur in einem Nebensatz er-
wahnten. Nach der Sichtung und Analyse einiger Videos suchten wir nicht nur
gezielt nach den Reviews verschiedener Smart Speaker, sondern auch nach Ex-
emplaren, die mit unterschiedlichem Aufwand und mit unterschiedlichen Gra-
den an Professionalisierung produziert wurden. Um den zunehmenden Grad
an Professionalisierung in der Videoproduktion zu untersuchen, wurden auch
in einigen Fallen zwei Uploads des gleichen Kanals analysiert (in beiden Fdllen
thematisierten die Beitrdge Smart-Speaker). Aus diesem Grund wurden auch
Videos in die Untersuchung einbezogen, die bereits einige Jahre zuvor verof-
fentlicht worden sind.

Bei der inhaltlichen und dramaturgisch-dsthetischen Analyse orientierten
wir uns an dem Verfahren zur Film- und Fernsehanalyse von Lothar Mikos
(2015), welches es ermdoglicht, vielfdltige Medienprodukte systematisch auf
inhaltliche, darstellerische, dramaturgische und dsthetisch-gestalterische
Mittel hin zu untersuchen sowie die soziokulturellen Kontexte, in denen
Produzent:innen und Rezipient:innen eingebettet sind, zu beriicksichtigen.
Das Publikum wird im Produktionsprozess grundsadtzlich als Adressat:in
der Botschaft mitgedacht, insbesondere im Hinblick auf die kognitive und
emotionale Involvierung, die eine Identifikation mit den Figuren in den
Videos erlaubt sowie soziale Ndhe erzeugen soll. Da wir uns primar fiir die
Asthetik und Inhalte der Videos interessieren, haben wir davon abgesehen,
die Kommentare unter den Videos ebenfalls zu analysieren.

Fiir die folgende Darstellung wollen wir uns auf zwei Videos beschranken.
Wiahrend das erste Kurzvideo ein fiir unser Sample recht typischer Fall ei-
nes Produkttests ist, nimmt das zweite Video die grundsatzliche Kritik an
Smart-Speaker- und Smart-Home-Technologien auf, problematisiert die
Uberwachungspraktiken und hat eher den Charakter eines Kommentars. Auf
diese Weise kann herausgearbeitet werden, wie Smart Speaker einerseits in
der Mehrzahl der Videos ohne groflen Bezug zu Datenpraktiken besprochen
werden und wie andererseits eine Diskussion dieser Datenpraktiken in die
asthetische und argumentative Logik des Review-Genres eingebettet wird.
Bei der Auswahl der Videos war fiir uns relevant, dass deren Produzent:innen
mit ihren Videos eine groflere Reichweite haben, das heiflt eine achtbare
Anzahl an Abonnent:innen und Videoaufrufen vorweisen kénnen.” Die beiden

3 Beide YouTuber haben mehr als 50.000 Abonnements und tber eine Million Ansichten der geposteten
Videos. Damit befinden sie sich am oberen Ende der deutschsprachigen Tech-Influencer in unserem
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YouTuber sind schon viele Jahre mit der Videoproduktion beschaftigt, sie
verdffentlichen regelmdflig Clips und sie pflegen ihren Kanal zuverldssig.
Sie konzentrieren sich weitestgehend auf das Bewerten von Konsumtechnik,
wahrend sich andere YouTuber:innen in unserem Sample sich mitunter
auch fiir Gaming, Bushcrafting, Lauf- und Kochequipment interessieren.
Ziel der Fallauswahl war es, moglichst zwei typische Videos aus dem Pha-
nomenbereich Unboxing und Reviewing von Konsumtechnik zu finden, die
die Genres aussagekraftig und pragnant reprdsentieren (Baur & Lamnek,
2017). Diese Reprdsentativitdt zeigt sich in der aufwdndigen Gestaltung der
Videos, der Einbettung in einen Kanal und in der Erstellung und Anwendung
eines Vorschaubildes fiir die Videos. In diesem Sinn sind die Videos Zeugnis
einer Professionalisierung der Videogestaltung auf YouTube durch Amateure.
Des Weiteren dominieren mdnnliche YouTuber das Genre. Laut Neville &
Borkowski (0. J. im Erscheinen) sind Frauen, die Konsumtechnik besprechen,
in der Minderheit; sie sind des Weiteren deutlich hdufiger Hime und Spott
ausgesetzt als mannliche Tech-YouTuber. In der Gesamtschau reproduzieren
sich bei Unboxing- und Review-Videos Geschlechterstereotype insofern, als
vor allem Frauen Mode und Kosmetik (vgl. Prommer, Wegener & Linke, 2022,
S.144), Médnner hingegen Konsumtechnik prdsentieren.

4 Review-Videos im Fallvergleich

4.1 Fallbeispiel | ,Techniklike"

Das Video mit dem Titel ,Apple Home Pod — Ist er wirklich 349€ wert?“
wurde im Juli 2018 auf dem Kanal ,,Techniklike* hochgeladen (Techniklike,
2018). Der Kanal wird von Jonas Falk seit 2013 betrieben, hat etwa 82.000
Abonnent:innen und seine Videos wurden nahezu 15 Millionen Mal aufge-
rufen (Stand Juli 2022). Die 666 Videos beinhalten vor allem Reviews von
diversen Apple-Produkten, aber auch von anderen Smartphones, Laptops,
Kameras, Uhren, Apps, Features und Zubehor. Das dlteste abrufbare Video
ist ein Bericht von der Internationalen Funkausstellung in Berlin und wurde
2013 hochgeladen. Die nachfolgenden frithen Videos scheint Jonas Falk iiber-
wiegend in seinem Kinderzimmer gedreht zu haben, ab 2017 dann offenbar
aus dem Schlafzimmer einer eigenen Wohnung und seit 2020 werden die
Videos in einem Studio produziert, das er sich mit mehreren YouTubern teilt
(Techniklike, 2022).

Das Video ist in vielerlei Hinsicht prototypisch fiir das Review-Genre in unse-
rem Sample. So ist es etwa vier Minuten lang und zeigt schon im Titel, dass
es sich um die Besprechung eines bestimmten Produkts handelt. Gezeigt wird
sowohl der damals 21-jdhrige Sprecher und Account-Inhaber Jonas Falk in
halbnaher Einstellung in einem Zimmer als auch der HomePod in nahen Ein-
stellungen an verschiedenen Orten im Raum oder in der Hand des Sprechers.
Damit werden zugleich das Gerdt und der Sprecher in Szene gesetzt. Nach der

Feld. Im Sample befanden sich auch weniger intensiv bespielte Kanale, die bspw. nur um die 460 Abon-
nements und Uber ca. 2.500 Aufrufe des analysierten Videos verfligten.
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Begriifung der Zuschauenden wird zundchst das zu testende Produkt annon-
ciert und kurz das Ziel des Videos erlautert, dann folgt ein animiertes, origind-
res Logo als Intro und anschlieBend die eigentliche Besprechung des Gerats.
Im Wesentlichen werden verschiedene Nutzungsszenarien durchgespielt. Der
Sprecher verabschiedet sich mit einem Hinweis auf weitere Videos auf seinem
Kanal und einem ,, Tschau.

Der Sprecher, der sich in diesem Video nicht namentlich oder per Texteinblen-
dung vorstellt, trdgt ein blaues, einfarbiges T-Shirt, einen Drei-Tage-Bart
und ein kleines Ansteckmikrophon am Halsausschnitt (Abbildung 1). Vor
der Kamera wirkt er etwas steif. Der offensichtlich vorgefertigte Text wird
kontrolliert vorgetragen. Beim Sprechen neigt der Reviewer zum Nuscheln,
gibt sich aber merklich Miihe, die Worter deutlich auszusprechen. Pausen
zwischen Wortern und Sdtzen werden von ihm hdufig verschluckt, die Be-
tonungen muten zuweilen deplatziert an. Sein Blick wandert haufig in der
Umgebung hin und her, dann wiederum starrt er in die Kamera, als wolle er
es unbedingt vermeiden wegzuschauen. Obgleich er auf der visuellen Ebene
etwas unbeholfen wirkt, sind seine Ausfithrungen informativ, verstandlich
und seine Argumentationen werden gut begriindet. Auch wenn nicht er,
sondern der HomePod im Bild ist, ist seine Stimme prasent. Er betont nicht
offensiv, aber abgesichert seine eigene Meinung zu dem Produkt. Jonas Falk
inszeniert sich dabei gewissermaflen kumpelhaft, aber nicht anbiedernd,
indem er seine Zuschauer:innen duzt und ihnen zu Beginn ,,viel Spa‘ bei
dem Video wiinscht.

Abbildung 1: Halbnahe Einstellung des YouTubers Jonas Falk im Video des Kanals , Techniklike” (Apple
Home Pod - Ist er wirklich 349€ wert?, 2018)

Da es sich nicht um ein Unboxing-, sondern ein Review-Video handelt, spielt
die Verpackung des Gerdts nur zu Beginn des Videos eine Rolle: Statt des Gerats
halt der YouTuber zuerst diese in die Kamera. Der Akt des Auspackens wird je-
doch nicht gezeigt. Ebenso wird auf eine Darstellung der Inbetriebnahme ver-
zichtet. Im Folgenden ist nur der HomePod selbst zu sehen. In einigen Einstel -
lungen hdlt Falk das Gerdt oder dessen Kabel in der Hand, in anderen steht
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es auf einem Tisch oder auf dem Holzfufboden und wird in Zooms und Nah-
Einstellungen sowie als Teil eines Gerdteensembles mit einem Bildschirm ge-
zeigt. Die Einstellungen sind jeweils nur einige Sekunden lang. Das Bild bleibt
dabei selten statisch, hdufig werden kleine Schwenks eingesetzt. Zwar ist die
handische Bedienung des Gerates kurz zu sehen, eine Sprachbedienung wird
jedoch nur in einer nachgestellten Szene angedeutet. Siri, die Stimme der KI
des HomePods, bleibt also stumm. Lediglich die besondere Klangqualitdt des
Lautsprechers wird im Video in einem Test, dem Vergleich mit kleinen Compu-
terlautsprechern, hervorgehoben. So wird, wenn auch mit Einschrankungen,
eine Art akustischer Direktvergleich suggeriert — einer der wenigen akusti-
schen Eindriicke, welche das Video von dem Gerat vermittelt. Auf diese Wei-
se wird das Gerdt nicht nur als technische Apparatur, sondern zudem als Ein-
richtungsgegenstand in Szene gesetzt. Vor allem die visuelle Inszenierung des
technischen Gerats greift dabei konventionelle Bildpraktiken der Werbung auf.
Das gesamte Video ist mit einem Bokeh-Effekt gestaltet — der Hintergrund ist
nur unscharf zu sehen, was das Gerdt mit seinem schlichten Design mehr in
den Vordergrund riickt (Abbildung 2). Die adaptierte Werbedsthetik zeigt sich
im Vergleich (Abbildung 3) mit einem Werbe-Clip fiir den HomePod unter der

Regie von Spike Jonze (2018 Welcome Home).
— ‘ -
> |
: ‘
|

Abbildung 2: Produktinszenierung im Review-Video des Kanals ,Techniklike” (Apple HomePod, Google
Home und Amazon Echo) (Apple Home Pod - Ist er wirklich 349€ wert?, 2018)

Die Biithne der Produktinszenierung ist ein Binnenraum, der nie in Ganze zu
sehen ist. Es handelt sich um einen Raum, der mit einem Schreibtisch, einer
Kommode und einem Bett wie ein WG-Zimmer eingerichtet ist. Auffallig ist
die eher niichterne, schmucklose Mdblierung mit wenigen kleinen Topfpflan-
zen und die indirekte Beleuchtung des Schreibtisches, auf dem nur der Com-
puter steht, und die Beleuchtung anderer Mdbel in bunten, aber auch dezenten
Farben, die an eine Unterbodenbeleuchtung getunter Fahrzeuge erinnert (Ab-
bildungen 1 & 2). Das Zimmer wirkt spartanisch eingerichtet und unbewohnt.
Diese aufgerdaumte und leicht futuristisch anmutende Innenraumgestaltung
wird ebenfalls in vielen anderen Videos unseres Samples eingesetzt.
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Abbildung 3: Produktinszenierung im Werbevideo der Firma Apple ,Welcome Home" (Welcome Home,
2018)

Ebenso exemplarisch wie die Gestaltung des Binnenraums ist die Diskussion
von Datenschutz und Privatsphdre in dem Video: Sie findet wie in vielen an-
deren Bewertungsvideos nicht statt und ist somit kein Test-Kriterium. Dies
ist insofern relevant, als bei einem Review-Video die grundsatzlichere Bewer-
tung des Gerdts und nicht der erste Eindruck zum Thema gemacht wird. Hin-
gegen wird von Falk neben dem schon im Titel erwdhnten Preis vor allem das
schone Design, die Klangqualitdt und der Bedienkomfort des Gerdts hervorge-
hoben. Negativ angemerkt wird die exklusive Einbindung des HomePod in die
Apple-Produktwelt: Der HomePod sei nur sinnvoll mit einem iPhone und ei-
nem Apple-Music-Abonnement zu gebrauchen. Mit der Thematisierung der
Funktionsweise und Einbettung in den Alltag zeigt sich der YouTuber ebenso
als ,,online warm expert* im Sinne von Neville (2021) wie auch in der direkten
Ansprache.

Das Video endet mit einem Verweis auf einen Affiliate-Link in der Video-
Beschreibung. Zwar wird in diesem Video auf die sonst iibliche Bitte an
das Publikum verzichtet, den Kanal zu abonnieren oder das Video zu liken,
gleichwohl ist die Analyse des Kanals zum Verstandnis des Videos und dessen
Kontext geboten. Die Einbettung des Videos in den Kanal zeigt sich bereits
darin, dass Gestaltungselemente der Kanal-Seite wie das Logo auch im Video
als Wiedererkennungsmerkmal auftauchen. Das Video prdsentiert sich nicht
nur als typisches Exemplar einer Gattung von Review-Videos, sondern auch
als Produkt einer anhand der eingestellten Videos nachvollziehbaren Profes-
sionalisierung und zugleich als (Selbst)-Thematisierung des YouTubers in
seinen Clips.

4.2 Fallbeispiel 1l ,Spiel und Zeug"

Scheint das eben beschriebene Video von ,, Techniklike“ die Beobachtung von
Neville (2021) zu bestdtigen, dass der Umgang mit Daten in der YouTube-
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Tech-Review-Kultur keine Rolle spielt, zeigt ein anderes Video aus unserem
Sample, dass eine Auseinandersetzung mit dem Thema durchaus erfolgt.
Es handelt sich dabei um ein Video, das weniger explizit auf den Test eines
einzelnen Produkts, sondern auf eine grundsdtzliche Erorterung des The-
mas Smart Living aus ist. Damit findet sich in diesem Kanal eine Trennung
zwischen Testvideos einerseits und opinion pieces andererseits, dhnlich wie
die Trennung zwischen Nachricht und Kommentar (respektive Meinung)
im Nachrichtenjournalismus. Solche Videos sind zwar seltener als andere
Unboxing- und Review-Videos, es finden sich aber allein mehrere in unserem
Sample. Das Video ,,Siri oder Alexa oder Google Assistant — Vertrauen &
Sicherheit im Smarthome“ wurde im Marz 2019 vom Betreiber des Kanals
»Spiel und Zeug®, Andreas Dantz (Spiel-und-Zeug, 2019), hochgeladen.
Dieser ist circa Mitte 30 und betreibt den Kanal seit 2014. Der YouTuber
verfiigt {iber 129.000 Abonnent:innen und seine insgesamt 247 Videos sind
bislang 12,5 Millionen Mal aufgerufen worden (Stand Februar 2021). In seinen
aktuellen Videos (zwischen 15 und 27 Minuten) testet er unter anderem
Luftbefeuchter und smarte Tiirklingeln.

Das von uns analysierte Video greift einige Gestaltungselemente des ersten
Fallbeispiels auf: Auch hier wird der/die Adressat:in direkt angesprochen und
geduzt. Ein kurzer Teaser — ,,In der letzten Woche sind Dinge mit Amazon und
Google passiert [...], die in eine Kerbe schlagen, {iber die ich eh schon langer
nachdenke [...] und heute mochte ich meine Gedanken mit euch teilen* (Min
0.00—-0.12) — soll Neugier wecken und das Publikum zum Weitersehen verlei-
ten. Zugleich macht Dantz schon zu Beginn deutlich, dass er kein objektives
Urteil, sondern seine ,,Gedanken“ mitteilen mdchte. Damit hat das Video im-
mer noch Bezug zum personlichen Erfahrungsraum des YouTubers; es stellt
also keine von der Person abgehobene Einschdtzung dar, wie sie sich etwa in
Zeitungskommentaren findet.

Nach dem Einblenden eines animierten Logos, das auf den Kanal des You-
Tubers verweist, beginnt der Hauptteil des Videos. Im Bildausschnitt riickt
der Sprecher ndher als gewdhnlich an die Kamera heran. Der Blick des Prot-
agonisten geht allerdings 6fter etwas an der Kamera vorbei, gleichwohl wird
eine Begegnung auf Augenhodhe suggeriert. Unterbrochen werden solche
Einstellungen von eingespielten Sequenzen (Screens, die durchgescrollt wer-
den oder Smart-Home-Produkte in Aktion), die eher illustrativen Charakter
haben (Abbildung 4).

Viele Schnitte beim Sprechen und Continuity-Fehler heben die Semi-
Professionalitdt der Videoproduktion hervor. Vermeintliche Fragen des
Publikums, die eingeblendet werden, stehen fiir einen Perspektivwechsel und
vereinnahmen bewusst die Adressat:innen. Ahnlich verhilt es sich mit der
Antizipation von Einwdnden: ,,Und jetzt werden die Android-User sicherlich
die Augen verdrehen und einige werden mich mit dem Titel Fan-Boy bewer-
fen ...“ (Min. 6.05—6.10). Mit diesem rhetorischen Mittel versucht Dantz, die
Kontrolle zu behalten und mogliche Gegenpositionen offenzulegen. Ange-
deutet wird aber auch seine Fehlbarkeit und Kritikfdhigkeit. Unvermittelt
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Abbildung 4: Produktinszenierung und YouTuber im Video des Kanals ,Spiel und Zeug" (Amazon Echo, Ap-
ple HomePod, Google Home) (Siri oder Alexa oder Google Assistant - Vertrauen & Sicherheit
im Smarthome, 2019)

wird stellenweise dezente Hintergrundmusik eingespielt. Dantz ist ein unauf-
geregter, routinierter Sprecher, gibt sich sowohl ernst als auch humorvoll,
iibernimmt nicht unbedingt die Sprache der Insider oder Nerds. Seine Wort-
wahl ist beddchtig und demonstriert ein eher intellektuelles Niveau, was das
Setting mit dicken Biichern im Hintergrund und einer eklektischen Auswahl
an design- und gestaltungsbezogenen Objekten unterstreichen soll. Sein
selbstironischer Unterton, der bei anderen YouTuber:innen oftmals fehlt,
ist ein Distinktionsmerkmal. Alles in allem wirkt sein Auftreten deutlich
souverdner als das von Jonas Falk, aber auch gewissermafien belehrend.

Abbildung 5: Nahe Einstellung des YouTubers Andreas Dantz im Video des Kanals ,Spiel und Zeug” (Siri
oder Alexa oder Google Assistant - Vertrauen & Sicherheit im Smarthome, 2019)

Dantz ist als Person in dem Video sehr prasent. Man sieht ihn zumeist in Nah-
aufnahmen, so dass Oberkorper und Kopf dominieren, Hande riicken nur bei
Gesten ins Bild (Abbildung 5). Er ist mit einem schwarzen T-Shirt bekleidet
und trdgt eine markante dunkle Brille. Im Hintergrund befinden sich ein Regal
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und Gegenstdnde einfarbig angeleuchtet in Lila-, Blau- oder Griintdnen. Sie
stehen im Kontrast zur Figur und dem Geschehen im Vordergrund. Gréf3e und
Einrichtung des Raums sind durch die vielen Nahaufnahmen nur zu erahnen.
Auf diese Weise riicken die Person Dantz und damit auch seine Narration star-
ker ins Zentrum des Geschehens. Durch personliche Narrationen, etwa iiber
eigene Bediirfnisse und Befindlichkeiten sowie sein Selbstverstdndnis als You-
Tuber, wird Nahe zum Publikum aufgebaut. Auch in anderen Videos reflektiert
er seine (Selbst-)Professionalisierung und seine Entscheidung, sein anfangli-
ches Hobby zum Beruf gemacht zu haben. In den Thumbnails sind wie auch bei
Jonas Falk bei fast jedem Video emotionalisierte Gesichtsausdriicke und Ges-
ten zu finden. Dass der Kanal dabei selbst als Marke in den Vordergrund riickt,
zeigt sich im angegliederten Web-Shop.

Im Gegensatz zu dem ersten Fallbeispiel erwahnt der Sprecher zu Beginn des
Videos die ,,Datenskandale“ von Facebook und betont, dass sich dhnliche
Datenpraktiken auch bei Amazon und Google und damit den Anbietern von
Smart-Home-Technik finden lassen. So stellt er die These auf, dass Amazon
durch den Kauf des Router-Herstellers eero in Zukunft alle internetbezoge-
nen Aktivitdten in Haushalten {iber eben diese Router nachvollziehen und
auswerten kann (Minute 0.42). Dies nimmt er zum Anlass diese Datenprak-
tiken selbst und ihre Einbettung in Vermarktungsstrategien zu diskutieren.
Er suggeriert, dass ihm bei der Wahl eines Smart-Home-Systems der Da-
tenschutz wichtiger als die Funktionalitdt ist, indem er fragt: ,,Wer stellt
ein System her, dem ich vertraue?“ (Minute 2.00). Dieses Vertrauen sei
bedeutsam, da durch die Fdhigkeit der Smart Speaker, bestdandig zuzuhoren
und, je nach Ausstattung, auch Videos aufzuzeichnen, eine immer stdrkere
Verdatung und Analyse des hduslichen Alltags moglich sei. Dantz nimmt auf
diese Weise auf die oben erwdhnte Kritik an den Datenpraktiken Bezug. Der
YouTuber betont dabei, dass er ,keine wilden Szenarien“ erfinden wiirde.
Er stellt sich als niichternen und informierten Kunden dar, der sich seiner
Interessen bewusst ist. Um seine Darstellung zu untermauern, werden zu
konkreten Beispielen — etwa dem Verkauf von Wohnungskarten durch den
Staubsaugerroboterhersteller Roomba — Online-Presseartikel eingeblendet
(Minute 4.23). Dabei wird die Geschaftsstrategie, Gerate giinstig zu verkaufen
und die Nutzungsdaten nachtraglich zu verwerten, zwar kritisiert, aber als
Ergebnis des Marktdrucks gerechtfertigt. Problematisch scheint Dantz vor
allem, dass die Datenauswertung klammbheimlich vollzogen wird und nicht,
dass sie tiberhaupt stattfindet (Minute 5.42). Er iibernimmt damit gewisser-
mafen die Argumentation der Unternehmen, die sich anscheinend nur aus
einem ,,Preiskampf (Minute 5.28) heraus zu der Datenverwertung gezwun-
gen sehen. Apple wird dabei von dem YouTuber wegen seines Umgangs mit
den Nutzer:innendaten gelobt, da die Firma nicht auf diese Strategie zu setzen
scheint. So erwdhnt er, dass Apple-Gerdte die Kommunikation zwischen den
Gerdten so viel wie moglich ohne Zugriff auf externe Server operationalisiert
(Minute 7.30). Fiir den YouTuber rechtfertigt dieser Umgang den vergleichs-
weise hohen Preis der Produkte. So rdumt er schliellich ein, selbst primar
Smart Speaker der Firma Apple zu verwenden. Das Video schlie3t mit dem
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Appell, sich dieser Datenpraktiken bei der Wahl eines Smart-Home-Systems
bewusst zu sein, adressiert das Publikum also als kritische Verbraucher:innen.
Dabei betont der Sprecher wiederholt, dass es sich um seine Meinung handelt,
dass andere dieses Problem jedoch ,,anders angehen“ kénnen.

Obwohl es also in einer dem Genre gemadfRen Gestaltung und Narration um
Smart Speaker geht, sticht das Video ob des Mangels eines konkret besproche-
nen Produkts aus dem Genre heraus. Dass es dennoch im Rahmen dieser Vi-
deos verortet werden kann, zeigt sich am Kanal des YouTubers. Der Betreiber
des Kanals ,,Spiel und Zeug* verfolgt durchaus ein mit dem von ,, Techniklike
vergleichbares Konzept. Der humorige Unterton des hier besprochenen Vide-
os findet sich dabei im Motto des Kanals — ,,Gadgets - Smartphone - Unfug —
Jede Woche neue Videos* — wieder.

5 Fokussierte Ergebnisdarstellung

In diesem Beitrag haben wir Review-Videos im Hinblick auf die ihnen eigene
Asthetik sowie Inszenierung der Datenpraktiken rund um Smart Speaker und
jene der YouTuber:innen untersucht. Diese Aspekte sollen in diesem abschlie-
Renden Teil des Beitrags nicht zuletzt mit Bezug auf soziologische Debatten
um diese Videos diskutiert werden.

5.1 Produkt- und Produktionsasthetik

Unsere Analysen haben gezeigt, dass die entsprechenden Videos nicht nur gen-
respezifische Produktionsdsthetiken aufweisen, sondern diese auch in einem
recht homogenen Rahmen einsetzen. Die Videos orientieren sich in ihrer As-
thetik zunehmend a) an zeitgendssischen filmischen Gestaltungsmitteln — in-
dem Text eingeblendet wird, schnelle Schnitte vollzogen werden, die Spre-
cher:in stellenweise aus dem Off zu horen ist — sowie b) an der Werbedsthetik
— dies zeigt sich unter anderem an der Verwendung des Bokeh-Effekts. De-
ren Einsatz erfordert jedoch ein gewisses technisches Kénnen; die zunehmen-
de Professionalisierung einiger YouTuber:innen zeigt sich also nicht nur im
Hinblick auf den geschdftsmaBigen Umgang mit ihren Videos (Craig & Cun-
ningham, 2017), sondern auch in der Produktion der Videos selbst. Die Kandle
der YouTuber:innen sind dabei als spezialisiert zu begreifen; mit Blick auf die
Zahlen der Abonnements und der Aufrufe kann man davon ausgehen, dass die
thematische Ausrichtung und die asthetische Professionalisierung die Voraus-
setzung fiir Erfolg auf der Plattform sind. Die Kandle greifen ein episodisches
Serien-Format aus dem Fernsehen auf: Nicht nur sind die Videos eines Kanals
mit dem gleichen Logo wie der Kanal versehen, auch erscheinen die Videos
regelmdflig und widmen sich einem dhnlichen Thema. Sie sind in sich abge-
schlossen, ihnen fehlt gleichwohl das Serienelement eines Cliffhangers.

Auf diese Weise leisten die hier untersuchten YouTuber kreative Arbeit, schép-
fen aber nur bedingt Neues. Ihre Kreativitat zielt nicht auf die Hervorbringung
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von Kunst, welche im Sinne moderner Asthetik den Alltag transzendiert, son-
dern auf die Inszenierung von technischen Produkten, die als Anreiz dafiir
dienen, den Alltag dsthetisiert und reizvoll zu erleben (Reckwitz, 2013, S. 40).
Dass sich die Videos in ihrer Struktur, in ihren Prasentationspraktiken in Be-
zug auf die Produkte sowie die YouTuber selbst und in ihren Inszenierungs-
biihnen dhneln, stellt offensichtlich kein Erfolgshindernis dar. Wie Wagner &
Forytarczyk (2015) erldutern, orientieren sich die YouTuber:innen generell be-
wusst an Vorbildern, die dhnliche Inhalte wie sie selbst anbieten. Die neuen
Reize in den Videos entstehen so nicht nur durch die formale Gestaltung, son-
dern sie werden durch die stdndig erweiterten Gerdtschaften und Dienste so-
wie die Uberarbeitung ihrer Designs quasi mitgeliefert; sie finden sich somit
in der Aktualitdt der Videos. Die Serialitdt der Videos zeigt sich damit in der
immer wieder neuen Besprechung der jeweils neuesten Konsumtechnik.

Die Smart Speaker werden in aufgerdumten und jenseits von Topfpflanzen
spartanisch eingerichteten Raumlichkeiten prdsentiert, die steril und unbe-
wohnt wirken, wie in einem Einrichtungshaus oder einem Serviced Apartment.
Neben den in diesem Bereich meist mdnnlichen YouTubern scheint die Tech-
nik die einzige ,Mitbewohnerin‘ zu sein. Weder Partner:innen, noch Eltern,
Kinder oder Haustiere werden in Szene gesetzt; es zdhlt einzig der individu-
elle Zugang zu und Umgang mit dem technischen Gerat. Hier wird eine andere
dsthetische Strategie verfolgt als etwa von den Anbietenden der Gerdte, wel-
che die Smart Speaker hdufig als Teil einer Interaktion mit mehreren Perso-
nen zeigen — z.B. in einem Werbe-Clip der Firma Google, die den Smart Spea-
ker als Teil eines turbulenten und farbenfrohen Familienlebens im Einfami-
lienhaus prdsentiert (Google, 2018). In den beiden YouTube-Videos schiebt
sich, zugespitzt formuliert, die Inszenierung vom Wohnen mit Technik vor
eine Thematisierung des tatsdachlichen Lebens. Wahrend Neville & Borkow-
ski (0.]., im Erscheinen) die misogynen Kommentare zu den YouTube-Videos
weiblicher Tech-Influencer diskutieren, die Verwendung der weiblichen Stim-
me in den Smart Speakern mit der negativen Charakterisierung der YouTube-
rinnen parallelisieren und so den sie verbindenden Sexismus herausarbeiten,
spielt in den hier diskutierten Videos Weiblichkeit keine Rolle. Die prasentier-
ten Gerdte mit ihren weiblichen Stimmen bleiben in beiden analysierten Vide-
os stumm. Damit fallen diese Videos hinter die Darstellung von Weiblichkeit
und von Geschlechterverhdltnissen in der Werbung zuriick (vgl. zu Werbedar-
stellung von Smart Speakern Hennig & Hauptmann, 2019); so zeigt beispiels-
weise der zuvor erwdhnte Google-Clip (Google, 2018) den Familienvater bei
der Zubereitung des Abendessens und beide Elternteile als Spielpartner:innen
der gemeinsamen Kinder. Wahrend die Werbung auf diese Weise Elemente von
hduslicher Reproduktionsarbeit aufgreift und Smart Speaker als technische
Erleichterung bei solch zumeist eher weiblich konnotierten Arbeit prasentiert
und insofern scheinbar demokratisiert (Chambers, 2020), wird dieser wesent-
liche Aspekt der partnerschaftlichen respektive familialen Lebensfithrung in
den analysierten Videos der YouTuber ignoriert.

Die Videos transferieren nicht allein den Rat von Privatpersonen ins Digitale,
sondern sorgen durch eine Asthetisierung des Umgangs mit den Geriten da-
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flir, diese nicht nur als praktisch, sondern als begehrenswert erscheinen zu
lassen (Troullinou, 2017). Die Ubernahme von Elementen der Werbeisthetik,
die sich in beiden hier analysierten Videos findet, reproduziert nun zum ei-
nen die schon bestehende Asthetisierung der Smart Speaker, welche durch die
Budgets und die Pravalenz der groflen Anbieter Apple, Google und Amazon in
der Offentlichkeit ohnehin prisent ist. Diese Produktisthetik wird nun aber
in Bereichen einer scheinbar egalitdren, de facto aber parasozialen Kommuni-
kation zwischen YouTuber und Publikum aufgegriffen. Auffallend ist, dass die
so entstehenden Nischeno6ffentlichkeiten — anders als Subkulturen, denen zu-
meist etwas von einer Gegenoffentlichkeit anhaftet — auch in der Gestaltung
kaum von den dominanten dsthetischen Formen abweichen.

5.2 Inszenierung der YouTuber

Anders als die Moderator:innen von Wissens- und Verbrauchermagazinen im
Fernsehen geraten die YouTuber nicht nur als Sprechende in den Fokus, son-
dern sie zeigen sich in unseren beiden Fallen als Privatperson. So hat Jonas
Falk schon friih das wiederkehrende Format ,,Frag Jonas etabliert, in wel-
chem er Fragen zu seiner Person beantwortet, die ihm {iber verschiedene Platt-
formen (wie etwa Instagram) gestellt werden. Der Werdegang und der soziale
Aufstieg des YouTuber werden hier als Thema in einer Art und Weise aufge-
griffen, wie dies auch bei Kandidat:innen in Casting-Shows systematisch be-
trieben wird. Neu ist hier allerdings, dass die YouTuber nicht nur sich selbst,
sondern auch die technische Ausstattung fiir ihre Videoproduktionen themati-
sieren und How-Tos dazu erstellen. So erldutert Jonas Falk etwa den Umzug in
ein mit anderen YouTubern betriebenes Studio und die dort verwendete Tech-
nik und Raumausstattung (Techniklike, 2022). Andreas Dantz beschreibt in
seinen Videos sein Geschdftsmodell und seine Entscheidung, sich mit seinem
YouTube-Kanal selbststdandig gemacht zu haben. Ein weiteres Video aus dem
Genre (Think-Media, 2020) gibt Hinweise dazu, wie man ein gutes Review-
Video produziert, das sich auch finanziell rentiert. Die Videos thematisieren
damit den Kanal und den/die Betreibenden selbst und legen nahe, dass das Pu-
blikum ein Interesse an dieser Form von Transparenz und Selbstdarstellung
habe.

Glaubwiirdigkeit und Authentizitdt versuchen die YouTuber in ihren Videos
iber Personalisierung zu erzeugen. So empfiehlt ein Video fiir angehende You-
Tuber:innen, eine vielleicht bestehende Idiosynkrasie bewusst zu einem Er-
kennungszeichen und Alleinstellungsmerkmal auszubauen (MissNici, 2017).
Damit verkdrpern YouTuber:innen des Unboxing- und Review-Genres den So-
zialtypus des Kreativen — vielleicht nicht par excellence, sondern eher als ein
,,beruflich-okonomisches Phanomen* (Reckwitz, 2010, S. 256). Sie demons-
trieren sich als unternehmerisches Selbst (Brockling, 2007; Geimer & Burg-
hardt, 2017) und stellen dabei ihre beruflichen ebenso wie ihre konsumtori-
schen, vermeintlich privat-personlichen Praktiken nach auflen dar. En pas-
sant machen sie ebenso Werbung fiir einen Lebensstil des iiber YouTube platt-
formisierten Selbststandigen und damit vermittelt auch Werbung fiir die Platt-
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form YouTube, die einen solchen Lebensstil erlaubt und fordert.

5.3 Bewertung und Kritik von Smart-Speaker-Datenpraktiken

Die Praktiken der YouTuber:innen sind in der Regel jedoch nicht nur reine
Selbstdarstellung. Sie werden in den von angefiihrten Nischeno6ffentlichkei-
ten verhandelt, in denen allerdings kaum kontrdre Positionen aufeinander be-
zogen werden. Der Mangel an Deliberation findet sich auch in den Videos der
Reviewer selbst. So werden die Bewertungen anderer YouTuber:innen nicht er-
wdhnt. Jedes Video steht mit seiner Einschadtzung fiir sich. Damit greifen die Vi-
deos eine Bewertungskultur auf, die sich in Magazinen fiir Produktbewertun-
gen niederschldgt. Auch dort werden zwar die Produkte im Test mit anderen
Gerdten verglichen, die Tests selbst beziehen sich aber nicht auf die Tests von
anderen. In den Videos haben die Bewertungen nun die Besonderheit, dass sie
weniger als objektives Urteil, denn als personliche Empfehlung oder als Mei-
nung dargestellt werden. Im Gegenzug wird dem Publikum explizit eine eige-
ne Bewertung des Gegenstands zugestanden, wenn nicht gar abverlangt. You-
Tuber:innen duflern Interesse daran, diese Bewertungen in den Kommentaren
zu lesen. In den Videos selbst werden diese Kommentare aber nur selten aufge-
griffen. Die Rahmung der Bewertung als Meinung eines Amateurs — im Sinne
eines Liebhabers sowie eines nicht professionell ausgewiesenen Bewerters —
hat, so kann man mit Verweis auf Adornos Diskussion des Zusammenhangs in
,Meinung — Wahn — Gesellschaft“ (Adorno, 1997) herausarbeiten, zwei Funk-
tionen: Zum einen relativiert der Bezug auf die bloRe Meinung die Auferung,
zugleich wird sie affektiv besetzt und kann damit noch verstarkt werden. Wie
sich in der Diskussion der ,Diskursbereinigung’ durch YouTuber:innen und
Fans von Beauty-Unboxing-Videos zeigt (vgl. Wagner & Forytarczyk, 2015),
wird die Kritik am Video zugleich als Kritik an der Person der YouTuber:in
verstanden. Zugleich stellen die Unboxing- und Review-YouTuber:innen ihre
,Kritischen Kompetenzen* (Boltanski & Thévenot, 1999) unter Beweis, da sie
die Funktionen der Gerdte nicht unhinterfragt lassen oder die Kompatibilitat
verschiedener Gerdte und Systeme besprechen und vor allem die Tauglichkeit
im Alltag in den Blick nehmen.

Dabei bleiben jedoch etliche Aspekte ausgespart: So erzeugen Smart Speaker
in Teilen der Bevolkerung durchaus im Hinblick auf die Datenpraktiken
Misstrauen oder gelten schlicht als unpraktisch (Lau et al., 2018). Das Fiir
und Wider der Implementierung der Gerdte in den privaten Haushalt wird in
den Videos nicht grundsdtzlich besprochen. Problematisch geltende Aspekte,
wie die 6konomische Verwertung der Audiodaten als Trainingseinheiten fiir
die jeweilige KI sowie der infrastrukturelle Aufwand und der Ressourcen-
verbrauch, der fiir das Funktionieren der Gerdte unabdingbar ist (Crawford
& Joler, 2018), werden meist nicht thematisiert — dies ist in Formaten wie
,, Stiftung Warentest“ jedoch inzwischen selbstverstandlich (Primus, 2017).

Andersist dies in dem analysierten Video von Andreas Dantz (Spiel-und-Zeug,
2019), da hier die kommerziellen Datenpraktiken als Teil eines problemati-
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schen Geschaftsmodells kritisiert werden. Der YouTuber ordnet Smart Spea-
ker als Teil einer umfassenden, kommerziellen Uberwachung ein. Die Reakti-
on darauf ist jedoch keine grundsdtzliche Kritik kommerzieller Datenprakti-
ken. Als Umgang mit dem Problem wird dem Publikum lediglich eine Abwa-
gung zwischen dem Anschaffungspreis der Konsumtechnik und dem Risiko
der Datenpreisgabe nahegelegt. Dantz stellt somit weder die Notwendigkeit
des Einsatzes von Smart Speakern in Frage, noch erscheint in dem Video ein
Umgang jenseits einer individuellen Kaufentscheidung moglich. Fiir Dantz ist
es selbstverstandlich, sich den technischen Entwicklungen anzupassen. Sein
Video ist dahingehend paradigmatisch fiir die von uns untersuchten Videos,
in denen immer nur in Frage steht, welcher Smart Speaker anzuschaffen ist
und nie, ob es {iberhaupt sinnvoll ist, einen solchen zu verwenden. Weder ist
in dieser Perspektive eine individuelle Abstinenz noch eine kollektive und da-
mit politische Reaktion auf geltendes Recht oder gar ein Internet, das nicht
von Oligopolen beherrscht wird, vorstellbar (vgl. Fuchs & Unterberger, 2021).

6 Schlussbetrachtung

Widhrend die zwei analysierten Videos exemplarisch verdeutlichen, wie sich
die verwendete Asthetik nur geringfiigig von kommerziellen Inszenierungen
der Smart Speaker unterscheidet, bzw. wie die YouTuber versuchen diese zu
imitieren, zeigen sich die YouTuber auf der inhaltlichen Ebene durchaus kri-
tikfdhig, in dem sie die Smart Speaker auf ihre Alltagstauglichkeit hin untersu-
chen und damit anders operieren als Werbe-Clips, die zwangsldufig auf eine
Kaufempfehlung hinauslaufen. In dem die Tech-YouTuber auf diese Praktika-
bilitat fokussieren, bleiben jedoch die 6konomischen, infrastrukturellen und
plattformisierten Bedingungen dieser alltdglichen Nutzung der Sprachsteue-
rung und der Smart-Home-Vernetzung weitgehend auflen vor. Und wie das
zweite Fallbeispiel zeigt, 1dsst sich die kritische Berichterstattung iiber kom-
merzielle Datenpraktiken ebenfalls auf die alltagspraktisch relevante Frage
herunterbrechen, welchem Anbieter von Smart Speakern man eher vertrauen
soll.

Die Inszenierungen der beiden YouTuber, ihrer Gerdte und ihrer vermeintli-
chen Wohnrdume verweisen auf eine zugleich futuristische und in den Alltag
eingebundene Asthetik, in welcher der Smart-Speaker-Einsatz als kreatives
und nerdiges Herumbasteln und zuweilen als Teil eines luxuriésen Lifestyles
wirkt. Smart Speaker werden als selbstverstdandlicher Teil eines modernen,
plattformbezogenen und technikaffinen Lebensstils prdsentiert (Srnicek,
2018). Die hier vorgestellten YouTuber fungieren als Wegbereiter und Fiir-
sprecher von Smart-Home-Technologien, deren Voraussetzung die automa-
tisierte Uberwachung des Wohnraums ist. Neville (2021, S. 1296f.) kritisiert
in diesem Zusammenhang, dass die YouTuber:innen in den Unboxing-Videos
etwa die Datenschutzrichtlinien der Smart Speaker nicht diskutieren und so
zu der Erzeugung einer ,,seductive surveillance* (Troullinou, 2017) beitragen.
Diese Kritik greift jedoch insofern zu kurz, da die Nichtbeachtung dieser
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Dokumente bei der Verwendung digitaler Dienste allgegenwadrtig ist (Obar
& Oeldorf-Hirsch, 2020) und nicht spezifisch fiir die vorliegenden Videos.
Die Videos emulieren gewissermafien den Rat, den vermutlich auch ein nicht
online, sondern personlich bekannter ,jwarm expert“ Interessierten geben
wiirde. Denn auch dieser ,,warm expert“ hat sich fiir den Kauf solcher Gerdte
entschieden und nimmt damit die Datenpraktiken der Anbieter, den Ressour-
cenverbrauch und weitere mogliche problematische Aspekte in Kauf. Dies
zeigt sich exemplarisch am hier diskutierten zweiten Fallbeispiel, dem Video
von Andreas Dantz. Die Videos richten sich implizit an Technikinteressierte
und damit an eine Nischendffentlichkeit, die solche Aspekte ebenso zuguns-
ten der Techniknutzung vermutlich vernachldssigt. Anhand dieses Falls ldsst
sich argumentieren, dass die Videos die Uberwachung nicht ausblenden —
im Gegenteil zeigt sich Dantz iiber zum Zeitpunkt der Veréffentlichung noch
gar nicht implementierte technische Mdglichkeiten informiert —, sondern
dass sich der YouTuber im Bewusstsein dessen fiir das Versprechen von
Komfort und digitaler Servilitat entscheidet. Nils Zurawski hat die in den
Videos prasente Inszenierung von ,,Modernitdt, Distinktion und Domestiken“
(Zurawski, 2021, S. 46) treffend als ,,Konsum der Uberwachung* beschrieben.
Dass es sich hier um diesen ,,Konsum der Uberwachung* handelt, zeigt sich
somit sowohl auf der Ebene des Inhalts wie jenem der Form. Die Videos sug-
gerieren eine Selbstverstandlichkeit der Smart-Speaker-Nutzung und damit
eine Selbstverstandlichkeit der Auswertung personenbezogener Sprachdaten
aus dem hduslichen Bereich durch kommerzielle Akteure. Zugleich wird das
Publikum durch die Videos nicht nur iiber technische Neuheiten informiert,
sondern ebenso unterhalten — und zwar auf andere Weise, als dies in Test-
berichten in Textform der Fall ware. Gerade die personenbezogene Serialitat
konnte als Erkldrung fiir den relativen Erfolg der Review-Videos dienen.
Als Motivation fiir das Betrachten der Videos kommt somit nicht nur ein
Interesse an Smart Speakern in Betracht, sondern ein Interesse an der Person
des YouTubers und der Gestaltung der Videos selbst.

Zugleich werden die Videos von den YouTubern als ein Mittel verstanden, um
auf YouTube erfolgreich zu sein. Sie scheinen damit die Videos als ein Mit-
tel zum Zweck des eigenen Erfolgs zu erzeugen. Damit stehen sie selbst in ei-
nem instrumentellen Verhdltnis zum Inhalt der Videos, die immer auch Wer-
bung fiir die YouTuber beziehungsweise ihre Online-Persona sind. Da dies von
den YouTubern transparent gemacht wird, kann man davon ausgehen, dass
das Publikum diese Vermischung von Unterhaltung und Aufklarung (Gottlich,
2017) als eine solche ebenso instrumentell und damit niichtern rezipiert. Ge-
naue Analysen iiber die Motivation und Praktiken des YouTube-Schauens in
Bezug auf Unboxing- und Review-Videos liegen bisher nicht vor. Sie wdren
wohl notwendig, um das Konzept der Nischenoffentlichkeit noch besser kon-
turieren und weiterentwickeln zu konnen.
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