Jugendliche Fans sind intensive Mediennutzer: Viele von ihnen finden das
Objekt ihrer Begeisterung in Medien, nicht selten sind diese Objekte Medien-
personen oder -formate. Jugendliche Fans gehen vorliegenden Medienkonver-
genzen nach und nutzen fiir ihr spezifisches Interesse zugleich unterschiedliche
Medienangebote. Medien ermbglichen ihnen das emotionale Erleben des
Fanobjekts, sind Informationsquelle und Vernetzungshilfe in Fan-Gemeinschaf-
ten. Der Medienumgang jugendlicher Fans wird hier auf Basis quantitativer
und qualitativer Analysen geschildert.

Begeisterte Nutzer?
Jugendliche Fans und ihr Medienumgang

Mike Steffen Schafer / Jochen Roose

Jugendliche konstruieren ihre Identitdt auch in
Anlehnung an Vorbilder. Das Spezifikum jugend-
licher Fans ist, dass sie sich dabei besonders an
einem Vorbild orientieren, das ihnen oft nur
oder zumindest dominant Uber die Medien zu-
ganglich ist. lhr Medienumgang ist aus zwei
Blickwinkeln interessant: Einerseits konnen die
Jugendlichen ihr Fanobjekt tber die Medien
entdecken, also durch Medienkonsum zum Fan
werden. Andererseits kann vermutet werden,
dass Fans als engagierte, interessierte Jugendli-
che Medien in spezifischer Weise nutzen.

Empirische Fanforschung

Diese beiden Perspektiven, neben anderen, wa-
ren leitend fir ein Forschungsprojekt des Insti-
tuts far Kulturwissenschaften der Universitat
Leipzig und des Instituts fur Soziologie der
Freien Universitat Berlin. Als Fans wurden dabei
Personen verstanden, die eine leidenschaftliche
Beziehung zu einem flr sie externen, entweder
personalen, kollektiven oder gegenstadndlichen
Fanobjekt haben und in die emotionale Bezie-

hung zu diesem Objekt Zeit und Geld investieren.
In einem einsemestrigen Forschungsseminar im
Sommer 2004 fuhrten Studierende ca. 40 quali-
tative Intensivinterviews, u.a. mit Fans eines
FuBballclubs, eines Schlagersingers, einer Fern-
sehserie sowie einer Automarke. Die qualitative
Erhebung wurde durch eine standardisierte On-
linebefragung flankiert!. In dieser wurden 1136
Fans unterschiedlicher Objekte befragt (zwi-
schen 10 und 24 Jahren, Durchschnittsalter 18,9
Jahre, 54,6% mannlich). Qualitative und quanti-
tative Ergebnisse dieser Studie sind die Basis der
folgenden Darstellungen zur Rolle von Medien
fur jugendliche Fans.

Medien als Impuls des Fantums

Als erstes Ergebnis ist die zentrale Bedeutung
von Medien bei der Entstehung von Fantum zu
diagnostizieren. 40% aller befragten Fans geben
an, ihr Fanobjekt uber Medien kennen gelernt
zu haben. Gemeinsam mit der peer group sind
Medien damit ein hochst erfoigreicher Lieferant
von Fanobjekten — weit vor familidren, schuli-



schen und beruflichen Instanzen (vgl. Abb. 1).
Die vier hier differenzierten Sozialisationsinstan-
zen offerieren jedoch Unterschiedliches (vgl.
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Abb. 1. Jugendliche und ihr Fanobjekt

Abb. 2). So sind peer group und Familie v.a. bei
den uberwiegend mannlichen Sportfans die
Ausloser des Fantums. Hierflr exemplarisch ist
die viel zitierte generationale Sozialisation unter
mannlichen FufBlballfans (vgl. z.B. Franke 1991,
$.188f.), die folgender Interviewausschnitt illust-
riert: ,Ich geh seit zehn Jahren zu Energie. War
halt damals mitgeschleppt [worden] durch mei-
nen Papa und dann hat einem das gefalien."
(Sebastian, 25, Energie Cottbus-Fan)

Medien vermitteln andere Fanobjekte als Fami-
lie, Freunde, Schule und Beruf, und sie vermit-
teln diese v.a. weiblichen Fans. Dabei lassen sich
zwei Muster unterscheiden. Zum einen vermit-
teln Medien eigene, medieninharente Fanobjek-
te — sie kreieren gewissermaBen ihre eigenen
Fans. Dabei sind jedoch nur einige Medien
erfolgreich: Es sind v.a. Film und Fernsehen, die
Personen und Formate liefern, um die herum
Fantum gedeiht. In der Stichprobe der Online-
befragung finden sich beispielsweise Fans von
TV-Protagonistinnen wie Claudia Hiersche (Ver-
botene Liebe) und Schauspielern wie Russell
Crowe (Gladiator), ebenso zahlreiche Fans der
Serie Star Trek oder der Matrix-Filmtrilogie. Print-
medien liefern dagegen nur wenige Fanobjekte,

Wo entdecken Jugendliche ihr Fanobjekt?

wenn auch mit der nennenswerten Ausnahme v.a.
US-amerikanischer Comics und japanischer Man-
gas. Auch das Internet ist trotz steigender Ausstat-
. tungs- und Nutzungszahlen un-
I ter Jugendlichen (Feierabend &
! Klingler 2003) kaum in der Lage,
eigene Fanobjekte zu liefern.
Zwar sind virtuelle Charaktere,
so genannte Avatare wie der
i Popsanger E-Cyas oder seine
Kollegin T-Babe, méglicherweise
ein Schritt in diese Richtung —
aber noch weit von der Populari-
i tdt eines Leonardo di Caprio
oder etwa der Friends-Aktrice
Jennifer Aniston entfernt.

in Schule und Beruf i

Neben eigenen Akteuren und

Formaten vermitteln Medien
zudem medienexterne Fanobjekte, insbeson-
dere Musiker (vgl. Fritzsche 2003), aber auch
Sportler und Automarken. ,Zur Jugendweihe
hab ich schon gesagt, ich hol mir mal nen Mini",
so etwa Otto (22) — er hatte das Auto zuvor im
Fernsehen gesehen. Anja (19) wurde Fan der
Popgruppe Prinzen, weil das Lied ,Mann im
Mond" im Radio lief. Das Prasentieren durch die
Medien kann dabei unterschiedlich offensiv aus-
fallen: Jirgen etwa wurde mit 21 Jahren durch
ein Zeitungsinterview eines Musikers auf Neo-
folk- und Gothic-Musik aufmerksam, ging dieser
vergleichsweise schwachen Spur selbst nach und
wurde schlieBlich Fan. Das andere Extrem sind
medial inszenierte Musiker wie Deutschland
sucht den Superstar-Sieger Alexander bzw. die
Popstars-Gewinner Overground, mit ihnen wer-
den strategisch Fanobjekte aufgebaut. Hier sind
die entsprechenden Musiker von medieninter-
nen Fanobjekten wie Schauspielern kaum noch
zu unterscheiden. Ahnliche Mechanismen grei-
fen auch bei Sportarten: So wurden in den
vergangenen Jahren z.B. Boxen, Formel 1 sowie
Skispringen medial erfolgreich inszeniert.



Konvergente
Mediennutzung

Wenn Jugendliche einmal zu
ihrem Fanobjekt gefunden ha-
ben, nutzen sie Medien in |
spezifischer Weise. Da die
Fanobjekte meist nicht direkt
erreichbar sind, sind Fans auf
Medienkontakte angewiesen.
Dementsprechend
sie sich als engagierte, interes-
sierte und intensive Medien-
nutzer.
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Abb. 2: Sozialisationsinstanzen

So ist ihr Interesse am Fanobjekt fir nahezu alle
Befragten auch Motivation der Mediennutzung
{vgl. Abb. 3). Medienkonsum, genutzte Angebo-
te, fur interessant befundene Inhalte und auch
Einflisse auf Handeln und Selbstinszenierung
werden vom Fantum (mit)strukturiert. Im Ergeb-
nis nutzen jugendliche Fans das Medienen-
semble umfassend und tiefschirfend (vgl. B6hm
2004): Gute Zeiten, schlechte Zeiten-Fan Anja
(23) versucht, ,méglichst jeden Tag, also jeden
Wochentag [fern] zu gucken. Und wenn ich's
mal verpasse, nehm ich's halt auf oder guck mir
halt am Wochenende diesen so genannten Om-
nibus an, wo alle Folgen nacheinander kommen.
Ich guck auch immer mal schon im Internet
vorher wenn ich's nicht erwarten kann wie's
weitergeht.” Dominik, 23, Fan von Rollenspie-
len, will den Envoyer abonnieren, das is ne
deutsche Rollenspielzeitschrift”, und informiert
sich regelmaRig in einem Internetforum. Die 16-
jéhrige Kathe ist Fan der Prinzen und will
maoglichst alle diesbeziiglichen ,Fernsehaufnah-
men oder Reportagen sehen”, sammelt CDs und
ladt sich Liedtexte aus dem Internet herunter.
Aus der Perspektive aktueller Rezipientenfor-
schung lassen sich diese Nutzungsmuster als
.konvergent" beschreiben: Hier wachsen bisher
getrennte Medien- und Kommunikationsberei-
che zusammen (vgl. Wagner et al. 2004).

Dabei finden sich zwei grundsétzliche Muster:
Einerseits werden die konvergenten Nutzungs-
muster anbieterseitig, in unserem Fall von den
Fanobjekten angelegt oder unterstutzt. Fans mus-
sen diesen vorgezeichneten Konvergenzen nur
noch folgen und tun dies oft aus Begeisterung,
aber auch aus Informations- und Sammelinteres-
sen heraus. Ein Beispiel ist die Vermarktung der
Serie Gute Zeiten, Schlechte Zeiten. Deren Fan Anja
etwa hat eine Zeitlang ,die ganzen Sachen, was es
da alles gab, gekauft: Video, Kassetten da musst
ich mir jede Bravo, jedes Fanmagazin [kaufen]." Ein
anderes Beispiel ist Harry Potter — als Buch zu
Erfolg gelangt und mittlerweile multimedial ver-
flgbar. Max, 13, hat demzufolge auch nicht nur
die Bicher joanne K. Rowlings ,0ber zehn Mal"
gelesen, sondern kennt auch die Filme ,halt aus-
wendig”, sammelt Potter-Sticker und nutzt zudem
Internetseiten, Zeitschriften, PC- und Videospiele.
Neben anbieterseitig angelegten gibt es auch
interessen- und damit nutzergesteuerte Konver-
genzen. Hierbei erschlieBen sich Nutzer, gesteu-
ert von ihrem spezifischen Interesse, unterschied-
liche Medien themenbezogen. Auch dies findet
sich bei Fans. ,Radiohead”-Fan Johanna etwa
erschlieBt sich aufgrund ihrer Vorliebe flr die
Band ein umfangreiches Medienensemble. Sie
bezieht geeignete Musikzeitschriften, tauscht sich
mit Gleichgesinnten in Internetforen und per




Email aus und ldsst via Post TV-Mitschnitte von
Konzerten und Dokumentationen zirkulieren.
Suchen jugendliche Fans Informationen
iber ihr Fanobjekt in Medien?
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Abb. 3: Informationen in Medien

Funktionen von Medien fiir
jugendliche Fans

Betrachtet man die erhobenen Nutzungsmuster,
dann zeichnen sich drei Funktionen ab, die
Medien fir jugendliche Fans im Wesentlichen
erfillen. Diese lassen sich mit Katz et al. (1973)
in integrativ-emotionale, kognitive und interak-
tive Funktionen gliedern.

Erstens ermoglichen Medien — raumlichen und
zeitlichen Hurden zum Trotz — das emotionale
Erleben des Fanobjekts. Hierfir wird das Medi-
enensemble in seiner gesamten Breite einge-
setzt: Sowoh! das Internet als auch audiovisuelle
(Fernsehen, DVD, Video, CD-ROM), auditive
(Radio, CD) und teils auch Print-Medien (Zei-
tungen, Magazine, Fanzines) erméglichen das
Aufrechterhalten der emotionalen Beziehung
des Fans zum Fanobjekt. Bei Fans von Medien-
personen oder ~formaten liegt dies auf der Hand
— fur Marienhof-Fans ist es essenziell, die Serie
zu sehen, da sie das eigentliche Fanobjekt ist.
Medien ermoglichen es aber auch anderen Fans,
ihrer Leidenschaft nachzukommen:

So kann der 25-jahrige Sebasti-
an nicht zu jedem Auswdrts-
spiel des FC Energie Cottbus
fahren und fiebert stattdessen
bei Radio- und Fernsehiibertra-
gungen mit. Selbst GZ57Z- und
damit Medien-Fan Anja, 23,
hat wahrend eines Auslands-
aufenthaltes ,sehr viel im Inter-
net von dort geguckt, um da
nicht irgendwie ganz rauszu-
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kommen®.
. Zweitens sind Medien Informa-
) tionsquellen der Fans (vgl.

i Béhm 2004). Auch hierflr
kommt ein breites Medien-
spektrum zum Einsatz: Neben
Fernsehen und Radio werden

auch Jugendzeitschriften und spezielle Fanmedi-

en genutzt. Eine zentrale Rolle spielt das Inter-
net, in dem man jederzeit, zielgerichtet und
umfangreich Informationen zum eigenen Fanob-
jekt findet: Die Rollenspiei-Fans Anna (23) und

Maria (21) informieren sich tber ,prinzipiell die

groBen Sachen® und generell ,meistens tber's

Internet”, fur Prinzen-Fan Anja (19) sind .die

ganzen Internetsachen die Hauptquelle” und

auch Energie Cottbus-Fan Heiko liest zwar ,ab
und zu die Tageszeitung, aber meine hauptsach-
lichen Informationen zieh ich aus'm Internet”.



Drittens schlieBlich fungieren Medien als Vernet-
zungshilfen fur die soziale Organisation des Fant-
ums. Auch hierbei spielt das internet eine zentra-
le Rolle. Im Gegensatz zu eindirektionalen Medi-
en wie dem Fernsehen erméglicht es Fans, wenn
schon nicht face-to-face, so doch online Verge-
meinschaftung und Austausch. Harry Potter-Fan
Max (13) nutzt das Internet denn auch als Ersatz
fir eine Fanclubmitgliedschaft: ,Unterhalten,
fachsimpeln kann man auch im Internet, beim
Chatten, da muss man nicht irgendwohin. Das
interessiert mich auch nicht, ob die jetzt vor mir
stehen oder an irgend einem anderen Rechner
sitzen". Prinzen-Fan Kithe ist 16, wohnt im
Leipziger Umland und kann daher nicht regelma-
Rig an Fantreffen 0.4. in Leipzig teilnehmen —
stattdessen ist sie Mitglied in einem Online-
Fanclub. Rollenspieler greifen auf das Internetfo-
rum Traumschmiede zurlick, ,so eine Sammelstel-
le fur Rollenspieler in Leipzig, wo man Geschich-
ten, Erfahrungen und sowas hat" (Dominik, 23,
Rollenspiel-Fan). Mitunter fithren diese virtuellen
Vergemeinschaftungen auch zu realen Treffen:
Die Nutzer der Energie Cottbus-Homepage etwa
fanden, nachdem sie ,immer so viel Uber FuBball
reden, sollten wir es doch selber besser machen,
und haben uns einfach mal selber getroffen zu
einem FuBballturnier und seitdem spielen wir
jede Woche" (Hannes, 26, Energie Cottbus-Fan).

Fazit

Uber Fantum verfestigte Nutzungsmuster schei-
nen einen spezifischen Fall von Mediennutzung
darzustellen, dem Beachtung geschenkt werden
sollte. Besonders Arbeiten zu Medienkonver-
genz sollten Fans als aktive, interessierte Nutzer-
gruppe verstarkt berticksichtigen. Nicht zuletzt
wire es instruktiv, die Funktionen des Internet
fir Fans ndher zu untersuchen. Innerhalb dieser
spezifischen, in besonderer Weise medienorien-
tierten Subgruppe Jugendlicher kann es offen-
sichtlich erfolgreich als Vergemeinschaftungsfo-
rum fungieren.

merz

Anmerkung

1 Der Fragebogen findet sich unter www.fanforschung.de
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