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MUSICAL-FANTUM.
EINE CHARAKTERISIERUNG VON MUSICAL-FANS
ANHAND IHRER KULTURELLEN PRAKTIKEN

Jonas Menze

Musicals stellen im 21. Jahrhundert einen festen Bestandteil der (Musik-)-
Theaterlandschaft und urbaner Unterhaltungskultur dar. Seitens der Rezipi-
enten hat sich eine lebendige Fan-Szene entwickelt, die sich in einer Reihe
musicalbezogener Fan-Medien und Fanclubs manifestiert und deren Betrach-
tung einen wichtigen Beitrag zu Fragen der Medienrezeption und Musiksozi-
ologie leisten kann. Der Umfang wissenschaftlicher Literatur zur Gattung
Musical muss jedoch als ubersichtlich bezeichnet werden (vgl. Grosch 2012).
Musical-Rezeption wird vielfach auf das Schlagwort Eskapismus verkurzt
(vgl. Schmude 2003: 33). Zum Phanomen Musical-Fantum liegen nur verein-
zelt wissenschaftliche Erkenntnisse vor. Dabei sind Fans okonomisch be-
trachtet eine wichtige Zielgruppe fur die Produzenten popularer Kultur und
auch musik- und mediensoziologisch betrachtet stellen Fan-Beziehungen
aufgrund ihrer leidenschaftlichen und lang anhaltenden Verbundenheit (vgl.
Roose et al. 2010a: 9) sowie ihrer mitunter enormen Bedeutung fur indivi-
duelle Identitatsbildungsprozesse ein hochrelevantes Forschungsfeld dar. Im
Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, durch welche kulturellen
Praktiken sich Musical-Fans charakterisieren lassen und welche Relevanz
diesen Praktiken fur die subjektiv wahrgenommene Starke ihres Fantums
beigemessen werden kann. Dazu werde ich zunachst die Definitionen und
Erkenntnisse der Fan-Forschung in der Tradition der Cultural Studies rekapi-
tulieren und anschlieBend mit den Besonderheiten der Gattung Musical ver-
binden, um den theoretischen Rahmen fur eine explorative Untersuchung
der mit dem Fantum verbundenen kulturellen Praktiken abzustecken. Der
hohe Medienbezug der Fans — hier einer Musiktheatergattung — erfordert
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eine interdisziplinare Herangehensweise an der Schnittstelle zwischen
Musik- und Kommunikationswissenschaft.

1. Definition: »Fantum«

Etymologisch geht der Begriff »Fan« auf das englische Wort »fanatic« zurtick
und bezeichnet Personen, die »von einem bestimmten Ziel oder Vorhaben
auf ungewohnliche Weise ergriffen, wenn nicht besessen (-obsessed<) sind«
(Schmidt-Lux 2010a: 50). Im Allgemeinen wird ein Fan als »begeisterter An-
hanger« verstanden und von einem Fanatiker als jemandem, der ein Ziel mit
blindem Eifer verfolgt, unterschieden (vgl. ebd.). Trotzdem haftet dem Pha-
nomen Fantum haufig und in einigen Fallen auch im akademischen Diskurs
ein sehr zweifelhafter Ruf an (vgl. Lewis 1992: 1; Winter 1995: 129f.; Hills
2002: xii). Vor diesem Hintergrund bedarf es einer klaren Definition, die das
Phanomen eingrenzt und fur Studien greifbar macht.

Im deutschsprachigen Raum haben Jochen Roose et al. (2010a) als erste
den Versuch unternommen, im Rahmen einer quantitativen Studie eine um-
fassende soziologische Betrachtung von Fantum, unabhangig von einem kon-
kreten Fan-Objekt, vorzunehmen. In ihrem Sammelband Fans. Soziologische
Perspektiven definieren sie Fans als

»Menschen, die langerfristig eine leidenschaftliche Beziehung zu einem fiir
sie externen, offentlichen, entweder personalen, kollektiven, gegenstandli-
chen oder abstrakten Fanobjekt haben und in die emotionale Beziehung zu
diesem Objekt Zeit und/oder Geld investieren« (ebd.: 12).

Unter abstrakten Fan-Objekten verstehen die Autoren beispielsweise
Musikrichtungen oder Filmgenres, sodass sich auch die Gattung Musical hier-
unter fassen lasst.

Fantum weist grundsatzlich einen hohen Medienbezug auf (vgl. Aber-
crombie/Longhurst 1998: 130ff.). Medienobjekte, -genres oder Protagonis-
ten werden zu Fan-Objekten und viele Fans leben ihr Fantum in medialen
Zusammenhangen aus. Dabei geht Fantum uber die reine Rezeption hinaus:
»Media fans are consumers who also produce, readers who also write, spec-
tators who also participate« (Jenkins 1992b: 208). Fur Andreas Hepp (2010)
unterscheiden sich Fans von anderen Konsumenten in erster Linie durch den
Grad ihrer Produktivitat. AuBerdem seien sie mit Bezug auf mediale Inhalte
stark vergemeinschaftet und ihre Rezeption durch kulturelle Selbstreflexivi-
tat gepragt: »Fans von Medienprodukten richten ein hohes MalB ihrer Auf-
merksamkeit auf die Prozesse ihrer kulturellen Aneignung selbst, die sie aus
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ihrer Perspektive reflektieren und in denen sie sich ganz gezielt positionie-
ren« (ebd.: 224). Dieses aktive Verhalten von Rezipienten, das unter dem
Begriff Medienaneignung gefasst wird, ist seit den 1980er Jahren ein wichti-
ger Gegenstand der Medienforschung im Rahmen der Cultural Studies (vgl.
Winter 2006: 473). In der Folge ist eine Vielzahl an Studien zu unterschiedli-
chen Fan-Szenen entstanden.

2. Medienaneignung und kulturelle Praktiken

Im Sinne der Cultural Studies lassen sich Alltagspraktiken als Aneignungs-
praktiken begreifen, die es Konsumenten ermoglichen, Produkte in Besitz zu
nehmen und in den eigenen kulturellen Handlungsrahmen einzuordnen. Kon-
sum ist diesem Verstandnis nach als das Erzeugen von Bedeutungen zu cha-
rakterisieren und somit als aktive Handlung zu verstehen (vgl. Hepp 2010:
69). Nach Paul Willis (1991: 33) stellen Kulturwaren Ressourcen bzw. Mate-
rialien zur Sinnkonstruktion und damit einen Katalysator dar, der »symboli-
sche Kreativitat« im Sinne Paul Willis' ermoglicht. Fur die im kreativen Pro-
zess der produktiven Medienaneignung entstehenden Fan-Produkte (wie z.B.
Bilder oder Videos) schlagt er den Ausdruck »elementare Asthetiken«
(»grounded aesthetics«) vor:

»Er [der Ausdruck] bezieht sich auf das kreative Element in einem Prozefs,
der Symbole und Praxen mit Bedeutungen verbindet und in dem Symbole
und Praxen mehrfach ausgesucht, in Szene gesetzt und neu angeordnet wer-
den, um neu angeeignete und spezialisierte Bedeutungen wiederzugeben«

(ebd.: 38).1

Der Praxisbegriff spielt sowohl in den Cultural Studies als auch — von diesen
ausgehend — in der spateren soziologischen Betrachtung von Medienaneig-
nung und Fantum eine zentrale Rolle:

»Unter >Praxis« ldsst sich der je gegenwartige und dann historisch spezifische,
korpergebundene und raum-zeit-bindende Vollzug von Handlungsweisen
verstehen, in denen Akteure sich die Bedingungen vorgefundener Wirklich-
keit aneignen und sie verdndern« (Raabe 2008: 366).

In diesem Sinne konnen mediale Inhalte als Wirklichkeiten betrachtet wer-
den, deren Bedeutung durch aktiven Konsum, also Inbesitznahme und pro-
duktiven Umgang mit ihnen, neu kontextualisiert und dadurch verandert
wird. Durch wiederholten und gemeinsamen Vollzug konnen sich soziale

1 Jenkins (1992a) charakterisiert diesen Prozess der Dekonstruktion und Neuord-
nung als »textuelles Wildern« (»textual poaching«).
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Praktiken als gemeinsame Handlungsgepflogenheiten herausbilden (vgl.
Horning/Reuter 2004: 12), die wiederum die Grundlage fur Gemeinschaften,
z.B. Fan-Szenen, darstellen, denen sie als handlungsleitende Bezugspunkte
und zur reflexiven Selbstvergewisserung dienen (vgl. Raabe 2008: 367).
SchlieBlich gilt zu berucksichtigen, dass das Engagement von Fans nicht nur
Aspekte der Medienaneignung umfasst, sondern sich ihre Praktiken gegen-
uber dem Vorgang der Medienrezeption verselbstandigen (vgl. Fritzsche
2003: 13). Rainer Winter (2010: 162) bezeichnet schlieBlich Fantum selbst
als kulturelle Praktik.

John Fiske (1992) nimmt die kulturelle Produktivitat von Fans und ihren
Widerstand gegen die »>von oben-< arbeitende[n] Ideologie im Prozess der
Medienkommunikation« (Hepp 2010: 139) als Ausgangspunkt fur seine Be-
trachtung. Er knupft dabei an Pierre Bourdieu (1983) und dessen Konzept
der Kapitalakkumulation an. Fur ihn stellen die kulturellen Praktiken von
Fans, das Sammeln von Informationen Uber das Fan-Objekt oder von mit
dem Fan-Objekt verbundenen Gegenstanden sowie die durch Fans hervorge-
brachten Produkte und sozialen Konstellationen, wichtige Quellen fur (po-
pular-)kulturelles Kapital dar. In diesem Zusammenhang spielt Fantum eine
entscheidende Rolle bei der Identititskonstruktion?: Fan-Verhalten und kul-
turelle Praktiken mit Bezug zum Fan-Objekt dienen der Sicherung der
personlichen sowie der kollektiven Fan-ldentitat(en) (vgl. Roose et al.
2010b: 33ff.; Abercrombie/Longhurst 1998: 121). Die von den Fans
genutzten Medien konnen nach Friedrich Krotz (2003: 41) die Strukturen von
und das Verhalten in Rollenmustern sowie das Verhaltnis von Denken und
Handeln beeinflussen. Zudem liefern sie Inhalte als Attribute fur die
Konstitution von Identitaten und bieten uber die Verhaltensweisen von
Medienfiguren Vorbilder und Handlungsmuster an, die von den Rezipienten
ubernommen werden konnen, wobei es sich hierbei keinesfalls um eine
unreflektierte Kopie von Verhaltensweisen handeln muss, sondern
oppositionelle Lesarten im Sinne Stuart Halls (1999) durchaus gangig sind.
Dariiber hinaus konnen elementare Asthetiken nach Willis (1991: 120) zur
Selbstvergewisserung beitragen und dabei helfen, auch in schwierigen
Situationen die eigene(n) Identitat(en) zu behaupten.

2 Identitat wird hier im postmodernen Verstandnis als »komplexe Struktur aufge-
fasst, die aus einer Vielzahl einzelner Elemente besteht (Multiplizitdt), von de-
nen in konkreten Situationen jeweils Teilmengen aktiviert sind oder aktiviert
werden (Flexibilitdt)« (Doring 2003: 325; Herv. i. Orig.). Es handelt sich bei
Identitat somit mehr um einen Prozess als eine festgeschriebene Gegebenheit:
»|dentitat wird laufend auf-, ab-, und umgebaut, sodass bei langs- und quer-
schnittartiger Betrachtungsweise besser von Identitdten zu sprechen ist«
(Hettlage: 2000: 16; Herv. i. Orig.).
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Fans konstruieren sich personale Mythen um ihr Fan-Objekt (vgl.
Diederichsen 1993: 277) und wollen sich mit dem damit verbundenen Kult
identifizieren. Insbesondere die interpretierten und wahrgenommenen
Eigenschaften von Stars wirken dabei auf den Fan zuruck und untermauern
die Konstruktion seines Medien-Bildes und damit auch seiner Identitat(en).
Die Ausrichtung der personlichen medialen Darstellung erfolgt in vielen
Fallen ausgerichtet an der Identifikation mit dem Kunstler. »Das Publikum
will sich selbst im Star wiedererkennen, zum Star aber zugleich als ldeal,
Vorbild oder Idol aufsehen konnen« (Lowry/Korte 2000: 15). Diese Identifi-
kation ist laut Thomas Schmidt-Lux (2010b: 294) lebensphasenspezifisch. Es
sei zu beobachten, dass insbesondere die Beziehung zu Popstars in der fru-
hen Adoleszenz am intensivsten sei und mit zunehmendem Alter nachlasse.

3. Fan-Art und Vergemeinschaftung

Der produktive Umgang von Fans mit ihrem Fan-Objekt gipfelt schlieBlich in
der Erstellung sogenannter Fan-Art bzw. elementarer Asthetiken. Hierbei
handelt es sich um von Fans geschaffene Artefakte, die sich entweder
thematisch mit dem verehrten Fan-Objekt beschaftigen oder sich medialer
Reprasentationen bzw. einzelner Elemente des Fan-Objekts, beispielsweise
der Charaktere einer TV-Serie, bedienen, um diese in einer Art »Bricolage«
in ein neues Kunstwerk umzuwandeln. Die in der Regel kommerziell produ-
zierten bzw. vermarkteten Fan-Objekte werden dabei in etwas Eigenes um-
gewandelt, wodurch sie eine neue Authentizitat erhalten (vgl. Skrobanek/
Jobst 2010: 215).

Typische mediale Erscheinungsformen von Fan-Art sind Kurzgeschichten,
Gedichte, Zeichnungen bzw. Grafiken, Fan-Zeitschriften (Fanzines) oder
Videos (vgl. Jenkins 1992b). Auch kollektiv wird in Fan-Gemeinschaften an
Fan-Art gearbeitet, beispielsweise in Form von Rollenspielen, bei denen die
Fans die Rolle verschiedener Charaktere einnehmen und diese in einer ge-
meinsamen Geschichte interagieren lassen (vgl. Mutzl 2006: 72). In vielen
Fallen ist Fan-Art direkt an Star-Images ausgerichtet und geht mit einer Be-
wunderung des Stars bzw. der Identifikation mit ihm einher. Fan-Art erlaubt
den Fans also einen kreativen, lustvollen und identitatsstiftenden Umgang
mit ihrem Fan-Objekt, der ihnen Freiraume zur Personlichkeitsentwicklung
bietet (vgl. Grossberg 1992: 65).

Die Praferenz eines Fan-Objekts und der intensive Umgang damit fuhren
zur Konstitution einer Gemeinschaft Gleichgesinnter, die sich individuell wie
kollektiv identifiziert und von anderen Gemeinschaften sowie AuBenstehen-
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den deutlich abgrenzt. Die Einbettung in eine Fan-Gemeinschaft muss nicht
notwendigerweise durch personliche soziale Kontakte erfolgen, sie kann
auch aus einem Gefuhl der Verbundenheit resultieren (vgl. Rhein 2002: 44).
In vielen Fallen ist Fantum jedoch mit Mitgliedschaften in Fanclubs, Mai-
linglisten oder Online-Foren verbunden. In Anlehnung an Emile Durkheim
fuhrt Mike S. Schafer (2010: 126) aus, dass die aktive Mitgliedschaft in Fan-
gruppen durch kollektive Rituale (bzw. kulturelle Praktiken) mit Bezug auf
einen gemeinsamen Gegenstand zur Intensivierung der emotionalen Bezie-
hung zum Fan-Objekt beitragen kann. Die Gemeinschaften konnen bei-
spielsweise Uber Fan-Zeitschriften (Fanzines) oder Online-Foren medial
vermittelt sein und nehmen teilweise globale AusmaBe an (vgl. Winter 1995:
145).

Fur viele Fans stellt die Fan-Gemeinschaft einen zentralen Beweggrund
des Fan-Engagements dar (vgl. Roose/Schafer 2010: 376). Dabei gilt es vor
dem Hintergrund des (popular-)kulturellen Kapitals nach Fiske zu beruck-
sichtigen, dass in diesen Gemeinschaften eine ausgepragte soziale Hierar-
chie herrscht (vgl. Hills 2002: 46): Die Fans teilen zwar ein gemeinsames
Interesse, stehen jedoch in einem permanenten Wettstreit um Anerken-
nung, die sie durch die Akkumulation kulturellen Kapitals zu erlangen su-
chen. Aktivitaten, die zu einer solchen Akkumulation von Kapital beitragen,
erfordern ein umfangreiches Wissen uber das Fan-Objekt und seine kultu-
relle Verortung. Durch die Erstellung von Fan-Art konnen Fans (popular-)-
kulturelles Kapital generieren, das ihnen hilft, ihren Stellenwert in der Fan-
Gemeinschaft zu verbessern. Haufig werden Online-Medien zur Distribution
genutzt, da sie die Moglichkeit bieten, die eigenen Produktionen zum Zwek-
ke der Selbstexploration und Identitatsdarstellung an ein groBes, disperses
Publikum zu vermitteln (vgl. Doring 2003: 340). Fan-Foren stellen eine wich-
tige Plattform fur diesen Austausch dar. Fan-Art als kulturelle Praktik erfullt
somit auch eine gemeinschaftsstiftende Funktion. In diese Gemeinschaft in-
vestieren die Fans: Sie sind vielfach bereit, immense Ausgaben fur ihre Fan-
Aktivitaten und Gegenstande mit Bezug zum Fan-Objekt bzw. Merchandise
in Kauf zu nehmen (vgl. Otte 2010: 59).
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4. Musicals als Gegenstand von Fantum

Aufgrund ihrer Verwurzelung im privatwirtschaftlich organisierten US-ameri-
kanischen Theatersystem wird der Gattung Musical im Allgemeinen unab-
hangig von inhaltlicher Tiefe und musikalischer Qualitat konkreter Werke
kein hochkultureller Wert beigemessen (vgl. Siedhoff 2007: 9).3 Stattdessen
wird die Gattung in der Popularkultur verortet, wodurch die Anschlussfahig-
keit fur die oben skizzierten Fan-Konzepte anderer Mediengattungen gege-
ben ist (vgl. Kotte 2005: 252). Eine Untersuchung der auf das Musical als
Fan-Objekt bezogenen kulturellen Praktiken muss jedoch die besonderen
Rahmenbedingungen des Primarmediums Musical (vgl. Faulstich 2002: 25)
und dabei auch die okonomischen Voraussetzungen zur Partizipation an der
Fan-Kultur berucksichtigen.

Im Gegensatz zu typischen Mediengattungen konnen Musicalproduktio-
nen live erlebt werden, was Auswirkungen auf die potenzielle Bandbreite
der mit dem Fantum verbundenen kulturellen Praktiken hat, jedoch haufig
auch mit hohen Kosten fur Anreise und Eintrittskarten einhergeht. Live-Ver-
anstaltungen bieten gegenuber medial vermittelten Inhalten ein besonderes
MaB an Unmittelbarkeit, Authentizitat, Distinktion, reichhaltigere Erlebnis-
moglichkeiten sowie eine besondere Form des Gemeinschaftsempfindens
(vgl. Pfleiderer 2008: 103f.). Fur Fans birgt der Besuch eines Musicals ein
wichtiges Interaktionspotenzial, sowohl untereinander als auch im Aus-
tausch mit den Darstellern der Produktionen. In der deutschen Musical-
Landschaft hat sich mit dem Musical-Boom der 1990er Jahre eine Art Star-
Szene etabliert: Darsteller wie Uwe Kroger, Thomas Borchert oder Pia
Douwes sind dem Musical-Publikum bekannt und stehen im Fokus von teil-
weise sogar mehreren personlichen Fanclubs. Daneben werden Musical-
Rollen aus Grunden der Publikumswirksamkeit gelegentlich mit Stars aus der
Popmusikszene oder bekannten Filmschauspielern besetzt (z.B. Maite Kelly
und Uwe Ochsenknecht in Hairspray). Die Gattung Musical verfugt somit
auch in Deutschland uber bekannte Protagonisten und ldentifikationsfigu-
ren. Ensuite-Produktionen, bei denen ein einziges Musical uber einen lange-
ren Zeitraum im selben Theater gespielt wird, erlauben den Fans eine
regelmaflige personliche Kontaktaufnahme zu den Darstellern am Buhnen-
eingang. Hier lassen sie sich Autogramme geben und mit den Darstellern fo-

3 Aus Platzgrinden wird auf eine Darstellung der Geschichte des Musicals an die-
ser Stelle verzichtet. Zur Geschichte im deutschsprachigen Theater siehe Jan-
sen (2008), Siedhoff (2007) und Menze (2012).
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tografieren oder uberreichen den Darstellern sogar Geschenke (vgl.
Schmittner 2006: 113).

Bettina Rotharmel (1999: 65ff.) arbeitet anhand der Besucherstudien
des einstigen Musical-Produzenten Stella den Eskapismus (bedingt durch
Emotionalisierung und das physische wie psychische Hineinversetzen in eine
inszenierte Welt) als ein zentrales Motiv fur Musical-Besuche heraus. Dies
korrespondiert mit der durch die Kulturkritik im Sinne Max Horkheimers und
Theodor W. Adornos gepragten und in der deutschsprachigen Musikwissen-
schaft weit verbreiteten Betrachtung von Musicals als Massenware mit dem
Ziel der »Entlastung, Kompensation und Erholung« (Geraths 2002: 25; vgl.
auch Grosch 2012: 16ff.). Vor dem Hintergrund der skizzierten Medienan-
eignungsprozesse und der damit verbundenen produktiven Auseinanderset-
zung mit den Stoffen und Protagonisten gilt es jedoch, diese Konzeption
zumindest fur die Besuchergruppe der Musical-Fans zu hinterfragen.

Es liegen kaum wissenschaftliche Untersuchungen vor, die sich explizit
mit Musical-Fans beschaftigen. Im Oxford Handbook of The American Musi-
cal finden Musical-Fans nur in einem kurzen Abschnitt und ausschlieBlich in
Bezug auf die Star-Personlichkeiten des Genres Erwahnung (vgl. Replogle-
Wong 2011: 387ff.). Immerhin beschreibt Holley Replogle-Wong, wie die
Fans mithilfe unterschiedlicher Fan-Praktiken versuchen, sich die Perfor-
mances ihrer Stars durch Imitation anzueignen.

Anna Schmittner (2006) konzipierte eine Onlinebefragung mit dem Ziel,
den wirtschaftlichen Stellenwert von Musical-Fans als Musical-Touristen zu
erfassen. Sie beschreibt einen an der Bewunderung der Darsteller ausgerich-
teten und in einer Vielzahl an Fanclubs organisierten »Musical-Fankult«
(ebd.: 113), der dazu fuhre, dass die Fans mehrere hundert Kilometer lange
Anreisewege zurlcklegen, enorme Kosten fur Musical-Besuche auf sich neh-
men, teilweise uber 300 Musical-Besuche vorweisen konnen und ihrem Fan-
Objekt meist Uber viele Jahre treu bleiben (vgl. ebd.: 116ff.). Den wichtigs-
ten Attraktivitatsfaktor eines Musical-Besuchs stellt fur die befragten Fans
die wahrgenommene Qualitat von Stuck und Darstellern dar, gefolgt von der
Entspannung bzw. dem Vergessen des Alltags, dem Erleben eines besonde-
ren Events und dem Erleben von Musical-Stars (vgl. ebd.: 122). Schmittner
folgt bei der Konzeption ihres kurzen, auf Musical-Touristen zugeschnitte-
nen Fragebogens sehr stark den Marketing-Strategien der Unternehmen hin-
ter den Produktionen und blendet kulturelle Aspekte weitgehend aus, wes-
halb die Relevanz ihrer Ergebnisse fur eine eher soziologisch gepragte
Betrachtung von Musical-Fantum hinterfragt werden muss.

Die zweite ausfuhrlichere Untersuchung zum Musical-Fantum ist eine
explorative Betrachtung der Kommunikation weiblicher Fans des Musicals
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Wicked innerhalb von US-amerikanischen Online-Foren, vorgenommen von
Stacy Wolf (2011). Wolf beobachtet eine auBerst homogene Fan-Gemein-
schaft uberwiegend junger Madchen, deren produktiver Umgang mit dem
Phanomen der Diva und seinen moralischen Implikationen — ein zentrales
Bild des Musicals Wicked — den Angelpunkt ihres Fantums darstellt. Ihr Fan-
Verhalten zeichnet sich durch eine ausgesprochen kompetente Betrachtung
des Stucks und eine fundierte Beurteilung einzelner Auffuhrungen bzw. Dar-
steller aus (vgl. ebd.: 222ff.). lhre Diskussion erlaubte ihnen den Aufbau
einer Fan-Gemeinschaft, die durch gemeinschaftlich geteiltes Wissen und
Wertvorstellungen sowie eine Vielfalt an kulturellen Praktiken bzw. elemen-
taren Asthetiken zusammengehalten wird (ebd.: 222). Dabei steht einerseits
die Verehrung bestimmter Hauptdarstellerinnen im Mittelpunkt, die sich
vielfach in regelmaBigen Musical-Besuchen und Versuchen der Kontaktauf-
nahme am Buhneneingang manifestiert, gleichzeitig dokumentiert Wolf je-
doch bemerkenswerte Versuche der eigenen Professionalisierung in diesem
Bereich, die bis zur Teilnahme an Auditions, also dem Vorsingen fur eine
Rolle in einer professionellen Broadway-Produktion, reichen (vgl. ebd.:
233). Von der Popmusik und ihren Stars bzw. Diven grenzen sich die Wicked-
Fans explizit ab. Fur ihre Begeisterung spielt das spezifische Verhaltnis der
beiden Hauptcharaktere des Musicals, der Hexen Glinda und Elphaba, die
wichtigste Rolle. Mit diesen Figuren identifizieren sie sich. Aus der kriti-
schen Auseinandersetzung mit ihrem Verhalten erarbeiten sich die Fans
Handlungsmuster fur ihr eigenes Leben und gewinnen daraus wiederum
Selbstbewusstsein (vgl. ebd.: 227). Wolfs Erhebung zeigt, dass elementare
Asthetiken und die Vergemeinschaftung von Fans in medial vermittelten
Gemeinschaften eine auch im Bereich des Musical-Fantums entscheidende
Rolle spielen.

5. Methode

Die eben kurz beschriebenen Studien zum Verhalten von Musical-Fans bilden
nur Ausschnitte des tatsachlichen Phanomens ab: Schmittner konzentriert
sich auf die okonomische Bedeutung von Musical-Fans als Musical-Touristen
und betrachtet in ihrer knappen Befragung kulturelle bzw. mediale Aspekte
nur peripher. Wolf konzentriert sich auf weibliche Fans des Musicals Wicked
und ihren identitatsstiftenden Umgang mit dem Verhaltnis der beiden
Hauptcharaktere.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es jedoch, vor dem Hintergrund
der bereits existierenden Fan-Soziologie herauszuarbeiten, wie sich die
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Gruppe der Musical-Fans charakterisieren lasst, mit welcher Intensitat Me-
dien im Rahmen des Fantums genutzt werden, welche in anderen Fan-
Szenen beobachteten kulturellen Praktiken ebenfalls im Musical-Fantum
Anwendung finden und welche Bedeutung diese Praktiken fur die Selbstein-
schatzung als Musical-Fan haben. Wahrend sich die Autoren der Cultural
Studies in der Regel ethnografischer Forschungsmethoden bedienten, um
den produktiven Umgang des Publikums mit Popularkultur zu untersuchen
und die jeweiligen Praktiken in die Handlungskontexte der Rezipienten ein-
zuordnen (vgl. Winter 1995, 2010; Krotz 1992: 426ff.), wurde hier eine
quantitative Vorgehensweise gewahlt, die in Erganzung zu den vorliegenden
Ergebnissen ethnografischer bzw. qualitativer Studien wertvolle Erkennt-
nisse liefern kann. Als Erhebungsinstrument wurde ein anonymer Online-
Fragebogen konzipiert und die Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte im
Schneeballverfahren {iber Aufrufe in sieben Online-Fan-Foren.* Aufgrund des
explorativen Charakters der Erhebung konnte nur bedingt auf Operationali-
sierungen anderer Autoren der Fan-Forschung zuruckgegriffen werden, so-
dass die Mehrheit der Items eigenstandig entwickelt wurde.

Nach einem Pretest des Erhebungsinstruments erfolgte die Datenerhe-
bung uUber einen Zeitraum von zwei Wochen im Juli 2011. Nach Bereinigung
umfasst die Stichprobe 323 Teilnehmer, davon 89% weiblich und 11% mann-
lich (n =308). Das Altersspektrum reicht von 13 bis 70 Jahren (M = 26,88;
s = 10,54; n = 309). Das Bildungsniveau der Stichprobe ist relativ hoch: 16%
der Befragten haben einen Fachhochschul- oder Universitatsabschluss, 42%
die Fachhochschulreife oder das Abitur. 15% haben einen Realschulabschluss
bzw. die Mittlere Reife und nur 5% einen Hauptschulabschluss. Schulerinnen
und Schiler sind mit 18% in der Stichprobe vertreten. 5% der Befragten ga-
ben einen anderen Abschluss an (n = 310).

4 Hierbei lag die Konzentration auf offentlich zuganglichen Diskussionsforen auf
Webseiten, die sich explizit dem Thema Musical widmen. Gruppen in sozialen
Netzwerken wie beispielsweise Facebook.com wurden nicht beriicksichtigt. Der
Rekrutierung lag keine Nominaldefinition fur die Auswahl der Teilnehmer zu-
grunde, sondern es wurden explizit Musical-Fans adressiert und zur Teilnahme
aufgefordert. Systematische Verzerrungen durch die Rekrutierung in Online-
Foren sind nicht auszuschlieBen, sollten durch das Schneeballverfahren jedoch
zumindest relativiert werden. Reprasentativitat kann vor diesem Hintergrund
nicht beansprucht werden.
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6. Ergebnisse
6.1. Besuchsmotive und Mediennutzung

Bei einem Musical-Besuch stehen fur die Befragten die Musik bzw. das
Orchester im Mittelpunkt (94%), gefolgt vom konkreten Stuck bzw. der
Handlung (84%) und den Darstellern (75%) an dritter Stelle. Die Wichtigkeit
der konkreten Stucke deutet zunachst darauf hin, dass sich das Fantum auf
bestimmte Musicals bezieht. Doch immerhin 71% bezeichnen das Gesamt-
erlebnis als wichtigsten Aspekt beim Besuch eines Musicals. Diese Ergebnisse
weisen darauf hin, dass Musical-Fans sich in der Regel als Fans der Gattung
Musical verstehen, wobei der Musik, konkreten Stiucken und den Darstellern
eine besondere Bedeutung zukommt. Die Besuchsmotive »Entspannung /
Vergessen des Alltags« (46%) und »Unterhaltung« (31%) erzielten nur eine
vergleichsweise geringe Zustimmung. Dies ist ein deutliches Anzeichen da-
fur, dass sich Musical-Fans bewusst mit der Gattung und den Stucken ausei-
nandersetzen und der von Rotharmel (1999) ausgefuhrte Eskapismus-
Gedanke fur diese Zielgruppe keine zentrale Rolle spielt.

Musical-Fans beschaftigen sich zudem intensiv mit ihrem Fan-Objekt:
60% Prozent der Befragten taglich, 38% immerhin noch haufig, nur 3% selten
und 0% nie.> Das wichtigste Offline-Medium fiir die Beschaftigung stellen da-
bei Zeitschriften (wie beispielsweise Musicals — Das Musicalmagazin oder
Blickpunkt Musical) dar: 51% nutzen diese taglich oder zumindest haufig.
Tageszeitung, Fernsehen und Radio werden nur selten genutzt. Interessan-
ter erscheint die Online-Nutzung, da hier ein groBes Spektrum an speziali-
sierten Seiten zum Thema Musical existiert und sich im Rahmen von Online-
Foren oder sozialen Netzwerken Fan-Gemeinschaften herausbilden konnen.
Internetangebote, die einen kommunikativen Austausch ermoglichen, wer-
den von den Fans tendenziell haufiger genutzt als Angebote, die lediglich
uber Musicalproduktionen und Darsteller berichten. Jeweils 88% der befrag-
ten Fans gaben an, taglich oder haufig Videoportale (auf denen die Video-
beitrage in der Regel diskutiert werden konnen) oder soziale Netzwerke zur
Beschaftigung mit dem Thema Musical zu nutzen, gefolgt von Fan-Foren mit
77%. Erst auf dem vierten Rang folgen die Internetseiten von Theatern und
Produktionsfirmen mit 73%, die den Fans in der Regel keine Interaktions-
moglichkeiten bieten und somit eher als Informations- bzw. Unterhaltungs-
angebot betrachtet werden konnen. Dennoch stellt die Suche nach Informa-

5 Abweichungen von 100% in der Summe ergeben sich durch Rundung der Nach-
kommastellen.
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tionen uber Musicalproduktionen und Darsteller die deutlich wichtigste Mo-
tivation zur Online-Nutzung mit Bezug zum Fan-Objekt dar, wie ein Mittel-
wertvergleich zeigt:

Internet-Quellen nutze ich bei der Beschaftigung mit dem Thema Musical vor
allem...

... um mich zu informieren. M=4,70; s=0,66; n=2322
... um mich mit anderen Fans auszutauschen. M=3,81; s=1,32; n=321
.. um unterhalten zu werden. M=3,79; s=1,01; n=2319

Abfrage auf Likert-Skala, flinfstufig, kodiert von 1 (»trifft gar nicht zu«) bis 5 (»trifft voll und
ganz zu«), keine Beschriftung der Zwischenschritte

Tabelle 1: Nutzungsmotive Online-Quellen.

Fur weitere Berechnungen wird ein Summen-Index aus der Haufigkeit der
Nutzung verschiedener Medien berechnet, in den jedes nicht genutzte Me-
dium mit dem Wert Null eingeht. Dieser Index bildet somit die Intensitat der
auf das Fantum bezogenen Mediennutzung ab.

6.2. Kulturelle Praktiken

Merchandise-Artikel sind unter den Befragten weit verbreitet. Nur eine Be-
fragte gab an, keine Musical-CDs oder DVDs zu besitzen und 95% ist dieser
Besitz sehr wichtig oder wichtig. Sonstige Fan-Artikel besitzen 83% der Be-
fragten, von denen jedoch nur 57% angaben, dass ihnen der Besitz wichtig
oder sehr wichtig ist. Dies lasst die These zu, dass es sich bei CDs und DVDs
um eine authentische Reprasentation handelt, wahrend typische Fan-Artikel
(wie z.B. T-Shirts oder Kugelschreiber) in erster Linie Marketing-Objekte
darstellen, deren empfundener kultureller Wert geringer ausfallt.

Die besondere Bedeutung der Darsteller als Besuchsmotiv wird dadurch
unterstrichen, dass 82% der Befragten bereits versucht haben, einen Dar-
steller am Buhneneingang zu treffen. 81% versuchten, ein Autogramm eines
Darstellers zu bekommen, 76% haben versucht, sich mit einem Darsteller
fotografieren zu lassen und 44% haben einem Darsteller schon einmal ein
Geschenk gemacht. Die Darsteller stellen fur Musical-Fans somit einen zent-
ralen Bezugspunkt dar. 68% der Fans, die versuchen, Darsteller am Buhnen-
eingang zu treffen, tun dies haufig oder sehr haufig. Der Anteil derjenigen,
die haufig oder sehr haufig versuchen, sich mit den Darstellern fotografie-
ren zu lassen, liegt bei 64%; 63% versuchten haufig oder sehr haufig, Auto-
gramme zu bekommen. Daran wird deutlich, dass Praktiken mit Bezug zu
Darstellern regelmaRig ausgeubt werden, fur viele Fans also zu einem Musi-
cal-Besuch gewissermaBen dazu gehoren.
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Anteil der ausubenden Fans

Besitz von Musical-CDs und -DVDs 100%
Besitz von Musical-Fan-Artikeln 83%
Versuch, Darsteller am Buhneneingang zu treffen 82%
Versuch, Autogramme zu bekommen 81%
Versuch, sich mit Darstellern fotografieren zu lassen 76%
Versuch, andere Musical-Fans kennenzulernen 74%
Mitgliedschaft in einem Musical-Fan-Forum 73%
Besuch eines Treffens von Musical-Fans 49%
Einem Darsteller ein Geschenk gemacht 44%
Mitgliedschaft in Fanclub zu einem bestimmten Darsteller 42%
Erstellung von Zeichnungen, Grafiken, Wallpapers uber ein Musical oder

einen Darsteller 39%
Musical-Besuche in einem zum Stlick passendem Outfit bzw. Kostum 30%
Mitspielen in bzw. Mitarbeit an einem Musical 28%
Mitgliedschaft in Fanclub zum Musical allgemein 28%
Mitgliedschaft in Fanclub zu einem bestimmten Musical 26%
Teilnahme an Rollenspielen zum Thema Musical 25%
Verfassen von Fan-Stories Uber ein Musical oder einen Darsteller 25%
Verfassen einer Ubersetzung eines Musical-Texts 17%
Erstellen von Videos uber ein Musical oder einen Darsteller 16%
Aktives Engagement fir einen Fanclub (z.B. Organisation von

gemeinsamen Aktionen) 12%
Eigene Internetseite zum Thema Musical 8%
Verfassen von Gedichten uber Musicals oder Darsteller 7%
Administration eines Musical-Fan-Forums 6%
Verfassen von Wikipedia-Eintragen zu Musical-Themen 6%
Schreiben oder Komposition eigener Musicals 5%
Verfassen eines Songs uiber ein Musical oder einen Darsteller 5%
Schreiben fur Musical-Fanzeitung (Fanzine) 2%

n=323; die Antwortmaoglichkeiten wurden in der Befragung vorgegeben

Tabelle 2: Von Musical-Fans ausgeubte kulturelle Praktiken.

Ein GroBteil der Fans mochte andere Fans kennenzulernen (74%) oder ist
Mitglied in einem Fan-Forum (73%). Hierbei gilt es jedoch zu bedenken, dass
die Rekrutierung uber Fan-Foren erfolgte und mit einem entsprechenden
Bias gerechnet werden muss. Die formelle Mitgliedschaft in Fanclubs ist
nicht ganz so verbreitet und erfolgt schwerpunktmafig in Fanclubs zu einem
bestimmten Darsteller (42%), seltener in Fanclubs zu Musicals allgemein
(28%) oder zu bestimmten Musicals (26%). Die Mitgliedschaft in einem Fan-
Forum wird von 55% der Mitglieder als wichtig bzw. sehr wichtig einge-
schatzt; die Mitgliedschaft in Fanclubs schatzen hingegen nur 42% der Fan-
club-Mitglieder als wichtig bzw. sehr wichtig ein. Dies lasst die Vermutung
zu, dass die traditionelle Vergemeinschaftungs- und Informationsfunktion
von Fanclubs heute gunstiger und effektiver von Online-Communities erfullt
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werden kann. Das Interesse an Fan-Gemeinschaften ist hoch: Andere Fans
kennenzulernen wird von 85% derjenigen, die dies versuchen, als sehr wich-
tig bzw. wichtig empfunden. 49% der Befragten haben bereits ein Treffen
von Musical-Fans besucht, was die Bedeutung der Vergemeinschaftung auch
fur diese Fan-Szene noch einmal unterstreicht.

Die Erstellung von Fan-Art wird — je nach medialer Form — von zwischen
5% (»Schreiben eigener Musicals« und »Verfassen von Songs uber Musicals«)
und 39% der befragten Fans (»Erstellung von Zeichnungen, Grafiken, Wall-
papers«) ausgeubt. Fur den produktiven Umgang mit den unterschiedlichen
Medien ist ein unterschiedliches Mah an technischem Verstandnis und Medi-
enkompetenz erforderlich. Die Mitarbeit an einem Musical erzielt mit 28%
einen relativ hohen Wert. Dieser wird sich moglicherweise mit Musical-Pro-
jekten im Musikunterricht oder in anderen padagogischen Zusammenhangen
erklaren lassen. Die Haufigkeit der Beschaftigung mit elementaren Astheti-
ken variiert zudem in Abhangigkeit von ihrer Komplexitat und von ihrer Ein-
bettung in kollektive Kreativitatsprozesse. So werden gemeinsame Prakti-
ken, wie z.B. Rollenspiele, in der Regel haufiger durchgefuhrt (44% der
Personen, die an Rollenspielen mitwirken, tun dies haufig oder sehr haufig),
als das Erstellen von Videos (20%), da gemeinschaftliche Tatigkeiten eine
gewisse Regelmaligkeit voraussetzen. Grafiken mit Bildern von Musicals
oder Darstellern erstellen 43% derjenigen, die dies grundsatzlich tun, haufig
oder sehr haufig. Ein eigenes Musical zu schreiben ist dagegen mit einem
ganz anderen Aufwand verbunden, sodass es nicht verwundert, dass nur 24%
derjenigen, die diese Tatigkeit ausuben, dies haufig oder sehr haufig tun.

Die abgefragten kulturellen Praktiken wurden mit Hilfe einer Faktoren-
analyse und unter Ausschluss von acht Items (wodurch ein Cronbach’s Alpha
von a = ,810 erreicht werden konnte) zu funf Faktoren verdichtet:
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Faktoren
1 2 3 4 5

Versuch, Autogramme zu bekommen ,848

Versuch, sich mit Darstellern fotografie- | ,839
ren zu lassen

Versuch, Darsteller zu treffen ,835
Besitz von Fan-Artikeln ,042
Einem Darsteller ein Geschenk gemacht | ,488

Mitgliedschaft in Fanclub zu einem ,842
Musical

Mitgliedschaft in Fanclub zum Musical ,783
allgemein

Mitgliedschaft in Fanclub zu einem ,597
Darsteller

Aktives Engagement fur einen Fanclub ,410
Teilnahme an Rollenspielen ,695

Erstellen von Zeichnungen, Grafiken, ,683
Wallpapers

Verfassen von Fan-Stories ,675 ,406
Mitgliedschaft in einem Fan-Forum ,697
Besuch eines Treffens von Musical-Fans ,549

Versuch, andere Musical-Fans ,459
kennenzulernen

Verfassen von Songs uber Musicals ,725
Verfassen von Gedichten ,659
Erstellen von Videos ,488
Musical-Besuche in passendem Outfit ,438

n = 323; Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation (rotierte Komponentenmatrix); Fakto-
renzahl nach Kaiserkriterium; die Rotation ist in 6 Iterationen konvergiert; KMO = ,803; Erklarte
Varianz = 53%; Faktoren < ,400 werden unterdriickt

Tabelle 3: Rotierte Faktorenlosung zu kulturellen Praktiken.

Die ermittelten Faktoren lassen sich wie folgt benennen:

(1) Soziale Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fan-Artikeln
(2) Engagement in Fanclubs

(3) Mediale Praktiken zum gemeinschaftlichen Austausch

(4) Soziale Praktiken zur Vergemeinschaftung®

(5) Individuelle mediale und kreative Praktiken

)
)
)
)

6 Faktor (2) lieBe sich logisch unter Faktor (4) subsummieren. In Bezug auf diese
Faktoren zeigen sich jedoch deutliche Unterschiede im Antwortverhalten der
Fans, sodass es sich statistisch und damit in der Wahrnehmung der Fans um un-
terschiedliche Phanomene handelt. Dies korrespondiert mit der Erkenntnis,
dass soziale Vergemeinschaftung gewunscht wird, Fanclubs dafiir jedoch nicht
(mehr) zwingend erforderlich sind und ihnen von den Fans auch keine so grofie
Relevanz zugeschrieben wird, wie den Online-Foren.
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Fan-Artikel weisen offensichtlich einen hohen Darsteller-Bezug auf und kor-
relieren dadurch mit den Praktiken, die sich auf die Darsteller beziehen:
Insbesondere Programmhefte konnten diesen Zusammenhang erklaren. Der
Unterschied zwischen (5) individuellen medialen und kreativen Praktiken
und (3) medialen Praktiken zum gemeinschaftlichen Austausch besteht in
der Art und Weise, wie der Austausch letzterer zur Konstitution von Fan-
Gemeinschaften und zur Generierung kulturellen Kapitals genutzt wird. Gra-
fiken und Fan-Stories werden anderen Fans uUber Online-Foren zuganglich
gemacht und diskutiert. Rollenspiele werden in diesen Foren gemeinschaft-
lich durchgefuhrt. Das Verfassen von Gedichten und Songs stellt dagegen
eher eine individuelle Tatigkeit dar, die aus intrinsischer Motivation erfolgt.

Fur die weiteren Berechnungen wird fur jeden Faktor ein Summen-Index
uber die Haufigkeit bzw. Wichtigkeit der jeweils ausgeubten Praktiken ge-
bildet. Da die resultierenden Indizes sowohl die Anzahl als auch die Rele-
vanz der ausgeubten kulturellen Praktiken berucksichtigen, werden sie als
Mah fur die Intensitat des Engagements im Bereich der jeweiligen Praktiken
verstanden.

6.3. Okonomische Eintrittsbarriere

Wie bereits angedeutet mussen fur den Besuch insbesondere von Ensuite-
Musicalproduktionen zum Teil hohe Eintrittspreise gezahlt werden.” Somit
ist der Zugang zur Musical-Fan-Szene durch eine okonomische Eintritts-
Barriere erschwert.

Die befragten Fans haben dennoch durchschnittlich bereits 79,37 Musi-
calauffuhrungen besucht (Angaben von 0 bis 1500 Besuchen; s = 154,85;
n = 323). Die Extremwerte von uber 500 Besuchen wurden von 2% der be-
fragten Fans genannt, es handelt sich hierbei also um Ausnahmefalle. Bei
den Befragten, die angaben, noch nie ein Musical besucht zu haben, lasst
das weitere Antwortverhalten darauf schlieBen, dass es sich an dieser Stelle
um eine bewusste Antwortverweigerung handelt. Die Angabe einer konkre-
ten Zahl scheint die Teilnehmer uberfordert zu haben. Aussagekraftiger ist
vor diesem Hintergrund die Frage nach der Anzahl der Musical-Besuche in
den letzten zwolf Monaten. Hier liegt der Durchschnittswert bei 15,14 Besu-
chen (Angaben von 0 bis 183 Besuchen; s = 21,31; n = 323). 94% der Befrag-

7 Die Kosten fur ein regulares Ticket fur Disneys Der Kénig der Lowen in Hamburg
liegen derzeit beispielsweise zwischen 51 und 162 Euro (vgl. Stage Entertain-
ment 2014). Die Ticketpreise an offentlich finanzierten Theatern sind grund-
satzlich niedriger. Die Vereinigten Blihnen Wien bieten auch Stehplatzkarten
fur unter 10 Euro an, wodurch Fans vielfache Besuche eines Musicals ermoglicht
werden.
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ten gaben an, ein bestimmtes Stuck bereits mehrfach besucht zu haben und
nannten auf Nachfrage durchschnittlich 20,33 Besuche desselben Stucks
(Angaben von 2 bis 200 Besuchen, s =30,76; n = 301). 53% der befragten
Fans gaben an, fur ein Musical schon ins Ausland gereist zu sein; 14% der
Stichprobe in den letzten zwolf Monaten sogar mehrfach. Diese Angaben
zeigen, dass Musical-Besuche fur die Fans erwartungsgemall eine wichtige
Rolle spielen und viele Fans auf eine immense Zahl an Musical-Besuchen zu-
ruckblicken konnen.

Die befragten Fans gaben an, monatlich durchschnittlich 96,04 Euro in
ihre Fan-Aktivitaten, darunter Musical-Besuche inklusive aller anfallenden
Kosten, Musical-CDs, Fachzeitschriften etc., zu investieren (Angaben von
1 bis 500 Euro, s = 103,39, n = 281). Beachtet man, dass 50% der Befragten
einen Wert zwischen 1 Euro und 50 Euro angaben, wird deutlich, dass eine
Teilhabe an der Fan-Kultur nicht zwingend groBe okonomische Investitionen
voraussetzt. Um die absoluten Ausgaben in ein Verhaltnis zum Einkommen
setzen zu konnen, wurden die Fans zusatzlich auf einer vierstufigen Skala
danach befragt, ob dies fur ihr subjektives Empfinden sehr viel, viel, nicht
so viel oder wenig Geld sei. Nach eigenem Empfinden investieren 61% der
Fans einen hohen bis sehr hohen finanziellen Betrag ins eigene Fantum. Der
Musical-Besuch stellt fur sie ein besonderes Ereignis dar, an dem nicht ge-
spart wird: 65% der befragten Fans stimmten der Aussage »Ich kaufe haupt-
sachlich Tickets in der besten Platzkategorie« tendenziell zu, was zeigt,
dass die Mehrheit der Fans beim Musical-Besuch zumeist sehr bewusst in ein
optimales Erlebnis investiert und groBen Wert auf die Qualitat des Erlebens
legt. Insbesondere junge Fans, die in der Regel noch nicht Uber ein eigenes
oder nur ein geringes Einkommen verfugen, stimmten der Aussage »Meistens
laden mich meine Eltern / Freunde zu Musical-Besuchen ein« zu
(rp = ,330**)%. Dies hilft zu erkldren, wie insbesondere Schiiler in der Lage
sein konnen, sich eine enorme Anzahl an Musical-Besuchen zu leisten.

6.4. Soziodemografische Faktoren und Korrelationen

Altere Fans weisen ein passiveres Fan-Verhalten auf als die jiingeren Fans.
Diese beschaftigen sich etwas haufiger mit dem Thema Musical (rs = ,264*)
und nutzen dazu intensiver interaktive digitale Medien, insbesondere Video-
portale (rs = ,395*). Sie zeigen zudem groReres Engagement in der Aus-

8 Hier und im Folgenden gilt: r, = Korrelationskoeffizient nach Pearson; rs = Rang-
korrelationskoeffizient nach Spearman; r. = Kontingenzkoeffizient Cramers V; **
p < 0,01 (zweiseitig); * p < 0,05 (zweiseitig). Auf Vorzeichen wird zugunsten der
Ubersichtlichkeit verzichtet.
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ubung kultureller Praktiken, insbesondere bei den medialen Praktiken zum
gemeinschaftlichen Austausch (rs = ,464**). Doch auch bei den sozialen
Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fanartikeln (rs = ,262**) sowie indi-
viduellen medialen und kreativen Praktiken (rs = ,213**) liegen hochsignifi-
kante Korrelationen vor, die den jungeren Fans eine etwas starkere Aktivi-
tat bescheinigen.

Die weiblichen Fans der Stichprobe legen gegenuber den mannlichen
Fans tendenziell hoheren Wert auf die soziale Komponente ihrer Mediennut-
zung mit Bezug zum Fantum. So nutzen sie haufiger soziale Netzwerke als
Informationsquellen (r. = ,246**) und der Austausch mit anderen Fans stellt
fur sie ein starker ausgepragtes Mediennutzungsmotiv dar (r. = ,229**) als
dies fur die mannlichen Fans der Fall ist. Auffallig ist zudem, dass weibliche
Fans soziale Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fan-Artikeln intensiver
verfolgen (r. = ,332%) und die Internetseiten von Darstellern haufiger als In-
formationsquellen nutzen (r. = ,310**). Die Darsteller sind ihnen bei ihren
Lieblingsmusicals etwas wichtiger als mannlichen Fans (r. = 174*). Dies gilt
verstarkt noch fur alleinstehende Fans:

Kein Partner M=298; s=1,32; n=205
Partner M=2,57; s=1,40; n=107
Insgesamt M=2,84; s=1,36; n=312

Eta = ,152; Eta? = ,023; 6 Falle der Kategorie »verwitwet / geschieden« wurden ausgeschlossen;
die Mittelwerte beschreiben die ausgelibte Anzahl der vier abgefragten Praktiken mit Darsteller-
Bezug

Tabelle 4: Mittelwerte der Praktiken mit Darsteller-Bezug.

Ein T-Test fur eine unabhangige Stichprobe unterstreicht diese Tendenz
(mittlere Differenz = ,410*). Somit kann festgehalten werden, dass eine
Kontaktaufnahme zu den Darstellern tendenziell haufiger von weiblichen
Fans ohne Partner erfolgt.

Da ein hoheres Bildungsniveau in der Regel mit einem hoheren Einkom-
men einhergeht, verwundert es nicht, dass ein leichter Zusammenhang zwi-
schen dem Bildungsniveau und den gesamten Musical-Besuchen (rs = ,223**)
sowie den Musical-Besuchen im Ausland besteht (rs = ,237**). Die Befragten
mit einem geringeren Bildungsniveau beschaftigen sich hingegen tendenziell
haufiger mit dem Thema Musical (rs = ,237**) und weisen auch eine etwas
intensivere Mediennutzung auf (r; = ,264**), insbesondere von Fan-Seiten,
Internetseiten von Theatern bzw. Produktionsfirmen und des Radios. Zudem
uben sie soziale Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fan-Artikeln mit ei-
ner etwas groBeren Intensitat aus (rs = ,204**).
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6.5. Korrelationen mit der Intensitat des Fantums

Um Musical-Fantum zusammenfassend charakterisieren zu konnen, bietet es
sich an, einen Blick auf die jeweils empfundene Intensitat des eigenen Fan-
tums und mogliche Einflussvariablen zu werfen. Die befragten Fans schatz-
ten ihr Fantum als ausgesprochen intensiv ein und erreichten auf einer 21-
stufigen Skala (operationalisiert durch einen Schieberegler) einen Durch-
schnittswert von M = 17,23 (s = 4,40; n = 323).

Haufigkeit der Beschaftigung ,446%*s
Intensitat der Mediennutzung ,389**p
Intensitat: Soziale Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fan-Artikeln ,400%*s
Intensitat: Soziale Praktiken zur Vergemeinschaftung ,370%*s
Intensitat: Engagement in Fanclubs ,233**s
Intensitat: Mediale Praktiken zum gemeinschaftlichen Austausch ,228%*s
Intensitat: Individuelle mediale und kreative Praktiken ,214**s
Informationsquellen: Fan-Seiten ,329**s
Informationsquellen: Internetseiten von Darstellern ,322%*s
Informationsquellen: Musical-Magazine online ,315%*s
Informationsquellen: Soziale Netzwerke ,305**s
Informationsquellen: E-Mail Newsletter / Newsgroups ,259%*s
Informationsquellen: Fan-Foren ,241%**s
Informationsquellen: Internetseiten von Theatern / Produktionsfirmen ,218**s
Informationsquellen: Zeitschriften ,217**s
Informationsquellen: Videoportale ,207%*s
Mediennutzung: ... um mich mit anderen Fans auszutauschen. ,302**p
Mediennutzung: ... um mich zu informieren. ,234**p
Um mir Musical-Besuche leisten zu konnen, verzichte ich auf viele ,216**p
Dinge.

(n = 312-323); ** p < 0,01 (zweiseitig); * p < 0,05 (zweiseitig); P Korrelationskoeffizient nach Pear-
son; * Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman; beriicksichtigt werden nur Werte < -,200 und
> ,200; auf Vorzeichen wird zugunsten der Ubersichtlichkeit verzichtet.

Tabelle 5: Ausgewahlte signifikante Korrelationen mit der wahrgenommenen Inten-
sitat des eigenen Fantums.

Es zeigen sich hochsignifikante Korrelationen zwischen der Haufigkeit der
Beschaftigung mit dem Thema Musical sowie der Anzahl und Haufigkeit der
genutzten Medien (insbesondere von Online-Medien) und der wahrgenom-
menen Starke des Fantums: Bei den Motiven zur Mediennutzung gehen der
Austausch mit anderen Fans sowie die Informationsfunktion der Medien mit
einer starken Einschatzung des Fantums einher; mit der Unterhaltungsfunk-
tion existiert kein signifikanter Zusammenhang. Erwartungsgemal korreliert
die Intensitat des Ausubens kultureller Praktiken mit Bezug zum Fan-Objekt
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ebenfalls mit der Einschatzung des eigenen Fantums. Bei der Intensitat
sozialer Praktiken mit Bezug zu Darstellern und Fan-Artikeln fallt die Kor-
relation am starksten aus, gefolgt von der Intensitat sozialer Praktiken zur
Vergemeinschaftung. Die schwachste Korrelation besteht zur Intensitat indi-
vidueller medialer und kreativer Praktiken. Dies deutet darauf hin, dass die
soziale Komponente einen wichtigen Aspekt bei der Bewertung der Starke
des Fantums darstellt.

Daruber hinaus korreliert auch der Verzicht auf Dinge, um sich den
Musical-Besuch leisten zu konnen, mit der wahrgenommen Starke des Fan-
tums. Die Einschatzung, ein »absoluter Fan« zu sein, geht offensichtlich mit
dem Gefuhl einher, fur das Fantum reelle (finanzielle) Opfer zu bringen.
Allerdings weisen die gefuhlten Ausgaben (rs = ,189**) wie die tatsachlichen
Ausgaben (rp, = ,149%), die Anzahl der Besuche im letzten Jahr (r, = ,182*%)
und die Anzahl der Musical-Besuche im Ausland (rs = ,195**) schwachere Kor-
relationen zur Starke des Fantums auf. Haufige Musical-Besuche und hohe
okonomische Ausgaben reichen also nicht aus, um im Selbstverstandnis der
Fans als »absoluter Fan« gelten zu konnen. Es bedarf offensichtlich auch der
Akkumulation kulturellen Kapitals, wie die kritische Selbsteinschatzung der
Fans hier zeigt.

7. Fazit

Die untersuchte Gruppe der Musical-Fans kann als uberwiegend jung, weib-
lich, ledig und tendenziell gut gebildet beschrieben werden. Die befragten
Musical-Fans gehen aktiv mit ihrem Fan-Objekt um. Sie beschaftigen sich
mehrheitlich haufig bis sehr haufig mit dem Thema Musical und nutzen Mu-
sicals als Ressource fur eigenes kreatives Handeln im Rahmen von Fan-Art
bzw. elementaren Asthetiken. Somit unterstiitzen Musicals als Ressource die
Identitatsbildungsprozesse der Fans. Der immer wieder angefuihrte Eskapis-
mus stellt vor diesem Hintergrund offenbar kein zentrales Motiv fur ihre Re-
zeption und die Wahl ihres Fan-Objekts dar.

Unter den kulturellen Praktiken haben soziale Praktiken den groften
Stellenwert: Auf der einen Seite spielt der Kontakt zu Darstellern fur Musi-
cal-Fans eine entscheidende Rolle, auf der anderen Seite kommt auch der
Vergemeinschaftung in der Fan-Szene eine zentrale Bedeutung zu. Das ge-
meinsame Fan-Objekt dient dem Kennenlernen anderer Menschen und der
Aufrechterhaltung einer Gemeinschaft, die sich im Rahmen von Fan-Foren,
Fan-Treffen oder — in selteneren Fallen — Fanclubs organisiert. Wie fur eine
Form des Live-Entertainments zu erwarten, kann den Musical-Besuchen eine
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zentrale Bedeutung zugesprochen werden: Mehrere hundert Besuche stellen
fur Musical-Fans keine Seltenheit dar. Favorisierte Produktionen werden
trotz teilweise hoher Eintrittspreise ebenfalls bis zu mehrere hundert Male
besucht. Fur den Zugang zur Fan-Szene sind groBe okonomische Investitio-
nen jedoch nicht zwingend notwendig. GroBe Investitionen fuhren auch
nicht direkt dazu, dass sich die Befragten als »absolute Fans« betrachten —
das Fantum scheint sich nicht in okonomischem Kapital messen zu lassen
und die okonomische Barriere von Musical-Besuchen stellt keine nachhaltige
Hurde fur die Mitgliedschaft in der Fan-Szene dar. Seltenere Musical-Besu-
che konnen durch einen verstarkten medialen Umgang mit dem Thema Mu-
sical und somit durch die Akkumulation (popular-)kulturellen Kapitals kom-
pensiert werden.

Vor diesem Hintergrund gilt es, die bislang zu einseitig auf Eskapismus
reduzierte Betrachtung der Musical-Rezeption starker zu differenzieren.
Dazu ist es erforderlich, Uber die Fans hinaus weitere Besuchergruppen zu
ihren Besuchsmotiven und ihrer Rezeption zu befragen. Die gewonnenen Er-
kenntnisse konnten zudem mit Forschungsergebnissen zu Musik-Fans vergli-
chen werden. Eine interdisziplinare Annaherung kann dabei helfen, ein tie-
feres Verstandnis der Rezeptionsprozesse zu erlangen.
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Abstract

The study evaluates cultural practices of German-speaking musical fans. Its aim is
to characterize the fans' behavior and to draw conclusions on their musical theatre
reception. Therefore, quantitative methodology was applied: 323 German-speaking
musical fans participated in an online survey realized in 2011. They were recruited
employing a snowball sampling, starting from seven German-language online
forums which focus on musical fandom. The fans can be described as predomi-
nantly young, female, unmarried and well educated. The survey shows a broad va-
riety in their musical related cultural practices, for which the actors are a central
point of reference. The fans use online media more frequently than offline media
(where specialized magazines dominate) and the main motives for the usage of
media are the need for information and social interaction. Younger fans deal with
their fan object more frequently (especially in online media), which can be under-
stood as a strategy to compensate infrequent visits at live performances. It is
shown that the fans use musicals as a resource for own creative work and produce
fan art to express themselves in grounded aesthetics. Their media consumption
proves to be active and supportive for processes of collectivization and identity
formation. The prevailing emphasis on escapism as a central motive for musical
theatre reception must thus be reconsidered.
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