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People can make enterprises out of enthusiasms. One moment you’re a
fan: next you’re signing autographs. (Hartley 22).

Aus Begeisterung fiir einen Gegenstand kann unternehmerische Té-
tigkeit entstehen, und diese mag zuweilen von beachtlichem Erfolg
gekront werden. Diese Beobachtung trifft John Hartley, ein Professor
fir Kulturwirtschaft und Innovation. Sie hitte aber auch ein Fanfor-
schender titigen konnen, so argumentiert der votliegende Aufsatz
und stellt Beispiele fankultureller unternehmerischer Formen vor
sowie Moglichkeiten, diese innerhalb eines kulturwirtschaftlichen
Bezugsrahmens zu theoretisieren. Die Argumentation bedient sich
der Definition von Roose, Schifer und Schmidt-Lux, nach der Fans
wMenschen [sind], die lingerfristig eine leidenschaftliche Beziehung zu einem fiir
sie externen, Offentlichen, entweder personalen, Rollektiven, gegenstandlichen oder
abstrakten Fanobjekt haben und in die emotionale Beziehung un diesem Objeket
Zeit und/ oder Geld investieren« [H..0O.] (12). Um Einblick in die organi-
satorischen und 6konomischen Bedingungen ihres Handelns zu er-
halten, habe ich qualitative Experten-Interviews mit besonders akti-
ven Fans gefiihrt, die Webseiten, Fanfiction oder Videos erstellen
und anderen zuginglich machen. Ich zitiere im Folgenden aus diesen
Gespriachen sowie aus ethnografischen Auswertungen einschlagiger
Fanseiten. Anhand dieses Materials stellt der vorliegende Aufsatz drei

1 Die im Folgenden angefiihrten Beispicele entstammen der Untersuchung internet-
gestiitzter Fangemeinschaften, die ich fur meine Dissertation vorgenommen
habe. Der vorliegende Aufsatz fasst Erkenntnisse eines Kapitels zusammen; die
Arbeit wurde 2013 verteidigt und erscheint im Sommer 2014 online (Trans-
formationen von Fanknltur).
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Typen unternechmerischer Fans vor — Innovatoren, Infopreneure und
Fan-Stars — und beleuchtet die organisatorischen Bedingungen ihres
Handelns sowie mogliche Motivationen, die diesem zugrunde liegen.

Die digitale Transformation von Fankultur

Die Verbreitung digitaler Kommunikationstechnologie und die
Etablierung globaler Mediennetzwerke haben eine grundlegende
Verinderung von Fankultur bewirkt. Fankulturelle Aktivitit ist zum
konsumkulturellen Massenphidnomen und fir AuBlenstehende sicht-
barer geworden; beide Aspekte lassen Fans auch in 6konomischer
Hinsicht neue Bedeutung zukommen. In einem Exkurs seiner Publi-
kation Widerstand im Netz kennzeichnet Rainer Winter im Jahr 2010
die »digitale Transformation von Fankultur« wie folgt: »Die neuen,
auf Interaktion und Partizipation angelegten digitalen Medien verwi-
schen [...] die Grenzen zwischen >Produktion und Rezeption als
Kommunikationsmomente, als institutionalisierte Formen von Praxis
und als Forschungsfelder« zunehmend« (82). Winter beschiftigt sich
bereits 1995 in seiner einschligigen Dissertation Der produktive Zu-
schaner ausfuhrlich mit fankulturellen Praktiken. Anders als der Titel
vielleicht vermuten liee, geht es ihm darin aber nicht um eine wirt-
schaftliche Dimension von Fantitigkeiten. Die Produktivitit, die
Winter beschreibt, ist vielmehr eine textuelle, ausdrucksvolle, neue
Bedeutungen generierende (222). Damit entspricht seine Arbeit ei-
nem lange Zeit vorherrschenden Konsens der Cultural Studies, den
Einfluss von Fans abseits von oder parallel zu einer wertschépfenden
roffiziellen< Wirtschaft zu verorten. John Fiske spricht etwa 1992 in
diesem Zusammenhang von einer »shadow cultural economy« (30)
von Fans, die zwar auf Conventions selbsterstellte Guter wie Fan-
kunst oder Merchandise verkauften, damit aber keine nennenswerten
6konomischen Werte generierten, und dies auch nur innerhalb ge-
schlossener, rein fankultureller Riume titen. Eine solche hermetische
Situation ist jedoch dem analogen Zeitalter zuzuordnen. Zwar erfreu-
en sich Conventions immer noch grofler Beliebtheit; online 6ffnen
sich fankulturelle Sphiren jedoch einem weiter gefassten Publikum,
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in dem beispielsweise unterschiedliche Fangruppen aufeinandertref-
fen (Coppa 56). Beliebte soziale Medienplattformen und Netzwerke
werden gleichermaBlen von Fans wie Nicht-Fans frequentiert,
wodurch ein Ineinandergreifen von Mainstream- und Nischenkultu-
ren geférdert wird.

Fans verleihen ihrer Begeisterung fiir einen Gegenstand auf viel-
filtige Weise Ausdruck. Wihrend ein Hauptaugenmerk der Fanstu-
dien der letzten dreifBlig Jahre auf primir textbasierten Ausdrucksfor-
men lag (zum Beispiel Fanfiction, Fanzines und auch Filksongs), so
gewinnen unter digitalen medialen Bedingungen audiovisuelle (zum
Beispiel Fanfilme) und interaktive (zum Beispiel Webseiten) Formate
an Bedeutung. Der vorliegende Artikel untersucht letztere und stiitzt
sich in ihrer Deutung auf die durch den Okonom Joseph Alois
Schumpeter begriindete Innovationstheorie, welche eine Kombinati-
on existierender Ressourcen zu neuen Zusammenhingen als unter-
nehmerische Handlung kennzeichnet (Schumpeter, Répke 172). Fir
die Analyse von Fans getroffener Aussagen iber ihr Selbstverstind-
nis und ihre Handlungspraxis erweisen sich zudem die AuBerungen
des Soziologen Ulrich Bréckling zum sunternehmerischen Selbst
sowie aktuelle Positionen der Kommunikations- und der Arbeitswis-
senschaft als erhellend.

Was ist fankulturelles Unternehmertum?

Fankulturelle Titigkeit ist heutzutage in einer Kultur verortet, die
Lawrence Lessig als »Read-Write-Culture« (28) bezeichnet: Es gilt
auch und gerade fir Amateure die prinzipielle Méglichkeit der Teil-
habe an offizieller Kultur und ihrer Weiterentwicklung, da per digita-
ler Technologie und Verbreitung tiber das Internet Zugriff auf die
rezipierten Medien besteht. Lessig fihrt dies wie folgt aus: Basierend
auf existierendem kulturellem Material werde oftmals Neues geschaf-
fen, das zuweilen gerade in der Anordnung von Versatzstiicken
machtvoller sei als alle ihm zugrundeliegenden Originale (71). Diese
Praktiken hilt der Initiator der Creative Commons-Initiative, einer fle-
xiblen, lizenzenzbasierten Alternative zum geltenden Copyright, fiir
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kulturell bedeutsam und schiitzenswert. Er setzt mit seinem Beitrag
eine Tradition fort, die in der Kulturwissenschaft linger schon Be-
stand hat: Henry Jenkins stellt 1992 seine zentrale Metapher fiir fan-
kulturelle Praktiken vor, das fir sein Buch namengebende Textual
Poaching, mit dem er sich auf den Semiotiker Michel DeCerteau be-
zieht und Formen der kulturellen Aneignung bezeichnet. Dieses
Wildern in anderen Texten ist fiir Jenkins ein kreativer Akt, hier wer-
de nicht gestohlen, sondern durch Inspiration Neues geschaffen.
Lawrence Lessig schlieBt Fankultur in seinen Ausfithrungen zum
Phinomen des Remix mit ein und Abigail Derecho beschreibt in
Anlehnung an Derrida die expandierenden Textkonvolute von Fans
als »archonticg, als Archive schaffend und zu Erweiterungen einla-
dend (64).

Der Gedanke der Kombination von Ressourcen zu neuem Gehalt
oder Inhalt findet sich interessanterweise aber schon viel friher und
fithrt hier zu einer unerwarteten Schlussfolgerung, nimlich im Werk
des Okonomen Joseph Alois Schumpeter, der in seiner Theorie der
wirtschaftlichen Entwicklung 1912 ausfihrlich dber die wirtschaftliche
Bedeutung von Neukombinationen spricht. Schumpeter identifiziert
hierin das Kombinieren von vorhandenen Ressourcen zu neuen Pro-
dukten, Inhalten oder Prozessen als wnternehmerische Handlung (172),
eine Idee, die im Folgenden in Bezug auf fankulturelle Produktion
illustriert werden soll.

Innovatoren

In den Jahren 2006 bis 2010 entstand die vierteilige Fantasy-
Fanfilmreihe Lenenklinge als Resultat einer Kooperation von Fantasy-
Fans und Live-Rollenspielern. Die Filme erzihlen eine Abenteuerge-
schichte um die Charaktere einer Hexe, eines Dimonenbeschworers,
eines Soldners und eines Zwergen. Als Setting dient Aventurien, die
fantastische Welt des Rollenspieluniversums Das Schwarze Auge
(DSA). Die Macher statteten die Filmreihe mit zahlreichen Spezialef-
fekten aus; es gibt zudem einen kurzen Gastauftritt von Christopher
Lee, der sich bei einer Begegnung mit den Beteiligten spontan hatte
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Uberreden lassen, einen Satz fiir das Projekt einzusprechen. Das ins-
gesamt etwa vierstindige Werk wurde unter der Leitung des Video-
journalisten Nicolas Mendrek realisiert, der selbst Fantasy- und Sci-
ence-Fiction-Fan sowie Rollenspieler ist. In einem Interview, welches
ich mit Mendrek fithrte, dulerte er sich in Bezug auf die Umsetzung
des Projekts wie folgt:

[...] die Kamera, mit der der Film gemacht wurde, [...] das ist meine
Kamera, die ich fiir meinen Beruf sowieso nutze, jeden Tag. Und, die
gleiche Kamera hat den Film aufgenommen. Die Kamera kostet mich al-
so nichts. Wenn ich Lichttechnik brauche, dann frage ich Kollegen,
wenn ich eine zweite Kamera brauche, Nebelmaschine, dann tun das
auch Kollegen. Die Musik wird von jemandem gemacht, der jeden
Abend zwei Stunden seine Familie vernachldssigt, um 60 Minuten pro
Film auf die Beine zu stellen und der will auch nichts dafiir. Die Leute,
die die Pferde ankarren, haben auch den Beruf — Stuntreiter — aber das
sind auch Freunde, das hat auch nichts gekostet. Die Kostiime werden
von den Leuten selber gemacht, machen sie auch umsonst. Also der Film
selber hat wirklich nichts gekostet, nur den zu organisieren, die Leute an
den richtigen Ort zu bringen, das hat Geld gekostet. (Interview NM).

Eines wird hier besonders deutlich: Der Fanfilmer greift durchweg
auf vorhandene Ressourcen zurtick, um ein neues Projekt zu verwirk-
lichen. Immer wieder werden Teile des Projekts am Rande von Live-
Rollenspielen gedreht, Darsteller und Kostime sowie mittelalterlich
anmutende Drehorte kdnnen so mitgenutzt werden. Solches Vorge-
hen — das Kombinieren von vorhandenen Ressourcen zu neuen
Zwecken — bezeichnet Schumpeter als u#nternehmerisch. Ein Unterneh-
mer, so Schumpeter, zeichne sich dadurch aus, dass er jemand sei,
»der neue Kombinationen durchsetzt« (Schumpeter, Ropke 172):

Es muss Neues geschaffen werden und dieses Neue kann zunichst, d.h.
bis sein Erfolg realisiert ist, in nichts anderm bestehen als in neuen Ver-
wendungsarten vorhandener Mittel. [...] Unser Mann der Tat entzieht
einen Teil der Giiter, die in der statischen Wirtschaft, von der wir ausge-
hen, vorhanden sind, den statischen Verwendungen, denen sie bisher re-
gelmiBig dienten oder fiir die sie produziert wurden, und verwendet sie
anders. Das ist es, was wir unter der Durchsetzung neuer Kombinatio-
nen verstehen. (Schumpeter, Répke 158).
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Nun mag nicht auf Anhieb einleuchten, weshalb eine fir wirtschaftli-
che Kontexte formulierte Aussage auch fiir Fans Gtltigkeit besitzen
solle, schlieBlich ist Gewinnmaximierung kein erklirtes Ziel fankultu-
rellen Schaffens. Nicht zuletzt wiirde ein Verfolgen wirtschaftlich
orientierter Interessen die Rechtslage der meisten Fanprojekte grund-
legend verindern. Nach der anglo-amerikanischen Fair-Use-Praxis,
aber auch nach den Schrankenbestimmungen des deutschen Urhe-
berrechts kénnen Nutzung oder Auffihrung bestimmter urheber-
rechtlich geschiitzter Inhalte nur dann ungeahndet bleiben, wenn sie
erwiesenermalien nicht profitorientiert sind. Dass Schumpeters Kon-
zept sich dennoch auf fankulturelles Schaffen anwenden lisst, wird
anhand einer Differenzierung deutlicher, die der Soziologe Richard
Swedberg vornimmt. Er unterscheidet basierend auf Schumpeters
Ansatz zwischen 6konomischem und kulturellem Unternehmertum:

[...] economic entrepreneurship primarily aims at creating something
new (and profitable) in the area of the economy, while cultural entrepre-
neurship aims at creating something new and appreciated in the area of
culture. While moneymaking is often a crucial component of cultural en-
trepreneurship, it does not constitute its primary focus. (Swedberg 269).

Nicolas Mendrek und seinem Filmprojekt kénnen wir dieser Unter-
scheidung entsprechend klar ein »cultural entreprencurship« attestie-
ren, es schafft Produkte, die innerhalb einer Szene Wertschitzung
erfahren, aber keinen monetiren Gewinn generieren. Es gibt in der
fankulturellen Sphire aber auch Phinomene von wirtschaftlicher
Bedeutung. Ein sehr bekanntes Beispiel ist gegenwirtig die sadoma-
sochistisch-pornografische Romanreihe Shades of Grey. Die Autorin
Erika Leonard, heute bekannt als E.L. James, frither in Fankreisen
verkehrend als »>Snowqueen’s Icedragons, lud vor etwa vier Jahren ihre
Twilight-Saga-Fanfiction Master of the Universe auf der Plattform fanfic-
tion.net hoch. Die pornografische Geschichte war dort sehr beliebt
und wurde ausfithrlich von anderen Fans kommentiert, der Erfolg
sprach sich herum, und die Autorin wurde schliellich von einem
Verlag kontaktiert. Nachdem allzu offensichtliche inhaltliche Uber-
nahmen aus den Vampirromanen getilgt worden waren, stand einem
Vertrieb auBlerhalb fankultureller Rdume nichts mehr im Wege. Wer
den Ursprungstext Twilight kennt, findet dessen Charaktere, Orte und
Motive nach wie vor in E.L. James’ Shades of Grey vor, geringfigig
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verfremdet und um die Komponente sexuell-expliziter Inhalte er-
ginzt. Die »neue Kombination« — Twilight meets BDSM — erweist sich
als sehr markttauglich und wurde unlingst zum Filmfranchise adap-
tiert.

Infopreneurship

Mit dem Internet steht Fans ein effizienter und potenziell globaler
Verbreitungsweg zur Verfiigung, der ermdglicht, Informationen ab-
seits etablierter Medien und deren Kontrolle zu verbffentlichen (Lueg
140). Dies bedingt, dass ein weiteres Umfeld unternehmerischer T4-
tigkeit auf Fanwebseiten anzutreffen ist. Auf diesen findet zumeist in
anmeldepflichtigen Foren Austausch tiber das favorisierte Fanobjekt
statt; auf offen zuginglichen Bereichen der Seiten gibt es dariiber-
hinaus Informationsdienste, die aktuelle Neuigkeiten zum jeweiligen
Fanobjekt vertffentlichen. Der GrofBteil dieser Informationen ent-
stammt offiziellen Quellen, wie Pressemitteilungen oder Medienbe-
richten iber den Fangegenstand; es handelt sich also in den meisten
Fillen um eine Form der Produkt- oder Star-Information.? Die Er-
stellung solcher Nachrichtendienste gehért zum ublichen Angebot
heutiger Fanseiten an ihre Nutzergemeinde sowie zum Selbstver-
stindnis ihrer Betreibenden, wie der folgende Interviewausschnitt
belegt. Vorangegangen war die Frage: »Was bedeutet fiir euch Fan-
sein, wie aullert sich das... was tut ihr als Fans?«

BS: Was tun wir als Fans? Wir unterstiitzen das Forum und, oder arbei-
ten halt gerne im Forum und sind da einfach Fan. Einfach um...

SK: Neuigkeiten [zu] sammeln, News sammeln, halt, die Fakten halt [...]
nicht den Klatsch. Und dann auch andere Projekte von den Schauspie-
lern natiirlich auch, die dazugehdren. Was die weiterhin machen, es geht
halt immer noch weiter. (Interview SS/BS/SK).

Die Auswahl der fir relevant befundenen Beitrige ist zeitaufwindig
und wird bei den jeweiligen Fanseiten teils von ganzen Teams verse-

2 Eine qualitative wie quantitative Analyse typischer Inhalte dieser News-Sparten
findet sich in Transformationen von Fankultur.
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hen, die die Aufgabe von Redakteuren innehaben. Die individuelle
Investition von Zeit liegt bei den Beteiligten zwischen einer und
mehreren Stunden am Tag. Eine Interviewte zieht deshalb das Resu-
mee, ihr eigenes Fantum leide unter der Arbeit fiir ein Publikum:
»Momentan tu ich eigentlich mehr was fiir andere Fans als fiir mich
als Fan. [...] man nimmt zwar viele Information[en] auf, aber man
verarbeitet die eigentlich eher fiir andere als fiir sich selbst.« (Inter-
view SD).

Die Betriebswirtschaftler Robert L.ahm und Chatles Stowe zitie-
ren ein Konzept, das die unternehmerische Dimension dieses Vorge-
hens beschreibt. Es kennzeichnet die Austibenden als »Infopreneu-
re«, auch hier ist Schumpeters theoretisches Erbe implizit, denn
beschrieben werden Geschiftspersonen, die Informationen aus ver-
schiedenen Quellen sammeln und zu neuen Zusammenhingen kom-
binieren, um die Bedurfnisse einer Leserschaft zu zufriedenzustellen
(Lahm, Stowe 108). Das Anliegen von Infopreneuren sei, Informati-
on zu akquirieren, zu organisieren und zu verteilen, im Sinne einer
Geschiftsidee oder sogenannter Mehrwertservices (LLahm, Stowe
108). Als letztere kénnen die Angebote auf Fanseiten durchaus be-
griffen werden, denn die hier gelieferten Informationen stellen einen
eindeutigen Mehrwert der Seiten dar, die ansonsten vor allem dem
Austausch der Nutzer dienen. Eine befragte Administratorin versteht
das Informationsangebot ihrer Fanseite als besondere Attraktion, ihre
Seite sei beliebter als andere, weil sie immer »die neuesten Neuigkei-
ten« (Interview SD) prisentiere. Im Informationszeitalter, so lieBe
sich auch argumentieren, dient solches fankulturelles Schaffen einem
wichtigen Zweck: dem Aussortieren und Verwalten eines nun im
Uberfluss vorhandenen Gutes — Information (Lanham XI). Anders
als auf von Produzenten betriebenen Webauftritten, in denen kom-
merzielle Absichten verfolgt werden, ist auf Fanseiten zudem eine
grofere inhaltliche Unabhingigkeit zu vermuten; die Auswahl des
hier ver6ffentlichten Materials und die Moderation seiner Diskussion
obliegt allein den Fans.

Innerhalb kulturwirtschaftlicher Zusammenhinge sind solche in-
formativen Angebote besonders wichtig, sowohl fir die Anbietenden
als auch fiir die Konsumierenden, denn der Erfolg von Kulturpro-
dukten wie Filmen, Bichern und Serien ist stark von Empfehlungs-
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mechanismen und Informationsangeboten abhingig. Da sich ihre
Qualitdten erst im Konsum erschlieBen, wenn eine Zahlung bereits
geleistet ist, kdnnen sie von Konsumentenseite als riskante Gtlter
verstanden werden (Hutter 35). Riskant verbleibt entsprechend auch
ihre Produktion, denn die Reaktion der Abnehmerschaft bleibt
schwer einzuschitzen. »Nobody knows anything« hief3 lange Zeit eine
Arbeitsweisheit der Produzierenden in der Kulturwirtschaft (Hutter
35).

Fankulturell ist das Sammeln von Information bedeutsam, weil es
der Auseinandersetzung mit dem favorisierten Fanobjekt dient; Wis-
sen Uber den Gegenstand kommt in fankulturellen Hierarchien einem
Statusgewinn gleich. In Anlehnung an Pierre Bourdieus alternative
Kapitalformen wurde diese Wissens-Waihrung auch als »fan cultural
capital« (Fiske 39) beschrieben. Fan-Sein ist aber auch eine wichtige
Voraussetzung von Infopreneurship, denn erst die intensive Beschif-
tigung mit einem Gegenstand oder einer Szene ermdglicht tiberhaupt
den Wissensvorsprung, der zur Suche und Auswahl von Information
und zu einer Unterscheidung von relevanten oder nicht relevanten
Daten befihigt. Die folgende Aussage stammt aus der Beschreibung
des Infopreneurships, kann aber gleichfalls als Kommentar auf Fan-
seiten-Informationssparten gelesen werden: »products typically con-
sist of aggregated information or are developed based upon a crea-
tot’s own familiarity with a subject matter, for little or no cost«
(Lahm, Stowe 115-116).

Fans stellen diese Dienste kostenfrei bereit; sie kombinieren be-
reits vorhandene Information zu neuen Zusammenhingen. Die Re-
sultate lassen sich als kulturelles Unternehmertum im Sinne Richard
Swedbergs begreifen. Swedberg betont, dass finanzieller Gewinn im
kulturellen Unternehmertum keine Prioritdt besitze: »While money-
making is often a crucial component of cultural entrepreneurship, it
does not constitute its primary focus« (269). Betrachten wir die
enormen Anstrengungen und Investitionen von Zeit und Geld, die in
die Erstellung von Fanseiten oder Filmprojekten wie Leuenklinge flie-
Ben, dringt sich eine Frage auf, die Chris Anderson in seinem Buch
Free wie folgt formuliert hat: »Where Money Doesn’t Rule, What
Does?« (146). Was sind die Ziele, die Wihrungen solchen Kultur-
schaffens?
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Der Fanfilmer N. Mendrek duBlert, dass die Wahrnehmung seiner
Filme durch andere einen wichtigen Anreiz darstelle. Reaktionen
erhalte er sowohl von Fans der deutschen Fantasy-Szene, als auch
von einem internationalen Publikum online. Solche Wahrnehmung,
genauer gesagt Aufmerksamkeit wird von Georg Franck, Michael
Goldhaber, aber auch Richard Lanham als Wihrung klassifiziert. Der
Gedanke scheint im Englischen besonders einleuchtend, denn wih-
rend wir im deutschsprachigen Raum Aufmerksamkeit »schenken,
wird im Englischen Aufmerksamkeit »gezahlt« (7 pay attention). Da in
fankulturellen Kontexten Geld eine untergeordnete Rolle spielt, tritt
ein »Kreislauf des Acht Gebens und Beachtung FEinnehmens«
(Franck 7), wie Franck seine Okonomie der Anfmerksamkeit nennt, an
die Stelle des Austauschs materieller Guter. Mendrek informiert sich
iber die Projekte anderer und ist sich zugleich der eigenen Wahr-
nehmung sehr bewusst. Wie genau sich Aufmerksamkeit als Wihrung
messen und quantifizieren lieBBe, bleibt allerdings in den genannten
aufmerksamkeits6konomischen Konzepten oft unscharf. Teils schei-
nen sie vielmehr die Ressource >Zeit« zu meinen, vor allem, wenn sie
von einer Knappheit von Aufmerksamkeit sprechen, die sich unter
den heutigen Bedingungen eines generellen Informationsiiberflusses
einstelle (Simon 40—41). Genauere Aussagen finden sich jungst aller-
dings im Feld der Netzwerkforschung, die mit quantifizierbaren Indi-
katoren von Aufmerksamkeit operiert, wie etwa Webseitenaufrufen,
Downloads, Online-Abonnements, Weiterleitungen von Inhalten,
Hyperlinks oder dem Google PageRank (Narayanan et al). Wie in der
Befragung von Akteuren deutlich wird, kénnen solche Ansitze unse-
re Untersuchungen unterstiitzen: Eine Fanseitenbetreiberin aus dem
Twilight-Saga-Fantum nannte als Motivation ihres Handelns einen
messbaren Erfolg, der sich im Vergleich zu anderen Fanseiten mani-
festiere und tber netzwerkanalytische Methoden eruieren lasse, denn
sie erwihnte, diese zihle innerhalb Deutschlands zu den »Top 3« der
am hdufigsten besuchten Twiljght-Fanwebsites (Interview SD). Ihre
Motivation fir den zeitlichen und finanziellen Aufwand, den die
Verwaltung ihrer Fanseite bedeute, habe eine Entwicklung erfahren:

Am Anfang war es die Leidenschaft fir Twilight, damit hat es eigentlich
angefangen und es ging bei uns eigentlich ziemlich schnell, dass wir sehr
erfolgreich waren. Mittlerweile tun wir es natirlich auch noch, weil wir
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Twilight lieben — aber grundsitzlich, eigentlich, die Motivation ist der
Erfolg. (Interview SD).

Thre Aussage klingt wie das Restimee einer Unternehmerin, die das
Wachstum ihres Einflussbereiches genau im Blick behilt und ihr
Handeln davon leiten lisst: »Wir haben angefangen mit 200/300
Besuchern [...] und hatten dieses Jahr [...] 6000 Besucher am Tag«
(Interview SD).

Ich traf diese und andere Fanseitenbetreibende auf einer Fantasy-
Convention; nach eigener Aussage besuchen sie die Veranstaltung,
um die eigene »[Web]|Seite zu promoten« (Interview SD); sie verteil-
ten dort Visitenkarten mit den Namen ihrer Domains und veranstal-
ten Wettbewerbe (Interview DH). Die Preistriger letzterer sollten auf
den jeweiligen Fanseiten bekanntgegeben werden, dies — so die Aus-
sagen der Befragten — sei eine Mallnahme, um den Seiten-Traffic
anzuregen und neue Stammnutzer fiir die angeschlossenen Foren zu
gewinnen. Eine Professionalisierung macht sich auch im Kontext der
Informationsangebote auf den Fanseiten bemerkbar. Der Aufwand
des Nachrichtensammelns und -verwaltens sei nur durch klare Struk-
turen zu bewiltigen, bemerkt die Administratorin einer True Blood-
Fanseite, und spricht von einer »gewisse[n] Hierarchie« (Interview
DH) innerhalb ihres Teams. Die organisatorischen Anforderungen
einer Fanseite seien »letztendlich nichts anderes, [...] [als] im Arbeits-
leben auch. Entweder kann man Leute fihren und man hat sich ei-
nen gewissen Respekt erarbeitet oder eben halt nicht« (Interview
DH).

Die aufmerksamkeits6konomischen Rahmenbedingungen des on-
line situierten Fantums beférdern nicht nur eine Zielgruppenorientie-
rung, Professionalisierung und Hierarchisierung, sondern in Erweite-
rung letzterer auch regelrechte Star-Phinomene, die ihren Ursprung
in fankulturellem Unternehmertum haben. Hiermit geht auch einher,
dass eine fankulturelle >Schattendkonomie(, wie Fiske sie einst attes-
tierte, der Vergangenheit angehort.
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Fan-Stars

Ein besonders erfolgreiches unternehmerisches Fanphinomen
umgibt eine deutsche Fansynchronisation (ebenfalls gingig ist der
englische Begriff >Fandub<) der Harry Potter-Filme. Zwischen 2006
und 2010 synchronisierte Kathrin Fricke, Kunstwissenschaftsstuden-
tin und Fan des Harry Potter-Franchises, weite Teile der Verfilmungen
auf parodisierende Weise; sie schnitt Teile des Bildmaterials um und
figte grafische Effekte hinzu. Die so entstandenen Medieneinheiten
veroffentlichte sie nacheinander auf ihrem YouTube-Kanal, unter dem
Pseudonym >Coldmirror«.

Die Fansynchronisationen sind an ein anderes Publikum adres-
siert als die urspriinglichen Harry Potter-Filme, bei denen die Alters-
empfehlungen der FSK von 6 (fir Teil 1 und 2) bis 12 (fir alle weite-
ren Teile) reichen. Kathrin Frickes Versionen verwenden — etwa
durch den Einsatz und Mix von Musik — zahlreiche Referenzen zu
Gegenstinden der kontemporiren Populdrkultur, aber brechen auch
gesellschaftliche Tabus, die eine Altersempfehlung von Seiten der
FSK' schwierig machen dirften. Thr spezifischer Humor entsteht
oftmals dadurch, dass die Tonspur harmlose zwischenmenschliche
Situationen in stark sexuell konnotierte verwandelt; dabei werden die
Protagonisten des Posfer-Universums — Schiler im Kinder- oder
Teenageralter — in Zusammenhinge gesetzt, die thnen sexuelle Akti-
vititen mit Haustieren, Eltern- oder Lehrpersonal attestieren. Harry
Potter und die Kammer des Schreckens wird bei Coldmirror zu Harry Potter
und der geheime Pornokeller. Im Original wird Harry vom Schulleiter
Dumbledore, einem groBviterlichen Mentor, beschiitzt; in der Fan-
synchronisierung ist der Direktor als »Fresh D.« bekannt, ein Rapper
mit zweifelhaftem Ruf. Er stellt sich im Laufe der Fanversion als
Produzent kinderpornografischer Filme heraus.

Coldmirror macht in ihren Synchronisationen Witze tber gesell-
schaftlich sehr sensible Themen, verwendet rassistisches Vokabular
und pervertiert so die gesamte in Deutschland vielfach preisgekronte
und von Kiritikern gelobte Zaubererwelt J.KK. Rowlings in ein bizar-
res, politisch inkorrektes Geflge, das aus dieser Ignoranz von Tabus
groBlen Unterhaltungswert zieht. Wie andere Fantexte auch enthiillen
Fansynchronisationen mégliche Subtexte der Originalmedien (wie
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etwa das Machtgefille zwischen Schilern und Lehrpersonal, welches
innerhalb eines Internats gesteigertes Missbrauchspotenzial bergen
kann) oder fiigen ihnen neue Bedeutungsdimensionen hinzu. In die-
ser Hinsicht kénnen sie als semiotisch produktiv verstanden werden
(Winter). Coldmirrors Fandubs kénnen aber auch als kulturell-
unternehmerisch verstanden werden, als innovative Beitrige inner-
halb eines kulturwirtschaftlichen Kontexts. Zudem gibt es einen
Aspekt, der dem Phinomen auch eine 6konomische Relevanz attes-
tiert. Als Coldmirror synchronisierend titig wird, ist das Material, das
sie verwendet, lingst von den Kinoleinwinden verschwunden und
hat sich bereits gut auf den Zweitverwertungsmirkten verkauft; sie
nutzt stets nur offizielle DVDs. Zu dem Zeitpunkt ihres Erscheinens
stellen ihre Versionen also ein véllig neues Harry Potter-Erlebnis dar,
von vielen als willkommene, subversive Unterhaltung empfunden.

Es darf dabei nicht in Vergessenheit geraten, dass jede Nennung
Harry Potters (auch im Kontext inhaltlicher Verzerrung) zur Spitzen-
platzierung des Franchises in Online-Rankings beitrdgt. Einige ihrer
YouTube-Abonnenten erwihnten Fricke gegeniiber, nicht besonders
an Harry Potfer interessiert gewesen zu sein, als sie ihre Fandubs ent-
deckten; es sei vielmehr ihr humorvoller Umgang mit dem Franchise
gewesen, der sie angezogen habe. Fansynchronisationen entfalten fiir
Zuschauende aber nur einen Teil ihres humoristischen Potenzials,
wenn diese die Originalversion nicht kennen, denn viele Momente
schopfen gerade aus der Verkehrung des urspriinglichen Inhalts ihren
Witz. Entsprechend wandte sich eine Anzahl von Coldmirrors Abon-
nenten den Originalversionen der Filme, aber auch der Bicher zu,
um alle in den Fanversionen enthaltenen Referenzen verstehen zu
koénnen (Fricke 1). Es ist also davon auszugehen, dass Coldmirrors
Leistung eine Zielgruppe aktiviert hat, die vom offiziellen Harry Pot-
ter-Franchise nicht berticksichtigt oder gar abgeschreckt worden war.

Coldmirror spricht auf YouTube nicht nur Gber Harry Potter, son-
dern auch iber ihre Gamingleidenschaft. Sie wird 2009 vom On-
lineradio YouE'M kontaktiert, um PC- und Onlinespiele zu rezensie-
ren; fur die Studentin ist dies ein erster Schritt in ein Berufsleben.
Thre Rezensionen werden ohne groBen Aufwand im gleichen privaten
Setting wie ihr Gibliches Videoblogging produziert, sie werden sowohl
auf Coldmirrors Homepage als auch auf ihrem YouTube-Kanal verof-
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fentlicht. So profitiert der Sender von dem Netzwerk, das Coldmirror
in den Jahren ihrer bisherigen YouTube-Karriere gekntupft hat — denn
ihr eigenes Fantum wird zu diesem Zeitpunkt lingst um ein Meta-
Phinomen erweitert, die Zahl ihrer Abonnenten steigt dank der Syn-
chronisationen tiglich: Der Fan wird zum Star. Coldmirror verfiigt
dank der Anstrengungen ihrer Fans iiber ein eigenes Wiki und ein
Fanforum, ihre Harry Potter-Videos werden gar von Fans untertitelt
und in andere Sprachen ibersetzt.

Im Oktober 2010 bekommt Coldmirror ihre eigene TV-Sendung
auf dem digitalen Sender Einsfestival, Coldmirror T1. Es handelt sich
dabei um ein Format, das ausschlieBlich ihrem typischen Stil der
Parodie gewidmet ist, zwar in abgeschwichter Version und aus recht-
lichen Grunden vor allem auf Bildmaterial der Nachrichtenmedien
basierend, aber nach wie vor mit Referenzen zu ihren berihmten
Fandubs. »Fresh D.« ist beispielsweise regelmiBig Gast in ihrer Sen-
dung, ein Charakter, der ihren Fans vertraut ist, und dessen Bezug
zum Potter-Franchise nicht so offensichtlich ist, dass er rechtlich
problematisch wire. Mit Hilfe ihrer neu gekniipften Kontakte ergat-
tert Kathrin Fricke schlieBllich eine kleine Rolle als Synchronspreche-
rin im Disneyfilm Cars 2, was sie als Bewegung in Richtung einer
professionellen Synchronsprecherinnenkarriere wertet (Fricke 1).

Im Januar 2014 betrigt die Anzahl ihrer YouTube-Abonnenten, die
iber die Jahre stetig gestiegen ist, iber 520.000. Ihren Fans verdankt
Coldmirror es auch, dass ihre Synchronisationen weiterhin verbreitet
werden, sie selbst hat diese aus urhebetrrechtlichen Bedenken von
ihrem Kanal entfernt, da von Seiten Yo#Tubes eine Warnung ausge-
sprochen worden war. Es findet sich jedoch eine stets treue Anhi-
ngerschaft, welche ihre Videos weiterhin auf der Plattform bereit-
stellt, und zu denen sie auf ihrem Kanal vetlinkt; ihrer innovativen
Leistung aus Fanzeiten wird so Tribut gezollt, das Risiko der Kanal-
l16schung jedoch unter einer anonymen Masse verteilt.

Der Fan, der Fans hat, ist ein Phinomen, das wir vermehrt in der
digital vernetzten Umwelt finden (Chin 258-288). Es erfordert einen
hohen Grad an Verbindungen mit anderen, um zu gewihrleisten,
dass gentigend Personen sehen und gutheiBlen, was ein Fan produ-
ziert hat. Ein Phinomen wie das von Coldmirror wire unter analogen
Distributionsbedingungen nicht denkbar gewesen. Dies wird am
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Beispiel der Siegerlinder Fansynchronisation Sinnlos im Weltall deut-
lich, ebenfalls ein humoristisches Werk, das eine Umdeutung der TV-
Setie Star Trek: The Next Generation vornahm. In den neunziger Jahren
von einer Gruppe von Star Trek-Fans in ihrem Wohnzimmer aufge-
zeichnet, fand das Resultat zunichst nur im privaten Freundeskreis
Verbreitung. Erst einige Jahre spiter, als die Freunde lingst nicht
mehr in Kontakt standen, digitalisierte einer von ihnen die Videokas-
setten und lud die Dateien in ein BitTorrent-Netzwerk hoch, wo sie
sich schnell verbreiteten und mit Verspitung ebenfalls ein Meta-
Phidnomen nach sich zogen. Auch diese Fans erlangten Internetbe-
rihmtheit, jedoch zu einem Zeitpunkt, an dem sich kaum einer von
ihnen noch 6ffentlich zu dem Werk bekannte.

Vorbereitung fur den Arbeitsmarkt?

Im Zeitalter des »Broadcast Yourselfl« stechen Fans eine Reihe von
Ressourcen zur Verfigung, die ein Selbstmarketing und auch die
Produktion und Distribution eigener Produkte etleichtern. Jenkins
beobachtet zu diesem Phinomen: »What has shifted is the visibility
of fan culture. [...] Amateurs have been making home movies for
decades; these movies are going public« (Convergence Culture 135—130).
Diese 6ffentliche Dimension wirkt motivierend. So macht die Admi-
nistratorin einer erfolgreichen True Blood-Fanseite ihr Engagement
von einer entsprechenden Nachfrage durch andere Fans abhingig:

Weil, ganz ehrlich, ich mach mir die Arbeit nicht fur finfzig Klicks.
Denn ich will ja meine Zeit fiir etwas investieren, was die Leute auch an-
nehmen. Weil, wenn Du wirklich irgendwo so viele Stunden da rein in-
vestierst, tiglich, dann willst Du ja auch irgendwo ein gewisses Feedback
haben. Also ich hatte ja auch vorher mal so zwei-drei kleine andere Spie-
lereien von Webseiten, wo ich einfach gemerkt hab, da ist einfach das In-

3 Eine Zeitleiste dokumentiert den Werdegang des Synchronisationsprojektes, von
einer »Schaffenszeit« in den spiten 1990er Jahren, tiber den »stillen Aufstieg« um
die Jahrtausendwende, der in Unkenntnis der chemals produzierenden Fans
erfolgte, bis zur ersten Fanseite des Projektes im Jahr 2002: http://www.satre-
synchron.de/siw/zeitleiste.html (20. Apr. 2014).
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ternetklientel nicht da. Und fiir finfzig Leute mach’ ich mir nicht die
Arbeit. Wenn ich mir aber die Arbeit fiir zweitausend Leute tiglich ma-
che, die auf diese Webseite klicken, macht mir das ja auch einen anderen
SpaB, weil ich weil3, die Leute wollen es gerne sehen, sie wollen es gerne
lesen. (Interview DH).

Diese Administratorin besitzt bereits unternehmerische Erfahrung:
Sie trifft eine Wahl fir oder gegen ein Projekt und macht diese ab-
hingig von der Reaktion der Abnehmerschaft. Der Erfolg ihrer Fan-
seite bestitigt die Durchsetzung einer Neuheit (Schumpeter, Ropke
177). AuBerdem benennt sie die Besucher ihrer Seite als »Klientelk,
also Kundschaft, und versteht sich selbst als Anbieterin einer Ware,
die konsumiert wird. Ihre Teamkollegin sieht eine Parallele zur Un-
terhaltungsindustrie: »Im Prinzip ist es wie 'ne Fernsehsendung,
resimiert sie (Interview ]S), was wiederum die andere wie folgt
kommentiert: »wenn die Serie Mist ist, dann wird sie halt abgesetzt.
Und letztendlich ist es mit den Webseiten nichts anderes« (Interview
DH). Entsprechend sei es umso wichtiger, dauerhaft ein qualitativ
hochwertiges Angebot zu produzieren (Interview DH).

Die in diesem Artikel aufgefithrten produzierenden Fantitigkeiten
lassen sich vor dem Hintergrund eines gesellschaftlichen Phinomens
untersuchen, das der Soziologe Ulrich Bréckling 2007 in Das wunter-
nehmerische Selbst ausfihtlich beschreibt, und welches in mancher Hin-
sicht eine Fortfihrung von Joseph Schumpeters Ausfithrungen dar-
stellt. Das unternchmerische Selbst, so Brockling, bezeichne »die
mikropolitische Ratio, auf welche die zeitgendssischen Technologien
der Selbst- und Fremdfiihrung zulaufen« (11). Er argumentiert, dass
Individuen sich innerhalb der gegenwirtigen medialen und sozialen
Bedingungen zunehmend innerhalb einer Marktlogik verorteten und
sich selbst und ihre Lebensweisen dabei an einem ILeitbild otientier-
ten, das unternehmerische Ziige trage (Brockling 7).

Vieles spricht dafir, insbesondere webseitenbetreibende Fans in
einem solchen gesellschaftlichen Kraftfeld zu verorten, denn das
unternehmerische Vokabular und die prozessoptimierenden Strate-
gien, die sie an den Tag legen, wirken zuweilen wie eine Mimikry von
in der Wirtschaft iblichen Verfahrensweisen: Auf Conventions sind
auch die ganz kleinen Fanforen mit Werbematerial vertreten, Foren-
betreibende halten beim Kontakt mit anderen Fans Visitenkarten
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ihrer Webseiten parat, und die Erwihnung der Freude am Gegen-
stand ist in den Interviews bei vielen einer Erfolgsrhetorik gewichen.
Orientieren Fans sich an einem unternehmerischen ILeitbild, so be-
dienen sie sich einer Reihe von Rationalisierungs- sowie Okonomisie-
rungsmalBinahmen, welche ithr Handeln und das anderer mit ihnen
kooperierender Fans strukturieren.

Die Beispiele des deutschen Internetstars Kathrin Fricke, aber
auch der Autorin E.L. James belegen aber zudem, dass manch eine
Fankarriere in ein festes und bezahltes Arbeitsverhiltnis in der Kul-
turbranche fihrt. Vieles spricht dafiir, dass aktives Fantum in diesem
Kontext eine vorbereitende, wenn nicht gar berufsausbildende Funk-
tion hat, denn Fans eignen sich innerhalb ihrer Freizeit wesentliche
Qualifikationen an, wie etwa Strategien des Erwerbs und der Verbrei-
tung von Wissen sowie innovative Auseinandersetzung mit kulturel-
len Inhalten. Sie lernen tberdies typische Arbeitsbedingungen der
Kulturwirtschaft kennen. Der Kommunikationswissenschaftler Greig
de Peuter bemerkt zu den Bedingungen kulturwirtschaftlicher Arbeit,
dass hier chaotische Arbeitszeiten, ungeregeltes Einkommen und das
Verschwimmen von Arbeits- und Freizeit an der Tagesordnung seien
(419). Akteure der Kulturwirtschaft seien zumeist darauf angewiesen,
tber unbezahlte Vorarbeiten oder Praktika ihren Berufseinstieg ein-
zuleiten: »the zero-wage internship [...] is frequently the entry ticket
for a chance at paid employment in the media and cultural instituti-
ons« (Peuter 420). Diese prekiren Bedingungen, so resimieren viele
Kenner des Feldes, seien jedoch stets abzuwigen gegentiber den
Freiheiten, die eine solche Arbeitsweise erlaube, sowie der oftmals als
tberdurchschnittlich hoch empfundenen Freude am Arbeitsumfeld
(Lee; Hesmondhalgh, Baker). Die Arbeitswissenschaftlerin Utrsula
Huws beschreibt den Trend, dass in der Kulturwirtschaft immer
meht Arbeit aulerhalb burokratischer Strukturen stattfinde, was einer
Freiheitsliebe der Akteure zwar entgegenkomme, jedoch auch dazu
fithre, dass es immer mehr selbstindig Arbeitende gebe, von denen
hohe Flexibilitit und Erreichbarkeit gefordert werde (150). Von
ihnen werde zudem oft erwartet, dass sie ithr Werkzeug selbst zur
Verfiigung stellten, was mit einem héheren finanziellen Risiko fir die
Beteiligten einhergehe (Huws 150). Der Fanfilmer N. Mendrek, der
seine eigene Videokamera gleichermallen fir Jobs wie fiir Fantitig-
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keiten einsetzt, kann als typisches Beispiel eines solchen Kulturschaf-
fenden gelten und das Videoblogging Coldmirrors, welches letztlich
zu einer Anstellung fiihrte, mag man im Ubertragenen Sinne auch als
unbezahltes Praktikum begreifen.

Fazit

In einer Kulturlandschaft, in der ralles schon einmal da wary, ist es das
Umarrangieren, Zerstiickeln, Neuassoziieren von Information, wel-
ches Neuheit und Unterhaltung ermdglicht, und es sind oftmals die
Liebhaber bestimmter Produkte, die mogliche Weiterentwicklungen
erkennen. Als Innovatoren sind Fans dabei vor allem in kultureller
Hinsicht unternehmerisch titig, denn sie schaffen wertgeschitzte
kulturelle Neuheiten. So sind es weiterhin primir nicht-monetire
Wihrungen, die Fans motivieren. Fiir manche fithrt ihre Tatigkeit
jedoch in einem spiteren Verlauf in ein bezahltes Arbeitsverhiltnis
und wird somit 6konomisch profitabel.

In Kombination fihren die neuen strukturellen und aufmerksam-
keits6konomischen Bedingungen von Fankultur zum Meta-Phino-
men des >Fans, der Fans hat. Dieser Umstand, so ist anzunehmen,
beeinflusst auch das Verhiltnis zwischen denjenigen Fans, die zu
Stars geworden sind, und ihrem eigentlichen Fanobjekt — es kann zu
rivalitdtsihnlichen Erscheinungen kommen. So bemerkt Bertha Chin:
»where the tools of self-publicity are easily available to the general
public, film stars now have to compete with other celebrities, some
of whom are self-made on the Internet« (263). Das urspringliche
Fantum mancher Akteure mag sich zudem auflésen, da eine wichtige
Ressource des Fan-Seins — Zeit — angesichts der Professionalisierung
und Nachfrage durch andere knapp wird. Die Aussage der Administ-
ratorin, die angibt, mehr fiir andere Fans als fiir sich selbst zu leisten,
deutet in diese Richtung und ldsst ein Ungleichgewicht innerhalb des
nicht-materiellen Austauschs feststellen; dies sollte jedoch vertiefend
untersucht werden. Auch das Verhiltnis unternehmerischer Fans
untereinander ist weiterer Betrachtung wert. Hier ist mit der genann-
ten Erfolgsorientierung auch von zunehmenden Wettbewerbsstruk-
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turen auszugehen, einem in den Fanstudien noch gering erforschten
Aspekt, mit dessen Untersuchung sich ebenfalls an dieser Stelle pro-
duktiv ankniipfen lieBe.
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