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Die Konferenz brachte Historiker/innen und
Soziolog/innen aus Deutschland, GrofSbritan-
nien, Italien, Danemark, Belgien, den Nie-
derlanden und den Vereinigten Staaten zu-
sammen. Sie wurde von Klaus Nathaus
und Patrick Merziger in Zusammenarbeit
mit der Villa Vigoni organisiert und von
der Deutschen Forschungsgemeinschaft fi-
nanziert. Ausgangspunkt war die Beobach-
tung, dass die populdre Kultur Europas gera-
de vor dem Hintergrund der politischen, wirt-
schaftlichen und sozialen Integration im Rah-
men der Europdischen Union auf den ersten
Blick fragmentiert und konturlos erscheint.
Die Teilnehmer/innen stellten aktuelle For-
schungsprojekte zur Geschichte der Populér-
kultur in Europa in den Bereichen Musik,
Massenmedien, Sport, Tourismus, Gastrono-
mie und Mode vor.

Gebiindelt wurden die Diskussionen ers-
tens unter der Frage nach dem ,Européi-
schen” der Produktion und des Konsums von
Populédrkultur: Lassen sich Gemeinsamkeiten
der Kreativindustrien in den Mitgliedslan-
dern der europdischen Gemeinschaft ausma-
chen? Offenbart der Vergleich mit aufSereuro-
pdischen Regionen européische Spezifika so-
wohl in der Herstellung von Kulturgtitern
als auch auf der Ebene des Konsums? Und
schliefslich: Forderte Populdrkultur den Aus-
tausch bzw. Gemeinsamkeiten zwischen den
Européern?

Den zweiten Schwerpunkt bildete die me-
thodische Herausforderung, Ansatze und Er-
gebnisse wirtschaftshistorisch ausgerichteter
Arbeiten einerseits und auf Rezeptionsmuster
zielende Zugénge andererseits zusammenzu-
fithren: Wie lasst sich die Erklarungskraft von

Analysen, die bei den Strukturen und Prozes-
sen der Bereitstellung kultureller Giiter und
Dienstleistungen ansetzen, verbinden mit den
Stiarken interpretierender Zugénge, die An-
eignungspraktiken in den Blick nehmen?

Insbesondere zur Beantwortung der zwei-
ten, methodologischen Frage wurde der So-
ziologe RICHARD A. PETERSON (Nashville)
eingeladen, die Konferenz mit einem Vor-
trag zu der von ihm vertretenen , Production
of Culture”-Perspektive zu eréffnen. Dieser
seit den frithen 1970er-Jahren entwickelte, in
der US-amerikanischen Kultursoziologie ein-
flussreiche Ansatz untersucht, wie kulturel-
le Symbole vom Kunstwerk bis zur Nach-
richtensendung geprédgt werden durch das
Zusammenspiel von Akteuren, Organisatio-
nen und Institutionen, die an ihrer Produkti-
on, Verbreitung und Evaluierung mitwirken.
Nachdem der Ansatz der , production of cul-
ture” zundchst von Bedeutungsfragen abge-
sehen und Symbole behandelt hatte wie je-
des andere industriell gefertigte Gut, versu-
chen Vertreter dieser Forschungsrichtung seit
einigen Jahren, den kulturellen Produktions-
prozess um Aspekte der Sinnkonstitution zu
erweitern. Damit verspricht der Ansatz, Pro-
duktion und Konsum populirer Kultur zu in-
tegrieren.

Die Frage nach Gemeinsamkeiten und Spe-
zifika der populdren Kultur Europas wur-
de fiir die Bereiche Produktion und Rezepti-
on unterschiedlich beantwortet. Fiir die Pro-
duktionsseite zeichnete sich der Konsens ab,
dass die staatliche Regulierung des Marktes
durch kultur- und medienpolitische Interven-
tionen die Kulturindustrien Kontinentaleuro-
pas kennzeichnete. Indem staatliche Eingriffe
auf die Bewahrung nationaler Kulturen ziel-
ten und Anreize zu nationaler Organisation
setzten, forderten sie die Segmentierung der
europdischen Kulturproduktion entlang na-
tionaler Grenzen.

Dieses System hatte nach Einschitzung
der Konferenzteilnehmer/innen zwei Konse-
quenzen. Einerseits — und im nationalstaatli-
chen Rahmen betrachtet — wurde argumen-
tiert, dass es eine vergleichsweise grofie Ho-
mogenitat des populidrkulturellen Angebots
bedingte und die Entwicklung neuer kulturel-
ler Ideen zur Marktreife hemmte. Anderseits
— und aus einer internationalen Perspektive
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gesehen — bedingte die stirkere Regulierung
der Kulturproduktion, dass die jeweiligen na-
tionalen Pop-Produkte einen distinkten Cha-
rakter bewahrten und nationale bzw. regio-
nale Verortung zu einer besonderen Produkt-
qualitat wurde, was ihnen wiederum auf glo-
balen Mirkten Wettbewerbsvorteile verschaf-
fen konnte.

Zu den Beitragen im Einzelnen: ALEXAN-
DER BADENOCHs (Utrecht) Vortrag zur Ent-
wicklung des westeuropdischen Rundfunks
nach dem Zweiten Weltkrieg arbeitete das
Spannungsfeld zwischen den Polen des Eu-
ropdischen und des Nationalen heraus, das
auch in den folgenden Vortragen immer wie-
der zum Thema wurde. Auf den ersten Blick
erscheint die europdische Rundfunkkoopera-
tion als Mafinahme grenziibergreifender Ver-
standigung. Jedoch zeigte Badenoch, dass die
1950 gegriindete European Broadcasting Uni-
on zundchst und vor allem der Territorialisie-
rung des Mediums in den Grenzen der Natio-
nalstaaten diente, internationalen Rundfunk
also gerade verhindern sollte. In diesem Sys-
tem sei die ,globale” anglophone Populdr-
musik, die Europa zunéchst tiber die Anfang
der 1960er-Jahre entstandenen exterritorialen
Piratensender erreichte, von nationalen (und
regionalen) Rundfunkanbietern fiir nationale
Publika aufbereitet worden.

KLAUS NATHAUS (Bielefeld) arbeitete
in seinem Beitrag zur Popmusikprodukti-
on in Deutschland und Grofibritannien von
den 1950er- zu den 1970er-Jahren heraus,
wie deutsche Schlagerproduzenten sich auf
dem heimischen Musikmarkt behaupteten,
obwohl die Nachfrage nach ihren Produktio-
nen anteilsmégig kontinuierlich zurtickging.
Da sie hdufig einen Hintergrund als Musik-
verleger hatten, iiberstanden sie den Auf-
stieg der Rockmusik dank ihrer Einkiinfte
aus der Vermarktung internationaler Copy-
rights sowie ihrem Einfluss in der GEMA.
Der Siegeszug der angloamerikanischen Kon-
kurrenz sei dadurch zwar nicht zu stoppen
gewesen. Allerdings habe die auf GEMA-
Einfluss und Subverlagsgeschéften basieren-
de Vorrangstellung der &lteren Schlagerma-
cher im hohen MafBle dazu beigetragen, ei-
ner jiingeren Generation deutscher Rockmu-
siker und -produzenten den Durchbruch zu
erschweren.

PATRICK MERZIGER (Berlin) verfolgte die
Entwicklung der européischen Filmindustrie
zwischen 1918 und 1974. Um sich gegen die
gegen die Dominanz der US-Firmen zu wapp-
nen, hitten die europdischen Staaten in den
zwanziger und dreiffiger Jahren zu protek-
tionistischen Mafinahmen gegriffen und den
Film in den Rang eines schiitzens- und for-
dernswerten Kulturgutes erhoben. Die natio-
nalen Filmindustrien seien dadurch erstarkt,
allerdings nicht so sehr im Vergleich zu den
US-Studios, sondern primér auf Kosten der
europdischen Konkurrenten. Auf lange Sicht
habe die Segregation des europaischen Mark-
tes die Filmgesellschaften in Deutschland,
Frankreich, Grofibritannien und Italien ge-
schwiécht. Trotz der wenig leistungsfdhigen
europdischen Filmproduktion seien aber die
nationalen Filmkulturen nach 1945 bis in die
1960er-Jahre stabil geblieben. In Italien und
Deutschland sei dies allein durch langlebige
Konsummuster erkldrbar, fiir die Nationalitat
ein Qualitdtsmerkmal geworden sei.

Zwei Vortrdge zu franzosischen Beispielen
zeigten, wie mit nationalen Distinktionen in-
ternational wettbewerbsfahige Produkte ge-
schaffen wurden. Konzentriert auf die Nach-
kriegszeit zeichnete VERONIQUE POUIL-
LARD (Harvard) die — letztlich vergeblichen
— Versuche Pariser Modedesigner nach, ih-
re Designs gegen legale wie illegale Imita-
tion durch die in New York angesiedelten
Hersteller von Massenware urheberrechtlich
zu schiitzen. Da aber die USA Modedesigns
nicht fiir schutzwiirdig erachteten, hatten sich
Pariser Macher der haute couture von der
Vermarktung von designs auf die Propagie-
rung ihrer jeweiligen geschiitzten Marke ver-
legt. Damit hédtten sie den Erfolg der Mo-
demarken begriindet, dank deren Strahlkraft
Pariser Designer zusitzlich zur mafigeferti-
gen Kleidung Lifestyle-Produkte und Konfek-
tionsware absetzen konnten.

KOLLEEN M. GUY (San Antonio) analy-
sierte die Wirkungsweise einer Authentifizie-
rungsstrategie der Weinindustrie, die den be-
sonderen Wert ihrer Erzeugnisse auf Eigen-
schaften des Bodens zuriickfiihrt, auf dem
diese gedeihen. Terroir sei von Produzen-
ten in bestimmten Anbaugebieten als Quali-
tatsmerkmal etabliert worden, mit welchem
man das entsprechende Genussmittel effektiv

© H-Net, Clio-online, and the author, all rights reserved.



Euro Pop: The Production and Consumption of a European Popular Culture in the 20th Century

gegen Konkurrenzprodukte ,fremder” Her-
kunft abgeschirmt habe. Der vergleichende
Blick auf die USA, wo solche Marktregu-
lierungen nicht zu finden seien, und der
Hinweis auf beispielsweise Italien oder die
Schweiz, wo Milch und Kése ebenfalls effek-
tiv regional spezifiziert sind, stiitzten die The-
se, dass es sich bei dem , Authentifizierungs-
regime” des terroir um eine europdische Spe-
zialitdt handeln konnte.

RICHARD HAYNES’ (Stirling) Vortrag zu
jungeren Entwicklungen der Sportbericht-
erstattung im britischen 6ffentlich-rechtlichen
Fernsehen warf ein kritisches Licht auf die
Kommerzialisierung von Popularkultur. Ge-
nerell beobachtete Haynes, dass die Ausbrei-
tung zahlreicher Sportarten in das Abonne-
mentfernsehen zu einer Fragmentierung der
Zuschauerschaft gefiihrt habe. An die Stel-
le der Sendungen von wenigen sportlichen
Groflereignissen, die sich an ein Familienpu-
blikum gerichtet hétten, sei die zerstreute Be-
richterstattung von Nischensportarten getre-
ten, die auf ein Spezialistenpublikum ziele.

Wihrend sich also auf der Produktionsseite
durchaus europdische Eigenheiten erkennen
lassen, die sich in den Produkten niederschlu-
gen, waren die Befunde bei der Frage nach
européaischen Konsummustern und Vergesell-
schaftungseffekten weniger einheitlich. Zwar
bescheinigte DEAN VULETIC (New York) in
seinem Vortrag zur Teilnahme Jugoslawiens
am ,Eurovision Song Contest” dem Event,
zur Herausbildung einer (west)européischen
Identitit des Landes in den 1960er- und
1970er-Jahren beigetragen zu haben. Aller-
dings blieb unklar, welche konkrete Bedeu-
tung der Musikwettbewerb fiir die Biirger Ju-
goslawiens hatte und in welcher Weise Iden-
titit ausgehandelt bzw. -gebildet wurde, zu-
mal die kulturpolitische Elite des Landes, al-
len voran Funktiondre in den Fernsehanstal-
ten, die Auswahl des jeweiligen Wettbewerbs-
beitrages unter sich ausmachten. Der Vortrag
warf damit die Frage auf, ob bereits die Ver-
breitung von Kulturprodukten und Formaten
fiir sozialen Austausch sorgt, oder ob sich die-
ser nicht erst im Zuge der Aneignung mani-
festiert.

ANGELA SCHWARZ (Siegen) sprach in ih-
rem Vortrag zu Weltausstellungen von 1851
bis 1937 als Friihform des Massentourismus

vorsichtiger von einer ,European identity in
nuce”, welche sich bei den vielen Millionen
Besuchern herausgebildet habe, die an ei-
nem Tag an nationalen Symbolen der west-
lichen Lander und Ausstellungen aufiereu-
ropdischer ,Naturvolker” vorbei flanierten.
Zur europdischen Vergemeinschaftung hétten
Weltausstellungen insofern beigetragen, als
sie durch die herabsetzende Darstellung indi-
gener Volker Asiens, Afrikas und Stidameri-
kas das Bewusstsein einer tiberlegenen euro-
péischen (westlichen) Kultur férderten. Des-
weiteren beschrieb Schwarz Weltausstellun-
gen als kulturelle Tauschborse, an denen Eu-
ropéer leibhaftig zusammenkamen, dhnliche
Erfahrungen machten und von denen aus lo-
kal spezifische Kulturelemente — Wiener Kaf-
feehduser oder tiirkische Bader beispielswei-
se —in die europdischen Grofstadte exportiert
wurden.

SUSAN BARTON (Leicester) hingegen sah
mit dem modernen Massentourismus, den sie
am Beispiel der britischen Urlauber an Spa-
niens Kiisten von 1950 bis 1970 untersucht,
keine Rdume entstehen, in denen sich ei-
ne europdische Kultur hétte etablieren kon-
nen. Zum einen boten die Einheimischen den
Urlaubern eine Fassade aus exotischen KIi-
schees und falschen Traditionen, so dass die
Besucher weit davon entfernt waren, ,Land
und Leute” kennenzulernen. Zum anderen
war der — ebenfalls vermeintlich typische —
tberméflige Alkoholkonsum britischer Tou-
risten einem besseren Verhiltnis zu den Gast-
gebern abtraglich. Indem sie das Verhalten
der Spanienurlauber mit der Organisation der
britischen Tourismusindustrie verklammerte,
zeigte Barton, dass Trinkgelage durch die Pra-
xis der neu entstehenden Charterfluggesell-
schaften begiinstigt wurden, ihren Kunden ei-
nen Teil der staatlich festgesetzten Mindest-
preise in Form von Gratisgetranken zurtick zu
erstatten.

LARS AMENDA (Osnabriick) wandte sich
mit seinem Vortrag zur chinesischen Gastro-
nomie in GrofSbritannien, den Niederlanden
und Deutschland &hnlich wie Schwarz der
Rezeption des Anderen in der populédren Kul-
tur zu. ,Chinarestaurants” waren seit 1945
weitgehend ,europaéisiert”. Die Betreiber hat-
ten die Speisen dem Geschmack des Publi-
kums angepasst, und das Personal stamm-
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te hédufig nicht aus China. Doch dass sozia-
ler Austausch zwischen den Betreibern und
Angestellten der Restaurants einerseits und
der Besucherschaft andererseits nicht statt-
fand, habe die fremde Fassade aufrecht er-
halten und die exotisierende Wahrnehmung
,der Chinesen” erlaubt. Das , Eintauchen” in
eine andersartige kulinarische Welt habe den
europdaischen Gasten das Gefiihl der Weltge-
wandtheit gegeben, welches zum Leben in
der westlichen Konsumgesellschaft dazuge-
horte.

Die Hybriditat populdrer Kultur veran-
schaulichte auch BODO MROZEK (Berlin) in
seinem Vortrag zur Entwicklung des , Teddy
Boy*“-Stils in Grofibritannien, der nicht mehr
an soziale Herkunft und Nationalitdt gebun-
den war, sondern sich iiber Klassengrenzen
und Zugehorigkeit hinweggesetzt habe. Die
,Teddy Boys” wurden in Grofibritannien als
Jugendliche der Arbeiterklasse wahrgenom-
men, sie waren gefiirchtet fiir ihre Gewalt-
tatigkeit und galten als rassistisch. Mrozek
enttarnte diese Urteile als Projektionen und
Uberreaktionen und betonte den Beitrag der
jungen Ménner zu einem neuen lifestyle. Der
,, Teddy Boy*“-Stil in Grofibritannien habe sich
aus lokalen und nationalen Traditionen und
Moden bedient — edwardische Jacketts und
fuirs Londoner ,,East End” typische Rohrenho-
sen — und auch US-amerikanische und west-
indische Einfliisse aufgenommen, so dass sich
der Stil als Patchwork formiert habe.

Im Bereich des Sports, in dem man wohl am
ehesten europdische Gemeinsamkeiten an-
genommen hitte, betonten CHRISTOPHER
YOUNG (Cambridge) und ALAN TOMLIN-
SON (Sussex) innereuropaische Differenzen.
Sie setzten bei Auferungen von Sponsoren
und Europapolitikern an, welche dem Sport
im Allgemeinen und der , UEFA-Champions
League” im Besonderen das Potential bei-
maflen, europdische ,Werte” zu vermitteln
und eine europdische Identitit zu fordern.
Jenseits dieser {iberzogenen Europa-Rhetorik
identifizierten sich, so Tomlinson und Young,
Fans weiterhin mit lokalen Teams, werde die
,Champions League” von mehr Zuschauern
in Asien verfolgt als in Europa und exis-
tierten innerhalb Europas distinkte Organi-
sationsmodelle des Sports. Lokale, regionale,
nationale und globale Elemente hitten den

Sport geprigt, eine spezifisch européaische Di-
mension jedoch gefehlt.

Fir die Konsumenten scheint Europa, so
konnte man die Befunde zu diesem Aspekt
zusammenfassen, keine Rolle gespielt zu ha-
ben. Im Prozess der Aneignung standen Pro-
dukteigenschaften im Vordergrund, die den
Rezipienten entweder als lokal und natio-
nal vertraut waren oder eben als internatio-
nal, fremd und exotisch eingeschatzt wurden.
Dass populdrkulturelle Produkte aus euro-
péaischen Nachbarldandern importiert wurden,
machte dabei keinen Unterschied. Gleiches
trifft fiir die Selbstorganisation und die so-
ziale Interaktion von Konsumenten zu: Aus-
tauschbeziehungen fanden im lokalen, na-
tionalen oder internationalen Rahmen statt,
ohne dass ,das Europdische” als Ebene der
Organisation auszumachen gewesen ware.
Peterson hatte unter anderem vorgeschla-
gen, das Europaische populdrer Kultur in
,patterns of consumption” zu suchen. Hier
scheint das Konzept der Hybriditat der popu-
ldaren Kultur weiterzufiihren. Die Rezipienten
offneten sich von der Mitte des 20. Jahrhun-
derts an fiir Einfliisse aus unterschiedlichen
Quellen, vermischten diese und erfuhren den
Vorgang als neue Qualitit und als Vergniigen.
Diese Hybriditdt der Aneignung kann aber
wiederum nicht als spezifisch européisch be-
schrieben, sondern muss als ,, westlich” oder
besser noch ,,urban” gefasst werden.

Unter dem zweiten zentralen Punkt der
Konferenz, der Frage nach einer integrati-
ven, Produktion und Konsum verbindenden
Perspektive auf Populdrkultur, hat die Kon-
ferenz einige vielversprechende Ansitze ge-
bracht. Dazu gehoren etwa Merzigers Vortrag
zum Film und Bartons Beitrag zum Pauschal-
tourismus, die Aspekte der Herstellung und
der Rezeption von Kulturangeboten gleichge-
wichtig behandelten, so dass man an ihnen
die Erklarungskraft produktionsorientierter
wie konsumfokussierter Betrachtungsweisen
erproben konnte. Die Gegentiberstellung von
Produktion und Konsum, die meist als hier-
archisch konzipiert und als kultureller Deu-
tungskampf analysiert wird, wurde in die-
sen Vortragen aufgelost. Stattdessen wurde
der Rezipient als eine ,Facette” des Produk-
tionsprozesses neben der Technologie, den
rechtlichen Rahmenbedingungen, der Indus-

© H-Net, Clio-online, and the author, all rights reserved.



Euro Pop: The Production and Consumption of a European Popular Culture in the 20th Century

triestruktur und Unternehmensorganisation,
den Akteuren in der Produktion und ihrer
Marktperzeption begriffen. Er wirkt vor al-
lem auf die Produktion ein, indem er Pro-
dukten Bedeutungen zuschreibt, die wieder-
um tiiber Erfolg oder Misserfolg eines Pro-
duktes mitentscheiden. Zuweilen orientiert
sich die Bedeutungszuschreibung an Katego-
rien, die Kulturvermittler wie Kritiker, Exper-
ten oder Multiplikatoren den Rezipienten an-
bieten. In anderen Fillen wiederum folgen
Konsumenten eigenen Praferenzen, halten an
tiberkommenen Wertsetzungen fest oder ent-
wickeln selbst neue Vorlieben, die dann von
Kulturproduzenten als , Trend” aufgegriffen
und verstarkt werden konnen.

Konferenziibersicht:
Keynote Lecture

Richard A. Peterson (Vanderbilt Universi-
ty, Nashville TN): The Production and Con-
sumption of Culture Perspectives in U.S. So-
ciology

Section ,,Music”
Chair and comment: Richard Coopey (Abe-
rystwyth University)

Klaus Nathaus (Universitit Bielefeld): What is
European about Popular Music made in Eu-
rope? The Production and Dissemination of
Hits in Western European Countries, 1950s to
1980s

Dean Vuletic (Columbia University): The
Construction of Communist Yugoslavia’s Eu-
ropean Identity through Popular Culture

Section ,,Media”
Chair and comment: Frank Bosch (Justus Lie-
big Universitit GiefSen)

Alexander Badenoch (Utrecht University):
Europe, no points? The (non-)places of pop
music in public service broadcasting in post-
war Europe

Patrick Merziger (Freie Universitat Berlin):
The National Separation of the European Film
Industry. The German Example 1918-1974

Section ,Sport”
Chair and comment: Christiane Eisenberg
(Humboldt University Berlin)

Christopher Young (Cambridge) / Alan Tom-

linson (University of Brighton): Sport in Eu-
rope: Complex Histories and Possibilities

Richard Haynes (University of Stirling): Tele-
vision Sport and Listed Events: An Anachro-
nism in the Digital Age?

Section ,, Tourism”
Chair and comment: Paolo Capuzzo (Bologna
University)

Angela Schwarz (Universitit Siegen): ,,... co-
mo todos se reunen este afio en la capital
de Francia”: World’s Fairs in Europe and the
Emergence of a Common Leisure Culture

Susan Barton (De Montfort University, Leices-
ter): Package Holidays in Spain for British
Tourists: The Beginnings of European Popu-
lar Tourism, 1950-1970

Section ,,Food”
Chair and comment: Jonathan Morris (Uni-
versity of Hertfordshire)

Kolleen M. Guy (University of Texas at San
Antonio): Terroir and Culinary Pathways to
National Identity in Europe in the Twentieth
Century

Lars Amenda (Universitat Osnabriick): Culi-
nary Exoticism? Chinese Restaurants and Po-
pular Imagination in Western Europe in the
20th Century

Section ,,Fashion”
Chair and comment: Lise Skov (Copenhagen
Business School)

Bodo Mrozek (Freie Universitdt Berlin): De-
dicated Followers of Fashion? Clothing, Style
and the Construction of Identity in European
Post-War Popular Culture

Véronique Pouillard (Harvard Business
School): The Birth of the Brand as Fashion
Culture. Cross-fertilization of Paris and New
York Business Models in the Post-war Fashion
Industry

Tagungsbericht Euro Pop: The Production and
Consumption of a European Popular Culture in
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no di Menaggio, in: H-Soz-Kult 21.10.2009.
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