Pladebranchen

— og den endrede mediesituation 1 Danmark

Af Poul Martin Bonde

Lanceringen af nye plader i radio og tv er afgorende elementer © markedsfaringen. Den
danske pladebranche var sen til at udnytte de nye muligheder som dbmede sig med lokal-
radioerne fra 1983 —men i dag giver en kombination af henved 50 store lokalradioer og
tre tv-kanaler (DR, TV 2 og TV3) samit 1 mindre omfang satellithanalerne, helt wye mu-
ligheder for at f& nye musiknaune frem @ publikums gre- og gjenhgjde.

Det har grvet woverskuelighed men indiil videre ogsd en ny alsidighed og vitalitet © pla-
deproduktionen © Danmark. Bdde med hensyn bl de unges rock og den bredere folkelighed
med Jodle Birge osv. Poul Martin Bonde er free-lance musikkonsulent og -skribent og
rapporierer her fra et sted midt mellem publikum og dansk medie- og musikindustrt.

I 1991 blev der vendt op og ned pd mange
forestullinger i den danske musikverden. Det
blev al store kommercielle gennembrud for
en rxkke helt nye navne som cksempelvis
duoen Sko/Torp, ":1p/{E'u':("e-gxm'}pma Cut'n’
‘Move og popkvartetten Michael Learns To
Rock — og samtidig var der tale om vigende
salg for en rekke af danskrockens traditio-
nelle storseelgere som Gnags, Lis Sgrensen,
Michael Falch og TV2. - Falles for de 3 ny-
kommere var ikke bare dbenlyst talent og en
anderledes lyd — men fra grupperne og de-
res pladeselskaber ogsd evnen dl at twnke
anderledes og indarbejde den =ndrede
mediesituation i mark@d%i@rimgm: Og samti-
digt blev alle tre ogsa abenly%e beviser pd at
tingene havde aendret sig 1 den danske medi-
everden — og det helt %ynh;.,,c* gennembrud
for de lokalradioer, der via en ®ndret lovgiv-
ning, havde arbejdet sig frem mod dette
gennembrud siden 1983,

Hvis vi gar tilbage il 1982, som var sidste
ar hvor alt var ved det gatml«e s& ville PR-
manden eller -kvinden pé et dansk pladesel-
skab, uden at tenke sig om et gjeblik, starte
sit arbejde med at sende eksemplarer af sel-
skabets nyeste udgivelse, til musikmedarbej-
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derne pa henholdsvis dagbladenes redaktio-
ner og DR. Som en pladeselskabsdirekigr
udtrykker det: »hvis du dengang fik placeret
et band i tv's bedste sendetid fredag eller lor-
dag aften, s& kunne du vare sikker pd at det
enten hittede eller aldrig blev tl noget —
groft sagt«. I de glade dage tlbage 1 82 var
det simpelthen kun dagbladene + DRs ra-
dio og flernsyn — og det var indholdet 1 DRs
tv-programmer der dannede udgangspunkt
for sivel diskussionen pd arbejdspladsen da-
gen efter, som efterspgrgslen 1 pladeforret-
ningerne. En eneste gang 1 TV 1 den bedste
sendetid og lykken kunne vaere gjort. 1 82
var de store plader eks. "lgsedrengenes »3«
(gruppen var bla. Anne Dorthe Michaelsen
og Maria Bramsen), Gnags »Safari«, Snea-
kers »Roulet« (anfgrt af Sanne Salomonsen),
Kliche’s »Okay Okay Boys« (med Lars
H.U.G. 1 den vokale forgrund), Halberg/Lar-
sens »2« og Malurts »Black Out« (med Mi-
chael Falch som forsanger). Alle gmdc eksem-
pler pa traditionel markedstgring pd et tra-
ditionelt marked. Og for den sags skyld - og-
sa alle sammen blandt de kunstnere der stod
i fgrste rackke 1 den danske rock op igennem
8(¥erne.
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Lokalradioerne spiller

10.6.1983 blandede de fgrste lokalradioer sig
i xterbilledet. T Arhus var der 6 stationer 1

det der dengang var en forspgsordning — da

ordningen blev g;mt permanent 1 1986 var
der 3 tilbage og 11992 sender kun en af disse
lokalstationer, m:*mhg) Arhus Narradio. For
musikbranchen var det nye mediebillede no-
get man stillede sig tvivlende eller snarere
skeptisk overfor — og nogen felles holdning
til lokalradicerne, cksisterede ikke. Hvert
enkelt pladesclskab gjorde sig sine erfaringer
og resultaterne var yderst forskellige. Et pla-
deselskab sendte nermest ingen plader til lo-
kalradioerne — andre sendte hele deres pro-
duktion afsted til udvalgte radioer. Det blev
nemlg hurtgt klart at (im var meget stor
forskel, ikke bare pa lyﬂmwmdwh&gf:t for den
enkelte station — men ogsd pd hvordan den
blev drevet. En rekke stationer skilte sig ud
og sigtede klart mod at overleve som profes-
sionelt drevne og (pd lengere sigt) reklame-
financierede radiostationer, med lgnnet per-
sonale, udover den skare af frivillige medar-
bejdere der, dengang sivel som nu, er alfa
og omega for de fleste lokalradioers overle-
velse.

Der er nok ingen tvivl om at de intentio-
ner man fra lovgiverside havde med at give
wteven nogenlunde fri, langt fra er blevet
indfriet med de stationer der idag sender.
Grundlaget var wggmmelml\umlwl og idealis-
tisk og sikkert ogsd temmelig urealistisk. Bag
lovgivningen 14 helt klart en ide, der fprst og
fremmest handlede om at {3 gresrgdderne,
de hgjt besungne »almindelige mennesker«
til mikrofonerne, s de der kunne sidde og
fortzelle hinanden om sig selv og deres liv og
hvad der s&'n gik og regrte sig1 fokalsamtun-
det og skulle vi ikke osse lige ggre noget ved
den katastrofale mangel pd institutionsplad-
ser og siddebzenke 1 byparken. Og sédan no-
get. En ide om at neerdemokratiet fik en ta-
lerstol. Resultatet er et andet — og de rene
graesrodsradioer, med musikken prioriteret
lavt, er idag enten lukkede eller sender for et
meget begraenset publikum, hvorimod de ra-

dicer der idag har de stgrste Iyttertal, er sar-
deles professionelt drevne forretninger, med
en stzerk forankring i lokalomridet. (Flere af
disse har da ogsd indarbejdet elementer fra’
grasrodsradioen i sendefladen — eks. bognyt,
teateroversigter debatprogrammer).

Hjorting-traditionen
vs. lokalradioerne

Og den lokale forankring cr alfa og omega
for den overvejende del af de lokalradioer

der sender idag — idet lytterne er selve den
gkonomiske livsnerve for lokalradicerne, 1
modsxtning  til DR’s licenshnancierede
landsprogrammer  og  regionalradioer.
Landsprogrammerne har fungeret rimeligt
elitiert uden det store hensyn til lytternes gn-
sker og hverdag — og (her forholder vi os
primeert gl P3) som en umulig kobling af
den shkaldte »Hjorting-tradition« med et
publikum pd den anden side af 40 og samti-
dig en ungdomsradio. For regionalradicer-
nes vedkommende har det altid veret svaert
at fi den helt dybe lt‘ﬂuﬂe forankring, pri-
meert fordi hver af DR’s 9 regionalstationer,

skal dackke meget store omrider, hvor der
virkelig kan veere langt mellem yderpunkier-
ne - shvel geografisk, som politisk og kultur-
elt. Og bide P3 og DR’s regionalradioer tab-
te terrzen til de nye opkomlinge, der var me-
get hurtige 6l at befeste stillingerne. En af
de stgrste lokalradioer gennem drene, radio
Viborg (med et dagligt lyttertal pa 221.000
malt 1 1991 og med et personale pa 20 lgn-
nede og 110 frivillige pr. dec. 1991) var meget
hurtig il at ansette journalister og kebe
abonnement pd Ritzuas Bureau og kunne
tudligt presentere sine lyttere for timenyhe-
der, der mest af alt tog udgangspunkt i Vi-
borg og omegn, men heller ikke gik af vejen
for at inkludere sivel landsdakkende- som
udenrigsstof. Og meget hurtigt giorde Radio
Viborg dybe uuifnm i den tytterskare, der el-
lers nd!eg{*re havde vaeret henvist til Radio
Miclt- g Vestjylland nir det gjaldt lokalstof
og P3 nir de ville ha musik- og underhold-
ningsradio. P4 Radio Viborg fik de begge de-

71




FPoul Martin Bonde

MEDIEKULTUR I8

le, i en cocktail der altsi tiltalte et stort publi-
kum.

Gennem de fgrste 5 &r af lokalradioernes
levetid, var der konstant tale om medier i
pkonomisk krise. Deres primaere indtegtskil-
der var lytterindsamlinger og radiobingo —
og begge dele er tvivlsomme gkonomiske
grundlag i det lange lgb, hvad de mange fal-
lithoer og skrantende stationer, har veret ty-
delige beviser pa. Det kunne man ogs se fra
lovgiverside — og fra midten af 1988 fik lokal-
radioerne den eftertragtede tilladelse til ar
sende reklamer. Og reklameindteegter styres
— som si meget andet - efter det gode klassi-
ske pmn«;}p udbud og efterspgrgsel. Mange
lyttere giver mange reklamekroner — 3 lytte-
re, fi reklamekroner, si enkelt er det. Og
selvom ingen annoncgrer umiddelbart har
nogen indflydelse pd hvad den enkelte sta-
tion sender, s er det klart at den enkelte sta-
tion vil ggre meget for ikke bare at holde pd
sine lyttere, men ogsd for at fi endnu flere.
For langt de fleste lokalradioer har det aldrig
veret nogen hemmelighed at man fgrst og
fremmest var interesseret i at have et bredt
lyttergrundlag, at man kort sagt gerne ville
vare populere og give folk det, mange falte
de var blevet negtet af Danmarks Radio. Nu
fik lytterne hurtigsnakkende studievarter,
massevis af telefonprogrammer hvor de kun-
ne give deres besyv med og de fik en lind
strgm af hits. Man blev hurtigt klar over at
man ikke kunne sende hvadsomhelst nér-
somhelst - og indfgrte derfor en skarp opde-
ling mellem de programmer der henvendte
sig til et bredt publikum (som blev sendt i
dagtimerne hvor der var fleste lyttere) og de
mere specielle programmer, eks. musikalske
genreprogramimer (der fortrinsvis blev sendt
om aftenen). Man indfgrte de sikaldte
»play-lists«, hvor en rackke numre inddeles i
forskellige kategorier som »Power-play« eller
»a- & b-rotation« allesammen kodebetegnel-
ser for, hvor mange gange indenfor et be-
stemt tidsrum, et bestemt nummer skal spil-
les.

Og tlsyneladende sd man rigtigt pd lokal-
radioerne og tiltrak et stadigt stigende antal
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lytl:ere 1 Gallups radioundersggelse fra 1991,
har de 51 medvirkende stationer, et dagligt
lyttertal pd et stykke over de 2,3 millioner
mod et dagligt lyttertal pd lidt over 1,8 mio.,
til de 46 stationer der medvirkede 1 samme
undersggelse dret fgr. Og der er tale om
fremgang for langt de fleste lokalradioer, ik-
ke mindst for de stgrste af dem, der klart ce-
menterede deres positioner i Aret der gik
mellem de to undersggelser. Og mens lokal-
radioerne altsd gik frem, oplevede DRs re-
gionalradioer og flagskibet P3, et sigt falden-
de antal daglige lyttere. (Et kvalificeret skgn
siger at DR tabte mindst en tredjedel af mar-
kedet). Men der skete ogsd noget helt andet.
Pludselig hgrte man i gnskeprogrammer p3
P3 navne pd kunstnere som jodle Birge eller
Teddy Edelmann og gnsker pd sange som »3
Hvide Duer« eller »Himmelhunden« eller
»Dde Gamle Bukser« Og da nogen pludselig
fik ideen til at se hvad der gemte sig bag dis-
se navne og ttler, var der nogen i sdvel mu-
sikbranchen som i medierne, der fik rgde
grer. For ikke bare var disse — pd parnasset
ukendte, cller boycottede (som de sikkert
selv ville kalde det) - kunstere utrolig popu-
lere og faste gaester pd lokalradioernes lydsi-
de, de solgte ogsd lassevis af plader, helt
udenom de gaengse kanaler.

Den alternative folkelighed

Bénd, plader og snart ogsd CD’ere, stod i
den lokale Brugs eller p8 tankstationen eller
1 kiosken, til priser der ikke kunne virke af-
skrackkende pa nogen. Og de blev udgivet af
selskaber, oftest med hjemadresse 1 den
nordjydske kommune Pandrup (som eksem-
pelvis det der kalder sig Elap-Music), der
solgte deres mange udgivelser i millioner af
eksemplarer. Set i bakspejlet havde lokalra-
dioerne vel bare genoplivet den gamle
Dansktop — men det vigtige var, at de samti-
dig var blevet eksponent for et lytieroprgr
mod de rigtige meninger i hgjborgen DR,
hvor disse kunstnere og deres musik vel
nrmest var blevet sat i skammekrogen. For
den etablerede musikbranche kunne disse
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kunstnere stadig affxrdiges som vierende in-
denfor genrer man alligevel ikke rérte ved,
hvorfor det ikke ®ndrede det store i bran-
chens forhold tl lokalradioerne, dengang —
men det skulle zendre sig.

Sko/Torp-effekten

P& rocksiden blev mulighederne nemlig til
gengeld tydelige, med resultaterne for de
kunstnere jeg nxvnte i indledningen - og
det store dyr i dbenbaringen blev klart den
arhusianske duo SkofTorp, der kom ud af
intet og et ar efter havde solgt mere end
150.000 eksemplarer af debut-albummet
»On A Long Lonely Night«. Man kan vel
narmest tale om en slags Sko/Torp-eftekt —
ihvertfald har pladeselskabernes markedsfu-
ring af nye (og gamle) kunstnere, ®ndret sig
merkbart efter Sko/Torps gennembrud, og
lokalradioerne er idag en meget vaesentlig
faktor i lanceringen af en ny plade.

P en raekke lokalradioer landet over, kan
man pd haderspladsen se en guldplade for
salget af 40.000 cksemplarer af Sko/Torp-
pladen, givet af duoens pladeselskab til den
enkelte lokalradio, som tak for massiv air
play, af sangene fra pladen. Og i diverse bro-
churer kan man se, hvordan de enkelte lo-
kalradioer fremhaever deres indsats 1 dette
helt uventede gennnembrud.

For Sko/Torp var situationen bestemt ikke
rosenrgd, forud for udgivelsen af »On A
Long Lonely Night«. Hvérken DR eller TV
2 var specielt interesserede i at vise gruppen,
hverken play-back eller med den video der
var fremstillet — og pd gruppens pladesel-
skab, bestemte man sig derfor for at preve
en helt anden strategi. Man valgte en rakke
ngglestationer blandt lokalradioerne, der
blev forfordelt med materiale om og med
gruppen. De fik promotion-singlen (en CD
med 3 numre der ikke kunne kgbes 1 forret-
ningerne) fgr alle andre og de fik hvad de
madtte gnske af materiale til konkurrencer
olign. 1 flere uger forud for udgivelsen var
sangene fra Sko/Torps promotion-single,
den mest spillede musik pa disse stationer og

andre fulgte trop — hvilket betgd at da »On A
Long Lonely Night« udkom 7. november
1990 (og ik meget flotte anmeldelser i lan-
dets fgrende aviser), da var efterspgrgslen al-
lerede utrolig stor, ikke mindst nér man tzen-
ker pé at Sko/Torp var debutanter i en medi-
everden, der som regel tzenker ligesd meget i
salgstal og genkendelighed, som dem der
fremstiller pladerne.

Og pludselig vendte tv-folk — der fgr udgi-
velsen havde takket nej til besgg af Sko/Torp
- tilbage og bad om at £ dem til at medvirke
1 deres programmer. Det hele eksploderede
- og det er absolut sandsynligt at Sko/Torps
plade, var den der 14 under flest juletracer
det dr. Et godt eventyr med en forgjent hap-
py ending. Sddan nogle kan man godt i i
musikbranchen, der virkelig fik gjnene op
for mulighederne i de danske lokalradioer,
hvis musikchefer 1 den kommende tid fik
mange breve fra andre pladeselskaber, der
godt lige ville ggre dem opmerksom pd at
selskabet fakusk lige stod og havde de nye
Sko/Torp klar tl udgivelse. En fast ingredi-
ens i markedsfgringen af en ny dansk rock-
plade, blev simpelthen en intensiv turne
rundt til Jokalradioerne, for at give inter-

views, deltage 1 quizzer og telefonprogram-.

mer osv. Sdledes besggte gruppen Michael
Learns To Rock mere end 70 lokalradioer i
forbindelse med udgivelsen af deres debut-
LP - og at det ikke har varet helt forgeves,
kan ses af at pladen havde rundet de 90.000
solgte eksemplarer pd omkring et halvt &r og
stadig selger.

DR andrer kanalstrukturen

Alt dette kunne man ogsd godt se pd DR,
der pr. L. januar 1992 fuldsteendig andrede
kurs. Man kunne kalde det en cadeau il lo-
kalradioerne — men fgrst og sidst er der nok
tale om et virkelig serigst forsgg pé at vinde
tabt land (og lyttere) tilbage. Hvis DR’s sats-
ning lykkes, skulle resultatet gerne vise at P3
nok har fiet ferre lyttere ialt - men til gen-
gaeld flere af de yngre lyttere man satser pé
at vinde tilbage fra lokalradioerne. Og samti-
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dig skulle P2s lyttertal gerne vokse kraftigt, i
det tidsrum kanalen nu sender i »Hjorting-
traditionen«,

Fra 1. januar i &r er P3 blevet en klar mu-
sikradio, opbygget efter stort set det samme
koncept der har givet lokalradioerne succes.
Og »Hjortingtraditionen« er altsd flyttet over
pa P2, hvor den nu deler plads med béde re-
gionalradioerne og den klassiske aftenmusik,
pa det der i gjeblikket ligner en bastardka-
nal, der skal gabe over mere end det, P3 ik-
ke kunne klare fgr i tiden. Og selvom det er
svaert at spad, 1ser om fremtiden, sd skulle det
undre meget om ikke det nuvaerende P2 i Ip-
bet af £ ar splittes op tl 2 kanaler, hvis den
4. landsdxkkende radiokanal gives fii og til-
deles DR,

Men tilbage ul P3. Den store fornyelse (og
satsning) ligger 1 dagsprogrammet (fra 05.00
~ 18.30) der primert er inddelt i blokke af 2

— 3 umers varighed, der hver is®r bestyres af
faste studievarrter, pd de enkelte hverdage. .

Der er telefon dl lytterne og et tilsyneladen-
de populzxrt ultag i formiddagsradioen er, at
Iytterne kan faxe ind til programmet med
kommentarer til dagens emne. P3 har over-
vejer ogsa at indfygre play-listerne og satser
altsd pd at vinde lytterne tilbage, ved bla. at
have et genkendeligt musikalsk repertoire.
Noget andet er sd at P3 (umiddelbart hgrt)
er modigere i sit musikvalg end de reklame-
financierede lokalradiostationer - men pé
den anden side ogsi har pengene til at beta-
le sdvel journalister som dygtige studievar-
ter med. Og vigtigst af alt, og det P3 miske
vinder kampen med i den sidste ende, er at
man som licensfinancieret kanal ikke er
tvunget til at sende reklamer for at overleve
(og altsd ikke behgver at sende denne linde

strgm af — hurtige spots, der klart virker irri-
terende pa nogle lyttere), og heller ikke be-
hgver at indrette sit musikvalg efter det
storst mulige antal lyttere, men kan tillade
sig at gd efter en yngre og mere overskuelig
malgruppe — end de lokalstationer, der som
anfprt er tvunget tl at satse bredere, hvis de
skal overleve gkonomisk. Som en under-
stregning af dette kan man i avisernes dagli-
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ge radio-oversigt, se formiddagsprogrammet
STRAX prasenterct med undertitlen »rekla-
mefri radio«.

I DRs pors;{)nalﬂblad DRében, kan man i
udgaven fra 31. januar 1992, lxse folgende,
under overskriften »Det gir godt for Den
Nye Radio —iszer P3« »Det ny P3 har niet si-
ne mél i lgbet af 14 dage. 50 procent svarer
pé spgrgsmalet » Hoor tilfreds er De all i alt med
det ny P32« at de er tilfredse eller srdeles til-
fredse, mens kun 14 pct. udtrykker utilfreds-
hed - og aldersopdelingen bekrafter klart,
at den tilstraebte unge profil er slaet igen-
nem. Blandt de 15 - 24 drige er 79% tilfredse
og kun 5 pct. utilfredse. »Sjovt nok er det, at
de begivenheder der fgrte til det wndrede
P3, minder en hel del om dem der tilbage i
60erne, overhovedet fgrte til oprettelsen af
en landsdickkende musikradio. Ogsd den-
gang var der tale om et ydre pres der fik ma-
stodonten til at endre signaler — nemlig fra
piraten Radio Mercur, der fra et skib i inter-
nationalt farvand, sendte musikradio til Iytte-
re der hungrede efter datidens toneklang,
der ikke rigtig blev taget alvorligt af Dan-
marks Radio.

TV 2, TV 3 og MTV

Ikke bare pa radiosiden er mediesituationen
andret siden 1982. Og noget man ogsd i mu-
sikbranchen havde store forventninger til,
var det TV 2, der begyndte at sende 1. okto-
ber 1988 — men virkeligheden blev noget an-
derledes end man havde hibet. Mange hav-
de set frem (il en ordendig og serigs behand-
ling af rockmusikken pd den nyoprettede
TV-kanal. Men det der skete var ikke bare at
rockmusikken - og her taler vi primart om
den mest kommercielle del af den - ogsd pa
TV 2, forst og fremmest blev brugt ul at
treekke seere til blandingsprogrammer a la
Eleva2ren og Meyerheim & Co., men ogs3 at
forvirringen blev total. Hvad der kun blev
endnu mere tydeligt, da det ogsa blev muligt
for danskerne, at £ massevis af udenlandsk
tv ind i stuen, med parabolantenner, eller via
tilslutning til antenneforeninger eller hybrid-
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net. Hvor man dengang 1 82 kunne ggre lyk-
ken via en enkelt optraeden i DR’s bedste
sendetid — sd er virkeligheden 1 1992 neer-
mest uoverskuelig og kravet tl lanceringen
af en ny plade, hvis man skal nd s bredt ud
som muligt, er nermest 6 gange TV-optrae-
den, fordelt pa hver de forskellige kanalers
primetime, fgrst og fremmest 1 DR-TV, TV 2
og TV 3 (og altsd helst flere seperate optrae-
dender pd hver kanal) - og ikke engang hvis
det lykkes, kan man vare sikker pa at den
gnskede effekt er opniet og markerer sig i
plddemlg Det er blevet uhyre svaert at mal-
rette sin promotion, idet der ikke eksisterer
nogen vished for om man overhovedet ndr
mélgruppen, selvom det lykkes at prasente-
re sine kunstnere 1 de forskellige tv-statio-
ners prime-time,

En anden indflydelse som viser sig tydeligt
1 danskernes musikforbrug, hvor en voksen-
de andel af det samlede musiksalg er gaet til
udenlandske kunstnere og artister ~ er
udenlandsk TV. Den primere faktor i dette
er nok 24 timers musikkanalen MTV (Music
TeleVision). Thvertfald har det vaeret tydeligt
at se, at kunstnere der er blevet genstand for
det MTV kalder »HeavyRotation« (videoer
der prioriteres hgjt efter samme princip som
lokalradicernes playlists) ogsd har en ten-
dens dl at gé sterkt ind pd de danske hitlis-
ter. Positivt har det maske betydet at der bli-
ver bedre plads til eks. en genre som Heavy
Metal (der traditionelt har haft det svaert i de
danske medier) — men ogsd den nye danse-
musik, prioritere‘a hgjt pa MTV og det kan
klart afleses i salgstallene ogsd i Danmark.
Kunstnere som Sinead (F’Connor, Metallica,
Nirvana, KLF - er blot nogle fd eksempler
pé grupper og solister der er blevet spillet
heftigt pd MTV, i méneder fgr deres kom-
mercielle gennembrud er kommet 1 DK,

Frugtbar voverskuelighed

Situationen er altsi nok woverskuelig og
markedet uforudsigeligt — men samtidig og-
s& mere spendende end nogensinde fgr. Al-
drig er der kommet s3 mange debut plader i

Danmark og sjeldent af sd hgj kvalitet, uan-
set genre. Og sd betyder forvirringen og ufo-
rudsigeligheden ogsd, at der netop genre-
macssigt tages helt andre chancer hos de
etablerede pladeselskaber i Danmark idag,
end for blot {d ar siden. Den automatk der
for bare 3 ar siden, nwsten pa forhdnd sikre-
de lengst etablerede grupper og solister
enorme salgstal, eksisterer simpelthen ikke
lxngere — og det betyder at alle i gjeblikket
er pa jagt efter naste drs kommercielt over-
raskende debutanter, der s& ogsd sagtens kan
vise sig at vare kritikernes yndlinge En
kombination der var uhyre sjelden 1 80er-
ne.

Noget der ogsd stikker i grene hvis man
sammenligner pladerne fra 82 med gjeblik-
kets hits, er det sprog der synges pi. Hvor
det 1 1982 var hamrende umuligt at s13 igen-
nem hvis man ikke sang pa dansk - s er si-
tuationen idag nermest omvendt. Af de 11
danske plader der 21. februar 1992 var re-
pracsenteret pd LP salgshstens TOP 20 (of-
fenthggjort 1 dagbladet BT) ~ har kun én,
nemlig RAY DEE OHH’s danske tekster
Miske endnu et bevis pa den indflydelse der
kommer fra de udenlandske sattelitkanaler.
For nogen er det begyndelsen til enden pd
dansk som sangsprog — og for andre et klart
signal om, at de nye kunstnere ikke bare
vender blikket udover landegranserne nir
de henter inspiration, men ogsi er indsnllet
pd at prgve krefter med de udenlandske
markeder. 11991 hvor jeg lyttede til omkring
100 demobdnd med nye grupper, var der
miske 2 der sang péd dansk — og det er en
udvikling der nu ogsd ses hos etablerede
kunstnere, der tidligere brugte modersma-
let. Sanne Salomensens monsterhit »When
Blue Begins« fra 1991 er ét eksempel, News’
»Crazy, Lazy City« og Thomas helmigs
»Rhytm« — begge fra 92 — er to andre.

Men selvom det uforudsigelige og uover-
skuelige har fiet branchen op af stolene,
med det resultat at det er mere spandende
end lenge at fglge dansk rockmusik - sd er
faktum desvaerre stadig, at der ikke findes et
tilbagevendende serigst journalistisk tv-pro-
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gram, der beskaftiger sig med dansk rock-
musik. Og dét er mere end for dirligt. No-
gen burde egentlig skamme sig — men de an-
svarlige vil sikkert forsvare sig med, at si-
danne programmer har alt for lave seertal i
forhold dl omkostningerne, og det er der ik-
ke rigtig plads til i medieDanmark 1992,
uanset TV-kanalens navn eller finnancie-
ringsform. Om Krumme kommer til at teg-
ne dansk rock efter &rtusindskiftet - se det er
en helt anden sang, men som min datter og
hendes s@ster synger: Det er svaert at vere
100 &r, ndr man ligger pd en kirkegérd...

Efterskrift

Ovenstdende artikel er skrevet i fordret 92 —
og siden da er situationen allerede s& smét
ved at xndre sig igen. 1 og med at alle har
faet grer og gjne op for lokalradioerne, er ef-
fekten af intensiv markedsfpring pd disse, ef-
terhinden blevet tvivisom. For god ordens
skyld, bgr det ogs3 nzvnes at der i branchen
er stor uenighed om, hvorvidt navne som
Sko/lorp, Michael Learns To Rock og
Cut'n’'Move ikke ogsd havde sldet eftertryk-
keligt igennem uden at bruge lokalradioer-
ne. »Et godt hit kan man aldrig holde nede«
~ som nogen hzaevder. En helt anden ting er
den 3&benlyse konflikt der ogsi eksisterer
mellem kunstnere og pladeselskaber pd den
ene side og lokalradioerne pi den anden, i
Koda/Gramex spgrgsmélet. (Koda og Gram-
ex opkraver afgifter til henholdsvis kompo-
nister/tesktforfattere og musikere). Adskillige
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lokalradioer enten undlader at betale disse
afgifter, eller betaler dem under protest - en-
ten fordi de ikke har pengene, eller som an-
dre vil heevde: fordi lokalradioerne simpelt-
hen ingen forstielse har for kunstnerens
krav om betaling for brug af deres vaerker.
P4 tv siden er det ogsd veerd at nevne, at fle-
re ser TV 2’s prispolitik — laes: ligegyldighed
overfor enhver form for kunstnerisk over-
enskomst og uhyre lave minutpriser — som
grund til at nye og spaendende musikpro-
duktioner ikke ser dagens lys. Det eneste der
er rdd tl at producere er programmer base-
ret pa eksisterende videoer — og da de fleste
musikvideoer (pd grund af at der er s3 fa ste-
der at vise dem) i forvejen er produceret pd
smd budgetter, blir det mere end svaert for
dansk musik at hzvde sig overfor de uden-
landske musikprogrammer, bide TV 2 og
DR kgber, billigt! ! | Sdvel indenfor branche
som i medierne, er der igvrigt adskillige der
mener at den dansksprogede musik igen vil
{3 en stgrre markedsandel i lgbet af 92/93,
bide pga. »Nejet« og EMsejren og fordi lyt-
terne langsomt er blevet traette af ikke at
kunne kende forskel pd danske og uden-
landske kunstnere.
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grammedarbejder.
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