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[K. B. Andersen.]
at indfere reklame, er det sveert at vide,
hvor vi havner.

Hvordan reklamer virker i radioen, har
adskillige kunnet konstatere i piratsen-
derne. Det er ikke alene den direkte virk-
ning, der giver anledning til irritation; det
er ogsd den sidevirkning, de gver pa pro-
grammerne i retning af forfladigelse. Og
tror man virkelig, det vil veere muligt i det
lange lgb at holde reklamen ude fra fjern-
synet, hvis den forst via en offentlig kon-
cession holder sit indtog i radioen? Jeg tror
det ikke. Det er fjernsynet, reklamefolkene
for alvor har kig pi.

Hvordan reklame i fjernsynet virker, ja,
det kan vi f4 lidt at vide om fra de lande,
hvor de allerede i flere 4r har mattet treekkes
med det feenomen. Politiken havde i sendags
nogle indtryk fra en reekke TV-reklame-
lande. Jeg beder om den hgjterede formands
tilladelse til et par korte citater.

Om den engelske ordning, hvor det kom-
mercielle fjernsyn er baseret pad helt uaf-
h®ngige programmer, fortalte Kaare Toft-
keor bl a.:

,»Det hedder i loven, at der kun mé
sendes annoncer inden for et program i
tilfeelde, hvor der opstér ,naturlige pau-
ser”. Disse ,,naturlige pauser” har en for-
bloffende evne til at optreede med et
kvarters mellemrum i de bedste annonce-
timer forst pd aftenen og lidt sjeldnere
senere hen.

Om Vesttyskland fortalte Henrik V.
Ringsted bl. a. om reklameindslagene:

»De fleste tager sigte pa bern og barn-
lige sjeele — for disse er jo fremtidens
kunder — og de far altsd i tide under
harmlose former en reekke merkevarer
fra 4711 til Colgate banket ind i deres
hjerner.

Endelig om TV-reklamens fadreland
fremfor noget, USA, skrev Knud Poulsen:

»Den eneste udsendelse af alle, poli-
tiske, kunstneriske, oplysende, som jeg
aldrig har set afbrudt af en afferingspille
eller et skurepulver, er aftenbennen. Jeg
ved ikke hvorfor, men andagtsstunden,
som adskillige amerikanske {jernsyns-
programmer slutter dagen med, er to-
talt reklamefri. Presten med de gode
gjne og den runde flip bryder ikke af i
teksten med et lunt glimt og besked om,
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at nu skal vi have os en ,,Commercial®.

Vorherre mé lgnne ham; for tilsynela-

dende er der ikke andre, der ger det.

Derudover er der ingen hellige omrader.

Hamlets monolog, Bachs klaverkoncert,

Glenns rumfart, Kennedys tale, nyhe-

derne fra Algier, lavtrykket fra Stille-

havet ... alt, alt uden undtagelse, mi

vige for tandpastaer, mavepiller og corn-

flakes.*

Det er ikke underligt pa denne baggrund
at erfare, at man netop nu i den tyske rigs-
dag overvejer lovforslag, der skal forbyde
reklame i vesttysk fjernsyn.

Vil man indvende, at alt dette er urime-
lige sammenligninger i forbindelse med det
beskedne forslag, vi her har for os, at det
er at male fanden pa veggen, mé jeg svare,
som Lise Sgrensen udtrykte det i Informa-
tions kronik for nogle dage siden, at nar
man reekker fanden en lillefinger, tager han
hele hinden, for der er overhovedet ikke
brug for lillefingre i den husholdning.

Det er jo ogsd hevet over enhver tvivl,
at reklame i radio eller TV vil fremskynde
den bladded, som vi allerede dgjer med, og
det kan ikke kaldes et uvedkommende hen-
syn, at vi ikke med det store, landsomfat-
tende massemeddelelsesmiddel, som radioen
er, skaber yderligere vanskeligheder for den
presse landet over, som i forvejen kemper
hérdt for tilveerelsen. Hvis man siger, at
vi kan blive nedt til at tage reklamen ind i
radio og/eller TV, 84 svarer jeg: ja men sa lad
os blive det forst, s& ma vi tage problemerne
op til den tid. Der er ingen anledning til
at forcere den udvikling frem.

Hvorfor skulle det i evrigh veere sd
givet, at vi f. eks. i en newmrmere frem-
tid skulle blive nedt til det? Lad os
blive fri for i denne sammenheng at hore
for megen tale om europmiske markeds-
planer, selv om jeg indremmer, at de
efterhdnden dukker op i taler af alle slags.
De, der skal hore konfirmationstaler pa
sendag, skal simeend ogsé nok f& det blan-
det ind hist og her. Dette er ikke specielt
et fwmllesmarkedsanliggende. Det er rigtigt,
at der kan vaere problemer i forbindelse med
nabolandes reklamesendere, men hvad for-
hindrer danske firmaer i at benytte sig af
disse sendere, hvis de vil konkurrere pa lige
fod i greenseomriderne? Og navnlig hvis
vi far reklamesendere herhjemme, bliver



