Om Kritik af Reklamen.

Af Wolmer Clemmensen, 1)

Professor Theodor Geigers sidste Bog, »Kritik af Reklamene, der i
Mods@ining il hans tidligere Verker er skrevet med journalistisk Sving
og ligefrem er underholdende, er spekket med i Sandhed grelle Exemp-
ler paa Reklamesvindel. Her er et af dem: En snu Kvaksalver, lad os
kalde ham Smith, var blevet afsleret som Bedrager, og Tusinder af
Ofre fortred den Dollar, de havde givet for noget farvet Saftevand
»mod Lungelidelse«. Under Navnet Brown skrev Kvaksalveren der-
efter til alle Smiths vrede Kunder: Vi erfarer til vor Beklagelse, at
Deres Godiroenhed er blevet misbrugl af Svindlerfirmaet Smith, hvis
Metoder vi lmnge har haft @je paa; sammen med Dem er vi dybt
rystet over, at Myndighederne ikke i Tide har sal en Stopper for disse
Forretningshysners skumle Bedrifter. Vi tillader os at henlede Deres
Opmerksomhed paa vort enestaaende, anerkendte Bronchipur ete.
Prisen er 2 Dollars. — Og saa fik Folk ¢n Flaske af anden Form, fyldt
med grent 1 Stedet for redt Saftevand (p. 119).

Man maa uforbeholdent indremme, al Geiger kan eve en fortjenst-
fuld Gerning, hvis han kan immunisere Publikum mod denne Arl af
Reklame. Men Spergsmaalet er nu, hvorvidt det i Bogen gengivne
Materiale er typisk for Beklamen i Almindelighed. Og detie Sporgs-
maal forbliver ubesvaret af Geiger; thi fra lesrevne og spredie Exemp-
ler kan der jo ikke sluttes noget som helst om den generelle og typiske
Reklame. Hans egne Udtalelser herom er da ogsaa blot skensmeaessige
Antagelser og ubevisfe Paastande, hvilket skyldes Arten af hans Kilde-
maleriale; han har mere studeret Litteraturen om Reklame end selve
Reklamen, Et Studium af denne med det Formaal at fastslaa, hvilke
Arter af Reklame, der er typiske, vilde viere swerdeles onskeligt, men
vilde kreeve et saa omfattende Arbejde, at det vilde overstige en enkelt
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Forfatters Kraefter. Man kan maaske derfor ikke bebrejde Geiger, at
han har undladt at udfere dette Arbejde, men derimod, at han ikke
desto mindre udtaler sig om, hvorvidt Reklamen i Almindelighed er
mere eller mindre hmderlig. Tilmed er hans paa ganske last Sken
byggede Udtalelser ikke helt i Overensstemmelse med hinanden. Vi
skal fremfere felgende: :Da man nmppe kan betegne den samlede
forretningsverden som svindlere, kan man heller ikke fordemme rekla-
men i almindelighed som bedrage (p. 113). »Forretningslivet har sin
egen moralkodeks, hvis krav afgjort er mere lemfeldige end dem, og-
saa forretningsfolkene selv anerkender i deres privatliv. Til personlige
Lbekendte siger de ofte noget andet om deres vare end til dem, de kun
kender som kebere. .... Den specilike forretningsmoral tillader, om
ikke glatle logne, si dog visse maodificeringer af’ sandheden<« (p. 120).
*Reklamens forhold 1l sandheden er bestemt af to hensyn, nemlig at
undga 1) retsforfolgelse og 2) forternede koberes boveotning af varen.
Enhver besmykkelse, ensidighed. overdrivelse eller fordrejelse, der ikke
mia frygles at overskride disse grenser, anses for tilladt og strider ikke
maod, hvad reklamens moralkodeks forstir ved sanddruhed. Der findes
sikkert reklamister, der af forsigtighed eller af private, etiske grunde
ikke udnytter dette spillerum helt. Men reklamens stade som institu-
tion beslemmes af minimalkrav — og de er sandelig minimales
(p. 129).

Vi herer altsaa forst, at man ikke kan fordemme Reklamen @i al-
mindelighed som bedrage for dernmst al faa at vide, at Forretnings-
livet har »sin egen moralkedeks o. 5. v.« og at Reklamens Sandheds-
krav er ssandelig minimales.

Men denne Uoverensslemmelse er kun en af Bogens mange Selv-
modsigelser, hvoraf vi serligt skal pege paa felgende:

Geiger prolesterer heftigt imod, at Massepsykologi og Reklame skulde
have noget med hinanden at gore. Han havder, at Reklamen maa hen-
vende sig til den enkelle, eftersom det er den enkelte og ikke Muassen,
der kan optrede som HKober. Det er ogsan kun den enkelle, der kan
lese Annoncer og Plakater, eftersom en Gruppe ingen @jne har at
lese med, og Massen »findes slet ikke som handlende viesens. Geiger
sporger, om de, der sammenblander Massefienomener og Reklame, al-
drig har veret med i et ophidset Folkemeode og aldrig har siddet med
Avisen ved Morgenbordel, siden de ikke kender Forskellen (p. 72 ff.).

At Massen ikke kan oplriede som handlende Vasen, modsiges af
Geiger selv, idet han hmvder, at dette netop kan ske under Indvirk-
ning ikke al Reklamen, men af ldépropaganda: »Propagandaens Gen-
stand . ... er det mulige indhold af en bevagelse. Oprer og begej-
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string, had og hengivenhed kan vere masscholdninger. Hvor del geel-
der om at kalde mennesker i massestemning frem il did, skal man
henvende sig til dem som samlet masse« (p. 79). Paa den anden Side
kunde man sperge: har Massen som saadan @ren? Er det ikke hvert
enkelt Medlem af den, der selv paa et ophidset Folkemade med sine
egne @ren maa hoere, hvad der foregaar, ligesom hver enkelt Lmser
med sine egne &jne maa lese Annoncerne? I en vis Forstand kan man
naturligvis bestride, at der overhovedet ikke existerer andel end Indi-
vider. Man kan erklmre »Masser« og »sociale Grupper: for kunstige
Begrebskonstruktioner, som er skabt af Videnskaben og savner Rod i
Virkeligheden. Men der er ikke nogen rimelig Grund til at hmvde en
saadan extrem Nominalisme i nogle Tilfelde frem for andre, allsan
f. Ex. naar Talen er om Avislesere snarere end naar Talen er om Del-
lagere i et Folkemede. Ievrigt vil denne Form for Nominalisme, hvis
den tages alvorliglt, umuliggere al Videnskab og al forstaaelig daglig
Tale, idet den overhovedet ikke tillader, at man taler om Klasser af
Individer eller Fenomener, men kun om enkelte Individer og enkelte
individuelle Tilfslde.

Det er muligt, at man ved Idépropaganda lettere kan opaegge Liden-
skaberne i et Folkemede end hos el Antal spredle Avislesere, Detle
. hindrer ikke, at ogsaa Avisernes politiske Propaganda ger sit bedste
for al appellere til Lmsernes Lidenskaber. Geiger citerer nogle Re-
klamem:znd, som har ment, at Reklamen ber gore det samme. Man
har forlangl, at »reklamisten skal tage hensyn il massens smrlige, fra
den personlige holdning helt forskellige moral, tenke- og handlemides
(p- 73). Man har sagt, at Kollektivsjeelens Niveau er lavi, at under
dennes Indvirkning er Individels Forstand fortrengt af Felelser, at
Presse og Reklame bor tilpasse sig efter dette Niveaun, og al Rekla-
misten i Overensstemmelse hermed ikke bor henvende sig til de edlere
Felelser, men til de lavere Instinkter (p. 73). Dette er, hvad Reklamen
cfter Geigers egen Skildring gennemgaaende falktisk gor, uden at Geiger
af den Grund erklmrer den for virkningsles. Han har en almindelig
Bemeerkning om, at det vilde vmere uklogt at basere Reklamen pan
Massepsykose, da dennes Virkning er kortvarig (p. 78); men nejaglig
det samme maatte da gmlde om Idépropagandaen, som ifelge Geiger
netop adskiller sig fra Reklamen derved, at den staar i en nedvendig
Sammenh@eng med den psykologiske Masse (p. 79).

Man kan sperge, hvad Andel et Menneskes Kollektivbevidsthed har
i hans Indkeb af en Fladeskumskage eller et Par Sokker, og det kan
se ud, som om man dermed afgerende har fastslaaet, at Indkob ikke
cr ef kolleklivt Fienomen (p. 72). Men Geiger fremhmver gentagne
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Gange, at traditionelle Forbrugsvaner er en Faktor, som Reklamen i
hej Grad maa regne med (pp. 51, 241, 293). Er traditionelle Forbrugs-
vaner ikke en kollektiv Faktor?

En Massebegejstring for Greta Garbo eller Ch. Lindberg kan ifelge
Geiger ikke bruges Lil at opreklamere Cigaretter, Maltbolcher eller Se-
ler {p. 76f). Men han meddeler uden Kritik, at engelske Kosmetik-
firmaer betaler godt for at maatte bruge en Society-Skenheds Billede
og Underskrift som Reklame (p. 2853). Hvorved adskiller de to Til-
teelde sig psykologisk set fra hinanden?

Man maa formentlig slan fast, at Geigers Distinktion mellem Masse-
fenomener og Ikke-Massef®nomener i Forbindelse med Reklame og
Propaganda savner reelt Grundlag.

#*

Som naturligt er, nerer Reklamefagets Mend et steerkt @nske om at
fore Bevis for Reklamens Nytte, Disse Forseg paa Bevisferelse har ikke
fundet Naade for Geigers @jne.

Et =Bevise, som Geiger med Rette finder merkvierdigt, er folgende:
+Nir 950 forretningsfolk i en branche tror pi reklamen og 50 ikke, mi
reklamen anses for at vaere en effektiv foranstaltning«. Med Rette be-
marker Geiger, at denne Argumentation har samme Vegt, som om
nogen omkring 1400 havde sagt: de 99 % af os tror paa Trolddom —
ergo er det haevel over enhver Tvivl, al den existerer (p. 190). Men i
sin Seciologi har Geiger selv havdet: sAlverden regner med visse Kre-
ses lypiske Tmnkning, med Tidens Aand, Smaakaarsfolks Tenkemaade,
Embedsmandspsyke, engelsk Nationalkarakter o. lign. Praksis viser i
Politik, Reklamer o. s. v., al man med Retle bygger paa slige typiske
Former for Tenkning« (Soc. 471 f.). Geiger betragter allsaa en alminde-
lig Henvisning til Praxis som Bevis for ovennsevnte Antagelsers Gyldig-
hed. Men ved Aar 1400 vilde Menneskenes Flertal visselig ogsaa som
Bevis for Trolddomsiroens Riglighed have henvist til, hvad de ansaa
for prakliske Konsekvenser af henholdsvis at brende eller at skaane

Hekse og Troldmand.
L

Man hapr imidlertid ogsaa i mere videnskabelige Former forsegl at
fere Bevis for Reklamens Nytte. Til Exempel har man dels samlet
Beskrivelser af store Reklamesucces’er, dels Beskrivelser af Tilfwmlde,
hvor det gik en Forrelningsmand ilde, fordi han havde undladt at
reklamere (p. 191). Heroverfor indrommer Geiger, at man ved en Sam-
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menligning af Reklameudgiflens og Afsainingens Svingninger kan
danne sig et vist Sken over Reklamens Vardi. »Stiger Afsminingen i
forhold til reklameudgiften eller endog stmrkere, er der en vis sandsyn-
lighed for, at det forste skyldes det andet. Men det er heller ikke mere
end en sandsynlighed, da masser af fakiorer kan spille ind« (p. 206).
I et enkelt Tilfselde har man fundet over 150 Omstendigheder, som
paavirkede (kunde tmnkes at paavirke?) Reklamens Salgsresultater
(p. 206). I Overensstemmelse hermed mener Geiger: »Vi ved i virke-
ligheden intet bestemt om reklamens virkning, fordi det er umuligt at
udskille dens effekt fra andre medvirkende faktorere (p. 194).

Det er den Vanskelighed, som uundgaaclig maa indireede ved ethvert
Forseg paa empirisk at fastslaa Aarsagssammenhmeng i Socialvidenska-
berne; og anser man denne Vanskelighed for uovervindelig, vilde det
viere en nerliggende Konsekvens overhovedet ikke at tale om Aarsager
i Socialvidenskaberne. Francois Simiand’) har jo imidlertid ved sin
Precepte de lg revue sélective angivel en Metode til Overvindelse af
Vanskeligheden; og denne Metode har ogsaa veret forsegt i Reklame-
videnskaben. :Der er .... hist og her gjort forseg pé at isolere de en-
kelte faktorers, navnlig reklamens virkninge: (p. 207). Intet af disse
Forseg synes, efter Geigers Referat at demme, hidtil at have varel
gennemfort paa en saadan Maade, at de kan siges al bevise noget; men
Geiger mener ydermere at kunne hmevde, at etheert Forseg i denne Rel-
ning paa Forhaand er haablest og endog skadeligt. »Det er synd for
det statistiske snilde, der ofte er anvendt pi et fra ferste feerd hiblest
problems=. — »Ja, det store statistiske apparat kan virke skadeligt, da
det viekker et tillidsindgvdende skin af exakthed, der er uopnaaelig
som felge af selve problemets nature (p. 207). Til Stetic for detle
Standpunkt finder man hos Geiger ingen Argumenter, men han beraa-
her sig paa to Autoriteter, af hvilke den ene, Angé, andelsteds i Bogen
(p. 122) citeres som Ophavsmand til det gode Raad, at hvis en Vare
ingen virkelige Forlrin har, skal man opdigte dem.

Det maa paa Baggrund af det anferte synes forbavsende, at Geiger
selv andre Steder 1 sin Bog dels preetenderer at fasislaa Virkningen af
forskellige Former for Reklame i Kraft af, hvad han kalder »psykolo-
giske overvejelser og iagttagelser« (p. 147), dels pretenderer at kon-
statere Aarsagssammenhmng paa Grundlag af, hvad der i Princippet
maa betegnes som Tilleb til en saadan revue sélective, som han nys
forketrede.

1y Se Le Salaire, I'Bvolution Sociale et la Monnaie. 1932 1. Se endvidere Seend
Ranutf: Teorl op Empiri i Nationalekonomien. Nationalokonomisk Tidsskrift 1943, 3
Hele,
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Geigers »psykologiske overvejelsers har Karakteren-af lase Formod-
ninger. De kan vaere riglige; men de kan ligesaa godlt vire forkerte.
De er i bedste Fald Hypoteser, der maatte verificeres, for de kan god-
kendes som videnskabelige Resultater. Men Verifikationen maatte be-
staa i logiske Processer af den Art, som Geiger har erkleret for prin-
cipielt umulige. Hvad »psykologiske iagtlagelser« angaar er det over-
hovedet ikke muligt direkie at iagitage en Aarsagsforbindelse. Og om
saadanne drejer del sig, naar Talen er om Reklamens Effektivitet. Gei-
gers talrige Paastande desangaaende maa derfor afvises som uviden-
skabelige og vderligere belegnes som skadelige, fordi deres Fremsaet-
telse i en Bog, som er skrevet af en Universitetsprofessor og giver sig
ud for at veere videnskabelig »vaekker et tillidsindgydende skine« af Paa-
lidelighed, som ikke er saglig berettiget.

Vi skal fremfore et Par Exempler. Geiger skriver: »Goodwillrekla-
mens virkning unddrager sig en neje kontrol . ... Denne mangel pi
kontrollerbarhed er dog ingen grund til at benmegte goodwillreklamens
kumulation. Den kan ganske vist ikke méles; men at den ma veaere til-
stede, fremgir uomtvisteligt af psykologiske overvejelser og iagttagel-
ser (jfr. 5. 94 ff.)« (p. 147). Geiger tilfajer, at Shryer benmgler ganske
vist Kumulativvirkningen ogsaa for Goodwillreklamens Vedkommende;
*men han kan kun stette sig til, at den ikke lader sig udskille og mile
— hans argumenter mod dens sandsynlighed er yderst tynde« (p. 147).
Geiger synes altsaa at mene, at en Antagelse, der synes nogenlunde rime-
lig, og mod hvilken man i @jeblikket ikke kan finde paa plausible Ind-
vendinger, har Krav paa at anerkendes som et videnskabeligt Resultat.

Men vi gaar videre med Exempler paa Paastande og Antagelser, der

udelukkende bygger paa spsykologiske overvejelser og iaghtagelsers,
. »Dels af erfaring, dels ud fra teoretiske overvejelser kan man op-
stille elastiske regler. Landbefolkningen er sandsynligvis(l) om vinte-
ren, hvor de har masser af fritid, bedre annoncelmsere end byfolk,
kvinder bedre end mend, smikirsfolk bedre end overklassen. Man kan
derfor g ud fra, at annoncer i arbejder- og agrarpressen har en hojere
intensitet end i borgerlige blade. Men si er det ogsi slut med vor vis-
doms= (p. 119).

*Ved kob af gaver ser manden som regel storre paa prisen end hans
kone og er derfor dobbell prisgivel reklame og salgsretorik. — Kvinden
er muligvis i hejere grad prestigekeber end manden. Dette finder sin
forklaring i, al mandens liv i ferste rekke er bestemlt af hans gerning,
konens derimod af den dermed forbundne stilling, som hun derfor er
sierlig ivrig efier at undersirege — muligvis skorrigere« udadtil. Ioevrigt
er snobmotivet som sagt af socialpsykologiske grunde hovedsagelig virk-

14
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somt inden for mellemklasserne, hvor det er karakterisiisk for begge
kon og kun giver sig gradsmaessigt stmrkere udslag hos kvinden. Alt
i alt vil jeg antage'), at maend hverken er mindre suggestible eller min-
dre tilgengelige for reklame end kvinder, nir alle andre omstendig-
heder er ens. De er det bare i andre reininger og overfor andre me-
toder. Hele spergsmudlet kunde nok trenge til en virkelig eksakl un-
dersagelse’)= (p. 301).

I den sidste Bemarkning maa man uden Forbehold give Geiger Ret;
men del er ikke let at se, hvori den exakte Undersegelse cfter Geigers
Mening skal bestaa, da han jo udirykkelig har erkleret det for haab-
lost at komme videre end til de »psykologiske overvejelser og iagHagel-
ser«, som han her pludselig selv finder ulilstrekkelige.

&E

Ved Forsegel paa at udrede de Faklorer, der betinger, hvorvidi Re-
klamen i det hele taget spiller en Rolle i Samfundslivet, gaar Geiger
imidlertid selv saaledes lilvaerks, at han soger at fastslaa hvilke andre
sociale Fenomener, der har gjort sig geldende samtidig med og paa de
samme Steder som Reklamen af et saadanl Omfang, at den kan siges
at have samfundsmeessig Betydning. Geiger gor et (ievrigt langt fra
med tilstrekkelig Konsekvens gennemfort og derfor mislykket) Forseg
paa selv at anvende den revue sélective-Metode, som vi har set ham
andetsteds udtale sig saa skarpt imod.

Geiger mener, at der kan paavises en nadvendig Forbindelse mellem
Reklamens Udfoldelsestrin og  Erhvervslivets  Strukturforandringer
{p. 38). Reklamen har noget at gere med Konkurrence. Man har be-
tegnet den som Kappestridens Exponent eller Frikonkurrencens Kor-
relat. Reklamen gaar ikke forud for Konkurrencen; den udvikler sig
lveertimod forholdsvis sent under Konkurrenceprincippels Herredemme.
Men det betyder ikke, at Reklamen er uafhaengig af Konkurrencen. lkke
Konkurrencen kort og godl, men el beslemt Udviklingsstade al den
medferer Reklamen som Konkurrencemiddel (p. 43). Markedet maa, for
at der skal kunne blive Anvendelse for Reklame, veere storre end Mid-.
delalderens snivre Lokalmarkeder. Selv den middelalderlige Storhandel
var bundet til intlernationale Kredse af Personer, som kendté hinanden
(p. 44). Markedets Anonymitet er en Forudszining, som begunstiger
Reklamens Opstaaen, og det samme gelder et saadant Brud med tra-
ditionelle Forbrugsvaner, som opstaar ved Emigration til Amerika. Om

'y og *y Kursiveringerne af denne Artikels Forel.
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disse sidstnevnte Forhold hedder det: Alt detlte kunde ikke hidfere Re-
klamen; men Forholdene med de i begge Verdensdele raadende evrige
Betingelser fremskynder dens Opblomstring i U. 5. A. (p. 51). Medens
det i forrige Aarhundrede iseer var Luxusvarer, som gjordes til Gen-
stand for Reklamen, er det nu overvejende Dagligvarer (p. 57). Det er
ubestrideligt, at hurtigl skiftende Modestremninger og hejtudviklet Re-
klame er Bern af samme Tidsalder, og at Modevarer er sterkt oprekla-
merede. Men der fandtes Modestromninger, lenge for end Reklamen
saa Dagens Lys. Reklamen er ikke Modens Moder, men Modeindu-
striens Veerktej (p. 77). Reklamen har iser udviklet sig i Lande og i
Tider, hvor Smaaborgerskabet har spillet en stor Bolle. Den begyndte
i Frankrig under Restaurationen efter Napoleon, og den antog i hele
den kapitalistiske Verden swerlig store Dimensioner efter 1890, da det
lennede Handels- og Kontorpersonale kom {il at udgere en omfangsrig
Klasse, samtidig med at Arbejdernes forbedrede Kaar ogsaa gjorde dem
til Smaaborgere (p. 294).

Man har villet forklare Reklamens Udvikling ud fra de iekniske
Midler, der til enhver Tid har staaet til dens Raadighed, men dette
Synspunkl er uholdbart. Thi Reklame og Idépropaganda betjener sig
af de samme lekniske Hjelpemidler; og Idépropagandaen har ved
Hjxelp af den til enhver Tid forhaandenverende Teknik trivedes i lange
Tider, uden at man samtidig har udnyitel Tekniken til Reklame (p. 40).
Kunsten at lese var i det 16. Aarh. saa udbredt, at man propaganderede
ldéer gennem Tryk:; men Reklamen havde dengang ingen Chancer. Paa
den anden Side finder moderne Reklame Vej til analfabetiske Kolonial-
folk (p. 44). Bogtrykkerkunsten fik Lov til at ligge brak i 3—400 Aar,
reklamemeessigt set; »men saa veeller neesten paa een nat en bolge af
trykt reklame sig ud over samfundete (p. 40).

Man har ment, at Reklamens Fremkomst var knyttet til Neringsfri-
hedens Indferelse, men delte kan ikke veere rigtigt, da Reklamens Sejrs-
march begyndte, for Neringsfriheden blev givet (p. 42).

Resultatet af alle disse Udredninger er nu, at Reklamens fulde Ud-
foldelse maa anses for al viere sknyitet til et sammenspil af forudsmet-
ninger; hvor kun nogle al’ dem er givne, kan der vise sig tilleb og em-
bryonale former; men alles sammenspil muligger reklamens knasoet-
ning som en reguler og almindelig metodes (p. 49).

Man maa her sperge, hvis Geiger selv anser denne Bevisferelse for
tilfredsstillende, hvorledes kan han da principielt afvise Reklameviden-
skabens Forseg paa ved en lignende Metode at fastslan Reklamens Virk-
ninger?
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Man maa endvidere bemsrke, at den skitserede Bevisforclse egentlig
forudsetter en kvantitativ Bestemmelse af Reklamens Rolle i hvert en-
kelt Land paa hvert enkelt Tidspunkt. :Spredte tilfelde af reklame i
erhvervslivets overdrev er . ... uvigtige; vesentligt er reklamens gen-
nembrud som typisk og almindelig forretningsteknik, si hele erhvervs-
livet eller nogle af dets betydeligste grene bliver reklameintensive. Hvor
reklamen er en skonomisk fakior, man ber regne med, behover man
ikke at soge den med kikkerle (p. 41). Geiger synes her at mene, at
el groft Sken er lilstrmmkkeligt baade m. H. t. Beklamens sterre eller
mindre Betydning i de forskellige Samfund og m. H. L. den sterre eller
mindre Betydning, der til enhver Tid maa tillegges de Faktorer, som
Reklamen formodes at vere afhangig af. 1 hvert Fald har Geiger ikke
forsegt at opnaa mere nejagtige kvantitative Bestemmelser. Om de
mange Vurderinger af, hvad Erhvervssamfundene ofrer paa Reklame,
siger han, at det kun er Skenstal, hvis Utilforladelighed tildels frem-
gaar af deres indbyrdes Modsigelser., De Tal, der angives for de en-
kelte Brancher i Procent af Omsminingen, er, om end noget mere
haandgribelige, saa dog heller ikke smrliz paalidelige (p. 268 ff.).

Man vil endelig bemsrke, al Geiger her opererer med Begreber, der
er dannet med denne specielle Anvendelse for @je — hvilkel Mctoden
ogsaa i Princippet kreever. Han underseger ikke Korrelationen mellem
de Fenomener, man populert kort og godt betegner som Reklame og
Konkurrence — hvilkel vilde give et negativt Resultal. Men han dan-
ner i en vis Forstand vilkaarligt og kunstigt Begreberne » Konkurrence,
der har naaet et vist Udviklingsirine og »Reklame, der er mere end
spredte Tilfzldes — og linder en Korrelation mellem disse to legitimi
t defte Gjemed afgrensede Fenomener. Han erklmrer i denne Anled-
ning fuldt korrekt: »Hvilken som helst begrebsdannelse kan forsvares,
nir den bare er praklisk som vmrklej i en arbejdsrelnings tjeneste.
Den her foreslaaede afgrensning gor ikke krav paa at veere erkendelses-
teorclisk nedvendig, men anbefales som praklisk med en analyse af
erhvervsstrukturen for ejee (p. 33). Det er den samme Tanke, som
Jorgen Jorgensen udlrykker ved at sige, at alle Deflinitioner og Klassi-
fikationer i Erfaringsvidenskaben nedvendigvis maa anses for provi-
soriske!). Kun synes Geiger ikke al gere sig klarl, al der overhovedet
ikke gives nogen erkendelsesteoretisk nedvendig Begrebsdannelse. Det
er, naar man har gennemskuel Begrebsdannelsens provisoriske og be-
tingede Karakter, urimeligl at bruge saa sterkt et Udiryk som =sutil-
givelig overfladiskhed« om en Nationalekonom, der definerer Rekla-
- men paa en anden Maade end en selv (p. 39).

1) Logik og Metodelmre p. 74
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Vi kan nu m. H. t. Geigers Metode resumere: 1) bestrider han Mulig-
heden af revue séleetive, hvor Talen er om at fasislaa Reklamens Effek-
tivitet; 2) mener han selv at kunne udtale sig om denne Effektivitet
paa Grundlag af »psykologiske overvejelser og iagttagelsers, d. v. s. lose
Formodninger, der lige saa godt kan veere forkerte som rigtige; 3) an-
vender han selv i Princippet den forkmtrede revue sélective-Metode,
hvor Talen er om at finde Aarsagerne til Reklamens Opstaaen som
soeialt betydningsfuldt Fenomen, om end Anvendelsen af Metoden kun
er skilseret og ikke gennemfort saaledes, at den beviser noget.

#

Geigers Maade at behandle Problemerne paa hienger neje sammen
med hans videnskabelige Grundsyn, som ferer Lil, at han koncenirerer
sig om Udredninger af de sociclogiske Former og om Begrebsanalyser.
En anden Retning inden for Sociologien, som herhjemme repraesenteres
af Svend Ranulf og i Udlandet bl a. af Navne som Albert Baget og
Francois Simiand i Frankrig og Morris Ginsberg i England, ser det
som Sociologiens Opgave at finde Fmnomenernes Lovmmssighed,
hvilken jo unmgteliz udger en meget vaesentlig Side af Videnskabens
Arbejde. -

Enkelte Udtalelser hos Geiger kunde tyde paa, at han i Grunden an-
ser denne Opgave for ulesclig (Sociclogien pr. 428 og p. 663). Og naar
han endelig indlader sig derpaa, sker det, som vi har set, oftest i Form
af spsykologiske overvejelser og iagttagelsere. De ovennwmvnte For-
skere, der reprasenterer den i metodisk Henseende strengere Retning
inden for Sociologien, anerkender ikke en saadan Fremgangsmaade som
videnskabelig holdbar. '

I Belragining af Lesheden i Geigers egen Melode synes det besynder-
liglt, at netop han ofte er saa usedvanlig skarp i1 sin Kritik af andre
Forskeres Arbejde.



