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Περίληψη 

Η παρούσα εργασία έχει ως αντικείµενο ανάλυσης τους καταναλωτές, τις συµπεριφορές 

εκείνων που πηγάζουν από τις συνήθειές τους και στα µέσα από τα οποία µπορούν να 

εξαπατηθούν. Η εξαπάτηση των καταναλωτών αποτελεί µια από τις πέντε χαρακτηριστικές 

µορφές οικονοµικών εγκληµάτων. Κάθε χρόνο αποσπώνται δισεκατοµµύρια χρήµατα τα 

οποία καρπώνονται οι επιτήδειοι και σε πάρα πολλές περιπτώσεις οι εξαπατηµένοι δεν 

αποζηµιώνονται, διότι είτε δεν το αντιλήφθηκαν, όπως για παράδειγµα να τους αποσπάσουν 

λίγα λεπτά του ευρώ µέσα από τις κάρτες τους είτε λόγω µη διεκδίκησης των δικαιωµάτων 

τους. Το τελευταίο γεγονός γίνεται είτε λόγο µη γνώσης των δικαιωµάτων τους ως 

καταναλωτές είτε λόγω αισθήµατος ντροπής από τους ιδίους στο να µαθευτεί ότι έπεσαν 

θύµατα εξαπάτησης. Η εξαπάτηση των καταναλωτών στην Ελλάδα, αλλά και παγκοσµίως 

µας δείχνει πως δεν έχει σύνορα. Πολλοί άνθρωποι µπορούν να εξαπατηθούν από πολλούς 

ανεξαρτήτως φυλής, χώρας ή ηπείρου. Εξετάζονται, επιπλέον, διεξοδικά τα ανθρώπινα 

δικαιώµατα και τα δικαιώµατα των καταναλωτών καθώς και η σηµασία αυτών. 

Επιπροσθέτως δίδονται λύσεις προστασίας στους ενδιαφερόµενους µε κύριο µέληµα να 

αποκτήσουν τη γνώση και τα εφόδια έτσι ώστε να µπορέσουν να προστατευθούν οι ίδιοι από 

τους επιτήδειους, αλλά και να ευαισθητοποιηθούν σε σχέση µε το περιβάλλον και να είναι 

πιο εγκρατείς αναγνωρίζοντας, σκεπτόµενοι, το τι πραγµατικά έχουν ανάγκη και τι θα 

µπορούσε να αφεθεί σε δεύτερη µοίρα, βοηθώντας το στην οµαλότερη λειτουργία του, αλλά 

βοηθώντας και τους ιδίους να κρατήσουν πιο γερό το κοµπόδεµά τους. 
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Εισαγωγή 

 Σύµφωνα µε τον Οµότιµο Καθηγητή κύριο Τσουραµάνη Χρήστο, χάρη στις 

σηµειώσεις και τις επεξηγήσεις του, σκεπτόµενοι τις άρτιες και εµπεριστατωµένες απόψεις 

του ιδίου είµαστε σε θέση να γνωρίζουµε, µε βάση µία ανάρτηση στην ηλεκτρονική 

πλατφόρµα του ΤΕΙ ∆υτικής Ελλάδας "Open eClass", πως «στη σηµερινή εποχή των 

συνεχιζόµενων κοινωνικών ανακατατάξεων η παραβατικότητα/εγκληµατικότητα που 

αποβλέπει στην ενίσχυση της οικονοµικής κατάστασης µεµονωµένων ατόµων ή 

οργανωµένων οµάδων, εξακολουθεί να διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο. Στις περισσότερες 

περιπτώσεις η συγκεκριµένη παραβατική/εγκληµατική συµπεριφορά εµφανίζεται µε τη 

µορφή των οικονοµικών εγκληµάτων και του σύγχρονου ηλεκτρονικού/ψηφιακού 

εγκλήµατος, όπου συνεπάγεται µε τη χρήση τηλεόρασης και διαδικτύου.». 

 Επιπροσθέτως σε έγγραφο της ηλεκτρονικής αυτής πλατφόρµας, σε σηµειώσεις/υλικό 

του Οµότιµου Καθηγητή, αναφέρεται χαρακτηριστικά πως «πολλές επιχειρήσεις µε σκοπό τη 

µεγιστοποίηση των κερδών τους επιχειρούν να εξαπατήσουν µε διάφορους τρόπους το 

καταναλωτικό τους κοινό. 

 Στους τρόπους αυτούς περιλαµβάνονται κατά κύριο λόγο: 

1) η κυκλοφορία επικίνδυνων για τη δηµόσια υγεία ειδών διατροφής, 

2) η κυκλοφορία ανασφαλών προϊόντων και 

3) η παραπλανητική  διαφήµιση και οι αθέµιτες εµπορικές πρακτικές. 

 Μια άλλη κατηγοριοποίηση των παραβάσεων των επιχειρήσεων που σκοπεύουν στην 

εξαπάτηση του καταναλωτικού τους κοινού επιχειρούν οι Rosoff, Pontell και Tillman 

(Rosoff, Pontell & Tillman, 2004: 47). Οι τρεις ευρείες –σύµφωνα µε δικό τους 

χαρακτηρισµό- κατηγορίες αυτές είναι: η απάτη κατά των καταναλωτών, η παραπλανητική 

διαφήµιση και ο µονοπωλιακός  καθορισµός των τιµών των προϊόντων. 

 Το ζητούµενο σε όλες αυτές τις περιπτώσεις είναι να εξαπατηθεί ο καταναλωτής και 

να αυξηθούν τα κέρδη των συγκεκριµένων επιχειρήσεων. ∆εδοµένου δε ότι η κοινωνία µας 

είναι στο έπακρον καταναλωτική, ακόµη κι εν µέσω οικονοµικής κρίσης και ο καθένας µε 

βάση τα µηνύµατα που δέχεται από το περιβάλλον του αγοράζει και πράγµατα που του είναι 

άχρηστα απλά και µόνο για να κάνει κοινωνική επίδειξη µε αυτά, µπορεί κανείς να 

αντιληφθεί σε γενικές γραµµές το µεγάλο τζίρο που γίνεται στην αγορά και τα κέρδη που 
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υπάρχουν για να µοιρασθούν στους ενδιαφερόµενους. Οι πλέον επιτήδειοι από αυτούς τους 

τελευταίους αποκοµίζουν και τη µερίδα του λέοντος από τα κέρδη αυτά.» 

 Η παρούσα εργασία, λοιπόν, µελετά διάφορα στοιχεία που συνδέονται µε τις έννοιες 

της κατανάλωσης και του καταναλωτή. Αναφέρονται, επίσης, παραδείγµατα εξαπάτησης των 

καταναλωτών καθώς και αριθµοί καταγγελιών για διαφόρων ειδών απάτες σε βάρος εκείνων. 

Μελετώνται έννοιες όπως τα δικαιώµατα του ανθρώπου και εν συνεχεία του καταναλωτή, ο 

ρόλος των µέσων µαζικής ενηµέρωσης σε συνδυασµό µε τον ρόλο των διαφηµίσεων και τις 

επιδράσεις αυτών, οι ανάγκες των ανθρώπων συγκριτικά µε τη χώρα και την ήπειρο 

καταγωγής τους, το περιβάλλον µε τις συνέπειες σε αυτό µαζί µε τρόπους αντιµετώπισης του 

φαινοµένου καθώς και οι αρµόδιες υπηρεσίες που οφείλουν να υπερασπίζονται τον 

καταναλωτή ενάντια σε κάθε τι που προσπαθεί να τον παραπλανήσει. 
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1 Η κατανάλωση/ Ο καταναλωτισµός 

1.1 Επιπτώσεις του καταναλωτισµού σε ανθρώπους και περιβάλλον 

1) Επιπτώσεις του καταναλωτισµού στο περιβάλλον: 

• Αυξάνει τους ρυθµούς µε τους οποίους αντλούνται οι φυσικοί πόροι µε 

συνέπεια την εξάντληση των πρώτων υλών και των πηγών ενέργειας και 

αυξάνοντας τη ρύπανση. Πρόκειται, εποµένως, για έναν τρόπο ζωής µη φιλικό 

προς το περιβάλλον 

2) Ψυχική φθορά και ανελευθερία: 

• Κατατρύχει τον άνθρωπο µε το άγχος της καταξίωσης και της απόκτησης 

αγαθών, οδηγώντας τον σε έναν ασταµάτητο αγώνα - φαύλο κύκλο - που 

τελικά σηµαίνει δυστυχία 

3) Ηθική αλλοτρίωση: 

• Ενισχύει αρνητικές συµπεριφορές, όπως ο ατοµικισµός, ο τυχοδιωκτισµός, ο 

ωφελιµισµός και η φυγοπονία, υπονοµεύοντας την κοινωνική συνοχή και 

υποβαθµίζοντας την ποιότητα των ανθρώπινων σχέσεων 

4) Αδιαφορία για τα πνευµατικά αγαθά: 

• Αποµακρύνει τον άνθρωπο από τα πνευµατικά ενδιαφέροντα τα οποία 

απαξιώνονται και παραµελούνται, γεγονός που οφείλεται στην επικράτηση 

του υλικού ευδαιµονισµού και την ταύτιση του «έχειν» µε το «είναι» 

5) Έξαρση της παραβατικής συµπεριφοράς: 

• Τροφοδοτεί την εγκληµατικότητα, τη βία και τα φαινόµενα κοινωνικής 

παθογένειας, εξαιτίας της προκλητικής υπερκατανάλωσης και της πολυτέλειας 

σε µία κοινωνία ανισοτήτων, φτώχειας και αγωνίας για το µέλλον 

6) Άµβλυνση της πολιτικής συνείδησης: 

• Υποβαθµίζει τη σπουδαιότητα της πολιτικής συµµετοχής και της κοινωνικής 

δράσης, προτάσσοντας τα ατοµικά - υλικά αγαθά σε βάρος των συλλογικών, 

όπως η παιδεία, πολιτισµός και η ποιότητα ζωής 
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7) Μαζοποίηση και πολιτιστική οµοιοµορφία: 

• Ισοπεδώνει τις ιδιαιτερότητες των ατόµων και των λαών, πιέζοντάς τους να 

ευθυγραµµιστούν µε µία κοινή νοηµατοδότηση της ζωής που χαρακτηρίζει 

όλους τους κατοίκους του πλανητικού χωριού. 

1.2 Η στάση µας απέναντι στην κατανάλωση, προτάσεις για αντιµετώπιση 

του φαινοµένου 

 Η απελευθέρωση του ανθρώπου από τη διαβρωτική επίδραση της καταναλωτικής 

«κουλτούρας» προϋποθέτει σε ατοµικό και κοινωνικό επίπεδο: 

1) Επαναξιολόγηση αναγκών και αξιών: 

• Αποµάκρυνση από τη λογική της αλόγιστης οικονοµικής και βιοµηχανικής 

ανάπτυξης, που έχει κύρια χαρακτηριστικά την έλλειψη µέτρου και πρόνοιας 

για τις επιπτώσεις στο περιβάλλον και τον κοινωνικό χώρο 

• Επαναπροσδιορισµό των στόχων και των αξιών της κοινωνίας µας. Στο 

κέντρο της ζωής του ανθρώπου πρέπει να τοποθετηθούν οι πολιτιστικές αξίες 

και όχι αυτές της αύξησης της παραγωγής και της κατανάλωσης 

• Ιεράρχηση των αναγκών και διάκριση των πραγµατικών από τις πλασµατικές 

• Προτεραιότητα σε ποιοτικά κριτήρια, στην ποιότητα ζωής και τα κοινωνικά 

αγαθά 

2) Ανθρωπιστική παιδεία: 

• ∆ιαµόρφωση ατόµων συγκροτηµένων και ικανών να αντισταθούν στην 

ισοπεδωτική καταναλωτική «κουλτούρα» και να αναζητήσουν την 

ευτυχία και την καταξίωση σε ανώτερα αγαθά, όπως η 

δηµιουργικότητα, η κοινωνικότητα, ο πολιτισµός, η τέχνη και ο 

αθλητισµός 

3)  ∆ιαµόρφωση συνειδητοποιηµένων καταναλωτών από την οικογένεια και το 

σχολείο: 

• Καλλιέργεια της κριτικής σκέψης, του προβληµατισµού και παροχή 

καταναλωτικής αγωγής, αποβλέποντας στη διαµόρφωση υπεύθυνου 

και συνειδητοποιηµένου καταναλωτή 
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• Ανάπτυξη οικολογικής συνείδησης, ώστε να γίνει κατανοητή η 

σπουδαιότητα του περιβάλλοντος για τον άνθρωπο και τον πολιτισµό 

και η ανάγκη διασφάλισής του για τις επόµενες γενεές 

4) ∆ηµιουργία θεσµών προστασίας των δικαιωµάτων του καταναλωτή: 

• Θέσπιση µηχανισµών προστασίας του καταναλωτή από την 

αισχροκέρδεια, την εκµετάλλευση και την υποβάθµιση της υγείας του 

• Ενίσχυση των καταναλωτικών οργανώσεων από την πολιτεία µε στόχο 

την αυτοπροστασία του καταναλωτή και τη διεκδίκηση των 

δικαιωµάτων του, µέσα από εθελοντικές παρεµβάσεις και 

δραστηριότητες 

5) Υπευθυνότητα του ατόµου: 

• Αξιολόγηση και έλεγχος των διαφηµιστικών µηνυµάτων 

• ∆ιαµόρφωση υπεύθυνης καταναλωτικής συµπεριφοράς µε τον έλεγχο 

της χρησιµότητας και αναγκαιότητας ενός προϊόντος. 

1.3 Συµπεριφορά καταναλωτών 

1.3.1 Η έννοια της συµπεριφοράς καταναλωτή 

 Τα σηµεία γύρω από αυτήν την έννοια είναι: 

1) Αγοραστική συµπεριφορά τελικών καταναλωτών 

2) Άθροισµα νοητικών και συγκινησιακών διεργασιών κατά την επιλογή, αγορά 

και χρησιµοποίηση αγαθών/υπηρεσιών 

3) Συµπεριφορά κατά τη χρησιµοποίηση, αξιολόγηση και απόρριψη προϊόντων 

4) Τρόπος συµπεριφοράς κατά τη διαδικασία συναλλαγής 

 Η κατανάλωση αποτελεί συγκεκριµένη, πραγµατική και παρατηρήσιµη συµπεριφορά. 

Ωστόσο, η συµπεριφορά του καταναλωτή περιλαµβάνει και διανοητικές λειτουργίες, οι 

οποίες δεν είναι εύκολα και άµεσα παρατηρήσιµες και κατανοητές από τις επιχειρήσεις. 
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1.3.2 Λόγοι αύξησης ενδιαφέροντος για τη µελέτη της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς 

 Οι λόγοι που οδήγησαν τις επιχειρήσεις στην εντατικότερη µελέτη της 

καταναλωτικής συµπεριφοράς ήταν: 

1) Η τοποθέτηση της ικανοποίησης των αναγκών των καταναλωτών στο επίκεντρο της 

προσοχής 

2) Η ανάδειξη της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως ένα ξεχωριστό γνωστικό 

αντικείµενο µε δικές του θεωρίες και επιστηµονικές µεθόδους έρευνας. 

 Οι αιτίες που οδήγησαν τις επιχειρήσεις να τοποθετήσουν την ικανοποίηση των 

αναγκών των καταναλωτών στο επίκεντρο της προσοχής τους είναι: 

1) Η επιτακτική ανάγκη παροχής προϊόντων υψηλής αντιλαµβανόµενης αξίας 

2) Η ανάπτυξη των µεθόδων έρευνας αγοράς 

3) Η ανάδειξη της συµπεριφοράς του καταναλωτή ως ένα ξεχωριστό γνωστικό 

αντικείµενο µε συνέπεια, η µελέτη της συµπεριφοράς αυτής να γίνει ένα αρκετά 

σηµαντικό κοµµάτι του στρατηγικού σχεδιασµού Μάρκετινγκ (Marketing Planning). 

 Οι παράγοντες που "ώθησαν" στην ταχύτατη ανάπτυξη του γνωστικού αντικειµένου 

της καταναλωτικής συµπεριφοράς ήταν: 

1) Η επιµονή στην εφαρµογή της ιδεολογίας Μάρκετινγκ 

2) Ο ταχύτατος ρυθµός εισαγωγής νέων προϊόντων στην αγορά 

3) Οι βραχύτεροι κύκλοι ζωής των προϊόντων 

4) Ο υψηλός βαθµός αποτυχίας των νέων προϊόντων 

5) Οι σύγχρονο στατιστικοί µέθοδοι 

6) Η ανάπτυξη των τεχνικών τµηµατοποίησης της αγοράς και η εφαρµογή στους στη 

στρατηγική Μάρκετινγκ  
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1.3.3 Παράγοντες επηρεασµού καταναλωτικής συµπεριφοράς 

1.3.3.1 Πολιτισµικοί παράγοντες 

1) Κουλτούρα: Όλα τα στοιχεία που ενστερνίζονται από τα µέλη ενός συνόλου 

ανθρώπων 

2) Υποκουλτούρες: Όλα τα στοιχεία που ενστερνίζονται συγκεκριµένα άτοµα/οµάδες 

µίας κουλτούρας 

3) Κοινωνικές τάξεις: Όλα τα στοιχεία που υιοθετούν συγκεκριµένες οµάδες ατόµων 

µίας κοινωνίας 

1.3.3.2 Κοινωνικοί παράγοντες 

1) Οµάδες αναφοράς: Οµάδες ατόµων µε τις οποίες συγκρινόµαστε και προσπαθούµε 

µέσω του τρόπου ζωής µας να "ενταχθούµε" 

2) Οικογένεια: Ο τρόπος µε τον οποίο τα µέλη της οικογένειας εµπλέκονται στην 

αγοραστική διαδικασία 

3) Ρόλοι και κοινωνική θέση (status): Ο ρόλος και η θέση του ατόµου στις κοινωνικές 

οµάδες που ανήκει 

1.3.3.3 Προσωπικοί παράγοντες 

1) Ηλικία 

2) Κύκλος ζωής οικογένειας: Το ποιοι είναι αυτοί που λαµβάνουν τις αποφάσεις 

3) Επάγγελµα 

4) Οικονοµική κατάσταση 

5) Τρόπος ζωής (lifestyle): Όπως δραστηριότητες, ενδιαφέροντα, γνώµες, δηµογραφικά 

στοιχεία 

6) Προσωπικότητα/Αυτοεκτίµηση 

1.3.3.4 Ψυχολογικοί παράγοντες 

1) Υποκίνηση 

2) Αντίληψη 

3) Μάθηση 

4) Πεποιθήσεις 

5) Στάσεις 
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1.3.4 Συλλογή πληροφοριών από τον καταναλωτή 

 Η συλλογή πληροφοριών από τον καταναλωτή ακολουθεί την εξής διαδικασία µε την 

εξής σειρά: 

1) Ο καταναλωτής δέχεται πληροφορίες από το περιβάλλον µε τη µορφή διαφηµίσεων 

ενός νέων προϊόντος ή σχολίων από το κοινωνικό - εργασιακό κ.τ.λ. περιβάλλον 

2) Ερµηνεύει την πληροφόρηση σύµφωνα µε τις εµπειρίες, τις γνώµες, τα προσωπικά 

χαρακτηριστικά και την κοινωνική θέση του 

3) Αξιολογεί τα εναλλακτικά ανταγωνιστικά διαθέσιµα προϊόντα 

4) Αναπτύσσει τις πεποιθήσεις, τις στάσεις και τις προθέσεις που καθορίζουν την 

πιθανότητα αγοράς και σε περίπτωση θετικής αποφάσεις, την επιλογή του προϊόντος 

που θα αγοραστεί 

5) Ενεργεί βάσει εσωτερικών ψυχολογικών κανόνων για την αγορά και τη χρήση του 

προϊόντος 

6) Επαναξιολογεί τις στάσεις και τις προθέσεις του, ανάλογα µε την ικανοποίηση που 

έλαβε από τη χρήση του προϊόντος 

7) Τέλος, αποθηκεύει τις νέες στάσεις και προθέσεις στο µυαλό του ως µελλοντική 

αναφορά. 

 Η έρευνα για την "αναζήτηση" της κατάλληλης πληροφόρησης µπορεί να είναι είτε 

εσωτερική είτε εξωτερική. Έτσι, οι βασικότερες πηγές πληροφοριών για το καταναλωτή είναι 

οι εξής: 

1) Εσωτερικές (όπως από προηγούµενες έρευνες, προσωπική εµπειρία) 

2) Εξωτερικές: 

• Ανεξάρτητες οµάδες (όπως ενώσεις καταναλωτών) 

• Προσωπικές επαφές (όπως συγγενείς, φίλοι, γνωστοί) 

• Πληροφορίες Μάρκετινγκ (όπως διαφηµίσεις, πωλητές) 

• Εµπειρική (όπως παρατήρηση, δοκιµή προϊόντος).  
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1.3.5 Αξιολόγηση εναλλακτικών λύσεων 

 Ο καταναλωτής ξεκινάει τη διαδικασία αξιολόγησης των πληροφοριών που έχει 

συλλέξει. Η αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων γίνεται µε βάση κάποια "κριτήρια 

επιλογής". Τα κριτήρια αυτά αφορούν είτε από τα χαρακτηριστικά (για παράδειγµα τιµή, 

απόδοση) είτε κάποια πιο αφηρηµένα χαρακτηριστικά (για παράδειγµα χρησιµότητα, κύρος 

επωνυµίας, στυλ προϊόντος. 

 Η απόφαση για τα κριτήρια που θα χρησιµοποιήσει ο καταναλωτής για την 

αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων θα επηρεαστεί από: 

1) Τη "σύνδεση", ή µη, που έχουν τα κριτήρια αυτά µε την ανάγκη του, άρα κατ' 

επέκταση µε την ικανοποίηση αυτής 

2) Τη φύση του προϊόντος (για παράδειγµα αν είναι σύνθετο το προϊόν ή όχι) 

3) Τις συνθήκες του περιβάλλοντος (για παράδειγµα πίεση χρόνου, καιρικά φαινόµενα) 

4) Τον ίδιο τον καταναλωτή (για παράδειγµα τις σχέσεις που έχει δηµιουργήσει ο 

καταναλωτής µε έναν πωλητή). 

1.3.6 Απόφαση καταναλωτή για αγορά 

 Ο καταναλωτής θα επιλέξει αυτό το προϊόν (ενδεχοµένως και το κατάστηµα) που θα 

συγκεντρώνει τα περισσότερα θετικά στοιχεία στην αξιολόγηση των εναλλακτικών λύσεων. 

 Οι παράγοντες, πέρα από την αξιολόγηση των εναλλακτικών, που συνήθως ενδέχεται 

να επηρεάσουν την απόφαση της αγοράς του καταναλωτή είναι οι εξής: 

1) Η στάση του κοινωνικού περιβάλλοντος του καταναλωτή 

2) Κάποιοι απρόβλεπτοι παράγοντες 

3) Ο αναλαµβανόµενος κίνδυνος που µπορεί να οδηγήσει σε αναβολή ή απόρριψη της 

πρόθεσης για αγορά. 



 13

2 Ανθρώπινα δικαιώµατα και κατ' επέκταση δικαιώµατα του 

καταναλωτή 

2.1 Η αξία των ανθρώπινων δικαιωµάτων 

 Τα ανθρώπινα δικαιώµατα προάγουν το σεβασµό στην ανθρώπινη αξιοπρέπεια και 

εξασφαλίζουν την πρόοδο των λαών και του πολιτισµού καθώς: 

1) Καταξιώνουν τον άνθρωπο ως οντότητα, αφού δηµιουργούν τις συνθήκες για την 

προσωπική του ανάπτυξη, καλλιέργεια και πρόοδο, όπως τη µόρφωση, την υγεία και 

την εργασία, αγαθά απαραίτητα για την αυτοπραγµάτωση και την ευτυχία του 

ανθρώπου 

2) Συµβάλλουν στην πραγµάτωση και εδραίωση της δηµοκρατίας, όχι µόνο ως 

πολιτικού συστήµατος, αλλά και ως τρόπου ζωής, εξασφαλίζοντας την αξιοπρέπεια, 

την ελευθερία και την ισότητα όλων των ανθρώπων 

3) Αποτελούν συντελεστή κοινωνικής συναίνεσης και ευρυθµίας, καθώς αµβλύνουν τις 

κοινωνικές αντιπαραθέσεις και καλλιεργούν τη συλλογικότητα και το αίσθηµα 

δικαίου και συνυπευθυνότητας 

4) ∆ιαµορφώνουν ευνοϊκές συνθήκες για την ανάπτυξη του πολιτισµού, των γραµµάτων, 

των τεχνών και των επιστηµών, επειδή ευνοούν την ελεύθερη διακίνηση ιδεών και 

την επικοινωνία των πολιτισµών 

5) Είναι προϋπόθεση για την εξασφάλιση της ειρήνης, της ασφάλειας και της ευηµερίας 

όλων των κοινωνιών. Οι ανισότητες, η καταπίεση και ο πόλεµος δηµιουργούν 

αναταραχές και προβλήµατα, τα οποία επηρεάζουν τη ζωή σε όλον τον πλανήτη. 
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2.2 Τρόποι προστασίας των ανθρώπινων δικαιωµάτων 

 Η ευαισθητοποίηση και η δραστηριοποίηση για την προάσπιση των δικαιωµάτων 

αποτελεί στην εποχή µας δηµοκρατική και ανθρωπιστική επιταγή. ∆εν είναι µόνο λύσεις για 

τα δικαιώµατα του ανθρώπου σαν µία γενική οντότητα, αλλά συµπίπτουν και µε τα 

δικαιώµατα του καταναλωτή, εφόσον η κάθε οντότητα τα συνδυάσει µε την έννοια της 

κατανάλωσης και της προστασίας του καταναλωτή, δηλαδή των ιδίων για τους ίδιους. Έτσι 

κρίνεται σκόπιµο: 

1) Η δηµιουργία υπεύθυνων και δηµοκρατικών πολιτών: 

• Ενηµέρωση, πληροφόρηση, ενδιαφέρον και ευαισθητοποίηση 

• Ενεργοποίηση, συµµετοχή σε οµάδες εθελοντικής προσφοράς και σε 

εκδηλώσεις συµπαράστασης και αλληλεγγύης 

• ∆ηµοκρατικό ήθος, διαλλακτικότητα και ανεκτικότητα 

• Σεβασµός στα δικαιώµατα των άλλων ως καθηµερινή στάση ζωής. 

Καταπολέµηση των στερεοτύπων και των προκαταλήψεων 

2) Η καλλιέργεια της παιδείας των ανθρώπινων δικαιωµάτων: 

• Ενηµέρωση των νέων από στο σχολείο για φαινόµενα παραβίασης των 

ανθρωπίνων δικαιωµάτων στην εποχή µας 

• Καλλιέργεια της ανεκτικότητας της ανθρωπιάς και διαµόρφωση οικουµενικής 

και πολυπολιτισµικής συνείδησης 

• Όξυνση της κριτικής σκέψης του νέου και αποφυγή του φανατισµού και των 

προκαταλήψεων 

3) Η ενίσχυση και η εδραίωση των δηµοκρατικών θεσµών και του κοινωνικού κράτους: 

• ∆ιασφάλιση της ισονοµίας και της αξιοκρατίας από την πολιτεία 

• Μέριµνα για τις µειονότητες, προστασία των ευάλωτων κοινωνικών οµάδων, 

δηµιουργία ευκαιριών για όλους, πολιτική εξάλειψης της ξενοφοβίας και του 

κοινωνικού αποκλεισµού 

• Στήριξη και ενίσχυση του εθελοντισµού, οργανώσεων και πρωτοβουλιών, ως 

αναγκαίο συµπλήρωµα του κράτους πρόνοιας 
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4) Η αναβάθµιση του κύρους και του ρόλου των διεθνών οργανισµών 

• Αυτονόµηση των διεθνών οργανισµών από πολιτικές και εθνικές εξαρτήσεις 

και κυρίως από εκείνες των ισχυρών κρατών. Αποφυγή της επιλεκτικής 

στάσης απέναντι σε καθεστώτα και κυβερνήσεις, η οποία δηµιουργεί 

καχυποψία και επιφέρει την ανυποληψία των Ηνωµένων Εθνών. 

• ∆ιεθνής έλεγχος µε τη θέσπιση οργάνων και µηχανισµών για την επόπτευση 

της διασφάλισης των ανθρώπινων δικαιωµάτων σε κάθε γωνιά του πλανήτη. 

Στιγµατισµός των φαινοµένων αλαζονείας 

• ∆ιακρατική συνεργασία µε στόχο τη δικαιότερη κατανοµή του πλούτου 

παγκόσµια, την καταπολέµηση του υποσιτισµού και της φτώχειας και την 

εξασφάλιση ενός ανεκτού επιπέδου διαβίωσης για όλους του κατοίκους του 

πλανητικού χωριού 

5) Η διαµόρφωση µιας παγκόσµιας δηµοκρατικής κοινής γνώµης: 

• Υπεράσπιση των ανθρώπινων δικαιωµάτων ανεξάρτητα από εθνικά ή 

φυλετικά κριτήρια 

• Εδραίωση της δηµοκρατίας, που αποτελεί προϋπόθεση της προστασίας των 

ελευθεριών και των δικαιωµάτων των πολιτών 

• Ανάδειξη και προβολή των φαινοµένων καταστρατήγησης των δικαιωµάτων 

από το γραπτό και ηλεκτρονικό τύπο και τους πνευµατικούς ανθρώπους. 

∆ιαφώτιση της κοινής γνώµης και αποφυγή αναπαραγωγής και ενίσχυσης 

προκαταλήψεων και ξενοφοβικών συµπεριφορών. 

2.3 Τα δικαιώµατα του καταναλωτή 

 Εφόσον παρουσιάστηκε η αξία των δικαιωµάτων του ανθρώπινου γένους, καθώς και 

στους τρόπους προστασίας αυτών, αλλά και ο συνδυασµός της σκέψης των λύσεων των 

δικαιωµάτων σε συνδυασµό µε την κατανάλωση και την προστασία των καταναλωτών από 

τους ίδιους, έφθασε η στιγµή να στραφούµε και στα δικαιώµατα του καταναλωτή που 

συνδέονται άµεσα και έµµεσα µε την αξία αυτή, καθώς επίσης και µε τους τρόπους 

προστασίας των δικαιωµάτων εκείνων. 

 Η Παγκόσµια Ηµέρα Καταναλωτή καθιερώθηκε το 1983 και εορτάζεται κάθε χρόνο, 

στις 15 Μαρτίου, ηµεροµηνία κατά την οποία, το 1962, ο Αµερικανός πρόεδρος Τζον 

Κένεντι, είχε προβεί σε µία ιστορική οµιλία στο Κογκρέσο για το καταναλωτικό κίνηµα. 
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 «Καταναλωτές είµαστε όλοι. Πρόκειται για τη µεγαλύτερη οικονοµική µονάδα, η 

οποία επηρεάζει, αλλά και επηρεάζεται σχεδόν από κάθε δηµόσια ή ιδιωτική οικονοµική 

απόφαση. Ο καταναλωτής είναι η µόνη σηµαίνουσα οικονοµική µονάδα, η οποία δεν είναι 

αποτελεσµατικά οργανωµένη και της οποίας οι απόψεις δεν ακούγονται», είχε πει, µεταξύ 

άλλων, στην οµιλία του, ο Τζον Κένεντι. (Path/Finder Team. 2016) 

 Ο Αµερικανός πρόεδρος συνέχισε, σκιαγραφώντας τα τέσσερα βασικά δικαιώµατα 

των καταναλωτών, τα οποία αποτέλεσαν βάση για τη διαµόρφωση, αργότερα, των οδηγιών 

των Ηνωµένων Εθνών για την προστασία τους: 

1) Το δικαίωµα στην ασφάλεια 

2) Το δικαίωµα στην πληροφόρηση 

3) Το δικαίωµα στην επιλογή 

4) Το δικαίωµα να ακούγονται 

 Στα 56 χρόνια που ακολούθησαν (1962-2018), τα δικαιώµατα των καταναλωτών 

έχουν εµπλουτιστεί και ενισχυθεί, ώστε να συµπεριλαµβάνουν και άλλα βασικά, όπως το 

δικαίωµα στην ικανοποίηση βασικών αναγκών, ωστόσο, προκειµένου αυτά να έχουν 

πραγµατική ισχύ, πρέπει πρώτα από όλα, οι ίδιοι οι καταναλωτές να τα γνωρίζουν και να τα 

διεκδικούν. 

2.3.1 Πληροφορίες για τις Συµβάσεις 

Ανεξάρτητα από τον τρόπο αγοράς ενός προϊόντος ή µίας υπηρεσίας στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση, ο έµπορος πρέπει να παρέχει σαφείς, ακριβείς και κατανοητές πληροφορίες για το 

συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία, προτού προβούµε στη σχετική αγορά. 

 Οι πληροφορίες που πρέπει να περιλαµβάνει η σύµβαση είναι κυρίως οι εξής: 

• Τα κύρια χαρακτηριστικά του προϊόντος 

• Η τελική τιµή, περιλαµβανοµένων όλων των φόρων και επιβαρύνσεων 

• Τα (ενδεχόµενα) έξοδα αποστολής - και τυχόν πρόσθετες επιβαρύνσεις 

• Ο τρόπος πληρωµής, αποστολής ή εκτέλεσης της παραγγελίας 

• Η ταυτότητα του εµπόρου, η ταχυδροµική διεύθυνση και ο αριθµός τηλεφώνου του 

• Η διάρκεια της σύµβασης (ενδεχοµένως) 



 17

 Ορισµένες από τις πληροφορίες αυτές µπορεί να µη χρειάζεται να δίνονται ρητά, όταν 

είναι προφανείς - όπως τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος που εκτίθεται εντός του 

καταστήµατος. 

 Επίσης, αν γίνουν αγορές µέσω διαδικτύου, τηλεφώνου, καταλόγου πωλήσεων δια 

αλληλογραφίας, ή από κατ' οίκον πωλητές (πόρτα - πόρτα), πρέπει να παρέχονται και οι εξής, 

πιο λεπτοµερείς πληροφορίες πριν από την αγορά: 

• Η ηλεκτρονική διεύθυνση του εµπόρου 

• Οι τυχόν περιορισµοί αποστολής σε ορισµένες χώρες 

• Το δικαίωµα ακύρωσης της παραγγελίας εντός 14 ηµερών 

• Οι διαθέσιµες υπηρεσίες µετά την πώληση 

• Οι µηχανισµοί επίλυσης διαφορών 

• Ο επαγγελµατικός τίτλος και τα στοιχεία ΦΠΑ του εµπόρου (ενδεχοµένως) 

• Η επαγγελµατική ένωση στην οποία ανήκει ο έµπορος (ενδεχοµένως) 

 Για τέτοιου είδους αγορές πρέπει να γνωρίζουµε πως δεν οφείλουµε να 

καταβάλλουµε έξοδα αποστολής ή άλλες επιβαρύνσεις για τις οποίες δεν έχουµε ενηµερωθεί. 

Η εκ των προτέρων ενηµέρωση αποτελεί µέρος της σύµβασης, εκτός αν εµείς κι ο έµπορο 

συµφωνήσουµε από κοινού να τροποποιήσουµε τους όρους που υπάρχουν, όπως για 

παράδειγµα στον ιστότοπο του εµπόρου. Οι συµβάσεις πρέπει να είναι γραµµένες σε σαφή 

και κατανοητή γλώσσα και δεν πρέπει να περιέχουν καταχρηστικές ρήτρες. 

2.3.1.1 Ψηφιακό περιεχόµενο 

 Ειδικές υποχρεώσεις ενηµέρωσης ισχύουν όταν αγοράζουµε ψηφιακό περιεχόµενο 

µέσω διαδικτύου, για παράδειγµα για τηλεφόρτωση ή απευθείας µετάδοση µουσικής ή 

βίντεο. Προτού προβούµε στην αγορά του, θα πρέπει να ενηµερωθούµε για το πώς λειτουργεί 

το περιεχόµενο σε σχέση µε το εκάστοτε υλικό/λογισµικό (διαλειτουργικότητα) καθώς και 

για τις διάφορες λειτουργίες του, για παράδειγµα για το αν εφαρµόζονται γεωγραφικοί 

περιορισµοί στη χρήση του περιεχοµένου κι αν επιτρέπεται η αντιγραφή από ιδιώτες. 

2.3.1.2 Αγορές από διαδικτυακά καταστήµατα εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης 

  Τα δικαιώµατα των καταναλωτών βάσει των κανόνων της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

ισχύουν, κατά κανόνα, και για τις αγορές από διαδικτυακά καταστήµατα εκτός Ευρωπαϊκής 

Ένωσης που απευθύνονται σε καταναλωτές της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ωστόσο, µπορεί να 
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υπάρξουν δυσκολίες στη διεκδίκηση των δικαιωµάτων του καταναλωτή έναντι εµπόρων που 

έχουν την έδρα τους εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

 Πρέπει να φροντίζουµε πάντα να ελέγχουµε πού είναι εγγεγραµµένος ο έµπορος. Το 

γεγονός ότι µία διαδικτυακή διεύθυνση λήγει ".eu", ".ie", ή ".co.uk" κ.λπ. δεν αποτελούν 

εγγύηση ότι ο έµπορος έχει την έδρα του - και είναι εγγεγραµµένος - στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση. 

2.3.1.3 Επιβεβαίωση αγοράς 

 Όταν κάνουµε µία αγορά µέσω διαδικτύου ή από έµπορο που κάνει πωλήσεις «πόρτα 

- πόρτα», πρέπει να λαµβάνουµε γραπτή βεβαίωση της συναλλαγής. Η επιβεβαίωση αυτή 

πρέπει να είναι σε χαρτί ή σε άλλο διατηρήσιµο µέσο, όπως ηλεκτρονικό µήνυµα ή µήνυµα 

στον προσωπικό λογαριασµό µας στον ιστότοπο του εµπόρου, υπό την προϋπόθεση ότι 

µπορούµε να το αποθηκεύσουµε και ότι ο έµπορος δε µπορεί να το αλλάξει µονοµερώς. 

2.3.1.4 Τηλεφωνική επικοινωνία µετά την πώληση 

 Οι έµποροι που παρέχουν στους καταναλωτές τηλεφωνική εξυπηρέτηση µετά την 

πώληση πρέπει να φροντίζουν ώστε οι σχετικές κλήσεις να χρεώνονται µε τη βασική τιµή 

χρέωσης. Απαγορεύεται οι έµποροι να ζητούν από τους καταναλωτές να τηλεφωνούν, για 

παράδειγµα, µε πρόσθετο τέλος για πληροφορίες ή καταγγελίες σχετικά µε µία αγορά τους ή 

µε µία σύµβαση. 

2.3.2 Τιµολόγηση και Πληρωµές 

 Όταν αγοράζουµε προϊόντα ή υπηρεσίες στην Ευρωπαϊκή Ένωση, πρέπει να 

ενηµερωνόµαστε πλήρως για τη συνολική τιµή, συµπεριλαµβανοµένων των φόρων και των 

πρόσθετων επιβαρύνσεων. 

 Στην περίπτωση που επρόκειτο για ηλεκτρονικές αγορές, θα πρέπει να αναγνωρίζετε 

ρητά, για παράδειγµα πατώντας ένα κουµπί, ότι είµαστε ενηµερωµένοι πως η υποβολή 

παραγγελίας συνεπάγεται την υποχρέωση πληρωµής.  
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2.3.2.1 Επιβαρύνσεις: Τέλη για τη Χρήση Καρτών 

 Οι έµποροι στην Ευρωπαϊκή Ένωση δεν έχουν δικαίωµα να χρεώνουν επιπλέον για τη 

χρήση της πιστωτικής ή χρεωστικής κάρτας. Οι µόνες εξαιρέσεις σε αυτόν τον κανόνα είναι 

οι κάρτες American Express/Diners Club, καθώς και οι επιχειρηµατικές και εταιρικές 

πιστωτικές κάρτες, ενδεχοµένως για τις οποίες χρεώνεται ο εργοδότης µας αντί για εµάς. Εάν 

χρησιµοποιούµε αυτές τις κάρτες, ενδεχοµένως να επιβαρυνθούµε µε ένα ποσό, το οποίο 

όµως δε µπορεί να είναι µεγαλύτερο από το ποσό µε το οποίο επιβαρύνεται ο έµπορος για τη 

διεκπεραίωση της πληρωµής µας. 

 Θα πρέπει να έχουµε υπόψη ότι εάν πληρώνουµε σε νοµίσµατα της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης εκτός του ευρώ, ίσως ο πάροχος της κάρτας µας χρεώσει µε το τέλος µετατροπής 

νοµισµάτων όταν χρησιµοποιούµε την κάρτα σε άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

2.3.2.2 Επιβαρύνσεις για Πρόσθετες Υπηρεσίες 

 Πρέπει να δίνουµε τη συγκατάθεσή µας για οποιαδήποτε πρόσθετη πληρωµή µάς 

ζητά ο έµπορος, για παράδειγµα για παράδοση express, συσκευασία δώρου ή ταξιδιωτική 

ασφάλεια. 

 Ο έµπορος δεν έχει το δικαίωµα να µας επιβαρύνει για τις υπηρεσίες αυτές, εκτός εάν 

τις ζητήσουµε ρητά. Η χρήση προεπιλεγµένου τετραγωνιδίου στην ιστοσελίδα του εµπόρου 

δεν συνιστά συγκατάθεση εκ µέρους µας, συνεπώς, έχουµε δικαίωµα επιστροφής για κάθε 

πληρωµή που γίνεται µε τον τρόπο αυτό. 

2.3.2.3 ∆ιακριτική Μεταχείριση όσον αφορά τις Τιµές 

 Ως υπήκοος χώρας της Ευρωπαϊκής Ένωσης, δεν πρέπει να καταβάλουµε υψηλότερη 

τιµή όταν αγοράζουµε προϊόντα ή υπηρεσίες, µε το αιτιολογικό της υπηκοότητας ή της 

χώρας κατοικίας µας. Κάποιες διαφορές τιµών δικαιολογούνται, εάν στηρίζονται σε άλλα 

αντικείµενα κριτήρια πλην της υπηκοότητας.  
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2.3.2.4 Κανόνες Τιµολόγησης για Εισιτήρια Ταξιδιού 

 Οι κανόνες της Ευρωπαϊκής Ένωσης σχετικά µε την τιµολόγηση ισχύουν και όταν 

αγοράζουµε εισιτήρια ταξιδιού, όπως αεροπορικά ή σιδηροδροµικά εισιτήρια, είτε µέσω του 

διαδικτύου είτε αυτοπροσώπως. Αυτό σηµαίνει πως όταν αγοράζουµε εισιτήρια, όλες οι 

επιβαρύνσεις, τα τέλη και οι φόροι, πρέπει να συµπεριλαµβάνονται στην τελική τιµή ήδη από 

την έναρξη της διαδικασίας κράτησης. Αυτό διευκολύνει τη σύγκριση των τιµών µε άλλες 

ταξιδιωτικές εταιρείες. 

 Τυχόν προαιρετικές επιπρόσθετες τιµολογήσεις (όπως ταξιδιωτική ασφάλεια) πρέπει 

να αναφέρονται σαφώς και να προτείνονται µόνο σε «προαιρετική« βάση. 

 Σε ότι αφορά την αγορά αεροπορικών εισιτηρίων, εάν διαπιστώσουµε ασάφεια στις 

τιµές κατά την ηλεκτρονική κράτηση πτήσης, µπορούµε να αναφέρετε το γεγονός στις 

εθνικές αρχές της χώρας της Ευρωπαϊκής Ένωσης όπου κατοικούµε.  
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2.3.3 ΦΠΑ - Φόρος Προστιθέµενης Αξίας 

2.3.3.1 Πληρωµή ΦΠΑ στη χώρα όπου κάνουµε τις αγορές µας 

 Αν κάνουµε αγορές στην Ευρωπαϊκή Ένωση για προσωπική χρήση, θα πρέπει να 

πληρώσουµε ΦΠΑ µόνο µία φορά, στη χώρα όπου κάναµε τις αγορές. 

 Μπορούµε να φέρουµε στη χώρα µας οτιδήποτε αγοράσαµε σε άλλη χώρα της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης χωρίς να πρέπει να σταµατήσουµε στα σύνορα ή να κάνουµε δήλωση 

στο τελωνείο. Μοναδική προϋπόθεση είναι η αγορές µας να προορίζονται για προσωπική µας 

χρήση ή για την οικογένειά µας και όχι για επαναπώληση. 

2.3.3.2 Επιστροφές ΦΠΑ 

 Εάν προερχόµαστε από χώρα εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης και επισκεπτόµαστε χώρα 

της Ευρωπαϊκής Ένωσης, δικαιούµαστε επιστροφή ΦΠΑ για τα αγαθά που αγοράσαµε κατά 

την παραµονή µας στην Ευρωπαϊκή Ένωση, εφόσον παρουσιάσουµε τα αγαθά στο τελωνείο 

κατά την αναχώρησή µας εντός 3 µηνών από την αγορά τους και µαζί µε τα έγγραφα 

επιστροφής του ΦΠΑ. Τα έγγραφα αυτά συµπληρώνονται συνήθως από τον έµπορο, αλλά 

δεδοµένου ότι το καθεστώς αυτό δεν είναι υποχρεωτικό, δε συµµετέχουν όλοι οι έµποροι. 

Ορισµένες χώρες ορίζουν ελάχιστη αξία αγορών για να έχουµε δικαίωµα επιστροφής. 

2.3.3.3 Ηλεκτρονικές Αγορές από άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης 

 Ισχύουν ειδικοί κανόνες όταν αγοράζουµε από µία άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής 

Ένωσης αγαθά τα οποία θα παραδοθούν στη χώρα κατοικίας µας. Αν η εταιρεία από την 

οποία πραγµατοποιούµε την αγορά πωλεί εµπορεύµατα αξίας πάνω από ένα συγκεκριµένο 

ποσό στη χώρα µας, όπου γίνεται και η παράδοση των εµπορευµάτων, δε µπορεί να χρεώσει 

ΦΠΑ στη χώρα όπου κάναµε την αγορά. 

 Αντίθετα, θα πρέπει να επιβάλλει ΦΠΑ στη χώρα όπου παραδίδονται τα εµπορεύµατα 

- ΦΠΑ περιορισµού. Το συνολικό ανώτατο όριο για διασυνοριακές πωλήσεις καθορίζεται 

από κάθε χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης σε 35.000 ευρώ ή 100.000 ευρώ. Αυτό σηµαίνει ότι 

οι µεγαλύτεροι λιανοπωλητές στο διαδίκτυο, οι οποίοι παραδίδουν εµπορεύµατα εντός της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης θα πρέπει να εφαρµόζουν τον κανόνα σχετικά µε το ΦΠΑ περιορισµού. 

 Ο κανόνας αυτός δεν εφαρµόζεται στα µεταχειρισµένα εµπορεύµατα και στα 

αντικείµενα καλλιτεχνικής, συλλεκτικής ή αρχαιολογικής αξίας. 
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2.3.3.4 Ειδικός Φόρος Κατανάλωσης 

 Εάν αγοράζουµε προϊόντα καπνού ή αλκοολούχα ποτά µέσω διαδικτύου από άλλη 

χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης, η τιµή τους περιλαµβάνει τους ειδικούς φόρους 

κατανάλωσης, ανεξάρτητα από την ποσότητά τους. Το ίδιο ισχύει και αν τα εµπορεύµατα 

προορίζονται για δώρο 

 Ο έµπορος είναι υπεύθυνος για την καταβολή του ειδικού φόρου κατανάλωσης στη 

χώρα προορισµού εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

 Πρέπει, ως εκ τούτου, να αναµένουµε ότι η τιµή τέτοιων εµπορευµάτων θα 

περιλαµβάνει το κόστος του ειδικού φόρου κατανάλωσης. Εάν η τιµή είναι πολύ χαµηλή, 

ζητάµε από τον πωλητή να µας διευκρινίσει εάν έχει καταβληθεί ο φόρος προτού 

προχωρήσουµε στην αγορά. Εάν ο πωλητής δεν έχει καταβάλει τον ειδικό φόρο 

κατανάλωση, τα εµπορεύµατα µπορεί να κατασχεθούν από τις τελωνειακές αρχές κατά την 

άφιξή τους ή µπορεί να µας ζητηθεί να καταβάλουµε εµείς αυτόν τον φόρο. Πρέπει πάντοτε 

να βεβαιωνόµαστε ότι ο πωλητής θα καταβάλει τον ειδικό φόρο κατανάλωσης στη χώρα 

προορισµού εντός της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

 Εάν αγοράζουµε εµπορεύµατα µέσω διαδικτύου από χώρες εκτός Ευρωπαϊκής 

Ένωσης, πρέπει να καταβάλλονται πάντα ο ΦΠΑ, οι δασµοί και ειδικός φόρος κατανάλωσης. 

2.3.3.5 Εξαίρεση για Τηλεπικοινωνιακές, Ραδιοτηλεοπτικές και Ηλεκτρονικές 

Υπηρεσίες 

 Ο ΦΠΑ για τηλεπικοινωνιακές, ραδιοτηλεοπτικές και ηλεκτρονικές υπηρεσίες 

χρεώνονται στη χώρα κατοικίας µας (τη χώρα όπου είµαστε εγκατεστηµένοι, έχουµε τη 

µόνιµη διεύθυνση µας ή κατοικούµε συνήθως) και όχι στη χώρα από την οποία αγοράσαµε 

την υπηρεσία. Οι κανόνες αυτοί ισχύουν για τις υπηρεσίες που αγοράζονται τόσο εντός όσο 

και εκτός Ευρωπαϊκής Ένωσης. 

2.3.3.6 Εξαιρέσεις για άλλες Υπηρεσίες που αγοράζονται µέσω ∆ιαδικτύου 

 Όταν αγοράζουµε υπηρεσίες µέσω διαδικτύου από έµπορο εγκατεστηµένο στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση , καταβάλλεται ΦΠΑ µε τον συντελεστή της χώρας όπου έχει την έδρα 

του ο έµπορος. Ο κανόνας αυτός ισχύει επίσης, εάν ζούµε σε διαφορετική χώρα της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης από τον έµπορο. 
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 Ωστόσο, υπάρχουν πολλές εξαιρέσεις σε αυτόν τον κανόνα, µε συνηθέστερες, µεταξύ 

άλλων, τις εξής: 

• Υπηρεσίες που παρέχονται από µεσάζοντα: Ο ΦΠΑ επιβάλλεται στη χώρα στην 

οποία διενεργείται η κύρια συναλλαγή µε τον µεσάζοντα 

• Οι υπηρεσίες που σχετίζονται µε ακίνητη περιουσία φορολογούνται στον τόπο 

στον οποίο βρίσκεται η περιουσία 

• Η µεταφορά επιβατών φορολογείται σύµφωνα µε τη διανυόµενη απόσταση 

• Υπηρεσίες εστίασης ή τροφοδοσίας (εκτός από αυτές που παρέχονται σε πλοία, 

αεροπλάνα ή τρένα) φορολογούνται στον τόπο φυσικής παροχής των υπηρεσιών. 

Επισηµαίνεται ότι ο κατάλογος αυτός είναι ενδεικτικός. 

2.3.3.7 Εξαίρεση για τα αυτοκίνητα 

 Εάν αγοράσουµε καινούργιο αυτοκίνητο σε άλλη χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης, θα 

πρέπει να πληρώσουµε ΦΠΑ στη χώρα στην οποία θα το εισαγάγουµε και θα το 

ταξινοµήσουµε (δηλαδή στη χώρα κατοικίας µας). Αυτό το καθεστώς ΦΠΑ ισχύει και για 

άλλα µέσα µεταφοράς, όπως µεγάλα µοτοποδήλατα, σκάφη και αεροπλάνα. 

2.3.4 Αποστολή και Παράδοση 

 Εάν δεν παραλάβουµε αµέσως τα εµπορεύµατα που αγοράσαµε, ή εάν έχουµε 

ζητήσει την παράδοσή τους στο σπίτι µας, ο έµπορος πρέπει να µας τα παραδώσει εντός 30 

ηµερών - εκτός αν έχουµε κάνει ειδική συµφωνία για διαφορετική ηµεροµηνία παράδοσης. 

2.3.4.1 Έξοδα Αποστολής 

 Πρέπει να ενηµερωνόµαστε πάντα σαφώς για τη συνολική τιµή της αγοράς µας, 

συµπεριλαµβανοµένων των εξόδων αποστολής και άλλων σχετικών εξόδων.  

 Η διαφορετική τιµή για την παράδοση εµπορευµάτων στο εξωτερικό µπορεί να είναι 

δικαιολογηµένη. 

 Πρέπει να δώσουµε ρητή συγκατάθεση για τυχόν πρόσθετα έξοδα, για παράδειγµα αν 

ο έµπορος προτίθεται να µας προσφέρει αποστολή expressή συσκευασία δώρου. Η χρήση 

προεπιλεγµένου τετραγωνιδίου στην ιστοσελίδα του εµπόρου δε συνιστά τέτοια 

συγκατάθεση και συνεπώς έχουµε δικαίωµα επιστροφής για κάθε δαπάνη που έχουµε κάνει 

µε αυτόν τον τρόπο.  



 24

2.3.4.2 Φθαρµένα Εµπορεύµατα 

 Ο έµπορος φέρει την ευθύνη για οποιαδήποτε φθορά προκληθεί στο εµπόρευµα από 

τη στιγµή της αποστολής του µέχρι την παραλαβή του. 

 Πρέπει να έχουµε υπόψη µας ότι εάν ένα εµπόρευµα που αγοράσαµε σε οποιαδήποτε 

χώρα της Ευρωπαϊκής Ένωσης είναι ελαττωµατικό ή δεν ανταποκρίνεται, είτε ως προς την 

εµφάνιση, είτε ως προς την εµφάνιση, είτε ως προς τη λειτουργία, σε αυτό που µας 

διαφήµισαν, έχουµε δικαίωµα να ζητήσουµε επισκευή, αντικατάσταση ή, εάν καµιά από τις 

λύσεις αυτές δεν είναι δυνατή, επιστροφή χρηµάτων. 

2.3.4.3 Εκπρόθεσµη Παράδοση 

 Εάν δεν παραλάβουµε το εµπόρευµα εντός 30 ηµερών, ή εντός της αµοιβαίας 

συµφωνηθείσας προθεσµίας, θα πρέπει να ειδοποιήσουµε τον έµπορο και να του δώσουµε 

εύλογη επιπλέον προθεσµία για να µας το παραδώσει. Εάν, για παράδειγµα, ο έµπορος µάς 

ενηµερώσει ότι η παράδοση θα καθυστερήσει για µία εβδοµάδα λόγω προβληµάτων µε τους 

προµηθευτές του, θα πρέπει να του δώσουµε αυτήν την επιπλέον εβδοµάδα. 

 Εάν, τελικά, ο έµπορος δεν παραδώσει το εµπόρευµα εντός της νέας προθεσµίας, 

έχουµε το δικαίωµα καταγγελίας της σύµβασης και επιστροφής των χρηµάτων µας το 

συντοµότερο δυνατόν. ∆εν είµαστε υποχρεωµένοι να δώσουµε στον έµπορο παράταση εάν 

αυτός αρνείται να µας παραδώσει το εµπόρευµα, ή όταν η συµφωνηθείσα προθεσµία 

παράδοσης έχει µεγάλη σηµασία, για παράδειγµα, το εµπόρευµα είναι απαραίτητο για ένα 

συγκεκριµένο γεγονός, όπως το νυφικό σε έναν γάµο. 

2.3.5 Εγγυήσεις και Επιστροφές 

 Σύµφωνα µε τους κανόνες της Ευρωπαϊκής Ένωσης, εάν τα προϊόντα που αγοράσαµε 

αποδειχθούν ελαττωµατικά ή δεν ανταποκρίνονται στα διαφηµιζόµενα χαρακτηριστικά ο 

έµπορος οφείλει να τα επισκευάσει, να τα αντικαταστήσει, να µειώσει την τιµή ή να µας 

επιστρέψει τα χρήµατά µας. 

 Εάν αγοράσουµε προϊόν ή υπηρεσία στο διαδίκτυο ή εκτός καταστήµατος 

(τηλεφωνικά, µε ταχυδροµική παραγγελία, ή από πωλητή κατ' οίκον), έχουµε επίσης το 

δικαίωµα ακύρωσης της αγοράς και επιστροφής ων χρηµάτων µας εντός 14 ηµερών, για 

οποιονδήποτε λόγο και χωρίς καµία δικαιολογία. 
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3 ΜΜΕ - ∆ιαφηµίσεις - ∆ιαφηµίσεις στο ∆ιαδίκτυο 

 Σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάζονται τα ενδεχόµενα ''παιχνίδια''/σκοπιµότητες που 

γίνονται εις βάρος του κόσµου µέσω των τηλεοπτικών σταθµών και εν συνεχεία το πώς µέσα 

από το καθεστώς αυτό υπάρχουν και προβάλλονται διαφηµίσεις, πολλές εκ των οποίων 

προβάλλουν παραπλανητικό περιεχόµενο, παραλείποντας στοιχεία ή ωραιοποιώντας και 

παρουσιάζοντας αλλοιωµένα τα στοιχεία αυτά, ορισµένων προϊόντων/υπηρεσιών τους που 

παρέχουν, προσπαθώντας να εξαπατήσουν τους καταναλωτές. Οι τηλεοπτικοί σταθµοί 

γνωρίζουν τα παραπάνω, όµως κάνουν τα "στραβά µάτια" και δεν προστατεύουν ή 

προειδοποιούν τον κόσµο, διότι δίχως τις διαφηµίσεις δε θα υπάρχουν τα απαραίτητα και 

απαιτούµενα έσοδα για τη λειτουργία και συντήρηση τους. Παρουσιάζονται, επίσης, διάφορα 

στοιχεία για τη διαφήµιση, καθώς και η σχέση της µε το διαδίκτυο. Αργότερα εµβαθύνουνε 

στα δικαιώµατα του καταναλωτή και στο τι πρέπει να γνωρίζουµε ως καταναλωτές, έτσι 

ώστε να µην γίνουµε καταναλωτές-θύµατα εξαπάτησης των επιτήδειων. 

3.1 Σκοπιµότητες Τηλεοπτικών Καναλιών 

 Είναι ευρέως γνωστό πως τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης χειραγωγούνται από 

πολιτικά κόµµατα για κοµµατικά συµφέροντα και εκείνα µε τη σειρά τους προσπαθούν να 

χειραγωγήσουν τον κόσµο. Επί της ουσίας θα µπορούσαµε να ισχυριστούµε πως δε ζούµε 

στον κόσµο της πληροφόρησης, αλλά της παραπληροφόρησης. Αυτό δεν έχει να κάνει µόνο 

µε υλικά αγαθά και δεν έχει σχέση µόνο µε τη διαφήµιση και τα τερτίπια/κόλπα που 

χρησιµοποιούν για να πείσουν τους καταναλωτές, όπως θα αναφερθούµε παρακάτω, καθώς 

οι διαφηµίσεις κρύβουν παγίδες και ελλοχεύουν κινδύνους, αλλά έχει σχέση και µε τα 

κανάλια αυτά καθ’ αυτά. Η κατανάλωση πηγάζει και µέσα από την τηλεόραση καθώς 

χιλιάδες µηνύµατα και ενηµερώσεις µας βοµβαρδίζουν καθηµερινά από διαφηµίσεις παροχής 

και πώλησης προϊόντων και υπηρεσιών.  
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3.2 Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης (ΕΣΡ) 

 Το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης (ΕΣΡ), αλλιώς γνωστό και ως «THE 

NATIONAL COUNCIL FOR RADIO AND TELEVISION»,  ιδρύθηκε µε το Ν. 1866/1989 

και αποτελεί µία από τις πρώτες Ανεξάρτητες Αρχές στην Ελλάδα. 

 Το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης (ΕΣΡ) έχει δύο βασικές αρµοδιότητες που 

είναι οι εξής: 

• Χορήγηση των αδειών λειτουργίας στους ιδιωτικούς ραδιοφωνικούς και 

τηλεοπτικούς σταθµούς 

• Έλεγχος τήρησης της ραδιοτηλεοπτικής νοµοθεσίας από το σύνολο των ιδιωτικών και 

δηµόσιων ραδιοτηλεοπτικών σταθµών 

 Ο σκοπός του ήταν και είναι να επιβλέπει τον ραδιοτηλεοπτικό τοµέα και να 

λειτουργεί ως σύνδεσµος ανάµεσα στην κυβέρνηση και τους δηµοσιογράφους. Ως µία 

ανεξάρτητη αρχή έχει το δικαίωµα να βάζει πρόστιµα όταν αυτό κρίνεται απαραίτητο από 

εκείνο. Εδώ όµως αξίζει να επισηµανθεί πως δεν υπάρχει λίστα µε απαγορευµένες λέξεις ή 

φράσεις (πέραν των αυτονόητων βωµολοχιών), το οποίο σηµαίνει πως δε µπορεί να ξέρει 

κάποιος τι επιτρέπεται να πει και τι όχι. Το συµπέρασµα είναι πως τα ΜΜΕ µη γνωρίζοντας 

τι επιτρέπεται να ειπωθεί και τι όχι, λογοκρίνονται από µόνα τους. Επιπροσθέτως το ΕΣΡ δεν 

ελέγχεται ούτε λαµβάνει εντολές από την κυβέρνηση, αλλά υπόκειται µόνο σε 

κοινοβουλευτικό έλεγχο, ενώ οι αποφάσεις του ελέγχονται από τα δικαστήρια. 

 Το αναπάντητο ερώτηµα που ταλανίζει το νου µας είναι τι ακριβώς κάνει το ΕΣΡ για 

την προστασία του καταναλωτή; Είναι άραγε µόνο οι βωµολοχίες που κάνουν κακό στους 

καταναλωτές; Τι κάνει για το παραπλανητικό περιεχόµενο ορισµένων διαφηµίσεων όπου 

αποδεδειγµένα έχει αποδειχθεί η απάτη τους, αλλά συνεχίζεται η προβολή τους στα ΜΜΕ, 

λόγω του ότι οι τηλεοπτικοί σταθµοί έχουν ήδη πληρωθεί για να προβάλουν και άλλες 

ηµέρες τις διαφηµίσεις αυτές; ∆εν έχει λόγο σε αυτές τις περιπτώσεις; ∆ιότι, για παράδειγµα, 

µπορεί να αποµένουν κι άλλες ηµέρες για την προβολή αυτών των διαφηµίσεων από τη 

στιγµή της αποκάλυψης της απάτης τους, λόγω προπληρωµής των τηλεοπτικών σταθµών, 

αλλά αναγνωρίζεται τουλάχιστον ως ανήθικο εκ µέρους των τηλεοπτικών σταθµών να 

συνεχίζουν τις προβολές αυτών των διαφηµίσεων συνειδητά από τη στιγµή που γνωρίζουν 

πως επρόκειτο για απάτη και πως το τηλεοπτικό τους κοινό µπορεί να εκτεθεί και να 
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εξαπατηθεί από την απάτη αυτή, µόνο και µόνο για να µην επιστρέψουν τα χρήµατα όπου 

εισέπραξαν. 

 Εδώ αξίζει να αναφερθεί ένα από τα πιο πρόσφατα παραδείγµατα. Αυτό του 

"Ριχάρδου'' µε το ευρέως γνωστό σλόγκαν «Αγοράζουµε τα κοσµήµατά σας σε τιµή 

κοσµήµατος κι όχι απλώς χρυσού». Αναφερόµαστε σε µία απάτη η οποία προβαλλόταν 

καθηµερινά στους δέκτες µας για πλήθος µηνών και µέσα από την οποία οι επιτήδειοι 

κατάφεραν να περισυλλέξουν ένα ιλιγγιώδες ποσοστό του χρυσού που βρισκότανε στη χώρα 

και να το περάσουν έξω από εκείνη. Οι τηλεοπτικοί σταθµοί παρόλο που είχαν για αρκετές 

ηµέρες το συγκεκριµένο παράδειγµα ως πρώτο θέµα στα δελτία ειδήσεών τους, σε κεντρικά 

και µη, ακόµη και τότε δε σταµατούσαν να προβάλουν ακατάπαυστα την εν λόγω διαφήµιση. 

Τέλος, ένα άκρως προσβλητικό στοιχείο είναι ότι, ακόµη και αυτήν τη χρονική στιγµή, σε 

ένα συγκεκριµένο τηλεοπτικό σταθµό, ο "Ριχάρδος" έχει δική του εκποµπή έτσι ώστε να 

διαφηµιστεί η επιχείρησή του και µάλιστα διάρκειας µίας ολόκληρης ώρας για µερικές 

ηµέρες την εβδοµάδα. 

3.3 ∆ιαφηµίσεις και ∆ιαφηµίσεις στο ∆ιαδίκτυο 

3.3.1 Η πειθώ στη διαφήµιση 

Ορισµός 1
ος

: ∆ιαφήµιση είναι η τεχνική προβολής µε κάθε τρόπο µηνύµατος που αφορά 

πρόσωπα, προϊόντα ή ιδέες µε σκοπό τη γνωστοποίηση των αρετών, των πλεονεκτηµάτων ή 

του περιεχοµένου τους. 

Ορισµός 2
ος

: ∆ιαφήµιση είναι η δηµιουργία πρωτότυπου µηνύµατος, το οποίο αναφέρεται σε 

κάποιο υλικό ή πνευµατικό παράγωγο/προϊόν και η προβολή του (µηνύµατος) µε τελικό 

σκοπό την παρακίνηση του αποδέκτη να "αγοράσει" το διαφηµιζόµενο προϊόν. 

 Σύµφωνα µε τους δύο αυτούς ορισµούς, η διαφήµιση συνιστά µία πράξη 

επικοινωνίας. Τα βασικά στοιχεία της είναι τα εξής: 

1) Ποµπός 

2) ∆έκτης 

3) Μήνυµα 

4) Επικοινωνιακό Μέσο/Κανάλι 

5) Επικοινωνιακός Κώδικας/Γλώσσα 

6) Σκοπός 
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 Η διαφήµιση δίνει επαρκείς πληροφορίες σχετικά µε το προϊόν/ την υπηρεσία, ώστε 

να πείσει τον καταναλωτή και εντάσσεται σε µία από τις εξής κατηγορίες: 

1) Μήνυµα που αναπτύσσεται µε άµεσο τρόπο (χωρίς προλόγους και περιττές 

εξηγήσεις) 

2) Αφηγηµατικό µήνυµα (χρησιµοποιείται η  αφήγηση µίας ιστορίας για την επίδειξη 

του προϊόντος/της υπηρεσίας) 

3) Μήνυµα µονολόγου - διαλόγου (µονόλογος - διάλογος µε τη µορφή µαρτυρίας 

κάποιου ειδικού ή κάποιου καταναλωτή) 

4) Μήνυµα που επεξηγεί εικόνα 

5) Μήνυµα που στηρίζεται σε τεχνάσµατα/ευρήµατα (ιδιαίτερη χρήση της γλώσσας µε 

λογοπαίγνια, µεταφορές, παροµοιώσεις, σπάνιες και εξεζητηµένες λέξεις/φράσεις, 

χρήση του χιούµορ της υπερβολής, της έκπληξης) 

6) Μήνυµα που προσφέρει επιχειρήµατα. 

3.3.2 Αίτια διάδοσης της διαφήµισης 

1) Αύξηση του κέρδους 

2) Ο ανταγωνισµός οµοειδών επιχειρήσεων 

3) Η τελειοποίηση του τύπου (έντυπου και ηλεκτρονικού) 

4) Ο αστικός τρόπος ζωής (διεύρυνση αναγκών και απαιτήσεων) 

5) Η επικράτηση δηµοκρατικής αντίληψης που επιτρέπει την ελεύθερη διακίνηση ιδεών 

(πολιτική διαφήµιση) 

3.3.3 Θετικές Επιδράσεις 

1) Πληροφορεί τους καταναλωτές για τα προϊόντα (τιµή, χρησιµότητα, ιδιότητες κ.α.) 

2) Ο καταναλωτής κερδίζει χρόνο, ώστε να µην ταλαιπωρείται στα σύγχρονα αστικά 

κέντρα 

3) Ο ανταγωνισµός οδηγεί τις βιοµηχανίες στη βελτίωση της ποιότητας των προϊόντων 

και των τιµών 

4) Καταπολεµά την ανεργία, αφού απασχολούνται περισσότεροι άνθρωποι για την 

αύξηση της παραγωγής 

5) ∆ηµιουργούνται νέα επαγγέλµατα (διαφηµιστές, µακετίστες, γραφίστες κ.α.) 

6) Αναπτύσσεται οικονοµικά µια χώρα, µε την αύξηση της παραγωγής και κατανάλωσης 

προϊόντων 
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7) Προσπορίζει οικονοµικά κέρδη στα ΜΜΕ, ώστε να είναι αδέσµευτα από τα πολιτικά 

κόµµατα και να επιτελούν καλύτερα τον έλεγχο στην εξουσία 

8) Αρκετές από αυτές ενηµερώνουν για κοινωνικά θέµατα και προτείνουν µέτρα 

πρόληψης (κάπνισµα, AIDS) 

9) Αναπτύσσεται το εµπόριο 

10) Βελτιώνεται το επίπεδο ζωής του ανθρώπου. 

3.3.4 Αρνητικές Επιδράσεις 

1) Η διαφήµιση προβάλλει πρότυπα κατανάλωσης και τελικά πρότυπα ζωής και αξιών 

τέτοιων που µεταβάλλουν τον απλό πολίτη σε εύκολο θύµα της απληστίας του 

κεφαλαίου 

2) Η διαφήµιση επιβάλλεται µε το να πλήττει θανατηφόρα την ελευθερία της βούλησης 

3) Αλλοτριώνει ψυχολογικά τον άνθρωπο. Χάνοντας τη δύναµή του για πρωτοβουλία, ο 

άνθρωπος δεν είναι πια ο εαυτός του, είναι ήδη ένας άλλος του οποίου η 

προσωπικότητα τον αντικατέστησε 

4) ∆ηµιουργεί πλασµατικές ανάγκες, καθώς το άτοµο πείθεται να αγοράσει πράγµατα τα 

οποία δεν του χρειάζονται στην πραγµατικότητα 

5) Πετυχαίνει τον εθισµό των µαζών, εκτός από την αποδοχή και υπακοή σε 

διαφηµιστικά µηνύµατα, στην αποδοχή µηνυµάτων πολιτικού και ιδεολογικού 

περιεχοµένου. Έτσι, οι µάζες απογυµνώνονται εύκολα και έντεχνα από το αναφαίρετο 

δικαίωµα και καθήκον τους να αποφασίζουν για την τύχη τους 

6) Η συνεχής διαφήµιση παραπληροφορεί και αποπροσανατολίζει τον καταναλωτή για 

την ποιότητα του διαφηµιζόµενου προϊόντος 

7) ∆ηµιουργεί φαινόµενα κοινωνικής παθογένειας, βία και εγκληµατικότητα, ιδίως 

στους νέους, προκειµένου να εξασφαλίσουν τα καταναλωτικά αγαθά 

8) Αυξάνει το άγχος για την απόκτηση των διαφηµιζόµενων προϊόντων 

9) Το αυξηµένο ενδιαφέρον για τα καταναλωτικά αγαθά αµβλύνει το ενδιαφέρον του 

ανθρώπου για τα κοινωνικά και πολιτικά πράγµατα 

10) Κακοποιεί τη γλώσσα, µε τη συνθηµατική χρήση και την πληθώρα των ξενικών 

στοιχείων 

11) ∆απανώνται πολλά χρήµατα για καταναλωτικές ανάγκες και παραµελούνται 

σηµαντικές κοινωνικές (υγεία, εκπαίδευση κλπ.) 
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12) Ο άνθρωπος γίνεται υλιστής, ενώ αποµακρύνεται από κάθε είδους ανώτερα ιδανικά 

και αξίες 

13) Με τις αφίσες ρυπαίνεται το περιβάλλον, καταστρέφεται η αισθητική του και 

αλλοιώνεται το φυσικό τοπίο 

14) Με τη µεγιστοποίηση της παραγωγής εξαντλούνται οι φυσικοί πόροι 

15) Γίνεται κακή αλλά και προσβλητική χρησιµοποίηση ατόµων και κυρίως του 

γυναικείου φύλου 

16) Η διαφήµιση ωραιοποιεί τη ζωή, καλύπτει τις άσχηµες πλευρές της, διαστρεβλώνει 

την αλήθεια και παρουσιάζει στον άνθρωπο έναν εξωπραγµατικό, πλαστό κόσµο 

17) Επιβαρύνει δυσανάλογα την τιµή των προϊόντων λόγω του υψηλού κόστους της. 

3.3.5 Τρόποι αντιµετώπισης των αρνητικών πλευρών της διαφήµισης 

1) Το κράτος, ως έκφραση του οργανωµένου κοινωνικού συνόλου, µπορεί να παρέµβει 

και να καθιερώσει κάποια όρια και κάποιες υποχρεώσεις, από την πλευρά των 

διαφηµιστών, για σεβασµό της αλήθειας, προς χάρη του καταναλωτή 

2) Η διαφήµιση να στηρίζεται στην αρχή της αλήθειας, της αντικειµενικότητας, του 

θεµιτού ανταγωνισµού, του σεβασµού κοινωνικών και πολιτισµικών αξιών και του 

ανθρώπου. 

3) Ο πολίτης να προκρίνει, και αυτό είναι αποτέλεσµα παιδείας, εκείνα τα προϊόντα που 

πραγµατικά του χρειάζονται. 

4) Να υπηρετεί τον κοινωνικό – πολιτιστικό και πνευµατικό τοµέα της ζωής του 

ανθρώπου. 

5) Κριτική σκέψη του ατόµου ως αποτέλεσµα της παιδείας και καλλιέργειας. 

6) Η συνειδητοποίηση του ατόµου ότι η ευτυχία δε βρίσκεται στην κατανάλωση 

7) Σύσταση ενώσεων καταναλωτών για την προστασία του καταναλωτή από την 

παραπλάνηση και την κερδοσκοπία.  
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3.3.6 ∆ιαφήµιση και παιδιά 

Η διαφήµιση απευθύνεται σε µεγάλο βαθµό στα παιδιά για τους εξής λόγους: 

1) Τα παιδιά διανύουν µια φάση κατά την οποία δεν έχουν την ωριµότητα ούτε έχουν 

αναπτύξει την κρίση τους για να αξιολογούν σωστά τα προβαλλόµενα µηνύµατα. 

Είναι, εποµένως, πιο ευάλωτα και εύπιστα 

2) Υπάρχει µια µεγάλη ποικιλία προϊόντων που αφορά ιδιαίτερα τα παιδιά (σχολικά 

είδη, παιχνίδια κ.α.) 

3) Οι νέοι υιοθετούν πιο εύκολα το καινούργιο για να είναι σύγχρονοι, ακολουθούν 

πιστά τη µόδα και είναι επιρρεπείς στα κελεύσµατά της 

4) Η σύγχρονη οικογένεια είναι κατεξοχήν παιδοκεντρική και υπερπροστατευτική. Οι 

γονείς δαπανούν µεγάλα ποσά για να ικανοποιήσουν ακόµη και τις υπερβολικές 

απαιτήσεις των παιδιών τους. 

3.3.7 Η σχέση της µε το διαδίκτυο 

 Επί της ουσία ότι έχει αναφερθεί και επισηµανθεί ανάµεσα στη σχέση των όρων 

«τηλεόραση» και «διαφήµιση» ταιριάζει και στους όρους «διαδίκτυο» και «διαφήµιση» µε τη 

διαφορά, όµως, ότι το διαδίκτυο προσφέρει απίστευτα µεγαλύτερη ελευθερία του λόγου και 

της έκφρασης είτε αυτού είτε γενικότερα σε αντίθεση µε τους τηλεοπτικούς σταθµούς. 

Επίσης στο διαδίκτυο τα πολιτικά συµφέροντα µειώνονται δραµατικά σε σχέση µε την 

τηλεόραση. 
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4 Πραγµατικές και πλασµατικές ανάγκες 

 Πώς µπορούµε να είµαστε αντικειµενικοί µε τον εαυτό µας; Πώς µπορούµε να 

πειθαρχούµε τον εαυτό µας έτσι ώστε να µην κάνουµε κακό ούτε στο κοµπόδεµά µας ούτε 

στο περιβάλλον; Πώς µπορούµε να καταλάβουµε πότε όντως έχουµε ανάγκη να αγοράσουµε 

κάτι χωρίς να θεωρείται περιττό έξοδο; (Βλέτσας, Σ. (2009). Το σύνολο όλων ετούτων των 

ερωτηµάτων µπορεί να καθοριστεί από µία και µόνον ερώτηση. Από το πώς µπορούµε να 

διακρίνουµε τις πραγµατικές από τις πλασµατικές ανάγκες µας; 

«Αν δεχθούµε ότι η ανάγκη δεν είναι τόσο η ανάγκη για ένα αντικείµενο όσο η "ανάγκη" για 

διαφορά (ο πόθος του κοινωνικού νοήµατος), τότε θα καταλάβουµε ότι δε θα µπορέσει ποτέ 

να υπάρξει ολοκληρωµένη ικανοποίηση, άρα ούτε και ορισµός της ανάγκης (Baudrillard, 

1970).» (Μποντριγιάρ, Ζ. 2000) 

4.1 Πραγµατικές Ανάγκες 

 Ποιες είναι οι πραγµατικές ανάγκες ενός ανθρώπου; Πραγµατικές ανάγκες είναι επί 

της ουσίας αυτές που καθορίζουν την ύπαρξη και την υγιή ζωή ενός ανθρώπου, όπως: 

• Βρώση 

• Πόση (καθαρού και γλυφού νερού) 

• Ιατρική υποστήριξη (ιατροφαρµακευτική περίθαλψη, εµβόλια) 

• Μόρφωση/ Παιδεία (βιβλία) 

• Στέγη 

• Καθαριότητα 

• Ρουχισµός 

 Αυτές είναι επτά από τις πιο βασικές πραγµατικές ανάγκες ενός ανθρώπου. Όµως 

ακόµη και σε αυτές οι άνθρωποι τείνουµε να κάνουµε υπερβολές. Ενδέχεται να έχουµε 

σπιτικό φαγητό της αµέσως προηγούµενης ηµέρας και να θελήσουν να παραγγείλουµε έτοιµο 

φαγητό από έξω. Ενδέχεται να µη µας αρκεί το νερό και να θελήσουµε κάποιο αναψυκτικό. 

Ακόµα κι αυτά µπορούν, όµως, να θεωρηθούν πραγµατικές ανάγκες σε περίπτωση που δεν 

είµαστε απόλυτοι, εννοώντας ότι ο κόσµος εξελίσσεται και αλλάζει.  
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4.2 Πλασµατικές Ανάγκες 

 Όσοι αναφέρονται στις πλασµατικές ανάγκες, θεωρούν ότι δηµιουργούνται από 

εξωτερικές επιρροές, όπως είναι η διαφήµιση και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, που συνεχώς 

διευρύνουν τον ορίζοντα των επιθυµιών µας, καθώς παρουσιάζουν νέα προϊόντα και 

υπηρεσίες που προηγουµένως αγνοούσαµε. Κι ενώ κάτι τέτοιο συµβαίνει και µάλιστα σε όλο 

και µεγαλύτερο βαθµό, δε µπορούµε να χαρακτηρίσουµε µία ανάγκη πλασµατική, διότι είναι 

αδύνατο να διαπιστώσουµε ένα γενικό κανόνα, ο οποίος να ξεχωρίζει το αναγκαίο από το 

περιττό. Πολλά πράγµατα που για εµάς θεωρούνται απαραίτητα, για άλλους ενδέχεται να µην 

είναι, αλλά και το αντίστροφο. Καθώς επίσης, ποιος δε θα ήθελε να στερηθεί τη χαρά που 

του δίνουν κάποια περιττά πράγµατα; Πλασµατικές ανάγκες είναι επί της ουσίας αυτές που 

καθορίζουν την ψεύτικη και ανούσια χαρά απόκτησης ενός ανθρώπου, όπως: 

• Αλκοόλ 

• Ναρκωτικές ουσίες 

• Τσιγάρα 

• Καφές 

• Επιπλέον ηλεκτρονικές συσκευές 

• Επιπλέον είδη ένδυσης 

• Επιπλέον είδη υπόδησης 

 Αυτές είναι επτά από τις πιο σύνηθες πλασµατικές ανάγκες ενός ανθρώπου. Και σε 

αυτές τις περιπτώσεις η ανθρώπινη απληστία κυριεύει επικρατώντας και η αντίστοιχη 

ανωριµότητα. 

 Το τι θεωρεί και τι όχι ο κάθε άνθρωπος σηµαντικό και τι περιττό είναι τελείως 

υποκειµενικό. Ο κάθε λαός σε κάθε χώρα και ύστερα σε κάθε ήπειρο αντιπροσωπεύει και ζει 

µε µία συγκεκριµένη κουλτούρα και αυτό µας κάνει διαφορετικούς ως προς τις ανάγκες µας 

µέσα από τις συνήθειες, τα ήθη και τα έθιµά µας. Ένα σύντοµο παράδειγµα, µέσα από 

τελευταίες µελέτες που έχουν δηµοσιευθεί, αναφέρουν χαρακτηριστικά είναι πως οι 

ευρωπαίοι πολίτες έχουν αυξήσει την κατανάλωση καφέ. Η χώρα της Βραζιλίας όπου 

βρίσκεται στη Νότια Αµερική είναι η πρώτη χώρα σε εξαγωγή καφέ παγκοσµίως κι όµως στη 

Νότια Αµερική είναι πολύ δηµοφιλές το Mate (Ματέ), ένα καφεϊνούχο ρόφηµα που 

δηµιουργείται από ξερά φύλλα και κλαδάκια του φυτού Yerba Mate, καθώς είναι πιο µαλακό 
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για το στοµάχι σε σχέση µε τον καφέ και είναι πλούσιο σε βιταµίνη C, ασβέστιο, σίδηρο και 

µαγνήσιο. 



 35

5 Κατανάλωση και περιβάλλον 

5.1 Στοιχεία Επιβάρυνσης του Περιβάλλοντος 

 Είναι γνωστό πως το περιβάλλον ταλανίζεται όλο και σε µεγαλύτερο βαθµό µε την 

πέραση των χρόνων και αυτό οφείλεται σε µεγάλες εταιρείες, µεγάλα εργοστάσια και γενικά 

σε µεγάλους κολοσσούς οι οποίοι µε σκοπό το κέρδος έχουν φέρει σε πολλές περιπτώσεις 

τον αφανισµό ειδών ζώων καθώς και µολύνσεις σε νερά, όπως λίµνες, θάλασσες, ποτάµια, 

καθώς και µολύνσεις στην ατµόσφαιρα. Πώς αυτό όµως συνδέεται µε την εξαπάτηση; 

Συνδέεται κυρίως µέσω της υπερκατανάλωσης και της µη ανακύκλωσης. Με την 

υπερκατανάλωση, αρχικά, διότι όσο περισσότεροι επιτήδειοι υπάρχουν τόσο πιο µεγάλες 

γίνονται οι παραγγελίες (σε αυτό συµµετέχουν και τα "µαϊµού" προϊόντα) και δεύτερον µε τη 

µη ανακύκλωση, διότι όταν κάποιος εξαπατηθεί και δεν ενδιαφερθεί να "κυνηγήσει" το δίκιο 

του, πετάει τα προϊόντα στα σκουπίδια δίχως να τον ενδιαφέρει η ανακύκλωση, εξαιτίας, 

κυρίως, από το αίσθηµα της εξαπάτησης που το µόνο που τον ενδιαφέρει εκείνη τη χρονική 

στιγµή είναι να απαλλαγεί από το εν λόγω προϊόν για να µην σκέφτεται την απάτη στην 

οποία έγινε θύµα (εδώ γίνεται λόγος, κυρίως, για µικροαντικείµενα, συνήθως µικρής αξίας, 

όπου ο καταναλωτής διαπιστώνει ότι δεν αξίζει να ασχοληθεί περαιτέρω για κάποια 

µικροποσά). Σαφώς και οι καταναλωτές κυνηγούν το δίκιο τους και τα δικαιώµατά τους, 

εκτός από ορισµένες περιπτώσεις που επρόκειτο για µικροποσά, οπότε και διαπιστώνουν ότι 

το όλο εγχείρηµα περί "κυνηγιού" είναι χάσιµο χρόνου και δεν αξίζει να ασχοληθούν. 

5.1.1 Συµπεράσµατα από στοιχεία και µελέτες 

 Η υπερκατανάλωση των πρώτων υλών καθώς και η παραγωγή ποσοτήτων των 

απορριµµάτων έφερε τους φυσικούς πόρους σε εξάντληση µε αποτέλεσµα την επιβάρυνση 

του περιβάλλοντος. 

 Το νερό έχει καθοριστικό ρόλο στην ανάπτυξη της χλωρίδας και της πανίδας. Η 

υπερβολική άντληση, η κακή διαχείριση και η ρύπανσή του, όµως, θα αποβούν µοιραίες για 

τους ζωντανούς οργανισµούς, καθώς το γλυκό νερό κατέχει το 1% του πλανήτη γη. 
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 Η ανακύκλωση είναι το βασικό λιθαράκι για να προστατευθεί, έως ένα µεγάλο 

σηµείο, το περιβάλλον. Άραγε πιο είναι το ποσοστό των κατοίκων της Ελλάδας, Ελλήνων 

και µη, που συµµετέχουν µε κάποιο τρόπο στην προστασία του περιβάλλοντος µέσω κάποιου 

είδους ανακύκλωσης; Σύµφωνα µε την ηλεκτρονική ιστοσελίδα της εφηµερίδας 

"Ναυτεµπορική", διαπιστώνουµε πως πολύ χαµηλό ποσοστό ανάκτησης και ανακύκλωσης 

στο σύνολο των απορριµµάτων, µόλις 16% - ενώ σε άλλες ευρωπαϊκές χώρες η επίδοση αυτή 

φθάνει ακόµα και στο 70% - εµφανίζει η Ελλάδα, η οποία συνεχίζει να χρησιµοποιεί ως 

κύρια µέθοδο διαχείρισης την τελική απόθεση στο έδαφος σε ποσοστό 80%. 

 Συγκριτικά, το ποσοστό ανακύκλωσης στο σύνολο της Ευρωπαϊκής Ένωσης (µέσος 

όρος) φθάνει στο 28% και της κοµποστοποίησης στο 16%. Επιπλέον, το 27% 

αποτεφρώνεται, ενώ στις χωµατερές οδηγείται µόλις το 28% των αποβλήτων. 

 Εδώ αξίζει να αναφερθεί πως όπως επισηµαίνεται στη µελέτη που εκπονήθηκε από 

τον κύριο Αλέξη Νικολαΐδη, Economic Research & Sectorial Studies Senior Analyst της 

IBHS (Infobank Hellastat), το ποσοστό ανακύκλωσης, αν και έχει βελτιωθεί σηµαντικά τα 

τελευταία χρόνια, εντούτοις υπολείπεται ακόµα σηµαντικά συγκριτικά µε τις περισσότερες 

ευρωπαϊκές χώρες, τοποθετώντας την Ελλάδα στις χαµηλότερες θέσεις της κατάταξης (µόλις 

22η στις 28 χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης). 

 Η χαµηλή αυτή επίδοση δηµιουργεί προβληµατισµό αναφορικά µε τη δυνατότητα 

επίτευξης του στόχου που έχει τεθεί από την Ευρωπαϊκή Ένωση για το 2020, όταν θα πρέπει 

να ανακυκλώνεται τουλάχιστον το 50% των οικιακών απορριµµάτων. 

 Αναφορικά µε τον τοµέα των συσκευασιών αξίζει να επισηµανθεί, σύµφωνα πάντα µε 

τη µελέτη της IBHS, η επίδραση της ύφεσης, καθώς µετά την εκδήλωσή της στα τέλη του 

2008 προκύπτει σωρευτική υποχώρηση των παραγόµενων αποβλήτων σε ποσοστό 

µεγαλύτερο του 30%.  
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5.2 Τρόποι Αντιµετώπισης 

 Για να αντιµετωπίσουµε τις προκλήσεις που τίθενται σήµερα, πρέπει να αλλάξουµε 

τον τρόπο µε τον οποίο παράγουµε και καταναλώνουµε αγαθά. Πρέπει να δηµιουργούµε 

µεγαλύτερη αξία χρησιµοποιώντας λιγότερους πόρους, να περιορίζουµε τις δαπάνες και να 

ελαχιστοποιούµε τις επιπτώσεις στο περιβάλλον Πρέπει να κάνουµε περισσότερα µε 

λιγότερα. 

 Με αποδοτικότερες διαδικασίες παραγωγής και καλύτερα συστήµατα διαχείρισης του 

περιβάλλοντος µπορούµε να µειώσουµε σηµαντικά τη ρύπανση και τα απόβλητα και να 

εξοικονοµήσουµε νερό και άλλους πόρους. Αυτό συνεπάγεται επίσης οφέλη για τις 

επιχειρήσεις, καθώς βοηθά στη µείωση τόσο των λειτουργικών δαπανών όσο και της 

εξάρτησης από πρώτες ύλες. 

 Ο οικολογικός σχεδιασµός και η οικολογική καινοτοµία µπορούν να συµβάλουν στον 

περιορισµό των επιπτώσεων που προκύπτουν από την παραγωγή αγαθών. Μπορούν να 

βοηθήσουν στη βελτίωση των συνολικών περιβαλλοντικών επιδόσεων των προϊόντων 

καθόλη τη διάρκεια του κύκλου ζωής τους, καθώς και να τονώσουν τη ζήτηση για καλύτερες 

τεχνολογίες παραγωγής. 

 Οι καταναλωτές µπορούν επίσης να κάνουν τη µεγάλη διαφορά µέσα από τις 

καταναλωτικές επιλογές τους. Είναι γνωστό πως οι σηµαντικότερες επιπτώσεις της 

κατανάλωσης στο περιβάλλον προέρχονται από τους τοµείς των:  

• Τροφίµων 

• Κτηρίων 

• Μεταφορών, 

και εκεί ακριβώς είναι όπου απαιτούνται οι περισσότερες αλλαγές. Για παράδειγµα, 

βελτιώνοντας τον τρόπο µε τον οποίο κατασκευάζουµε και χρησιµοποιούµε τα κτήρια στην 

Ευρωπαϊκή Ένωση θα µπορούσαµε να µειώσουµε κατά 42% την τελική κατανάλωση 

ενέργειας και κατά 35%, περίπου, τις εκποµπές αερίων του θερµοκηπίου, καθώς και να 

µειώσουµε τη χρήση του νερού σε ποσοστό έως και 30%.  
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 Το οικολογικό σήµα βοηθά, επίσης, τους καταναλωτές να κάνουν πιο σωστές 

επιλογές. Το οικολογικό σήµα της Ευρωπαϊκής Ένωσης χρησιµοποιείται για προϊόντα και 

υπηρεσίες µε χαµηλό περιβαλλοντικό αντίκτυπο καθ’ όλο τον κύκλο ζωής τους. Τα κριτήρια 

αναπτύσσονται από επιστήµονες, ΜΚΟ και λοιπούς ενδιαφερόµενους µε σκοπό να 

διαµορφωθεί ένας αξιόπιστος τρόπος, ώστε να γίνονται περιβαλλοντικά υπεύθυνες επιλογές. 

 Εποµένως, παρότι εφαρµόζονται ήδη διάφορες πολιτικές για πιο βιώσιµη 

κατανάλωση και παραγωγή, διαπιστώνεται πως ο καθένας από εµάς µπορεί να παίξει τον 

δικό του προσωπικό ρόλο µε βάση τις επιλογές και ενέργειές του. (Ευρωπαϊκή Επιτροπή για 

Περιβάλλον. 2015) 
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6 Συνήγορος του Καταναλωτή 

Ο Συνήγορος του Καταναλωτή είναι µία νέα Ανεξάρτητη αρχή, ιδρύθηκε µε τον 

ν.3297/2004 και εποπτεύεται από το Υπουργείο Ανάπτυξης. Λειτουργεί ως εξωδικαστικό 

όργανο συναινετικής επίλυσης των καταναλωτικών διαφορών, καθώς και ως συµβουλευτικός 

θεσµός στο πλευρό της πολιτείας για τη θεραπεία προβληµάτων που εµπίπτουν στις 

αρµοδιότητές του και πράττει σηµαντικό έργο προς στην προστασία του καταναλωτή. 

Σύµφωνα µε σηµειώσεις του Οµότιµου Καθηγητή κύριου Χρήστου Τσουραµάνη γνωρίζουµε 

πως «Στην Ειδική Έκθεση Πεπραγµένων για το χρονικό διάστηµα Ιουνίου-∆εκεµβρίου 2009, 

η ανεξάρτητη αυτή αρχή δίνει µερικά πολύ ενδιαφέροντα στοιχεία αναφορικά µε τις 

αντιδράσεις των καταναλωτών σε απάτες εις βάρος τους. Σύµφωνα µε την έκθεση αυτή, η 

πλειονότητα των παραπόνων για το έτος 2009 αφορούσε τράπεζες. Συγκεκριµένα, σε γνώση 

του Συνηγόρου του Καταναλωτή ήρθαν 2.197 παράπονα για τραπεζικές ατασθαλίες. 

Ακολουθούσαν το λιανικό εµπόριο και υπηρεσίες µε 1.404 παράπονα και οι ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες µε 1.141. Εις βάρος ασφαλιστικών εταιρειών εκφράστηκαν 674 παράπονα, ενώ 

µακράν ο µικρότερος αριθµός παραπόνων εκφράστηκε για υπηρεσίες εκπαίδευσης (46) και 

υγείας (48).  

Επίσης για την περίοδο που αφορά η έκθεση, έγιναν συνολικά καταγγελίες: 

• 390 κατά τραπεζών,  

• 508 κατά υπηρεσιών λιανικού εµπορίου,  

• 72  κατά µονάδων αδυνατίσµατος και επιχειρήσεις γυµναστηρίων και  

• 556 σχετικές µε ηλεκτρονικές επικοινωνίες.  

Την ίδια περίοδο πάλι, το δεύτερο δηλαδή εξάµηνο του 2009, καταγράφηκαν 76 

καταγγελίες στο Συνήγορο του Πολίτη που αφορούσαν υπηρεσίες µαζικής ωφέλειας και 

γενικού οικονοµικού συµφέροντος, 86 σχετικές µε αντιπροσωπείες αυτοκινήτων και 

µοτοσικλετών, ενώ οι ασφαλιστικές εταιρείες έκαναν τη διαφορά δεχόµενες 418 καταγγελίες. 

Ο αριθµός αυτός είναι ελαφρά µειωµένος συγκριτικά µε τον αντίστοιχο για το έτος 2008, 

αλλά πολλαπλάσιος από αυτόν των προηγουµένων ετών (βλ. σχ. Ειδική Έκθεση 

Πεπραγµένων Ιουνίου-∆εκεµβρίου 2009, γράφηµα 55, σελ. 127), γεγονός που µαρτυρά τη 

γενικότερη κακή πορεία των ασφαλιστικών εταιρειών στη χώρα µας. 
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Ελπιδοφόρο είναι πάντως το γεγονός ότι οι καταγγελίες που καταγράφονται από την 

ειδική αυτή έκθεση και αφορούν τον τοµέα της εκπαίδευσης είναι πολύ περιορισµένες και 

συγκεκριµένα µόλις 12 για το δεύτερο εξάµηνο του έτους 2009.» 

6.1 Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου (FTC) 

 Η FTC δηµιουργήθηκε το 1914 από τον Τόµας Γούντροου Ουίλσον τον 28
ο 
και τότε 

πρόεδρο των ΗΠΑ και αυτήν τη χρονική στιγµή απασχολεί 1.131 υπαλλήλους. Σκοπός της 

ήταν και είναι να αποφευχθούν οι αθέµιτες µέθοδοι ανταγωνισµού στο εµπόριο στο πλαίσιο 

της µάχης για την "έξωση των εµπιστοσύνης". Με το πέρασµα των χρόνων, το Κογκρέσο 

πέρασε πρόσθετους νόµους δίνοντας στον οργανισµό µεγαλύτερη εξουσία για την 

αστυνόµευση αντί-ανταγωνιστικών πρακτικών. Το 1938, το Κογκρέσο ψήφισε µια ευρεία 

απαγόρευση κατά των «αθέµιτων και παραπλανητικών πράξεων ή πρακτικών». Έκτοτε, η 

Επιτροπή έχει επίσης σκηνοθετήσει τη διαχείριση µιας ευρείας ποικιλίας άλλων νόµων για 

την προστασία των καταναλωτών, συµπεριλαµβανοµένου του κανόνα πωλήσεων 

Telemarketing, του Pay-Per-Call Κανόνας και Νόµου για την Ισότητα των Πιστωτικών 

Ευκαιριών. Το 1975, το Κογκρέσο έδωσε στην FTC την εξουσία να υιοθετήσει κανόνες για 

το εµπόριο σε ολόκληρο τον κλάδο. 

Η αποστολή της FTC: 

Είναι η προστασία των καταναλωτών και του ανταγωνισµού µέσω της πρόληψης των αντί-

ανταγωνιστικών, παραπλανητικών και αθέµιτων επιχειρηµατικών πρακτικών µέσω της 

επιβολής του νόµου, της υπεράσπισης και της εκπαίδευσης χωρίς να επιβαρύνεται 

αδικαιολόγητα η νόµιµη επιχειρηµατική δραστηριότητα. Για παράδειγµα, η FTC µπορεί να 

µηνύει εταιρείες για ελλείψεις στην ασφάλεια πληροφοριακών συστηµάτων. 

Το όραµα της FTC: 

Μια ζωντανή οικονοµία χαρακτηριζόµενη από έντονο ανταγωνισµό και πρόσβαση των 

καταναλωτών σε ακριβείς πληροφορίες. 

Οι στρατηγικοί στόχοι της FTC: 

1. Προστατεύστε τους καταναλωτές από τις αθέµιτες και παραπλανητικές πρακτικές στην 

αγορά 
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2. ∆ιατηρήστε τον ανταγωνισµό για να προωθήσετε µια αγορά απαλλαγµένη από αντί-

ανταγωνιστικές συγκεντρώσεις, επιχειρηµατικές πρακτικές ή αποτελέσµατα δηµόσιας 

πολιτικής 

3. Προωθήστε τις επιδόσεις της FTC µέσω της αριστείας στη διαχείριση των πόρων, του 

ανθρώπινου κεφαλαίου και της τεχνολογίας των πληροφοριών. 

Πως επωφελείται ο καταναλωτής από την FTC: 

 Ως καταναλωτής ή επαγγελµατίας, µπορεί να είστε πιο εξοικειωµένοι µε το έργο της 

Οµοσπονδιακής Επιτροπής Εµπορίου από ό, τι νοµίζετε. Η FTC ασχολείται µε ζητήµατα που 

αγγίζουν την οικονοµική ζωή κάθε καταναλωτή και κυρίων κάθε Αµερικανού, λόγω της 

έδρας της, χωρίς όµως αυτό να συνεπάγεται πως δεν επωφελούνται και άλλες χώρες µέσω 

των ενεργειών της. 

 Η FTC είναι η µόνη οµοσπονδιακή υπηρεσία µε αρµοδιότητα τόσο για την προστασία 

των καταναλωτών όσο και για τον ανταγωνισµό σε ευρείς τοµείς της οικονοµίας. Επιδιώκει 

σθεναρή και αποτελεσµατική επιβολή του νόµου, προάγει τα συµφέροντα των καταναλωτών, 

ανταλλάσσοντας την εµπειρογνωµοσύνη της µε οµοσπονδιακές και πολιτειακές νοµοθεσίες 

και αµερικανικές και διεθνείς κυβερνητικές υπηρεσίες, αναπτύσσει µέσα πολιτικής και 

έρευνας µέσω ακροάσεων, εργαστηρίων και συνεδρίων και δηµιουργεί πρακτικά και απλά 

γλωσσικά εκπαιδευτικά προγράµµατα για τους καταναλωτές και τις επιχειρήσεις σε µια 

παγκόσµια αγορά µε συνεχώς µεταβαλλόµενες τεχνολογίες. Το έργο της FTC εκτελείται από 

τα Προγράµµατα Προστασίας Καταναλωτών, Ανταγωνισµού και Οικονοµίας. Το έργο αυτό 

υποστηρίζεται από το Γραφείο Γενικών Συµβούλων και επτά περιφερειακά γραφεία. 

Μελέτη εξέλιξης της FTC: 

 Το αυξανόµενο δηµόσιο ενδιαφέρον για τα προβλήµατα των καταναλωτών εστιάζει 

αναπόφευκτα την προσοχή στην Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου (FTC). Φαίνεται ο 

φυσικός ηγέτης της επίθεσης κατά της εξαπάτησης των καταναλωτών, δεδοµένου ότι η 

Επιτροπή είναι ο µόνος οργανισµός ο οποίος έχει ήδη σηµαντική εξουσία για να εξαλείψει τα 

αίτια της παραπλάνησης των καταναλωτών. Εκτός από τις ικανότητές της για λήψη 

προσοχής και εκτεταµένα δικαιώµατα διερεύνησης, η FTC είναι εξουσιοδοτηµένη να 

επιβάλλει αθέµιτες και παραπλανητικές εµπορικές πρακτικές, συµπεριλαµβανοµένης 

ψευδούς ή παραπλανητικής διαφήµισης. 
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 Ύστερα όµως από µια σύντοµη εξέταση των δραστηριοτήτων της Επιτροπής στον 

καταναλωτή είναι πιθανό ο παρατηρητής να αποθαρρυνθεί ως προς την ικανότητα αυτού του 

οργανισµού να προστατεύσει τους καταναλωτές. Το αποτέλεσµα της απόδοσής του φαίνεται 

αµελητέο, διότι οι παραπλανητικές πρακτικές φαίνεται να πολλαπλασιάζονται και να 

περιορίζονται σχετικά µε την ικανότητα της Επιτροπής και φαίνεται να υπερτερεί των 

εξουσιών της. Για παράδειγµα, ο περιορισµός του εµπορίου στον τοµέα του εµπορίου στη 

δικαιοδοσία της FTC θεωρήθηκε ως περιορισµός της εξουσίας της Επιτροπής στο να διώκει 

τους τοπικούς έµπορους χρησιµοποιώντας παραπλανητικές πρακτικές εκτός της περιφέρειας 

της Κολούµπια, αν και κάποιες κινήσεις αντίδρασης είναι διακριτές. Ακόµη και όταν έχει 

δικαιοδοσία, η Επιτροπή δεν έχει πιέσει το ψευδές διαφηµιστικό της πρόγραµµα µε ιδιαίτερη 

βαρύτητα, βασιζόµενο περισσότερο στις καταγγελίες των ανταγωνιστών σε σχέση µε τα προ-

ενταξιακά προγράµµατα επιβολής του νόµου µετά από εµπεριστατωµένες αναλύσεις των 

αναγκών των καταναλωτών. Από την άλλη πλευρά, οι πρόσφατες ακροάσεις της FTC, 

εκθέσεις και πιλοτικά σχέδια σχετικά µε τα προβλήµατα των καταναλωτών, υποδηλώνουν 

ότι µια διαφορετική προσέγγιση µπορεί να είναι στον ορίζοντα. 

 Το σηµαντικότερο εµπόδιο για την πρόληψη και την πάταξη της FTC, η δίωξη 

εξαπάτησης των καταναλωτών µέσω ψευδούς διαφήµισης, δεν είναι πιθανώς έλλειψη 

έντονης εισαγγελίας. Μάλλον, είναι διαδικαστικά τα προβλήµατα που µαστίζουν την 

Επιτροπή. Η έλλειψη προκαταρκτικών δικαστικών εξουσιών εκτός από την περίπτωση των 

ψευδών διαφηµίσεων για τρόφιµα και φάρµακα - η ίδια η αχρησιµοποίητη δύναµη - κάνει 

την FTC να είναι ανίσχυρη, ώστε να αποτρέψει τις παραπλανητικές πρακτικές µέχρι και µετά 

από δίκη και διοικητικές προσφυγές. Οι υπόδικοι στηρίζονται ελεύθερα σε διαδικαστικούς 

µηχανισµούς, όπως η προθυµία της Επιτροπής να κινηθεί µε προσωρινές προσφυγές ή σε µια 

σχεδόν αυτόµατη, έτσι ώστε να καθυστερήσουν και να αναβάλουν τέτοιες περιπτώσεις 

απεριόριστα. ∆ύο ή τρία χρόνια δεν είναι µία ασυνήθιστη περίοδος µεταξύ καταγγελίας και 

έκδοσης διαταγής παύσης και αναστολής, όµως δεν είναι και ανήκουστο πως ενδέχεται να 

χρειαστεί και περισσότερο από µια δεκαετία. Τα τελευταία χρόνια η FTC έχει επεκτείνει την 

εθελοντική συµµόρφωση, την συµβουλευτική γνώµη και παρόµοια προγράµµατα, αλλά 

αυτές παρέχουν ελάχιστη προστασία έναντι της επίµονης, αδιάφορης επιχείρησης. 
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 Γίνεται σαφές πως η FTC δεν θα αποτελέσει αποτελεσµατική δύναµη στην 

προστασία των καταναλωτών µέχρι να αντιµετωπιστούν και να επιλυθούν τα διαδικαστικά 

της προβλήµατα. Πολλές προτάσεις έχουν γίνει. Ο Επίτροπος Elman έχει συστήσει την 

οµοσπονδιακή περιφέρεια ως πληρεξούσια, ώστε να έχει την εξουσία να διώκουν τις 

συνήθεις περιπτώσεις εξαπάτησης των καταναλωτών, αφήνοντας την Επιτροπή ελεύθερη να 

αναπτύξει το νόµο σε περιπτώσεις σηµαντικών δοκιµών. Αν και αυτή η πρόταση αξίζει να 

διερευνηθεί προσεκτικά, οι σηµερινές της προοπτικές υιοθέτησης φαίνονται περιορισµένες. 

Κατά την τελευταία συνεδρίαση του Κογκρέσου, το Σώµα ψήφισε τη νοµοθεσία παρέχοντας 

στην FTC προκαταρκτικές διαταγές εξουσίας κατά την επίθεση σε οµοσπονδιακό επίπεδο σε 

περιφερειακό δικαστήριο σε περιπτώσεις εξαπάτησης των καταναλωτών και η πρόταση 

πρέπει να εγκριθεί στην 91η σύνοδο, αν είναι να γίνει νόµος, και πρέπει να θεωρηθεί ότι 

επιβάλλεται να δοθεί προσοχή, ακόµα και αν αυτή η πρόταση είναι πραγµατικά πολύ 

πενιχρή. Η εξουσία της FTC να εκδώσει προκαταρκτική εντολή σε υποθέσεις απάτης στον 

καταναλωτή σε αναθεώρηση δικαστηρίου, µετά από πιθανή αιτία, διαπιστώθηκε από την 

Επιτροπή πως είναι πιθανό να προκαλέσει σηµαντική ζηµιά στο δηµόσιο. 

 Ερµηνείες του περιορισµού «στο εµπόριο» της FTC φαίνεται να είναι ώριµη για 

σηµαντική επέκταση.  Η FTC µπορεί να πειραµατιστεί µε συνοπτικές διοικητικές διαδικασίες 

για την εξακρίβωση περιπτώσεων εξαπάτησης των καταναλωτών ως εναλλακτική λύση για 

την αποκατάσταση της εντολής ή ως λύση για το πρόβληµα της δίωξη υποθέσεων ρουτίνας. 

Η ανάπτυξη λιγότερο χρονοβόρων, αλλά δίκαιων διαδικασιών σε περιπτώσεις ψευδών 

διαφηµίσεων είναι µια άµεση ανάγκη. Ως συµπλήρωµα των προαιρετικών προγραµµάτων 

συµµόρφωσης, η Επιτροπή θα πρέπει να αναπτύξει πρότυπα για δίκαιες πρακτικές 

συµβολαίων καταναλωτών, επιτρέποντας στους δίκαιους εµπόρους να διαφηµίζουν τη 

δικαιοσύνη των πρακτικών τους. Ακριβώς όπως οι κατασκευαστές αυτοκινήτων αρχίζουν 

τελικά µια κούρσα για την ασφάλεια, έτσι πρέπει και οι έµποροι να ενθαρρύνονται να 

ανταγωνίζονται στην ειλικρίνεια των πωλήσεών τους. 

 Ο πειραµατισµός θα πρέπει να γίνει το χαρακτηριστικό της δράσης της FTC. Εδώ ως 

επί το πλείστον εξετάζουµε το πρόβληµα της απόδειξης εξαπάτησης των καταναλωτών σε 

περιπτώσεις ψευδούς διαφήµισης και η FTC προτείνει ως εναλλακτική λύση την εκτεταµένη 

χρήση επιστηµονικών ερευνών και προτύπων για την ερµηνεία τέτοιων ερευνών. Οι ιδέες 

αυτές είναι προκαταρκτικές. πρέπει να δοκιµαστούν σε λίγες περιπτώσεις πριν να 

περιληφθούν σε νέους κανόνες της FTC. Το τι είναι απαραίτητο και αυτό που επιχειρούµε 
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είναι να εξετάσουµε κριτικά ένα πρόβληµα τοµέα εφαρµογής των κανόνων της FTC και να 

προβούµε σε συγκεκριµένες προτάσεις που µπορούν να γίνουν δοκιµασµένα, εκλεπτυσµένα 

και υιοθετηµένα ως κανόνες της Επιτροπής. (Gellhorn, E. 1969) 

 

I. Απαγόρευση για λαθεµένες διαφηµίσεις 

 

A. Βασικά ζητήµατα σε περίπτωση ψευδούς διαφήµισης 

 

 Το πλαίσιο µιας ψευδούς διαφήµισης είναι απατηλά απλό. Εκτός από την 

ικανοποίηση στοιχειωδών δικαιοδοτικών απαιτήσεων, όπως: 

• η διαπίστωση αν αυτή η διαφήµιση ήταν "στο εµπόριο" 

• ότι η πρόκληση της Επιτροπής είναι το "δηµόσιο συµφέρον" 

• ότι µια "υλική" παραπλανητική παρουσίαση έχει προκύψει από µια ψευδή 

διαφηµιστική χρέωση, 

περιλαµβάνει τρεις ουσιαστικές ερωτήσεις. Πρώτα, τι υποσχέθηκε ο υπόδικος από τη 

διαφήµισή του; ∆ηλαδή, ποια ήταν η κατανόηση των καταναλωτών από τη διαφήµιση; 

∆εύτερον, σε τι είναι η διαφήµιση και που πρέπει να δοκιµαστεί; Τρίτον, είναι η υπόσχεση 

της διαφήµισης όπως κατανοείται από το ακροατήριο; Εάν δεν είναι ούτε παραπλανητική 

ούτε ψευδής, δεν εκδίδεται καµία εντολή. Αντίθετα, η αµφισβητούµενη διαφήµιση και 

παρόµοιες πρακτικές επιβάλλονται διαρκώς. Παρόλο επικεντρωνόµαστε σε µεθόδους που 

είναι ή µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να αποδείξουν την κατανόηση από τους 

καταναλωτές µιας αµφισβητούµενης διαφήµισης, αυτές οι τεχνικές εξηγούνται µόνο µετά 

από τα ζητήµατα που θέτει το δεύτερο και τρίτο ερώτηµα, δηλαδή το επίπεδο της 

νοηµοσύνης των καταναλωτών και της αλήθειας της παράστασης. (Gellhorn, E. 1969) 
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B. Το επίπεδο της νοηµοσύνης των καταναλωτών και η αλήθεια της 

αξίωσης 

 

 Ελάχιστη προσοχή δίδεται στις ακροάσεις της FTC προς το κοινό στο οποίο έχει 

φτάσει τη διαφήµιση και τη νοηµοσύνη αυτού του κοινού. Αυτό το ζήτηµα είναι γενικά 

σηµαντικό µόνο µετά από δικαστικό έλεγχο µιας απόφασης της FTC. Ακόµα και τότε, ήταν 

ικανοποιηµένοι, επειδή η FTC έχει σχεδόν απεριόριστη διακριτική ευχέρεια να καθορίσει 

ποιες είναι αθέµιτες ή παραπλανητικές πράξεις ή πρακτικές. ∆ιάφοροι παράγοντες 

συµβάλλουν σε αυτό το αποτέλεσµα. Ως διοικητική υπηρεσία, η FTC αναθέτει τη λειτουργία 

του καθορισµού των διαφηµίσεων που πρέπει να απαγορεύονται κάτω από άδικο ή 

παραπλανητικό πρότυπο; Σε αυτόν τον τοµέα, τα δικαστήρια έχουν την τάση να αναβάλλουν 

την εµπειρογνωµοσύνη της Επιτροπής. Επιπλέον, η FTC δεν χρειάζεται να αποδείξει ότι οι 

καταναλωτές εξαπατήθηκαν πραγµατικά. Το µόνο που πρέπει να αποδείξει είναι ότι η 

διαφήµιση έχει την ικανότητα να εξαπατήσει. Μόλις ένα επαρκές κοινό συµφέρον για τη 

δίωξη του θέµατος έχει βρεθεί, πάλι µια απόφαση της Επιτροπής, που σπανίως αµφισβητείται 

από τα δικαστήρια, λαµβάνει χώρα. Η διαταγή της FTC είναι γενικά αποδεκτή από τη στιγµή 

που έχουν αποδείξει πως "κάθε επίπεδο νοηµοσύνης θα µπορούσε να βρει και να πιστέψει 

µια παραπλανητική έννοια". 

 Ένα παράδειγµα µιας ακραίας αλλά συχνά αναφερόµενης περίπτωσης που δείχνει 

το σηµείο του πως είναι η FTC µία επιτυχής δίωξη είναι ενός ισχυρισµού ότι ένα προϊόν 

βαφής µαλλιών θα µπορούσε να "χρωµατίσει" τα µαλλιά µόνιµα. Η Επιτροπή ισχυρίστηκε 

ότι η χρήση του όρου "µόνιµος" ήταν παραπλανητικός δεδοµένου ότι τα µαλλιά συνεχώς 

αναπτύσσονται και κατά τη διάρκεια χρήσης του προϊόντος που θα εφαρµοζόταν οι τρίχες θα 

εξακολουθούσαν να αναπτύσσονται µε το φυσικό τους χρώµα. Αλλά η Επιτροπή δεν έδειξε 

ότι κάποιος είχε παραπλανηθεί. Αντίθετα, στηρίχθηκε στη µαρτυρία ενός καταναλωτή ότι 

ορισµένες γυναίκες ενδέχεται να παρανοήσουν τη διαφήµιση ως συνεπαγωγή ότι τα µαλλιά 

θα αυξηθούν στη συνέχεια µε το καλλιτεχνικό χρώµα. Προς υπεράσπιση της εντολής της 

Επιτροπής, το δικαστήριο σηµείωσε ότι η διαφήµιση θα µπορούσε να απαγορευτεί  "για την 

προστασία της εµπιστοσύνης, καθώς και, ύποπτες". 

 ∆εν είναι λοιπόν έκπληξη το γεγονός ότι στην τυπική διαδικασία ούτε ο 

καταγγέλλων καταγγελίας ούτε ο υπόδικος ασχολούνται µε το ζήτηµα της καταναλωτικής 

ευφυΐας. Αυτό δεν σηµαίνει ότι η FTC ενήργησε τυφλά και απαγόρευσε όλες τις διαφηµίσεις 
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που µπορεί να παραπλανήσουν κάποιον. Βεβαίως, έχει απαγορεύσει τις διαφηµίσεις που 

φαινοµενικά θα µπορούσε να παρεξηγηθούν µόνο από τους "εύπιστους" ή "ανόητους". Αλλά 

οι περισσότερες από αυτές τις περιπτώσεις µπορούν να εξηγηθούν για άλλους λόγους ή 

µπορεί να δικαιολογηθεί κοιτάζοντας τη συγκεκριµένη οµάδα στην οποία απευθύνεται η 

διαφήµιση. Έτσι, τα τελευταία χρόνια, η Επιτροπή αρνήθηκε να απαγορεύσει τις διαφηµίσεις 

µιας αθλήτριας για κολύµβηση που φορούσε ένα µαγιό που λέγεται ότι είναι "λεπτό και 

αόρατο" όταν κυριολεκτικά δεν ήταν αόρατο. 

 Η αναθεώρηση των δικαστηρίων δεν θα υποστηρίξει την απαγόρευση διαφήµισης 

της FTC εκτός αν υπάρχουν "ουσιαστικά στοιχεία" ότι ο ισχυρισµός της διαφήµισης είναι 

ψευδής ή παραπλανητικός. Για να αποδείξει την περίπτωση, ο δικηγόρος παραπόνων πρέπει 

να δείξει (1) ότι το προϊόν ή η υπηρεσία δεν είναι όπως ισχυρίζεται και γίνεται κατανοητό 

από τον υποθετικό καταναλωτή στο επιλεγµένο επίπεδο νοηµοσύνης, (2) ότι η απόδοση του 

προϊόντος είναι διαφορετική από αυτήν που έχει ισχυριστεί ή (3) ότι η απαίτηση δεν µπορεί 

να εξακριβωθεί. Όταν η καταγγελία ισχυρισµού περί εξαπάτησης του δικηγόρου 

υποστηρίζεται από µαρτυρίες εµπειρογνωµόνων, εµπορικούς µάρτυρες ή έρευνες (σε 

περιπτώσεις µαρτυρικών δηλώσεων όπως "διπλάσιοι οι οδοντίατροι που προτιµούν την 

οδοντόκρεµα X"), η εντολή της Επιτροπής δεν θα διαταραχθεί. (Gellhorn, E. 1969) 

 

Γ. Κατανόηση των καταναλωτών 

 Οι διαφηµίσεις στις οποίες βασίζονται οι υποθέσεις της FTC είναι συχνά 

διφορούµενες δεδοµένου του ότι τείνουν να µεταφέρουν τόσο αληθινές όσο και 

παραπλανητικές αξιώσεις. Εδώ η αναζήτηση µιας ορθολογικής και εφαρµόσιµης µέτρησης 

της κατανόησης των καταναλωτών αποδείχθηκε αόριστη. Σε περίπτωση που ο 

παραπλανητικός ισχυρισµός είναι πιθανό να είναι κυρίαρχος στο µυαλό του καταναλωτή που 

εστιάζει στη διαφήµιση, η διαφήµιση αντιµετωπίζεται σαν αυτή να ήταν ο ισχυρισµός. Αλλά 

το κεντρικό νόηµα µπορεί να είναι λιγότερο προφανές. ∆ευτερεύων οι έννοιες, τα προσόντα 

των συντελεστών και οι περιορισµοί στη διαφήµιση, καθώς και οι αποτυχίες να 

αποκαλύψουν όλη την αλήθεια, συµβάλλουν στη δυσκολία να διαπιστωθεί τι καταλαβαίνει ο 

καταναλωτής από µια διαφήµιση. Σε αυτές τις περιπτώσεις οι τρέχουσες διαδικασίες της FTC 

δεν επιλύουν ικανοποιητικά το ζήτηµα της κατανόησης των καταναλωτών. 

 Μέρος της δυσκολίας έγκειται στην παράλογη κατανοµή του καταναλωτή στα 

ζητήµατα της νοηµοσύνης των καταναλωτών, η οποία συχνά επιλύεται εξετάζοντας το 
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ζήτηµα αυτό µεµονωµένα, χωρίς αναφορά στη διαφήµιση καθώς και στην κατανόηση των 

καταναλωτών µε βάση το επίπεδο πληροφοριών που λαµβάνουν οι ίδιοι µέσα από εκείνες. 

∆εν φαίνεται ρεαλιστικό να οριστεί το επίπεδο νοηµοσύνης του καταναλωτή ανεξάρτητα από 

την εστίαση ή την τοποθέτηση της διαφήµισης. Μέχρι αυτή η διχασµένη ανάλυση να 

απορριφθεί, η FTC πρέπει τουλάχιστον να καθορίσει πρώτα το πραγµατικό και πιθανό 

ακροατήριο της διαφήµισης και στη συνέχεια να προσδιορίσει το επίπεδο πληροφοριών 

αυτής της οµάδας. 

 Τα τελευταία χρόνια η Επιτροπή εξαίρεσε σιωπηρά αυτό το σηµείο, αλλά όχι ως 

τυπική διαδικασία. Η προσέγγιση της FTC στο πρόβληµα της εξαπάτησης των καταναλωτών 

δεν εξηγεί γιατί το ζήτηµα της νοηµοσύνης των καταναλωτών χωρίζεται από το ζήτηµα της 

κατανόησης των καταναλωτών. Γιατί πρέπει να ασχοληθεί η Επιτροπή µε το επίπεδο της 

καταναλωτικής νοηµοσύνης για να αποφασίσει εάν θα έπρεπε η διαφήµιση να απαγορευτεί; 

Η κοινή λογική φαίνεται να υποδηλώνει ότι η Επιτροπή καθορίζει το κοινό στο οποίο έχει 

φτάσει ή µπορεί να προσεγγίσει τη διαφήµιση, και τότε προχωρά για να µετρήσει την 

κατανόηση της εκπροσώπησης από το κοινό που γίνεται από τη διαφήµιση χωρίς το 

ενδιάµεσο και µη σχετικό βήµα του προσδιορισµού της νοηµοσύνης του ακροατηρίου. 

 ∆ύο µη σχετιζόµενα γεγονότα µπορούν να εξηγήσουν τη µεθοδολογία της Επιτροπής. 

Αρχικά, σε αντίδραση στον πρώιµο αυστηρό δικαστικό έλεγχο των απαγορεύσεων 

διαφήµισης της FTC και αργότερα τα δικαστήρια ενδέχεται να έχουν προσανατολισθεί 

υπερβολικά προς την αντίθετη κατεύθυνση για να υποστηρίξουν τις απαγορεύσεις της 

Επιτροπής για ψευδή διαφήµιση. Η έµφαση στις απόψεις αυτές έχουν να κάνουν µε την 

προστασία του εύπιστου, του λανθασµένα πεπεισµένου, ακόµα και του επιεικώς "ανόητου". 

Αλλά αυτό εξηγεί µόνο τη δικαστική απροθυµία να αλληλεπιδράσει µε τον προσδιορισµό της 

πραγµατικότητας ενός διοικητικού οργανισµού. ∆εν δικαιολογεί την εµπιστοσύνη της FTC 

σε αυτήν την άσχετη προσέγγιση, όταν δεν έχει αποδειχθεί ότι το αξιόπιστο στοιχείο 

αποτελεί σηµαντικό στοιχείο στο ακροατήριο µιας διαφήµισης. 

 Για να αποδείξει την υπόθεσή του, ο δικηγόρος παραπόνων έχει αρκετές επιλογές. 

Στις περισσότερες περιπτώσεις δεν θα παρουσιάσει κανένα αποδεικτικό στοιχείο σχετικά µε 

το ζήτηµα του καταναλωτή και την προτίµησή του και θα υποστηρίξει αντ' αυτού ότι η FTC 

γνωρίζει από την εµπειρία και την τεχνογνωσία της πώς ερµηνεύουν οι καταναλωτές τις 

ετικέτες και τη διαφήµιση των υπόδικων. Ως εναλλακτική λύση σε αυτήν την διαισθητική 

προσέγγιση, ο καταγγέλλων µπορεί να προσπαθήσει για να αποφευχθεί η κατανόηση των 
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καταναλωτών µε µεταφορά της επιβάρυνσης του υπόδικου ζητώντας του επίσηµη 

ανακοίνωση για την κατανόηση και την προτίµηση των καταναλωτών. Εδώ ο δικηγόρος 

παραπόνων θα βασίζεται σε παράγοντες όπως η προφανής του "γεγονότος" και των 

προηγούµενων παρόµοιων συµµετοχών της FTC. Ο δικηγόρος παραπόνων µπορεί να 

υποδείξει τους ορισµούς των λεξικών ως ένδειξη της έννοιας των όρων διαφήµισης και 

εποµένως της κατανόησης του κοινού. Πιο άµεσα, µπορεί να αναζητήσει τη µαρτυρία του 

ενδιαφερόµενου κοινού όσον αφορά την κατανόηση της διαφήµισης. Μερικές φορές στο 

εµπόριο οι εµπειρογνώµονες καλούνται να προσφέρουν την κατανόησή τους για την 

κατανόηση των καταναλωτών. Τέλος, µια σπάνια χρησιµοποιούµενη τεχνική είναι η 

επιστηµονική έρευνα που περιλαµβάνει δείγµατα των καταναλωτών που προσεγγίζουν τα 

σήµατα και τις διαφηµίσεις του υπόδικου και διαπιστώνει την κατανόηση και την προτίµηση 

των καταναλωτών. 

 Παρά τη σειρά των πιθανών µεθόδων απόδειξης της κατανόησης των καταναλωτών, 

ο σύµβουλος καταγγελιών γενικά στηρίζεται στην διαισθητική προσέγγιση, υποστηρίζοντας 

ότι η FTC διαθέτει επαρκή εµπειρία και τεχνογνωσία για να γνωρίζει πώς ερµηνεύουν οι 

καταναλωτές τις ετικέτες και τις διαφηµίσεις του υπόδικου. Ωστόσο, η σιωπηρή πρόταση ότι 

η Επιτροπή πρέπει να στηριχθεί σε τέτοιου είδους "αποδεικτικά στοιχεία" ως ορισµούς 

λεξικών, η µαρτυρία των καταναλωτών ή οι ανειληµµένες έρευνες παραπλανά το ελάττωµα 

της προαισθητικής προσέγγισης. 

 Καµία από αυτές τις µεθόδους για τον προσδιορισµό της δηµόσιας εξαπάτησης δεν 

είναι ικανοποιητική. Καθένα έχει µειονεκτήµατα τα οποία αντισταθµίζουν τα πιθανά 

πλεονεκτήµατα όταν συγκρίνονται µε διαθέσιµες ή πιθανές εναλλακτικές λύσεις. 

 Η διαισθητική ή η διαλεκτική µέθοδος είναι µια µη ικανοποιητική εξήγηση για το 

γιατί µια διαφήµιση είναι παράνοµη ή/και παραπλανητική. Ενθαρρύνει συχνές και 

ατελείωτες εκκλήσεις. Αν και η απόφαση της FTC είναι σταθερή βάση της προσέγγισης 

αυτής, το κόστος της δυσαρέσκειας του κόµµατος, της διοικητικής καθυστέρησης και των 

άκαρπων αµφισβητούµενων διαγωνισµών το καθιστά ανεπιθύµητο, όπου η εξαπάτηση είναι 

προφανής ή σαφής και κάθε άλλη µέθοδος φαίνεται περιττή και σπατάλη. 

 Οι ορισµοί των λεξικών δεν εξυπηρετούν κανέναν άλλο σκοπό εκτός από τη 

βαθµολόγηση των επιχειρηµατικών σηµείων. Ως εργαλείο για τον προσδιορισµό της 

κατανόησης ή της εξαπάτησης των καταναλωτών είναι αναξιόπιστοι. Ένας ορισµός λεξικού 

µπορεί να πει τι είναι η πιθανή ή προτιµώµενη ερµηνεία των λέξεων σε µια διαφήµιση και αν 
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θα γίνει πράγµατι κατανοητή. Επιπλέον, το κείµενο της διαφήµισης - προφορικά, γραπτά και 

οπτικά - µπορεί ακόµη και να προτείνει έναν ορισµό απευθείας αντίθετο µε αυτό που δίνεται 

στο λεξικό. 

 Οι εµπορικές αντιλήψεις αντικατοπτρίζουν, επίσης, µια εξειδικευµένη άποψη ή 

ιστορικό γεγονός, αλλά δεν συνιστούν απαραιτήτως την κατανόηση των καταναλωτών. 

(Gellhorn, E. 1969) 

 

II. ΑΜΕΡΟΛΗΠΤΕΣ ΕΡΕΥΝΕΣ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΚΑΤΑΝΟΜΗΣ ΤΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 

 Αυτές οι αντιρρήσεις στις τρέχουσες τεχνικές για την απόδειξη της κατανόησης των 

καταναλωτών δεν είναι ανίατες. Η κατανόηση από τον καταναλωτή µιας αµφισβητούµενης 

διαφήµισης δεν πρέπει να παραµείνει ένα µυστήριο που πρέπει να επιλυθεί, αν όχι καθόλου, 

µόνο µετά από µακρά και δαπανηρή διαδικασία. Αντί αυτού, θα πρέπει να υιοθετηθούν 

τακτικές διαδικασίες για να ενθαρρυνθούν ή να απαιτήσουν την εξάρτηση από ανεξάρτητες 

έρευνες για τη δηµιουργία καταναλωτών, ώστε να κατανοήσουν και να αποδείξουν ή να 

διαψεύσουν την παραπλάνηση των καταναλωτών. Η έρευνα θα πρέπει να αναπτυχθεί µε την 

καθοδήγηση του εξεταστή ανάκρισης µετά από διαβούλευση τόσο µε την καταγγελία όσο και 

µε τον σύµβουλο του υπόδικου. Ο εξεταστής θα ελέγχει την ουσιαστικότητα και τη συνάφεια 

συγκεκριµένων ζητηµάτων και έτσι θα σώσουν τα µέρη, τη δαπάνη και την αµηχανία των 

άχρηστων στοιχείων. Αυτή η πρόταση θα γίνει µόνο ένα εργαλείο για πρόσθετες ενδιάµεσες 

εκκλήσεις, εκτός εάν καθορίζονται συγκεκριµένοι κανόνες της FTC όπως: (1) ο τύπος της 

υπόθεσης, (2) κριτήρια για τη µέτρηση της σπουδαιότητας των αποτελεσµάτων των ερευνών 

αυτών, (3) τα πρότυπα για τη διαχείριση των ερευνών και τη σύνταξη των ερωτήσεων της 

έρευνας. (Gellhorn, E. 1969) 

 

A. Η διάκριση του εξεταστή ακοής 

 

 Ακριβώς όπως οι Κανόνες της FTC απαιτούν τώρα µια διάσκεψη προθέρµανσης 

για την ανταλλαγή µαρτυριών, αποδεικτικών εγγράφων και παρόµοια θέµατα για την 

απλούστευση και επιτάχυνση της δίκης των ανακρίσεων της FTC, οι Κανονισµοί απαιτούν 

ότι όταν το ζήτηµα της κατανόησης των καταναλωτών είναι υπό αµφισβήτηση σε µια ψευδή 

διαφήµιση ο εξεταστής µπορεί, κατά τη διακριτική του ευχέρεια, να διατάξει τη διεξαγωγή 
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έρευνας από ανεξάρτητο εµπειρογνώµονα, µε το κόστος να αξιολογείται σε σχέση µε το 

χαµένο µέρος ή να το µοιράζεται η FTC και ο εναγόµενος. Ωστόσο, µία τέτοια εντολή δεν θα 

πρέπει να ακολουθείται αυτόµατα κάθε φορά που υποβάλλεται ψευδής χρέωση διαφήµισης 

και εκδίδεται παράπονο, δεδοµένου ότι το ζήτηµα της κατανόησης ή εξαπάτησης του 

καταναλωτή δεν εγγυάται το κόστος ή την καθυστέρηση µιας ανεξάρτητης έρευνας. 

 Οι εξεταστές µπορεί να έχουν την εξουσία να κατευθύνουν έρευνες καταναλωτών 

σύµφωνα µε το άρθρο 3.21 (α) του Κανονισµού της FTC, το οποίο επιτρέπει µία συνέδρια 

προθέρµανσης για να εξετάσει, µεταξύ άλλων, «Τέτοιου είδους άλλα θέµατα που µπορούν να 

βοηθήσουν κατά τη σωστή και ταχεία διάθεση της διαδικασίας…». Επιπλέον, ο εξεταστής θα 

µπορούσε να επικαλεστεί την εξουσία του να διεξάγει δικαστικές ανακρίσεις, οι οποίες 

περιλαµβάνουν το καθήκον και την εξουσία να λάβει όλα τα αναγκαία µέτρα για να 

αποφύγει καθυστέρηση στην εκδίκαση της διαδικασίας. (Gellhorn, E. 1969) 

 

B. ∆ιαχείριση της Έρευνας 

 

 Εάν η έρευνα τρίτου επιδιώκει να επιλύσει το ζήτηµα της κατανόησης των 

καταναλωτών, ο εξεταστής θα πρέπει να ασκήσει την καθοδήγηση σχετικά µε την ανάπτυξη 

του ερωτηµατολογίου έρευνας και την επιλογή δείγµατος. Ο εµπειρογνώµονας της έρευνας 

θα πρέπει να προετοιµάσει την ακριβή µορφή των ερωτήσεων για να εξασφαλίσει ότι οι 

πληροφορίες αποκτώνται χωρίς να ενσωµατώνεται µια ανεπιθύµητη µεροληψία στα 

αποτελέσµατα. Αλλά αυτά τα ερωτήµατα θα πρέπει να αναπτυχθούν από τον 

εµπειρογνώµονα, µε την καθοδήγηση του εξεταστή, µόνο µετά από εκτεταµένες 

διαβουλεύσεις µε τα συµβαλλόµενα µέρη για τον καθορισµό των γενικών ερωτήσεων που 

πρέπει να τεθούν για να γίνει η κατανόηση των καταναλωτών ανιχνεύσιµη. 

 Παρόλο που ο εµπειρογνώµονας της έρευνας θα πρέπει να είναι αυτός που θα 

αποφασίσει τον κατάλληλο τρόπο διεξαγωγής της έρευνας και τη στατιστική µέθοδο για την 

επιλογή του δείγµατος, το ερώτηµα του ποιος πρέπει να συµπεριληφθεί από αυτούς που 

έχουν δειχθεί, επίσης περιλαµβάνει ένα κρίσιµο νοµικό ζήτηµα το οποίο πρέπει να 

αποφασιστεί πριν από τη µελέτη. ∆εν είναι δυνατόν να προβλεφθούν όλα τα πιθανά 

προβλήµατα. Παρόλα αυτά, φαίνεται πιθανό ότι οι περισσότερες διαφορές εδώ θα 

περιστρέφονται γύρω από το εάν το δείγµα θα πρέπει να είναι περιορισµένο σε εκείνους (1) 

στους οποίους έφτασε η διαφήµιση, (2) στους οποίους κατευθυνόταν η διαφήµιση (3) που 
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µπορεί να προσεγγιστούν από τη διαφήµιση (4) που έφθασε η διαφήµιση και οι οποίοι 

αγόρασαν επίσης το προϊόν ή (5) που είναι πιθανότερο να εξαπατηθούν ως αποτέλεσµα του 

υποβάθρου της κατάρτισης ή της εµπειρίας τους. Οι αποφάσεις της FTC σε περιπτώσεις 

ψευδούς διαφήµισης και η κοινή λογική υποδηλώνουν ότι ή το σωστό δείγµα θα πρέπει να 

περιλαµβάνει εκείνους που ήταν στην πράξη ή ήταν πιθανό να έχει επιτευχθεί από την 

αµφισβητούµενη διαφήµιση. 

 Η διαδικασία αυτή δεν εγγυάται το παραδεκτό της έρευνας σε αποδεικτικά στοιχεία. 

Τα πρωτογενή στοιχεία της έρευνας πρέπει να είναι στη διάθεση των συµβαλλόµενων µερών 

πριν από την ανάκριση. Εκτός και αν ορίζεται από την έκθεση και από τα δύο συµβαλλόµενα 

µέρη, η έρευνα πρέπει να υποβληθεί από τον διευθυντή της για να διαπιστωθεί η 

αβεβαιότητα της µορφής της ερώτησης, η τεχνική της συνέντευξης, το δείγµα που 

επιλέχθηκε και η µαθηµατική υποστήριξη για το εύρος των προτεινόµενων σφαλµάτων. 

Επίσης, ο διευθυντής πρέπει να είναι διαθέσιµος για τη διεξαγωγή διασταύρωσης 

διαγνώσεων. Μόλις διαπιστωθεί ότι η τεχνική της έρευνας και το δείγµα είναι έγκυρα, η 

έρευνα θα πρέπει να γίνει µέρος της καταγραφής και θα πρέπει να χρησιµεύσει ως 

υποστήριξη για τα ευρήµατα της κατανόησης των καταναλωτών. (Gellhorn, E. 1969) 

 

Γ. Ερµηνεία των ευρηµάτων της έρευνας 

 

 Η αποδοχή της έρευνας δεν επιλύει όλα τα προβλήµατα. Πρέπει ακόµη να 

αποφασίσουµε: Τι σηµαίνουν τα ευρήµατα της έρευνας; Πώς πρέπει να χρησιµοποιηθούν; 

Έχει διαπιστωθεί από την έρευνα ότι ο καταναλωτής ήταν ή µπορεί να εξαπατηθεί από τη 

διαφήµιση του υπόδικου; Η διαφήµιση πληροί τα ισχύοντα πρότυπα αποδεκτής διαφήµισης; 

 Πρώτον, η εµπιστοσύνη στις µη κερδοσκοπικές έρευνες θα πρέπει να σηµαίνει ότι 

όλα τα άλλα αποδεικτικά στοιχεία για την κατανόηση από τους καταναλωτές είναι περιττά 

και αποκλεισµένα. Μόλις εισαχθεί η έρευνα, η ανάκριση πρέπει να προχωρήσει γρήγορα στα 

νοµικά ζητήµατα ή στην εξέταση του άλλου ουσιαστικού ζητήµατος, ανεξάρτητα από το αν 

η εκπροσώπηση είναι αληθινή. 

 ∆εύτερον, η έρευνα θα διαπιστώσει κατά πόσο οι καταναλωτές έχουν υποστεί ή 

ενδέχεται να εξαπατηθούν από τη διαφήµιση, καθώς και ο κατά προσέγγιση αριθµός σε κάθε 

κατηγορία. Η εξαπάτηση επαρκούς αριθµού καταναλωτών θα ικανοποιήσει τις απαιτήσεις 
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"δηµόσιου συµφέροντος" ή "σηµαντικότητας" των διώξεων δυνάµει του άρθρου 5 του νόµου 

της FTC. 

 Τρίτον, µια σωστά διεξαγόµενη έρευνα θα δείξει όχι µόνο τον αριθµό αλλά και τη 

σηµασία της εξαπάτησης που προκύπτει από τη διαφήµιση του υπόδικου. Θα δείξει όχι µόνο 

τους ακατέργαστους αριθµούς και το ποσοστό του δείγµατος που εξαπατήθηκαν, αλλά και 

την έκταση ή τη βάση της εξαπάτησης τους. Η τελευταία αυτή εκδήλωση - το εύρος και η 

σηµασία της παρερµηνείας του καταναλωτή - θα πρέπει να ελέγξει τη χρήση των 

πορισµάτων της έρευνας από την Επιτροπή. 

 Έχει θεωρηθεί ότι η καλύτερη προσέγγιση θα ήταν να προτείνει ένα βασικό 

πρότυπο για εξαπάτηση των καταναλωτών. Για παράδειγµα, στο Benrus Watch Co., η έρευνα 

του καταναλωτή του υπόδικου έδειξε ότι το 86% των πολιτών κατανοούσε σωστά την έννοια 

του συστήµατος προτίµησης, αλλά ότι το 14% παραπλανήθηκαν από αυτό. Η Επιτροπή 

βασίστηκε σε αυτήν την έρευνα για να βρει την εξαπάτηση µε το αιτιολογικό ότι το 14% 

ήταν πάρα πολύ. Κάποιος µπορεί να συµπεράνει από την παρούσα υπόθεση ότι µια 

διαφήµιση που παραπλανά το 14% των πολιτών είναι παραπλανητική και θα απαγορευτεί. 

Στη συνέχεια, τα µόνα ερωτήµατα είναι εάν κάποιος είναι ικανοποιηµένος µε αυτό το 

πρότυπο και αν η διαφήµιση του υπόδικου εµπίπτει σε αυτό. Το πρακτικό αποτέλεσµα είναι 

να καθιερωθεί κανόνας εξαπάτησης των καταναλωτών, ανάλογος µε τους κανόνες 

οριζόντιων και κάθετων συγχωνεύσεων που ισχύουν σήµερα. 

 Η δυσκολία µε αυτή την πρόταση και ο λόγος για τον οποίο δεν προτρέπεται εδώ 

είναι ότι η εµπειρία της FTC µε τις ανησυχίες των καταναλωτών είναι πολύ περιορισµένη για 

να δικαιολογήσει την εµπιστοσύνη στα ορισθέντα αριθµητικά στοιχεία, αποδεικνύοντας 

επαρκή εξαπάτηση για µια ψευδή διαφηµιστική δαπάνη χωρίς να επιτρέψει την αντίκρουση 

αποδεικτικών στοιχείων ή επιχειρηµάτων. 

 Η ανάγκη για µία ευέλικτη και όχι µία αυτόµατη ανάλυση τέτοιων ευρηµάτων 

φαίνεται εµφανής. Προτείνει επίσης διάφορους παράγοντες που θα πρέπει να λάβει υπόψη η 

Επιτροπή κατά την αξιολόγηση των ερευνών των καταναλωτών και κατά τον καθορισµό του 

κατά πόσον είναι δικαιολογηµένη µια διαταγή παύσης και απόλυσης. Αυτοί οι προτεινόµενοι 

παράγοντες προφανώς δεν εξαντλούν το πεδίο, ούτε θα διέπουν αναγκαστικά κάθε 

περίπτωση. Ας ελπίσουµε ότι παρέχουν µια ορθολογική βάση για την αξιολόγηση και την 

εφαρµογή των αποτελεσµάτων της έρευνας σχετικά µε την κατανόηση των καταναλωτών 

κατά τον καθορισµό του κατά πόσο µια αµφισβητούµενη διαφήµιση πρέπει να απαγορευθεί ή 

να επιτραπεί. (Gellhorn, E. 1969) 
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Συµπεράσµατα 

  Ολοκληρώνοντας την παρούσα εργασία και έχοντας µελετήσει και αναλύσει 

το θέµα γύρω από την εξαπάτηση των καταναλωτών στην Ελλάδα συµπεραίνονται τα εξής: 

1. Ο άνθρωπος είναι ένα καταναλωτικό ων, όπου όσο περνούν τα χρόνια και οι 

πολιτισµοί, η τεχνολογία και οι ζωές αναπτύσσονται και εξελίσσονται το φαινόµενο 

της κατανάλωσης όλο και θα αυξάνεται όλο και µε ταχύτερους και ενδεχοµένως 

τροµακτικούς ρυθµούς 

2. Ένα πολύ µεγάλο κοµµάτι της καταναλωτικής κοινωνίας δεν είναι σε θέση να 

γνωρίζει και να υπερασπιστεί τα καταναλωτικά του δικαιώµατα 

3. Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, το διαδίκτυο, οι διαφηµίσεις και γενικότερα η 

ανθρώπινη ανηθικότητα ελλοχεύουν σηµαντικούς κινδύνους για τους καταναλωτές 

και δυστυχώς είναι λίγοι εκείνοι οι οποίοι προσπαθούν και µοχθούν έτσι ώστε να τους 

προστατεύσουν 

4. Ανάλογα µε τη χώρα και την ήπειρο καταγωγής τους οι άνθρωποι ωριµάζουν µε 

διαφορετικές συνήθειες και µέσα από εκείνες ενεργούν διαφορετικά. Αυτό 

µεταφέρεται και στις καταναλωτικές τους συνήθειες. Εκεί διαφέρουν οι ανάγκες του 

κάθε λαού, του κάθε ανθρώπου, του κάθε καταναλωτή. 

5. Οι άνθρωποι ανεξαρτήτως φυλής και θρησκευτικών πεποιθήσεων συχνά τείνουν προς 

την υπερβολή µεταφράζοντας λαθεµένα τις πλασµατικές τους ανάγκες ως 

πραγµατικές 

6. Το περιβάλλον υφίσταται σε καθηµερινό επίπεδο προσβολές, κατά κύριο λόγο 

χηµικές είτε ηθεληµένα είτε αθέλητα 

7. Ο Έλληνας καταναλωτής παρόλο που σηµειώνει σηµαντικές βελτιώσεις δεν έχει 

ευαισθητοποιηθεί και δραστηριοποιηθεί αρκετά σε θέµατα όπως η προστασία του 

περιβάλλοντος, η διατήρηση και σωστή διαχείριση των φυσικών πόρων και η 

ανακύκλωση 

8. Ο Συνήγορος του Καταναλωτή καθώς και η Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου 

προστατεύουν και υπερασπίζονται τα δικαιώµατα του καταναλωτή συµβάλλοντας 

θερµά στην άµεση επίλυση των προβληµάτων τους  
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Εν κατακλείδι τα µέρη που θα µπορούσα να αναφέρω πως µε δυσκόλεψαν είναι πως 

εµβάθυνα σε µερικό όγκο βιβλίων, ελληνικών και µη, κυρίως ελληνικών, και έπρεπε να 

µεταφράσω κάποια κοµµάτια χωρίς , εκατέρωθεν, να µου αποδώσουν σχετικούς καρπούς για 

γνώση και ενηµέρωση πάνω στο θέµα την εργασίας. Ένα ακόµη εµπόδιο στάθηκε το γεγονός 

ότι σε τηλεφωνική µου κλήση στο Συνήγορο του Καταναλωτή, παρόλο που ο συνοµιλητής 

µου ήταν ευγενέστατος, λόγω αδυναµίας εξαιτίας βεβαρηµένου φόρτου εργασίας καθώς και 

µη κάτοχος τέτοιων αρµοδιοτήτων όπως ο ίδιος ανέφερε, δεν κατέστη δυνατόν να δεχθεί να 

µου παραχωρήσει είτε ο ίδιος είτε κάποιος συνάδελφός του κάποιου είδους µικρής 

συνέντευξης, ώστε να βρεθεί στη διάθεσή µου, δίδοντας λίγο από τον οµολογουµένως 

πολύτιµο χρόνο του για να µου µιλήσει για τα έργα και τα οράµατά τους. ∆ε θεωρώ ότι 

παρατήρησα κάπου αλλού δυσκολίες πέραν αυτών. Και θα ήθελα να κλείσω αναφέροντας 

µία φράση που ανακάλυψα µέσα από τη µελέτη µου η οποία µε βρίσκει απόλυτα σύµφωνο 

και είναι ενός Άγγλου ιστορικού και στοχαστή ονόµατι Thomas Fuller (1608-1661) «Αυτός 

που έχει εξαπατηθεί δύο φορές από τον ίδιο άνθρωπο είναι συνεργός στην απάτη». 
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