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ή προστασία 5 
τού καταναλωτή ]

Κριτική τής φιλελεύθερης θεωρίας

τ ο ύ  51
Κ. Σημίτη jj

Καθηγητή τοΰ 'Εμπορικού Δικαίου jj 
στην ΠΑΣΠΕ ill

J[U

1. οί συνέπειες τής δυσλειτουργικότητας τοΰ 
οικονομικού συστήματος τής έλεύθερης άγοράς

Μιά καταναλωτική πολιτική, όπως τήν άντιλαμ- 
βάνεται ή έπικρατούσα οικονομική θεωρία, άδυνατεϊ 
νά άντιταχθεΐ στίς δυσλειτουργικότητες τοΰ συστή­
ματος τής έλεύθερης άγοράς.' Τό συμπέρασμα τοΰτο 
εδραιώνει μιά άπλή άντιπαράθεση μερικών άπό τίς 
συνέπειες τοΰ μηχανισμοΰ τής άγοράς καί τών λύ­
σεων πού προπαγανδίζονται άπό τό μοντέλο πληρο­
φόρησης.

1. Γιά νά αυξηθεί ή άποδοτικότητα τών έπενδυμέ- 
νων κεφαλαίων καί γιά νά άνεβεΐ ή παραγωγικότητα 
τής έργασίας, χρησιμοποιούνται καί έφαρμόζονται; 
καινούργιες μέθοδοι παραγωγής· αυτό συνεπάγεται 
ταυτόχρονη αΰξηση τών κινδύνων γιά τή ζωή καί 
τήν υγεία τών καταναλωτών.Οί παραγωγοί δέν κα­
τόρθωσαν νά έξαλείψουν αυτούς τούς κινδύνους. 
“Ετσι, έμπεριέχονται σέ τρόφιμα (κυκλαμιτίνες) ή σέ 
φυτοφάρμακα (π.χ. DDT καί άλλα pestizide) χημι­
κές ΰλες πού μπορούν νά έπιδράσουν στά κληρονο­
μικά γονίδια. Παρ’ δλα αυτά δέν έχει γίνει λεπτομε­
ρής έξέταση τών χημικών αυτών ουσιών ώς πρός τίς 
έπιδράσεις τους πάνω στά κληρονομικά γονίδια.2 Ή

Σημείωση τοϋ μεταφραστή

Τό κείμενο αύτό είναι μιά ένότητα άπό τό βιβλίο τοΟ Κωνσταν­
τίνου Σημίτη, Προστασία τοΰ καταναλωτή, σύνθημα ή άρχή δικαίου;
Verbaucherschutz, Schlagwort oder Rechtsprinzip? Baden-Baden, 
1977. Τό βιβλίο γράφτηκε κατά τή διάρκεια πού ό Κ. Σημίτης 
ήταν καθηγητής τού ’Εμπορικού Δικαίου στά πανεπιστήμια τής 
Κωνστάνδης καί τοΰ Γκίσσεν στήν 'Ομοσπονδιακή Γερμανία.

Πρέπει νά ληφθεϊ ϋπόψη: α) Ό τι τό βιβλίο γράφτηκε μέ βάση 
τό πρότυπο μιας βιομηχανικά άνεπτυγμένης κοινωνίας, γι’ αύτό 
άνάλογοι είναι οί όροι πού χρησιμοποιούνται, όπως καί οί κοινω­
νικές δομές, οί όποιες περιγράφονται. "Ετσι, όταν ό συγγραφέας 
μιλά γιά παραγωγούς, έννοεΐ κυρίως τούς κατασκευαστές βιομη­
χανικών προϊόντων ή τή δευτερογενή καί τριτογενή βιομηχανική 
έπεξεργασία γεωργικών προϊόντων. Οί μικροί καί μεσαίοι καλλι­
εργητές στή Δυτική Γερμανία παίζουν ένα σχεδόν άσήμαντο 
ρόλο ή είναι άνύπαρκτοι γιά τήν άγορά. β) Ό τι ή άνάπτυξη τής 
διαφήμισης καί τής καταναλωτικής άγοράς είναι άσύγκριτα με.· 
γαλύτερη άπό τήν Ελλάδα, γ) "Οτι ή άπασχόληση τοΰ πληθυ­
σμού έχει άλλες διαρθρωτικές κατευθύνσεις, κτλ.

Ή  άξια όμως τής ένότητας γιά τήν έλληνική κοινωνία είναι 
άναμφισβήτηση. Τά προβλήματα τής προστασίας τοΰ κατανα­
λωτή έμφανίζονται στήν ’Ελλάδα έξαιρετικά όξυμμένα (π.χ. 
προστασία ένοικιαστών). Έπιχειροΰνται καί έδώ λύσεις σέ έπί- 
πεδα μιάς κακής άπομίμησης τοΰ «συστήματος τοΰ μοντέλου 
πληροφόρησης» καί πολλές φορές έπιτείνουν τή διαρθρωτική 
άδυναμία τής κοινωνίας. Γ Γ αύτό, οί σκέψεις τοΰ Κ. Σημίτη είναι 
γιά τήν έλληνική κοινωνία σημαντικά έπίκαιρες.

1. Hans Raffee, Konsumenteninformation und Beschaffungsent­
scheidung, Stuttgart 1969. C. Möller. Gesellschaftliche Funktionen 
der Konsumwerbung. Stuttgart 1970. W.F. Haug, Kritik derWaren- 
ästhetik, 2 Aufl., Frankfurt 1972. P. Hunziker. Erziehung zum 
Überfluss, Soziologie des Konsums, Stuttgart, Berlin 1972, ach. 48 
K.è. K. Thieding, Suggestivwerbung und Verbraucherschutz, 
Frankfurt/M. 1973, asX. 11 K.é.

2. npßX. H. Bour-Th. von Kreybig, «Toxikologie und Ethik», 
Medizinische Klinik, 1970, 751 K.É.. 751,755.
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προσθήκη άντιβιοτικών σέ τροφές ζώων έχει σάν 
συνέπεια νά μή μπορούν νά έπιδράσουν άκόμα καί 
πολύ δυνατά άντιβιοτικά, όπως στρεπτομυκίνη καί 
τετρακυλίνη. στά μισά άπό τά 300.000 είδη βακτηρι­
δίων. Τά βακτηρίδια έπαθαν άνοσία άκόμη καί σέ 
ισχυρά φάρμακα.3

2. Οί πληροφορίες πού δίνουν οί παραγωγοί σχε­
τικά μέ τά προϊόντα τους είναι μονομερείς καί περι­
έχουν ως έπί τό πλεΐστον έλλιπή στοιχεία, γι’ αυτό 
χαρακτηρίζουμε τίς πληροφορίες αύτές ψευδείς καί 
παραπλανητικές.4 5

Έξ άλλου, ή ύπερβολή καί ό πλεονασμός στην 
άσχετη μέ τή συγκεκριμένη άνάγκη διαφήμιση άπό 
τή μιά μεριά καί ή παραδοχή τού παραπλανητικού- 
χαρακτήρα τής διαφήμισης άπό τή διοίκηση καί τό 
λαό, άπό τήν άλλη, έχουν σάν άποτέλεσμα τή δια­
στροφή τού ρόλου τής διαφήμισης, πού είναι νά 
πληροφορεί τόν καταναλωτή γιά τίς ιδιότητες τών 
προϊόντων. Γιά παράδειγμα, πωλοΰνται στούς κατα­
ναλωτές πορτοκαλάδες πού δέν χρειάζεται νά ξεπερ­
νούν σέ περιεχόμενο γνήσιου χυμού φρούτων τό 
6° s

Στό καταναλωτικό κοινό ύποβάλλονται άντιλή- 
ψεις μέ τή βοήθεια έντατικής διαφημίσεως. Γιά 
παράδειγμα, θά άναφέρουμε έδώ τή διαφήμιση ότι 
δήθεν τά διάφορα άπορρυπαντικά γιά πιάτα δέν κα­
θαρίζουν μόνο τά σερβίτσια, άλλά ταυτόχρονα κά­
νουν καλό στήν περιποίηση τών χεριών. 'Όπως 
όμως διαπιστώθηκε άπό τό ίδρυμα Warentest, πρό­
κειται γιά μιά ένσυνείδητη ύπερβολή.6 Στίς πιό πολ­
λές περιπτώσεις τά άπορρυπαντικά άγριεύουν καί 
ξηραίνουν τό δέρμα τών χεριών, πού στό τέλος 
καταστρέφεται.

Σέ μιά έξέταση τών φαγητών γκουλάς καί βοδινού 
κρέατος σέ κονσέρβες, πού ή σχετική διαφήμιση 
στίς έτικέττες χαρακτήριζε σάν έξαίσιο γεύμα, δια-

3. Πρβλ. Εισηγητική έκθεση τού νόμου γιά τήν άντικατά- 
σταση τού νόμου γιά τά φάρμακα Bt-Drucksache 7/256, σελ.9. 
Πρβλ. Frankfurter Rundschau V. 27.6.64, «Δοκιμές προϊόντων σέ 
μεγάλα καταστήματα», Μήλα μέ πολύ άρσενικό, όχι «παλιόχαρτα 
σέ συσκευασία τροφίμων». Ή  όμάδα έργασίας καταναλωτών 
(AGV) άπαιτεΐ έρευνες γιά τό πρόβλημα τής πολυχλωρικής βιφε- 
νύλης, VPK άρ. 5/1975, σελ. 3.

4. Σύμφωνα μέ έρευνες πού έκαμε τό ’Ινστιτούτο τής ’Εφαρμο­
σμένης Καταναλωτικής Έρευνας τής Δυτ. Γερμανίας, γιά τύπους 
καί έκταση τής παραπλανητικής διαφήμισης τό 1974, βρέθηκαν 
35% τών διαφημίσεων άπό τήν άποψη καταναλωτή άψογες, 46% 
τών διαφημίσεων νά περιέχουν ύπερβολικές υποσχέσεις, 6% τών 
διαφημίσεων νά είναι διφορούμενες, 6% νά παραλείπουν στοιχει­
ώδεις πληροφορίες γύρω άπό τό προϊόν καί τέλος 7% νά είναι 
άπατηλές. Πρό παντός στόν τομέα «’Ερωτικά», «’Ιατρική» (έλευ- 
θέρως πωλούμενα φάρμακα), «Μέσα καθαρισμού» καί «Κοσμητι­
κά», ή παραπλάνηση άνέρχεται σέ 90%. Πρβλ. VPK άρ. S/1975, 
σελ. 2.

5. Πρβλ. Πλαίσια γιά τήν παραγώγή καί τό χαρακτηρισμό 
γλυκών χωρίς άλκοόλ, άναψυκτικών (ποτά άπό χυμούς φρούτων, 
λεμονάδων καί σόδας). Κεφάλαιο II Ζ 1, στόν Zipfel, Lebensmit­
telrecht, Loseblattsammlung, München, Stand August 1973, 341 
κ.έ., Verbraucherrundschau H. 5 Mai 1974, σελ. 7 κ.έ., 13.

6. Test 5/73 Jahresbericht 1972, σελ. XVII.

πιστώθηκ& ότι μόνο έξι άπό τίς 19 κονσέρβες πού 
δοκιμαστήκανε περιείχαν κρέας καλής ποιότητας.7

Ό  παραγωγός τού άπορρυπαντικοΰ ΟΜΟ συνι- 
στοΰσε τό φθινόπωρο τού '73 στούς άγοραστέ; τό 
έξής τέστ, πού άνέγραφε στήν έτικέττα τού κουτιού 
του καί πού μ’ αύτό θά άποδεικνυόταν δήθεν ότι κα­
νένα άλλο άπορρυπαντικό δέν καθαρίζει καλύτερα 
άπό τό ΟΜΟ :« παίρνει ό άγοραστής μιά πολύ βρώ­
μικη πετσέτα τής κουζίνας, δένει ένα κόμπο γερά καί 
τήν πλένει μέ ΟΜΟ. Ή  δύναμη τού άπορρυπαντικοΰ 
διαπερνά τούς σφιχτοδεμένους κόμπους καί καθαρί­
ζει τήν πετσέτα». Τό ίδρυμα Warentest έκανε σύμ­
φωνα μέ τίς παραπάνω οδηγίες τό πείραμα8 καί δια­
πίστωσε ότι μιά πολύ βρώμικη πετσέτα τής κουζίνας 
μέ κόμπους, μετά άπό μιά κανονική διαδικασία πλυ­
σίματος, είναι άδύνατο νά καθαριστεί.9

3. Μέ τήν εξέλιξη τής τεχνικής τά προϊόντα 
έχουν εμφάνιση πού δέν είναι άνάλογη μέ τά συστα­
τικά τους. Κατωτέρας ποιότητας ή καί έπικίνδυνα 
προϊόντα πήραν μιά τέτοια όψη πού δέν άφήνουν νά 
φαίνονται οί ίδιότητές τους. Κόκκινο φτηνό κρασί 
βάφεται μέ καραμελλί χρώμα, γιά νά φαίνεται παλιό 
καλό κονιάκ. "Αοσμος καφές ραντίζεται μέ άρωμα 
γιά νά φαίνεται φρέσκος. Γιά τήν παραγωγή λουκά­
νικων χρησιμοποιούνται φωσφατικά άλατα, γιά νά 
μή μπορεί κανείς νά διακρίνει τό λίπος. Μ’ αύτό τόν 
τρόπο, τό λίπος σταθεροποιείται, ανακατεύεται μέ 
τά ύπόλοιπα συστατικά μέ τέτοιο τρόπο ώστε νά γί­
νεται δυσδιάκριτο, καί δέν εμφανίζεται στό περί­
βλημα. Σ’ ένα τέστ τού ιδρύματος Warentest διαπι­
στώθηκε ότι έξι προϊόντα, πού χαρακτηρίζονταν 
σάν γνήσιος χυμός πορτοκαλιού, είχαν πιό πολύ 
νερό άπό τό έπιτρεπτό, καί γιά νά έξισορροπηθεΐ ή 
έλλειψη χυμού χρησιμοποιήθηκαν άρωματική ύλη, 
γλυκόζη, ζάχαρη καί άλλες χημικές ύλες. "Ετσι, 
συμπληρώνεται μέ ύποπτες χημικές ουσίες ή ποσό­
τητα τού γνήσιου χυμού πού λείπει.10

1\Ι

7. Test, τεύχος 6/1969, σελ. 8 κ.έ. Στίς κονσέρβες κρέατος, πού 
κυκλοφορούν συνήθως στό έμπόριο, περιέχονται 30% βοδινό 
κρέας, δηλαδή 120 γραμ. σέ περιεχόμενο 400 γραμ. Θά έπρεπε 
όμως τό περιεχόμενο νά είναι τουλάχιστον 180 γραμ. κρέας γιά νά 
μήν περιέχει ή κονσέρβα «μιά άπλή φετούλα άπό βοδινό κρέας, 
παραγεμισμένη λίπος καί κρεμμύδια», Test, τεύχος 7/1970, σελ. 
310 έπ.

8. Test, τεύχος 10/1973, σελ. 457.
9. Μέ προσωρινά μέτρα πού άσκησε έναντίον τού παραγωγού 

τού ΟΜΟ ένα σωματείο γιά τήν προστασία τών καταναλωτών, 
άπαγορεύτηκε ή παραπάνω διαφήμιση άπό τό Πρωτοδικείο τού 
Βερολίνου. Πρβλ. ’Εφημερίδα Frankfurter Rundschau τής 
19.12.1973, σελ. 6.

10. Πρβλ. ’Ετήσια έκθεση 1972 τού ιδρύματος Warentest, σελ. 
XVI, Test 1/1972, σελ. 30 έπ. Verbraucherdienst, "Εκδοση ßi Μάρ­
τιος 1973. Στή σελ. 57 περιγράφεται ότι έκτος άπό τίς γνωστές 
προσμίξεις τού κιτρικού όξέος μέ ζαχαρόνερο, νατρικό φωσφάτιο 
καί γλυκοκάλλη, βρέθηκαν έπί πλέον πρόσθετα άλατα άμμωνίας, 
νιτρούχο νερό, χυμοί μέ ύψηλή περιεκτικότητα σέ σουλφάτιο, 
διάφορα είδη ζάχαρης καί πρόσθετα χρώματα άπό τό έξωτερικό 
τμήμα τής φλούδας τού πορτοκαλιού. ’Εννέα χυμοί πορτοκαλιού, \ 
πού περιγράφονται «γνήσια σάν τή φύση» «100% χυμός» καί 
άλλα παρόμοια, περιείχαν άλατα άμμωνίας.
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ή προστασία του καταναλωτή

4. Ή  άγορά, έξ αιτίας τής διαφοροποίησης των 
προϊόντων καί τής ποικιλίας των συσκευασιών, 
έγινε γιά τόν καταναλωτή αδιαφανής. 'Η τεχνητή 
διαφοροποίηση τής προσφοράς προϊόντων πού δη- 
μιουργήθηκε, άποκλείει στό μέσο καταναλωτή τή 
δυνατότητα νά συλλέξει σημαντικές πληροφορίες 
γύρω άπό τά προϊόντα καί νά τά συγκρίνει μεταξύ 
τους. Ό  καταναλωτής άδυνατεΐ νά συλλάβει τίς 
ανάγκες του καί νά προγραμματίσει τίς άγορές του. 
Οί παραγωγοί πωλοϋν τό ίδιο προϊόν, π.χ. βενζίνη ή 
γάλα, άλλοτε μέ σήμα καί άλλοτε χωρίς κανένα σή­
μα. "Ετσι, τό σήμα στά προϊόντα δέν βοηθάει καθό­
λου πιά στόν προσανατολισμό τού καταναλωτή. 'Ο 
παραγωγός προσφέρει τό ίδιο προϊόν, όπως π.χ. κα­
φέ, κρασί ή όδοντόπαστα, σέ διαφορετικές τιμές, γιά 
νά προσελκύσει όλες τίς τάξεις τών άγοραστών άνά- 
λογα μέ τήν οικονομική τους δύναμη. "Ετσι, ούτε ή 
τιμή άποτελεΐ προσδιοριστικό παράγοντα γιά τόν 
καταναλωτή." Παραγωγός πωλεϊ τό προϊόν του 
μέσω άλλων παραγωγών πού τό προσφέρουν στήν 
άγορά ώς δική τους κατασκευή. Κάτω άπό αύτές τίς 

i συνθήκες, ούτε τό όνομα τού παραγωγού στό προϊόν 
άποτελεΐ έγγύηση γιά τήν ποιότητα τού προϊόντος. 
Ό  παραγωγός πωλεΐ τό προϊόν του σέ πολλές ποικι­
λίες ή διακοσμεί τό προϊόν του μέ τεχνικές ιδιότητες 
πού δέν έξυπηρετοϋν κανενός είδους καταναλωτικές 
άνάγκες. Τό ίδρυμα Warentest διαπίστωσε π.χ. ότι 

γπολλοί παραγωγοί κατασκευάζουν πλυντήρια πιά­
των μέ περιττά προγράμματα. Γιά παράδειγμα, τό 
βιοπρόγραμμα είναι μία βελτίωση πού δέν έχει 
πολλή λογική άλλά γιά χάρη του αύξάνονται άρκετά 
οί πωλήσεις.11 12

Τό Delicado Sohnebutter (βούτυρο) προσφέρεται 
σέ έξι ποικιλίες, άλλά παρ’ όλα αυτά είναι ένα βού­
τυρο πού μπορεί νά συγκριθεϊ μέ ένα συνηθισμένο 
βούτυρο γάλακτος. Συνεπώς, οί προστιθέμενες ιδι­
ότητες καί οί διάφορες ποικιλίες δέν αυξάνουν τίς 
πιό πολλές φορές τή χρησιμότητα ή τήν ποιότητα 
τών προσφερομένων άγαθών, άλλά παραπλανούν τόν 
καταναλωτή. Άλλά καί έκεϊ πού δέν ύπάρχει ιδιαί­
τερη πρόθεση ή τεχνητή διαφοροποίηση προϊόντων 
νά οδηγήσει στήν παραπλάνηση τού καταναλωτή, ή 
ελπίδα τών παραγωγών είναι νά δημιουργήσουν ένα 
τεχνητό μονοπώλιο, μέ διαμόρφωση ποικιλιών σέ 
ποιότητα, συσκευασία καί ύπηρεσίες. ’Αποτέλεσμα 
είναι ή μείωση τής δυνατότητας έπισκόπησης τής 
αγοράς. ’Εάν σέ ένα κατάστημα τροφίμων προσφέ-

11. Σύμφωνα μέ ένα Test τού Ιδρύματος Warentest, ήταν όμοιες 
στήν κατασκευή οί έξής μάρκες πλυντηρίων πιάτων: Kuppers- 
busch Stewardess G 2 καί Linde HS ÍOOL μέ AEG Favori, Si­
emens Lady S.350 1 όμοια μέ Bosch Exquisit S, Cordes 711 όμοια 
μέ Bosch Exquisit L, Philips HN 3825 όμοιο μέ Bauknecht GS 
455, Constructa GS 120 όμοιο μέ Bosch Exquisit E, Kuppersbusch 
Stewardess G 32 όμοιο μέ AEG Favorit de Luxe, πρβλ. έπίσης 
Test 1974 59 κ.έ.«πλυντήρια καί ψυγεία, πολλές μάρκες άπό τόν 
ίδιο Ιμάντα έργοστασίου».

12. Ετήσια έκθεση 1972, σελ. XVIII.

ρονται 150 είδη τυριών, ή πλήρης ικανοποίηση τών 
άγοραστικών άξιώσεων τών καταναλωτών είναι ζή­
τημα τύχης.

5. Ά φ ’ ενός τό γεγονός ότι οί παραγωγοί προ­
γραμματίζουν τά προϊόντα έτσι ώστε νά είναι γρή- 
γορα φθαρτά, άφ’ ετέρου ή συνεχής προπαγάνδα 
νέων μοντέλων πού καθιστούν τά προϊόντα πού βρί- 
σκονται ήδη στήν κατανάλωση ξεπερασμένα, δημι-, 
ουργοΰν στόν καταναλωτή τήν άνάγκη νά ξοδεύει 
συνεχώς γιά τήν άγορά νέων προϊόντων.13 Παράδειγ­
μα γιά τήν προγραμματισμένη «θνητότητα» τών 
προϊόντων άποτελούν οί ήλεκτρικές λάμπες, στίς 1 
όποιες προκατασκευάζονται εύαίσθητα σημεία, γιά 
νά καίγονται εύκολα, ή οί καροσσερί τών αύτοκινή- 
των, πού σκουριάζουν σέ τρία ή τέσσερα χρόνια, ι 
παρ’όλο πού τεχνικά καί χωρίς ιδιαίτερη έπιβά- ? 
ρυνση είναι δυνατή ή μακρότερη διάρκεια ζωής γ>) 
τους. Τό νά παρουσιάζεται ένα είδος σκόπιμα σάν 
παλιό, έπιτυγχάνεται εύκολώτερα στό χώρο τών έν- 
δυμάτων μέ τή βοήθεια αισθητικών άλλαγών. 'Η ’ 1 
στενή γραβάτα άντικαταστάθηκε άπό τήν πλατειά. i 
Ή  μίνι φούστα σέ μερικά χρόνια άντικαταστάθηκε 
άπό τή μίντι, τή μάξι, καί πάλι άπό τή μίντι. Τά 
άσπρα έσώρουχα άντικαταστάθηκαν άπό τά χρωμα­
τιστά μετά άπό διαφημιστική έκστρατεία πού πα­
ρουσίασε τά πρώτα σάν μή μοντέρνα.

6. Ή  τεχνική τών πωλήσεων προσπαθεί νά έπη- 
ρεάσει μονομερώς τόν καταναλωτή άντί νά τόν πλη­
ροφορεί θετικά. 'Η ικανότητά του νά άποφασίζει καί 
νά άξιολογεϊ τήν προσφορά άγαθών μειώθηκε ση­
μαντικά, καί παρασύρεται σέ άπερίσκεπτες άγορές 
άγαθών, γιατί τόν ύποβάλλουν ψυχολογικά ή τόν 
περιπλέκουν σέ συζητήσεις γιά άγορές, πού έχουν 
προγραμματιστεί σέ όλες τους τίς λεπτομέρειες. Ή  
έπιτυχία τού συστήματος τής αυτοεξυπηρέτησης 
στηρίζεται σέ μεγάλο βαθμό στήν προτροπή τού 
καταναλωτή σέ άγορές περιττών άγαθών. Ή  εσωτε­
ρική διακόσμηση, ό καταμερισμός τών προϊόντων, ή 
παράθεσή τους στά ράφια, οί ώραΐες συσκευασίες 
καί οί έξαιρετικές προσφορές συμβάλλουν ώστε στίς 
ύπεραγορές νά αύξάνεται ό τζίρος. Ό  καταναλωτής 
άγοράζει διαφορετικά άγαθά καί πολύ περισσότερα 
άπό αύτά πού είχε προγραμματίσει. 'Ο άπόφοιτος 
τής σχολής πωλητής πρέπει, σύμφωνα μέ όσα υπο­
στηρίζει καί ένας μοντέρνος καθηγητής τού είδους, 
νά καταφέρει ώστε ό καταναλωτής νά άγοράσει κάτι 
πού σέ καμία περίπτωση δέν είχε προγραμματίσει νά 
άγοράσει, ή νά άγοράσει περισσότερα, ή κάτι τε­
λείως διαφορετικό άπό ό,τι είχε προγραμματίσει.
Στό ξεπούλημα φτήνειας, πού έμφανίζεται σάν Ιδιαί­
τερη εύκαιρία, κατά κανόνα πωλοΰνται προϊόντα 
χαμηλής ποιότητας σέ κανονικές τιμές, άφοΰ προ-

13. Πρβλ. V. Packard, The Waste-makers, Pelican Book, 1960.
Ingo Schmidt, «Obsoleszepz und Missbrauch Wirtschaftlicher 
Macht», WUW 1971, 868 κ.έ.
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ηγουμένως έχει δηλωθεί γιά διαφημιστικούς λόγους 
τιμή πολύ ύψηλότερη.

7. Οί έπιχειρηματίες έκμεταλλεύονται όλες τίς 
δυνατότητες πού παρέχει ή έννομη τάξη, γιά νά δη­
μιουργούν μιά τέτοια νομική κατάσταση, ώστε νά 
είναι ή ευθύνη τους έντελώς περιορισμένη καί νά 
διατρέχουν όλους τούς συμβατικούς ή έξωσυμβατι- 
κούς κινδύνους οί άγοραστές άγαθών.

Τό πιό χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι οί γενι­
κές συναλλακτικές ρήτρες πού άντικαθιστούν καί 
έξειδικεύουν τό ένδοτικό δίκαιο μέ μιά νομική πρά­
ξη, πού κατοχυρώνει μονομερώς τά συμφέροντα τών 
επιχειρηματιών. Συγκεκριμένες συμβάσεις, όπως ή 
οικοδόμηση μιας ιδιωτικής κατοικίας, ή άγορά ένός 
διαμερίσματος, ή έπιδιόρθωση ένός αύτοκινήτου, 
έχουν γίνει νομικά τόσο περίπλοκες καί άκατανό­
ητες, ώστε ή έμπιστοσύνη στόν άντισυμβαλλόμενο 
παραμένει ό μοναδικός προσανατολισμός τού κατα­
ναλωτή.

8. Πολλά προϊόντα άπαιτούν συντήρηση καί έπι­
διόρθωση άπό ειδικευμένους τεχνίτες, γιατί είναι 
τεχνικά πολύπλοκα. 'Επομένως, ή έξάρτηση τού 
άγοραστή άπό τίς ειδικές τεχνικές ύπηρεσίες τών 
έπιχειρηματιών είναι άναπόφευκτη. ’Έτσι, οί κατα­
σκευαστές καί οί έπιχειρηματίες, πού έχουν είδικευ- 
θεΐ σέ τέτοιες ύπηρεσίες, έκμεταλλεύονται αύτή τήν 
άναγκαστική έξάρτηση τού καταναλωτή οίκονομι- 
κά. Τά ποικιλότροπα τέστ, πού δημοσιεύουν τά διά­
φορα περιοδικά, ή τηλεόραση καί τό ADAC* στόν 
τομέα τών συνεργείων αύτοκινήτων, άπέδειξαν ότι 
περισσότερο άπό τό ένα τρίτο τών βλαβών πού 
ύπήρχαν στά ύπό δοκιμασία αυτοκίνητα δέν έπι- 
σκευάσθηκαν καί ότι ή έργασία γιά τήν έπισκευή 
πληρώθηκε, άφοΰ ή τιμή της προσδιορίστηκε αυ­
θαίρετα. Μέ τόν ίδιο τρόπο άποδείχθηκε ότι υπολο­
γίσθηκαν πολύ άκριβά καί πολλές φορές πολύ χα­
μηλής ποιότητας οί ύπηρεσίες έπισκευής καί συν- 
τηρήσεως γιά τηλεοράσεις, πλυντήρια καί πλυντή­
ρια πιάτων.14

9. Γιά τήν αύξηση τής πώλησης τών άντικειμέ- 
νων, σπουδαίο ρόλο παίζουν όχι οί πραγματικές 
τους ιδιότητες, άλλά ή έξωτερική έντύπωση τού 
άγαθοΰ στούς καταναλωτές. Τό είδωλο τού άγαθοΰ 
χάρη στή διαφήμιση έγινε κάτι τό άνεξάρτητο άπό 
τήν πραγματική του χρήση. Στή ρεκλάμα προπα­
γανδίζεται μιά «ταυτότητα μέ τό άγαθό», δηλαδή μιά 
έρμηνεία τής πραγματικότητας ή ένας τρόπος ζωής 
πού δήθεν πηγάζει άπό τό άγαθό. Δέν διαφημίζεται 
ένα τσιγάρο άλλά ό «ωραίος κόσμος τής άπόλαυ- 
σης», ή «τό έλαφρύ άρωμα μιας ώραίας ήμέρας». 
’Αποτέλεσμα είναι νά συναγωνίζεται σέ πρώτη

* Ό  άντίστοιχος μέ τήν ΕΛΠΑ όργανισμός στή Γερμανία (Σημ. 
Μεταφραστή).

14. Βλέπε, σταθερές τιμές ή σταθεροί άριθμοί. Τιμές καταλό­
γου γιάέπιδιορθώσεις στάνταρντ είναι άκόμη σέ πολύ μικρό άριθ- 
μό, Test 1974, 613 κ.έ.
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γραμμή τό είδωλο ένός προϊόντος μέ τό είδωλο τού 
άνταγωνιστικοΰ προϊόντος. Γιά ένα κατασκευαστή 
δέν είναι σημαντικό νά παράγει έτσι ώστε ή ποι­
ότητα τού παραγόμενου άπορρυπαντικοΰ νά είναι ή 
ίδια μέ τήν ποιότητα τών άλλων άπορρυπαντικών, 
δηλαδή νά έχουν τά ίδια συστατικά, τήν ίδια ικανό­
τητα στό πλύσιμο καί τίς ίδιες ιδιότητες.15 ’Αποφα­
σιστικής σημασίας είναι άντίθετα άν ή εικόνα τού 
«άσπρου γίγαντα» έντυπωσιάζει περισσότερο τό 
κοινό άπό τήν εικόνα τού «γαλάζιου σίφουνα», άν ή 
εικόνα τού ένός απορρυπαντικού συνδυάζεται μέ τό 
λευκό, άν εντυπώνεται τό διαφημιστικό σύνθημα 
«γιγαντιαΐο λευκό μόνο μέ τή λευκαντική δύναμη 
τού λευκού γίγαντα».

Έ φ’ όσον λοιπόν οί εξωτερικές έντυπώσεις παί­
ζουν τόν πρώτο ρόλο καί έφ’ όσον ή έξωτερική έν­
τύπωση διαχωρίζεται τελείως άπό τήν πραγματικό­
τητα. δυναμώνει ή τάση τά άγαθά νά ύπόσχονται 
περισσότερα άπό δ,τι στήν πραγματικότητα προσ­
φέρουν. καί ή παράσταση πού κρατεί στό κοινό γιά 
τό άγαθό νά χάνει τελείως κάθε σχέση μέ τήν πραγ­
ματικότητα. Παραδείγματα δέν είναι μόνο τά δια­
φημιστικά συνθήματα μέ περιεχόμενο, πού καθυπο- 
βάλλουν τόν καταναλωτή, όπως «τά διαμάντια είναι 
δώρα άγάπης» ή «ό βασιλιάς τής μπύρας αισθάνεται 
σάν στό σπίτι του μόνο στά άριστοκρατικά σπίτια», 
άλλά καί συγκεκριμένοι δήθεν έπιστημονικοί ισχυ­
ρισμοί, όπως διαφημιστικά μηνύματα γιά «βιολογι- 
κώς ένεργά» άπορρυπαντικά. Είναι προβληματικό 
άν ύπάρχουν διαφορές μεταξύ τών άπορρυπαντικών 
πού διαθέτουν βιολογικά ένεργά ένζυμα καί έκείνων 
πού δέν περιέχουν τέτοια ένζυμα, όσον άφορά του­
λάχιστον τή λευκαντική έπενέργειά τους.

’Εάν κάποιος θέσει σέ πρώτο πλάνο τό έρώτημα τί 
είναι δυνατό νά πωληθεΐ, τότε θά έχει κάνει τό 
πρώτο βήμα γιά νά χρησιμοποιήσει σάν μέσο γιά 
τήν αύξηση τών πωλήσεων τίς συνήθειες, τίς έπιθυ- 
μίες, τίς γνώμες καί τούς φόβους τών καταναλω­
τών.16 ’Επειδή τό κοινό φοβάται νά μήν παχύνει, 
διαφημίζονται καραμέλλες μέ τόν ισχυρισμό «τό 
μάσημα είναι υγεία». ’Επειδή οί καταναλωτές πι-

15. Test, τεύχος 10/73, σελ. 457: "Ολα τά άπορρυπαντικά περι­
έχουν βασικά τά ίδια συστατικά. Μεταξύ τών μεμονωμένων έργο- 
στασίων άπορρυπαντικών ύπάρχουν κατά κανόνα μόνο διαφορές 
στήν ποσοστιαία άναλογία τών ύλικών κατά τήν παρασκευή.

16. Γιά τήν έφαρμογή τής Ψυχολογίας στή δημιουργία τών 
διαφημιστικών μηνυμάτων, πρβλ. π.χ. Μ. Grossack. Undezstan- 
ding Consumer Behavior Βοστώνη, 1966. G. Lorz, «Werbung, 
Lemtheorien im Dienste der Bedürfnismanipulation», Wirtschaf­
tswoche, τεύχος 7/1972, σελ. 39. W Kroeber-Riel, «Wie Werbung 
Konsumenten macht», Wirtschaftswoche, τεύχος 5/1971, σελ. 33 
έπ. Lorz, ώς άνωτ., σελ. 41. «Ή  διαφήμιση γιά τήν εισαγωγή μιας 
μάρκας (ένός άγαθοΰ) θά πρέπει νά είσαχθεί μέ τήν άναζήτηση 
μιας άνάγκης, πού λανθάνει στή συνείδηση τού καταναλωτή. Οί 
άνάγκες μπορεί νά είναι πάθος γιά θαλπωρή, γιά άσφάλεια, γιά 
φιλία, γιά άγάπη, γιά κοινωνική έπίδειξη, γιά ύγεία, άναγνώριση 
κτλ.».



ή προστασία τοΰ καταναλωτή

στεύουν cm οί βιταμίνες είναι ώφέλιμες, οί κατα­
σκευαστές βάζουν στά γλυκά βιταμίνες. Επειδή οί 
καταναλωτές πού φροντίζουν τήν υγεία τους πιστεύ­
ουν δτι στά φαγητά πού έχουν κίτρινο χρώμα υπάρ­
χει χυμός λεμονιού, οί κατασκευαστές χρωματίζουν 
τά φαγώσιμα μέ τό κίτρινο χρώμα τών φρούτων. 
“Ετσι, τά άγαθά παίρνουν όψη καί περιεχόμενο, πού 
υπόσχονται μεγάλο τζίρο. Αυτή όμως ή σχέση μέ τίς 
άνάγκες δέν είναι σύμφωνη μέ τήν πραγματικότητα. 
Τά προσφερόμενα καταναλωτικά άγαθά έξαπατοΰν.

10. Έφ’ όσον μέ τήν εκμετάλλευση τών άναγκών 
τών καταναλωτών προωθούνται οί πωλήσεις, τότε θά 
αύξηθεΐ σημαντικά ό τζίρος τών πωλήσεων, άν οί 
άνάγκες πάρουν μιά όρισμένη κατεύθυνση, άποκα- 
λυφθούν καί ένεργοποιηθούν καί άν κανείς κατευθύ­
νει αύτές τίς τεχνητές ή ένεργοποιημένες άνάγκες 
άνάλογα μέ τίς απαιτήσεις τής παραγωγής. 'Η δια­
φήμιση δημιουργεί τόν κόσμο πού είναι άπαραίτη- 
τος γιά τήν αύξηση τών πωλήσεων, δημιουργεί τέ­
λος κοινωνικούς κανόνες.'7 Οί βιομήχανοι «καλλι­
εργούν» τρόπους συμπεριφοράς, «κατασκευάζουν» 
άντιλήψεις. εύαισθησίες καί αξιολογήσεις, φτιά­
χνουν τρόπους έκφρασης, είδη ένδυμασιών καί γε­
νικά τήν άντίληψη γιά τόν κόσμο.17 18 Καί αύτά όλα, 
γιά νά μεταμορφώσουν άπλώς προϊόντα έτοιμα άπό 
τεχνική άποψη σέ διαθέσιμα καταναλωτικά άγαθά.19 
Τό νά ξυπνήσουν τεχνητά άνάγκες δέν είναι βέβαια 
εύκολο καί ούτε γίνεται άπό τή μιά μέρα στήν άλλη. 
’Απαιτούνται μήνες καί χρόνια έργασίας μέ τή δια­
φήμιση. πού έβαλε σάν σκοπό νά έγείρει καταναλω­
τικές έπιθυμίες καί νά τίς διατηρήσει, νά έκμηδενί- 
σει τίς άναστολές τών καταναλωτών, νά άλλάξει τίς 
συνήθειες καί νά διαφοροποιήσει τίς άνάγκες πού 
ύπάρχουν.

’Έτσι, μέ τόν καιρό, παρουσιάζεται ή νέα τάση γιά 
αύξηση τής κατανάλωσης.20 Ό  καταναλωτής δέν 
συνειδητοποιεί βέβαια ότι αύτό είναι άποτέλεσμα 
μιας διαφημιστικής καμπάνιας, άλλά πιστεύει ότι 
είναι δίκιά του πεποίθηση πού οίκοδομήθηκε μέ τή 
σοφή εκτίμηση τών πραγμάτων. Πολλοί, γιά παρά­
δειγμα, πιστεύουν ότι οί δυσκολίες πού παρουσι­

17. Galbraith, The New Industrial State, London 1967, σελ. 198 
κ.έ.

18. Haug, ενθ’άνωτ.. σελ. 125.
19. P. Bruckner. Die informierende Funktion der Wirtschaf­

tswerbung, Βερολίνο 1967.
20. Οί ποικίλοι έρεθισμοί τών διαφημίσεων καί άντίστοιχα ή

άπάθεια τών καταναλωτών γιά τήν πληροφόρηση δέν δικαιολο­
γούν τό συμπέρασμα δτι ή διαφήμιση έχασε τή σημασία της. Καί
μόνο ή κατάσταση στόν τομέα τών άπορρυπαντικών, δπου ύπάρ- 
χει πληθώρα ειδών προϊόντων δπου ή διαφήμιση έξακολουθεϊ νά 
είναι άναγκαία γιά νά κρατηθεί ή άγορά πού έχει κατακτηθεί, 
είναι μιά ένδειξη γιά τό ρόλο τής διαφήμισης στήν κατάκτηση 
τής άγοράς. Σχετικά μέ τήν άποψη δτι ή διαφήμιση χάνει τήν 
άξια της έπειδή ό καταναλωτής έχει κορεσθεϊ, βλ. Ε. Fruhsorger,
«Das laedierte Paradies», έφημ. Zeit, 1973, άρ. 49, σελ. 49. Die 
Welt, Montag 9 Mai 1972, άρ. Il l ,  σελ. 9 γιά τό συνέδριο τών 
Γερμανών διαφημιστών.

άζουν κατά καιρούς στή χώνευση, ή κόπωση καί οί 
ήμικρανίες έχουν σάν αιτία τήν κακή λειτουργία τοΰ 
συκωτιού. ’Αντίθετα, είναι άναμφισβήτητη ή άποψη 
τής ιατρικής επιστήμης ότι δέν ύπάρχουν περιοδικές 
κρίσεις στό συκώτι.21 Τό ότι όμως αυτή ή λανθα­
σμένη γνώμη είναι πάρα πολύ διαδεδομένη ίσως 
οφείλεται στή διαφήμιση πού γίνεται γιά τό επιτρα­
πέζιο μεταλλικό νερό. Τά έπιτραπέζια νερά θε­
ωρούνται στή Γαλλία τά μόνα κατάλληλα γιά νά δι­
ευκολύνουν τή λειτουργία τοΰ συκωτιού. "Ενα άλλο 
παράδειγμα αποτελεί ή άγορά τών άνδρικών έσω- 
ρούχων. Τά άνδρικά έσώρουχα πουλιόντουσαν σέ 
πολύ μικρότερο βαθμό άπ’ δ,τι τά γυναικεία. Οί δια­
φημίσεις τών κατασκευαστών εσωρούχων προπα­
γανδίζουν έδώ καί αρκετό καιρό ότι θά πρέπει κανέ­
νας νά αλλάζει καθημερινά τά έσώρουχά του καί νά 
άγοράζει χρωματιστά έσώρουχα άντί γιά τά πατρο­
παράδοτα άσπρα. Οί άνδρες πού δέν άλλάζουν κα­
θημερινά έσώρουχα παρουσιάζονται στίς εικόνες 
τής διαφήμισης μέ κεφαλές γουρουνιού. ’Αντίθετα, 
αυτοί πού φορούν χρωματιστά έσώρουχα είναι νε­
αροί, άθλητικοί άνδρες, πού μπορούν νά ξεπεράσουν 
κάθε κατάσταση μέ ένα άπλό χαμόγελο. Ταυτόχρο­
να. τά έσώρουχα κατασκευάζονται μέ καινούργιο 
υλικό σέ καινούργιο στύλ.22 Τό είδωλο τοΰ άνδρός 
άλλάζει, μπαίνουν καινούργιοι κανόνες τοΰ άνδρι- 
σμοΰ. "Ετσι, άναγκάζεται ό άνδρας νά άγοράσει 
άγαθά πού θά τοΰ δώσουν τή δυνατότητα νά άποδεί- 
ξει ότι άκολουθεΐ τό καινούργιο είδωλο τοΰ άνδρι- 
σμοΰ. Πραγματικά, ή άγορά χρωματιστών έσωρού- 
χων αύξήθηκε έντυπωσιακά.

Ή  νεότητα, σάν εικόνα τοΰ μοντέρνου κόσμου 
πού μεταβάλλεται συνεχώς, είναι ένα άπό τά περιζή­
τητα θέματα τής διαφήμισης. Τό θέμα έχει διαμορ­
φωθεί καί άποτυπωθεΐ σάν ίδεώδες.23 Νεαροί διαφη­
μίζουν όλα σχεδόν τά έμπορ'εύματα. "Ετσι, πλάθεται 
ένα «στάνταρντ» γιά μιά μοντέρνα ευτυχισμένη ζωή. 
Ή  νεότητα είναι τό ύπόδειγμα τοΰ σεξουαλικά ελ­
κυστικού. Ό  κόσμος της είναι ό κόσμος τών συγκι­
νήσεων, τής ζωής. "Οποιος άπομακρύνεται άπ’ αύτά 
τά πρότυπα κινδυνεύει νά καταντήσει ξεπερασμένος, 
γηρασμένος, άπωθημένος. Νεότητα σημαίνει νά 
άντιδρά κανένας γρήγορα στό νέο, νά είναι έτοιμος 
νά έκτίθεται σέ κινδύνους καί νά ένδιαφέρεται γιά 
τήν πρόοδο τής τεχνικής. Γιά νά μείνεις νέος είσαι

21. Le Monde τής 3.10.1973, σελ. 16.
22. Πρβλ. τή διαφήμιση γιά «τά εύγενέστατα» άνδρικά έσώ­

ρουχα: Ή  ζωή είναι γεμάτη έκπλήξεις. Ή  εύγένεια βοηθά νά τίς 
δπομένετε ψύχραιμα. Ή  «εύγένεια» είναι βέβαια κάτι λιγότερο 
άπό ένα κοστούμι, άλλά κάτι περισσότερο άπό ένα έσώρουχο. Τό 
χρώμα φροντίζει νά έμφανίζεσθε σάν ντυμένοι, άκόμα κι άν δέν 
φοράτε σχεδόν τίποτε. Ή  «ευγένεια» προσφέρει τό κομφόρ μετα­
ξένιων έσωρούχων, μαλακών καί ευχάριστων στό δέρμα... ’Εδώ 
προσθέτουν τήν εικόνα ένός νεαρού πού άνοίγει τήν πόρτα του μέ 
τά έσώρουχα καί άντιμετωπίζει μιά έπίσκεψη πού δέν περίμενε, μέ 
ένα πλατύ χαμόγελο.

23. Πρβλ. Η. Opaschowski, Der Jugendkult in der Bundesrepu­
blik, Düsseldorf, 1971, ίδιαιτερ. σελ. 54 έπ.
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άναγκασμένος νά άγοράζεις άγαθά πού άνταποκρί- 
νονται στή νέα μόδα, στήν τελευταία τεχνική έξέ- 
λιξη ή σέ μιά ασυνήθιστη ιδέα δημιουργίας.

Ή  διαφήμιση προσφέρει τά μέτρα γιά τόν έλεγχο 
του τί επιτρέπεται νά κατέχει ό καθένας καί προκα­
θορίζει πότε θά πρέπει νά τό άποκτήσει.24 Ή  κατα­
νάλωση σημαίνει επιταγές γιά τήν καταναλωτική 
ισχύ. ’Εάν κάποιος δέν θέλει νά άκολουθήσει αύτές 
τίς επιταγές τής κατανάλωσης καί κατ’ άκολουθία 
τούς κανόνες συμπεριφοράς πού περιμένει ή κοινω­
νία. έκτίθεται στόν κίνδυνο των κοινωνικών κυρώ­
σεων. Στίς 'Ηνωμένες Πολιτείες π.χ. τό αύτοκίνητο 
στή ΙΟετία του 1950 ήταν τό σύμβολο τής κοινωνι­
κής τάξης. Ή  μάρκα καί τό μοντέλο έπρεπε τό λιγό­
τερο νά συμφωνούν μέ τά εισοδήματα καί τό στάν- 
ταρντ τής ζωής. Κάθε έπαγγελματική καί οικονο­
μική πρόοδος έπρεπε νά έκφρασθεΐ μέ πιό άκριβό 
αύτοκίνητο. ’Αμφισβητείτο ή άπόδοση έκείνου πού 
δέν ήθελε νά συμμορφωθεί μέ αυτούς τούς κανόνες 
καί έμπαινε σέ κίνδυνο ή έπαγγελματική του έξέλι- 
ξη. Τό κλισέ τής διαφήμισης, τό «αύτοκίνητο είναι 
σύμβολο τής προσωπικότητας, έκφραση τής ικανό­
τητας καί απόδειξη γιά τίς επιδόσεις πού πέτυχε ό 
καταναλωτής στή ζωή», έγινε καθολικά άποδεκτό.25

Μέ τό περιεχόμενό της ή διαφήμιση δημιουργεί 
άναλογίες «μεταξύ τής συνηθισμένης κοινωνικής 
πραγματικότητας τού άνθρώπινου βίου καί τού κό­
σμου τών άγαθών», καλλιεργεί μιά διαρκή τάση νά 
εκφράζεται ό άνθρωπος μέσω τού κόσμου τών άγα­
θών26 καί νά προσπαθεί νά ξεπερνά τά προσωπικά 
καί τά κοινωνικά του προβλήματα μέ τίς άγορές 
καταναλωτικών άγαθών. Τά είδωλα, οί ύποδείξεις, οί 
συστάσεις δείχνουν τό δρόμο πού όδηγεΐ μακριά άπό 
τίς άπογοητεύσεις πού προέρχονται άπό τήν έργα- 
σία καί τήν κοινωνική άποξένωση. Δύναμη, ’Αγάπη, 
’Ομορφιά, Νεότητα, δλες οί έπιθυμητές επιτυχίες, 
μπορούν, έφ’ όσον δέν ύπάρχουν στή πραγματικότη­
τα, νά έπιτευχθοΰν μέσω τής άγοράς τών άγαθών. Οί 
προσφορές καταναλωτικών άγαθών είναι τόσο πο­
λυποίκιλες, ώστε κάθε άνικανοποίητη έπιθυμία νά 
μπορεί νά εξισορροπηθεί μέ τήν άγορά ένός άγαθοΰ. 
’Αγάπη μέ D-κοσμήματα, λαμπρότητα μιάς ώραίας 
«εσπέρας» μέ Η-Σαμπάνια, κομφόρ καί άσφάλεια μέ 
S-αύτοκίνητο ή άνδρισμός μέ R-σιγαρέττα. 'Η ψευ- 
τοϊκανοποίηση μέσω τής κατανάλωσης όδηγεΐ ιδι­
αίτερα τίς μέσες καί φτωχές τάξεις, μέ τή βοήθεια 
πιστώσεων, νά άγοράζουν άγαθά πού ούτε χρησιμο­
ποιούνται ούτε μπορούν νά πληρωθούν.

'Η διαφήμιση έπαψε άπό καιρό νά είναι κάτι πού 
άπασχολεΐ μόνο τήν οικονομία καί νά είναι σέ δ,τι 
άφορά τούς άλλους κοινωνικούς τομείς ουδέτερο 
φαινόμενο. Τό άντίθετο. “Εχει γίνει ένας παράγον­

24. C. Möller, £νθ’ άνωτ., σελ. 127.
25. Πρβλ. περαιτέρω, παραδείγματα στό C. Möller, σελ. 72 έπ., 

126 έπ.
26. C.Moller, σελ. 112.

τας επίδρασης στήν όλη κοινωνία,27 τού όποιου οί 
αρνητικές συνέπειες μπορούν νά όδηγήσουν σέ βα- 
θειές άλλαγές στίς άνθρώπινες σχέσεις.

'Η κατεύθυνση, πού δίνει στήν κατανάλωση άγα­
θών ή διαφήμιση, επηρεάζει τή δομή τών άναγκών, 
εξογκώνει τίς άνάγκες σ’ ένα όρισμένο έκ τών προ- 
τέρων κατευθυνόμενο πεδίο ή τό έλαττώνει σέ ένα 
άλλο πεδίο ξυπνώντας καινούργιες επιθυμίες στό 
άτομο. Οί καθημερινές έντυπώσεις. ερεθισμοί, εικό­
νες, συνθήματα, πού στήν άρχή περνούν άπαρατή- 
ρητα ή θεωρούνται γιά τήν άτομική συμπεριφορά 
τού καθενός χωρίς νόημα, προστίθενται, διεισδύουν 
στήν περιοχή τών κινητήρων τού δέκτη καί κατευ­
θύνουν στό τέλος τή συμπεριφορά του.

'Ο τρόπος ζωής πού προπαγανδίζουν οί κατα­
σκευαστές καί ό όποιος εναρμονίζεται μέ τίς άνάγ­
κες τής παραγωγής, γίνεται καθολικά άποδεκτός. 
συμφωνούν μ’ αύτόν οί πάντες καί τέλος τόν ύπερσ- 
σπίζονται ένάντια σέ κάθε ποιοτική άλλαγή.28 'Η 
διαφήμιση τελικά είναι ικανή νά συντελέσει ώστε νά 
δημιουργηθοΰν προσωπικά ή κοινωνικά προβλή­
ματα πού δέν ύπάρχουν, ή άπλά νά δυσχερανθεΐ ή 
λύση τους. Τό αύτοκίνητο π.χ. έχει ταυτισθεΐ μέ ένα 
ιδιαίτερο τρόπο ζωής. "Ετσι, ισχυροποιήθηκε ή 
τάση γιά κυκλοφορία μέ ιδιωτικά μέσα καί παραμε- 
λήθηκαν τά μαζικά μέσα κυκλοφορίας.

Ή  διαφήμιση βάζει ένα φανταστικό κόσμο άγα­
θών στό επίκεντρο τού άνθρώπινου ένδιαφέροντος 
καί διευκολύνει τή φυγή άπό τήν πραγματικότητα. 
Τό πρόβλημα π.χ. τής ρύπανσης τού περιβάλλοντος 
είναι λιγότερο ένδιαφέρον άπό τά προβλήματα τής 
μόδας. 'Η διαφήμιση παρουσιάζει στόν καταναλωτή 
τήν ύπερπροσφορά τών άγαθών σάν κάτι τό αύτονό- 
ητο, καί τόν διαφθείρει. Ό  άνθρωπος δέν μπορεί πιά 
νά φαντασθεΐ δτι ένα άγαθό δέν είναι χρήσιμο, ότι 
άντί γιά τά άγαθά πού τού παρουσιάζονται μέσω τής 
διαφήμισης, πιό άπλά καί πιό εύκολα στή λειτουρ­
γία τους άγαθά μπορεί νά τού είναι πιό χρήσιμα καί 
αγαπητά. 'Ο άναγκαΐος περιορισμός σέ τύπους, ή 
άπλοποίηση τών τύπων καί χρωμάτων γίνεται δλο 
καί πιό δύσκολη.

Ή  διαφήμιση μπορεί στό τέλος νά έχει σάν συνέ­
πεια απογοητεύσεις, διαψεύσεις καί μιά κατε­
στραμμένη προσωπική σχέση μέ τό περιβάλλον. 'Ο 
καταναλωτής μπορεί νά θεωρήσει σάν προσωπική 
άποτυχία δτι τά άγαθά τού προσφέρουν πολύ λιγό- 
τερα άπό δ,τι τού ύποσχέθηκε ή διαφήμιση καί δτι ό 
τρόπος ζωής πού τού ύπόσχονται καθημερινά καί 
πού θά πρέπει οπωσδήποτε νά έπιδιώξει, παρ’ όλα τά 
έξοδα, δέν επιτυγχάνεται.

27. Αύτό όμολογεΐται άκόμη καί άπό τούς προμάχους τής δια­
φήμισης στό σημερινό της τύπο. Πρβλ. π.χ. R. Harris-A. Seldon, 
Advertising in Action. The Institute of Economic Affairs, London 
1962, σελ. 336 έπ.

28. Πρβλ. H. Marcuse, Der eindimensionale Mensch, Neuwied 
und Berlin 1967, σελ. 21 έπ., 32.
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ή προστασία τοΰ καταναλωτή

2. οί προϋποθέσεις τής φιλελεύθερης θεωρίας
Ή  δυσλειτουργικότητα τοϋ μηχανισμού τής έλεύ- 

θερης άγοράς έχει γίνει άντιληπτή. Πιστεύεται όμως 
δτι αύτό θά έξαλεκρθεϊ χάρη στόν ελεύθερο άνταγω- 
νισμό, έφ’ δσον ή νομοθεσία, ή πληροφόρηση αύ- 
τών πού μετέχουν στό παιχνίδι τής άγοράς καί ή 
εκπαίδευση τοϋ καταναλωτή ένισχύσουν τή θέση 
του.

Ή  φιλελεύθερη θεωρία—πού άποκαλοϋμε σύμ­
φωνα μέ δσα άναπτύξαμε σέ προηγούμενο κεφάλαιο 
μοντέλο πληροφόρησης—βασίζεται λοιπόν σέ δύο 
προϋποθέσεις:

α) Ό  ελεύθερος ανταγωνισμός καί ή έλευθερία 
τοΰ καταναλωτή νά άποφασίζει (κυριαρχία τοΰ 
καταναλωτή) άποτελοΰν εγγυήσεις δτι ή παραγωγή 
άγαθών άποβλέπει στό συμφέρον καί στίς άνάγκες 
τοΰ καταναλωτή.

β) 'Ο καταναλωτής έχει τήν ικανότητα νά άξιο- 
ποιήσει τίς δυνατότητάς του στήν άγορά. 'Ü άντα- 
γωνισμός δέν ύπάρχει παρά σέ ελάχιστο βαθμό. Στη 
θέση τής έλεύθερης οικονομίας ύπεισήλθε ή όργα- 
νωμένη οικονομία.29 Στούς βασικότερους κλάδους 
κυριαρχούν όλιγοπωλιακές καί μονοπω/,ιακές κα­
ταστάσεις. Οί επιχειρηματίες έκμεταλλεύονται τά 
κενά πού άφήνει ή άτέλεια τής έλεύθερης άγοράς, 
γιά νά κατευθύνουν τήν οικονομική δραστηριότητα 
σύμφωνα μέ τά συμφέροντά τους. Ή  παρέμβαση τοΰ 
Κράτους, γιά νά άποφευχθει ή στασιμότητα καί ό 
πληθωρισμός, έχει πάλι σάν συνέπεια τόν περιορι­
σμό τοΰ παιχνιδιού τής προσφοράς καί τής ζήτησης. 
“Ετσι, πολλές φορές οί τιμές, όπως γιά παράδειγμα 
οί τιμές τών άγροτικών προϊόντων στήν ΕΟΚ, είναι 
πολιτικά προκαθορισμένες, γίνονται άντικείμενο 
διαπραγμάτευσης έξω άπό τό παιγνίδι τής έλεύθερης 
άγοράς καί αντικατοπτρίζουν τό συσχετισμό δυνά­
μεων μιάς κοινωνίας. 'Ο άνταγωνισμός σέ διαρκή 
βάση, χάρη σέ μηχανισμούς προσχεδιασμοΰ τής 
άγοράς. έχει σχεδόν έξαφανισθεΐ. καί διάφορα μέτρα, 
όπως παραδείγματος χάρη ό νόμος περί καρτέλ, τά 
όποια προσπαθούν νά έπαναφέρουν στήν άγορά τόν 
πλήρη ανταγωνισμό, άπέτυχαν πλήρως.

'Η υπόθεση δτι ό άνταγωνισμός έγγυάται πάντοτε 
μία ιδεώδη κατάσταση προσφοράς γιά τόν κατανα­
λωτή είναι άστοχη.30 Ό  ανταγωνισμός σημαίνει δτι 
διασφαλίζονται οί έπικερδεΐς τοποθετήσεις κεφα­
λαίου. 'Η άρχή τής καπιταλιστικής οικονομίας γιά

29. G. Myrdal, An International Economy, Problem and Pros­
pects, New York 1956, σελ. 25' έπίσης I.K. Galbraith. The New 
Industrial State, London 1967, κυρίως σελ. 166 κ.έ. F. Romig Die 
ideologischen Elemente in der Neoklassischen Theorie, Berlin 
1971, σελ. 65.

30. Πρβλ. G. Eichler, «Konsum und Lebensqualitaet», Wissen­
schaftliches Studium im zweiten Bildungsweg, 25 Jahre Hochschule 
für Wirtshaft und Politik in Hamburg, Hamburg 1973. σελ. 149
κ.έ. 161, R. Posner, «Antitrust Policy and the Consumer Move­
ment». The Antitrust Bulletin 15 (1970), 361 κ.έ.

τάση πρός μεγιστοποίηση τών κερδών άναγκάζει 
τούς έπιχειρηματίες νά λαμβάνουν ύπ’ δψη τους τά 
συμφέροντά τους. “Ετσι, δέν είναι δυνατόν νά λά­
βουν ύπ’ δψη τους τά συμφέροντα τών καταναλωτών, 
έφ’ δσον μ’ αύτό τόν τρόπο θά έξασθένιζε ή θέση 
τους στήν άγορά. Στίς ζωικές τροφές, γιά παράδειγ­
μα. προσμιγνύουν βιταμίνες, άντιβιοτικά καί ορμό­
νες,31 γιά νά επιτύχουν γρήγορη άνάπτυςη, γρήγορη 
πάχυνση, βραχύτερο χρόνο θηλασμού καί περιορι­
σμό τών κινδύνων. Ή  χρησιμοποίηση δλων αύτών 
τών μέσων, πού άπειλοΰν τήν υγεία τοΰ καταναλωτή 
καί δέν είναι έπιθυμητά άπό αύτόν, είναι γιά τούς 
παραγωγούς έξυπνο τέχνασμα άπό έμπορική άποψη. 
Χωρίς αύτά χρειάζονται 5 χιλιόγραμμα τροφή, ένώ 
μέ αύτά μόνο 3 χιλιόγραμμα γιά τήν παραγωγή ένός 
κιλού κρέατος. Μ’ αύτό τόν τρόπο, οί παραγωγοί 
πού παράγουν προϊόντα ύψηλής άξίας είναι λόγω 
τών υψηλών έξόδων τής παραγωγής τους όριακοί 
παραγωγοί. Καί ένώ αύτοί συμβάλλουν στό άνέβα- 
σμα τής ποιότητας ζωής τοΰ καταναλωτή, δέν άντα- 
μείβονται άπό τόν άνταγωνισμό, άλλά τιμωρούνται.

Ή  δεύτερη άπό τίς λογικές προϋποθέσεις τής φι­
λελεύθερης θεωρίας ξεκινά άπό τήν ύπόθεση δτι ό 
καταναλωτής: @ είναι σέ θέση νά κάνει γενική έπι- 
σκόπηση τών άναγκών καί τών άπαιτήσεών του, τίς 
όποιες κατατάσσει σύμφωνα μέ τίς προτιμήσεις του 
καί τίς συγκεκριμενοποιεί, (¡3) γνωρίζει δτι πρέπει 
κατά τήν άγορά άγαθών καί ύπηρεσιών λόγω τοΰ 
πλήθους τών προσφορών νά συγκρίνει πάντοτε 
μεταξύ όμοιων προϊόντων καί ύπηρεσιών, ζγ) έχει 
τόσες πολλές τεχνικές καί οικονομικές γνώσεις, 
ώστε νά άξιολογεΐ τό προσφερόμενο άγαθό καί νά 
άποφασίζει, άφοΰ κάνει συσχέτιση τής ποιότητας 
καί τής τιμής του, ποιό άπό δλα τόν συμφέρει νά 
άγοράσει,(/δ) γνωρίζει τά δικαιώματα καί τίς ύπο- 
χρεώσεις του,(?ε)> μπορεί νά διαπραγματευθεΐ γιά ένα 
συνετό διακανονισμό τών συμφερόντων του, άλλά, 
κυρίως σέ περίπτωση συγκρούσεως μέ τόν πωλητή, 
μπορεί νά θέσει σέ κίνηση δλους τούς άπαραίτητους 
μηχανισμούς (π.χ. Δικαιοσύνη) γιά νά άποκαταστα- 
θεϊ ή ισορροπία τών συμφερόντων τών άντισυμβαλ- 
λομένων μερών.

’Αντίθετα, μ’ αύτά πού προϋποθέτει τό σύστημα 
πληροφόρησης, ή δομή τής προσωπικότητας τοΰ 
καταναλωτή δέν τοΰ παρέχει τή δυνατότητα νά μπο­
ρεί νά κατατάξει τίς προτιμήσεις του.32 Τίς άνάγκες 
του τίς κατατάσσει χονδρικά, π.χ. κατοικία πρίν άπό 
τίς διακοπές ή αύτοκίνητο πρίν άπό τό στερεοφω­
νικό συγκρότημα. Δέν έχει δμως τή δυνατότητα νά 
κατατάξει μέ σιγουριά τήν πολλαπλότητα τών άναγ-

31. Πρβλ. Spiegel, τεΟχος 26/1971, «Drogen im Futter», σελ. 46 
κ.έ.

32. Πρβλ. στά παρακάτω Ε. Kuhlman, Das Informationverhal­
ten der Konsumenten, Freiburg 1970, G. Scherhom, Gesuht: Der 
mündige Verbraucher, Düsseldorf 1973, σελ. 49 κ.έ. M.J. Trebil- 
cock. «Consumer Protection in the Affluent Society», Mycill Law 
Journal 16 (1970), 263, Ιδιαίτερα σελ. 267 κ.έ.

247



’Επιθεώρηση Κοινωνικών 'Ερευνών, β ’ και ’/ '  τετράμηνο 1978

κών του, άλλά οϋτε μέσα στή μεμονωμένη κατηγο­
ρία άναγκών μπορεί νά κατατάξει δλες τίς έναλλα- 
κτικά'προτεινόμενες πιθανές λύσεις. ’Ανάμεσα στίς 
μεμονωμένες κατηγορίες άναγκών υπάρχουν «άμορ­
φες ζώνες».33 Καί αύτό είναι άποτέλεσμα τής κατά­
στασης κατά τήν οποία ό καταναλωτής δέν μπορεί 
νά δει καθαρά τή χρησιμότητα καί τίς συνέπειες τών 
αποφάσεων του. Γιά νά μπορέσει κάποιος νά κατα­
νοήσει σέ βάθος τίς άνάγκες του καί νά τίς συγκε­
κριμενοποιήσει, άπαιτείται νά γνωρίζει άρκετά οι­
κονομικά καί τεχνικά στοιχεία τής άγοράς. ’Επειδή, 
γιά παράδειγμα, δέν προσφέρεται μόνο ένα σύστημα 
στερεοφωνικό, άλλά διάφοροι τύποι μέ διάφορες 
άποδόσεις, πρέπει νά γνωρίζουν οί καταναλωτές 
ποιές ιδιότητες έχουν τά μηχανήματα καί σέ ποιό 
βαθμό μπορούν νά ικανοποιήσουν τίς άνάγκες τους. 
Θά πρέπει νά γνωρίζουν άν π.χ. ένα σύστημα στερε­
οφωνικό είναι καλύτερο άπό τήν επί μέρους άγορά 
καί σύνθεση μεμονωμένων μηχανημάτων, πώς είναι 
δυνατό νά έκτιμηθοϋν ή λήψη καί ή άπόδοση τής 
λήψης καί ποιά πρέπει νά είναι ή άπόδοση τών 
ηχείων. ’Αναμφίβολα, ό καταναλωτής δέν διαθέτει 
τέτοιες γνώσεις καί είναι άναγκασμένος νά τίς συγ­
κεκριμενοποιήσει σύμφωνα μέ αύτό πού προσφέρε- 
ται. ’’Ετσι, ή κλίμακα τών προτιμήσεων τού κατανα­
λωτή διαμορφώνεται σύμφωνα μέ τή διαφήμιση καί 
τήν προσφορά.

Ή  δεύτερη προϋπόθεση τού συστήματος πληρο­
φόρησης στηρίζεται στό ότι ό καταναλωτής μπορεί 
νά βλέπει στό σύνολό του τό πλήθος τών προσφερο- 
μένων άγαθών. Τά προσφερόμενα άγαθά είναι όμως 
πολυποίκιλα, δέν μπορεί κανείς νά τά γνωρίζει όλα, 
καί ή ποιότητα πληροφόρησης είναι χαμηλή ώστε 
νά είναι δυνατή ή άξιολόγηση. Θά χρειαζόταν όλη ή 
εργάσιμη ήμέρα τού καταναλωτή γιά νά μπορεί νά 
έχει μιά ιδέα γιά τήν κατάσταση στήν άγορά, όπως 
π.χ. γιά τίς έξελίξεις τιμών στά αναγκαία άγαθά, τίς 
ύπάρχουσες ποικιλίες άγαθών, τίς κατά τόπους προ­
τιμήσεις, τά εποχιακά άγαθά, τίς έκπτώσεις, κτλ.

'Ο καταναλωτής έτσι δέν έπιδιώκει τό μάξιμουμ, 
άλλά ένα περιορισμένο άριθμό δυνατοτήτων έπιλο- 
γής, πού νομίζει ότι είναι άρκετές. Συχνά όμως 
παραιτεΐται άπό τό νά δοκιμάζει διάφορες έναλλα- 
κτικές λύσεις. Π.χ., όσον άφορά τήν επιδιόρθωση 
τού αυτοκινήτου του, τού είναι άρκετό νά πιστεύει 
ότι τά συνεργεία αυτοκινήτων τού έργοστασίου 
παραγωγής αυτοκινήτων τής μάρκας τού δικού του 
είναι τά πιό κατάλληλα γιά τό αύτοκίνητό του. Ή  
άναζήτηση άλλων συνεργείων αυτοκινήτων, πού εί­
ναι πιό φθηνά άλλά τό ίδιο καλά, προϋποθέτει γνώ­
σεις πού δέν μπορεί νά έχει ό καθένας. Τό νά δοκι­
μάζει κανένας όλα τά συνεργεία μιας πόλης είναι 
κοπιαστικό καί προϋποθέτει πολλά έξοδα.

'Η έλλειψη πληροφόρησης περιορίζει τό ψάξιμο

σέ τυχαίες εύνοϊκές εύκαιρίες. Ή  προσπάθεια τού 
καταναλωτή γιά πληροφόρηση περιορίζεται σημαν­
τικά άπό τό γεγονός ότι ό καταναλωτής δέν άναμένει 
μεγάλα οικονομικά όφέλη άπό τίς έρευνές του. 
Κακή τοποθέτηση τών χρημάτων του δέν σημαίνει 
ότι παράλληλα κινδυνεύει ή οικονομική του ύπαρ­
ξη. Έάν κάποιος άγοράσει π.χ. ένα πλυντήριο πιά­
των, πού άποδεικνύεται πολύ μικρό, τότε ή συνέ­
πεια είναι περισσότερος κόπος, άπογοήτευση καί 
έξοδα γιά τήν άγορά ένός μεγαλύτερου μηχανήμα­
τος. ’Επειδή λοιπόν ή ζημιά δέν επιδρά άποφασι- 
στικά στήν οικονομική κατάσταση, δέν ύπάρχει καί 
λόγος γιά μεγάλη προσπάθεια πληροφόρησης. Τά 
κέρδη τού καταναλωτή άπ’ αύτή τήν προσπάθεια δέν 
είναι δυνατό νά ύπολογισθοΰν ή, εν πάση περιπτώ- 
σει. φαίνονται πολύ μικρά γιά νά άξίζει τόν κόπο μιά 
τέτοια προσπάθεια, πρό παντός γιά τήν άγορά μι­
κρής άξίας άγαθών. π.χ. τρόφιμα. 'Η εξοικονόμηση 
χρημάτων είναι προβληματική, έάν κάποιος άναλο- 
γισθεΐ ότι ή συλλογή πληροφοριών άπαιτεΐ έπί 
πλέον χάσιμο χρόνου, ιδιαίτερα άν ό καταναλωτής 
εργάζεται, οπότε ό χρόνος του είναι πολύ περιορι­
σμένος. Ή  άξια τού χρόνου αύτοϋ είναι πιό πολύ­
τιμη άπό τό χρηματικό πλεονέκτημα πού συνεπάγε­
ται μιά έξυπνη άγορά. Τά έξοδα γιά νά καλυτερεύσει 
τό επίπεδο πληροφόρησης γιά ένα νοικοκυριό είναι 
πολύ πιό μεγάλα άπό τά οικονομικά όφέλη πού προ­
κύπτουν άπό τή γνώση τής άγοράς.34

Ή  ενεργητικότητα πού καταβάλλουν οί κατανα­
λωτές μέ ελάχιστο εισόδημα γιά πληροφόρηση είναι 
πολύ πιό μικρή άπό αύτή τών μέσων στρωμάτων. 
Προτιμούν νά άγοράζουν σέ γνωστά καταστήματα 
τής συνοικίας τους, πού είναι προσαρμοσμένα στίς 
άνάγκες τους καί πού ύπάρχει προσωπική έπαφή. Σέ 
τέτοια καταστήματα άλλωστε μπορούν νά πάρουν 
πίστωση πού έχει μεγάλη σημασία γι’ αύτούς. "Οσο 
πιό χαμηλό είναι τό εισόδημά τόσο πιό διαδεδο η 
είναι ή άντίληψη ότι ή προσφορά πρέπει νά ει 
άποδεκτή χωρίς συζήτηση. Οΐ προσπάθειες γα* νά 
πάρουν κάτι παραπάνω μέ τά χρήματα πού διαθέτουν 
θεωρούνται άσκοπες.

Τρίτη προϋπόθεση γιά τήν προστασία τού κατα­
ναλωτή, κατά τή φιλελεύθερη θεωρία, είναι ότι ό 
καταναλωτής έχει πλήρη γνώση γιά τή χρησιμότητα 
καί τήν άξια τών προσφερομένων άγαθών. 'Η δυνα­
τότητα όμως γιά γνώση τού κάθε άτόμου είναι περιο­
ρισμένη. Ό  ιδεώδης καταναλωτής πού μπορεί νά 
άξιολογήσει τήν εργασία ένός συνεργείου αύτοκι- 
νήτων άπό άποψη τεχνικής, τήν τιμή καί τή θερα­
πευτική ενέργεια φαρμάκων, τήν οικονομική καί 
νομική σημασία τών συναλλακτικών ρητρών σέ μιά 
άγοραπωλησία άξιογράφων, δέν ύπάρχει. Ό  καθέ­

34. Πρβλ. Β. Biervert, Wirtschaftspolitische, sozialpolitische 
und sozialpädagogische Aspekte einer verstärkten Verbraucherau­
fklärung, Forschungsbericht im Aufträge des Ministerpräsidenten 
des Landes Nordrhein-Westfalen, Köln, 1972, σελ. 177.
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νας γνωρίζει πράγματα πού έχουν σχέση περισσό­
τερο ή λιγότερο μέ τό επάγγελμα ή τή μόρφωσή του. 
Τό άπόθεμα γνώσεων τοϋ άτόμου δέν είναι δυνατό νά 
έπεκτείνεται σέ μιά δεδομένη στιγμή κατά βούληση, 
γιά νά μπορεί νά έξακριβώνει τόν καλύτερο συνδυ­
ασμό τιμής καί ποιότητας. Τό είδος καί ή έκταση 
των προσπαθειών γιά πληροφόρηση έξαρτώνται 
πολύ περισσότερο από τό ήδη ύπάρχον έπίπεδο 
γνώσης καί επηρεάζονται άπό τό έπίπεδο μόρφωσης 
καί τό ύψος των εισοδημάτων. Μέ ύψηλό εισόδημα 
καί καλύτερη μόρφωση αυξάνουν καί οί δυνατότη­
τες μόρφωσης καί ή προθυμία γιά τή συγκέντρωση 
πληροφοριών. Καταναλωτές μέ γυμνασιακές γνώ­
σεις είναι λιγότερο εύπιστοι στό θέμα τών τιμών άπ’ 
ό,τι οί καταναλωτές πού είναι απόφοιτοι τοϋ δημο­
τικού.35

'Η φιλελεύθερη θεωρία θεωρεί αύτονόητο ότι ή 
παροχή άντικειμενικών ή ούδετέρων στοιχείων είναι 
άρκετή γιά νά είναι σέ θέση ό καταναλωτής νά μπο­
ρεί νά σκεφθεΐ ορθολογιστικά. Πιστεύεται ότι τά 
στοιχεία μιλούν άπό μόνα τους. Τά άπλά στοιχεία 
όμως δέν λένε τίποτε στούς περισσότερους κατανα­
λωτές καί είναι παραπλανητικά. Κάθε καινούργια 
πληροφορία έχει άξια άνάλογα μέ τή δομή καί τήν 
έκταση τοϋ άποθέματος πληροφοριών τοϋ κάθε 
καταναλωτή. 'Η ίδια πληροφόρηση γιά άξιόλογα 
στοιχεία προϊόντων είναι δυνατό νά κατανοηθεΐ 
διαφορετικά καί νά γίνει άντικείμενο διαφορετικών 
συλλογισμών.

'Ο καταναλωτής δέν ένδιαφέρεται γιά τόν τρόπο 
πού θά προσδιορισθοϋν οί πρώτες ϋλες ύφασμάτων, 
αν π.χ. προσδιορισθοϋν οί περιεχόμενες συνθετικές 
ϊνες. Γιά τούς καταναλωτές οί ιδιότητες τών χημι­
κών ίνών τύπου «βισκόζης». είναι τελείως άγνωστες. 
Στοιχεία, όπως 80",, μαλλί. 1 1% πολυαμίδη, 9% λοι­
πές ϊνες. προσφέρουν βέβαια ένα σημείο στό οποίο 
θά μπορούσε νά προσανατολισθεΐ ό άγοραστής· εί­
ναι άδύνατον όμως νά λύσουν τό βασικό πρόβλημα, 
δηλαδή: άπό άπόψεως ύγείας τό ύφασμα άπό πολυ­
αμίδη ή άλλες χημικές ϊνες είναι τό ϊδιο μέ τό ύφα­
σμα άπό βαμβάκι; Ή  σύνθεση τοϋ ύφάσματος 80% 
βαμβάκι. 11% πολυαμίδη καί 9% λοιπές ϊνες προσ­
φέρει τήν ίδια προστασία κατά τοϋ κρύου καί τής 
ύγρασίας, όπως ένα καθαρό βαμβακερό ύφασμα;

'Ο καταναλωτής λοιπόν χρειάζεται στοιχεία πού 
νά δίνουν άπάντηση στό ερώτημα πόσο χρήσιμο εί­
ναι τό συγκεκριμένο άγαθό γιά τίς άνάγκες του. 
Αύτή τήν άπάντηση σήμερα μπορεί νά τή δώσει 
μόνο ο ίδιος ό καταναλωτής, έφ’ όσον διαθέτει τέ­
τοιες γνώσεις, ώστενά βγάζει συμπεράσματα άπό τά 
στοιχεία πού τοϋ δίνονται. ’Επειδή όμως δέν έχει 
αύτή τήν ικανότητα, χρειάζεται κάτι περισσότερο 
άπό ούδέτερες πληροφορίες: άξιολογήσεις, κατευ­

35. Πρβλ. ΒίεΓνειτ, σελ. 167, 165. 168 καί τή στατιστική στόν
Βΐιπίι, σελ. 42.

θυντήριες γραμμές γιά τίς ιδιότητες τών άγαθών.
"Ενα επί πλέον εμπόδιο γιά τή λήψη καί επεξερ­

γασία πληροφοριών, οί όποιες θά εξασφαλίσουν τήν 
όσο τό δυνατό καλύτερη άγορά άγαθών, είναι ή έλ­
λειψη ικανότητας τοϋ καταναλωτή νά συγκεντρώνει 
καί νά συγκρατεΐ πληροφορίες. Ό  μικρός άριθμός 
τών προσώπων πού άνήκουν στό νοικοκυριό, τά 
έλάχιστα μέσα πού διατίθενται γιά τή λύση τών τε­
χνικών καί οικονομικών προβλημάτων, εμποδίζουν 
μία συστηματική συλλογή καί αξιολόγηση γεγονό­
των. 'Ο καταναλωτής έξαρτάται ώς επί τό πλεΐστον 
άπό τό μνημονικό του καί άπό τήν πείρα τών γνω­
στών του. Πάρα πολλές ή άκατανόητες πληροφορίες 
τόν κουράζουν καί δέν μπορεί νά τίς προσλάβει.

Μεγάλη σημασία έχει γιά τόν καταναλωτή τό 
ύποκειμενικό στοιχείο γιά τήν επιλογή τών καλυτέ­
ρων άγαθών σέ μιά δεδομένη στιγμή. Οί προτιμήσεις 
καί τά ενδιαφέροντα τών άγοραστών είναι άτελεί- 
ωτα. Οί ιδιότητες, ή ποιότητα καί οί τιμές τών άγα­
θών είναι δυνατό ν’ άξιολογοϋνται διαφορετικά. Τό 
τί άγοράζει ό καταναλωτής καί άπό ποΰ τό πληρο­
φορείται έξαρτάται άπό παράγοντες, όπως ή μόρφω­
ση, τό έπάγγελμα, ή ήλικία, ή οικογενειακή κατά­
σταση καί ή κοινωνική θέση.36 Είναι λοιπόν δυνατό 
νά ύπάρχουν διάφορες σχέσεις τιμής καί ποιότητας 
καί νά μήν είναι ή σχέση μία καί ένιαία. Ή  προϋπο- 
τιθεμένη άπό τή φιλελεύθερη θεωρία όρθολογιστι- 
κότητα τοϋ καταναλωτή δέν ύπάρχει στήν πραγμα­
τικότητα. Βέβαια, ή συμπεριφορά του δέν είναι 
«συσσώρευση άσκοπων καί αύθαιρέτων πράξεων καί 
άντιδράσεων». Πράττει μέ βάση συγκεκριμένες 
παραστάσεις.37 'Η συμπεριφορά του όμως επηρεάζε­
ται άπό τήν τάση του νά άφεθεΐ στίς πληροφορίες 
πού έχουν έτοιμες τρίτοι. Έφ’ όσον οί προσπάθειες 
γιά πληροφόρηση άπαιτοϋν πολύ χρόνο καί δέν 
φέρνουν μεγάλα οικονομικά οφέλη, αύξάνεται ή 
τάση νά μήν ένδιαφέρεται νά πληροφορηθεϊ άπό μό­
νος του άλλά νά ικανοποιείται μέ στοιχεία πού τοϋ 
δίνουν άλλα πρόσωπα. 'Η τάση νά μήν προγραμμα­
τίζει, όδηγεΐ τόν καταναλωτή νά ένεργεΐ στηριζόμε- 
νος στήν καλή πίστη.38 Ό  καταναλωτής θεωρεί ότι 
άγαθά μέ χτυπητή έπωνυμία είναι καλύτερα άπό τά 
άνώνυμα, τά μεγάλα καταστήματα είναι φθηνότερα 
άπό τά μικρομάγαζα. καί γνωστά άπό τή διαφήμιση 
τρόφιμα είναι ύγιεινότερα άπό άλλα άγνωστα.39 Ή

36. Πρβλ. C. Möller, σελ. 72 κ.έ.
37. Raffee. (ύποσ. 1), σελ. 56 κ.έ.
38. Raffee, ένθ’ άν.
39. Ή  άκόλουθη έμπειρική παρατήρηση έπιβεβαιώνει τόν 

ισχυρισμό. Ή  αύξηση τού άριθμού τών τύπων τών ειδών τών 
προσφερομένων προϊόντων δέν έγινε άντιληπτή σάν ευκαιρία άπό 
τούς καταναλωτές γιά νά άγοραστεΐ ένα καλύτερο προϊόν, άλλά 
έξακολουθεΐ νά άγοράζεται πάλι αυτό, γιά τό όποιο υπήρχαν οΐ 
περισσότερες πληροφορίες. Τό συμπέρασμα είναι δτι μιά αύξηση 
τής προσφοράς υποκατάστατων ποικιλιών τών άγαθών όδηγεΐ σέ 
παραπέρα έπίταση τής άγοράς τού άγαθού μέ τό μεγαλύτερο άρι- 
θμό πωλήσεων, Kuhlmann. ένθ’ άνωτ.. σελ. 86.
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καλύτερη άγορά γιά τόν καταναλωτή δέν είναι ό κα­
λύτερος συνδυασμός τιμής καί ποιότητας, άλλά 
εκείνη πού άνταποκρίνεται στό μέτρο πού έθεσε. 
’Εάν έπιτύχει τό μέτρο αύτό. θεωρεί καί τή λύση πού 
δόθηκε στήν άγορά ένός συγκεκριμένου άγαθοϋ, 
ικανοποιητική. Ή  άπόφαση γιά άγορά ένός άγαθοϋ 
δέν λαμβάνεται μετά άπό ένα προσεκτικό ύπολογι- 
σμό καί σύγκριση των διαφόρων προσφορών λαμ- 
βάνεται ευθύς μόλις διαπιστωθεί δτι μιά άπό τίς προ- 
τεινόμενες λύσεις συμφωνεί μέ τό επίπεδο τών άπαι- 
τήσεων πού έθεσε ό καταναλωτής σάν σκοπό.40

’Εκτός άπό τίς περιπτώσεις πού οί άγορές προ­
γραμματίζονται ορθολογιστικά άπό τόν καταναλω­
τή. περιπτώσεις πού θεωρούνται άπό τή φιλελεύθερη 
θεωρία σάν κανόνας, ύπάρχει πληθώρα μή ορθολο­
γιστικών αγορών, όπως οί άγορές ρουτίνας (π.χ. 
άγορά τής συνηθισμένης μάρκας άπό τόν άγορα- 
στή). άγορά λόγω προσφοράς πού παρασύρει (όπως 
π.χ. άγορά μιας ευκαιρίας άπό κατάστημα αύτοεξυ- 
πηρέτησης), τυχαίες άγορές, όταν δέν είναι δυνατό 
νά διαπιστωθούν οί διαφορές ποιότητας καί τιμής.. 
’Έτσι, αύτό πού πιστεύεται ότι είναι ό κανόνας, δη­
λαδή ή προγραμματισμένη ορθολογιστική άγορά, 
είναι εξαίρεση.41

Τό επόμενο παράδειγμα δείχνει τή δυσκολία τού 
καταναλωτή γιά σωστή ενημέρωση.42 Κάποιος θέλει 
νά εξοπλίσει τό σπίτι του μέ ένα σύστημα θερμάν- 
σεως. Τό πρώτο είναι νά βρει ποιος θά τόν πληρο­
φορήσει. Αύτός μπορεί νά είναι ό πωλητής, ό 
ύδραυλικός, ή διαφήμιση τού παραγωγού, τό πρό­
γραμμα τών εμπορευμάτων. Μπορεί έπίσης νά κατα- 
φύγει στό ίδρυμα πληροφόρησης τών καταναλωτών, 
νά μελετήσει τέστ έμπορευμάτων σέ ειδικά περιοδι­
κά. νά συμβουλευτεί ένα κατάλογο πού περιγράφει

40. Ε. Schmalenbach, Der freien Wirtschaft zum Gedächtnis, 
Köln, Opladen, 3 έκδοση 1958. σελ. 71: μέ ένα του παράδειγμα 
προσδιόρισε τήν έλλειψη δυνατότητας έπιλογής τοΟ καταναλω­
τή: Χρειάζομαι μιά όμπρέλλα. Γιά νά παίξω καλά τό ρόλο μου 
σάν καταναλωτή τής σύγχρονης κοινωνίας θά έπρεπε νά γυρίσω 
50 καταστήματα τής Κολωνίας πού πωλοΟν όμπρέλλες καί νά 
διαλέξω μιά μεταξύ 200 περίπου ειδών, πού θά πρέπει νά είναι 
άντοχής τόσο στό ύφασμα καί στό μπαστούνι, όσο καί στό μηχα­
νισμό καί φυσικά νά άντέχει καί στό δυνατό άέρα. ’Ανακάλυψα 
δτι γιά νά άποκτήσω υπεύθυνες γνώσεις γιά τήν άντοχή τού ύφά- 
σματος στό νερό καί στόν άέρα καί στό χρόνο, χρειάζομαι τέσσε­
ρις έβδομάδες ειδικά μαθήματα καί έφεση γιά μάθηση. Τά ίδια 
άπαιτοϋνται γιά τό μηχανισμό καί τήν άντοχή τού μπαστουνιού. 
Αύτά όλα άπαιτούν νά έγκαταλείψω οικογένεια καί έπάγγελμα καί 
νά άσχολούμαι μέ τό νά μαθαίνω γιά τό ύφασμα καί τό μηχανισμό 
μιας όμπρέλλας γιά άρκετό διάστημα. Γι’ αύτό παραιτήθηκα άπό 
κάθε τέτοια έξέταση, κατάλαβα δτι χωρίς αύτές τίς γνώσεις ή 
σύγκριση είναι άσκοπη, πήγα στό πρώτο κατάστημα, διάλεξα μιά 
όμπρέλλα μεταξύ τών δέκα πού ύπήρχαν έκει, τήν πήρα καί πλή­
ρωσα δσα μού ζήτησαν.

41. Γι’ αύτό άκριβώς οί καταναλωτές θεωρούν τόν έαυτό τους 
πολύ καλά πληροφορημένο γιά δλα σχεδόν τά προβλήματα τού 
νοικοκυριού καί δέν θεωρούν άπαραίτητο νά πληροφορούνται 
κάτι καλύτερα. "Ετσι, Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 165.

42. Von C. Möller, Ziel und Inhalt einer verbraucherpolitischerr
Strategie, Mitteilungsdienst VZ, NRW  1970/1., σελ. 12 κ.έ., 13.

τά εμπορεύματα, κτλ. Ό  καταναλωτής μας θά χάσει 
πολύ χρόνο γιά νά πάρει στό τέλος,ποικιλόμορφες 
πληροφορίες, γιατί καί οί διάφοροι πληροφοριοδό­
τες θά προσπαθήσουν νά τόν επηρεάσουν πρός όφε­
λος τους. Στό τέλος είναι άμφίβολο αν θά έ,έρει πραγ­
ματικά ποιά είναι ή θέρμανση μέ τή μεγαλύτερη 
άποδοτικότητα: ή ήλεκτρική; μέ τό γκάζι; μέ τό πε­
τρέλαιο ή τό κάρβουνο; Ποιά θέρμανση είναι ή φθη­
νότερη στήν άγορά; στήν κατανάλωση; ποιά είναι ή 
πιό ώφέλιμη γιά τήν υγεία; ποιά χρειάζεται πιό 
πολλή δουλειά, κτλ. Μ’ αύτή τήν κατάσταση, δέν 
είναι περίεργο τό συμπέρασμα ότι συνιστάται στόν 
καταναλωτή νά πληροφορείται στά γρήγορα, νά 
άγοράζει αύθόρμητα. νά έχει σταθερή καταναλωτική / 
συμπεριφορά γιά πολύ καιρό, νά άκολουθεΐ τή συμ- \  
περιφορά άλλων καί νά άποφασίζει γενικά γιά λιγό- /  
τερο εύνοϊκές λύσεις.43 Πόσο άπέχει άπό τήν πραγ­
ματικότητα τό θεωρητικό σχήμα τού καταναλωτή, 
ό όποιος επιθυμεί νά διαπιστώσει ποιά είναι ή καλύ­
τερη άγορά σέ μιά δεδομένη στιγμή, έχει παρατηρη­
θεί μέ πειράματα σέ «πληροφορημένους» καταναλω­
τές. Τό ’Ινστιτούτο τού Πανεπιστημίου τής Κολα> 
νιας έστειλε άντρόγυνα νά ρωτήσουν τούς ύπαλλή- 
λους συμβούλους «τών ίνστιτούτων-ίδρυμάτων γιά 
συμβουλές σέ καταναλωτές» τού κρατιδίου τής Βό­
ρειας Ρηνανίας-Βεστφαλίας, σχετικά μέ τό πώς θά 
φτιάξει τό νοικοκυριό του ένα νέο άντρόγυνο. Οί 
σύμβουλοι, πού ύποτίθεται ότι τό επάγγελμά τους 
είναι νά συγκεντρώνουν πληροφορίες, νά τίς άξιο- 
λογοΰν καί νά τίς μεταδίδουν παραπέρα, έδωσαν 
ελλιπείς πληροφορίες, δέν μπόρεσαν τίς πιό πολλές 
φορές νά δώσουν συγκεκριμένα στοιχεία γιά τιμές 
καί ποιότητα, έδωσαν άντιφατικές συμβουλές καί 
δέν μπόρεσαν νά έπιλύσουν τό πρόβλημα γιά έξεύ- 
ρεση πιστώσεων (π.χ. δανεισμός). ’Από τούς 16 
συμβούλους μόνο δύο έδωσαν συνετές άπαντήσεις, 
γιατί διέθεταν καί τίς άπαιτούμενες γνώσεις γύρω 
άπό τά προβλήματα πού τούς τέθηκαν.44

Σέ ένα πείραμα πού έγινε στίς ΗΠΑ τό 1920 
ζητήθηκε τόσο άπό τούς καταναλωτές όσο καί άπό 
τούς πωλητές ένός ειδικευμένου καταστήματος νά 
καθορίσουν τήν ποιότητα σεντονιών άπό εννιά δια­
φορετικά εργοστάσια, άφοΰ λάβουν ύπ’ όψη τήν 
τιμή καί τίς λοιπές τους ιδιότητες. Οί καταναλωτές 
καί οί πωλητές διέκριναν μόνο τή χειρότερη ποιό­
τητα. Κατά τά άλλα, οί γνώμες ήταν πολύ διαφορε­
τικές. Ή  ποιότητα πού οί καταναλωτές χαρακτήρι­
σαν σάν τήν καλύτερη πήρε κατά τίς τεχνικές έρευ­
νες τήν έβδομη θέση.45

43. Kuhlmann, ένθ’ άνωτ., σελ. 115.
44. Πρβλ. Biervert, σελ. 122 κ.έ.
45. Πρβλ. Chase-Schlink, (ύποσ. 1), σελ. 89 κ.έ. Weiss, «Marke­

ters Fiddle while Consumers Burn», in: Harvard Business Review, 
46(1968) 45 κ.έ. 48: Σύμφωνα μέ έρευνες τοβ συγκροτήματος 
Dupont άγοράζει ό μέσος καταναλωτής 13,7 άγαθά σέ διάστημα 
27 λεπτών. Δόθηκε σέ πέντε νοικοκυρές ή έντολή νά άγοράσουν
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ή προστασία τοΰ καταναλωτή

’Αλλά καί ή τελευταία προϋπόθεση τοϋ συστήμα­
τος πληροφόρησης, ότι δηλαδή ό καταναλωτής εί­
ναι σέ θέση νά υπεραμύνεται γιά τά δικαιώματά του. 
είναι λανθασμένη. Ό  καταναλωτής δέν μπορεί νά 
άντιταχθεΐ στό περιεχόμενο τής σύμβασης, σέ ό,τι 
άφορά τή σύναψη καί τήν εξέλιξή της. 'Η ένδικη 
προστασία είναι άπρόσιτη. Τά ύψηλά έξοδα καί ό 
πολύς χρόνος πού απαιτείται γιά τή δίκη δέν άφή- 
νουν περιθώρια ελπίδας, άκόμη καί άν ή νομική 
θέση είναι ευνοϊκή γιά τόν καταναλωτή. Ή  πραγμα­
τικότητα άποδεικνύει ότι ό καταναλωτής δέν είναι 
διατεθειμένος νά άσκήσει τά δικαιώματά του κατά 
τής άπάτης καί του άδικαιολόγητου πλουτισμού τών 
παραγωγών. Ψευδείς ή παραπλανητικές πληροφορί­
ες, κατώτερη ποιότητα, άντιμετωπίζονται σάν ανα­
πόφευκτες· έτσι, δέν προκαλοΰν άντιδράσεις, καί οί 
καταναλωτές δέν προσφεύγουν στά δικαστήρια.

3. ή νομική ύποχρέωση τών παραγωγών 
γιά πληροφόρηση

Οί νομικές έπιταγές πού συμφωνούν μέ τό σύ­
στημα πληροφόρησης έχουν σάν σκοπό νά έξαναγ- 
κάσουν τούς έπιχειρηματίες νά δίνουν περισσότερες 
πληροφορίες γιά τίς παροχές τους. Είναι όμως άμφί- 
βολο άν είναι οί έπιχειρηματίες σέ θέση νά πάψουν 
νά έπηρεάζουν τούς καταναλωτές.

Τό άρθρο 3 τοΰ γερμανικού νόμου περί άθεμίτου 
άνταγωνισμοΰ (υ \ν ϋ ) παρέχει άξίωση παράλειψης, 
άν δοθούν παραπλανητικές πληροφορίες. Παραπλά- 
νηση ύπάρχει. άν κατά τή γνώμη τών άγοραστών, 
στούς όποιους άποτείνεται ή πληροφορία, ό ισχυρι­
σμός τοΰ πωλητή δέν άνταποκρίνεται στήν πραγμα­
τική κατάσταση. Τό άρθρο 3 τοΰ υ \ν ϋ  άσχολεϊται 
έπομένως μέ τήν εξαπάτηση τοΰ αγοραστή. Μιά 
συμπλήρωση αύτοΰ τοΰ άρθρου άπό τήν άποψη τής 
προστασίας τοΰ καταναλωτή θά σήμαινε περισσό­
τερο περιεχόμενο πληροφόρησης στή διαφήμιση. 
Οί παραγωγοί θά ύποχρεώνονταν σέ άντικειμενική 
διαφήμιση, σέ σωστές πληροφορίες, πού νά στηρί­
ζονται στήν καλή πίστη.46

Ή  σημερινή διαφήμιση δέν παρέχει γιά τά προϊ­
όντα πληροφορίες γύρω άπό τήν πραγματική τους 
κατάσταση, έτσι ώστε νά κρίνουν οί άγοραστές τό

μέ 10 δολλάρια 14 άγαθά όρισμένα κατά κατηγορία. Ή  έκλογή 
έπρεπε νά γίνει άνάλογα μέ τήν τιμή καί τήν ποσότητα. Υπήρχαν 
246 δυνατότητες έκλογής. Μόνο κατά τό 51% τών περιπτώσεων 
κατόρθωσαν οί νοικοκυρές, ξεπερνώντας τό μέσο δρο χρόνου, νά 
έπιταχύνουν μιά κάποια μέση οίκονομική άπόδοση. Πρβλ. C. 
Hundhausen, «Markttransparenz, Wirtschaftswerbung und 
Verbraucher-Warentests»,-ZeiiscÄri/r/ür Hände Iswissenschafitiche 
Forschung 1962, 271 κ.έ., 276 κ.έ.

46. Στό συνέδριο τού Σοσιαλδημοκρατικού Κόμματος Γερμα­
νίας τού 1972 άπαιτήθηκε νά θεωρείται ή διαφήμιση άθέμιτη, έάν 
δίνονταν άναληθή, έλλιπή, άσχετα στοιχεία, πού μπορούσαν νά 
έξαπατήσουν γιά Ιδιότητες, τιμές καί άξία άγαθών ή γιά τούς 
όρους τής πώλησης. Πρβλ. Ramm in Gerechtigkeit, σελ. 76.

προϊόν. Σκοπός τής διαφήμισης είναι ό καταναλω­
τής νά μή γνωρίζει τίς άντικειμενικές ιδιότητες τών 
άγαθών. άλλά νά προκαλοΰνται στόν καταναλωτή 
ορισμένες παραστάσεις, άσχετες μέ τίς ιδιότητες 
τών άγαθών. Γιά τή διαφήμιση, πληροφορία είναι 
«βασικά κάθε ερεθισμός χάρη στήν ένέργεια τοΰ 
όποιου έπιτυγχάνεται όποιοδήποτε επιτυχές άποτέ- 
λεσμα στό δέκτη».47 Ή  διαφήμιση προσδιορίζει 
στόν καταναλωτή «τό κοινωνικό, πνευματικό ή καί 
σεξουαλικό συμβολικό περιεχόμενο τών καταναλω­
τικών άγαθών καί τών προσφερομένων ύπηρεσιών». 
Έφ’ όσον αύτή είναι ή βασική άντίληψη τής διαφή­
μισης. είναι πολύ δύσκολη μιά άλλαγή στήν άπο- 
στολή της. δηλαδή περισσότερη άντικειμενική 
πληροφόρηση. ”Αν π.χ. άποφασίζω νά άγοράζω Κεί- 
^ ε ’οοτηίίαλεε, γιατί προσφέρουν πρόγευμα πού 
σημαίνει «ήλιόλουστο πρωί γιά όλη τήν οικογέ­
νεια», δέν μπορεί νά γίνει κατανοητό ποιοΰ είδους 
επί πλέον πληροφορίες θά πρέπει νά παράσχει ό 
παραγωγός γιά τή χρησιμότητα αύτής τής τροφής. 
Τά όρια μεταξύ τής άλήθειας καί τοΰ ψεύδους, τής 
πραγματικότητας καί τής φαντασίωσης είναι στήν 
προκειμένη περίπτωση τελείως άκαθόριστα. Ή  
άπαίτηση, συνεπώς, νά παρέχει ή καταναλωτική 
διαφήμιση στόν άγοραστή άληθινές, πλήρεις καί 
πραγματικές πληροφορίες, έχει τεθεί σέ λάθος βά­
ση. Ή  καταναλωτική διαφήμιση έχει σκοπό νά 
επηρεάζει συναισθηματικά καί νά χειραγωγεί. Κάθε 
είδους λοιπόν πληροφορίες, πού έχουν σάν στόχο νά 
βοηθοΰν στό σχηματισμό μιας σωστής κρίσης γιά 
τό άγαθό, είναι δευτερεύοντα, άσήμαντα στοιχεία.48 
Αύτή ή διαπίστωση είναι δυνατό νά γενικευθεΐ. Οί 
πληροφορίες πού παρέχουν οί έπιχειρηματίες, όπως 
άνακοινώσεις, συμβουλές, έπιδείξεις έμπορευμάτων 
κτλ.. δέν έχουν σκοπό νά πληροφορούν τόν κατανα­
λωτή. άλλά νά τόν έπηρεάζουν. ώστε νά άγοράζει τά 
εμπορεύματα τοΰ συγκεκριμένου έπιχειρηματία. 'Η 
τάση λοιπόν γιά μονομερή πληροφόρηση, γιά 
παραχρωματισμένη διαφήμιση καί γιά παραποίηση 
τής πληροφόρησης είναι διαρκής.49 Λάθη καί άδύ- 
νατα σημεία τοΰ δικού του καταναλωτικού άγαθοΰ 
άποσιωπώνται άπό τόν έπιχειρηματία. Ή  προσπά­
θεια νά έξαναγκασθοΰν οί έπιχειρηματίες νά πληρο­
φορούν πλήρως τούς καταναλωτές γιά τίς ιδιότητες 
τών προϊόντων τους έχει όρια.50 Οί παραγωγοί θά 
σταματούν τήν πληροφόρηση στό σημείο πού ύπάρ- 
χει πιά κίνδυνος νά σχηματίσει ό καταναλωτής άρ- 
νητική γνώμη γιά τό προϊόν.

Πόσο μικρή έπιτυχία έχουν οί προσπάθειες γιά 
ψηλότερη στάθμη άληθείας στήν πληροφόρηση έκ 
μέρους τών παραγωγών, άποδεικνύουν οί ρυθμίσεις

V
J

SS

1(1

ί
47. Bruckner, (üiroct. 19), oeX. 87.
48. C. Möller, Gesellschaftliche Funktionen der Konsumwerbung,

Stuttgart 1970, aeX. 119. _____
49. Raffee, oeX. 105.
50. üpßX. Biervert, aeX. 178.

251



’Επιθεώρηση Κοινωνικών ’Ερευνών, β ' καί γ ' τετράμηνο 1978

πού συμφωνήθηκαν άπό τούς ίδιους τούς επιχειρη­
ματίες μέ σκοπό τή σωστή πληροφόρηση. Οί βασι­
κές όδηγίες γιά τήν παραγωγή καί διάκριση γλυκών 
άναψυκτικών χωρίς αλκοόλ,51 έπιτρέπουν τή χρήση 
τής διάκρισης «πορτοκαλάδα» στά άναψυκτικά πού 
περιέχουν τουλάχιστον 6"0 πραγματικό χυμό πορτο­
καλιού συμπυκνωμένο!!! Στήν περίπτωση αύτή, επι­
τρέπεται νά έχουν στήν έτικέττα των μπουκαλιών 
τήν άπεικόνιση των πορτοκαλιών. ’Επίσης, οί οργα­
νωτές ταξιδιών άρχισαν μιά καμπάνια τό 1973 μέ τό 
μοτίβο «πιό πολλή άλήθεια στά προγράμματα ταξι- 

! ! διών». Οί κατάλογοι θά ήταν πληροφοριακοί γιά νά 
! βοηθήσουν τούς καταναλωτές στήν εκλογή τους. Ή  

γερμανική τηλεόραση εξέτασε 16 ταξιδιωτικούς 
καταλόγους γιά τήν καλοκαιρινή περίοδο 1973, γιά 
νά διαπιστώσει κατά πόσον οί πληροφορίες άνταπο- 
κρίνονταν στήν πραγματικότητα στόν τόπο διακο­
πών. Τό άποτέλεσμα ήταν πολύ άπογοητευτικό. 
Αυτό πού δήλωσαν οί οργανωτές ταξιδιών σάν τό 
μίνιμουμ τής σωστής πληροφόρησης δέν βρέθη,κε 
σέ κανένα πρόγραμμα. Σέ 50°„ τών περιπτώσεων οί 
κατάλογοι άποσιώπησαν πληροφορίες πού, θά ήταν 
σημαντικές γιά τήν έκλογή ξενοδοχείου σέ ένα τό­
πο.52

4. ενημέρωση τών καταναλωτών 
μέ τή βοήθεια άλλων ινστιτούτων

’Αφού ή μονομερής πληροφόρηση έκ μέρους τών 
παραγωγών είναι σχεδόν άδύνατη καί άφού έξ άλλου 
οί προσπάθειες τών καταναλωτών γιά αύτοπληρο- 
φόρηση δέν έχουν καμιά έπιτυχία, έχει θεωρηθεί δτι 
ή ένημέρωση τών καταναλωτών μέ βοήθεια τρίτων 
ινστιτούτων άνοίγει δρόμο γιά καλής ποιότητας 
πληροφόρηση. Τά ιδρύματα αύτά πρέπει νά έπιχει- 
ρουν μιά έπισκόπηση τής άγοράς, «όντας συγχρό­
νως κοντά στόν παραγωγό καί στά νοικοκυριά». 
Πρέπει άκόμα νά άναλάβουν τήν κάλυψη τής έλλεί- 
ψεως ικανότητας τού νοικοκυριού νά πληροφορεί­
ται, νά έπεξεργάζεται τίς πληροφορίες καί νά τίς 
μεταδίδει. Ή  έννοια «τρίτα ινστιτούτα» σημαίνει 
«οργανωμένες μονάδες» πού τά συμφέροντά τους δέν 
είναι άντίθετα μέ'τά συμφέροντα τών δεκτών πληρο­
φοριών, πού ζητούν μιά σωστή πληροφόρηση.53 
Επομένως, δέν έπιτρέπεται νά έξαρτώνται άπό τούς 
έπιχειρηματίες. Τά ινστιτούτα μπορούν νά συγκρί­
νουν τιμές προϊόντων, νά θέτουν κανόνες ποιότητας, 
νά χρησιμοποιούν συγκριτικά τέστ έμπορευμάτων,

51. Zipfel, Lebensmittelrecht, Loseblattsammlung, München, 
σελ. 34 κ.έ.

52. Test, ’Ιούνιος 1973, σελ. 295 έπ.
53. Raffee, σελ. 180,208, Zur Vermittlung neutraler Information 

an die Verbraucher. Πρβλ. Jean Meynaud, Better Buying through 
Consumer Information, Organization for European Economie 
Corporation 1961, H. Thorelli, Consumer Information Program­
mes, International Consumer, 1972 H 3, σελ. 15 κ.έ.

νά χρησιμοποιούν τά μέσα ένημερώσεως προκειμέ- 
νου νά έξασφαλίσουν μιά διαρκή δημοσιότητα.

Ή  προσφορά στούς καταναλωτές προσιτών οικο­
νομικών καί τεχνικών πληροφοριών καί στοιχείων, 
πού ικανοποιούν τίς άνάγκες τους, μπορεί νά καλυ- 
τερεύσει σέ μεγάλο βαθμό τή θέση τους στήν άγορά. 
"Ετσι, μπορεί ό καταναλωτής πού θέλει νά βοηθεΐται 
στή συλλογή πληροφοριών, νά αποφεύγει λάθη καί 
νά βάζει σέ.,μιά τάξη τίς βασικές έναλλακτικές λύ­
σεις γιά τίς άγορές του.

Δυστυχώς, τό νόημα τής διαδικασίας αύτής τής 
πληροφόρησης περιορίζεται άπό κοινωνικά καί 
άτομικά έμπόδια. άπό άπουσία δυναμικού γνώσεων, 
άπό τό χαμηλό έπίπεδο μόρφωσης, άπό τήν περιορι­
σμένη δυνατότητα πληροφόρησης, άπό τήν έπιθυμία 
γιά λιγότερη έπιβάρυνση κτλ. Συμπερασματικά, 
αύτή ή προσπάθεια γιά βελτίωση τού έπιπέδου πλη­
ροφόρησης δέν μπορεί σέ τελευταία άνάλυση νά δι­
ορθώσει τίς δομικές άδυναμίες τού καταναλωτή.

α) Ή  κατάσταση στήν άγορά είναι τελείως συγ­
κεχυμένη. Ό  άγοραστής. άκόμη καί έάν ένα ίδρυμα 
τού δώσει πλήρη εικόνα τής άγοράς, πού δέν μπορεί 
νά έχει άπό μόνος του. δέν είναι σέ θέση νά πάρει τίς 
επιθυμητές, κατάλληλες γιά τίς άνάγκες του, άπο- 
φάσεις. Ή  πληροφορία πού τού δίνεται είναι χωρίς 
άξια έξ αίτιας τού πολύπλοκου τής άγοράς.

Στά μέσα Μαρτίου 1973, έπί παραδείγματι, ή 
'Ομοσπονδιακή ύπηρεσία προστασίας τού έλεύθε- 
ρου άνταγωνισμοΰ στό Βερολίνο έκανε μιά έρευνα 
γιά 40 προϊόντα πού άφοροΰσαν τετραμελή νοικο­
κυριά.54 Στήν έρευνα διαπιστώθηκαν μεγάλες δια­
φορές τιμών. 500 γραμμάρια μπριζόλες χοιρινές 
πουλιόντουσαν άπό 3,98 έως 6,74 γερμ. μάρκα. Τό 
ίδιο παρασκεύασμα σκόνης καφέ πουλιόταν μεταξύ 
4,98 καί 8, 25 γερμ. μάρκα.

'Η συνολική τιμή τών ειδών πού άγοράστηκαν γιά 
τή δοκιμή είχε πολύ μικρή διαφορά τόσο στά μικρά 
παντοπωλεία ή καί στά μεγάλα καταστήματα, όσο 
καί στίς άγορές τών συνδέσμων καταναλωτών. Τό 
άποτέλεσμα τού πειράματος έδειξε τό έξής: Δέν 
ύπάρχει καμιά εξαιρετική διαφορά μεταξύ φθηνών 
καί άκριβών καταστημάτων. 'Όποιος βρίσκει τίς ευ­
καιρίες σέ κάθε κατάστημα χωριστά, άγοράζει σέ 
φθηνή τιμή. Αύτό σημαίνει όμως ότι ό καταναλωτής 
σέ κάθε άγορά μεμονωμένου άγαθού πρέπει νά ψά­
χνει πολυάριθμα καταστήματα, ώστε π.χ. μέ βάση 
περίπου 52 διαφορετικές τιμές σκόνης καφέ καί δέκα 
είδη άπορρυπαντικών, νά «άρπάζει τίς εύκαιρίες». 
Αύτό βέβαια είναι αδύνατο.

"Ενα άκόμα παράδειγμα: 'Η τηλεφωνική ύπηρεσία 
γιά πληροφορίες τής ύπηρεσίας καταναλωτών τού 
'Αμβούργου τής 5ης ’Ιουλίου 1973 έδινε πληροφο­
ρίες γιά ειδικές προσφορές. 'Όποιος έπαιρνε τό συγ­
κεκριμένο άριθμό, μάθαινε ότι μισό κιλό τομάτας

54. Πρβλ. Test, τεύχος 6/1973, σελ. 254.
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στοιχίζει στό Karstadt 0.65. στό PRO 0.69 καί στό 
Divola-Hamburg έπίσης 0,69 γερμ. μάρκα. Κανέ­
νας δμως καταναλωτής δέν θά πάει στό κέντρο τής 
πόλης γιά νά έξοικονομήσει 0.04 γερμ. μάρκα. ’Επί­
σης. ή πληροφορία δτι τό ρολό μοσχαρίσιου κρέ­
ατος κοστίζει στό SPAR 5,78 γερμ. μάρκα, τό μισό 
κιλό λουκάνικα στό Divola-Hamburg 5,48 γερμ. 
μάρκα δέν έχει μεγάλη σημασία. Οί πληροφορίες 
δέν λένε τίποτε γιά τήν ποιότητα, πράγμα πού δέν 
γίνεται ούτε τηλεφωνικά. Μία σύγκριση, πού θά κά­
νει ό καταναλωτής έπί τόπου, μπορεί νά σημαίνει 
τέτοια έξοδα, ώστε κάθε πλεονέκτημα άπό τήν πλη­
ροφορία νά πηγαίνει χαμένο.

Τό νέο διάταγμα γιά τήν άναγραφή τών τιμώνί5 
προβλέπει δτι δλες οί τιμές τών προσφερομένων 
ύπηρεσιών πρέπει νά άναγράφονται ύποχρεωτικά. 
όπως π.χ. ή επισκευή αυτοκινήτων ή οί χειρωνακτι­
κές οικοδομικές έργασίες. Μιά τέτοια άναγραφή 
έχει άναμφισβήτητα σάν αποτέλεσμα αύξηση τών 
πληροφοριών τού καταναλωτή. Έρωτάται δμως άν 
διευκολύνονται έτσι οί άποφάσεις του. Π.χ. μολο­
νότι θά ξέρει πόσο κοστίζει ή ώρα γιά τήν έπιδιόρ- 
θωση τού αύτοκινήτου, δέν θά μπορεί νά βγάλει 
συμπεράσματα. Δέν θά ξέρει ποιος έπιδιόρθωσε τή 
ζημιά: ένας μαθητευόμενος, ένας τεχνίτης ή ό πρω- 

' τομάστορας; Ούτε μπορεί νά ξέρει άν τό συνεργείο 
χρειάζεται τριπλάσιο χρόνο άπό ένα άλλο γιά νά 
διορθώσει τή ζημιά. Έξ άλλου, καί ή διαδικασία γιά 
τήν κοστολόγηση τού χρόνου έργασίας είναι διαφο­
ρετική. Μερικοί χρεώνουν κάθε τέταρτο τής ώρας 
καί άλλοι τόν πραγματικό χρόνο έργασίας. Μιά δι­
έξοδος σ’ αύτή τήν κατάσταση είναι νά καθοριστούν 
σταθερές τιμές γιά όρισμένες βασικές έργασίες, 
όπως π.χ. γιά τήν άλλαγή θερμοστάτη στά ψυγεία, ή 
τής άντλίας στά πλυντήρια.55 56 ’Αλλά καί σέ τέτοιες 
διαδικασίες όταν ό καταναλωτής δέν ξέρει ποιά εί­
ναι ή ζημιά. Σέ ένα αύτοκίνητο είναι δυνατόν νά 
ύπάρξουν π.χ. 2.000 διαφορετικές ζημιές.

Διαπιστώθηκε π.χ. δτι οί διαφορές στό ύψος τής 
τιμής γιά τή συντήρηση τού πατώματος ένός Φόλκς- 
βάγκεν έφταναν ποσοστό 200"ο.

β) ’Ακόμα καί άν δοθούν στόν καταναλωτή, δπως 
στήν περίπτωση σύγκρισης τών τιμών ή ένός τέστ 
άγαθών. συγκεκριμένα στοιχεία γιά νά προσανατο­
λιστεί, τά στοιχεία πού θά τού δοθούν παλιώνουν 
πολύ γρήγορα, ώστε τοΰ χρησιμεύουν πολύ λίγο. Οί 
πληροφορίες πού παρέχονται άπό τά ινστιτούτα 

‘καταναλωτών δέν είναι δυνατό νά άκολουθήσουν 
τήν οικονομική καί τεχνική έξέλιξη.

"Ετσι, π.χ., ή όμάδα έργασίας καταναλωτών 
(AGV) τό έτος 1973 έκαμε μερικές συγκρίσεις τι­
μών, τών όποιων τά άποτελέσματα θά άποτελοΰσαν

55. Πρβλ. Κεφάλαιο II, τμήμα 7 τοΰ βιβλίου.
56. Πρβλ. Test 1970, 270 έπ„ 1973 157 έπ. Βλέπε έπίσης Ver­

braucherdienst, ΐ.κδοστ\ β' Μάρτιος 1975, Test 1974, σελ. 613 έπ.

συγκεκριμένη βοήθεια γιά άγορές σέ έκείνους τούς 
καταναλωτές πού μένουν στίς περιοχές πού είχαν 
έρευνηθεϊ. Αυτά τά τέστ τιμών θεωρήθηκαν άπό τήν 
Α Θ ν σάν μιά «άξιοπρόσεκτη νέου είδους διαδικα­
σία. πού έκπληρώνει μιά σπουδαία πληροφοριακή 
καί διαφωτιστική λειτουργία». Ή  καλύτερη γνώση 
τής άγοράς θά συνέβαλλε στή σταθεροποίηση τοΰ 
έπιπέδου τιμών. Μιά κριτική περιγραφή έφημερίδας 
τής Φραγκφούρτης57 γύρω άπ’ αύτή τή δουλειά, 
καταρρίπτει δμως κάθε αισιοδοξία. Μιά νοικοκυρά 
ήθελε νά άγοράσει ένα αύτόματο σίδερο, άπό αύτά 
πού ό κατάλογος τής Α Θν τά είχε στά φτηνά καί 
καλά. Δέν μπόρεσε δμως νά τό βρει. Στό κατάστημα 
πού άνέφερε ό κατάλογος, δέν θυμόταν κανένας δτι 
τό σίδερο αύτό πουλιόταν στήν τιμή πού άνέφερε ό 
κατάλογος. Σέ έξι άλλα καταστήματα, τό ίδιο σίδερο 
πουλιόταν άκριβότερα. δύο τό πουλούσαν φθηνό­
τερα άπό δ,τι έλεγε ό κατάλογος, σέ ένα κατάστημα 
τής είπαν δτι οί παραγωγοί στείλανε καινούργιες τι­
μές γιά τά προϊόντα τους καί μερικά σίδερα στοίχι­
ζαν πιά 50 γερμ. μάρκα άκριβότερα. Συμπέρασμα: τό 
τέστ τών τιμών μετά 15 ήμέρες είχε έλάχιστη άξια.

γ) ’Επειδή τά έμπορεύματα είναι τεχνικώς περί­
πλοκα. πρέπει νά είναι οί πληροφορίες τών ινστι­
τούτων έξαιρετικά άκριβεΐς, ώστε νά είναι ικανές γιά 
σωστό προσανατολισμό. Πρέπει δηλαδή δχι μόνο 
νά άναφέρεται άκριβώς τό δνομα τού παραγωγού καί 
τοΰ προϊόντος, άλλά καί νά γίνονται άξιολογήσεις.
Τά ονόματα π.χ. πού άναφέρει ό νόμος περί καθορι­
σμού τής όνομασίας τών ύφασμάτων δέν δίνουν 
πληροφόρηση ούτε γιά τήν ποιότητητα τών ίνών, ι 
πού είναι τελείως διαφορετική, ούτε γιά τίς πιθανές I 
χημικές, θερμικές καί μηχανικές άντιδράσεις τους. 
”Αν θέλει κανείς νά βοηθήσει τόν καταναλωτή ένός 
πουκαμίσου, πρέπει νά τοΰ γνωστοποιήσει δχι μόνο 
ποιος είναι ό παραγωγός τοΰ πουκαμίσου, άλλά κατά 
πόσο τό ύφασμα επιτρέπει στό σώμα νά άερίζεται ή 
ποιά επεξεργασία έγινε ώστε νά μήν ξεβάφει. Στίς 
συγκεκριμένες πληροφορίες έχουν τεθεί δμως, δπως 
άπέδειξε ή Νομολογία στά τέστ έμπορευμάτων, νο­
μικά δρια. Γιά νά είναι νομικά άπρόσβλητες, πρέπει 
οί πληροφορίες άπό τρίτους νά στηρίζονται σέ λε­
πτομερείς έρευνες. Έτσι δμως οί δυνατότητες γιά 
μιά γρήγορη καί συνοπτική πληροφόρηση τού 
καταναλωτή είναι έξαιρετικά περιορισμένες.

δ) Ή  πληροφόρηση μέ τή βοήθεια τρίτων ινστι­
τούτων δέν μπορεί νά προφυλάξει τούς καταναλωτές 
άπό τούς κινδύνους πού προέρχονται άπό νέα προϊ­
όντα. ’Εάν π.χ. ένα ινστιτούτο δοκιμής έμπορευμά­
των άνακαλύψει δτι άπό τίς έννέα προσφερόμενες * 
σούπες άδυνατίσματος πέντε μπορούν νά χαρακτη- \  
ρισθούν σάν ικανοποιητικές, έχει βέβαια διευκολύ- 
νει τόν καταναλωτή στή γνώση τής άγοράς, άπό- 
φαση δμως γιά τό άν έχουν άπό άποψη διαιτητικής

57. τής 15.10.1972.
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ιατρικής Ικανοποιητική σύσταση καί αν συμφωνούν 
μέ τούς βασικούς κανόνες τής διατροφής δέν έχει 
βγει. Στις σούπες άδυνατίσματος χρησιμοποιούνται 
ύλες πού δέν χωνεύονται καί πού βέβαια δίνουν ένα 
αίσθημα ότι είναι κάποιος χορτάτος χωρίς νά παρέ­
χουν στό σώμα τίς απαραίτητες θερμίδες. Οί παρε­
νέργειες πού έμφανίζονται μακροπρόθεσμα άπό τήν 
κατανάλωση τέτοιων φαγητών άδυνατίσματος είναι 
άγνωστες. Συνεπώς, υπάρχει κίνδυνος μέ συνεχή 
χρήση τέτοιων ειδών σούπας νά μήν παίρνει τό 
σώμα τά άπαραίτητα συστατικά.58 Τό συγκριτικό 
τέστ τών αγαθών δέν πληροφορεί τόν καταναλωτή 
γι’ αύτές τίς περιπτώσεις.

Τό παραπάνω παράδειγμα δείχνει τά προβλήματα 
πού προκύπτουν άπό τή χρησιμοποίηση χημικών 
ύλών.59 60 Σήμερα, είναι γνωστές πολυάριθμες βλάβες 
τής ύγείας πού οφείλονται σέ ύλες πού προηγουμέ­
νως έθεωροΰντο άκίνδυνες. Τό DDT πού χρησιμο­
ποιείται γιά τό ράντισμα τών φρούτων εναποθηκεύ­
εται σέ μεγάλες ποσότητες στό άνθρώπινο σώμα. 
Συνέπεια αύτοΰ είναι δτι έξασθενεϊ ή ένέργεια τών 
θεραπευτικών φαρμάκων. 'Η χημική ύλη πού χρη- 
σιμοποιόταν έπί δεκατίες γιά τό χρωματισμό τού 
βουτύρου σέ κίτρινο είναι καρκινογόνος. Ή  υπό­
θεση τού Contergan έδειξε ότι τά θεραπευτικά φάρ­
μακα είναι δυνατό νά έχουν τερατογενείς ένέργειες. 
Αύτές οί γνωστές περιπτώσεις είναι δυνατό νά περιο­
ριστούν νομοθετικά. Παραμένει δμως βασικά 
άνοιχτό τό πρόβλημα τής προστασίας τού άνθρώπου 
άπό τή χρησιμοποίηση χημικών προϊόντων. Μικρές 
ποσότητες πού δέν έχουν καμιά άμεση έπίδραση καί 
θεωρούνται έκ πρώτης δψεως σάν έκτος πάσης ύπο- 
ψίας. είναι δυνατό, άν λαμβάνονται τακτικά, νά όδη- 
γήσουν σέ άλλαγές τών σωματικών συστατικών 
άναλογιών, νά υποσκάψουν τήν υγεία καί νά άλλά- 
ξουν τά κληρονομικά χρωματοσώματα. Μέ τίς πλη­
ροφορίες καί τή διαφώτιση τού καταναλωτή δέν εί­
ναι δυνατό νά αποφευχθούν τέτοιου είδους βλάβες 
τής ύγείας. 'Ο καταναλωτής είναι δυνατό νά μήν 
προσέξει τήν πληροφορία ή νά μήν άκούσει τίς οδη­
γίες. Πολλές φορές έξ άλλου δέν είναι καί σέ θέση 
νά άξιολογήσει τόν κίνδυνο.

Τό κέντρο πληροφόρησης τού καταναλωτή στό 
'Αμβούργο άνακοίνωσε στό περιοδικό Journal πού 
εκδίδει, δτι τά κατάλοιπα τών άπορρυπαντικών δέν 
αποτελούν κίνδυνο γιά τόν άνθρώπινο οργανισμό. 
Ή  έπίδραση δμως τών άπορρυπαντικών πού χρησι­
μοποιούνται στό νοικοκυριό δέν έχει μέχρι σήμερα 
έρευνηθεΐ καί οί συνέπειες τών καταλοίπων άπορρυ­
παντικών γιά τήν ύγεία, πού εισέρχονται σέ έλάχι- 
στο ποσό τακτικά μέ τό γεύμα ή τό δείπνο, είναι 
άγνωστες^-’Έτσι λοιπόν ό καταναλωτής ή θά άκο-

58. Πρβλ. Test 1974, σελ. 91, Frankfurter Rundschau, τής 22. 
3.1974, σελ. 31.

59. Πρβλ. Bour-V. Kreybig, évtí’ άν.
60. Bour-V. Kreybig, ενθ’ άν., σελ. 752.

λουθήσει στήν τύχη τή μιά ή τήν άλλη άποψη, ή Βά 
αγοράσει τό προϊόν χωρίς νά τό έξετάσει καθόλου. 
Ή  τελευταία λύση είναι καί ή πιό πιθανή. ’Εάν έπι- 
τραπεΐ ή χρησιμοποίηση μιας χημικής ύλης, πού 
μπορεί νά συντελέσει ώστε νά κατέβει τό κόστος 
παραγωγής, δλοι οί παραγωγοί θά έκμεταλλευθοΰν 
τήν εύκαιρία πού τούς παρέχεται χωρίς νά λάβουν 
ύπ’ δψη τους τά συμφέροντα καί τίς έπιθυμίες τού 
καταναλωτή. Είναι βέβαια δυνατόν πληροφορίες 
τρίτων ινστιτούτων νά μπορούν, στίς περιπτώσεις 
πού γράψαμε, νά έπηρεάσουν γενικά τή διαδικασία 
παραγωγής, άλλά συνήθως καθυστερημένα. Ή  προ­
τεραιότητα δμως τής ύγείας καί τής σωματικής άκε- 
ραιότητας πρέπει νά κατοχυρωθεί πρίν άπό κάθε οι­
κονομικό συμφέρον τών παραγωγών, δηλαδή προτού 
άρχίσει ή παραγωγή.

Η πληροφόρηση τού καταναλωτή συνήθως δέν 
έχει έπιρροή στή διαδικασία παραγωγής, όταν 
ύπάρχει κίνδυνος νά θυσιασθοΰν οικονομικά έπωφε- 
λεΐς προγραμματισμοί παραγωγής τών έπιχειρημα- 
τιών. Γιά τούτο βαρύνει τόν καταναλωτή ό κίνδυνος 
τών έπενεργειών ενός νέου όγαθοΰ. Στίς σκανδινα­
βικές χώρες, οί ύπεύθυνοι είναι έξαιρετικά έπιφυλα- 
κτικοί σ’ δ.τι άφορά τά συγκριτικά τέστ άγαθών.61 
Κατά τίς έκεΐ άντιλήψεις θεωρείται πιό λογικό νά 
ληφθοΰν ύπ’ δψη κατά τόν προγραμματισμό ένός 
προϊόντος οί απόψεις καί οί έπιθυμίες τών κατανα­
λωτών καί δχι κατά τήν κατανάλωση. Αντί νά ές>.- 
τάζονται τά έτοιμα προϊόντα, θά έάετάζονται πλέον 
τά σχέδια παραγωγής άγαθών.

ε) Οί πληροφορίες τρίτων ινστιτούτων έχουν πολύ 
λιγότερη δυνατότητα δημοσιότητας άπ’ δ,τι οί ειδή­
σεις τών παραγωγών. Οί έπιχειρηματίες έχουν στή 
διάθεσή τους μαζικά μέσα ένημέρωσης μέ μεγαλύ­
τερη άποτελεσματικότητα. 'Η όμοσπονδία καί οί 
χώρες-μέλη στή Δυτική Γερμανία διέθεσαν γιά τά 
ινστιτούτα καταναλωτών τό 1970 γύρω στά 12.2 έκα- 
τομμύρια γερμ. μάρκα. Γιά τήν ιδιωτική διαφήμιση 
διατέθηκε συνολικά τό ποσό τών 20 δισεκατομμυ­
ρίων γερμ. μάρκων.62 'Η τεράστια αύτή διαφορά τών 
οικονομικών πόρων πού διατίθεται παίζει μεγάλο 
ρόλο. Οί άντιλήψεις τού πληθυσμού καί κατά συνέ­
πεια ή κοινή γνώμη έπηρεάζονται άπό τή διαφήμι­
ση. Βέβαια, ή διαφήμιση δέν είναι ό μοναδικός άλλά 
παραμένει ένας άπό τούς παράγοντες δημιουργίας ’ 
τής κοινής γνώμης. Οί άλλοι παράγοντες δέν έχουν 
δμως τήν ίδια ισχύ. "Ας πάρουμε τό παράδειγμα μιας 
έφημερίδας. "Αν ή οικονομική έπιβίωσή της έξαρ- 
τάται άπό τή διαφήμιση, ή δλη της στάση θά είναι 
ύπέρ τής αύξήσεως τής κυκλοφορίας τών διαφημι- 
ζομένων άγαθών. Ή  θέση τών έπιχειρήσεων ένισχύ- 
εται τέλος άπό τή συνεχώς διαφημιζόμενη άποψη

61. Πρβλ. OECD Consumer Policy in OECD Member Coun­
tries, Paris 1972.

62. Πρβλ. Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 54.
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ή προστασία τοΰ καταναλωτή

γιά τήν κοινωνική άξια τοΰ νά άγοράζεις καί νά κα­
τέχεις.63 Ή  κριτική στήν κατανάλωση θεωρείται 
σάν άπόπειρα νά συκοφάντηθοϋν οί έπιχειρηματίες 
καί νά άμφισβητηθεϊ ή κοινωνική τους προσφορά.

5. ή δραστηριότητα τών υφισταμένων 
τρίτων ιδρυμάτων

"Ενα χαρακτηριστικό παράδειγμα του δτι οί λύ­
σεις πού στηρίζονται στό σύστημα πληροφόρησης 
δέν είναι σέ θέση νά καλυτερεύσουν άποφασιστικά 
τή θέση τοΰ καταναλωτή, είναι οί οργανισμοί πού 
ύπάρχουν καί πού έχουν σάν σκοπό νά πληροφο­
ρούν τούς καταναλωτές.

1. Τό ίδρυμα Warentest δημιουργήθηκε στό τέλος 
τοΰ 1964 άπό τήν 'Ομοσπονδιακή Κυβέρνηση. Στό 
ίδρυμα άνατέθηκε ή άρμοδιότητα νά πληροφορεί τό 
κοινό γιά στοιχεία πού είναι δυνατό νά άντικειμενο- 
ποιηθοΰν καί πού όφοροΰν τήν άξια χρησιμότητας 
καί κατανάλωσης τών άγαθών.64 Γιά νά έπιτευχθεϊ 
αύτός ό σκοπός, θά έπρεπε τό 'ίδρυμα «νά άξιολογεΐ 
τά άγαθά τής άγοράς συγκρίνοντάς τα μεταξύ τους 
σύμφωνα μέ έπιστημονικές μεθόδους καί νά δημοσι­
εύει άντικειμενικές καί εύκολα κατανοητές πληρο­
φορίες».65

Πραγματικά, τό ίδρυμα άπό τήν έκδοση τοΰ πρώ­
του του περιοδικού Test μέχρι τό 1974 έκανε 481 τέστ 
γιά 4.900 προϊόντα καί 150 περιγραφές διαφόρων 
ύπηρεσιών. Τό Δεκέμβριο τοΰ 1974 τό Test έκδόθηκε 
σέ 535.000 άντίτυπα. Τά άποτελέσματα όμως τών 
έρευνών γιά τά άγαθά έγιναν γνωστά σέ πολύ πιό 
πλατύ κοινό, γιατί μεταδόθηκαν άπό τό ραδιόφωνο, 
τήν τηλεόραση, τίς ήμερήσιες έφημερίδες καί τά 
περιοδικά. "Ετσι, τά συμπεράσματα τοΰ περιοδικού 
έγιναν γνωστά σέ 30 έκατομμύρια περίπου άν- 
θρώπους.66 Οί πιό πάνω άριθμοί δείχνουν ότι ή ερ­
γασία του ιδρύματος έκτιμήθηκε άπό τό κοινό. "Αν 
κάποιος όμως άναρωτηθεϊ μέχρι ποιου σημείου ή 
εργασία τοΰ ιδρύματος συνέβαλε στήν καλυτέρευση 

I τής θέσης τοΰ καταναλωτή, τότε ή άπάντηση θά εί­
ναι άμφισβητούμενη.67 Οί συζητήσεις καί οί άντι- 
θέσεις γιά τά πώς θά προστατευθεΐ ό καταναλωτής 
σημαίνουν ότι, παρ’ όλο ότι υπάρχει ένα ούδέτερο 
ίδρυμα πού προσπαθεί νά άσκήσει μιά «σωστή» πο­

63. Η. Kohl, Die Verwässerung berühmter Kennzeichen, Berlin 
1975, σελ. 124.

64. παρ. 2 roö καταστατικοϋ τής 20.12.1971.
65. παρ. 2 προτ. 2 τοϋ καταστατικού τής 20.12.1971.
66. Βλέπε διάφορα έντυπα τού ιδρύματος Warentest.
67. Κατά τή γνώμη τού προέδρου τού Ιδρύματος L. Kurlbaum

Beyer. Verbraucherdienst. Ιανουάριος 75, σελ. 1 έπ.: «Μπορεί νά
πεί κανένας σήμερα, δτι γιά τήν κατασκευή καινούργιων μηχα­
νημάτων λαμβάνουν ύπ’ όψη τους ποιοτικά κριτήρια. ’Επίσης ή
έπιρροή τών τέστ τοΰ Ιδρύματος συντείνει ώστε τά έλαττώματα
πού διαπιστώθηκαν στά άγαθά νά διορθωθούν άμέσως. Οί παρα­
γωγοί έλέγχουν καλά τά προϊόντα τους σέ μιά τελική φάση, καί 
άπαγορεύτηκε όριστικά ή παραγωγή μερικών μηχανημάτων, πού 
προσκρούουν στό νόμο γιά τήν προστασία τών μηχανών».

λιτική πληροφόρησης γιά τόν καταναλωτή, δέν έχει 
σημειωθεί καμιά άποφασιστική άλλαγή. Οί άνακοι- 
νώσεις τών περιοδικών Test καί τών σωματείων τών 
καταναλωτών άκούγονται άπό ένα κοινό πού κατά 
μέσο όρο είναι άνωτέρου μορφωτικού έπιπέδου καί 
μπορεί νά φροντίζει μόνο γιά τά συμφέροντά του.68 
Οί πληροφορίες έξ άλλου έχουν διαμορφωθεί κατά 
τέτοιον τρόπο ώστε νά είναι άκατανόητες στά χα­
μηλά στρώματα τοΰ πληθυσμοΰ, στά όποια ύποτίθε- 
ται ότι άποτείνονται κατά κύριο λόγο.69 ’Αντίθετα, 
τά διαφημιστικά σλόγκαν καί οί έκπομπές έπικοινω- 
νοΰν μέ τά κατώτερα κοινωνικά στρώματα ουσιαστι­
κότερα καί συχνότερα.70

Τό ίδιο τό προεδρείο τοΰ ιδρύματος Warentest τό­
νισε ότι δέν είναι σωστό ή έργασία πού άρχισε γιά 
πληροφόρηση τοΰ καταναλωτή νά περιορισθεΐ μόνο 
σέ τέστ άγαθών. "Αν θέλει τό ίδρυμα νά μπορεί νά 
παίζει άποφασιστικά ρόλο στή συμπεριφορά τοΰ 
καταναλωτή, θά πρέπει νά ευρύνει τίς ένέργειές του. 
"Ετσι, θά πρέπει νά διαφωτισθεΐ τό ευρύ κοινό γιά τό 
πώς δημιουργοΰνται οί τιμές. Οί ύπηρεσίες είναι ένα 
άκόμη πεδίο γιά έρευνα. Τό ίδρυμα θά πρέπει νά 
διερευνήσει τά διάφορα άσφαλιστικά ταμεία, τά 
τραίνα, τό ταχυδρομείο κτλ.

Τό προεδρείο τοΰ ιδρύματος βλέπει τό ίδρυμα σάν 
μιά οργάνωση τοΰ καταναλωτή, πού σκοπός της εί­
ναι. σέ συνεργασία μέ άλλες οργανώσεις καταναλω­
τικών συμφερόντων, νά τονίσει τή βαρύτητα τοΰ 
καταναλωτή μέσα στήν πλουραλιστική κοινωνία. 
Κατά πόσο όμως μπορεί νά έχει έπιτυχία ένα ίδρυμα 
πού ό σκοπός του είναι τόσο πλατύς μέ μόνο τό μέσο 
μιας στενής πληροφόρησης σχετικά μέ τά συμπε­
ράσματα άπό τή σύγκριση τών άγαθών. είναι άμφί- 
βολο.

Όταν δημιουργήθηκε τό ίδρυμα Warentest, έπι- 
λέχθηκε ό νομικός τύπος ένός ιδρύματος τοΰ άστι- 
κοΰ δικαίου, κι αύτό γιά νά μείνει μακριά άπό σωμα­
τεία καί κρατική έπιρροή.71 Ή  γνώμη τού προε­
δρείου πού άναφέραμε δείχνει ότι ή πραγματική 
προστασία τοΰ καταναλωτή πρέπει νά ύπερπηδήσει 
τά όρια τής άπλής πληροφόρησης. Τό ίδιο τό σύ­
στημα τής φιλελεύθερης θεωρίας άποτελεΐ έμπόδιο. 
’Αναγκάζει τό ίδρυμα νά άκολουθεΐ κανόνες κατά τή 
διαδικασία έρευνας τών άγαθών. πού δέν είναι ώφέ- 
λιμοι γιά τόν καταναλωτή.72 Παραδείγματος χάρη,

68. Πρβλ. Bodmer-Lenzin, ένθ’ άνωτ., (κεφάλαιο III, Ύποσημ. 
23), σελ. 116. Σ’ αύτό τό πρόβλημα έξ άλλου, βλ. R. Hüttenrauch, 
Μ.Α. 1968, 262 έπ. 267.

69. Πρβλ. OECD, ένθ’ άνωτ.. σελ. 19.
70. Ή  δυνατότητα νιά άπόκτηση πολυτελών προϊόντων σήμε­

ρα, πού πρώτα ήτανπρονόμιο τών άνωτέρων κοινωνικών στρωμά­
των, έπηρεάζει τό στύλ κατανάλωσης τών κατωτέρων στρωμάτων, 
πού Επιδιώκουν συμβολικά τουλάχιστον νά εξομοιωθούν μέ τά 
άνώτερα. J. Habermas, Strukturwandel der S. Öffentlichkeit^

71. Πρβλ. G. Strickrodt, Warentest-Institut als zivilrechtliche 
Stiftung, 1965, 1081 κ.έ.

72. Πρβλ. Κεφάλαιο II, παράγρ. 3.
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έγινε δεκτή άγωγή κατά ιοΰ Ιδρύματος, γιατί στις 
συγκριτικές έρευνες γιά τίς συνδέσεις των σκί καί 
των καλσόν δέν συνήγαγε τά σωστά συμπεράσμα­
τα.73 Τοϋ καταλογίσθηκε ή εύθύνη ότι έξ αιτίας λαν- 

! θασμένης διαδικασίας θεώρησε τά άγαθά μιας όρι- 
σμένης έταιρίας έξαιρετικά. ένώ δέν ήταν. Κατά τό 
δικαστήριο, σέ ένα συγκριτικό τέστ στό όποιο τό 

' κοινό προσέχει ιδιαίτερα τήν τελική άξιολόγηση 
τών μεμονωμένων άγαθών, ή ευνοϊκή μεταχείριση 
ενός προϊόντος σημαίνει ότι γιά τά υπόλοιπα δίνεται 
μή εύνοϊκή εικόνα.

Ή  άποψη τών δικαστηρίων είναι σύμφωνη μέ τή 
φιλελεύθερη θεωρία. Ά ν  ό καταναλωτής καί ό έπι- 
χειρηματίας είναι τό ϊδιο περίπου δυνατοί καί άν 
ενδιαφέρει κυρίως νά ένισχυθεϊ ή διαφάνεια (δυνα­
τότητα έπισκόπησης. πληροφόρησης) τής άγοράς, 
καί όχι νά προστατευθοΰν οϊ καταναλωτές, τότε, 
τέστ άγαθών πού προάγουν τόν ένα παραγωγό καί 
βλάπτουν τόν άλλον είναι κατακριτέα. Παρεμποδί­
ζεται ό καταναλωτής νά άγοράζει πιό φθηνά καί σέ 
καλύτερη ποιότητα. "Αν αντίθετα σκοπός τού τέστ 
είναι νά προστατευθοΰν οί καταναλωτές, τότε τό δι­
καστήριο θά έπρεπε προτού τό καταδικάσει νά έρευ- 
νήσει άν ή σύγκριση έγινε αιτία ζημιάς στόν κατα­
ναλωτή, άν ή βλάβη γιά τόν παραγωγό συγκρινό- 
μενη μέ τό συμφέρον του κοινοϋ γιά πληροφορία 
είναι άσήμαντη καί άν ό κίνδυνος διάλυσης τοΰ 
Ιδρύματος άπό άπαιτήσεις άποζημιώσεως τών παρα­
γωγών έναντίον του είναι πολύ πιό μεγάλος άπό τόν 
κίνδυνο άπό μιά λανθασμένη πληροφορία. Γιά τό 
σύστημα πληροφόρησης, ουσιαστικές πληροφορίες 

,. σημαίνουν ότι πρέπει νά παρουσιασθεΐ μιά άντικει- 
μενική είκόνα τής άγοράς. Άπό αύτή τήν άποψη οί 

| επικρίσεις γιά τήν άντικειμενικότητα τοϋ ιδρύματος 
είναι σήματα κινδύνου γιά τήν ύπόστασή του. Οί 
αιτίες πού δικαιολογούν τήν ύπαρξη τοϋ ιδρύματος 
σύμφωνα μέ τό σύστημα πληροφόρησης, δηλαδή 
υψηλή άντικειμενικότητα καί έμπιστοσύνη, έκλεί- 
πουν.74 Τό ίδρυμα άρχίζει ν’ άποτελεϊ κίνδυνο γιά 
τόν άνταγωνισμό.

2. Τά κέντρα τοϋ καταναλωτή75 θεωροϋν ότι ή 
βασική τους άποστολή είναι ή διαφώτιση τών κατα­
ναλωτών πάνω σέ όλες τίς άπορίες πού έχουν σχέση 
μέ τή διάθεση τοΰ εισοδήματος τους. "Εχουν λοιπόν 
δημιουργηθεΐ σέ πολλά σημεία κέντρα γιά συμβου­
λές τοϋ καταναλωτή. Τό κέντρο καταναλωτή στή 
Βόρεια Ρηνανία-Βεστφαλία διέθετε τό Νοέμβριο τοΰ 
1973 δώδεκα τέτοιες ύπηρεσίες. πού μπορούσε νά

73. Πρβλ. Andressen. ένθ’ άνωτ., σελ. 88, 91 κ.έ, κεφάλαιο II. 
παρ. 3.

74. Αύτή ή σκέψη διακρίνεται στόν Schricker, Rabelsz 36 
(1972), 340 καί τόν Ulmer ACP 172 (1972) 235 έπ„ 236.

75. Τά κέντρα τοϋ καταναλωτή είναι ένώσεις διαφόρων όργα- 
νισμών πού ένδιαφέρονται γιά τά προβλήματα τοϋ καταναλωτή. 
Τό κέντρο τοϋ καταναλωτή, σωματείο άναγνωρισμένο στό Nie- 
dersachsen, άποτελεΐται άπό 14 σωματεία, όπως π.χ. «Ή  όμάδα 
έργασίας νοικοκυριών τής εύαγγελικής έκκλησίας», ή «όμάδα γιά 
τήν καταπολέμηση τοΰ θορύβου», κτλ.

έπισκεφθεΐ ό κάθε καταναλωτής γιά νά ζητήσει 
πληροφορίες.76 Ή  σύμβουλος σέ κάθε κέντρο θά 
πρέπει μεταξύ τών άλλων νά είναι ικανή νά άπαντά 
τόσο σέ γενικότερες οικονομικές ερωτήσεις, όσο 
καί σέ. νομικές, πιστοδοτικές καί γενικές πληροφο­
ρίες γιά τήν κατάσταση στήν άγορά, πού άφοροΰν 
ένα νοικοκυριό.77 Ό  άριθμός τών άτομικών συμ­
βουλών έφθασε στή Βόρεια Ρηνανία-Βεστφαλία τό 
1973 τίς 110.000.78 Ό  βαθμός ικανοποίησης τών 
επισκεπτών ήταν μεγάλος.79 Είχαν τή γνώμη μετά 
τήν επίσκεψη ότι τό επίπεδο ένημέρωσής τους αύ- 
ξήθηκε κατά πολύ. Αύτό πίστευαν καί οί συνεργάτες 
τοϋ κέντρου. Τό κέντρο τοϋ καταναλωτή θεωρεί τή 
μεμονωμένη πληροφόρηση τών καταναλωτών σάν 
ένα άπαραίτητο μέσο γιά τή διαφώτιση.

Ή  άποστολή τών κέντρων τοϋ καταναλωτή συμ­
φωνεί άπόλυτα μέ τό σύστημα πληροφόρησης καί 
βοηθεΐ τόν καταναλωτή νά έχει μιά καλή γνώση τής 
άγοράς γιά νά μπορεί νά επιτυγχάνει τήν καλύτερη 
συσχέτιση μεταξύ τιμής καί ποιότητας.80 Έρωταται 
άν αύτή ή εργασία «τών κέντρων τοΰ καταναλωτή» 
πού περιορίζεται στήν πληροφόρηση μεμονωμένων 
καταναλωτών είναι άρκετή γιά νά καλυτερεύσει ή 
θέση τοΰ καταναλωτή.

Μιά έρευνα, πού έγινε άπό τό «Κέντρο γιά εμπει­
ρική κοινωνική οικονομία» τό 1971 στήν Κολωνία, 
κατέληξε στό συμπέρασμα ότι οί σύμβουλοι τών 
κέντρων τοϋ καταναλωτή έδωσαν στήν ϊδια έρώτηση 
τελείως διαφορετικές καί μερικές φορές τελείως 
άντιφατικές άπαντήσεις. Σέ πολλά σημεία οί πλη­
ροφορίες ήταν έπιπόλαιες καί δέν έλαβαν ύπ’ όψη 
τους τή συγκεκριμένη κατάσταση, πού πολλές φορές 
ήταν τελείως διαφορετική γιατί είχε άλλάξει πρό 
ολίγου. Σέ πολυάριθμα πρακτικά προβλήματα χρη­
ματοδότησης δέν μποροΰσαν νά δώσουν μιά ικανο­
ποιητική άπάντηση. Τό ύλικό πού δόθηκε γιά πλη­
ροφόρηση στούς έπισκέπτες κατά κανόνα έμενε, σέ 
σύγκριση μέ τίς δυνατές καί πραγματικές πληροφο­
ρίες, πολύ πιό πίσω άπ’ ο,τι περίμενε κανείς.81

Αυτές οί διαπιστώσεις δικαιολογούν τό συμπέρα­
σμα ότι ή άποτελεσματικότητα τών συμβουλών σέ 
μεμονωμένους καταναλωτές είναι πολύ περιορισμέ­
νη. Έφ’ όσον οί οργανισμοί συμβουλών κατανα­
λωτή περιορίζονται νά ενημερώνουν γιά άποτελέ-

76. Παράλληλα μέ τήν άτομική διαφώτιση ύπάρχει καί ή συλ­
λογική διαφώτιση.

77. Πρβλ. Biervert, ένθ’ άνωτ. (ύποσημ. 34), σελ. 97, φυλλάδια 
9/72 τοΰ κέντρου καταναλωτή Βορ. Ρηνανίας-Βεστφαλίας.

78. Φυλλάδια κέντρου καταναλωτή Βορ. Ρηνανίας-Βεστφαλίας 
1/2 1974, σελ. 12. Στό Έ σσεν τό 1972 δόθηκαν 46.861 συμβουλές. 
Στό Niedersachsen δόθηκαν 69.988. Ό  Biervert άναφέρει ότι οί 
παραπάνω άριθμοί είναι υπερβολικοί (σελ. 113).

79. Biervert, σελ. 213.
80. L. Henze, IzäGewerkschaftliche Monatshefte, 1963, σελ. 267 

έπ., σημειώνεται: Ό  βασικός στόχος τών κέντρων τοϋ κατανα­
λωτή βρίσκεται στήν άπό καιρό παλιά Ιδέα, ότι ό καταναλωτής 
μπορεί νά έκπαιδευθεϊ καί νά γίνει ό homo oeconomicus.

81. Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 212.



ή προστασία τοΰ καταναλωτή

σματα ερευνών άλλων όργανισμών, π.χ. τού ιδρύμα­
τος Warentest, παίζουν τό ρόλο ενός απλού διανεμη­
τή. Ή  ποιότητα εξ άλλου αύτών των πληροφοριών 
έξαρτάται άπό τό επίπεδο τής συμβούλου, καί γι’ 
αύτό στίς διάφορες τέτοιες οργανώσεις δέν ύπάρχει 
ένιαΐο επίπεδο πληροφόρησης. Είναι πιθανόν ό επι­
σκέπτης νά πάρει μόνο τελείως γενικές πληροφορί­
ες.82 Οί συμβουλές σέ μεμονωμένους καταναλωτές 
εξ άλλου, παρ’ όλο πού είναι δυνατόν νά τούς βο­
ηθούν, έχουν περιορισμένη σημασία, γιατί βοηθούν 
σέ ατομικές περιπτώσεις καί δέν εκπληρώνουν τό 
αίτημα γιά μιά συστηματική καί συνοπτική εκπαί­
δευση τοΰ καταναλωτή.83

Έξ άλλου, ή ύπαρξη τών κέντρων είναι σήμερα 
πολύ λίγο γνωστή καί άκόμη πιό μικρό είναι τό πο­
σοστό τοΰ πληθυσμού πού μπορεί νά χρησιμοποι­
ήσει τίς ύπηρεσίες τους. Παρ’ δλο πού οί έπιτυχίες 
δέν είναι εύκαταφρόνητες, ώστόσο πρέπει νά λά­
βουμε ύπ’ όψη ότι τά μέσα καί οί δυνάμεις πού διατέ­
θηκαν ήταν πολύ μικρές.84 "Αν υποθέσουμε ότι μιά 
ενημερωτική συζήτηση διαρκεΐ 15 λεπτά, τότε θά 
ήταν οί σύμβουλοι παραφορτωμένοι, άν τό ποσοστό 
τοΰ πληθυσμού πού ένδιαφέρεται γιά τίς ύπηρεσίες 
τους ανέβαινε έστω καί λίγο. "Ηδη σήμερα έχει δια­
πιστωθεί ότι άνάπτυξη τής δημοσιότητας γιά τά 
προβλήματα τοΰ καταναλωτή σημαίνει αύξηση τής 
δουλειάς τών οργανώσεων σέ σημείο πού δέν μπο­
ρούν πιά νά άνταποκριθοΰν σ’ αύτή τήν έπιβάρυν- 
ση.85

"Αν θελήσουμε νά έκπαιδεύσουμε τό μεγαλύτερο 
τμήμα τών καταναλωτών μέ συμβουλές, θά πρέπει νά 
συνεργασθεΐ σ’ αύτή τή δουλειά ένα μεγάλο τμήμα 
τού πληθυσμού, πράγμα άδύνατο. 'Η φιλελεύθερη 
θεωρία οδηγεί έδώ σέ άδιέξοδο.86

6. τά όρια τής πολιτικής τής πληροφόρησης

Τό σύστημα πληροφόρησης έχει σάν προϋπόθεση 
τόν ίδεαλιστικό τύπο τού homo oeconomicus, όπως 
εμφανίζεται στήν κλασική πολιτική οικονομία. 'Ο 
τύπος αύτός τοΰ άνθρώπου-καταναλωτή παίρνει τίς

82. Έρωτάται αν τό έλάττωμα αύτό δέν μπορεί νά διορθωθεί μέ 
ηλεκτρονικούς έγκεφάλους, πού νά τεθούν στή διάθεση τών όρ- 
γανώσεων καταναλωτών. Πρβλ. Biervert, σελ. 230. ’Επίσης γιά 
τίς δυνατότητες λειτουργίας τών έγκεφάλων πάνω σ’ αύτό τό πε­
δίο, βλέπε Ù. Kraus, K. Wieken, Β. Ziegler, «Systematik und 
Grundzüge des Verbraucherinformationssystems» Milteilungsdi­
enst VZ. NRW τεύχος 3/4, Dezember 1974, σελ. 17 κ.έ.

83. "Ετσι, τό κέντρο καταναλωτή τής Βορ. Ρηνανίας- 
Βεστφαλίας στό τεύχος 1/2 1973 Mitteilungsdienst. Ή  άποστολή 
τών συμβούλων δέν είναι μόνο νά μοιράζουν φυλλάδια καί σύντο­
μες πληροφορίες, άλλά μέ άφορμή αυτά νά προσπαθούν ώστε ό 
καταναλωτής νά γίνει Ικανότερος στό ρόλο του σάν καταναλωτής 
μέ τίς καθημερινές του άπαιτήσεις.

84. Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 211.
85. Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 232.
86. Βλέπε διαπιστώσεις_ τού βουλευτή Riedel-Martiny, στό

Verbraucherpolitische Korrespondenz, άρ. 38/1974, σελ. 8.

άποφάσεις του μετά άπό όρθολογιστική στάθμιση 
κάθε περίπτωσης. Τό μέτρο τής συμπεριφοράς του 
είναι ή χρησιμότητα πού βγαίνει άπό τήν καλύτερη 
συσχέτιση τιμής καί ποιότητας. ’Επηρεάζεται μόνο 
άπό επιχειρήματα πού είναι ούσιαστικά. Συνεπώς, ή 
ένημέρωση τοΰ καταναλωτή άποτελεϊ βασικό κανό­
να. 'Η δυνατότητα έπισκόπησης τής άγοράς πρέπει 
λοιπόν νά προωθείται καί νά έπιτυγχάνεται σέ ένα 
τέτοιο έπίπεδο, ώστε νά παρέχεται τό μάξιμουμ τής 
γνώσης τής άγοράς. Μιά άπόλυτη γνώση τής άγοράς 
δέν είναι ώστόσο άπαραίτητη. Μιά σωστή άπόφαση 
άπό τόν καταναλωτή είναι δυνατή άν γνωρίζει έπαρ- 
κώς τήν άγορά. Στόχος λοιπόν τής πολιτικής προσ­
τασίας τοΰ καταναλωτή είναι μιά έπαρκής έπισκό- 
πηση τής άγοράς, κατά τήν οποία ό χρόνος πού άφιε- 
ρώνεται καί τά οφέλη πού προκύπτουν άπό τή συλ­
λογή πληροφοριών έχουν μιά λογική μεταξύ τους 
σχέση.87

Τά παραδείγματα όμως τοΰ προηγουμένου κεφα­
λαίου, όπως οί συγκρίσεις τιμών καί οί πληροφορίες 
τών ούδετέρων Ιδρυμάτων έχουν άποδείξει ότι χαρα­
κτηριστικό τής άγοράς είναι ή άδυναμία έπισκόπη­
σης τόσο έπειδή πολλά άγαθά συναρτώνται μέ μιά 
κοινωνική άξια πού δέν μπορεί νά μετρηθεί, όσο καί 
επειδή ή κατάσταση στήν άγορά έγινε πολύ περί­
πλοκη. "Ετσι, άκόμα κι άν υπάρξει μιά έπαρκής 
«γνώση τής άγοράς», οί καταναλωτές δέν θά είναι σέ 
θέση νά πάρουν τήν καλύτερη άπόφαση γιά τήν 
άγορά άγαθών.'Ο σκοπός τής πολιτικής τής έπισκό­
πησης τής άγοράς, νά δημιουργήσει δηλαδή μιά τέ­
τοια κατάσταση, ώστε ό καταναλωτής νά μπορεί νά 
πραγματοποιεί μέ έπιτυχία τό καλύτερο δυνατό άπα- 
τέλεσμα γιά τήν άγορά άγαθών, δέν είναι δυνατό νά 
έπιτευχθεΐ.

Ή  έπισκόπηση (διαφάνεια) τής άγοράς μπορεί νά 
θεωρηθεί γιά τό λόγο αύτό τό πολύ σάν μιά γενική 
άρχή σύμφωνα μέ τήν όποια πρέπει νά παρέχονται 
όσο τό δυνατόν Αντικειμενικότερες πληροφορίες γιά 
τά θέματα τής κατανάλωσης. Άλλά καί πάλι φαίνε­
ται προβληματικό, άν μέ τήν ερμηνεία αύτή είναι 
δυνατή μιά πραγματοποιήσιμη καταναλωτική πολι- 
τική.

’Επειδή πολλά προϊόντα είναι στό είδος τους 
όμοια, δέν είναι δυνατό νά διαφοροποιηθούν μέ 
βάση τήν άντικειμενική τους σύσταση. Τά άγαθά 
διαφόρων παραγωγών άποδεικνύονται ότι έχουν τά 
ίδια προτερήματα έξ αίτιας τής τεχνικής έξέλιξης 
(άπορρυπαντικά, βενζίνη) καί τών νομικών κανόνων. 
’Εφ’ όσον λοιπόν άπό τή φυσική τους σύνθεση 
πολλά άγαθά δέν διαφοροποιούνται, πρέπει οί παρα­
γωγοί, γιά νά αύξηθεΐ ό τζίρος, νά έπιχειρήσουν νά 
διαφημίζουν τά προϊόντα τους μέ βάση μιά διαφορο-

87. G. Wiswede, ένθ’ άνωτ., σελ. 232. C. Möller, Mitteilungsdi­
enst, VZ, NRW, Διαφώτιση τού καταναλωτή θά σημαίνει πάντοτε 
λίγο περισσότερη «γνώση τής άγοράς».
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ποίηση σέ ψυχολογικό καί συναισθηματικό έπίπε- 
■ δο. Οί αντικειμενικές ιδιότητες δέν παίζουν πιά ση- 

\ μαντικό ρόλο- σημαντικές είναι πολύ περισσότερο 
οί ελπίδες, οί αξιολογήσεις καί οί άπολαύσεις, πού 
συνδέουν τή φαντασία μέ τά άγαθά. 'Η καταναλω­
τική αξία τού άγαθοϋ θεωρείται αυτονόητη καί δέν 
συζητεΐται.Υπολογίζεται ή έπί πλέον χρησιμότητα, 
δηλαδή ή άσχετη μέ τήν αντικειμενική ικανοποίηση 
πού μπορεί νά προσφέρει τό άγαθό. ψευτοχρησιμό- 
τητά του.

Αύτή ή εξέλιξη επηρέασε άποφασιστικά τήν οι­
κονομική συμπεριφορά τού καταναλωτή. Ακόμα 
καί στίς περιπτώσεις πού είναι δυνατή μιά ορθολο­
γική άπόφαση. έπειδή ύπάρχει μιά διαφοροποίηση 
τής προσφοράς σύμφωνα μέ ούσιαστικά κριτήρια 
καί ύπάρχουν σημεία γιά μιά ορθολογική επιχειρη­
ματολογία, ό καταναλωτής δέν μπορεί νά δράσει ορ­
θολογικά. Οί άποφάσεις καθοδηγούνται πιά από 
πληροφορίες πού ή ύφή τους είναι «ταυτισμένη μέ 
τό συναίσθημα» ή βρίσκεται κοντά στό συναίσθη­
μα.88 Τά έπιχειρήματα πού άποτείνονται στό συναί­
σθημα προσλαμβάνονται εύκολώτερα, γι’ αύτό άπαι- 
τοϋν πολύ λιγότερο χρόνο άπ’ ό,τι οί ορθολογιστι­
κές σκέψεις. 'Η άπόπειρα νά μεγαλώσουν οί δυνατό­
τητες έπισκόπησης καί γνώσης τής άγοράς, άλλά 
ταυτόχρονα νά διατηρηθούν όλες οί λοιπές διαρ­
θρωτικές προϋποθέσεις της. δέν είναι ρεαλιστική. 
Ή  επισκόπηση τής άγοράς. δηλαδή ή γνώση των 
διαφόρων ποικιλιών όσον άφορά τόν τύπο καί τήν 
ποιότητά τους,89 είναι έν όψει τής έξέλιξης χωρίς 
χρησιμότητα. 'Η διαφοροποίηση μέ βάση τίς άντι- 
κειμενικές ιδιότητες των άγαθών δέν είναι πάντοτε 
εφικτή ούτε πάντοτε πρόσφορη γιά τόν καταναλωτή.

'Η σημερινή συμπεριφορά τού καταναλωτή δέν 
οφείλεται άπλώς σέ παρενέργειες τού συστήματος 
τής έλεύθερης άγοράς, ώστε νά μπορεί νά διορθωθεί 
μέ πολιτική έπισκόπησης τής άγοράς. Ή  προθυμία 
τού καταναλωτή νά ύπακούει σέ ένδείξεις «ποιότη­
τας». όπως ή έκταση τής διαφήμισης, τό πόσο γνω­
στό είναι τό προϊόν, ή φήμη τού παραγωγού, άνήκει 
στά συστατικά χαρακτηριστικά τού συστήματος τής 
έλεύθερης άγοράς, πού διαθέτει αγορές μέ όλιγοπω- 
λιακές καί μονοπωλιακές τάσεις. ’Ωφελημένοι άπό 
τή χωρίς ορθολογισμό συμπεριφορά τού κατανα­
λωτή είναι οί έπιχειρηματίες, πού κυριαρχούν στήν 
αγορά.90 Αυτοί είναι κατά κανόνα έκεΐνοι πού μπο­
ρούν νά δώσουν περισσότερα χρήματα γιά τή στρα­
τηγική τού μάρκετινγκ. Αύτοί, μέ τό νά άπαιτοΰν άφ’ 
ένός άπό τούς καταναλωτές μέσω τής διαφήμισης νά 
έπιμένουν στή συναισθηματική τους συμπεριφορά

88. Bruckner, ένθ’ άνωτ. (ύποσημ. 19), σελ. 39.
89. "Ενθ’ άνωτ., σελ. 55.
90. Πρβλ. Ferguson et al., «Consumer Ignorance as a Source of

Monopoly Power: FTC Staff Report on Self-Regulation, Standar­
dization, and Product Differentiation», Antitrust Law & Econo­
mics Review, 5 (1971/72), σελ. 79 κ.έ. Ιδιαίτερα σελ. 94 κ.έ.

καί μέ τό νά δημιουργούν άφ’ ετέρου συνθήκες στήν 
άγορά πού άνταποκρίνονται στή συναισθηματική 
συμπεριφορά, άποκλείουν νέους πιθανούς άνταγω- 
νιστές άπό τό παιχνίδι τού άνταγωνισμοΰ.91 Μιά τέ­
τοια τάση δέν μπορεί νά άνατραφεΐ μόνο μέ μιά πο­
λιτική πληροφόρησης. ’Αντίθετα, ένισχύεται άπό 
αύτήν.92

Στήν αρχή αύτοΰ τού κεφαλαίου άπαριθμήσαμε τά 
κυριότερα σημεία δυσλειτουργικότητας τού μηχα­
νισμού τής άγοράς. ’Εάν τώρα θέλουμε νά άπαντή- 
σουμε στό έρώτημα άν είναι σέ θέση τό σύστημα 
πληροφόρησης νά διορθώσει αύτά τά έλαττώματα. ή 
άπάντηση είναι άρνητική.93 'Ο περιορισμός τής δυ­
νατότητας τής έπισκόπησης τής άγοράς. ή έφαρ- 
μογή μεθόδων παραγωγής πού βλάπτουν τήν ύγεία. ή 
έπιρροή πάνω στόν καταναλωτή, ή έκμετάλλευση 
οικονομικών καί νομικών θέσεων δύναμης, δέν είναι 
δυνατό νά έξαλειφθοΰν μέ τήν παροχή περισσοτέ­
ρων πληροφοριών.94 Ή  έξέλιξη όδήγησε σέ ένα 
διαφορετικό ανθρώπινο τύπο καί σέ μιά άλλη δομή 
τής άγοράς άπό αύτούς πού φαντάζεται καί προϋπο­
θέτει τό σύστημα τής φιλελεύθερης οικονομίας. 'Ο 
καταναλωτής, άκόμα καί σέ περίπτωση πού κατέχει 
άρκετές πληροφορίες, είναι άδύνατο νά παίξει τόν 
ένεργητικό ρόλο έπηρεασμοΰ τής άγοράς, τόν όποιο 
τού έχουν αναθέσει.95 Ή  αύτονομία τής κατανάλω­
σης έχει όριστικά έξαφανισθεΐ λόγω τών δομικών 
άλλαγών στήν οικονομία. Ή  έπαναφορά αυτής τής 
αύτονομίας δέν έχει καμιά προοπτική έπιτυχίας.96

7. ή ιδεολογική λειτουργία τού συστήματος
πληροφόρησης

Σύμφωνα μέ τίς ιδεολογικές προϋποθέσεις τοΰ συ­
στήματος πληροφόρησης, τά συμφέροντα τών κατα­
ναλωτών καί τών παραγωγών συμπίπτουν, όπως π.χ. 
στήν καταπολέμηση τοΰ άθέμιτου άνταγωνισμοΰ. 
"Ομως τά συμφέροντα τών δύο όμάδων, άκόμα καί άν 
ύποθέσουμε ότι οί καταναλωτές σκέπτονται ορθολο­
γιστικά, άντίκεινται.97 Γιά τόν καταναλωτή, πού 
χρησιμοποιεί άμεσα τά άγαθά ή πού τού παρέχονται 
ύπηρεσίες άπό πρώτο χέρι, ή αξία χρησιμότητας τοΰ

91. Greer, «Some Case History Evidence on the Advertising- 
Concentration Relationship», Antitrust Bulletin 18 (1973) 307 κ.έ.

92. Scherhom: Gesucht der mündige Verbraucher, Düsseldorf 
1973, σελ. 104: άναφέρει δτι άπό τά 100 είδη άπορρυπαντικών σέ 
ένα τέστ έξετάστηκαν μόνο 18, βέβαια μόνο τών μεγαλυτέρων 
έργοστασίων. "Αρα ή δημοσίευση τοΟ τέστ συνέτεινε στή σταθε­
ροποίηση τών μεγάλων παραγωγών.

93. Πρβλ. Biervert, ενθ’ άνωτ., σελ. 219 έπ.
94. Ch. Krusen, «Schwerpunkte der internationalen Verbrau­

cheraufklärung», Verbraucherdienst, Ausgabe B, Februar 75, σελ. 
35 κ.έ,.

95. Trebilcock, ένθ’ άνωτ. (ύποσημ. 32), σελ. 295: φθάνει στό 
ίδιο συμπέρασμα άπό άλλο δρόμο.

96. Ε. Egner, «Grundsätze der Verbraucherschutzpolitik», 
Studien über Haushalt und Verbrauch, Berlin 1963, σελ. 271.

97. Πρβλ. Haug, ένθ’ άνωτ., (σημείωση 1), σελ. 16.
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αγαθού είναι τό άποφασιστικής σημασίας μέγεθος. 
Πρέπει λοιπόν νά προβληματίζεται σέ τί τού χρησι­
μεύει τό προσφερόμενο αγαθό, ποιές ανάγκες ικανο­
ποιεί. ’Αντίθετα, ό παραγωγός ένδιαφέρεται γιά τήν 
άξια άνταλλαγής τού αγαθού, δηλαδή γιά τήν άξια 
πού μπορεί νά γίνει χρήμα μέ τήν πώληση τού άγα- 
θού. Αύτό πού τόν άπασχολεΐ είναι άν τό άγαθό μπο­
ρεί νά πωληθεΐ εύκολα. Πιό συγκεκριμένα, τόν άπα­
σχολεΐ τό κέρδος πού μπορεί νά άποφέρει ή πώληση 

>τοΰ άγαθοΰ.98 'Η άξια χρησιμότητας τού άγαθοΰ 
Η \ μεταβάλλεται σέ ένα άπλό όργανο γιά νά πραγματο- 

j ποιηθεί ή άνταλλακτική αξία τού άγαθοΰ. Αύτό τό 
υλικό ή άυλο άγαθό, πού ό καταναλωτής θά χρησι- 

/ μοποιήσει στήν καθημερινή του ζωή, είναι γιά τόν 
παραγωγό ένα άντικείμενο πρός πώληση, ένα μέσο 

? γιά νά είσπραχθεΐ ή άνταλλακτική άξια. Τά συμφέ­
ροντα συνεπώς τού καταναλωτή ένδιαφέρουν τόν 
παραγωγό μόνο έμμεσα. «“Ετσι, πολλά σημεία πού 
ένδιαφέρουν άμεσα τόν καταναλωτή (όπως π.χ. ή 
άσφάλεια των έπιβατών στά αύτοκίνητα) παραμέ­
νουν στό περιθώριο.»99 Ή  έξωτερική έμφάνιση έχει 
άποφασιστική σημασία γιά τήν πραγματοποίηση 
τής άνταλλακτικής άξίας. "Οσο πιό έντυπωσιακό εί­
ναι τό προϊόν, τόσο πιό ύψηλό είναι τό κέρδος πού 
θά άποφέρει. Ό  επιχειρηματίας ένδιαφέρεται. συνε­
πώς, νά έλέγχει τά άγαθό τόσο άπό τήν άποψη τής 
έξωτερικής τους έμφάνισης όσο καί άπό τήν άποψη 
τής έμπορικότητάς τους. Τά άγαθά θά πρέπει νά δη- 
μιουργούνται έτσι, ώστε νά έχουν έμπορικότητα. 
άλλα παράλληλα ή χρησιμότητά τους θά πρέπει νά 
είναι περιορισμένη γιά νά μήν κορεσθεΐ ή άγορά. 
άλλά νά συνεχισθεΐ ή διάθεσή καί ή άντικατάσταση 
τών πρωτοδιατεθέντων. Ό  έπιχειρηματίας τού άγα­
θοΰ τείνει στό νά μικρύνει τά όρια τής χρησιμότητας 
τού άγαθοΰ. ώστε νά άποκτήσει μεγάλα κέρδη. Ό  
καταναλωτής άντίθετα ένδιαφέρεται νά μεγιστοποι­
ήσει τή χρησιμότητα τού άγαθοΰ καί νά μικρύνει 
τήν τιμή. Ή  μορφή, δηλαδή ή όψη. παίζει γιά τόν 
καταναλωτή κατά κανόνα ένα δευτερεύοντα ρόλο 
καί χρησιμεύει γιά νά διαπιστωθεί ή άξια χρησιμό­
τητας ή άκόμη καί γιά νά ικανοποιηθούν οί αισθητι­
κές άνάγκες του.

Ό  παραγωγός δέν θά μπορέσει νά βγάλει τά έξοδά 
του έφ’ όσον τό προϊόν δέν πωληθεΐ. Γιά νά άποφύ- 
γει ζημιές, θά άλλάξει τά σχέδιά του καί θά προσαρ- 
μοσθεΐ στίς άπαιτήσεις τής άγοράς. Τήν πιθανότητα 
ζημιών καί άλλαγής τών σχεδίων του θά άποκλείσει 
ό παραγωγός, άν κερδίσει εύθύς έξ άρχής τούς κατα­
ναλωτές γιά τά προϊόντα του. Γιά νά τό έπιτύχει, θά 
πληροφορήσει τόν καταναλωτή γιά τό προϊόν έφ’ 
όσον αύτός δέν τό γνωρίζει. "Αν όμως ό έπιχειρημα- 
τίας διαπιστώσει ότι ή προσφορά του δέν συμφωνεί 
μέ τίς έπιθυμίες τοΰ καταναλωτή, θά προσπαθήσω

98. Πρβλ. Kleine, ίνθ’ άνωτ., σελ. 127, 128 έπ.
99. Biervert, Ενθ’ άνωτ., σελ. 24.

νά τροποποιήσει αυτές τίς έπιθυμίες. Ό  παραγωγός 
έπιδιώκει νά περιορίσει τήν έλευθερία τοΰ κατανα­
λωτή. γιά νά διαμορφώσει τή ζήτηση σύμφωνα μέ τά 
συμφέροντά του. 'Ο καταναλωτής άντίθετα θέλει νά 
άποφασίζει αυτόνομα γιά τίς άνάγκες καί τίς άπο- 
λαύσεις του.

'Ο παραγωγός είναι σέ θέση σάν ιδιοκτήτης τών 
μέσων παραγωγής νά καθορίζει μόνος του τήν άξια 
χρησιμότητας καί τήν έξωτερική εικόνα τών άγαθών 
χωρίς νά χρειάζεται νά ρωτήσει τούς καταναλωτές. 
Μπορεί παράλληλα, έλεύθερος άπό κάθε δέσμευση, 
νά θέσει σέ λειτουργία τά άπαραίτητα μέσα γιά νά 
διαμορφώσει τή γνώμη τών καταναλωτών. Σύμφωνα 
μέ τήν έλεύθερη θεωρία, τά συμφέροντα τών κατα­
ναλωτών λαμβάνονται ύπ’ όψη έμμεσα λόγω τοΰ μη­
χανισμού τοΰ άνταγωνισμοΰ. Ή  οικονομική έξέλιξη 
άπέδειξε όμως ότι άντίθετα μέ τή σύλληψη τοΰ μον­
τέλου έχει άποδυναμωθεΐ ή θέση τοΰ καταναλωτή 
καί έχει δυναμώσει ή θέση τών προσφερόντων. Ή  
άνύπαρκτη λειτουργία τοΰ άνταγωνισμοΰ καί ή έλ- 
λιπής δομή τής άγοράς όσον άφορά τήν πληροφό­
ρηση, έδωσαν τή δυνατότητα σέ ιδιωτικούς φορείς, 
πού έλέγχουν τή διαδικασία παραγωγής, νά στερε- 
ώουν τά προνόμιά τους. Τά βασικά σχήματα τής 
κατανάλωσης καί οί προϋποθέσεις της καθορίζονται 
άπό τούς παραγωγούς. Στήν οικονομική καί κοινω­
νική τους δύναμη δέν ύπάρχει καμιά άντίρροπη δύ­
ναμη.

Αυτή ή άνιση κατανομή τής δύναμης ένισχύεται 
άκόμα περισσότερο σέ μιά κοινωνία πού οί ένώσεις 
άτόμων, οί όμάδες συμφερόντων καί τά χόμπυ έπη- 
ρεάζουν άποφασιστικά τό κοινοβούλιο καί τή διοί­
κηση σέ βάρος τών καταναλωτών. Τά συμφέροντα 1 ι 
τών παραγωγών ύποστηρίζονται άπό άπειράριθμες | I 
ένώσεις. Τό πανγερμανικό συνέδριο βιομηχανίας 
καί έμπορίου, γιά παράδειγμα, πήρε θέση στίς 
προσπάθειες γιά μεταρρύθμιση τοΰ δικαίου τών γε­
νικών συναλλακτικών ρητρών καί έξέφρασε τό φόβο 
ότι ή οικονομία διατρέχει μονομερώς κινδύνους.100 
Οί άντιπρόσωποι τών άσφαλιστικών κλάδων έπιθυ- 
μοΰν νά έξαιρεθοΰν οί άσφαλιστικές συμβάσεις άπό 
τή νομοθεσία τών γενικών συναλλακτικών ρητρών, 
γιατί δήθεν ήδη ή διαδικασία συναίνεσης τοΰ 
ύπουργείου. γιά νά είσαχθοΰν οί ρήτρες στά άσφα- 
λιστήρια. άποτρέπει τίς έπαχθεΐς ρήτρες στίς συμ­
βάσεις.101·102 ’Αντίθετα, τά συμφέροντα τών κατα­
ναλωτών δέν άντιπροσωπεύονται άπό όμάδες πού θά 
μποροΰσαν νά έπιδράσουν στή διαδικασία διαμόρ­
φωσης τής κοινής γνώμης.103 Τά συνδικάτα εκπρο­
σωπούν τούς έργαζόμενους γιά καλύτερο μισθό καί

100. Πρβλ. VPK, άρ. 18/1975, σελ. 2.
101. Πρβλ. VRK, άρ. 13/1975, σελ. 4.
102. Πρβλ. γιά τίς τραπεζικές ρήτρες, Ph. Mohring, ένθ’ άνωτ. 

(κεφάλαιο II, ύποσημ. 110).
103. Γιά τίς άρμοδιότητες τών όργανώσεων καταναλωτών 
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δρους έργασίας. Τά άποφασιστικά όργανα τής όμο- 
σπονδίας έργατικών συνδικάτων τής Δυτικής Γερ­
μανίας μέχρι σήμερα ουδέποτε άσχολήθηκαν μέ τήν 
καταναλωτική πολιτική.104 Ό  καταναλωτής συνε­
πώς αδυνατεί νά άντιδράσει στήν έπιρροή των 
παραγωγών καί των ενώσεων τους.

Ή  φιλελεύθερη θεωρία άρνεΐται δτι υπάρχει άντί- 
θεση συμφερόντων μεταξύ παραγωγών καί κατανα­
λωτών. Αύτό στηρίζεται στή διαπίστωση δτι δλοι οί 
άνθρωποι είναι καταναλωτές, γιατί θά πρέπει νά ικα­
νοποιήσουν τίς ανάγκες τους στήν άγορά.105 Ή  
άποψη δτι δλοι οί άνθρωποι είναι ταυτόχρονα καί 
καταναλωτές δέν είναι άρκετή γιά νά έξομαλυνθεΐ ή 
άντίθεση. ’Αποφασιστική είναι ή θέση του άτόμου 
μέσα στήν κοινωνία,' άπέναντι στήν ύφισταμένη 
κοινωνική όργάνωση καί στήν άνιση κατανομή τών 
μέσων παραγωγής καί δύναμης- άποφασιστικά είναι 
άν τό ίδιο κατέχει μέσα παραγωγής καί καθορίζει 
τήν παραγωγή ή άν καταναλίσκει άγαθά. Είναι δυ­
νατό τό ίδιο πρόσωπο νά είναι ταυτόχρονα παραγω­
γός καί καταναλωτής, καί νά συμπεριφέρεται καί 
στίς δύο περιπτώσεις άνάλογα. "Αν δεΐ κανένας τό 
πρόσωπο αύτό σάν μιά ένότητα, τότε ή συμπεριφορά 

\του είναι άντιφατική, γιά τό ίδιο τό άτομο δμως δέν 
υπάρχει άντίφαση. Αύτή είναι ή περίπτωση π.χ. ένός 
παραγωγού πού παράγει πορτοκαλάδες μέ χημικές 
προσθήκες καί παράλληλα άγωνίζεται σάν μέλος 
σωματείου γιά τήν προστασία τών όδηγών έναντίον 
τών συνεργείων αύτοκινήτων, πού καταχρώνται τούς 
καταναλωτές. Τό δτι αύτός καταδικάζει τή συμπερι­
φορά τών συνεργείων αυτοκινήτων δέν τόν έμποδίζει 
νά παραπλανά τούς καταναλωτές τών προϊόντων του.

Τό θέμα «έννοια καί όρισμός τού καταναλωτή» 
άπό νομική άποψη είναι άνευ άντικειμένου. Τά συμ­
φέροντα τών καταναλωτών δέν είναι δυνατό νά κα- 
θορισθοΰν. "Η κάποιος περιορίζεται σέ μιά συγκε­
κριμένη κατηγορία προσώπων πού είναι οί «κυρίως» 
καταναλωτές καί τότε έρευνα τίς άνάγκες τους, ή 
πολύ άφηρημένα μέ έντελώς γενικά κριτήρια προσ­
διορίζει τή θέση τών καταναλωτών. Ταυτόσημη 
άποψη τών άτόμων γιά τό πρόβλημα τής προστασίας 
τού καταναλωτή δέν ύπάρχει. Τά συμφέροντα τών 
καταναλωτών δέν είναι ενιαία, αλλά διαφοροποιούν­
ται άνάλογα μέ τό εισόδημα, τή μόρφωση ή τή θέση 
τους. Γιά παράδειγμα, μιά όμάδα καταναλωτών μέ 
μικρό εισόδημα προσέχει, σέ σύγκριση μέ μιά 
όμάδα μέ ύψηλότερο εισόδημα, περισσότερο τήν 
τιμή παρά τήν ποιότητα καί τήν τεχνική τελειότητα.

Μέ τή βοήθεια τού μαθήματος πληροφόρησης 
έπιδιώκεται νά δικαιολογηθεί ή μορφή τής ελεύθε­
ρης οικονομίας, ιδιαίτερα ή άγορά σάν μηχανισμός 
πρόσφορος γιά τήν Ικανοποίηση τών άναγκών τού 
κοινού. 'Όμως, τό σύστημα πληροφόρησης περι­

104. Hippel, Verbraucherschutz, σελ. 213 έπ.
105. Roberts, ένθ’ άνωτ. (κεφ. IV, ύποσημ. 1), σελ. 2.

γράφει τήν ύφισταμένη κατάσταση ξεκινώντας άπό 
μιά ίδεαλιστική. μή ρεαλιστική θέση. Ό  άποφασι- 
στικός ρόλος τής άτομικής όρθολογιστικής δυνατό­
τητας τού καταναλωτή νά παίρνει άποφάσεις πού 
τόν άφορούν. θεωρείται σάν δεδομένη προϋπόθεση. 
’Εξετάζεται μόνο κατά πόσο οί καταστάσεις πού 
ύπάρχουν έπιδρούν ώστε ό καταναλωτής νά εμποδί­
ζεται στήν άσκηση τού ρόλου του. Έκ προοιμίου 
είναι λοιπόν τό συμπέρασμα βέβαιο: μπορεί ή σημε­
ρινή κατάσταση τής άγοράς νά είναι διαφορετική 
άπό τήν προβλεπόμενη άπό τό μοντέλο, θά καλυτε- 
ρεύσει δμως σημαντικά καί θά πλησιάσει τόν ιδεώδη 
τύπο τού μοντέλου.

Μέ τή γενίκευση τών συνθημάτων πού άφορούν 
τήν υπεράσπιση τής ελευθερίας τού καταναλωτή 
(έλεύθερη επιλογή καταναλωτικών άγαθών, ελεύ­
θερη άγορά άγαθών. έλεύθερη έπιλογή τών πηγών 
προμήθειας),25 γίνεται άπόπειρα νά καθοδηγηθούν 
οί μάζες πρός τή χωρίς άμφισβήτηση άποδοχή τού 
συστήματος. Οί μεγαλοστομίες πού χρησιμοποιούν­
ται δέν λένε δμως συνήθως τίποτε. ’Ελεύθερη άγορά 
άγαθών π.χ. μπορεί νά σημαίνει δύο πράγματα. Ά φ ’ 
ενός δηλαδή δτι τό είδος καί ή έκταση τής κατανά­
λωσης δέν ύπόκεινται σέ περιορισμούς, άφ’ έτέρου 
δμως δτι καί ό καθένας πρέπει νά έχει δ,τι άγαθό 
επιθυμεί, άκόμα καί άν δέν έχει τά άπαραίτητα χρή­
ματα. Μέ τήν τελευταία ερμηνεία θά μπορούσε νά 
δικαιολογηθεί ή προγραμματισμένη οικονομία, τό 
σύστημα οικονομίας, πού άντιστρατεύεται τήν έλεύ­
θερη οικονομία. Ή  έλευθερία τής έπιλογής κατανα­
λωτικών άγαθών ή ή έλευθερία τής άγοράς άγαθών 
άποδεικνύονται έτσι προπαγανδιστικές κενολογίες.

Σύμφωνα μέ τό μοντέλο πληροφόρησης, θά πρέπει 
νά υπάρξουν όρια μόνο στίς ύπερβολές τής κοινω­
νίας τής άφθονίας. Ή  ’Επιτροπή τών Εύρωπαϊκών 
Κοινοτήτων106 άποφάνθηκε π.χ. δτι ή προστασία 
τού καταναλωτή είναι μιά «άπάντηση στήν εύκαιρίγ 
ακή κατάχρηση καί στίς άπογοητεύσεις πού προκα^ 
λοΰνται έξ αιτίας τής ύπερπροσφοράς στόν κατανα-) 
λωτή άγαθών καί ύπηρεσιών». Τά βαθύτερα αίτια 
τής κατάχρησης καί ή άνιση κατανομή δύναμης δέν 
έρευνώνται. Τό σύμπλεγμα προβλημάτων δμως πού 
έμφανίζεται, δέν είναι δυνατό νά γίνει κατανοητό 
χωρίς άνάλυση τού συσχετισμού τών οικονομικών 
δυνάμεων πού έπηρεάζουν τίς κοινωνικές δομές. 
Αύτό ισχύει άκόμα καί άν δέν τεθεί τό πρωταρχικό 
πρόβλημα τής ιδιοκτησίας καί τών συστημάτων κυ­
ριαρχίας, πού είναι έπακόλουθα τής άτομικής ιδι­
οκτησίας. ”Αν άποδεχθοΰμε έστω τήν άποψη δτι ή 
διασφάλιση τής έλευθερίας τού άτόμου μπορεί νά 
έπιτευχθεϊ μόνο μέ τήν έξισορρόπηση τών άντιτιθε- 
μένων κοινωνικών δυνάμεων, είναι όλοφάνερο δτι

106. Πρβλ. Πρώτο πρόγραμμα τής κοινότητας γιά τήν πληρο­
φόρηση καί τήν προστασία τοΟ καταναλωτή τής 21.5.1974, Ντο­
κουμέντο SEK (74) 139 στόν V. Hippel, Verbraucherschutz, σελ. 
261 κ.έ.
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ή προστασία τοΰ καταναλωτή

δέν ύπάρχει στήν προκειμένη περίπτωση ή επιθυ­
μητή ισότητα. Μόνο μιά απλή σύγκριση των παρα­
γόντων εκείνων πού επηρεάζουν αποφασιστικά τή 
δημόσια κοινή γνώμη, δπως γιά παράδειγμα ή δια­
φήμιση, άποδεικνύει τήν άνεξέλεγκτη δύναμη τών 
οικονομικών συμφερόντων. Τά πολιτικά κόμματα, ή 
έκκλησία. καί τά σωματεία ύπόκεινται σέ κριτική. 
'Ο δημοκρατικός τρόπος διαμόρφωσης τής δημό­
σιας γνώμης προϋποθέτει τό λόγο καί τόν άντίλογο. 
Τά καταστατικά τής ραδιοφωνίας καί τής τηλεόρα­
σης φροντίζουν, ώστε οί διάφορες κοινωνικές καί 
πολιτικές όμάδες νά έχουν κάποια συμμετοχή στή 
διοίκηση. Ή  κριτική όμως κατά τών επιχειρηματι­
κών παροχών δέν συνηθίζεται καί είναι νομικά άπα- 
ράδεκτη. Οί σκοποί τής έπιχειρηματικής πολιτικής 
δέν ύπόκεινται σέ κοινωνικό έλεγχο. Βασικές γιά 
τήν κοινωνία παραστάσεις έπηρεάζονται καί σχη­
ματίζονται άπό μιά όμάδα χωρίς ευρύτερη δημοκρα­
τική καταξίωση.107

'Η σκέψη δτι θά πρέπει νά είσαχθεΐ ένας δημο­
κρατικός τρόπος διαδικασίας πού νά νομιμοποιεί 
τόν άκόμα άπομονωμένο χώρο τής οικονομίας, είναι 
εμφανής. Τό σύστημα πληροφόρησης άγνοεΐ παντε­
λώς αυτή τή σκέψη. Καί καταλήγει στό τέλος νά 
είναι έμπόδιο γιά μιά άποτελεσματική πολιτική 
προστασίας τοϋ καταναλωτή. "Οταν νομίζεται δτι δ 
καταναλωτής μέ τή βοήθεια τοϋ άνταγωνισμοϋ καί 
τής πληροφόρησης μπορεί νά έπιτύχει τήν καλύ- 

^ τ ε ρ η  δυνατή ικανοποίηση τών άναγκών του μέ τά 
χρήματα πού διαθέτει, κάθε άνάμιξη στήν άποφασι- 
στική άρμοδιότητα τών παραγωγών μοιάζει σάν ένα 
επιπρόσθετο έμπόδιο στή λειτουργία του συστήμα­
τος. Γιατί κάθε τέτοια άνάμιξη παρεμποδίζει τόν άν- 
ταγωνισμό καί περιορίζει τήν έλευθερία γιά άγορά 
άγαθών. Τά άναγκαία μέτρα γιά τήν κατεύθυνση τής 
παραγωγής, πρός όφελος τών καταναλωτών, φαίνον­
ται κάτω άπό τήν προοπτική αύτή σάν παράνομες 
επεμβάσεις στήν άτομική έλευθερία. Σέ τελευταία 

I I άνάλυση. μέ τήν «προστασία του καταναλωτή»
1 ύπερασπίζεται ή άπεριόριστη δυνατότητα τοϋ παρα- 

! i γωγοϋ νά κατευθύνει δπως τοϋ άρέσει τή ζήτηση.108 
Τά άναγκαία μέτρα γιά τόν έκσυγχρονισμό τής 

οικονομίας καί οί κρατικές έπεμβάσεις, πού βο­
ηθούν στή διόρθωση τοϋ μηχανισμού τής άγοράς, 
παρουσιάζονται άπό τούς ύπερασπιστές τής φιλε­
λεύθερης θεωρίας σάν άπόδειξη γιά τή δυναμική τοϋ 
συστήματος. "Ετσι, δ νόμος π.χ. περί μέτρων καί 
σταθμών πού δέν έκανε τίποτε άλλο παρά νά κωδι­
κοποιήσει τήν ύπάρχουσα νομοθετική ρύθμιση καί 
νά προσαρμόσει τούς νομικούς κανόνες στήν έξέ- 
λιξη τής μοντέρνας τεχνολογίας, πανηγυρίστηκε 
σάν μιά πραγματική πρόοδος γιά τήν προστασία τοϋ

107. Η. Kohl, Die Verwässerung berühmter Kennzeichen, Ber­
lin 1975, σελ. 126.

108. Πρβλ. Galbraith, σελ. 216.

καταναλωτή. Μ’ αυτούς τούς χωρίς ουσία πανηγυ­
ρισμούς έπιχειρεΐται νά δημιουργηθεΐ ή έντύπωση 
δτι ή καταναλωτική κουλτούρα, πού άπό πολλούς 
κρίνεται άρνητικά. θά μπορέσει νά οδηγήσει τόν άν­
θρωπο σέ έναν νέο προορισμό. Γιά τήν ’Επιτροπή 
τών Εύρωπαϊκών Κοινοτήτων π.χ. δ καταναλωτής 
δέν είναι σέ τελική άνάλυση μόνο δ άγοραστής 
άγαθών ή ό δέκτης υπηρεσιών, άλλά τό άτομο πού 
παίρνει μέρος σ’ δλες τίς μορφές τής κοινωνικής 
ζωής.

Τό γεγονός δτι παρ’ δλες τίς προσπάθειες ή θέση 
τοϋ καταναλωτή δέν έχει καλυτερεύσει, άποδίδεται 
άπό τούς ύπερασπιστές τής φιλελεύθερης θεωρίας 
στή φύση τών ανθρώπων, στό δτι δέν ύπάρχει κρι­
τική συνείδηση. Ό  καταναλωτής πρέπει νά συμπε- 
ριφέρεται ορθολογιστικά. Είναι δική του δουλειά νά 
θέτει σέ έφαρμογή τή δύναμη πού τοϋ παρέχεται. 
"Οταν δέν τό πράττει, τότε φέρει καί τήν εύθύνη γιά 
τήν κατάσταση πού ύπάρχει.109 Αύτή ή έπιχειρημα- 
τολογία παραβλέπει δύο παράγοντες. Τόν άνορθο- 
λογισμό καί τήν παθητικότητα τοΰ καταναλωτή 
πρέπει νά τήν άποδώσουμε στήν άλλαγή τής δομής 
τής πληροφόρησης καί στίς κοινωνικές άξιες πού 
έχουν έπηρεασθεΐ σέ βάθος άπό αυτούς πού προσφέ­
ρουν τά άγαθά. Κριτική συμπεριφορά προϋποθέτει 
συνειδητοποίηση τών αιτίων τής άδυναμίας τοΰ άν- 
ταγωνισμοϋ καί γνώση τής κατάστασης δτι οί 
προσφέροντες καταχρώνται τή δύναμή τους στήν 
άγορά, γιά νά βλάπτουν τούς καταναλωτές. Μιά τέ­
τοια συνείδηση δέν μπορεί νά έξελιχθεΐ, άν γιά τήν 
καλυτέρευση τής θέσης τοΰ καταναλωτή χρησιμο­
ποιούνται άνεδαφικά μέσα καί έξυμνεΐται δ μή 
ύπαρκτός πιά άνταγωνισμός.

τό δίκαιο τοϋ καταναλωτή σάν δίκαιο άμυνας

Τά μέτρα πού προτείνει ή φιλελεύθερη θωρία 
έχουν έμμεσο άμυντικό χαρακτήρα. Κατά τή φιλε­
λεύθερη θεωρία ή διαφήμιση, οί καινούργιες μέθο­
δοι συσκευασίας ή οί πωλήσεις μέ δόσεις δέν θά 
πρέπει νά περιοριστούν δραστικά. Θά πρέπει άντί- 
θετα νά διατηρηθούν τά πλεονεκτήματά τους καί νά ’ 
περιορισθοϋν μόνο τά μειονεκτήματά τους μέ τήν ' 
προώθηση τοϋ άνταγωνισμοϋ καί πολυαρίθμων άλ­
λων προστατευτικών μέτρων.110

Ή  άποφασιστική νομικοπολιτική έρώτηση λοι­
πόν είναι: ποΰ ύπάρχει κατάχρηση καί πώς μπορεί 
νά άποφευχθεϊ; Στό μοντέλο πληροφόρησης ταιριά­
ζει συνεπώς ένα άμυντικό δίκαιο.

Ή  προστασία τοΰ καταναλωτή κατά τή φιλελεύ­
θερη θεωρία λειτουργεί κατά κάποιον τρόπο άστυ-

109. Πρβλ. Huber, Mitteillungsdienst VZ, NRW Η. 3/4 1973, 
σελ. 3.

110. U. Bemitz, Der Verbraucherschutz in Schweden, ZHR 138 
(1974), 336 κ.έ. «Αύτή (δηλ. ή προστασία τού καταναλωτή) έπι- 
δρά στά πλαίσια τού συστήματος τής έλεύθερης άγοράς κατά 
τρόπο πού νά έλέγχει καί νά διορθώνει».
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'νομικά. Ή  άτομική ελευθερία περιορίζεται, δταν ή 
«τάξη» των δημοσίων πραγμάτων καί τού κοινωνι­
κού βίου άπειλεΐται νά διαταραχθεΐ. 'Η προστασία 
τού καταναλωτή είναι μιά άρμοδιότητα πού δόθηκε 
άπό τήν κοινωνία στό κράτος, ώστε νά άποφεύγον- 
ται κοινωνικές ζημίες πρό πάντων έξ αιτίας τής βιο­
μηχανικής παραγωγής."1 Ό  Εοτεΐΐιοί'ί."2 π.χ.. το­
νίζει δτι τό κράτος, όταν άγωνίζεται κατά τής κατά­
χρησης τής οικονομικής δύναμης καί προασπίζεται 
έτσι μιά καθορισμένη οικονομική τάξη, άσκεΐ άστυ- 
νομικά καθήκοντα. 'Η έννομη τάξη θεωρεί τόν άγο- 
ρανομικό κώδικα «δχι σάν μέσο οικονομικής ρύθμι­
σης... άλλά σάν μέσο άστυνόμευσης μέ τήν παλαιά 
έννοια»."3 Σύμφωνα μέ τήν εισηγητική έκθεση, ό 
νόμος γιά τόν έλεγχο των άσφαλίσεων περιέχει 
άστυνομικές διατάξεις.

Στό σύστημα πληροφόρησης τό κράτος καί ή κοι­
νωνία είναι δύο άντίθετοι πόλοι. Ή  κοινωνία πρω­
ταρχικά δημιουργεί άπό μόνη της τούς κανόνες πού 
τή διέπουν. 'Η κρατική έπέμβαση είναι έκτακτο μέ­
τρο. Χρειάζεται δταν πρέπει νά άντιμετωπισθεΐ μιά 
κατάσταση, πού δέν μπορεί νά τακτοποιηθεί στην 
κοινωνία άπό μόνη της. Άπό αύτή τή βασική θέση 
οί οπαδοί τής φιλελεύθερης θεωρίας έπιχειρηματο- 
λογοϋν ώς έξής: Στό παραδοσιακό σύστημα δικαίου 
δέν είναι άγνωστες περιπτώσεις κατάχρησης τής 
ελευθερίας βούλησης. Ή  προστασία τής ύγείας, ή 
προστασία τού κοινού άπό άπάτες είναι ήδη άπό μα- 
κρού χρόνου άντικείμενο νομοθετικής προνοίας. Τά 
νομικά μέσα τά όποια πρέπει νά χρησιμοποιήσει ή 
πολιτική προστασίας τού καταναλωτή είναι περίπου 
γνωστά. 'Η κατάχρηση μπορεί συνεπώς νά καταπο­
λεμηθεί στά πλαίσια τών ήδη υφισταμένων νομικών 
θεσμών, δηλαδή τό μόνο πού άπομένει είναι μιά 
παραπέρα έξέλιξη τών νόμων καί τών κυρώσεων τών 
νόμων άπό τήν άποψη τής προστασίας τού κατανα­
λωτή. 'Ο κώδικας τροφίμων παραδείγματος χάρη θά 
πρέπει νά προσαρμοστεί στίς καινούργιες συνθήκες 
παραγωγής, στή χρησιμοποίηση ξένων ύλών. Ό  
νομοθέτης τού έτους 1935 ξεκινούσε άπό τήν ιδέα 
δτι στά καταστήματα τά πωλούμενα άγαθά ζυγίζον­
ταν σέ επιτραπέζιες ζυγαριές. Μπορούσε συνεπώς νά 
προστατεύσει σαφώς τόν καταναλωτή άπό τήν άπά- 
τη, άν ύποχρέωνε δσους έχουν ζυγαριές νά τίς κατα­
σκευάζουν μέ τέτοιο τρόπο, ώστε νά μπορεί ό άγο- 
ραστής νά διαβάζει εύκολα καί κατανοητά τό βάρος. 
Σήμερα, ό νομοθέτης τού νόμου περί μέτρων καί 
σταθμών πρέπει νά λάβει ύπ’ δψη του δτι τά άγαθά 
τής καθημερινής χρήσης είναι έκ τών προτέρων συ- 111 112 113

111. Πρβλ. γιά τήν Εννοια τής άστυνομίας, Denniger, Polizei in 
der freiheitlichen Demokratie, Frankfurt, Berlin 1968, ίδιαίτ. σελ. 
13, 27.

112. Lehrbuch des Verwaltungsrechts Bd, I, 1966, σελ. 64.
113. W. Thieme, Lebensmittelrecht im Rechtsstaat, NJW 1966, 

1436 κ.έ.

σκευασμένα καί ό άγοραστής δέν μπορεί νά έλέγχει 
τή διαδικασία συσκευασίας.

Τό δίκαιο τού καταναλωτή άπό τήν άποψη, τής 
νομικής θεωρίας, πού βασίζεται στό-σύστημα πλη­
ροφόρησης. δέν είναι ένα νέο φαινόμενο άλλά συνέ­
χεια παραδοσιακών μηχανισμών έπιβολής τής τά­
ξης. Ή  νέα σκέψη ότι θά πρέπει νά προστατευθεϊ ό 
καταναλωτής φαίνεται σάν πρόοδος, επειδή άπλώς 
καί μόνο έπιτρέπει νά άντιμετωπισθεΐ ή πολυπλοκό- 
τητα τών φαινομένων, νά συστηματοποιηθούν καλύ­
τερα οί λύσεις καί νά διευκολύνεται έτσι ή έρμηνεία 
τού συνόλου τών προβλημάτων.

Ή  άποψη δτι θά πρέπει νά γίνει μιά συστηματική 
συλλογή γενικών άρχών, πού νά δημιουργήσει μιά 
καινούργια νομική έπιστήμη, τό δίκαιο τού κατανα­
λωτή,"4 είναι άντιφατική. "Ενας τέτοιος χωριστός 
κλάδος δικαίου δέν είναι ούτε άναγκαΐος. ούτε δυνα­
τός, σύμφωνα μέ τό σύστημα πληροφόρησης, άφοΰ 
ή καταπολέμηση συγκεκριμένων καταχρήσεων 
έπαρκεΐ γιά τήν άντιμετώπιση τών δυσχερών κατα­
στάσεων."5 'Η νομική θεωρία άρνεΐται γιά τούτο 
άκριβώς νά δημιουργήσει νέους θεσμούς καί διαδι­
κασίες ελέγχου. 'Έτσι, άπαρνεΐται τήν άνάγκη μιας 
νέας υπηρεσίας προστασίας τού καταναλωτή, πού 
έλεγχε τή διαφήμιση. ’Αντίθετα θεωρεί άρκετή τήν 
εισαγωγή τής συλλογικής αγωγής τών σωματείων 
καταναλωτών. "Αν λοιπόν άκολουθηθεΐ αύτός ό 
δρόμος—πάντα κατά τή νομική θεωρία—δέν μένουν 
παρά μερικά νομοθετικά κενά, πού θά πρέπει νά 
κλείσουν ή μέ νομοθετική ρύθμιση ή άπλώς μέ τή 
λήψη διοικητικών μέτρων."6

Μ’ αύτή τή σύλληψη, τό δίκαιο τού καταναλωτή 
είναι μιά έμπειρική άντίδραση, μιά άντίδραση πού 
γεννήθηκε έξ αίτιας (καί σέ χρόνο μεταγενέστερο) 
τής συμπεριφοράς τού παραγωγού. Τό δίκαιο τού 
καταναλωτή σάν δίκαιο άμυνας έπεμβαίνει, δταν 
παρουσιαστεί μιά δύσκολη κατάσταση. Σκοπός του 
είναι νά τήν έξαφανίσει γιά τό μέλλον. Μιά ρύθμιση 
δμως πού γίνεται πάντοτε μεταγενέστερα δέν είναι 
σέ θέση νά προφυλάξει τόν καταναλωτή άπό ζημιές 
πού έπρεπε νά αποφευχθούν μέ κατάλληλη έξ άρχής 
διαμόρφωση τής παραγωγής τών άγαθών."7 Ό  
παραγωγός σήμερα είναι έλεύθερος, έκτος άν περιο-

1)

114. Πρβλ. Schocker, GRUR INT. 1970. 44. V. Hippel, JZ 
1972, 418.

115. "Αν κάποιος Ερευνήσει τί έννοούν οί "Αγγλοι μέ τό «Con-« ,
sumer Law» θά διαπιστώσει δτι έννοοϋν τό σύνολο κανόνων πού j ' | 
άφορούν αύτούς πού έξαρτώνται άπό τήν άγορά άγαθών καί ύπη- ί ' 1 
ρεσιών. Πρβλ. G. Borrie-A. Diamond, The Consumer Society and 
the Law, 3 εκδ., London 1973.

116. E. Ulmer κατά τήν Εκθεση τού Ρ. Katzenberger, γιά τό 
συνέδριο τής έταιρίας γιά τήν Επαγγελματική προστασία, τήν 
προστασία τής έφευρέσεως τής ένώσεως γιά τό συγκριτικό δί­
καιο, τής 20.9.1973.

117. "Ενας έπιχειρηματίας στίς ΗΠΑ πού παρασκεύαζε άπο- 
στειρωτικό νερό γιά τό στόμα άπό φθηνό καί βλαβερό γιά τήν 
ύγεία άλκοόλ, κατά τή διάρκεια μιάς προανάκρισης, είπε: «Δέν 
παραβιάσαμε κανένα νόμο. Στόν κλάδο μας Εχουμε έξαιρετικά 1 ι 
μεγάλο άνταγωνισμό. "Αν θέλουμε νά σταθούμε πρέπει νά πραγ- I 1
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ή προστασία τοΰ καταναλωτή

ρίζεται άπό τελείως συγκεκριμένους νόμους. Οί 
. προστατευτικές διατάξεις δέν αποτελούν συνεπώς 
κατευθυντήριες γραμμές θετικής συμπεριφοράς, 

λάλλά κανόνες πού όρίζουν μόνο τί πρέπει νά άπο- 
Λρευχθεΐ. 'Ένα παράδειγμα γιά τά παραπάνω δίνει ό 
νόμος περί μέτρων καί σταθμών. Παρ’ όλο πού ύπο- 
τίθεται ότι ό καταναλωτής κέρδισε μάχες, βρίσκεται 
πάλι μπροστά σέ νέα προβλήματα. 'Ο νόμος πανη- 
γυρίστηκε. όπως ειπώθηκε καί προηγούμενα, σάν 
μιά σημαντική συμβολή στήν προστασία τού κατα­
ναλωτή. 'Όμως, ή δυνατότητα έπισκόπησης τής 
άγοράς πού επιτεύχθηκε γιά τούς καταναλωτές, 
χάρη στή βοήθεια αύτού τού νόμου, κινδυνεύει νά 
χαθεί. Ή  έφευρετικότητα μερικών παραγωγών νά 

/ παραπλανούν συνειδητά τούς καταναλωτές καί νά 
τούς εξαπατούν μοιάζει νά μήν έχει όρια. Ό  νόμος 
προβλέπει ότι γιά έτοιμα συσκευασμένα άγαθά κάτω 
άπό 50 γραμ. δέν είναι ύποχρεωτικό νά άναγράφεται 
ή πραγματική ποσότητα καί ή βασική τιμή (τιμή γιά 
τό χιλιόγραμμο ή 100 γραμ.). Πολλοί παραγωγοί 
καλλυντικής κρέμας, μετά τήν ίσχύ τού νόμου, 
προσφέρουν τά άγαθά τους σέ συσκευασίες κάτω 
τών 50 γραμ. γιά νά άποφύγουν τήν έφαρμογή τού 
νόμου. Τά κουτάκια τους μέ περιεχόμενο 48 γραμ.

\ έχουν μεγάλους άδειους χώρους. ’Έτσι, ένώ τό περιε-' 
χόμενο είναι μικρό, ή εξωτερική συσκευασία είναι 
τεράστια."8

Ή  άναγκαιότητα ένός δικαίου τού καταναλωτή, 
πού νά στηρίζεται μόνο σέ λεπτομερειακώς άναφε- 
ρόμενα πραγματικά περιστατικά καί όχι σέ γενικές 
ρυθμίσεις, δικαιολογείται μέ άναφορά στήν Ιδέα τής 
άσφάλειας τού δικαίου. Ή  έννομη τάξη, όπως υπο­
στηρίζει ή άποψη αύτή, πρέπει νά δημιουργεί καί 
βεβαιότητα γιά τό τί είναι δίκαιο. Αύτό όμως θά εί­
ναι άδύνατο. αν ό άκριβής καθορισμός περιπτώσεων 
εφαρμογής τοΰ νόμου συναντά δυσκολίες. Παραδείγ­
ματος χάρη, δέν μπορούμε νά άπαγορεύσουμε τή 

^διαφήμιση πού έχει τή μορφή έκκλησης στό ύποσυ- 
νείδητο. «γιατί οί σύμφωνες μέ τό νόμο μορφές τής 
διαφήμισης δέν μπορούν νά διαχωρισθοΰν ακριβώς 
στήν πράξη άπό τίς παράνομες».119

ματοποιήσουμε μεγάλα κέρδη, δπου μας Επιτρέπει ό νόμος. Δέν 
ι φτιάχνουμε έμεϊς τούς νόμους, τούς άκολουθούμε. Γιατί θά πρέπει 
I νά είμαστε ηθικολόγοι καί βασιλικότεροι τού βασιλέως; Δέν μπαί- 
| νουμε έπί τέλους στόν άνταγωνισμό γιά νά υποστηρίξουμε τήν 
I ηθική».

118. Α. Strecker, Eichgesetz, Einheitsgesetz, Braunschweig 
1971, σελ. 346.

119. Πρβλ. Schluep, «Wirtschaftliche Aspekte der Werbung 
durch Appell an das Unterbewusste», Zeitschrift für Schweizeri­
sches Recht 91 (1972) 353 κ.έ. Ό  συγγραφέας άναγνωρίζει ότι ή 
διαφήμιση μέ άναφορά στό ύποσυνείδητο σημαίνει μιά σύγ­
κρουση συμφερόντων μεταξύ παραγωγών καί καταναλωτών. Αύτή 
ή σύγκρουση πρέπει νά λύεται πρός όφελος τού καταναλωτή, 
γιατί τό Ιδιωτικό δίκαιο περιέχει τήν ύποχρέωση, ό καθένας νά

I σέβεται τό δικαίωμα αύτονομίας τού άλλου. Χτή συγκεκριμένη 
όμως περίπτωση τής διαφημίσεως, πού άφορά τό ύποσυνείδητο, 
ύπάρχει κενό στό νόμο καί κινδυνεύει έτσι ή άσφάλεια δικαίου.

Ή  ασφάλεια δικαίου, όπως έρμηνεύεται άπό αύτή 
τήν άποψη σάν δυνατότητα άσφαλοΰς πρόγνωσης 
τών συνεπειών τοΰ νόμου, προσανατολίζεται μόνο 
στά συμφέροντα τών έπιχειρηματιών. Τήν άσφάλεια 
τοΰ δικαίου μπορούμε νά τήν έννοήσουμε μέ άλλο 
τρόπο. Σάν βεβαιότητα ότι ύπάρχει ένα ούσιαστικό 
δίκαιο, πού απαγορεύει κάθε πράξη πού βλάπτει τήν 
υγεία, πού παρεμποδίζει τήν ανάπτυξη τής προσωπι­
κότητας καί πού ζημιώνει τήν περιουσία τών άτό- 
μων. ’Ασφάλεια δικαίου βέβαια, πού θά κατανοηθεΐ 
μ’ αύτό τόν τρόπο, δέν υπάρχει, όταν ό έπιχειρημα- 
τίας χρειάζεται νά συμμορφωθεί σέ ούσιαστικές έπι- 
ταγές, μόνο άν υπάρχουν προκαθορισμένες απαγο­
ρεύσεις καί όταν παράλληλα ό πολίτης φέρει τό βά­
ρος τής άπόδειξης γιά πραγματικά περιστατικά, τά 
όποια δέν είναι σέ θέση τίς περισσότερες φορές νά 
διερευνήσει. Ή  άσφάλεια τοΰ δικαίου σημαίνει λοι­
πόν συμπερασματικά άνασφάλεια δικαίου γιά τόν 
καταναλωτή. ”Αν πραγματικά ή άσφάλεια τοΰ δι­
καίου είναι σημαντική άρχή, τότε θά πρέπει νά όδη- 
γήσει στή διαρκή προστασία ένάντια στούς κινδύ­
νους τοΰ οικονομικού συστήματος.

Ή  έπιμονή στίς παραδοσιακές λύσεις δέν όδηγεΐ 
σέ διέξοδο. Ποτέ δέν υπήρξε τόσο μεγάλη διαμαρ­
τυρία ένάντια στή διαφήμιση, καί ποτέ δέν έγιναν 
τόσο μεγάλες προσπάθειες γιά τόν έλεγχό της. Παρ’ 
όλα αύτά. τό σύστημα προστασίας πού έχει έπιβάλει 
ό νόμος περί άθεμίτου άνταγωνισμοΰ (UWG) θε­
ωρείται άποτελεσματικό.

Ή  άτομική άγωγή, γιά νά καταπολεμηθούν οί 
πράξεις άθεμίτου άνταγωνισμοΰ, θεωρείται σάν 
παραδειγματικό μέσο. Κατά τή θεωρία χρειάζεται 
μόνο λίγο περισσότερη προσοχή πρός όφελος τών 
συμφερόντων τοΰ καταναλωτή, γιά νά όδηγηθεΐ ή 
νομολογία σέ σωστό δρόμο.120 "Ομως, τέτοιες μετα­
τοπίσεις τής προσοχής δέν χτυπούν τό κακό στή 
ρίζα του, πού είναι ή δυσμενής θέση τοΰ κατανα­
λωτή λόγω τής δομής τού συστήματος. Ό  νόμος 
περί άθεμίτου άνταγωνισμοΰ παραμένει ένας νόμος, 
πού ύπηρετεΐ σέ πρώτη φάση τά συμφέροντα τών 
άνταγωνιστών, μιά ρύθμιση έπίλυσης διαφορών 
μεταξύ επιχειρηματιών, ώστε νά έπιτευχθεΐ ή όμαλή 
λειτουργία τοΰ συστήματος. Γι’ αύτό τό λόγο, ό νό­
μος μπορεί νά μετατραπεί σέ ρύθμιση πού θά δια­
μορφώσει τή δομή πληροφόρησης τής άγοράς πρός 
όφελος τής ζήτησης (άγοραστών άγαθών) καί πού, 
επακόλουθα, θά όδηγήσει στόν κοινωνικό έλεγχο 
τής διαφήμισης. Τό ίδιο ισχύει καί γιά άλλους νό­
μους, πού δήθεν μπορούν νά προσαρμοσθοΰν στίς 
άπαιτήσεις τής προστασίας τοΰ καταναλωτή. Ή  
καταπολέμηση τής μιας ή τής άλλης καταχρήσεως 
χτυπά μόνο τόν τελευταίο κρίκο τής άλυσίδας. Δέν 
πρέπει νά περιοριστούμε μόνο στήν κατοχύρωση

120. Ε. Ulmer κατά τήν Εκθεση τοΟ P. Katzenberger, GRUR 
INT 1973, 700 κ.έ.
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τής ελευθερίας των συμβάσεων ή νά άποφύγουμε ένα 
συγκεκριμένυ-κίνδυνο. Θά πρέπει κυρίως νά παραμε­
ριστούν τά κοινωνικά αίτια πού οδήγησαν σέ κατα­
χρήσεις ή κινδύνους. Γι’ αύτό πρέπει νά βρεθούν 
λύσεις πού επιδρούν βέβαια στήν άτομική συμπερι­
φορά τού έπιχειρηματία καί καταναλωτή, άλλά προ­
παντός στίς κοινωνικές προϋποθέσεις αύτής τής 
συμπεριφοράς.121

S

9. οί σκοποί μιας πολιτικής προστασίας 
τού καταναλωτή

Τό σύστημα πού κυριαρχεί σήμερα θά πρέπει νά 
διευρυνθεΐ μέ μιά σύλληψη πού νά άνοίγει δυνατό­
τητες. ώστε νά έπηρεασθοΰν οί κοινωνικές προϋπο­
θέσεις τής παραγωγής καί τής διανομής αγαθών. 
Έφ’ όσον αύτό δέν θά συμβεΐ, ή πολιτική προστα­
σίας τού καταναλωτή θά άντιμετωπίζει τεράστια καί 
συνεχώς διογκούμενα προβλήματα καί θά πρέπει νά 
άποδεχθεΐ μακροπρόθεσμα τή χειροτέρευση των 
συνθηκών τής ζωής.122 'Η τεχνική-εξέλιξη θά φέρει 
μαζί της άπειράριθμες δυνατότητες κινδύνων, εξα­
πάτησης καί κατάχρησης. 'Όμως, μιά κοινωνία πού 
δέν προχωρεί δημιουργικά άλλά άντιδρά σέ συγκε­
κριμένες περιπτώσεις καί άφήνει τήν πρωτοβουλία 
καί τήν κοινωνική δύναμη στούς παραγωγούς, σύν­
τομα δέν θά είναι σέ θέση νά όντιμετωπίσει αύτές τίς 
πολλαπλάσιες τών σημερινών καί άνυπολόγιστες σέ 
άριθμό πηγές κινδύνων.

Τό πρόβλημα τής προστασίας τού καταναλωτή 
μπορεί νά συλληφθεΐ σωστά, άν ή πολιτική προστα­
σίας, άντί νά είναι μιά κατά περίπτωση τακτική 
άποφυγής, πού έχει σάν μοναδικό στόχο νά διορθώ­
νει τή δυσλειτουργικότητα τού μηχανισμού τής 
έλεύθερης άγοράς, μεταβληθεΐ σέ μέσο, ώστε νά 
επιβάλλει στίς άποφάσεις τών παραγωγών έλέγχους, 
διαδικασίες καί προϋποθέσεις, πού έγγυώνται ότι 
σημαντικές κοινωνικές άποφάσεις λαμβάνουν ύπ’ 
όψη τους καί όρισμένα δεδομένα, πού είναι άπό κοι­
νωνική πλευρά σημαντικά.123 Ή  προστασία καί τό 
δίκαιο τού καταναλωτή δέν έπιτρέπεται νά υποβιβα­
στούν σέ προβλήματα άστυνόμευσης («law and or­
der»), άλλά θά πρέπει νά είναι μέσα γιά τή διαμόρ­
φωση τής κοινωνίας πρός όρισμένη κατεύθυνση. Ή  
προστασία τού καταναλωτή δέν όρίζεται άπό τό 

εριεχόμενο τών μέτρων πού πρέπει νά ληφθοΰν. Ή  
προστασία τού καταναλωτή πρέπει νά κατανοηθεΐ 
σάν όργανο πού θά πρέπει νά οδηγήσει στήν επί­
τευξη τών έξής άλληλοσυνδεόμενων μεταξύ τους 
στόχων.
ί  1} Πρέπει νά διευρυνθεΐ συστηματικά ό χώρος τής
Τ21. Πρβλ. Eichler, ένθ’ άνωτ. (κεφάλαιο IV, ύποσημ. 30), σελ. 

162.
122. Eichler, ένθ’ άνωτ., σελ. 158.
123. Biervert, σελ. 219: διαπιστώνει δτι δέν μποροΟμε νά 

παραιτηθοΟμε μακροχρόνια άπό ένα έλεγχο έσωτερικό καί 
έξωτερικό τών έπιχειρήσεων τής οικονομικής καί πολιτικής 
τοος δύναμης.

συλλογικής λήψης άποφάσεων στή διαδικασία 
παραγωγής. Ή  κατεύθυνση τής οικονομίας μέσω 
μηχανισμού τής έλεύθερης άγοράς δέν πραγματο­
ποιείται μέ βάση συνειδητές άποφάσεις τών κατανα­
λωτών, άλλά είναι άποτέλεσμα άσυναρτήτων μεμο­
νωμένων άποφάσεων τών έπιχειρηματιών. Γι’ αύτό, 
είναι άπαραίτητο νά άφυπνιστεΐ ή συνείδηση τών 
πολιτών πάνω στόν τρόπο λειτουργίας καί τούς 
σκοπούς τής διαδικασίας «παραγωγή-κατανάλωση», 
ώστε νά προσδιορίζονται οί σκοποί αύτής τής διαδι­
κασίας στά πλαίσια τής έλεύθερης διαμόρφωσης τής 
κοινής γνώμης άπό τούς πολίτες, οί όποιοι καί θά 
συναποφασίζουν. ’Ελευθερία τής κατανάλωσης έπι- 
τυγχάνεται άν κάποιος γνωρίζει τίς άνάγκες καί συν­
ειδητή μπορεί νά έπιλέξει μεταξύ πολλών λύσεων.

% Ή  ομάδα πού λαμβάνει σήμερα τίς οικονομικά 
4τίίουδαΐες άποφάσεις δέν νομιμοποιείται δημοκρα­
τικά, άφοΰ οί άποφάσεις της δέν είναι προϊόν δημο­
κρατικών διαδικασιών καί δέν ύπόκεινται σέ έλεγχο. 
Παρ’ όλα αύτά. διαμορφώνει καί έπιδρά μέ τίς άπο- 
φάσεις της στήν κοινωνία. Γι’ αύτό τό λόγο όμως οί 
φορείς τής οικονομικής δύναμης θά πρέπει νά ύπό- 
κεινται σέ δημόσιο έλεγχο καί νά είναι ύπεύθυνοι 
άπέναντι στούς καταναλωτές.
/ ν .  Σήμερα, ή πιό σπουδαία άρχή τής οικονομικής 
ζωής είναι ή μεγιστοποίηση τού κέρδους. Θά πρέπει 
όμως κοινωνικο-ήθικά στοιχεία νά παίξουν ένα άξι- 
όλογο ρόλο, γιά νά κατοχυρώσουν τήν άνάπτυξη τού 
άνθρώπου σάν ύπεύθυνου άτόμου καί μέλους μιας 
κοινωνίας.
/  ?. Ή  αύτόνομη δύναμη άποφάσεων τών παραγω­
γών άφήνει στούς καταναλωτές τό ρόλο ένός άποδέ- 
κτη διαταγών. Πρέπει νά καταστραφοΰν οί νομικοί 
φραγμοί πού κατοχυρώνουν αύτό τό μονοπώλιο τής 
δύναμης. Γι’ αύτό, είναι άπαραίτητο νά οίκοδομηθεΐ 
μιά άντίρροπη δύναμη άπό αύτούς πού θίγονται, 
ώστε νά έπηρεάσουν τή διαδικασία λήψης άποφά­
σεων τών παραγωγών καί νά διαμορφώσουν καί πρός 
όφελος τους τόν προγραμματισμό τής παραγωγής. 
/ξΡ Οί καταναλωτές δέν μπορούν πολλές φορές νά 

8τ3λλάβουν τίς άνάγκες τους καί νά τίς έκφράσουν. 
Θά πρέπει νά καταστεί δυνατή ή άπελευθέρωσή τους 
άπό παραστάσεις πού τούς έπιβάλλονται καί νά δια­
κριβώνουν οί ίδιοι ποιές είναι οί έναλλακτικές λύ­
σεις πού ύπάρχουν. Ή  πληροφόρηση δέν πρέπει νά 
έλέγχεται καί νά κατευθύνεται μόνο άπό τούς παρα­
γ ιο ύ ς .
¿β. Οί καταναλωτές δέν μπορούν ώς έπί τό πλεΐ- 

στον νά έπιβάλουν τά συμφέροντά τους. Θά πρέπει 
νά δημιουργηθοΰν θεσμοί, ώστε νά κατοχυρωθούν 
τά δικαιώματα τών καταναλωτών, παρά τή μειονε­
κτική τους θέση.124 Ή  προστασία τού καταναλωτή

124. Ν. Reich: θεωρεί σάν σκοπούς τής πολιτικής τής κατανά­
λωσης τόν έλεγχο στή δύναμη τών προσφερόντων, τήν άντίρροπη 
πληροφόρηση, τήν άντίρροπη δύναμη καί τήν άτομική προστα-
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ή προστασία του καταναλωτή

προϋποθέτει άποφάσεις ώς πρός άξιες καί σκοπούς· 
σημαίνει π.χ. ότι άναγνωρίζονται ώς άνάγκες ή 
προστασία τοϋ συνανθρώπου, ή έλεύθερη άνάπτυξη 
τής ιδιωτικής βούλησης καί ή άναγκαιότητα τοϋ 
άντίλογου. Θά ήταν όμως λάθος νά πιστέψουμε ότι 
προστασία τοϋ καταναλωτή σημαίνει, έπειδή προϋ­
ποθέτει ένα ουσιαστικό περιεχόμενο, μιά γενική 
άρχή (άξίωμα) άπό τήν όποια μπορούν νά πηγάζουν 
συνεχώς λύσεις γιά κάθε πιθανή εύκαιριακά παρου- 
σιαζόμενη σύγκρουση. Τό ουσιαστικό περιεχόμενο 
τής άρχής δείχνει μόνο τήν κατεύθυνση πρός τήν 
όποια πρέπει νά τείνει κανείς, όταν έπιζητεϊ λύσεις. 
Ποιά όμως συμφέροντα θά πρέπει νά θεωρούνται 
άξια προστασίας σέ μιά συγκεκριμένη περίπτωση 

/Γ καί ποιό πρέπει νά είναι τό είδος αύτής τής προστα- 
/ ! σίας μπορεί νά προσδιορισθεΐ μόνο στά πλαίσια 

διαδικασίας γιά τή διαμόρφωση κοινής γνώμης τών 
J ! καταναλωτών. Τό δίκαιο τοϋ καταναλωτή θά πρέπει 

νά επιβάλλει διαδικασίες στίς όποιες οί ένδιαφερό- 
μενοι νά μποροΰν νά έκφράζουν τή γνώμη τους καί 
νά βρίσκουν κοινά άποδεκτές λύσεις.

Τό έπιχείρημα πού προβάλλεται ένάντια σέ κάθε 
ρύθμιση τής συμπεριφοράς τών παραγωγών είναι ότι 
μιά τέτοια ρύθμιση είναι προϊόν πατερναλιστικής 
άντίληψης γιά τήν κοινωνία. Σύμφωνα μέ τό έπιχεί­
ρημα αύτό, ή ρύθμιση τής συμπεριφοράς τών παρα­
γωγών προϋποθέτει ότι οί καταναλωτές είναι άνίκα- 

, νοι νά κάνουν τή σωστή έπιλογή, καί γι’ αύτό πρέπει 
' Î νά τούς ύποδειχθεϊ τί είναι ή εύτυχία τους.125 

’Επειδή όμως δέν ύπάρχει καμιά διαδικασία γιά νά 
καθορίσουμε μέ ποιό μέσο θά έπιτευχθεΐ αύτή ή εύ­
τυχία, κάθε περιορισμός τών παραγωγών είναι 
άσκοπος. Ή  άμερικανική ποτοαπαγόρευση μετά τόν 
πρώτο παγκόσμιο πόλεμο προσφέρεται σάν τό πιό 
φανερό παράδειγμα ότι κάποιος μπορεί νά πλανηθεί 
οίκτρά σχετικά μέ τό πώς μπορεί νά έπιτευχθεΐ τό 
«καλό τής ολότητας». Θά πρέπει νά άφεθεΐ τό άτομο 
νά άποφασίσει μόνο του γιά τό ποιά πλεονεκτήματα 
θέλει, ποιό είναι τό πιό βολικό γι’ αύτό ή τί άξίζει νά 
έπιδιώξει. Θά πρέπει βέβαια νά τοϋ ύποδείξει κά­
ποιος τούς κινδύνους καί τίς δυνατότητες έκλογής, 
νά μήν τόν έξαναγκάζει όμως σέ μιά συμπεριφορά. 
Ή  προστασία τοϋ καταναλωτή θά μποροϋσε νά όδη- 
γήσει σέ κατάλυση τής άτομικής έλευθερίας. σέ 
έναν όλοκληρωτικό κρατικό προγραμματισμό στόν 
όποιο οί άξιες, οί προτεραιότητες καί οί σκοποί θά 
προκαθορίζονται άπό πάνω. Αύτή ή έπιχειρηματο- 
λογία προϋποθέτει μιά τοποθέτηση, σύμφωνα μέ τήν
σία. ΓΤρβλ. Zivilrechtstheorie, Sozialwisseschaften und Verbrau- 
cherschutz, ZRP 1974, 187 κ.έ. 191. Πρβλ. J. Meynaud, Les con­
sommateurs et le pouvoir, Lausanne 1964, σελ. 475 κ.έ.. 560.

125. Πρβλ. Trebilcock, ένθ’ άνωτ., (κεφάλαιο IV, όποσημ. 32), 
σελ. 265 έπ. Τό κεντρικό συμβούλιο τού οικονομικού κλάδου τής " 
διαφήμισης σχολίασε τά συμπεράσματα τοίΓ νομικοπολιτικού 

r , , συνεδρίου τού SPD μέ τήν έξής φράση: Είναι ό καταναλωτής 
1 τόσο κουτός, ώστε νά χρειάζεται έπίτροπο; Law Service 1-72 τής 

! \ ' 9.10.1972, σελ. 14.
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όποια ή άτομική ζήτηση είναι άποτέλεσμα τής 
προσωπικότητας τοϋ καταναλωτή, καί οί άνάγκες 
του έξελίσσονται αυτόνομα μέ βάση τά άτομικά 
στοιχεία τής προσωπικότητας καί τών Ικανοτήτων 
του. Οί άνάγκες τοϋ άτόμου σχετίζονται βέβαια μέ 
τή δομή τής προσωπικότητας, άλλά έξαρτώνται 
κατά κύριο λόγο άπό τό περιβάλλον. Οί άτομικές 
άποφάσεις πού φαίνονται αυτόνομες καθορίζονται 
άπό κοινωνικές διαδικασίες.126 Οί καταναλωτές κα­
θοδηγούνται άπό τά πρότυπα «μιας μονοδιάστατης 
σκέψης καί συμπεριφοράς»,127 πού παράγεται άπό 
τό σύστημα πληροφόρησης τής άγοράς. 'Ο τρόπος 
τής ζωής τους καί ή καταναλωτική τους συμπερι­
φορά άκολουθεΐ σχήματα πού προκαθορίζονται άπό 
ξένους παράγοντες. Σέ τελική άνάλυση, ή έλευθερία 
τών άποφάσεων τών καταναλωτών είναι πολύ περισ­
σότερο περιορισμένη άπό όσο πιστεύεται.

Οί άντιδράσεις τών καταναλωτών δέν μποροΰν 
συνεπώς νά είναι ένα πρόσφορο μέτρο γιά τό τί θά 
συμβεΐ. Κατά τίς έκτιμήσεις τοΰ «’Ινστιτούτου γιά 
έφαρμοσμένη έρευνα στήν κατανάλωση», πολύ λί­
γοι καταναλωτές προσέχουν τίς άλλαγές τών τιμών 
σέ άγαθά πού άγοράζουν τακτικά. Ή  αϋξηση τών 
τιμών άπό 7% έως 8% γιά μπύρα. φρέσκα ψάρια, 
χορταρικά σέ κονσέρβες, στό έτος 1967 έπί παραδείγ- 
ματι. δέν έγινε άντιληπτή άπό τούς καταναλωτές.128 
Ό  άγοραστής μπορεί νά είναι εύχαριστημένος μέ 
καταστάσεις πού ικανοποιούν ψεύτικες άνάγκες.129 
Μπορεί νά συμφωνήσει σέ τρόπους συμπεριφοράς 
πού έμποδίζουν τήν άνάπτυξη τών Ικανοτήτων του, 
σκεπάζουν «τήν άσθένεια τοϋ συνόλου» καί άπομα- 
κρύνουν τίς εύκαιρίες γιά τή θεραπεία αύτής τής άρ- 
ρώστιας.130 ’Αποτέλεσμα όλων αύτών μπορεί νά εί­
ναι μιά «ευφορία στή δυστυχία», άλλά αύτή ή «ευ­
φορία» δέν είναι μιά κατάσταση πού θά πρέπει νά 
διατηρηθεί καί νά προστατευθεΐ.131 Τό πώς ξοδεύειΤ?<ί ι(Γ 
σήμερα ό καταναλωτής τό εισόδημά του έξαρτάται Πρκ /  
άπό τή θέληση τών παραγωγών. "Αν αυτοί άποφασί- 
σουν π.χ. γιά λόγους οικονομίας ή γιά λόγους άντα- 
γωνισμοΰ νά έπιβάλουν τήν προτίμηση μιας όμάδας 
πού θεωρούν πλειοψηφία, τότε καί οί άλλοι κατανα­
λωτές θά πρέπει νά συμμορφωθούν μ’ αύτή τήν άπό- 
φαση. Ή  έπιλογή πού πιθανότατα θά προτιμούσαν 
ορισμένοι καταναλωτές δέν προσφέρεται πιά. 'Ο 
καταναλωτής βρίσκεται στή θέση ένός ψηφοφόρου ! I

iy

126. Eichler, ένθ’ άνωτ., σελ. 121.
127. Marcuse, ένθ’ άνωτ., σελ. 32, κεφάλαιο IV.
128. Scherhorn, ένθ’ άνωτ., (κεφάλαιο IV, ύποσημ. 32), σελ. 

57.
129. Marcuse ένθ’ άνωτ., σελ. 25: διακρίνει μεταξύ άληθινών 

καί ψευδών άναγκών. «Ψευδείς» είναι έκεϊνες πού έπι βάλλονται 
στό άτομο άπό μονομερείς κοινωνικές δυνάμεις, πού έχουν συμ­
φέρον νά τό καταπιέζουν. Fromm, Die Revolution der Hoffnung, 
Stuttgart 1971, σελ. 130, διαχωρίζει μεταξύ άναγκών πού προ­
άγουν τή ζωή καί έκείνων πού τήν ύποβιβάζουν.

130. Marcuse, σελ. 25.
131. 'Ομοίως.
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Λ πού έχει νά κάνει μ’ ένα μόνο υποψήφιο, ή μέ πολ- 
ί, λούς ύποψηφίους πού έχουν τό ’ίδιο πρόγραμμα.130

/ 'Η οικονομία τής έλεύθερης άγορας παραμελεί τίς 
προτιμήσεις των μειονοτήτων, παρ’ όλο πού, γιά 
χάρη τής αποκέντρωσης των άποφάσεων. θά πρέπει 
νά λαμβάνει ύπ’ όψη της τίς διαφορετικές άνάγκες 
τών ποικιλόμορφων κοινωνικών ομάδων. 'Η άρχή 
τής μεγιστοποίησης τού κέρδους όδηγεΐ σέ ένοποί- 
ηση. Παραστάσεις, αξιολογήσεις καί έπιθυμίες από 
ομάδες, πού δέν όδηγοϋν σέ μεγάλο κέρδος, δέν 
λαμβάνονται ύπ’ όψη. Τό νά κρούουμε τόν κώδωνα 
του κινδύνου γιά τήν έλευθερία τού άτόμου μέ 
άφορμή τήν προστασία τού καταναλωτή, όδηγεΐ στό 
νά προασπιζόμαστε τήν έλευθερία πού σέ πάρα πολ­
λές περιπτώσεις είναι άνύπαρκτη. ’Ακόμα καί άν ξέ­
ρει ό καταναλωτής ότι τό κρέας πού τού προσφέρε- 
ται περιέχει άδρεναλίνη, ή άλλες ύλες πού έπιδρούν 
στήν ύγεία του. δέν μπορεί νά προστατευθεΐ. Κι αύ- 
τό. γιατί δέν προσφέρεται πουθενά κρέας χωρίς ξέ­
νες ούσίες. Στίς 'Ηνωμένες Πολιτείες παράγεται μιά 
τομάτα πού χαρακτηρίζεται σάν ή χειρότερη τής 
γής: έχει γεύση χλιαρού νερού, είναι άγουρη, έχει 
χρώμα άσπριδερό, άρρωστιάρικο καί έχει ένα περί­
εργο χοντρό φλοιό. Οί καταναλωτές έχουν προβλή­
ματα μ’ αυτή τήν τομάτα, άλλά πρέπει νά τήν άγορά- 
σουν άν θέλουν νά φάνε τομάτες γιατί στίς περισσό­
τερες ύπεραγορές δέν ύπάρχουν άλλες. Κι αύτό. για­
τί αύτές οί τομάτες είναι έξαιρετικά άνθεκτικές στή 
μεταφορά.133

Τά μέτρα πού θά άναγκάζουν τούς παραγωγούς σέ 
μιά συγκεκριμένη συμπεριφορά, όπως γιά παράδειγ­
μα οί νομικές διατάξεις πού θά ύποχρεώσουν τήν 
κατασκευή συσκευών άσφαλείας στό αύτοκίνητο, 
δέν σημαίνουν ότι τά άτομα θά έξαναγκαστοΰν νά 
άπολαύσουν τήν ευτυχία τους. ’Επειδή οί καταναλω­
τές είναι άπληροφόρητοι καί δέν έχουν τεχνικές 
γνώσεις, δέν είναι σέ θέση νά άξιολογήσουν τή συμ­
περιφορά τών παραγωγών, άλλά ούτε καί νά ύπολο- 
γίσουν τούς κινδύνους πού τούς άπειλοΰν. Μιά

(ί / προσπάθεια διαφώτισης τών καταναλωτών, έξ αιτίας 
ί ί τής τεχνικής πολυπλοκότητας τής διαδικασίας 
)} παραγωγής, θά βοηθήσει πολύ λίγο. Είναι λοιπόν 

άναγκαΐο οί ειδικοί καί οί όμάδες τών ειδημόνων, 
πού έχουν άρκετές γνώσεις γιά τό άντικείμενο καί 
γνωρίζουν ένα μεγάλο πεδίο έναλλακτικών δυνατο­

ί 32. Scitovsky, «Zum Prinzip der Konsumentensouveranitat» 
στό έργο Erich und Monika Streissler, ένθ’ άνωτ., σελ. 486 έπ. Βλ. 
έπίσης Μ. Dobb, Political Economy and Capitalism, London, Re­
print 1960, σελ. 308.

133. Verbraucherdienst A  XXII1/9, 30.4. 1975, σελ. 1.

τήτων, νά ένεργοΰν άντιπροσωπευτικά γιά τήν πλει- 
οψηφία τού πληθυσμού. Αύτοί μπορούν νά σχημα­
τίσουν τήν έλεγκτική έπιτροπή πού είναι άναγκαία 
στό σύστημα τής έλεύθερης άγορας. Γιά νά μήν έξ- 
αναγκάζεται όμως ή πλειοψηφία, αντίθετα μέ τή θέ­
λησή της, άπό αύτή τή μειονότητα τών ειδημόνων 
σέ ορισμένη συμπεριφορά, είναι άναγκαία μιά συμ­
μετοχή διαρκούς χαρακτήρα τών καταναλωτών στή 
διαδικασία τής λήψης τών άποφάσεων. Ή  έναλλα- 
κτική λύση στή δύναμη τών παραγωγών δέν είναι ή 
άντίρροπη δύναμη ένός τυχαίου γραφειοκράτη, πού 
θά βγάζει διατάγματα γιά τεχνοκρατικές λύσεις τών 
προβλημάτων. Ή  λύση μπορεί καί πρέπει νά είναι 
μιά διαδικασία στήν όποια ό καταναλωτής θά συν­
αποφασίζει, άφοΰ περιορισθοΰν σημαντικά· όλα τά 
έμπόδια πού συμβάλλουν στήν άγνοιά του καί στήν 
ύποτέλειά του στούς παραγωγούς.134

Μόνο μέ τή συμμετοχή τών ένδιαφερομένων μπο­
ρεί νά είναι σίγουρο ότι ή κατανάλωση δέν θά κα- 
τευθύνεται άπό τούς παραγωγούς ή τό κράτος πού 
ύποκαθιστά τούς παραγωγούς, άλλά θά συναποφασί- 
ζεται καί άπό τούς ένδιαφερομένους. Μόνο μ’ αύτό 
τόν τρόπο θά είναι ή έλευθερία τής κατανάλωσης 
δυνατή. Ή  έλευθερία αύτή θά πρέπει νά κατανοηθεΐ 
σάν δυνατότητα τού καταναλωτή (αύτόνομα καί χω­
ρίς νά έπηρεάζεται ούτε άπό τίς ένέργειες τών προσ- 
φερόντων οϋτε άπό τίς έπιλογές τών τεχνοκρατών 
ούτε καί άπό αύτούς τούς ίδιους τούς συγκαταναλω- 
τές του) νά αναγνωρίζει τίς άνάγκες του καί νά δια­
θέτει τά είσοδήματά του, όπως αύτός καταλαβαί­
νει.135 Ή  προστασία τού καταναλωτή είναι λοιπόν 
πρόβλημα τής κατανομής τής οικονομικής καί τής 
άπό αύτήν άπορρέουσας πολιτικής δύναμης. Μιά τέ­
τοια τοποθέτηση δέν ξεκινά, όπως ύποστηρίζεται 
άπό τούς όπαδούς λύσεων πού έχουν γιά πρότυπο τό 
σύστημα τής έλεύθερης άγορας, άπό μιά συγκεκρι­
μένη άντίληψη γιά ύγιή κοινωνική συμπεριφορά 
πού πρέπει νά έπιβληθεΐ άπό τά πάνω αύταρχικά, 
πού τονίζει τή σκοπιμότητα ή τή διάρκεια τών άγα- 
θών καί άποκρούει τήν κατανάλωση σάν άπόλαυση. 
Προστασία του καταναλωτή σημαίνει νά πάρουν οί 
καταναλωτές τήν άπαραίτητη δύναμη, ώστε νά μπο­
ρούν νά έξετάζουν κριτικά τίς άξιες πού τούς έπι 
βάλλονται καί έλεύθεροι άπό κάθε προπαγάνδα νά 
ικανοποιούν τίς έπιθυμίες τους.

134. Fromm, ένθ’ άνωτ., σελ. 130. Μιά άλλαγή δέν θά συμβεϊ μέ 
γραφειοκρατικές διατάξεις, άλλά μόνο μέ έρευνες καί άνταλλαγή 
πληροφοριών, συζητήσεων καί άποφάσεων άπό τμήμα τοϋ πλη­
θυσμού πού έχει μάθει νά διακρίνει μεταξύ σημαντικών καί άση- 
μάντων άναγκών τής ζωής.

135. Biervert, ένθ’ άνωτ., σελ. 9.
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