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看清计谋种种 防范消费陷阱
———市消保委给老年消费者提个醒 ! 肖宝 文

2012年 11月和 12月，
市消保委开展了“关爱老年消
费者”主题宣传活动。一是通
过高频度集中公益广告宣传，
制作宣传招贴画，落实到全市
7000余个红盾维权联络点予
以张贴；由“柏阿姨”作为形象
代言人，拍摄了公益广告片，
在上海电视台、上海人民广播
电台、公交移动电视、楼宇分
众传媒、LED大屏幕等平台
播放，投放 592条次；上广、
东广、解放日报、新民晚报、健
康报、老年报、大众卫生报上，
也播放、刊登了公益广告；新
华社记者还对涉及老年消费
者遭遇陷阱所反映的社会问
题作了“深度报道”，扩大了影
响，取得了较好效果。二是梳
理了保健品消费的热点、难
点，整理了以保健品为主的消
费陷阱现象、案例，提高老年
消费者的认识，以作防范。

放长线钓大鱼
早晨，在一些小区门口，经常会有一些老年

人排队。问其为什么排队，原来是等待做免费理
疗。其实，这是一些保健器械销售商的招数，他们
往往先给老年人免费试用，待时机到了，便利用
老年人善良易轻信、情面拉不下的心理，使得他
们最终都会以不菲的价格买回家。

比如，几个月前，吕女士和邻居们一起参加
了某家医疗制品公司组织的免费试用治疗仪的
活动。试用现场，推销员介绍这台治疗仪是高科
技产品，是新世纪新保健具有生命力的划时代产
品，效用极佳，不但能恢复及治疗老人的各种慢
性病，更重要的是能补充新的能量，预防明天的
疾病。听到如此神奇的介绍，吕女士和邻居们纷
纷报名参加试用治疗仪。每天早上按照公司要
求，早早地到店门口排队领号。试用时，对方非常
热情，又是倒茶，又是陪着聊天，问寒问暖。两周
后，吕女士终于买了一台治疗仪回家。可是，回家
后她连着使用了三个月，却发现治疗仪根本没有
推销员宣称的效果。此时她再与公司联系想要退
款，被对方告知没有质量问题谈都不要谈。

“馅饼”为钓饵
如今，违法推销保健食品的手法多种多样，其

中以“免费”为诱饵，引老年人上当的手法最具有
欺骗性。通过“免费”旅游、“免费”聚餐，把老年人
吸引进去，营造轻松、快乐的环境，让老年人放松
心理防线，再以“免费”体检来编造那些子虚乌有
的“毛病”。经过这一套“组合拳”下来，少有老年人
能够招架得住的。其实，说穿了天上哪能掉馅饼
呢？商家哪能不赚钱呢？那些“免费”的馅饼，最终
还是要花了大价钱买的。

比如，罗女士退休已经多年，她经常参加老
年人组织的活动。前一段时间，一个老朋友邀请
她参加一家公司组织的老年人聚会，说是有吃有
喝还有玩，全都是免费的。当晚，罗女士去到一家
宾馆，参加了这次聚会。那天参加活动的老年人
有 !""多人，整整 !"桌，场面很大，气氛很热烈，
大家在一起吃饭，一起喝酒，还有人上台献歌献
舞，好不热闹。当台上出现两位老年朋友现身说

法时，一款“保健胶囊”就成了聚会的重点。这时，
每个餐桌上本来陪着的公司工作人员，摇身一变
就成了推销员。在觥筹交错的氛围中，在花言巧
语的推销下，罗女士就这样花去了 #"""多元钱，
捧回了 $盒保健品。当然，拿回家吃了以后什么
效果也没有，只能当作是花钱玩了一次。

紧逼战术
一些保健品销售商在组织推销活动时，一环

接一环，步步紧逼，让老年人来不及想清楚，就上
了当。一方面，他们请某些所谓的“专家”坐堂，为
消费者讲解保健知识。另一方面，推销员往往夹
杂在老人中间，有的还会以“消费者的身份”现身
说法，花言巧语骗取信任。在这种氛围下，老年人
渐渐放松警惕，加之推销员的反复推荐、夸大功
效，以及身边其他老年人纷纷购买的感召，老人
极易在诱导下购买保健品。在消费者决定购买保
健品后，销售人员仍不松懈，一路穷追猛打，通过
陪同上门取钱、支付定金，甚至借钱等方式，逼迫
老人立即付款。待老人恢复理性后，往往后悔不
已。

比如，最近，%"多岁的王阿姨每天都能接到
好几个邀请她去参加健康讲座的电话。刚开始，
王阿姨并不以为然。可是，后来几乎每天都有人
打电话来，态度特别亲热，邀请也是特别诚恳，还
问寒问暖，关心得不得了。一周下来，王阿姨也被
对方的诚意感动了，终于同意去参加讲座。来到
讲座，先是有老专家讲授健康知识，然后有几个
老年人现身说法，接着几个小姑娘围了上来，一
边介绍保健知识，一边开始推销调节血糖的保健
品。两个小时过去，王阿姨的兴趣也被调动起来
了，现场买了 !"盒，价值 &"""多元。可是，一摸
兜，王阿姨发现自己没有带那么多钱，于是她告
诉销售员，自己钱带得不够，明天再买。没想到销
售员特别热情，跟她说不要紧，保健品可以由他
们送上门。几天后，公司将保健品送到了她家，王
阿姨当即表示女儿没有回家，还是没有钱。但送
货人员不依不饶，最后竟然把她家新买的焖烧锅
和一套进口刀具给拿走了，说是抵扣 $"""元，还
有 !"""元过两天再来收。王阿姨看着一堆保健
品，说不出话了。

亲情攻势
社会的发展，最理想的是物质文明和精神文

明共同进步。然而当今社会由于物质生活水平的
提高很快，而文化生活、精神层面却跟不上，再加
上老龄社会的提前进入，空巢、半空巢老人逐渐
增多。那些老年人渴望交流、渴望亲情，所以对那
些可以互相交流的场合、那种具有家庭亲情的氛
围非常享受，即使明知道可能会花钱买回许多不
必要的保健食品，还是心甘情愿参加。
比如，身患糖尿病的尹大爷老伴走得早，儿

女也早就成家了，独自一人生活。一天，他在去早
锻炼的路上，一个姑娘走了过来，对尹大爷说：“大
爷，您是去早锻炼吧？我是某某保健品公司的推销
员。老年人健康要靠平时的养生，多吃吃保健品，
补充身体内流失的物质。”说着，给了他一张保健
品宣传单。就这样，两人慢慢地聊了起来，姑娘对
尹大爷非常热情，不一会儿就热络了起来。见销售
员如此热情，尹大爷当即购买了一个疗程的保健
品，并留下了自己的电话和住址。没想到，以后的
几个月里，销售员几乎每隔几天就打电话向他问
寒问暖，有时还会带着水果去看望他。尹大爷心头
热乎乎的，简直就把她当成了自己的“女儿”看待。
为了帮助“女儿”，尹大爷隔三差五就买保健品，屋
子里面堆得满满的。可是，一段时间后，尹大爷发
现自己的糖尿病并没有因为吃保健品有所改善，
而且医生也建议他不要再吃了。看着一屋子的价
格不菲的保健品，尹大爷犯起了愁。于是，他主动
打电话给“女儿”，说以后不买保健品了，还问已经
买的是不是能退掉。孰料，刚才还热情的“女儿”顿
时态度起了 '&"度的大转变，连说了几句不能退，
就挂断电话，就此消失了。

假借权威
现今很多老年消费者在家中都会接到各种

各样书面的、电话的“开会通知”，内容大都是冒充
“中国!!协会”或是“中国!!中心”根据国家有关部
门的要求开展的关爱老年人健康教育活动，而且
都会强调有“专家咨询”、“精美礼品”。其实这些活
动大都是一些不法商家假借名义搞的保健食品推
销会，所谓的“专家”也都是请人扮演的，穿着白大

褂，挂着听诊器，拿着血压计就来忽悠人的。他们
是“只怕你不来、不怕你不买”，因为很少有老年人
会不落入其精心设计的陷阱。等老年消费者发现
上当受骗时，才知道碰到的是“李鬼”。
比如，张老先生这天在他的信箱内收到一封

来自“老年人协会”的邀请信，请他参加免费专家
体检活动。冲着“老年人协会”的名头，张老先生
对这活动深信不疑。几天后，根据约定的时间，张
老先生赶到了活动现场。现场非常热闹，有两名
穿着白大褂、戴着眼镜的老先生正坐在台前，为
老人们进行身体检查。在做了一些量血压等简单
的检查后，这两位自称是专家的人开始介绍起养
生知识，当然，一款保健品就现身了。在“专家”的
鼓动下，张老先生花了 !(""元，买了 (盒。回到
家里，曾经是医生退休的老伴仔细地看了这款保
健品，发现产品上没有任何说明的信息，是“三
无”产品。张老先生又打电话给老年人协会，不料
对方告诉他协会从未搞过这种活动，这是有人假
借他们的名义销售保健品，张老先生这才意识到
自己上了假专家的当了。

肆意夸大
国家对于保健食品广告有着严格的规定)要

求媒体播放时必须以食品药品监督管理部门批
准的“说明书”的内容为准，不能差一个字。《中华
人民共和国广告法》也规定：食品、酒类、化妆品
广告的内容必须符合卫生许可的事项，并不得使
用医疗用语或者易与药品混淆的用语。特别规定
要在电视广告中，打上“本品不能替代药物”的忠
告语。而在现实中，有些电视中确实有一些保健
食品违法广告存在，欺骗性很大；而在那些门店
中，小册子、招贴标语等等违法的、夸大的宣传更
多，最有诱惑力，而且所谓“口说无凭”的口头宣
传全都来自于那些推销员。而那些老年人恰恰又
很听得进他们的花言巧语，容易上当。
比如，张阿姨患有慢性肺炎，一天在电视上看

到一款名为“纤维化胶囊”在做广告，宣称“研制出
中国首个安全逆转纤维化的纯天然生物制剂，其
疗效是 *干扰素的两倍以上，纤维化没了，老肺病
好了，是老肺病救命之术，+!,的患者取得明显效
果，(#,的患者彻底康复”等等。同时，看到产品研
发者某医科大学教授在“慢性病康复与纤维化逆
转科普教育巡展”报告中说：“我们已经找到打开
这个组织纤维化疾病秘密的钥匙，我们发现每天
大概三到四克量的情况下，就可以降低（肺纤维
化）!("的死亡率。”张阿姨看了满怀希望，这下好
了，老肺病可以治好了。于是花去上万元，买了一
大堆“化维纤胶囊”。不料吃了一个月，发现完全没
有效果。气愤之下，张阿姨直接携带该广告录像以
及产品向食药监部门举报了。食药监部门经过调
查后告诉张阿姨，这家公司的宣传广告有问题，国
家批准给它的功能是“提高缺氧耐受力”，而它所
宣称的那些功能属于任意夸大，是违法广告，会对
消费者产生严重欺骗和误导，要对这家公司进行
严厉处罚。

歪理论洗脑
一些不良厂商最惯常的手法就是对老年人

“洗脑”：一是混淆保健食品与食品的概念，突出
保健功能，淡化食品本质，误导消费者；二是夸大
功能，宣传疗效，欺骗消费者。实质是用一些似是
而非的歪理来灌输“保健品可以防病治病”等错
误理论，将老年人引入认识误区。
比如，秦阿姨和她的老爱人从 '++%年就开

始食用一家生物科技公司的多糖初乳粉，当然，
老夫妻俩是冲着那产品具有防癌抗癌功效、增强
免疫力的神奇功能去的。想想那些推销员说的
“没癌防癌，有癌治癌”的功效，当然要买了吃的。
于是在这十几年间，夫妻两人先后为此花了近
'!万元积蓄。然而，让人哭笑不得的是，最近秦
阿姨却被查出患有肠癌。手术已迫在眉睫，可是
手术费却始终拿不出。于是，秦阿姨希望商家能
够退还尚未拆封的价值近 !万多元保健品的货
款来救急，却遭到了拒绝。
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